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Abstract

The aim of this dissertation is to explore potential customer’s encounters with the
phenomena of in-store music. The area chosen for the study is the core shopping
district of Gothenburg, Sweden, known as Inom Vallgraven (“within the moat”). The
material for the study consists of 12 in-depth interviews with persons in the ages 27 to
71, as well as a digital enquiry with approximately 120 replies.

Today, in-store music is a highly ranked aesthetical component for stores and shops
worldwide. In-store music is often presented as a symbolic “umbrella”, which allegedly
heightens other aesthetical components within the stores. In-store music is not a new
phenomenon per se, but during the last decade it has gone through what can be
described as a spatial transformation; what once was often referred to as barely audible
Muzak or background music is now, in general, in the absolute foreground.

The focal objective is to analyze how potential customers perceive and negotiate with
the phenomena of in-store music. How do they direct themselves towards in-store
music? How do they listen to it? What kind of listening experience is
possible/impossible within different store atmospheres? What meaning is attributed
to the phenomena of in-store music? And what do they do when bothered by it?

The study confirms that a lot of potential customers seek what could be called auditory
asylums, where strategies such as actively ignoring (when possible) or fleeing to
portable music players are common. In contrast, the study also confirms that — when
in-store music is used ‘right’ and with tending surrounding components — it can
generate a desirable nightclub-esque sensation. The study also confirms that potential
customer’s encounters with in-store music often are of an ambivalent and doubtful
character. Not knowing how — or if — they are affected by the music, it tend to leave
them in a state of resignation from their own knowledge and experience. The result is
a battle between knowledge and ignorance. The origin of this state can be linked to a
strong marketing discourse, where a broad and culturally relativistic perspective on
musical influence is narrowed down and, in some cases, completely absent.

Keywords: in-store music, ethnography, listening perspectives, consumer roles, urban
soundscapes, affect, affective networks, store marketing, store atmospherics,
consumerism, marketing discourse.
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What about music? At the end of the twentieth
century, we are living in a world saturated
with music. Sounds accompany us everywhere,
and particularly when we are waiting in closed
spaces — whether on the telephone, on an
aircraft or at the hairdresser’s. The consumer
society seems to consider silence a crime.

— Eric Hobsbawm 2013: Fractured Times.
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Tack!

Arbetet med den har avhandlingen ar onekligen nagot av det svéraste jag tagit mig an.
Aldrig tidigare har pausknappen kants sa upphakad. Projektet har for mig, som for sa
manga andra doktorander, varit stindigt narvarande och det har varit svart att hitta de
diar nédvandiga vattenhéalen. Skrivandet har ocksa inneburit en hel del ensamma natter
bade pa Artillerigatan i Gamlestan och Gamla Varvsgatan vid Stigbergstorget. Pa
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sitt, trots att sparvagnarna gar alldeles utanfor fonstret, auditiva lugn. Skiftet av
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Ensamheten har emellertid inte varit dominerande. For under den har tiden har manga
personer bidragit med konkreta tips for att fora saker och ting framat samt analytisk
provokation. Under aren har dartill en hel del nya och vardefulla kontakter knutits. Jag
vill borja med att tacka ljudkonstniren Dan Froberg for alla former av stod, ljud och
oljud. Sound-go-round, som Murray Schafer siger. Radiomuseet i Goteborg som
stundom kénts inte bara som en tillflyktsort, utan som nagot av ett andra hem. Utan
Horst (1940-2015), Lars och alla gamla apparater hade den har tiden inte varit i
narheten sd hindelserik som den blev. Milla, som tdlmodigt stottat mig under den har
perioden. Lova, min favoritforfattare och den som, av alla jag kinner, bast forstar text.
Evelina, som vid det har laget fatt se delar av den ambivalens som omgardat mig.
Hjartligt tack for det du hunnit lasa. Mina foraldrar Per och Marie Stenback for
ovillkorlig support, ork och intresse for vad jag sysslat med. Tack for alla diskussioner,
tidningsartiklar, dokumentartips och uppslag! Jag ar ocksa obeskrivligt glad over att
jag aterupptiackt keramiken. Drejandet i keramikverkstaden hos foridldrarna har
onekligen utgjort den basta av tankbara kreativa energipafyllningar — sa tack Per for
alla privatlektioner.

Tack till min huvudhandledare Mats Nilsson som kommit med bade nodvandiga
deadlines och konstruktiv lasning. Tack till bihandledare Lars Lilliestam som alltid
lyssnat nar jag statt i dorroppningen med en ny idé. Bihandledare Sverker Hyltén-
Cavallius som kom in i mitten av projektet och gav mig ovarderlig inspiration och stod.
Elias Mellander som sillan dragit sig for akademiskt stok. Evelina Johansson, Lisa
Wiklund, Sandra Hillén, Eva Knuts, Marita Rhedin, Astrid von Rosen, Ola Stockfelt
och alla andra som funnits i min akademiska vardag. Tack ocksa till Dan Lundberg for
opponering pa mitt slutseminarium!

Olle Stenback
Gamla Varvsgatan, 1 augusti 2016



1.
Inledning

P& vig ut genom ytterdorren hor jag min mobiltelefon ringa. Den ligger kvar pa
vardagsrumsbordet och jag gir in i lagenheten igen. Jag tar telefonen fran bordet,
stoppar den i innerfickan pa jackan och gar med snabba steg mot ytterdorren.
Laskolven slar till och nyckelknippan rasslar nar den faller ned i botten av den hogra
jackfickan. Det ekar valdigt i trapphuset och sulorna pa skorna resonerar hart mot
trappstegen i marmor. Det regnar ute och jag later bli att cykla idag. Istéllet gar jag mot
sparvagnshallplatsen. Sparvagnen, eller "vagnen” som man sager i Goteborg, kranger
och gnisslar nar den i hog fart rusar nedfor backen mellan Stigbergstorget och
Masthuggstorget i riktning mot Jarntorget. Det fullkomligt vibrerar i marken och
vagnen avger ett lagfrekvent muller som sprider sig effektivt och lagger sig som ett
tacke over omgivningen. Bullret fran vagnarna kan, for den som ar uppmarksam, horas
till Iangt in pa natterna.

Tva forskolelarare forsoker halla koll pa ett tjugotal hogljudda barn som ska pa utflykt.
Barnen ar kladda i orangegula reflexvistar och vaggar fram och tillbaka i vagnen.
Ljudnivan pa vagnen ar 6ver lag hog och jag noterar att manga medpassagerare bar
horlurar. En del av medpassagerarna har sa kallade “6ppna” t horlurar vilket gor att
béde tal och musik letar sig ut i vagnsrummet. Den lackande musiken i kombination
med barnens stoj skapar en spannande men samtidigt pafrestande ljudmiljo.

Drygt tio minuter senare kliver jag av pa Kungsportsplatsen i narheten av Kungsgatan.
Sparvagnsdorrarna oppnas och jag forsoker som bast orientera mig bland alla kroppar
som ska bade av och pa samtidigt. Det ar lite s det gar till i kollektivtrafiken i staden.
Ett ging gatumusikanter spelar vid Karl IX:s staty, Kopparmarra som den ibland
kallas, i narheten av sparvagnshallplatsen och telefonen ringer igen men jag later bli
att svara. Manniskor i olika aldrar och med olika tonfall anstranger sig for att gora sig
horda for varandra. En Greenpeace-varvare forsoker gora sig hord for mig men jag
latsas inte om hen. Jag riktar istillet blicken langt framat och sétter kursen mot
Kungsgatan, sjidlva hjartat av Goteborgs shoppingstrak.

Inom kort mots jag av strommande musik. Musiken letar sig ut ur butikerna som
residerar gatan. Entréerna till flera av butikerna ar namligen 6ppna, vilket gor att latar
overlappar varandra. Det hela kinns som ett slags komprimerad blandskiva dar jag
erbjuds korta smakprov och som, vartefter jag ror mig, overgar i ndgot annat. Musiken
som strommar bade samklingar och ger upphov till dissonans med andra ljudkéllor
langs Kungsgatan. Redan har upplever jag ljudlandskapet som kravande och det innan

1 Open-backed som det vanligen kallas pa engelska.
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jag ens kommit in i ndgot av de butiksrum jag har for avsikt att undersoka. Kungsgatan
utmanar min kropp inte bara genom det faktum att jag tvingas sicksacka mig fram i
horder av manniskor och snabbt orientera mig med blicken, utan ocksa genom alla de
ljud som fyller platsen — och i synnerhet musiken i butikerna.

Den hiar avhandlingen handlar om just musik i butiker, vad jag fortsattningsvis
kommer att kalla for butiksmusik. Den handlar om hur butiksmusik tar allt storre plats
i butiksrummen och vad som sker med, genom och i anknytning till den. Den handlar
om alla de skiarningspunkter som omger fenomenet butiksmusik och den dragkamp
som forsiggar mellan parter som pa ett eller annat satt forknippas med den.
Avhandlingen handlar ocksd om den auditiva, rumsliga forflyttning som agt rum: hur
butiksmusik inte langre bestar av specialdesignad bakgrundsmusik, ofta kallad Muzak,
utan all slags popularmusik som nu ligger i forgrunden — och som letar sig dnda ut pa
gagatorna.

Syfte och fragestallningar

Syftet med avhandlingen ar att undersoka potentiella kunders méten och forhandlande
med butiksmusik. I fokus for min analys placerar jag vad jag kallar for butiksmusikens
diskurs, det vill siga den repertoar av idéer om butiksmusikens potential som
formuleras av marknadsforare med inriktning mot musik i butiksmiljoer.
Butiksmusikens diskurs speglas i potentiella kunder genom ett kontinuerligt
positioneringsarbete gentemot butiksmusik och hur dess potentialer uttrycks inom
diskursens ramar.

Den offentliga diskussionen om butiksmusik som fenomen fors dartill i grova drag av
tva konkurrerande instanser: dels foretag som tillhandahaéller licenser och/eller siljer
butiksmusik och musiklosningar till savil enskilda butiker som storre kedjor, dels
intresseorganisationer som representerar individer med funktionsvariationer. Detta
lage ger upphov till ett onyanserat diskussionsklimat och alla de vardagliga
forhandlingar som sker mellan potentiella kunder och butiksmusik hamnar i
skymundan.

Utifrdn denna syftesformulering narmar jag mig fragorna 1) hur riktar sig manniskor
gentemot butiksmusik? 2) hur lyssnar man pa/till butiksmusik? 3) vilket slags
lyssnande maojliggors och/eller omojliggors i butiksrummen? For att fordjupa dessa
fragor stiller jag aven foljdfragorna 4) hur butiksmusik marknadsférs och 5) vad
butiker/kedjor har for intentioner och forhoppningar med bruket av butiksmusik samt
6) hur forhandlandet mellan potentiella kunder och butiksmusikens diskurs ser ut.
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Harmoni och dissonans

De samtida shoppingstraken ar fulla av olika ljud: allt fran bilar och bussar och
maskinbuller till vindens vinande och manniskors sorl. En promenad genom
shoppingstraket i Goteborg for med sig en uppsjo av intryck och en stor del av dessa ar
auditiva. Mitt i myllret av ljud finns en komponent som pa senare tid kommit att ta allt
storre utrymme, namligen musik. Musik har blivit en "ljudande konstant i manniskors
vardagsvarld” (Ronstrom 2005:165). Musik fyller idag stora delar av stidernas centrala
gator och finns forstés inte dar som av en slump. Dess narvaro langs shoppingstraken
kan hairledas till savial sma enskilda butiker som till storre kedjors vixande bruk av
butiksmusik. Musik dr en central komponent inom modern butiksmarknadsfoéring och
inom det marknadsforingsteoretiska faltet beskrivs musik som ett siardeles effektivt,
kommunikativt verktyg, vars i detta sammanhang framsta syfte ar att forfina och
effektivisera transportstrickan mellan varumarken, produkter och konsumenter (jfr
Lempert 2002, DeNora 2004, Solomon et al. 2006, Treasure 2011, Jorgensgaard
Graakjeer 2012). Genom en genomarbetad musikprofil 2 soker butiksmarknadsforare
tillsammans med kedjor och butiker fa manniskor att 6ka sin konsumtion. Musik ska
alltsa fa oss att handla mer.

Shopping ar dartill ett utbrett fenomen i det nutida samhallstillstdindet. Genom
shopping skapar manniskor olika former av livsmeningar. ”Vi ar vad vi konsumerar”
(Lyon 1998:80f), konstaterar sociologen David Lyon i sin bok om det postmoderna
samhallstillstindet och betonar att manniskor spenderar en stor del av sin vakna tid at
att konsumera.

Shopping kan beskrivas som en sjalvforverkligande aktivitet och ocksa som ett intresse
i sig. Det star dock inget likhetstecken mellan shopping, att “shoppa”, och att
konsumera fysiska varor. Om ett likhetstecken dras mellan shopping och den
ekonomiska transaktionen, riskerar man att ga miste om flera betydelsefulla aspekter
som omgirdar fenomenet. Shopping kan med fordel betraktas som en aktivitet dar
sokande och botaniserande snarare an faktisk varuhandel star i centrum (jfr Lofgren
2006, Ottoson 2008), vilket kan vara motiv nog for méanniskor att vistas i stidernas
shoppingstrak.

I boken ”A Theory of Shopping” (1998) analyserar forfattaren David Miller fenomenet
shopping som rituell process, jamforbart med hur man inom samtida etnologi skriver
fram ritualers symboliska, och ofta icke-materiella, varden (jfr Klein 1995; Engman
1999). Etnologerna Karin Salomonsson och Lynn Akesson skriver: “Ritualer rymmer
berattelser om relationen mellan individ och samhalle, om fantasi och langtan eller om
livsiskddning och minsklig existens” (Salmonsson & Akesson 2010:55). Detta
perspektiv ar sarskilt spannande i ljuset av hur den postmoderna méanniskan lever i ett

2 Nagot som dock, genom sa kallad auditory branding/audio branding, stricker sig utéver inspelad
musik. Somliga kedjor arbetar till exempel med ljudlogotyper som kan utgoras av en samling ljud, t.ex.
en jingel eller ett "unikt” ljud som ska uttrycka kedjans nisch och siarpragel.
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slags konsumtionens gransland, dar tydliga fortecken sa som livsstil och valmaojlighet
pockar pa var uppmarksamhet (jfr Ottoson 2008:32f). Var tid, menar sociologen Mike
Featherstone, karakteriseras av “en period av allt storre valmojligheter (dar sjalva
hanterandet av dessa valmojligheter blivit en egen konstform)” (Featherstone
1994:67). Shoppingstraken har med andra ord kommit att bli en plats som méanniskor
ror sig i bade som fritids- och helgnoje och inte endast vid behov av att inhandla en
specifik vara. Shopping kan ocksa, som konsumtionsforskarna Jonathan Everts och
Peter Jackson argumenterar for, ses som ett “social accomplishment rather than as the
exercise of sovereign choices made by isolated individuals” (Everts & Jackson
2009:922). Begreppet social accomplishment markerar tydligt shoppingstrakets olika
aspekter av social samvaro — av kollektiva goromal — och att tillsammans
utfora/slutfora nagot. Shopping kan pa sa vis beskrivas bade som ett individuellt
betonat och ett gemensamt projekt.

Musik ar dartill ndgot som manga laddar med stor betydelse. Musik tillhor “de
expressiva former méanniskor tenderar att ladda upp med sarskilt betydelsebarande
budskap om sig sjalva” (Ronstrom 2006:171), menar musiketnologen Owe Ronstrom.
Utifran musikpsykologisk terminologi kan det heta att musik ar en ”central komponent
i var identitetsforstaelse” (Ruud 2002:50ff), vars innebord sannolikt inte behover
betonas ytterligare. Musik ar for ménga manniskor oerhort viktig, oavsett om vi fangar
upp dess inneborder genom begreppen smak och stil eller identitet.

Genom att fora samman allt det som karakteriserar shopping, en central del av vad
som idag kallas for upplevelseekonomin eller the attention economy 3, och musik som
stark betydelsebarare, utgir jag frdn att fenomenet butiksmusik inrymmer ett
flerskiktigt lager av potentiella meningar och att de allra flesta horande méanniskor har
bade erfarenheter av och asikter om den.

Branschen

Stadskirnan ar en laddad plats dar ménga olika intressen bade samspelar och krockar
med varandra. Marknadsforare och licensforvaltande organisationer sa som Sveriges
Tonséttares Internationella Musikbyra, STIM, framhaller musikens forméaga att sélja
och menar att ett medvetet musikval inte bara forstarker ett varumarke eller en
butiksprofil, utan ar nodvandigt for att saval uppratthélla som for att expandera
kundbasen. 4 Vad STIM i forlangningen menar ar att kedjor och butiker inte overlever

3 Ett (huvudsakligen) ekonomiskt perspektiv som utgar fran idén om méanniskors begransade
uppmirksamhet och dirigenom som en vara/tillgang i sig. Se exempelvis Crawford, Matthew B. 2015:
The World Beyond Your Head. On Becoming an Individual in an Age of Distraction. New York: Farrar,
Straus and Giroux.

4 http://www.stim.se/kunder/butik-forsaljning/Butik/, 2013-08-16, 09:56
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sarskilt lange utan en genomarbetad musikprofil. 5 Genom konceptet Business To
Business, eller B2B ¢ som dr den vanliga forkortningen inom foretagsvarlden,
uppmuntrar skivbolag andra foretag att anvinda musik i sin verksamhet. B2B-
verksamhet ar en idag ansenlig ekonomisk intakt for bland annat Universal Music
Group, varldens storsta skivbolagskoncern. 7

Den brittiska musiksociologen Tia DeNora konstaterar att musik idag ar “a ubiquitous
feature of shopping [...] as integral to the artificial environment of the retail sector as
climate control, lighting and interior design” (DeNora 2004:132). DeNoras tanke om
att musik ar lika barande som klimatanlaggningar och interior siager en hel del om hur
butiksrummen ar beskaffade, genom vilket aspekter av styrning, justering (eller
mojligen intonering) och kontroll aktualiseras.

Det satt som det privata naringslivet presenterar butiksmusik pa ar ofta praglat av
mekaniska och behavioristiska forhéallningssatt till relationen mellan musik och
manniskor. Den amerikanska marknadsforaren Philip Lempert — "The Supermarket
Guru” 8 som han titulerar sig sjalv — skriver:

“Music is a powerful marketing tool. It spans all generations and can segment
would-be buyers with just a few notes of a particular tune” (Lempert
2002:181).

Lemperts uppfattning ar att endast ett fatal toner kan fa manniskor att inta rollen som
would-be buyers, det vill saga att forsittas i ett slags kopberedskap. Lemperts
uppfattning ar inte unik, utan delas av manga inom marknadsforingsfaltet. Froet till
tanken kan ocksa, vilket jag kommer att aterkomma till senare i avhandlingen, skonjas
i det vilkianda foretaget Muzaks ursprungliga idé om musikens formaga att paverka
manniskor pa subliminal niva. De svenska musikmarknadsforarna Music Partner
staimmer in i koren: de viljer ut bakgrundsmusik som siljer. Pa sin hemsida skriver
MusicPartner: "Vilken musik spelar man for att kunden ska prova plagget istillet for
att bara titta? 9 Svaret ges naturligtvis till de butiker och kedjor som viljer att kopa
tjansten.

Det tycks sédledes finnas en stark konsensus kring butiksmusikens betydelse tillika dess
funktion. Ordvalen i butiksmusikens diskurs kan skilja sig ndgot beroende pa vem som
sager vad, och i vilket sammanhang, men inneborden ar alltid att butiksmusik ar
fortjanstfull.

5 Eller audioidentitet som mediekommunikatérerna Heartbeats International kallar det. Se
http://www.heartbeats.fm/ under rubriken "Branding”, 2015-02-24, 15:31.

6 https://sv.wikipedia.org/wiki/Business-to-business, 2016-06-01, 11:39.

7 Se https://sv.wikipedia.org/wiki/Universal_Music_Group samt http://universalmusic.se/b2b/,
2015-08-10, 15:10.

8 http://www.supermarketguru.com/about.html, 2015-01-07, 22:49

9 http://www.musicpartner.se/index.asp?id=1125, 2013-08-16, 10:33
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Intresseorganisationerna

Stadskdarnan och shoppingstrdket ar ocksa foremal for en nagot annorlunda
diskussion. Stadernas centrala delar kritiseras ideligen pa grund av sin héga auditiva
belastning. Kritik riktas mot sa gott som alla instanser som aktivt tillsatter ljud, eller
inte visar auditiv hansyn, i det redan anstriangda ljudlandskapet. Horselskadades
Riksforbunds, HRF:s, kampanj Befria samtalet frain 2009 ar ett av manga aktuella
upprop vars syfte ar att uppmiarksamma den riktning som utvecklingen tagit, samt att
ge brinsle till en oppen debatt kring ljud och ljudnivéer i staden. "Vi lever mitt i en
standig kakofoni, som alltfor ofta besvarar och hindrar oss” 19, skriver HRF och menar
att utvecklingen i lingden ar ohéllbar. HRF:s kampanj ar landstackande och Goteborgs
stad ar inget undantag.

Projektet Ljudlandskap for battre hilsa, kopplat till avdelningen Teknisk akustisk vid
Chalmers tekniska hogskola (CTH) i Goteborg, utgor ytterligare ett exempel dar
ljudlandskapet i stadens centrala delar star i fokus och dar man bland annat efterlyser
tysta zoner langs shoppingstraken. Projektets huvudsakliga syfte ar att ”0ka kunskapen
om hur manniskors upplevelse av ljud (buller) kan paverka halsa och vilbefinnande
och hur ljudlandskap kan forbattras”. 1t Pa projektets hemsida star det att 1dsa att man
vill ”[...] bidra till att pa olika nivaer skapa intresse, engagemang och kunskap for en
battre ljudmiljo for alla medborgare”. 12 Det rdder, menar man inom projektet, 6ver lag
stor brist pa auditivt avlastade zoner.

Dessa omstandigheter uppmarksammades redan for tvd decennier sedan av Kungliga
Musikaliska Akademien (KMA) i Stockholm. I det trettiotre punkter ldnga Manifest for
en bdttre l[judmiljo 3 fran 1995 skriver forfattarna att det helt enkelt inte ar rimligt att
medvetet tvinga andra att lyssna till sitt musikval i offentliga miljoer. 4
Kommunikationen mellan manniskor ”skall kunna fungera ostort och utan fara for den
mentala och fysiska hilsan”. 15 Manifestet, likt HRF:s kampanj och CTH-projektet
Ljudlandskap for battre hilsa, relaterar den auditiva utvecklingen till fragor om ohilsa.

Nar musikbruket hos manga kedjor och butiker flyttar utanfér rummens vaggar, bland
annat genom PA-system som fogar samman glappet mellan gdgator och butiker,
hogtalare infalsade i skyltfonsterglasen, eller hogtalare placerade utanfor sjilva
butiksentréerna, ar det svart eller for att inte sdga omojligt for manniskor att undga
exponering. Det dr ddrmed ocksa svart att avgransa butiksmusik till enskilda, fysiska
butiksrum. Nar glappen mellan butiksrummen och gagatorna suddas ut fodras nya,

10 http://www.befriasamtalet.se/den-standiga-kakofonin, 2014-01-21, 13:05

1 http://www.mistra.org/forskning/genomford-forskning/

ljudlandskap-for-battre-halsa.html, 2013-08-16, 10:02

12 http://www.ljudlandskap.acoustics.nu/om.php, 2013-05-29, 14:12

13 http://www.ljudcentrum.lu.se/upload/Ljudmiljo/MANIFEST.PDF, 2013-04-25, 12:54.

14 Detta tema knyter an till skillnaden mellan offentliga respektive semi-offentliga miljoer - en diskussion
som dterkommer i kapitel 5.

15 http://musakad.se/verksamhet/forskning/tidigareprojekt/

ljudmanifest.301.html, 2013-01-08, 13:34
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eller atminstone andra, slags infallsvinklar. Det handlar da inte langre om ljudmiljon i
enskilda butiksrum, utan om shoppingstraket i stort.

Den amerikanska musiketnologen Jonathan Sterne beskriver musik som ett
ramverktyg som suddar ut glapp mellan olika rum och liankar samman och
manipulerar audiovisuella miljoer (Sterne 1997). De samtida shoppingstriakens
auditiva karaktar lyfter dirmed frigan om sammanlankningen av rum ar intentionell
och nigot man efterstravar eller om den ar oavsiktlig. Gransen mellan det offentliga
respektive privata rummet ar diffus och det ar svart, vid de tillfillen det uppstar
problem, att tillskriva ndgon ansvar. Ansvar, i sin tur, aktualiserar fragor om makt,
vilket utifran flera perspektiv kommer att lyftas i avhandlingen. Vem har, tar, ges,
utovar eller berévar makt? Vad utgor makt och vad betyder den langs shoppingstraket
och i butiksrummen? Hur kan motmakt och/eller en motstrategi se ut hos en potentiell
kund?

Nar det som i Goteborgs stads centrala shoppingstrak Inom Vallgraven — den stadsdel
som ar avhandlingens huvudsakliga fokus — dessutom saknas tydlig organisation for
och riktlinjer kring bruk av musik i butiker 6 blir frigan dn mer komplicerad. For
oavsett om vi besoker shoppingstraken i rollen som potentiell kund eller som forbi-
eller genompasserande med nagot helt annat dn shopping i kikaren, exponeras vi av
butiksmusik. Musik finns har, under alla arstider, fran 6ppnings- till stangningsdags.
Vilken instiallning manniskor har gentemot detta, det vill siga hur man riktar sig i
forhallande till butiksmusiken, vet vi dock inte sarskilt mycket om. Devisen, sa som
bland annat STIM framhaller den, ar dock bade klar och tydlig. STIM skriver: "Vaga ga
fran bakgrunds- till forgrundsmusik!” 17

Teoretiska ingangar

Avhandlingen utgar fran en Overgripande tanke om att manniskor idag till stor del
engageras i egenskap av konsumenter. Konsumtion utgor nagot av en karta och
kompass for individuell orientering, dar sokande, skapande och uppratthdllande av
livsstilsprojekt ingar. Samhaillets medlemmar lotsas in i olika former av
konsumentskap som blivit en viktig del i manniskors identitetsbyggen och, om an sa
for stunden, ocksa tar ett sjalvforverkligande uttryck. Konsumtion ar inte nagot
manniskor idag dgnar sig at ibland. Konsumtion har blivit en central del i vad man kan
kalla for var vardagsverklighet. Postmodernitetsteoretikern David Lyon sitter fingret
pa detta nar han skriver: "med ratta forknippas det postmoderna med ett samhalle dar
livsstilar och masskonsumtion dominerar samhallsmedlemmars vakna liv’ (Lyon
1998:73). Daremot ar inte nodvandigtvis konsumtionsvaror i sig betydelsefulla. Det ar

16 T samtal med foretrddare for Innerstaden Goteborg pa Vallgatan, varen 2012. Innerstaden Goteborg
ar en sammanslutning av/intresseférening for butik- och fastighetsidgare "Inom Vallgraven”, Goteborgs
historiska centrum. Se t.ex. http://goteborg.se/wps/portal?uri=gbglnk:20120704-1515, 2015-11-23,
14:37.

17 https://www.stim.se/sv/tio-tips-musik-i-butiken, 2015-02-18, 14:56.
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istallet angelaget att skillnadgora mellan marknadens definition av konsumtion och att
leva i ett slags konsumtionens sinneslidge; att se bortom varukonsumtionen och
exempelvis rikta fokus mot hur méanniskor konsumerar intryck och ingar i olika
livsstilsbetonade natverk. Sociologen Zygmunt Bauman menar till exempel att
konsumtionsvaror ar "alltfor varaktiga, latt avtagbara och ytterst utbytbara” (Bauman
1998:47). Utifran Baumans resonemang bor man siledes tolka konsumtion som
synonymt med upplevelser och att uppleva nagot. Konsumtion ar en praktik, nagot
som gors och som hinder, nagot som flera texter inom den nutida etnologiska
konsumtionsforskningen tydligt illustrerar. Perspektivet har forflyttats fran fokus pa
faktisk varukonsumtion till sidvil botaniserande, drommande och andra centrala
komponenter i vad man kan kalla for manniskors konsumtionsverkligheter.

En stor del av den tid manniskor spenderar i konsumtionsmiljoer utgors av sokande,
vilket kan — om man ansluter sig till postmodern teoribildning — ses som en effekt av
den postmoderna konsumtionens expansion. Etnologen Erik Ottoson kallar detta for
ett “sokandets fenomenologi” (Ottoson 2008:28), dir shopping beskrivs som en rytm
med varierande intensitet: fran att manniskor forst ger sig ut tills de slutligen nar nagot
slags tillfredsstallande mal. Sokandet skapar "hetsiga och lugna strak, liksom det ger
olika intensitet at olika tider pa dygnet, i veckan, i mdnaden och pa aret” (Ottoson
2008:39). Genom detta blir den tidigare liknelsen med karta och kompass
konkretiserad.

For att forstd hur shopping, vid sidan av varukonsumtion, kan upplevas meningsfull
har jag valt att anvinda mig av etnologen Orvar Lofgrens idéer. Lofgren menar att vi
bor se bort fran lattillgangliga (och ofta forgangliga) diskurser som véarderar
inneborden av ett kulturellt fenomen via plus- och minuspoler sa som djup och ytlig,
fylld och tom samt fler dartill (jfr Lofgren 2006:23). Inom etnologi dr det mer eller
mindre kutym att tdnka utifrin dylika perspektiv; att se bortom de
kontrasteringslogiker som forst faller en lappen. En stor del av var konsumtion, menar
Lofgren, handlar om att ”1ata projekt stanna vid dagdrommar” (Lofgren 2006:22).
Tanken pa en sarskild vara, sd som drommen om att hitta det perfekta plagget, ar i sig
meningsfull. Manniskor kan finna lyckan i en konsumtionsaktivitet och butiksrummen
ger utrymme for fantasier. Det har kan liknas vid ett liminalt tillstand, vilket i sig kan
beskrivas som att befinna sig pa troskeln mellan tva plan men aldrig riktigt na vare sig
det ena eller det andra planet. Kanske vagar vi oss pa att jamfora det vid en ouppnadd
karlek? Begreppet, s som jag anvander det, ar starkt inspirerat av dels antropologen
Victor Turners forestallningar om performans och liminalitet (Turner 1977), dels
etnologen Lotten Gustafssons bruk av begreppet i hennes avhandling "Den fortrollade
zonen” (2002). Begreppet namnger nar och hur manniskor forsatter sig i en tillfdllig
icke-vardag (jfr Gustafsson 2002:24f).

Sammanhanget, det vill sdga shoppingstraket, bestar dock — hur vi dn vrider och
vander pa det — av rum dar varukonsumtion utgor grundstommen. Detta ar inte pa
nagot vis ovidkommande, dven om man aldgger ett vidgat konsumtionsperspektiv.
Diskursivt dikterar detta faktum spelreglerna for bade stadskdrnan och
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shoppingstrakets beskaffenhet och var riktadhet i det; en obeveklig fond for den
aktivitet som forsiggar och i ndgon man far forsigga. Men det centrala i att flytta fokus
fran faktisk varukonsumtion till fenomenologiska dimensioner ger ett nytt slags
etikettering. Konsumenten kan till exempel benidmnas, s som jag sjalv valt att gora i
den har avhandlingen, som en potentiell kund. Genom begreppet potentiell kan jag
betona att man som “"vardagsmanniska”, aven i uttalade rum for konsumtion, inte jamt
och standigt ar riktade mot varukonsumtion. Det har resonemanget kommer att
utvecklas vid flera tillfillen i avhandlingen — i synnerhet i min analys av
informanternas utsagor.

Om att lyssna pa musik

Genom avhandlingens fokus pa potentiella kunders forhandlande med butiksmusik —
och fragan om hur man lyssnar — positionerar jag mig inom det tviarvetenskapliga falt
som upptas genom begreppet soundscape och den forskning som bedrivs inom dess
ramar. Begreppet soundscape, eller ljudlandskap som det heter pa svenska, blir allt
vanligare bade i forskningssammanhang och utanfor akademien. R. Murray Schafer
var den som introducerade begreppet i och med boken “The Tuning of the World”
(Schafer 1977), med ambitionen att uppfinna en interdisciplindr kommunikationsvig
dar bland annat musiker, akustiker, psykologer, sociologer, musiketnologer och
musikvetare kunde motas och tillsammans dekonstruera omgivningarnas ljud och dess
inneborder. Schafer skriver:

“It devolves on us now to invent a subject which we might call acoustic design,
an interdiscipline in which musicians, acousticians, psychologists, sociologists
and others would study the world soundscape together in order to make
intelligent recommendations for its improvement” (Schafer 1977:4).

Inom ljudlandskapsforskningen diskuteras, genom ett axplock av teoretiska perspektiv
(som stundom ofta angransar till det socialpsykologiska faltet), lyssnaren. Somliga
utgar dnnu frdn en rad forgivettagna lyssnartypologier 18 och den seglivade
benagenheten att klassificera lyssnare: att utgd fran att manniskor dr en viss typ av
lyssnare, karakteriserat efter utmarkande tekniker och vanor (se Bossius & Lilliestam
2011:108). Ett begrepp som gor ett forsok att nyansera detta ar musikpsykologen Eric
F. Clarkes begrepp ecological listening, eller ekologiskt lyssnande. Clarke hamtar
inspiration ur den psykologiska grenen ekologisk psykologi som bygger pa den
amerikanska psykologen James Gibsons arbeten under 1960-talet. Clarke menar att vi
lyssnar pa musik sa som vi lyssnar pa andra former av ljud — eller omvant — dar ingen
typ av ljudkilla tillskrivs nagon sarstidllning. Detta samspelar vidl med Schafers
ursprungliga idé om ljudlandskap, dar det inte heller rdder ndgon hierarkisk ordning

18 Se musikvetaren Lars Lilliestams kritik i Svensk Tidskrift for Musikforskning 2012, vol. 94, sid. 25-
48.
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mellan olika slags ljud: de ensamklingande eller sammansatta, de dissonanta eller
harmoniska. I "dagens moderna ljudvirld ar det inte sa sjalvklart 1angre vilka ljud som
kallas musik och inte heller vad ett musikinstrument eller kanske snarare ett
ljudredskap ar”, menar till exempel musikvetarna Thomas Bossius och Lars Lilliestam
och foljer tydligt i Eric F. Clarkes fotspar (jfr Bossius & Lilliestam 2011).

Begreppet ekologiskt lyssnande kan tolkas som ett slags receptionsteori. En av dess
centrala termer ar affordance (Clarke 2005:48), i Oversiattning erbjudan, vilket kan
beskrivas som den mening eller “anvandbarhet” manniskor upplever genom auditiv
stimuli. Clarke exemplifierar sjalv genom ett stycke musik, nirmare bestimt Jimi
Hendrix tolkning av ”Star-Spangled Banner”, framford pa Woodstock 1970. Hendrix
tolkning av den amerikanska nationalsdngen innehéller en rad kommunikativa
stamningslagen, daribland det (uppenbart) ironiska. Poangen som Clarke gor ar dock
att lyssnaren inte maste greppa alla faktorer for att forstd meningen — och det finns
heller ingenting som stipulerar en hierarkisk ordning meningar emellan (ibid).
Begreppet, som analytiskt verktyg, samspelar vial med avhandlingens affektteoretiska
utgangspunkter som introduceras nedan; hur associationer och varderingar lankas
samman och forenar manniskor, men ocksa splittrar dem.

Aven om jag i den hir avhandlingen fokuserar p& den sammansittning av ljud vi kallar
for musik, och narmare bestamt den musik som spelas i butiksmiljoer, ar det viktigt att
tanka pa vilka andra slags ljud butiksmusiken samklingar med. Hur later miljon vid
sidan av den musik som strommas i butikens PA-system? Hur later butiksrummen om
musikanliaggningen plotsligt tystnar? Hur later allt tillsammans? Och inte minst: hur
later tystnaden? Vilka ljudkillor som potentiella kunder placerar i fokus ar dartill inte
nagon sjalvklarhet.

Affektiva allianser

Det affektteoretiska begreppet directedness (Ahmed 2010 & 2011), i svensk
oversattning riktadhet, ar ett av avhandlingens huvudsakliga teoretiska begrepp.
Centralt for min analys ar hur informanternas riktadheter lankas samman och formar
vad etnologerna Sverker Hyltén-Cavallius och Lars Kaijser kallar for affektiva
allianser (Hyltén-Cavallius & Kaijser 2012), ett slags kidnslomassigt organiserade
natverk. Begreppet riktadhet har somliga likheter med Pierre Bourdieus begrepp
habitus, vilket kan beskrivas som ett system av dispositioner (eller tendenser) som
tillater manniskor att “handla, tdnka och orientera sig i den sociala varlden” (se Broady
1998:18f). Begreppet riktadhet syftar dock, kanske dn mer sa an habitus, till kdnslan
infor den savial materiella som icke-materiella viarlden. Sara Ahmed definierar
riktadhet som ett slags fenomenologiskt orienterat tillvigagangssatt dar man — med
utgangspunkt i individuella erfarenhetsmonster — via kanslor standigt laser av och
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soker igenkdnning och identifikation i moten med bade den materiella och icke-
materiella viarlden.

Inom det affektteoretiska filtet finns flera teoretiker som fokuserar pa hur detta
avlasande och inkannande gar till; hur manniskors kroppar responderar mot varandra
och hur vi fangar upp varandras “staimningar”. En av dessa ar Teresa Brennan:

“Anxiety is sticky: rather like Velcro, it tends to pick up whatever comes near.
Or we could say that anxiety gives us a certain kind of angle on what comes
near” (Brennan 2004:6).

Angest #r naturligtvis endast en bland manga tinkbara kinslor. Brennans poing ir
dock att visa hur kanslor kollektiviseras, hur de befinner sig ”i atmosfaren” och
paverkar hur manniskor tolkar sin omgivning. Som méanniskor ar vi laddade, men sa
ar ocksa var omvarld och alla de komponenter som omvarlden fylls med. Sara Ahmed
menar att kanslan infor nagot sker nar vi (ut)varderar denna:

“To be affected by something is to evaluate that thing. Evaluations are
expressed in how bodies turn toward things. To give value to things is to shape
what is near us” (Ahmed 2010:31).

Ahmed tanker sig att riktadhet ar intentionell. Detta kan dels innebira att man som
subjekt aktivt utvarderar nagot eller ndgon i sin omgivning. Det kan ocksa innebéra att
man har en forestillning om intentionalitet hos en annan individ. Kanslan infor nagot
finns darmed bade i vart inre och dar "ute i varlden” (jfr Stier & Lindblom 2011).
Begreppet riktadhet kan darutover forstds som ett slags receptionsteori, i synnerhet
om man riktar blicken mot féljande citat av den tidigare namnda musikvetaren Eric F
Clarke:

“Perception is all about being tuned to the opportunities that the environment
offers, and aesthetic objects offer exceptionally multivalent opportunities”
(Clarke 2003:121).

Riktadhet belyser ocksd moten som kan beskrivas som dissonanta; nir
sammansattningar inte lingre stimmer oOverens, eller upplevs som skavande.
Begreppet namnger en ambition som varit med mig i utforskandet av butiksrummen
sedan studiens borjan: viljan att finga den subtila kommunikationen som forsiggar
mellan manniskor och ting i butikssammanhang. Har spelar butiksmusik, liksom fler
komponenter som aktualiserar musiksmak, livsstil och vanor, en central roll och
skapar nagot av en skiarningspunkt som kan beskrivas i termer av utmaningar. Detta
handlar om vad som hander nar forvantningar pa en specifik situation, en plats eller
ett rum inte uppfylls utan istillet ger upphov till ett anspant lage. Dessa situationer kan
beskrivas som fyllda av friktion, vilket kan betyda att man kanner sig kanslomassigt
besudlad, bestulen pa nagot man sjilv laddat positivt, att fa nagot nedsmutsat — till
exempel en favoritlat, sin kladstil eller annat affektivt gods — och samtidigt tvingas
ifrdgasatta andra manniskors formaga eller oférmaga till distinktion.
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Riktadhet utgors pa sa vis ocksd av forvantningar: att tillsammans med andra
manniskor dela en inte nodvandigtvis identisk men tillrackligt lik sammansattning
betydelser — och vad som hiander nar delar av dessa kluster brister. Denna tematik
ansluter delvis till Jean-Paul Sartres resonemang om det “klibbiga tillstandet” (Sartre
1943/2005), som belyser hur kulturella tillskrivningar inte gar att fixera, dga eller
kontrollera, utan fiardas och forhandlas mellan manniskor. Dessa sammansattningar
av betydelser kan upplevas fixerade, men ar i sjalva verket instabila och
forandringsbenidgna. I butikssammanhang kan detta exemplifieras genom att
potentiella kunder varken ager eller kan kontrollera vissa fragment i det affektiva
Kklustret, till exempel bruket av ovan nimnda estetiska komponenter.

Begreppet klibb ingar ofta — men relativt fritt tolkat — i den affektteoretiska
verktygsladan. Sara Ahmed framhaéller entraget kdnslor som klibbiga och beskriver hur
de fastnar vid foremal och foreteelser; de ackumulerar kanslomassiga varden och
laddas upp. I boken "The Promise of Happiness” (2010) exemplifierar Ahmed genom
lyckobegreppet och vad som, i Oversiattning, namnges glada eller lyckliga objekt.
Ahmed beskriver hur affektivt gods som cirkulerar i sociala sammanhang bar pa
laddningar, dar kanslor alltsa har klibbat fast, och hur somliga objekt medfor en
forvantning om lycka. Genom att inte lyckliggoras, det vill siga att inte fi vara
forvantningar uppfyllda, riskerar vi att bli affect aliens 19, eller affektiva aliens som jag
hadanefter kommer att benamna tillstandet:

”We become alienated — out of line with an affective community — when we do
not experience pleasure from proximity to objects that are attributed as being
good” (Ahmed 2010: 41).

Vad Ahmed menar hinder ar att andra maéanniskors kinslomassiga varden tar
over/dominerar det som vi med var forstielse av objektet eller foreteelsen sett som ett
socialt kontrakt och att detta brister. Aterigen hamnar man i en friga om distinktion
och delade meningstillskrivelser: hur vissa kombinationer av positivt laddade objekt
eller foreteelser mojliggors, medan andra utesluts. For att aterga till begreppet
riktadhet kan man hir sidga att riktadheten inte bara blir utmanad utan skev och
fraimmandegjord.

Riktadhet och klibb handlar saledes ocksd om vilka kombinationer av objekt eller
foreteelser som betraktas som mdjliga, rimliga och goda, vilket leder in oss pa nasta
begrepp, namligen affektiva allianser. En affektiv allians, menar etnologerna Sverker
Hyltén-Cavallius och Lars Kaijser, kan ses som processer av igenkdnnande dar man
har en delad riktadhet eller orientering gentemot specifika kulturella uttryck (Hyltén-
Cavallius & Kaijser 2012:4f). Affektiva allianser mojliggor darigenom vissa former av
berattelser och forstéelser for/om néagot, men utesluter pa samma gang andra. Ett
centralt begrepp ar mojlighetsvillkor (jfr Hyltén-Cavallius 2014:18), dir forhandlingar
kring  mojlighet/utrymme  och  villkor/begransning sker  kontinuerligt.

19 Sara Ahmeds bruk av begreppet “alien” ligger medvetet nara Karl Marx idé om alienation, det vill siga
processer av forfrimligande [av ndgot].
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Mojlighetsvillkoren, begransningar och en (tillrackligt stabil) konsensus kring vilka
kompositioner som helt enkelt ar mojliga, ar klistret i en affektiv allians (Hyltén-
Cavallius & Kaijser 2012:19). Kénslor ska hir forstds som gemensamma. Genom att
inga i en affektiv allians orienterar vi oss — tillsammans med andra manniskor - bland
affektiva fragment och riktar oss i “varlden” i stort.

Begreppet modjlighetsvillkor lyfter ocksd fragor om autenticitet. I processer av
igenkannande, och att dela sin riktadhet med andra manniskor, gors ytterligare
ansprak pa vilka fragment som ar mojliga att sammanfoga. Autenticitet kan dartill
handla om kronologi, det vill siga i vilken ordning som fragmenten sammanfogas, och
att somliga fragment ar lasta i till exempel tid och, for somliga manniskor, helt enkelt
inte later sig sammanfogas med vilka andra som helst (Hyltén-Cavallius & Kaijser
2012; Hyltén-Cavallius 2014).

Begreppet autenticitet aktualiserar fragor om dkthet: vad som ar ratt och riktigt, hur
anspraken gors och hur det autentiska uppratthéalls. Etnologen Lisa Wiklund skriver i
sin avhandling “Kreativa liv. Konstnarligt arbete och kosmopolitisk vardag i
Williamsburg, Brooklyn, New York” (Wiklund 2013) om autenticitet i forhallande till
urbana miljoer och gentrifieringsprocesser. Med referens till sociologen Sharon Zukin
visar Wiklund pa att “ett slags fiktionaliserat collage av kulturella referenser” (Zukin
2011, Wiklund 2013:163) kan gora ansprak pa vad som ar autentiskt. Utbildade
storstadsmanniskor, skriver Wiklund, efterfragar autentiskt stadslivsom kan innefatta
aldre hus, eller “etniska” restauranger.

En av Wiklunds huvudsakliga poanger ar att autenticitet inte alltid ar autentiskt. Ofta
utgors vad man vill framhdva som autentiskt av efterhandskonstruktioner. Lite
”sdgspan pa golvet i en bar kan vara nog for att var fantasi ska gora en sddan stadsmiljo
till autentisk’ (ibid). Denna grad av autenticitet tilltalar antagligen lika manga som
den sallar bort, vilket visar pa dynamiken i begreppet och sdger nagot om méanniskorna
som det spelar mot. Exemplet kan overforas till musik i butiksmiljoer, dar somliga
kombinationer upplevs som riktiga, medan man i andra rum démer ut kombinationer
av fragment som gor ansprak pa att vara autentiska.

Utifran avhandlingens empiriska underlag har jag darutover stillt upp vad jag kallar
for den affektiva alliansens tre anslutningsvillkor. Det forsta ar kdnslan av att tillhora,
vilket betyder att man redan ar inkluderad i alliansen. Det andra ar att kunna tdnka
sig att tillhora, vilket betyder att tillrackligt manga fragment 6verensstimmer med den
motandes forviantningar. Det tredje ar att dtminstone inte spjdrna emot att bli
inkluderad, vilket betyder att reaktionen mot hur fragmenten ar sammansatta inte
nodvandigtvis overensstimmer med forvantningar, men att det inte finns fog for tvara
invandningar, eller motstrategier sd som avskarmning eller flykt.

Inom det affektteoretiska faltet pagar en stindig diskussion kring och dragkamp
mellan begreppsligheter. Det ar ett mangbottnat teoretiskt filt, dar olika discipliner
forsoker samsas och dar begrepp och dess betydelser ofta ar rorliga. “Inom
kansloforskningen”, skriver etnologerna Jonas Frykman och Orvar Lofgren, “finns en
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diskussion om skillnaderna mellan ’emotions’ och ‘'moods’ [...] Till skillnad frén
kanslor ar sinnesstamningar ofta langvariga, diffusa och ofokuserade” (Frykman &
Lofgren 2004:13). Frykman och Lofgren satter fingret pa den komplexitet som med
enkelhet uppstar nar olika discipliner gor ansprak pa vad kanslor ar eller inte ar.
Definitionerna blir inte mindre snariga nar man i ett vanligt svenskt synonymlexikon
kan lasa att kanslor ar detsamma som sinnelag, sinnesstamning och en manniskas
innersta tankar.

I den héar avhandlingen har jag valt att inte gora ansprak pa att reda ut dessa
forhéllanden. Jag oversitter begreppen till verktyg relevanta for analysen av materialet
och for att kunna besvara mina fragestillningar. Begreppet affektiva allianser
definierar jag, med inspiration hamtad fran Sverker Hyltén-Cavallius och Lars Kaijser,
som kanslomassiga natverk, vars byggstenar ar kanslomaissigt orienterade
tillskrivelser. Affektiva allianser ska betraktas som ett metodologiskt begrepp, genom
vilket jag systematiskt kategoriserar informanternas utsagor. Hur kéanslor
kommuniceras samt vad dem ar eller inte ar later jag informanterna definiera.

Butiksmusikens diskurs

Diskursbegreppet ar, som bland annat etnologen Maria Strannegard betonar i sin
avhandling Hotell Speciell (Strannegéard 2009), ett omdiskuterat och — havdar somliga
20 — nagot slitet begrepp. Samtidigt ar det svart att hitta ett begrepp som battre ger
namn till den uppséttning idéer om butiksmusikens potential som jag i den har
avhandlingen valt att kalla for butiksmusikens diskurs. Diskursanalys ar ingen
homogen samling idéer, men en gemensam namnare for vad som kiannetecknar en
diskurs eller en diskursiv formation ar “ett bestamt satt tala om och forsta varlden, eller
utsnitt av viarlden” (Winther Jorgensen & Philips 2000:7). En diskurs kan alltsa
forklaras genom att ndgon eller nigra vill, som Laclau och Mouffe skriver, “stoppa
flodet av mojliga meningssammanhang [...] och genom detta skapa partiella fixeringar
av mening” (jfr Laclau & Mouffe 2008:168). Detta ar vad jag asyftar med
butiksmusikens diskurs.

Inom butiksmarknadsforing finns en rad bestamda satt att tala om och forsta
butiksmusik. Fokus riktar jag mot hur detta kommuniceras, samt hur det befasts och
forhandlas kring hos individer ocksa utanfor de natverk som uppratthaller idéerna,
diribland mina informanter. Inom ramarna for butiksmusikens diskurs placerar jag
allt frdn branschtidningar, nyhetsbrev och tidningsartiklar och undersoker vilka
strategier dessa avsandare anvander sig av for att befasta butiksmusikens varden och
funktion dels i butikerna sjalva, dels i ”vara”, det vill siga potentiella kunders,
medvetande. Det material som utgor butiksmusikens diskurs ska ldsas som den yttre
delen av marknadsforingsfaltet. Jag gor inte ansprak pa att ge ndgon komplett bild.

20 Se Mats Lindquists text ”Diskursteori och etnologi” i tidskriften RIG, vol. 87, nr 1, 2004.
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Den inre delen, det vill saga alla de forhandlingar som sker hos marknadsforarna
sjalva, har jag inte fatt fatt i. Det som har utgor diskursens innehall ar allt det som
redan ar fardigforhandlat och enhetligt paketerat — de diskursiva fragment som
kommuniceras utat.

Marianne Winter Jorgensen och Louise Philips definition av diskursbegreppet ovan
satter namn pa mitt bruk av begreppet. Jag syftar alltsa till "talande” inom den del av
marknadsforing som inriktar sig mot butiksmusik. Flera av dessa satt att “tala”
aterspeglas, nagot jag kommer att dterkomma till vid flera tillfallen i avhandlingen, hos
mina informanter i termer av kunskap-okunskap. Detta innefattar kategoriseringar sa
som amatorer och proffs inom féltet, samt att inte 4ga formagan att ifrdgasatta ndgon
annans (professionella) territorium, trots att personerna i fraga har rik erfarenhet av
moten med butiksmusik. Genom butiksmusikens diskurs, och anspraken pa hur
butiksmusik “fungerar”, trivialiseras ofta informanternas egen erfarenhet.
Informanternas utsagor far genom detta en stundtals ambivalent karaktar; ett tecken
pa att ndgon annan ager bade talarstolen och dhorarbanken.

Inom ramarna for butiksmusikens diskurs ar det tydligt att man vill &stadkomma vad
till exempel Jutta Falkengren definierar som en diskurs. Falkengrens perspektiv ar
narratologiskt: "[...] de etablerade tal-, tanke- och handlingsmonster som existerar
inom ett specifikt filt, omrade eller amne" (Falkengren 2005:63). Ett liknande
perspektiv aterfinns hos kunskapsteoretikern Ludwik Fleck som en gang myntade
begreppet "tankekollektiv”, vilket innebar att en sammanslutning manniskor har en
gemensam “tankestil” och att man inom tankekollektivet tillskriver sig sarskilda
kunskaper om en specifik foreteelse (Fleck 1997:48). Butiksmusikens diskurs ar med
andra ord idén om butiksmusikens potential: att stiandigt framhélla vissa
karakteristika, att i s manga led som mojligt vinna i ansprak, att paverka de fysiska
rumsligheterna genom att silja in musik till butiker och kedjor och dartill att
bestamma vad som ar mojligt att tdnka, saga och gora i forhéllande till butiksmusik
som fenomen.

Som Maria Strannegard betonar i relation till de sa kallade livsstilshotellen, dr ocksa
butiksrummen “oupplosligen forknippade med den diskurs som omger dem”, det vill
saga av butiksmusikens diskurs. Diskursen reproducerar och legitimerar sig sjalv bade
genom hur den marknadsfors och hur den gestaltas i fysiska butiksrum, oavsett vilka
attityder potentiella kunder har gentemot den. Butiksmusikens diskurs har ”sitt eget
existensberattigande” (Strannegard 2009:38). Butiksmusikens diskurs aterspeglas pa
sa satt ocksa i den fysiska varlden, vilken utifran Maarten A. Hajers ord kan uttryckas
som “en uppsattning idéer, koncept och kategoriseringar som produceras,
reproduceras och transformeras genom vissa praktiker och som ger den fysiska och
sociala verkligheten mening" (Hajer 1995:44). Utifran Michel Foucaults terminologi
kan det istdllet heta att diskurs ar “resultatet av en serie praktiker” (Foucault
1971/1993) som omsitts i den levda verkligheten. Butiksmusikens diskurs forsatter
mina informanter i olika riktningar, kraver deras uppmarksamhet och (formaga till)
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forhandlande, och slutligen — vilket ar den allra tydligaste effekten av diskursens
omsiattning — bidrar till ett slags ambivalens gentemot butiksmusik som fenomen.

Tidigare forskning

Avhandlingen positionerar sig i grova drag mellan tva etablerade forskningsfilt: dels
den kulturanalytiska konsumtionsforskningen, dels den musiketnologiska — det vill
sdaga den del av etnologin som riktar fokus mot expressiva former och intresserar sig
for manniskors forhandlingar och forhéllningssiatt gentemot dem. Avhandlingen
befinner sig saledes i ett slags skarningspunkt, men som jag med utgadngspunkt i de
béada forskningsfalten sammanfor i mina analyser och bearbetning av empirin.

Ett startskott i den kulturanalytiska, konsumtionsbetonade forskningen ar Cecilia
Fredrikssons avhandling "EPA: ett paradis for alla” (Fredriksson 1998) som
undersoker konsumtionsarenors transformering fran en plats for handel till en
betydelsefull plats for fritidsaktiviteter och social samvaro. Fredriksson lyfter dartill
hur en plats for handel, i hennes fall varuhuset EPA, inkorporeras i manniskors
vardagsliv. Avhandlingen tangerar det som filosofen, litteraturvetaren och
konstkritikern Walter Benjamin gor i sitt livslanga projekt Passagenwerk redan pa
1930- och 4o-talet. I arkaderna, som kan ses som en forlaga till vir moderna
galleria/shoppingcenter (och i forlangningen shoppingstraken), betraktade Benjamin
framvaxandet av vad han kallar for "flanéren” eller “fonstershopparen” — den socialt
konstituerade position som skulle komma att bli forgrundsgestalt i utvecklingen av den
moderna konsumtionskulturen (jfr Buck-Morss 1989).

En viktig komponent i vad Benjamin kallar for flanorskapet och den omkringliggande
sociala samvaron ar, menar jag, fokusforflyttningen fran varukonsumtion i den
bemarkelsen att en vara inhandlas, till att placera sjalva kopet sekundart och istallet
rikta in sig mot sokandet som saddant. Den aktivitet som fonstershopparen bedriver
flyttar fokus bort fran materiell varukonsumtion, mot ett slags sinnlig konsumtion, dar
ocksa butiksmusik ingar.

I avhandlingen ”Soka sitt” (Ottoson 2008) beskriver etnologen Erik Ottoson
flanorskapet som ett slags sokandets fenomenologi (2008:28), i vilket begreppet
horisonter ar centralt. Begreppet horisonter belyser drommar och fantasier, och
beskrivs som mellanlandet av det natt och jaimnt gripbara respektive orealiserade
mojligheter. Ottosons avhandling ar precis som Fredrikssons viktiga pa sa vis att de
skildrar betydelsen av att soka, jaga, botanisera, vrida och vinda. Det ar sa konsumtion
fylls med mening och detta ar ocksa vad jag tar med mig fran ovanstdende texter nar
jag narmar mig fragor om potentiella kunders forhandlingar med butiksmusik i nutida
konsumtionssammanhang.

I granslandet som bade Ottoson och Fredriksson beskriver skapas utrymme for
drommar av alla tinkbara slag och foremal ar forstas inte ndgot undantag — men heller
inte ndgon nodvandighet. Fredriksson och Ottosons huvudsakliga poing, som Walter
Benjamin gor redan i 1930-talets Paris, ar forflyttningen av fokus fran
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behovskonsumtion till ett slags konsumtionens sensualism. Konsumtionens olika
utrymmen har kommit att bli betydelsefulla kanaler for lockelser och upplevelser (jfr
Fredriksson 1998:93). Flera etnologer, bland annat Orvar Lofgren, har ocksa
intresserat sig for aspekter av konsumtion vid sidan av varukonsumtion. Lofgren
uppehaller sig vid inneborden av tanken att ”1ata projekt stanna vid dagdrommar” och
konstaterar att manniskan kan “finna lyckan i en bestimd konsumtionsaktivitet”
(Lofgren 2006:22f). Stadernas shoppingstrak utgor ett idealiskt utrymme for just
detta.

Inom det musiketnologiska faltet finns flera spannande verk, bade stora som sma, men
som alla inspirerat mig i det har projektet. En text som varit tongivande under
avhandlingens idéstadie ar Owe Ronstroms “Hur Ilater julen? Musikaliska
staimningsliagen” (Ronstréom 2006). Ronstrom gor nedslag i den julbetonade musiken,
som numera ljuder i butiksmiljoer langt innan december méanad och som manga
manniskor tycks ha ett ambivalent forhallande till. PA samma gang som den
julbetonade musiken kan ge upphov till ren avsmak, inforlivar den pa samma gang ett
slags kansla av trygghet och signalerar vad som forsiggar och vad som forviantas bade
av oss sjalva och av andra. Julbetonad musik ar ocksa ett frekvent, dterkommande
tema i min empiri — en for informanterna tacksam trad att dra i nar de reflekterar kring
erfarenheter av butiksrummens auditiva beskaffenhet. Julbetonad musik ar pa sa vis
en effektiv ingdng till butiksmusik i stort. Musik har, som Ronstrom skriver, blivit ett
av “julfirandets fundament. Den forhojer och fortatar, skiljer jultid fran vanlig tid och
ger julfirandet en guldkant” (2006:165). Denna nagot motsagelsefulla men valspridda
attityd utgor ett av avhandlingens centrala perspektiv: om butiksmusiken, tystnaden
och spelet daremellan, samt hur forhandlingar med butiksmusik ocksa kan vara
motsagelsefulla.

Musik ackompanjerar dagligen, oavsett arstid, allt fran varuhus, klad- och
kosmetikabutiker, till boutiquer 2, mindre kvartersbutiker och frisorsalonger. Alla har
de sin repertoar och utan musik kan butiksrummen, som bland annat journalisten
Anders Mildner visar i "Koltrasten som trodde den var en ambulans” (2013) och Tia
DeNora i "Music and Everyday Life” (2000), ge upphov till obehag. Aspekter av obehag
ar ett tema som aterkommer frekvent i det empiriska materialet. I dekonstruerandet
av vad obehag kan innebara har jag inspirerats av bdde musik- och filmvetaren Ola
Stockfelt (1988) och psykologen Torbjorn Stockfelts (1997, 1995) texter om lyssnandets
konst.

Etnologen Sverker Hyltén-Cavallius lyfter i sin avhandling "Minnets spelrum — om
musik och pensionidrskap” (2005) ett par for avhandlingen viktiga ingdngar som
handlar om autenticitet/akthet och hur manniskor genom musik forsoker framstalla
“unika” kollektiv. Hyltén-Cavallius begrepp “klingande autenticitet” (2005:73) ringar
in alla de distinktionsarbeten med musik som utgdngspunkt som forsiggar i
mellanmanskliga kollektiv. Aspekter av autenticitet ar heller inget som undgar musik i

21 Som avser mer fashionabla, nischade smabutiker. Se etymologiska exempel pa http://www.merriam-
webster.com/dictionary/boutique, 2016-02-02, 13:09.
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butiksmiljoer. Tvartom sker hela tiden ett spel mellan dkta och falskt, fel och
ratt/riktigt. Fokus riktar jag, med inspiration av Hyltén-Cavallius, mot hur det
autentiska uppritthélls och hur forhandlingarna i distinktionsarbetet kring
butiksmusik ser ut. Begreppet autenticitet aktualiserar darigenom fragor om #kthet,
vad som ar ratt och riktigt, hur anspraken gors och hur det autentiska uppratthalls.

I artikeln ”Affective ordering. On the organization of retrologies in music networks”
(Hyltén-Cavallius & Kaijser 2012) utvecklas resonemanget kring gemenskaper och
autenticitet ytterligare, men denna gang ordnade i och uppsamlade av begreppet
affektiva allianser. 1 boken "Retrologier” (2014) vidareutvecklar Hyltén-Cavallius
resonemanget kring affektiva allianser. I fokus star 1970-talets svenska progressiva
rock och hur den idag ar foremél for frdgor om autenticitet och ett intrikat
distinktionsspel: hur bade ljudande och bildliga fragment pusslas samman och vad
som hiander nar fragmenten samstimmer eller hamnar i ett disharmoniskt
forhallande. Dessa allianser, de bade kianslomassigt orienterade och orienterande,
kommer att utgora grunden till avhandlingens teoretiska ramverk. Samtliga av dessa
texter, och begreppen, aterkommer under avhandlingens gang.

I arbetet har jag ocksa inspirerats av flertalet forskare med fokus riktat mot olika
aspekter av rum och rumsligheter, daribland etnologen Maria Strannegard. I
avhandlingen Hotell speciell frdn 2009 lyfter Strannegard framvixten av de s kallade
livsstilshotellen och belyser hur dessa, inom ramarna for vad som kallas
upplevelseekonomin, formgivs, inreds, later och doftar. Strannegard fokuserar dartill
pa marknadsforingens diskursiva fragment, vad hon kallar for livsstilshotellens
diskurs, och hur forhandlingarna om vad som kannetecknar/forvantas kanneteckna
ett livsstilshotell ser ut. Precis som inom ramarna for butiksmusikens diskurs finns
inom livsstilshotellens diskurs uppsattningar idéer som forvandlas till konsensus och
kommuniceras utit. Strannegards avhandling har dartill inspirerat mig till ett
fenomenologiskt forhéllningssatt till shoppingstraket och butiksrummen.

Metod & material

Avhandlingen ar i forsta hand baserad pa sexton intervjuer med manniskor i dldrarna
25 till 65 ar. Tolv av dessa informanter far vi ldra kdnna narmare. Intervju som
metodval grundar sigi en rad overvaganden: a ena sidan att jag genom tidigare arbeten
blivit bekant med formen, & andra sidan att kvalitativa intervjuers processuella
karaktar svarar mot avhandlingens syfte. Under intervjuerna har jag, vid sidan av de
erfarenheter och attityder som framkommer, ocksa intresserat mig for hur vi pratar
om fenomenet butiksmusik. Det hiar konnoterar bade metodologiskt och teoretiskt min
tanke om det ”spill” och hanteringen av samtidens alltmer tilltagande antal intryck som
jag aterkommer till i kapitel 5.
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Parallellt med intervjuande som metod anviande jag mig av en digital fragelista med
samma frageunderlag som till intervjuerna. Fragelistan var fran borjan tankt som ett
regelratt bollplank och ett tillfalle for mig att kontinuerligt kunna testa och utvardera
mina intervjufragor. Det antal svar jag fick dndrade dock uppfattningen, sa pass att
fragelistsvaren utgor en stor del av avhandlingens empiriska underlag. Fragelistan,
dess utformning och karaktar, presenteras senare.

Avhandlingen bygger dartill pa artiklar och utdrag ur kommentarsektion fran ett par
svenska dagstidningars natupplagor, samt ett storre urval digitala presentationstexter,
skarmdumpar (screenshots) och annat stoff fran foretag som siljer
butiksmusiklosningar. Det material som representerar butiksmusikens diskurs,
branschens satt att skildra butiksmusik, bestar sdledes av ett publikt material. Utover
detta bygger avhandlingen pa faltdagboksanteckningar fran faltarbetet i omradet Inom
Vallgraven i Goteborg.

I och med dessa olika materialkategorier skriver jag, likt stora delar av etnologiamnet,
in mig i en flerledad metodologi och en praktik som inom samhaillskunskaperna
vanligen kallas for metodologisk triangulering. Triangulering beskrivs som en
multimetod genom vilken man (efter triangelns tre punkter) narmar sig och
undersoker ett specifikt fenomen. Som forskare utgar vi frdn den gemene
uppfattningen att olika materialkategorier har olika potentialer och ger olika bilder —
och dartill ytterligare bilder tillsammans. Inom samhallsvetenskaperna sammanflatas
emellertid begreppet triangulering med validitetsansprak (se t.ex. Oppermann 2000,
Nykiel 2007), det vill sdga en tanke om fullstindighet, ndgot som tyder pa skilda
ontologiska ansprak mellan etnologi och de samhaillsvetenskapliga amnena. Nar man
inom etnologi anviander begreppet triangulering avser man vanligen att flera metoder
anvants och att de genererat olika typer av materialkategorier. Ambitionen ar heller
inte validitet, utan att fdnga en for analysen (subjektivt) nodvandig — men aldrig
komplett — bild av ett fenomen. Det dr s metodologin i den hir avhandlingen ska ldasas
och forstas.

De tre huvudsakliga materialkategorierna som utgor avhandlingens empiriska
underlag kom till genom ett par fragor, eller kanske snarare perspektiv, gentemot
fenomenet butiksmusik. Det forsta perspektivet utgar fran det faktum att manniskors
besok i butiksrum ofta ar snabba, kanske aven flyktiga, till sin karaktar. Det andra
perspektivet tar avstamp i det faktum att besok i butiksrum kan beskrivas som ett
vardagligt fenomen. Besoken kan bade vara nagot manniskor ligger pa minnet eller
inte alls memorerar — fran tydliga bilder till fragment och brottstycken av en
upplevelse. Det tredje perspektivet tangerar det som marknadsforare ofta ar snabba pa
att betona: att butiksmusik, hur besynnerligt det an kan lata, inte nodvandigtvis ar
nagot manniskor lagger marke till. 22 Genom dessa tre perspektiv ansag jag att det var

22 Men som man inom nutida butiksmarknadsforing betonar dnda paverkar hur manniskors upplever
butiksrummen, tillika paverkar potentiella kunders forfaranden. Denna diskussion dterkommer i kapitel

3.
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viktigt att tacka in flera olika kommunikativa vagar for olika former av samtal samt att
ge spelutrymme for fenomenets potentiella — och av marknadsforare ofta pastadda —
flyktighet.

Intervjuerna kan beskrivas som semistrukturerade, det vill siga ett slags samtal av
processuell karaktar dar informanterna bollar fram och tillbaka med sina resonemang.
Intervjuerna ar utforskande till sin karaktar och kan liknas vid ett gemensamt arbete,
ett tankeutbyte, dar bada parter for resonemangen framat. Fragelistan kdnnetecknas
av desto kvickare, tillika kortare svar. Svaren ar dartill skrivna i en digital, textbaserad
miljo. Sprakbruket ar ocksa delvis inordnat darefter, vad som gemenligen kallas for
natsprak (Stenberg 2011:8ff). Dagstidningarnas kommentarsektioner utgor en tredje
karaktar; en dar jag som forskare star utanfor och inte kan delta i diskussionen.
Diskussionerna sker mellan lasare eller ensamt i riktning mot innehallet i respektive
artikel. Min rost ar foljaktligen, forutom det faktum att jag i egenskap av forskare valt
ut delar av materialet, inte narvarande.

Intervjuerna

Majoriteten av mina informanter sillar sig till kategorin lyssnare. Det empiriska
underlaget bygger darmed péa utsagor kring rollen som lyssnare i butiksmiljoer och de
gator som utgor Goteborgs shoppingstrak. Tre av informanterna faller dock in under
tva kategorier: bade som lyssnare/mottagare och producenter/sandare, da de sjalva ar
eller har varit verksamma i butikssammanhang i rollen som butiksbitrade och/eller
discjockey. En av informanterna ar pa deltid bitrade i en butik som arbetar tydligt med
sin musikprofil och dar de anstillda ocksa ges utrymme att styra det mesta. Ett storre
antal butiker i kedjan styrs pa central niva. Sa ar dock inte fallet i just den butik som
informanten arbetar i. Tva av informanterna har erfarenhet av att spela skivor i
butiksmiljoer: inte som anstillda butiksbitriden men som gast-DJ:s vid olika
butikshappenings. I dessa intervjuer resonerar informanterna vaxlingsvis bade ur en
lyssnar- och siandare/producentroll.

Kontakt med respektive informant inleddes dels via tips fran bekanta, dels via ett par
annonseringar pa natforum, samt genom spontana moten ute i butiker och pa gator.
Med ett avhandlingsimne som undersoker ett fenomen, utan exempelvis en forening
eller organisation som ingéang, fick jag med vara kreativ och prova olika vagar for att
hitta informanter som var villiga att stilla upp pa intervju. Intervjuerna ska, som
tidigare namnt, beskrivas som semistrukturerade (jfr Aull Davies 2008, Ehn & Lofgren
1999:129ff). Samtliga intervjuer har foljt intervjuguiden och fragorna har i de allra
flesta fall fatt svar. Samtidigt har atskilliga spontana stickspar uppkommit, som gor att
de maste etiketteras som friare former av (inspelade) samtal (jfr Kvale 1997:117ff).

Konsfordelningen i informantgruppen ar jamn med atta min och atta kvinnor.
Samtliga informanter intervjuades vid, med nagra fa undantag, ett tillfille och
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transkribering av de inspelade intervjuerna skedde kort efter varje intervju. Nagon
sarskild genuskodning i forhallande till butiksmusik syns inte i intervjumaterialet.
Detta var dock desto mer patagligt i jakten pa informanter ute “pa stan”. I butikerna
héanvisades jag ofta till en kille eller man som “hade battre koll”. Sahar skrev jag i
faltdagboken:

P& Magasinsgatan. Jagar informanter. Inne pa en butik pd Magasinsgatan
‘ ‘ star en kvinna i 25-arsaldern framme vid kassan. Jag presenterar mig och
mitt forskningsprojekt, fragar om hon kan stilla upp pa att bli intervjuad,
men far ett svar som jag motts av flera ganger under mina turer. Det skriker
konsstereotyper: "Du borde egentligen prata med min pojkvan — han ar
mycket mer intresserad av musik an jag” eller Prata med Kalle — han har
koll pa det dar”. Somliga hanvisar mig till ett slags experter — de med mer
koll och ett brinnande musikintresse — trots att jag sjilv inte siger négot
om det alls. Jag ar precis lika intresserad av att intervjua tjejen pa Butik X
som hennes pojkvan — oavsett om hon dger fem skivor och han femton
backar. Jag tanker musik och maéan: entusiaster, experter, vetare och

tyckare. Listan kan goras lang.
Faltdagboken, februari 2012

Huruvida detta var en strategi for att slippa att bli intervjuad, eller en tydlig
genusmarkor, ar i efterhand omojligt att svara pa. Intervjuer med dessa personer dgde
namligen aldrig rum, da de flesta forst stillde sig positiva till att delta i projektet, gav
saval tid- som platsforslag, men dok av olika anledning aldrig upp eller i sista stund
angrade sig via antingen sms eller e-post. Uteblivna intervjuer till trots aktualiserade
oundvikligen den respons jag fick frdgor om musikgenus och hur/om det sa att siga
syns ocksa i butiksrummen; vem eller vilka som representeras, vilka som bestimmer,
vem som utndmns till experter och hur kon kodas i och genom musik. Dessa fragor
driver standigt den del av kulturvetenskaperna som pa ett eller annat vis narmar sig
musik (se t.ex. Nordstrom 2010, Olofsson 2012). Genus ar dock inget jag har for avsikt
att lagga tonvikt pa. Jag stiller alltsa sjdlv inga fragor som har med butiksmusik och
genus att gora. Pa de stillen genus aktualiseras ar det som konsekvens av att forhalla
sig reflexiv till sina informanter, kulturanalytisk oppen till sitt d&mne och i
forlangningen till sin omvarld.

Undvikande strategier

Inledningsvis var ambitionen att inkludera butiksanstallda i informantgruppen — en
idé som visade sig vara svarare att realisera. Forutom motet med de manliga
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experterna, de som sedermera stillde in, mottes jag ocksa av direkta undvikande
strategier.

‘ ‘ Jag stannar till utanfor butiken Carlings i affirshuset Kompassen. Jag ar
fortfarande, trots att jag fatt atskilliga aterbud, instélld pa att fa fatt i
butikspersonal som kan tdnka sig att stdlla upp pa att bli intervjuade.
Tillfallet kanns idealiskt, eftersom musiken fran just den har
Carlingsbutiken ar vad som upptar storst del av det auditiva utrymmet i
den ganska smala passagen som utgor Kompassen. Samtalet borjar med ett
enkelt hej och en kortfattad presentation av mig och mitt projekt. Jag fragar
om hen skulle kunna tinka sig att bli intervjuad, men far snabbt ett nej som
svar. Det kanns som att hen har blivit tillfragad forut.

Faltdagboken, mars 2012

Butiksbitradet menar att bade butiksrummet och gatan utanfor ar auditivt intensiv och
kommer sjalv snart in pa fradgor om ansvar. Jag kanner hur hen slingrar sig; en nast
intill undvikande strategi som jag kopplar till ansvar och niastan ett slags skamkansla.
Carlings ar "lite skyldiga”, menar hen, och syftar just till det tata ljudlandskapet bade
utanfor och inne i butiksrummet. Musiken fran Carlings blandas med den frdn Hennes
& Mauritz och JC. Mellan de tre butikerna ar Carlings uppenbart dominant. Jag
upplever butiksbitridet som lite skamsen — och som om jag ar dar i egenskap av
inspektor. Min avsikt var dock inte att gora ndgon skamsen, dn mindre patala vare sig
problem eller atgarder. Detta tycktes inte ga fram och dn mindre vara nog for att fa till
en intervju.

Hiandelsen aktualiserade dock ytterligare en tematisk ingang till butiksmusik; en om
butiksbitradens uppfattning om ansvar och hur ansvar spelar mot den diskussion om
stadskarnans ljudlandskap som hilsofrimjande organisationer for. Fragan tog jag med
mig i intervjun med Richard, butiksbitrade pa Weekday, som jag presenterar pa nista
sida.

Transkribering

Manga etnologer, och diribland jag sjalv, upplever ofta ordagrann transkribering av
intervjuer som alltfor "kompakt, klumpig och svar att lasa” (Klein 1990). Detta kan
vara ett direkt hinder i avhandlingar som bygger pad och kommunicerar med langa
intervjucitat. Ordagrann transkribering ar besvarlig att folja och bor dessutom sta i
relation till ett uttalat syfte, till exempel ett dar den verbala rytmen, upprepningar,
pauser och ovrigt textanalytiskt stoff ar av teoretisk vikt (jfr Nylund Skog 2002). I den
har avhandlingen citerar jag, for lasbarhetens skull, intervjuerna nagot forenklat.
Berittandets formella aspekter ar utifran avhandlingens syfte inte betydelsefullt.
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Utmarkande betoningar av enstaka ord, sarskilda ordsammansattningar och (vid
begransade tillfallen) hela meningar, markeras med kursiv stil i intervjucitaten. I 6vrigt
anvander jag syntax dar skratt kinnetecknas av (skratt!) eller (skratt), 1ang paus av tre
punkter (...) och kort paus av ett kommatecken (,).

Informantgruppen

Anders dr 35 ar gammal och arbetar som bild- och historielarare. Han vistas framst i
shoppingstraket nar han verkligen ar i behov av nagot eller foljer med ndgon annan pa
en shoppingrunda. Sjilv har han ett minst sagt svalt intresse av shopping. Anders
tycker att det ar ndgot av ett tonarsngje och menar att han lamnat mycket av det bakom
sig. Shopping hor for honom dels ihop med tiden da han, som de flesta tonaringar,
“hingde pa stan”, dels dkte och handlade i storre stader i jakt pa sddant som inte var
tillgangligt i den betydligt mindre hemstaden. Nar Anders var i artonérsaldern hade
flera av de da attraktiva butikerna och kedjorna dnnu inte etablerat sig dar. Anders har
ett uttalat musikintresse och spelar musik sjilv. Han ar ocksa nagot av en skivsamlare,
vilket som tonaring var ytterligare en anledning att aka till de storre stiderna dar alla
attraktiva skivbutiker fanns.

Anna ar 32 ar gammal och arbetar som domstolssekreterare. Hon vistas en hel del i
butikssammanhang, men definierar sig trots detta inte som nagon shoppare. Anna
menar att shopping for det mesta ar en konsekvens av ett behov, ndgot hon giarna
understryker, och att hon nastan alltid har en plan innan hon ger sig ut i
shoppingstraket. Spontanshopping ar alltsd inte nagon giangse aktivitet. Hos Anna
finns ocksa en tydlig konsumtionskritisk hallning, nagot hon ofta aterkommer till.
Anna har dartill ett stort musikintresse och ar en frekvent besokare pa nattklubbar med
allehanda musikalisk inriktning.

Richard ar 30 ar gammal och arbetar dels som frilansfotograf och konstnar, dels som
butiksanstilld i en viletablerad kladkedja som har ett tydligt musikaliskt fokus.
Richard sager att han vildigt sillan vistas ”pa stan”, annat an pa vag till och fran jobbet.
Ibland hinder det att han sticker nagonstans pa lunchen, men det ar sillan. Shopping
ar inte heller nagot han lagger sarskilt stor vikt vid. Kladesplagg, till exempel, handlar
han ofta i butiken han jobbar i. Utbudet i butiken tycks, med undantag for sporadiska
besok i second hand-affarer, fylla hans behov. Richard faller in bade under lyssnar- och
sandare/producentkategorin. I butiken styr till exempel de anstillda sjalva 6ver vad
som spelas. Till skillnad fran andra butiker inom samma kedja later man fran
ledningshall detta "sjalvstyre” vara med anledning att butiken har sa bra omsattning.

Marie ar 27 ar gammal och arbetar som specialpedagog. Hon beskriver sig sjalv inte

som nagon shoppare, men vistas dnda ratt ofta i butikssammanhang. Marie menar att
hon shoppade betydligt mer nar hon var yngre och att shopping da var en regelbunden
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aktivitet efter skolan, under haltimmar eller i vintan pa skolbussen. For Marie
handlade det dd mest om det sociala umganget; att hinga “pa stan” med kompisginget.
Hon och kompisarna tog ofta vagen genom centrum for att sla ihjal en timme eller tva.
Nu for tiden menar hon att hennes shoppande ar desto mer behovsstyrt, aven om hon
da och da uppskattar en shoppingrunda. Marie har ocksé ett uttalat musikintresse och
gar ofta pa klubbar och konserter.

Karl ar 36 ar gammal och arbetar som maskintekniker pa ett lastfartyg. Han beskriver
sig inte alls som en shoppingménniska, utan gar pa stan nar han verkligen behover
nagot eller som sillskap med sin sambo som tycks vara desto mer intresserad av
shopping. Karl beskriver sig sjalv som mycket musikintresserad och brinner for Hifi av
olika slag: fran att diskutera forstarkare pa natforum till att testa olika slags utrustning
och ibland — i man av tid och ork — ocksa bygga saker pa egen hand. I butiksrummen
tycks Karls fokus ofta vara riktat mot hur musiken later, det vill saga hur den akustiskt
reproduceras, snarare dn vad som spelas. Han kan, som han aterkommer till flera
ganger under intervjun, uppleva daligt ljud som otroligt storande.

Frida ar 36 ar gammal och arbetar som PR-person inom musikindustrin och har en
lang bakgrund inom skivbolagsviarlden. Frida marknadsfor bade skivor och artister och
syns ofta i publika sammanhang. Hon ar ocksé en av grundarna till en av Goteborgs
populira indiebetonade festivaler som dger rum en gang om aret. Frida ar dartill DJ
pa en vilkand nattklubb i stan samt hyrs da och da in av butiker vid olika invigningar
och sarskilda tillstallningar. Frida sager att hon inte alls shoppar sarskilt ofta och att
hon ar otroligt trott pa dagens konsumtionshets. For Frida ar det musiken som &r det
centrala, aven nar den figurerar i butiksrummens varld.

Cecilia, 43, arbetar som projektassistent och transkriberare. Cecilia siager att hon
numera, efter det att hon fatt barn, sidllan ar i "city”. Shopping, eller snarare
behovsinkop, gors vanligen pa ett kopcentrum utanfor staden. Innan barnet kom
bodde hon ocksa mer centralt vilket gjorde henne betydligt mer benigen att “sticka ner
pa stan” pa en shoppingrunda.

Niklas ar 38 ar gammal och arbetar som utvecklare pa ett foretag med inriktning mot
informationslogik och informationsproduktion. Shopping tycks han inte vara sarskilt
intresserad av. Det sker hogst sporadiskt och mest av allt vid behov. Niklas har rest
mycket i jobbet och varit i flera miljonstidder och ar uppenbart intresserad av
stadskarnornas ljudmiljoer och den akustiska utvecklingen. Han har dartill ett stort
musikintresse och spelar sjilv i band och har, precis som Karl, ocksa ett uttalat Hifi-
intresse.

Sofia ar 29 ar gammal och arbetar som syokonsulent. Hon ar den av mina informanter
som allra tydligast uttrycker att hon verkligen gillar att shoppa och att ”ga pa stan”.
Sofia ar pad stan flera ganger i veckan och jagar, som hon siger, ofta ett slags
feststimning och gillar att — nar hon hittar den — ga helt upp i kdnslan. Sofia beskriver
butiksrummen som inspirationsrika och gillar att kanna stadens puls.
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Oskar ar 38 ar gammal och arbetar som bildldarare och tatuerare. Oskar ar valdigt
musikintresserad och namner tidigt i samtalet sitt intresse for skateboardkultur och
vad som genremassigt brukar kallas for “skatepunk”. Han ser sig dock inte alls som en,
som han siger, bra shoppare. Oskar menar att han allt som oftast blir medslapad "pa
stan” av sin fru och mest kdnner sig som ett uttrakat bihang.

Sten, 71, och Britt, 69, ar bada medlemmar i Horselskadades Riksforbund och aktiva i
foreningens Goteborgsavdelning. Varken Sten eller Britt beskriver sig sjalva som nagra
shoppare och menar darutover att de har svart att 6ver huvud taget vistas i
shoppingstraket pa grund av sin horselproblematik. De bada kdnner emellertid till
Goteborgs centrala shoppingstrak, omradet Inom Vallgraven, vil. Sten och Britt
intervjuades tillsammans vid forbundets sa kallade "Fredagsfika”, dar jag ocksa bedrev
faltarbete vid ett par tillfallen.

Fragelistan

Som komplement till intervjuerna hade jag under en dryg méanads tid en fragelista
tillganglig online. Fragelistan spreds framst via det sociala mediet Facebook och lanken
till listan postades i offentliga grupper med hogt medlemsantal och dar jag antog att
savil alder- som genusspridning var stor. Gruppen i fraga var en sa kallad bytesgrupp,
det vill sdga en diar manniskor helt enkelt byter allt frdn soffor och klader till bocker
och smaprylar med varandra. Tanken med detta val var att hitta en socialt icke-
exkluderande plattform med hogt genomflode, vilket av svaren att doma ocksa
lyckades. Listan genererade dartill langt mer an vad jag hade hoppats pa: drygt 120
svar och de flesta genomtiankta och utforliga. Endast ett par respondenter tolkade
listan som en enkatundersokning med ja- och nej-svar. Majoriteten av respondenterna
skriver detaljerat om sina moten med musik i stads- och butiksmiljer, ndgot som till
en borjan forvanade mig. Mina forvantningar kan dock séagas varit relativt 1agt stéllda
i och med att jag betraktade listan som ett bollplank och var dessutom osiker pa om
nagon ens skulle ta sig tid att svara. Materialet visar att jag hade fel.

Fragelistan bestar av tio fragor plus falt for kon, alder, yrke och en spalt for fria
kommentarer (utan teckenbegransning) pa slutet. 23 Fragelistan ar anonym och de
enskilda svaren dolda for 6vriga respondenter.

Efter cirka 50 svar borjade jag av ren nyfikenhet undersoka formen pa svaren. Som vid
transkribering och analys av inspelade intervjuer sokte jag — i den mén det sa att siga
gar att skonja detta i ett textmaterial — efter meningsbarande element si som
understrykandet av standpunkter och kraftuttryck (se Johansson 2005:298f). I svaren
skrivs till exempel vissa ord med enbart versaler - eller med "CAPS”/”Caps” som det
ofta kallas pa natsprak (jfr Stenberg 2011:14). Ibland anviands ocksa textsparrning,

23 Se appendix pa sid 190.
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vilket innebar att man 6kar avstdndet mellan tecknen i ett ord eller i en mening. Caps
anvands vanligen for att “skrika ut” nagot, men lika ofta for att betona tyngden i/vikten
av ordvalet. I svaren kan det se ut som foljande: ”jag blir STRESSAD!”, "Det ar P R O
VO CERAND E”, ”Sjukt STORANDE” "Den [musiken] kan f& mig att INTE vilja
shoppa” och sd vidare. I en kvalitativ intervju letar man ofta efter formsprékets
artistiska resurser, sa kallade paralingvistiska detaljer, eller som etnologen Lena
Marander-Eklund sammanfattar det, uttryck for "kanslor i ett berattande” (Marander-
Eklund 2007:155ff). Har ryms signaler som berattaren anvander for att férmedla hur
nagot skall avlyssnas, det vill saga hur innehallet skall forstés, och inte minst vad som
bor tolkas som sarskilt viktigt. Dessa lager — en verbal och textuell flerskiktighet —
menar jag gar att 6verfora till ett i forsta hand textbaserat material sa som fragelistan.

Inledningsvis betraktade jag tyvarr inte det insamlade materialet som likvardigt
intervjuerna, vilket delvis har med spraklig konnotation att gora: det faktum att jag
fran borjan sig pa min fragelista mer som pa en enkit. Det ar mojligt att dess digitala
natur, och den inom etnologi ofta dngsliga instillningen till forskning “pa nitet”,
paverkade min uppfattning. Langt senare, det vill siaga efter en systematiserad
genomgang av svaren, vande jag pa det hela och sag pa "enkiten” som en fragelista.
Fragelistor, menar man inom etnologi (se Hagstrom & Marander-Eklund 2001), ger
snabbt ett “stort material, ofta med mojligheter till jamforelser” (Bohman 1991:8).
Fragelistmaterialet star emellertid inte i ett kontrastivt eller komparativt forhallande
till intervjuerna. Fragelistan och intervjuerna fungerar istillet som kvalitativa,
jamstallda komplement till varandra. 24

Faltarbetet

Faltarbetet inleddes under hosten 2011 och det stod klart tidigt att Goteborgs centrala
shoppingstrak, den del som kallas Inom Vallgraven, skulle utgora ramen for projektet.
Etnografiskt ar savil omradet som dess bendmning tacksamt: det dr en geografiskt
tydligt avgransad plats som dessutom ar latt att forhalla sig till i moten och samtal med
andra stadsbor. Kopcentrumet Nordstan som ligger centralt, likasi andra kopcentrum
i stadens utkanter, valdes aktivt bort pa grund av deras redan inneslutande
beskaffenhet. Fokus var fran borjan riktat mot stadskdrnans gagator, butikerna och
kedjorna, och de sammanlankningar som ofta sker dem emellan.

Under den forsta manaden, innan intervjuandet satte igang, gick jag vid flera tillfallen
runt med min inspelningsutrustning och forsokte kartlagga det auditiva landskapet i
omradets mest besokta gator: fran Drottninggatan, Kyrkogatan, Kungsgatan och
Vallgatan till Sodra Larmgatan och Sodra Hamngatan. Jag hade dven en digitalkamera

24 Flera etnologer podngterar det svara i att na fram till “sin” mélgrupp, i synnerhet pa Internet (se
Hagstrom & Marander-Eklund 2001). For min del utgjorde detta inget problem, da jag stravade efter en
sa bred malgrupp som mojligt.
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till hands. Tanken var att metodiskt utforska miljon, soka rytmen, lasa in strukturer
och rumsliga overlappningar och skaffa mig en uppfattning om hur omradet var
utformat och inte minst hur det 1at. Som etnologen Lars Kaijser uttrycker det var den
inledande fasen av faltarbetet heuristisk i sin karaktar, det vill siga sokande och
orienterade, ndgot som konstituerar sjalva grunden i allt etnografiskt arbete (Kaijser
2004:121). Stor vikt lades ocksé vid att skarskada diskursiva forhéllanden och forsoka
identifiera hur rumsligheter, manniskor och ljud lankades samman eller stack ut. En
fraga som snart dok upp var hur platsen gors: vilka intressen som dikterar vad och hur
dessa uppratthélls, forsvinner och/eller dterskapas. Omradet var redan bekant for mig:
det hade utforskats i mitt masterexamensarbete ett par ar tidigare och i rollen som
Goteborgsbo utgor det ocksa en vilbekant och hogst vardaglig miljo.
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Vid flera tillfallen gick jag runt i savdl sma som stora butiker: fran nationella och
internationella kedjor som pryder sa gott som varje medelstor stad runt om i Sverige
till bade stora och sma Goteborgsspecifika affiarer. Dessa tillfallen fick mig att
reflektera kring det fysiska motet med shoppingstraket och butikerna: ett slags
systematisering och inringning av det materiellas utformning, dir komponenter sa
som utbud, upplagg, interior och typ av musikanlaggning var tongivande. Journalisten
Ludvig Rasmussons devis var stindigt narvarande: "Héll 6gonen 6ppna! Och 6ronen”
(Rasmusson 2000), nagot som man inom etnografiskt faltarbete inte alltid ar sarskilt
noggrann med att gora. 25

25 Vilket givetvis handlar om studiens fokus. Det tycks daremot vara snudd pd symptomatiskt att
uteldmna den auditiva dimensionen.
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En fruktbar strategi i denna fas var att stundom ignorera alla visuella intryck. Synen,
som Billy Ehn och Orvar Lofgren poangterar, ar “ett sinne som i hogre grad avskiljer
och selekterar” (Ehn & Lofgren 2012:65) an vad till exempel ljud, lukt och beréring gor.
Ett par av butikerna fangade diarigenom sarskilt mitt intresse och detta kanske framst
for att musikbruket av flera anledningar utmarkte sig. Kladkedjorna Weekday, Monki
och Carlings fick extra uppmarksamhet och samtliga av dessa kommer att figurera som
typfall i avhandlingen.

En betydelsefull del i faltarbetets senare halft ar vad Kaijser lyfter fram i sitt bidrag till
antologin "Nutida etnografi” (2004). Jag citerar Kaijser:

”[...] Det ar darfor rimligt att i forsta hand inte fundera kring vilka platser som
man besoker, utan vilka rum som man trader in i” (Kaijser 2004:126).

Pa samma gang som jag sokte gemensamma namnare butikerna sinsemellan och kittet
som holl ihop det centrala shoppingstraket i Goteborg, forsokte jag alltsa lasa av vilka
slags rum jag tridde in i. Aven om sammanhanget, den fysiska beskaffenheten, tydlig
oppnade perspektivet for en ny syn pad de olika butikerna som delvis skilda
meningssammanhang (ibid). Dels sokte jag forsta butikerna som sammanliankade
strukturer, dels som enskilda mikrokosmos, med just sina karakteristika,
organisatoriska former och rutiner.

Under filtarbetet anviande jag mig ocksa av traditionell faltdagbok, det vill sdga ett
block och en penna. Anteckningarna fran de olika tillfdllena ar forda dels simultant,
dels ur minnet kort efterat. Vid vissa tillfiallen var det svart att f& utrymme till att
anteckna och i borjan kdndes det heller inte helt bekvamt, 4n mindre att anvdnda andra
former av dokumentationsutrustning, till exempel en kamera. Denna bekvamhetsfraga
blev emellertid kortlivad. Kanslan av att kdnna sig begransad och obekvam overgick
snart till att nastan inte, men fortfarande med sunt férnuft, bry mig om huruvida jag
uppfattades som norm- och avtalsbrytande. Etnografen, likt andra
faltdokumenterande forskare, utgor troligtvis ingen vardagssyn i stadskarnan dar till
och med stillastiende - eller andra aktiviteter utanfor den fortgdende
manniskostrommen/pulsen — kan uppfattas som utmarkande. Samtidigt bor denna
narcissism inte overdrivas: vad lagger manniskor marke till? Hur utméarkande var jag
egentligen nar jag i ena stunden strosade runt med ett block och en penna och i den
andra stunden som vilken potentiell kund som helst?

Grunden till kanslan ar dock angeldagen. Det ar svart att bortse fran att butiker faktiskt
inte ar offentliga utan privata rum. Som potentiella kunder ar vi godkanda och ges
tilltrade, men har samtidigt (ofta ekonomiska) forvantningar hangande over oss. Var
jag en filtdagboksskrivande etnolog, och dirmed mindre vialkommen, eller en helt
vanlig potentiell kund? Sa hir skrev jag i faltdagboken vid ett tillfalle d& skillnaden
bade marktes och kiandes:
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‘ Lyfter i ett par plagg och blir plotsligt tillfrdgad om jag behover hjalp
med nagot. Jag svarar ‘nej, det ar lugnt, jag bara tittar’ och forsoker
le snillt men bestamt. Far en fragande blick tillbaka. Kanske syns det
att jag inte ar sarskilt intresserad av plaggen? Kanske marks det att
jag ocksa tittar valdigt hastigt och faktiskt har nagot annat i kikaren?
Det hiar med att kliva in i forvintade roller... Det sdger nagot om
butiksmiljoernas ritt sa speciella villkor.

Faltdagboken, december 2011.

Som faltdagbokscitatet ovan visar ville jag vid just det tillfallet inte vara kund och an
mindre presentera mig som forskare. Jag ville helt enkelt vistas i butiksrummet
inkognito och anvinda det som experimentplats. Men utifran den sjalvreflekterande,
avsOkande position som de flesta manniskor anda har, funderade jag pa hur
situationen sag ut i 6gonen pa de butiksanstillda. Det var ju faktiskt deras arbetsplats
— ett rum de kdanner nog sa val och som de dessutom ansvarar for. Butiksrummen ar
inte kulturanalytiska lekstugor.

Efter atskilliga besok i omradet Inom Vallgraven infann sig en mattnadskansla och jag
tyckte mig kunna siga nagot om hur shoppingstraket var forskaffat. Mina initiala
antaganden om minutios design, genomtinka rum — saval visuellt som auditivt — gick
att bekrafta. Kinslan av ett slags bekraftelse livnarde emellertid bdde en form av
forskarlycka och nya huvudbry: fran kanslan av att ha “hittat ndgot”, som faktiskt later
och det pé olika vis, till att komma underfund med hur det skulle kunna skildras i text.
Medan jag utan problem kunde oversitta de visuella intrycken brakade de auditiva
med mig. Hur skildrar man upplevelsen av ett behagligt respektive pafrestande
ljudlandskap? Vilka begrepp kan man anvinda for att pa ett begripligt satt beskriva
sammansattningarna av ljud?

Tidningsartiklar

Vid sidan av intervju- och observationsmaterial bygger avhandlingen pa en rad
tidnings- och tidskriftsartiklar som jag samlat sdvdl innan som under det att
avhandlingsarbetet formellt satte igdng. Genom tidningsartiklarna, som ur olika
perspektiv skildrar musikens vara och mening lings shoppingstraket och i
butiksrummen, har jag skaffat mig en bild av vad jag kallar for butiksmusikens diskurs,
vilken framst innefattar musik men ocksa tangerar ljud. En artikel kompletteras av
diskussioner som skett i kommentarsektioner online, dir en rad spannande perspektiv
kommit fram och dar det stundom uppstatt laddade diskussioner kring innehallet.
Detta aterkommer jag till i kapitel fem.

37



Urvalet artiklar stracker sig fran 2008 fram till 2014 och bestar av savil dags- och
kvillspress sd som Dagens Nyheter, GP, Sydsvenskan och Aftonbladet, till
institutionellt forankrade tidskrifter sa som Sveriges Tonsattares Internationella
Musikbyra, STIM:s, medlemstidning och tidskriften Auris som &ar kopplad till
Horselskadades Riksforbund. Artiklarna har varit tongivande i mitt frigeskapande och
fungerat som en sprangbrada till savil intervjuer som observationer. Artiklarna har
ocksa fungerat som en kanal for att kontinuerligt avstaimma hur musik i butiksrummen
gestaltas utanfor akademiens vaggar; hur formerna for det offentliga samtalet kring
musik i butik — och dess olika ansprak — ser ut.

Innehallet i artiklarna gar att dela in i tre huvudsakliga tematiska kategorier. Den forsta
kategorin sallar sig till den diskurs som musikmarknadsforetagen kommunicerar
genom: hur ‘'musik fungerar’ och hur vi som konsumenter paverkas och pa en vardaglig
basis ror oss i designade ljudmiljoer — ofta utan att ens veta om det. Den andra
kategorin beror hiandelser dar musik i och utanfor butiker skapat protester eller
anmalts av stadens invdnare. Den tredje kategorin beror ljud i ett desto mer
omfattande perspektiv, dir problematik si som ljudoverkanslighet och andra
svarigheter med att vara en lyssnare i ljudlandskap som vaxer sig allt tatare star i fokus.

Narhet till faltet

Anda sedan arbetet med mitt masterexamensarbete i etnologi, och sannolikt ett bra tag
innan dess, har jag gatt runt med vad man kan kalla for en "musikradar”. Detta inte
bara i butikssammanhang, utan i en rad olika andra sammanhang dar musik anvands.
Det verkar omgjligt for mig, som musikintresserad manniska, som lyssnare,
skivsamlare och utovare, att inte rikta fokus mot musik i vilket sammanhang den an
figurerar i. Med begreppet musikradar menar jag inte bara att uppmarksamma, utan
att bade frivilligt och ofrivilligt analysera musiken och dess sammanhang; lite som att
i stunden skissera ett bricolage av mojliga betydelser. Tankarna riktas ofta mot fragor
om hur musiken anvands och vilka idéer som ligger bakom den, hur den kan tidnkas
vara meningsskapande i sammanhanget den anvinds, och inte minst hur den kidnns
inte bara i min utan egen utan ocksa andra manniskors kroppar. Min musikradar gor
ocksa att jag vanligen spetsar 6ronen sa fort jag hor ett stycke musik, och verkligen
forsoker lyssna.

Nar jag formulerade frageunderlaget till savil intervjuerna som fragelistan funderade
jag lange pa hur jag skulle presentera avhandlingsprojektet. Med mitt antagande om
att musik standigt gor ndgot med méanniskor i butikssammanhang hade jag, om inte en
bestamd, atminstone en stark gissning om att de flesta bade hor, tinker pa och
reflekterar kring butiksmusiken. Jag visste forstas ingenting om mina informanters
erfarenhet, varfor jag ville vara relativ i min framtoning och ge utrymme for deras
erfarenheter av att vara (eller inte vara) en lyssnare i butiksmiljoer. Det var inte en
fraga om att inte stoppa ord i munnen pa informanterna, utan att ta hansyn till deras
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reflexiva formaga, oavsett faktiska erfarenheter. Det handlade ocksd om att vara
strategisk i frageskapandet for att lata informanternas analytiska processer fa
utrymme. Det star dock oemotsagt att jag hade en storre overblick av musikbruket i
stans olika butiksrum. Alla som skriver avhandlingar blir, som man ofta sager, “proffs”
pa sitt eget omrade. Troligen dgnar ingen annan, vid samma tidpunkt, lika mycket tid
at ett och samma amne som en doktorand.

Ytterligare ett skil till en 6kad reflexiv hallning handlade ocksa om att manniskor i den
forskarmiljo jag befann mig i stillde sig fragande till om butiker de vanligen besokte
ens spelade musik. Emellanat satt jag dar som ett fragetecken och forsokte begripa hur
alla dessa musikfloden kunde undgé ens ndgons uppmarksamhet. Sannolikt var musik
i butiksrummen ett sa vanligt och sjalvklart inslag att reflektionen uteblev, vilket pa
satt och vis — men forst senare — kom att bli en viktig fraga i det fortsatta arbetet och
hur jag bemotte manniskors erfarenheter.

Med min musikradar, och det faktum att jag ar etnolog, foljer bdde gynnsam
kompetens och hinder. Som Maria Strannegard skriver ar etnografer personligt
fargade genom att man anviander “sina egna reaktioner som forskningsverktyg” och att
forskarens “perceptiva kompetens paverkar det empiriska materialets kvalitet och
kvantitet” (Strannegird 2009:33). Frigan ar emellertid inte om det finns nagon
forskning som ar subjektiv. Den handlar istillet om att medvetandegora vad var
subjektivitet gor med forskningen. Som Billy Ehn skriver silas allt genom forskarens
formaga att observera, lyssna och anteckna. "Det ar sinnesintryck och erfarenheter
som omvandlats till text av samma person som sedan tolkar det och anviander det som
underlag for en vetenskaplig studie” (Ehn 1996:115f). Det ar ocksa sinnesintryck och
erfarenheter som omvandlas till intervjufragor och hur man béade i stunden och efterat
forhaller sig till sina informanter.

Genom det faktum att en forskare lyfter en fraga, ett amne, eller ett fenomen, gor sig
subjektiviteten pamind; vi valjer att gora ett utsnitt av verkligheten. De kollegor som
uttryckte att de inte ens visste om det spelades musik i butikerna de vanligen besoker,
eller menade att det inte gjorde det, har siledes inte fel. De hade daremot ett annat
fokus; en inte lika effektiv radar riktad mot just denna specifika komponent.
Detsamma galler informanterna, dar jag som forskare ocksa lyfte fragor som inte
tillhorde vardagsrepertoaren av reflektioner.

Disposition

Avhandlingen bestar av sammanlagt atta kapitel, inklusive inledning och avslutande
analys. I kapitel 2, I jakt pa butiksmusiken, narmar jag mig forst omradet Inom
Vallgraven med hjalp av begreppen lokal, global och glokal 26 och undersoker hur
shoppingstraket star i relation till andra svenska staders centrala shoppingstrak. Sedan

26 Vilket syftar till hur ndgot kan vara bade lokalt och globalt pd samma gang.
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riktar jag fokus mot de ljud — och den butiksmusik — som fyller omradet. Jag
introducerar dartill informanterna och ett par utvalda teman som synliggor deras
initiala attityder gentemot butiksmusik samt forhallandet till konsumtion. I dessa
passager framtrader ocksa, som kontrast till butiksmusiken, informanternas
reflektioner kring 6vriga ljudstrommar i shoppingstraket, som ofta starkt firgar deras
upplevelser.

I det tredje kapitlet, Producentstrategier, fokuserar jag pa marknadsforarnas
forhallningssatt till och framskrivningar av butiksmusik. Materialet for analysen bestar
av klipp ur branschtidningar och tidningsartiklar samt digitala resurser sa som
presentationer pa hemsidor. I kapitlet gor jag ocksa en analys av vad som inom
butiksmusikforetagande kan kallas for genreskapande som siljstrategi. Jag diskuterar
dartill hur Muzak kan ha kommit att bli synonymt med butiksmusik over lag.

I det fjarde kapitlet, Nya musikfloden, lyfter jag ett par ur bade ett marknadsforings-
och informantperspektiv viktiga — och dartill nya — noder for bAde kommunikation och
interaktion med och genom butiksmusik. I kapitlet ser vi bland annat hur
butiksmusikforetagen successivt ersitts av personal inom butiken eller kedjan, dar
musikaliskt urval, streaming och streamingtjanster kommit att bli en central del av
butikerna eller kedjornas marknadsforingsstrategier.

I kapitel fem, Kdnsliga ldgen, riktar jag fokus mot utmaningar och lyfter de delar av
informanternas berittelser som i forhallande till butiksmusik och stadskirnans
ljudlandskap i stort ar sarskilt laddade. Kapitlet handlar till stor del om kanslor av for
mycket; for manga intryck, for intensiva ljudlandskap, och hur informanterna hanterar
dessa situationer.

I kapitel sex, Gemensamma ytor, vander jag pa myntet och lyfter fram informanternas
kanslor av inkludering, i termer av affektiva allianser, i butikerna de gar till. Jag
beskriver ocksé situationer som informanterna beskriver i termer av forfraimligande,
vilket aterkopplar till huvuddragen i det femte kapitlet.

Kapitel sju, Potentiella kunder, fokuserar pad mina informanters axlande av
konsumentskapet och hur de forhéller sig till rollen som konsument. Har lyfter jag
olika aspekter av makt, vilket ar kapitlets nyckelfraga. Fokus riktas darfor mot
informanternas upplevda formaga att paverka sina egna positioner i butiksrummen
och i stadskarnan, dar butiksmusiken star som fond. Berittelserna tangerar fragor om
vem eller vilka stadskarnan ar till for, vilka som forviantas vistas i den och vilka krav
som stills pa den som gor det.

Kapitel atta ar avhandlingens sista kapitel och bestér av en slutdiskussion och analys
dar jag knyter ihop tradarna, atervander till fragestallningar, och lyfter de
huvudsakliga resonemangen i avhandlingens respektive kapitel.

40



41



2,
I jakt pa butiksmusiken

Inom Vallgraven, i Stockholm eller Malmo?

Under inledningsfasen av faltarbetet, det vill sdga nar jag forst borjade utforska den
stadsdel i Goteborg som kallas for Inom Vallgraven, fargades mina intryck av en viss
ambivalens. I jakt pa att skaffa mig en overblick 6ver omradets utformning, vad platsen
sa och vad den erbjod mig, vacktes pa samma gang fragor om vad det var jag motte.
Anledningen till frdgan ar egentligen inte sarskilt komplicerad. Den grundar sig i det
faktum att butikerna som pryder gatorna i Goteborgs centrala shoppingstrak ur flera
aspekter inte gar att betrakta som unika. Snarare utgor dem en symbol for ett slags
nutida dominant form, en standardiserad uppsattning, som aterfinns i atskilliga stader
runt om i landet. Med unika syftar jag givetvis inte till de fysiska byggnaderna som
butiker och kedjor ar inhysta i, eller det faktum att de faktiskt ligger i Goteborg. Jag
syftar istillet till butiker och kedjors visuella utférande, tillika dess utbud, som gar igen
i sd gott som varje medelstor till stor svensk stad.

Den uppsiattning av butiker och kedjor som aterfinns Inom Vallgraven inte bara finns,
utan forviantas ocksa finnas, hos de manniskor som besoker shoppingstraket. Under
faltarbetsfasen foll denna forviantan ned atskilliga ganger. Sjialv forvantade mig att
mota ett Ahléns-varuhus, en Weekdaybutik, Hennes & Mauritz, Carlings, Lindex och
KappAhl. Listan kan goras langre och &r, atminstone delvis, avhiangig individuell
riktadhet. Samtidigt tillhor en stor del av butikerna och kedjorna den standardiserade
uppsattningen; vad man forvantar sig att mota men inte nodvandigtvis var man valjer
att ga in. Mina forvantningar handlade dartill om symboliska laddningar som omger
de flesta svenska stidders shoppingstrak. Laddningen kan bast beskrivas som ett slags
uniform aura. Tanken stiarktes genom musiken, som hos flera butiker och kedjor
strommas centralt och ibland ocksa simultant landet 6ver. Musiken hos Carlings pa
Kungsgatan i Goteborg kan i samma stund horas pa Carlings pa Drottninggatan i
Stockholm — och sa vidare.

Efter ett par observationstillfallen kom jag fram till att det fanns stora likheter mellan
omradet Inom Vallgraven och shoppingstraken i vara tva andra svenska storstider
Stockholm och Malmo. Jag stotte dartill pa fragment som paminde om den betydligt
mindre hemstaden Nykoping. Shoppingstraket var uppenbart foremal for en tematisk
homogeniseringsprocess, vad sociologen Mark Gottdiener kallar for theming
respektive themed environments (Gottdiener 2001).
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Genom mina iakttagelser nirmade jag mig begreppet lokal samt nyordet glokal 27, vars
mening ar att visa hur nagot eller nagon vill framsta som lokalt forankrad, men som
gor det pa flera stillen samtidigt, i det har fallet pa ett nationellt plan. I boken "Hem
till McDonalds” (Brembeck 2007) diskuterar etnologen Helene Brembeck hur
snabbmatskedjan McDonalds ar global och lokal pa samma gang. Brembeck visar hur
kedjan kan ses som ett globalt, rorligt natverk av koncept, visioner och produkter som
soker lokal identitet (Brembeck 2007:13f). Samma sak kan, pa nationell och kanske
ocksa internationell niva, sigas om de nutida shoppingstraken dar bade utbud och
fysisk struktur foljer en négotsanar enhetlig form men dar man vill betona lokal
anknytning.

Begreppet glokal utmanar pa sitt och vis den fysiska platsen darfor att det vacker
frigor om utbytbarhet. A ena sidan ar omradet Inom Vallgraven i allra hogsta grad en
fysisk plats. Omradet utgor Goteborgs centrala stadskdrna och ar i den beméarkelsen
genuin. Samtidigt ar butikerna och kedjorna som omradet inrymmer icke-
platsspecifika. Majoriteten av butikerna ar narmast generiska sett till hur de ar
utformade; de foljer en utpraglad estetik. Shoppingstraken praglas pa sa sitt av en
skavande dubbel identitet. En forflyttning av de kedjor och butiker jag besokte, likasa
gatorna i sig, hade ur flera aspekter kunnat passera mig obeméarkt. Shoppingstraken
delade négot pa ett djupare plan; ett tvarsnitt i ett slags etablerad "urban design”.
Omradet kunde for mig vara bdde Inom Vallgraven, Malmo och — inte eller —
Stockholm.

Samma sak kan formodligen sdgas om atskilliga vasterlandska storstader, men utan ett
bredare etnografiskt underlag ar detta inte sarskilt meningsfullt att spekulera i. Dessa
paralleller spekulerar emellertid flera av informanterna kring. En pratar om
“europeisering”, en annan om att svenska stider maste bli mer ”internationella” i sin
framtoning och ar pa god vag att bli just det. Temat aterkommer i avhandlingens sjitte
kapitel, Kdnsliga ldgen.

Samtidigt finns ocksé skillnader. Varje shoppingstrak har, som tidigare namnt, just
sina fysiska byggnader och dessutom tongivande karakteristiska audiovisuella
signifikanter. Inget shoppingstrak ar, trots allt, det andra helt likt. Faltarbetet
aktualiserade darfor ocksa en fraga om vad begreppet tematisk homogenisering, eller
theming, asyftar. Handlar det framst om den visuella karaktaren — om skyltar, farger
och rumslig design? Eller innefattade den ocksa ljud? Inom Vallgraven, som totalitet,
har just sin uppsittning ljud — sitt soundscape. Samtidigt ar butiksmusiken, mitt
huvudsakliga fokus, i sammanhanget nagot narmast generiskt. Detta konstaterande
ledde fram till att shoppingstraket, utifrain denna aspekt, endast erbjod subtila
skillnader som inte var stora nog for att gora skillnad.

Mark Gottdieners bok "The Theming of America” (Gottdiener 2001) beskriver
noggrant hur kommersiella intressen transformerar (de amerikanska) stadsrummen —

27 http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/glocal, 2016-07-27, 13:09.
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the cityscapes. Gottdieners begrepp themed environments, det vill siga tematiserade
miljoer, handlar om en homogen estetisk kodning som Gottdiener menar ar utmejslad
for att framja konsumism. Gottdiener beskriver dartill tematiseringen i termer av
trygghet; en uppsattning “recognizable symbols and signs attached to virtually all
aspects of our culture, constantly reminding us that we are on familiar and comforting
ground” 28, Citatet leder tillbaka till min iakttagelse om standardiserade uppsattningar
butiker, men med tilligget att standardiseringen ocksa handlar om att inforliva

trygghet.

Sociologen Monica Degen lanar ett begrepp ur modeindustrin nar hon beskriver
samma fenomen som Gottdiener betraktar. Degen menar att shoppingstridken gar pa
en “global urban catwalk” (Degen 2008:26), dar stader stills ut och jamfors med
varandra i ett storre, och dartill ekonomiskt grundat, sammanhang. Detta innefattar
givetvis inte bara varumairkesetablering for enskilda foretag, eller andra privata
intressen, utan staden som etablerat varumarke och som konkurrent med andra stader
i bade landet och i virlden. Och, som Gottdiener betonar, slutar detta i en
homogeniseringsprocess. Shoppingstréken blir pa sa vis allt mer lika varandra.

Inom svensk etnologi ar kulturarv och kulturarvsproduktion ett véaletablerat
forskningsfalt, i vilket ett par pa teoretisk niva gemensamma namnare kan aterfinnas.
Kulturarv betraktas som néagot som stops i en global gjutform, vilket medfor att
kulturarvsprojekt tenderar att mynna ut i likartade koncept. I forlangningen, menar
bland annat Owe Ronstrom, ar kulturarv lokala och globala pa samma gang: glocal. De
ar bade unika och generiska, i tatorten och dar ute varlden. Aspekter av konkurrens,
att vilja sticka ut men anda vara bekant, gar ocksa igen inom kulturarvsprojekt. “Den
genuina och lokala siarprageln som besokaren ska formas att uppfatta”, skriver
Ronstrom, framstills "genom att processas i en mycket enhetlig global form”
(Ronstrom 2000:63). Paradoxalt nog kunde sdledes marknadsforingen inte vara mer
icke-exklusiv.

Tanken péa utbytbarhet, pa lokal, global och sammansattningen av de tva orden, ledde
mig sedan mot filosofen Michel de Certeaus begreppspar place och space. Det
forstnimnda, place, definierar en fysisk plats likt den som kan pekas ut pa en karta: en
materiell, atskild ordning. Det sistnamnda begreppet, space, definierar istillet
manniskors praktik och erfarenhet. En manniskas praktiker, vilken mening man fyller
rummen med, gar inte nodvandigtvis att para ihop med en annans. Detta kan i sin tur
beskrivas som en, i ndgot abstrakt bemarkelse, praxis och hur den levda verkligheten
artikuleras och omsitts. Begreppet space kan ocksa handla om av andra dikterade
regler som forvantas efterfoljas. De Certeau beskriver den fysiska platsens “space” bade
som korta- och langvariga diskursiva ordningar (jfr de Certeau 1984:117f). Flera
ordningar kan ocksa samexistera i olika slags omskapelser, som till exempel Monica
Degen ger exempel pa i boken "Sensing Cities” (Degen 2008), dar hon beskriver hur

28 Tbid, bokrygg.
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Barcelonas innerstad tar vitt skilda uttryck beroende pa tidpunkt pa dagen; hur en
plats omskapas till en annan, for att sedan aterga, i en fortlopande cirkel.

Idén om tematisk homogenisering och hur detta uttrycks i shoppingstraken gar ur flera
aspekter att koppla till de Certeaus teoretiska modell. A ena sidan transformeras de
nutida shoppingstraken till nagot mycket enhetligt och for de flesta ménniskor
igenkinnbart. A andra sidan skapas ocks3, i en parallell process, ett slags regelverk for
hur méanniskor i den levda verkligheten forviantas bruka arenan, eller fostras darefter.
Gottdiener menar att theming”, tematisk homogenisering, organiserar vardagslivet i
bemairkelsen att det medfor en standardisering av stidernas shoppingstrak och att det
genererar sarskilda typer avlevnadsmonster. Dels, menar Gottdiener, organiseras livet
genom de fysiska, konstruerade utrymmena, dels genom laddningen och overforingen
av symbolisk mening och de bakomliggande motiven (Gottdiener 2001:16).

Som kulturforskare nojer jag mig emellertid inte med foregdende generaliserbara
konstaterande, eftersom jag ar intresserad av vad méanniskorna som brukar platsen
tanker och tycker — och inte minst vad de gor.

I etnologen Elisabeth Hogdahls avhandling ”Att gora gata. Om granser och kryphal pa
Mollevangen och i Kapstaden” fran 2003 beskrivs staden som en stindig pagaende
inlarningsprocess. Manniskor lar sig, successivt, att agera efter olika uppsattningar av
forhallningssatt som finns i staden (Hogdahl 2003:225). Detta kan beskrivas som det
processuella samspelet mellan den fysiska staden som struktur och den kognitiva bild
manniskor har av staden och vad som forviantas av hen i den. Detsamma gar att spara
i tidigare nimnda avhandling av Cecilia Fredriksson, "EPA: Ett paradis for alla”
(Fredriksson 1998), dir Fredriksson i forhéllande till de moderna varuhusens framvaxt
skildrar ett slags brukandets laroprocess, en konsumtionens larosal (Fredriksson

1998:25ff).

Hogdahl fokuserar, som titeln pa avhandlingen antyder, pa kryphal och granser som
kan tolkas som ett slags motmaktens eller intrangets diskurs. Hon visar, med en tydlig
Foucault-esque underton, hur dominerande institutioner striavar efter att styra hur
vissa platser i staden bade skall tolkas och anviandas; en bdde mental och rumslig
organisering. Har menar hon diaremot att manniskor ofta gar mot strommen och
tenderar att planera efter egen maskin och uppfinna egna taktiker for att orientera sig.
Manniskor gor intrang pa den fysiska platsens space (Hogdahl 2004:153). Hogdahl
skriver: “de [manniskor, egen anm.] gor stadslandskapet pa en gang bade konkret och
abstrakt och skapar ett intressant spanningsfalt mellan den fysiska platsen och det som
finns inuti huvudet pa den som anvander den” (Hogdahl 2003:35). Genom individuell
praxis omvandlar manniskor delar av stiderna till personliga platser, var och en efter
egen formaga. Associationerna vandrar snabbt till folkloristen Ruth Finnegans
klassiska stigmetafor som vittnar om hur planerade vagar ofta far en oplanerad partner
bredvid (Finnegan 2007:305f). Metaforen kan illustreras genom till exempel
stadsplanering och hur man ging pa gang misslyckas med att moéta invanarnas
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rorelsemonster och over lag invanarnas tendens att standigt skapa genvagar bredvid
de anlagda.

Huruvida detta gar att 6verfora till de nutida shoppingstraken ar ingen enkel fraga.
Sjalvklart kan man argumentera for att manniskor till det frimre gjuter egen mening i
de platser de vistas pa frekvent och girna aterkommer till. Men vilka riktningar och
handlingsmonster finns ingjutna i arenan? Vilka gar att forandra och vilka ar omojliga
att rucka pa? Vad gor detta med den mening vi tillskriver platsen — och tvart om (jfr
Hogdahl 2003:35)? Staden kan aldrig reduceras till en materialitet, skriver Hogdahl,
vilket ar svart att sdga emot. Detsamma giller meningen om att en stads invénares
tankar och handlingar dr vad som definierar den: en "livsvarld ar lika betydelsefull som
en huskropp — eller en promenad lika viktig som en cykelbana” (Hogdahl 2003:231).
Men hur stark ar, som Gottdiener papekar, de krafter som ligger bakom den tematiska
homogeniseringen av shoppingstraken?

Som tidigare namnt lyfte motet med omradet Inom Vallgraven, genom tanken pa
oversattbarhet, fragor om det geografiska omradet jag borjade undersoka i sig utgjorde
nagot unikt, mer an att omradet ar inringat pa en karta, och latt att forhalla sig till i
samtal med andra méanniskor. Vad fanns det for sarskilda poanger att hamta genom
det faktum att jag undersokte just Inom Vallgraven i Goteborg? Fragan landar i ett
slags mellanting, beroende pa vilket perspektiv man anlagger och vad man fragar efter.
For hur lika shoppingstraken an blir varandra, utgors de av mer an av byggnader och
musik, av skyltar och koncept. Efter atskilliga besok det i omrade som kallas for Inom
Vallgraven borjade jag darfor se bortom tanken pa utbytbarhet, det tematiskt
samstidmmiga, bort frdn gatorna och skyltfonstren, i riktning mot rummen innanfor
butiksentréerna.

Platsen, skriver etnologen Lars Kaijser, ”ar en fysisk punkt i geografin men ett rum ar
en meningsbarande abstraktion som kan sammanfora platser och handlingar” (Kaijser
2004:125). Min fokusforflyttning kan beskrivas genom foljande citat av Kaijser: "Det
ar genom kidnnedom om rummet som en plats kan kontextualiseras. Har finns en
dialektik: rummet konstitueras genom handlingar och egenskaper, men rummet
konstituerar ocksa handlingar och upplevelser. De olika butikerna i Solna Centrum ar
naturligtvis i sig platser, men utifran respektive butikskedja ar de alla ocksa delaktiga
i olika rumsligheter” (Kaijser 2004:125).

Med fokus pa rumsligheter blev Inom Vallgraven viktig och fragan om 6versattbarhet
nedtonad, atminstone i den bemaérkelsen att jag betraktade dven rummen som
generiska. Platsen, med sina rumsligheter, maste betraktas som intressant utefter sina
egna villkor. For dven om shoppingstréket till utseendet ar nog sa likt andra
shoppingstrak i den fysiska strukturen, eller att det musikaliska utbudet erbjuds ocksa
annorstades, utgors bade gatorna och butiksrummen av just sin platsspecifika vardag
— och sina potentiella kunder. Detsamma giller de stora kedjorna, som visserligen
aterfinns i de flesta stora svenska stader, somliga dven internationellt, men som alla
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har just sin vardagliga space, sin organisation, sitt mikrokosmos. Filosofen och
sociologen Henri Lefebvre sammanfattar detta perspektiv pa foljande satt:

“A social space is as much defined by its constant influx and expenditure of
energies, by the movements which maintain it, as it is by any stable or
structural construct” (Lefebvre 1991:93).

Mot slutet av filtarbetsfasen holl jag darfor hart i tanken pa de olika rummens
betydelse och ater till frigan vad de manniskor som brukar platsen tianker, tycker och
gor.

I en ljudande stadskarna

Att ”ga pa stan” for med sig en rad moten och forhandlingar med séavil manniskor som
materialiteter. En shoppingrunda bjuder pa vaxlingar mellan rorelse, orientering,
sortering av intryck och tillfalliga uppehall. Liangs shoppingstrdken finns atskilliga
komponenter som kan indikera att det ar lage att stanna, att ta en paus, lasa nagot,
reflektera 6ver och planera sin rutt, eller planlost fortsiatta vidare. Musik ar en sddan
komponent och har féormagan att f4 manniskor att rikta sin uppméarksamhet mot den.
Musik ar idag ett sjalvklart inslag i stadskarnor runt om i varlden.

Att musik fungerar mobiliserande ar i sig ingen nyhet och musik har linge
ackompanjerat saval stadskiarnors gaturum som butiker. Men har stadskdrnorna
tidigare varit sa fortatade av ljud — och butikerna av strommande musik? R. Murray
Schafer, den forskare som myntade engelskans motsvarighet till ljudlandskap,
soundscape, framhaller garna att 1960-talet var det decennium da varlden var som
mest auditivt belamrad. 29 Det ar dock troligtvis en fraga om perspektiv, det vill sdga
en avgransad del eller summan av virldens alla ljud. Schafer lyfter jetmotorernas intag,
nagot som sallar sig ganska langt fran stadskarnornas ljudlandskap. 3°

Teknologihistorikern och musikvetaren Emily Thompson skildrar i boken “The
Soundscape of Modernity” (Thompson 2002) hur stadskarnan, sd som vi rent
strukturellt kdnner igen den idag, genomgatt atskilliga — och ett par uttryckligen
avgorande — auditiva transformeringsprocesser. I boken riktar Thompson fokus mot
hur stadskirnans ljudlandskap, som vid forra sekelskiftet dominerades av ljud fran
manniskor och djur, successivt ersattes av modern teknologi och den uppsattning ljud
[och oljud] som processen kom att medfora (Thompson 2002:118).

Thompson skriver att det mer dn nagonsin tidigare, kring aren 1900-1933, blev viktigt
att minimera aterklang och att rumsligt bygga in, avgransa, gomma — och i den man

29 T en intervju under soundscape-konferensen La Semaine du Son, Frankrike 2010:
https://www.youtube.com/watch?v=JX9gVzICmKpA, 2016-01-14, 16:20.
30 Ibid.

47


https://www.youtube.com/watch?v=JX9VzICmKpA

det var mojligt — att separera ljudkillor fran varandra. Elektronisk
atergivningsutrustning, vad som idag skulle klassas som tamligen primitiv och inte
sarskilt effektfull teknologi, forandrade ljudets forutsattningar och darigenom
stadskarnans ljudlandskap. Till skillnad fran en oforstarkt kdlla hade man nu, tack vare
den elektroniska atergivningsutrustningen, storre kapacitet att horas. Det stillde pa
sikt hela staden infor savil nya mojligheter som utmaningar.

Thompson tar pd samma gang avstamp i lyssnarpraktiker och driver tesen att
manniskor inte langre kande sig hemma i stadskdrnan. Det skedde en vad man kan
kalla for en auditiv- receptiv dissonans, som kannetecknades av auditiv forvirring.
Roster som tidigare forsvunnit i sorlet kunde nu vara i forgrunden; musik fran caféer
och barer spred sig allt mer effektivt pa grund av att de nu var forstarkta.
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Illustration 6ver New Yorks ljudlandskap, ursprungligen
publicerad i Edward F Browns (et al.) bok “City Noise”,
utgiven 1930 av Department of Health, New York.

Forandringen gav upphov till nya lyssnarpraktiker och forhallningssatt till
stadskarnans ljudlandskap och hur man orienterade sig bland de auditiva intrycken.
Thompson, som utgar fran ett historiematerialistiskt perspektiv, menar att den nya
teknologins “mastery over nature and the annihiliation of time and space” (Thompson
2002:4) var orsaken till denna plotsliga forvirring. Nar ljudmiljon blev spatialt
manipulerad, till foljd av teknologins intag, nya materialtyper och praktiker som man
anvande for att bade ddmpa och aterge ljud och musik, infann sig en kinsla av att vara
bortkommen. I kontrast till den nutida stadskarnan, som onekligen ar belamrad av
diverse ljudande teknologier, och dar rummen man besoker sd gott som alltid ar
akustiskt designade, kan den tid som Thompson skildrar vara svar att greppa. Det ar
for de allra flesta horande sjalvklart att var omgivning later, att det séllan eller aldrig
ar tyst, att ljuden ofta ar bade starka och avsiktliga.
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Thompson gor en omsorgsfull analys av samspelet mellan ny teknologi och akustisk
anpassning. Det ar dock inte at detta hall jag vill rikta fokus, utan mot bruket av musik
i butiksrummen samt den akustiska medvetenheten, som i jamforelse med Thompsons
skildring av New Yorks stadskidrna under 1900-1933 maste sigas lida av regression.
Den bild som hon malar upp bidrar till en spannande kontrast, i synnerhet om man
utgar fran ett historiematerialistiskt perspektiv. Dar teknisk utveckling skulle kunna
medfora ett mer omsorgsfullt utformat ljudlandskap, tycks den snarare ha bidragit till
dess motsats. I stadskiarnans ljudlandskap gor man nu, atminstone med butiksmusik,
lite som man sjalv behagar:

“Det lofte som Muzak — och [Erik, egen anm.] Satie — en gang gav, att fylla
varlden med anpassad bakgrundsmusik som skulle forhoja de mest betydande
kanslorna for stunden, har dock spelat ut sin roll. Numera ligger musiken inte
i bakgrunden langre, utan langst fram i forgrunden, frenetiskt ryckande i vara
oronsnibbar. Skillnaden ar fundamental och den viacker allt fler reaktioner”
(Mildner 2012:105).

Hogtalaren i skyltfonsterglaset i bilden nedan ar pd méanga satt talande for den nutida
stadskarnans utformning. Bilden ar tagen pa Kungsgatan i Goteborg och visar en av
sammanlagt tva hogtalare monterade i butiken Lindex skyltfonsterglas. Hogtalaren ar
diskret men tamligen effektiv. Den ar riktad ut fran butikens vaggar mot gagatan, mot
forbipasserande manniskor. Hur forbipasserande tolkar saval ljudstrommen som det
visuella intrycket gar endast att sia om, da hogtalaren genererar en rad
tolkningsmojligheter. Noterar man hogtalaren? Ser man ens att det ar en hogtalare?

: LR
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g

Ett subtilt stopptecken eller en varningssignal? Hogtalare i
Lindex skyltfonsterglas pd Kungsgatan. Foto: forfattaren.
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Stannar man till, lyssnar och tittar pa vad som erbjuds i skyltfonstret, eller skyndar
man snabbt forbi? Kanske misstar man den for nagon annan slags apparatur, till
exempel en larmanordning? Ar hogtalaren ett subtilt stopptecken eller kanske en
varningssignal? Jag fragade sedan flera av mina informanter om hogtalarna. Det var
emellertid ingen som hade upptiackt dem — inte ens Richard som jobbar bara ett tiotal
meter darifran. Hogtalaren i bilden symboliserar ur flera aspekter en stadskiarna utan
genomtankt akustisk planering, eller snarare avsaknad av regleringar kring butikers
musikbruk, da det foregdende kan insinuera att placeringen inte ar medveten.
Placeringen av hogtalarna i skyltfonstret ar naturligtvis hogst medveten och savil
butiker som kedjor stir ocksd fria att, s& linge man haller sig inom
Folkhilsomyndighetens generella bullerbegriansningar enligt miljobalken 31, ljuda
utanfor de egna viaggarna. Goteborgs stadskdrna och narmare bestamt det omrade
som kallas for Inom Vallgraven, som den har avhandlingen utgar fran, utgor ett tydligt
exempel pa ljudstrommar som gar bade i, med och mot varandra.

Under mina atskilliga vandringar 1angs gatorna som utgor omradet skrev jag, ungefar
ett ar efter det att arbetet satt igdng, foljande reflektioner i filtdagboken:

Ljud, overallt ljud. Goteborgs centrum ar fyllt till bredden av manniskor

‘ ‘ idag och det ar ganska modosamt att sortera mina intryck. En stor del av
intrycken flyter liksom samman for mig: 6ronen kinns mattade, nistan
domnade, och blicken ar som bast fokuserad pa orientering har mitt i
myllret. Jag har ett par forutbestimda mal i sikte, men pa vagen distraheras
jag av allehanda intryck: inte bara i blickfanget utan sa ocksa i 6ronen.

/../ Jag stannar till utanfor butiken Lindex och tar en bild. I
skyltfonsterglaset sitter det namligen tvad hogtalare som jag tidigare inte
noterat. Ljudet som strommar fran dem ar nasalt, lite som fran en gammal
koksradio. Atminstone hilften av de butiker jag passerar bjuder pi ett par
toner i eller i anslutning till entrén. Somliga bjuder dartill pa betydligt mer
an sd: musik som narmast skoljer over mig. PA-systemen ar strategiskt
placerade precis innanfor de 6ppna dorrarna och vid nagra butiker till och
med utanfor butiksentrén i det glapp som uppstar mellan gagatan och
butiken. Tankarna riktas mot mindre livekonserter och kommersiella
happenings som da och da dger rum i innerstaden. Sa ar dock inte fallet
idag: det ar kallt och regnigt. September ldmpar sig inte sarskilt bra for
konserter och happenings pa gagatan.

/../ Har i innerstaden finns ocksa andra ljudkillor an musiken fran PA-
systemen. Jag noterar repetitiva ljud av skor mot asfalten, en borrmaskin,

3t https://www.folkhalsomyndigheten.se/pagefiles/12932/buller-hoga-ljudnivaer-inomhus.pdf, sid
38ff, 2016-01-20, 13:47.
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en lovblasare, roster i allskons harmonier, en sparvagn och en buss vid
hallplatsen Domkyrkan, vars ljud fardas nedfér Kungsgatan.

Faltdagboken, 7 september 2012

Faltdagboksanteckningen beriattar om vad jag upplevde som ett vildigt anstrangt
besok i innerstaden, dar summan av olika musikstrommar mynnade ut i
forestallningar om livekonserter och hogljudda happenings, nagot som i efterhand gav
en tydlig erinran om omradets auditiva tathet. Som musikvetaren John A. Sloboda
skriver ar var vardag full av ”’snatched’ moments where we might overhear a few
seconds of a musical piece, as we move past a particular location” (Sloboda 2010:503),
vilket besoket langs shoppingstraket Inom Vallgraven kunde bekrafta. Vad som kan
definieras som en musical piece ar dock inte pa nagot satt givet. I citatet ur
faltdagboken forflyttar jag mig mellan brottstycken av inspelad musik, som ett slags
komprimerad blandskiva, s som vid de olika butikernas entréer. Men i ljudlandskapet
fanns ocksa en uppsjo andra ljudkallor. Den auditiva mangfalden i omradet Inom
Vallgraven ar komplex, dar lager pa lager kan gora det svart att uttyda nagot specifikt,
an mindre att dekonstruera hur ljudlandskapet ar sammansatt. Det kan, med andra
ord, vara svart att rikta horseln mot en ljudkilla och uttyda vad som spelas, eller att
hora vad nagon sager.

Inledande samtal

Flera av mina informanter skildrar tidigt i intervjuerna ett slags auditiv anstrangdhet.
Det finns i sd gott som varje intervju spar av samma anstriangda ldge som jag sjilv
skildrade i min faltdagbok. Stadskarnan beskrivs dartill generellt sett som en ratt
besvarlig plats att vistas i. Min informant Anders, en av de forsta jag intervjuade i
projektet, kommer tidigt in pa att han upplever stadskdarnan i sin helhet som for
mycket. Anders pekar delvis pa forutsattningar rorande dagsform, dar hans humor och
maende tycks spela stor roll for hur han bemoter stadskarnans ljud. Anders menar att
han for det mesta upplever omradet som for titt och intensivt. Det ar helt enkelt svart
att hantera. Anders sager:

”Ja, dr den bra [butiksmusiken, min anm.] ar det vil i och for sig trevligt. Men,
jag kan inte fa den hir botaniseringskanslan. Det dr sa mycket sorl och ljud
overallt annars i en stad, en stadsmusik pa nagot vis som inte dr musiken. Den
kan gora att man blir ganska trott pa ljud over huvud taget. Och, alltsa, alla
andra intryck, de visuella intrycken som man far. Det blir ganska too much
liksom”

(Anders 090208)
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Anders anvander sig av det samlande begreppet “stadsmusik” for att beskriva
stadskarnans, utéver sjalva butiksmusiken, ljud och sager att ocksa andra intryck i
staden kan gora honom trott redan innan han ens kommit fram till shoppingstraket
eller in i ett butiksrum. Anders menar dels att stadsrummet som saddant bestar av for
manga ljudstrommar och intryck (i antal), dels ar alldeles for intensifierade (i
bemarkelsen tdthet). Vistelsen i stadskarnan blir som han sjalv uttrycker det ofta "too
much liksom”. Begreppet “stadsmusik” ar dartill, i forhallande till vad som kan
betraktas som musik, analytiskt intressant. Begreppet knyter an till tidigare nimnda
citat avJohn A. Sloboda (2010:503ff), men syftar inte till strommande, inspelad musik.
Stadsmusik syftar enligt Anders istillet till hela stadskiarnan som ett slags
musikensemble i sig — alternativt méanga mindre ensembler. Begreppet vittnar ocksa
om att musiken inte behover vara inspelad och spelas upp via atergivningsutrustning
for att vara musik. Det kan handla om vilka ljudkallor som helst, som antingen fogas
samman eller konkurrerar med varandra.

Nar foretag som inriktar sig mot musikmarknadsforing i butiksmiljoer skriver om
ljudmiljoer och ratt latval ar delar av stadskidrnans samtliga ljudkallor exkluderade.
Det ar dartill sannolikt att det som en potentiell kund auditivt exponeras for innan
motet med butiksrummen inte heller 4r med i berdkningen. Hos Anders ar detta
tydligt, da botaniseringskanslan — som han kopplar till "bra” musik — sillan infinner
sig pa grund av att ljudlandskapet, som alltsa innefattar stadskarnans samtliga ljud, ar
for intensivt. Anders Begrepp stadsmusik och den utokade definitionen av vad ett
musikstycke ar och kan vara knyter pa samma satt an till Murray Schafers soundscape-
bibel "The Tuning of the World” (Schafer 1977), som bortsett fran att skildra olika
omgivningars akustiska stimdheter, ocksa skildrar overflodet av ljud i var tid och en
vaxande oformaga att uttyda akustiska nyanser i allt mer tata ljudbilder.

Under intervjun forsokte Anders vid flera tillfallen minnas detaljer. Han anstrangde
sig for att plocka isar och nysta i bestdndsdelarna i begreppet stadsmusik, en aktivitet
som tydligt kantades av frustration. Anders kunde peka ut ett par enstaka detaljer,
savil enskilda som sammansatta ljud som han hade lagt p4 minnet, men stannade ofta
till vid den overgripande kinslan av ett for intensivt ljudlandskap. Musikvetaren Ola
Stockfelt, som skrivit om ljudmiljoer i kopcentrum, lyfter den komplexitet och
svarighet som Anders ger uttryck for. Det som giller for kopcentrum tycks gélla dven
for innerstadens shoppingstrak. Stockfelt skriver:

“Ljudmiljon i ett modernt kopcentrum ar oerhort komplex och varierad, och
kan inte pd nagot meningsfullt sitt faingas i en enda samlande, kvantitativ
mattenhet; precis som man inte kan beskriva ett stort symfoniskt orkesterverk
med en volymangivelse” (Stockfelt 1988:142).

Man kan emellertid argumentera for att enskilda detaljer i ljudlandskapet inte ar vad

som ar viktigt, utan den overgripande kanslan gentemot det. Men eftersom jag var
intresserad av Anders attityd gentemot butiksmusik specifikt, och erfarenheter av att
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vara en lyssnare i shoppingstraket, forsokte jag lotsa honom narmare sina erfarenheter
av butiksrum. Anders fortsatter:

Anders: Det blir sa stressigt pa nat satt och inte tilltalar det mig alls faktiskt.
Jag tycker det bara blir en hysterisk upplevelse. Man hor inte ens vad man
tanker eller... Det ar liksom mer en klubbkinsla, ingen samtalsmusik.

(Anders 090308)

Med fokus riktad mot butiksrummen beskriver han ljudmiljon som en hysterisk
upplevelse. Butikernas olika ljudstrommar kan, som talesittet lyder, fa bagaren att
rinna over och det verkar vara precis det som hander. Anders kanner sig uppenbart
besvarad, vilket han ytterligare ger uttryck for genom metaforen att inte ens hora vad
man tdnker. Efter en stund kopplar han ocksa kénslan till det faktum att “det ar sa
manga som vill at en pa stan” —

Anders: Alla konkurrerar med varandra. Det ar konkurrens om precis allting.
Alla forsoker sticka ut mest och bygga upp stimningar med musik och ljud och
bild och... Det kan ju bli sa att allting tar ut varandra pa nat satt. Det ar sa
manga olika viljor liksom.

(Anders 090308)

Samma attityd marks i den digitala fragelistan. En respondent griper, precis som
Anders, tag i kdnslan av att vara anstrangd:

“Ibland kan det vara otroligt storande och stressigt och hogt. Nar det ar
enformig dansmusik till exempel... S&n som hor hemma pa schysta klubbar
och inte i till exempel en kladbutik” (K11 #6)

Marie grupperar sig jamte Anders i hennes initiala reflektioner kring stadskidrnans
ljudlandskap och siger ”det later ju allting, hela tiden!”. Marie beskriver vad hon kallar
for stadens “normala brus”. Hon illustrerar musikstycken sammansatta av flaktsystem,
fordon, ljud och roster av andra manniskor. Hennes skildring av stadens normala brus
ligger nira Anders begrepp stadsmusik. Marie menar ocksa, pd samma vis som
Anders, att butiksmusiken darfor kan vara svarupptackt. Det kan vara, sager hon, "sa
att den laggs som en mask i bakgrunden”. Under intervjun kommer vi snart in pa lager
av ljud och Marie menar att hon oftast uppmarksammar andra ljudkallor an just
butiksmusik. Det kan ocksa, tillagger hon, vara sa att hon delvis ”"stanger av”. Men det
finns forstds undantag hos bdde Anders och Marie. De bada visar sig ha storre
erfarenhet av butiksmusik an de forst tror, nagot jag aterkommer till i kapitel fem och
Sex.

Sten och Britt, bdida medlemmar i Horselskadades Riksforbund i Goteborg, delar
Anders och Maries mening om shoppingstréakets intensitet. Sten, horselskadad sedan
25 ar tillbaka, ldgger tonvikt pa hur ljudbilden intensifierats de senaste tio-femton
aren, och kanske langre an sa. Det var, menar han, atminstone ur den aspekten faktiskt
battre forr. Jag fragar Sten om det kan vara sa att han forskonar minnet av forr, men
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det tror han inte. Han anser att det tidigare fanns ett slags balans i ljudlandskapet som
nu rubbats.

Sten: Ja, vi kan ju inte komma fran att ljudet hela tiden 6kar runt om i stan.
Trafiken, manniskor, musik, mobiltelefoner och allt mojligt. Da hjalper det
inte att man satter ut trangselskatt! (Skrattar)

(Sten 120224)

Sten drar en parallell till Goteborgs stads hett omdiskuterade trangselskatt for
biltrafik, en bide humoristisk men samtidigt allvarlig reflektion. Sten fortsatter och ser
framfor sig ett slags auditiv trangselskatt, men inte enbart pa grund av att farre bilar i
innerstaden skulle bidra till en mindre bullrig ljudmiljo, utan att detsamma gallde alla
kallor till ljud och daribland musiken som spelas i butiksrum.

Mellan raderna ar det tydligt att Sten gor en koppling mellan auditiv intensifiering,
nedsmutsning och ett begransat auditivt utrymme. Han skrattar lite, men sager att han
tror att uppfattningen delas av fler an vad man kanske forestaller sig — och inte enbart
manniskor med horselnedsattning. Det som Sten sdger anknyter aven det till Murray
Schafers verk, narmare bestamt det politiskt laddade begrepp som han gett namnet
noise pollution. Begreppet gar som en rod trad genom ljudlandskapsforskningen,
atminstone i de sammanhang Schafer figurerar. Begreppet, i 6versattning ljudlig
nedsmutsning, soker jamstilla intensifieringen av ljudlandskap med annan slags
nedsmutsning, den fran exempelvis fordon och industrier. Ett annat ord for detta ar
miljoforstoring, en parallell Schafer inte drar sig for att gora utan snarare ser som
nodvandigt bransle for diskussionen. Begreppet noise pollution dr bade en nédvandig
retorisk resurs och en politisk proposition. Schafer skriver:

“Noise pollution is now a world problem. It would seem that the world
soundscape has reached an apex of vulgarity in our time, and many experts
have predicted universal deafness as the ultimate consequence unless the
problem can be brought quickly under control” (Schafer 1977:95).

Universal deafness, alltsa universell dovhet syftar inte framst till att bli horselskadad,
eller dov, utan att tvingas leva i ett ljudlandskap dar det blir allt svarare att 1agga méarke
till nyanser. Det har ar ocksa nagot butiksmusiken stindigt spelar mot: en given
omstiandighet som omsluter den, och som uppenbart fargar bade mitt amne, mina
forskningsfragor och de tradar som informanterna griper tag i.

Sten drar for sin egen del ingen skiljelinje mellan olika slags ljudkallor. Oavsett om det
handlar om butiksmusik, fordon eller buller fran flaktar, &r summan av alla ljud det
relevanta for hans sitt att forstd fragan. Han ser utvecklingen av ett allt mer
anstringande — och utifrdn sin horselskada dartill skadligt — ljudlandskap.
Horselskadan paverkar emellertid inte hans intresse for musik. Han lyssnar mer dn
garna pa musik, men endast i hemmet dar det gar att avskarma sig och fokusera pa en
ljudkalla i taget. Langs gatorna Inom Vallgraven, eller i butiksrummen, har han det
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svart att uttyda en specifik ljudkilla. Kombinationerna av ljud i bade stadskarnan och
butiksrummen gor pa sa siatt musiklyssning omdgjlig. Det hander att han till och med
stanger av sin horapparat och framst tar sig fram med hjalp av synen. Vissa dagar ar
det virre an andra, tillagger han.

Trots Stens kritiska héllning sdager han mitt i allt, nagot jag inte kan undga att tolka
som en mycket sympatisk instillning, att det sakert finns "andra besokare som kanske
tycker om musiken som spelas i butikerna”. Hans mening om att ljudlandskapet var
mer behagligt forr gar dartill, &tminstone delvis, att koppla till hans horselskada. For
vad som ofta brister for honom ar formagan till sortering av olika ljudkallor. Han hor
inte sdmre, sdger han, men far allt svarare att uttyda enskilda killor bland lagren av
ljud. Men inte underlattar det nar ljuden i stadskdrnan blir allt titare — nar det
tillkommer fler och fler musikstrommar — och bade summan av strommarna och
strommarnas volym blir starkare/hogre. En efter en laggs de ovanpa varandra.

I intervjun med Niklas foreligger en snarlik attityd men med tillagget att han, till
skillnad fran resten av informanterna, redan inledningsvis fokuserar pa aspekter av
atergivningskvalitet. For Niklas tycks summan av alla ljud i stadskarnan upplevas som
anstrangande, men desto mer sa nar ljud eller musik som strommar "1ater for daligt”.
Niklas beskriver sig sjalv som ljudnord och menar att han under ratt forutsattningar
uppskattar fagelkvitter lika mycket som ljudet fran en byggarbetsplats — eller en skiva
med nagon av hans favoritartister. Niklas stor sig ofta pa nar nigot skaver i ljudbilden,
eller den akustiska klangen i butiksrummen, och det gor honom irriterad. Niklas
generella attityd till butiksmusik beskrivs darutover i timligen trostlosa ordalag, dar
kvalitetsaspekter gors gallande: ofta later det helt enkelt for daligt, och detta i sin tur
gor honom an mer negativt instdlld. Samma tematik aterkommer aven i fragelistan. I
svaret handlar det, som for Niklas, heller inte fraimst om vad som spelas utan om hur
det later. Informanten lagger emellertid till att det som spelas i sig ocksa later daligt.

“Oftast later det sé illa om butikernas ljudanliaggningar. Och dnnu mer sa
eftersom det generella musikurvalet har sidan motbjudande ljudkvalitet! Det
ar oerhort negativt, det gor mig stressad!” (K12 #6)

Samma attityd gentemot hur musiken reproduceras framgar i flera av fragelistsvaren:

"Musiken ar oftast storande. Ofta ar det sant jag inte gillar, eller sa ar det for
dalig ljudkvalitet” (M11 #6)
”Jag kan vianda i dorren om det later extra illa” (K11 #6)

Flera av svaren i den digitala frégelistan foljer intervjustrukturen och tar avstamp i
ljudlandskapets totalitet, dven fast fragan — precis som i intervjuerna — medvetet
forsoker rikta fokus mot musiken i butiksrummen. Av allt att doma verkar fragan om
butiksmusik aterigen vicka reflektioner kring alla de andra ljud som omger musiken,
snarare an att lotsa tankarna i riktning mot musik i butiksrum. Det ror sig heller inte
om ett par enstaka svar, utan om uppat halften, som tillsammans lyfter alla de
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ljudkallor som samsas med butiksmusiken. Jag slussas pa sa sitt hela tiden tillbaka till
informanten Anders begrepp stadsmusik. Genom svaren i fragelistan atervinder jag
ocksa tillbaka till frigan om ljudlandskapets intensitet; vad stadskarnan kraver av en,
och vilka reaktioner stadskdrnan ger upphov till. S& har svarar en respondent i
fragelistan:

”Jag kanske har nagon psykosocial storning. Men jag stors av onddigt ljud,
hogt prat, mobiltelefonsamtal, nara, trafikbuller eller musik pa allmén plats.
Nar jag stors av ljud triggas flyktinstinkten” (M20 #14)

Respondenten menar att den eventuellt har ndgon form av psykosocial
funktionsvariation, eller ”storning” som hen sjilv skriver, och att detta skulle kunna
forklara varfor hen upplever stadskarnans ljudlandskap som synnerligen modosamt.
Svaret kan antingen harledas till kritik riktad mot den egna kroppen som begransande
faktor, eller att storningen som asyftas hor till ett ironiskt — och kanske humoristiskt —
forhdllningssatt. Jag valjer att tolka svaret utifrin det forsta alternativet.
Respondenten verkar inte kunna, s& som HRF-medlemmen Sten gor, vinda pa
perspektivet och se den auditiva utvecklingen som begransande. Utan en faststilld
funktionsvariation, vilket i Stens fall ar horselskadan, tycks det vara svart att inta ett
perspektiv som inte kritiserar den egna kroppen; ett som fransett funktionsvariationer
ifragasatter ljudlandskapet.

Kravs det nagon form av fordjupad kunskap och kapital, som till exempel Murray
Schafer genom sin etablerade position som etablerad ljudforskare, axlar? Samtidigt
finns det hela tiden svar som ifrdgasatter butikernas bruk av butiksmusik — och det
utan att kritisera den egna kroppen. I dessa passager handlar det dock om att butiker
inkraktar pa nagot som inte ar deras:

”Ja, vissa butiker tycks ha hogtalare dven pa utsidan. Detta tycker jag ar sjukt
storigt. Vet inte riktigt varfor jag tycker det, men har irriterat mig pa det. Kanns
som att butiken tagit sig lite for stor frihet att inkrdkta pa ett omrdade som
inte dr deras” (K27 #14)

Forefallande ofta riktas dock kritik mot just den egna kroppen och sittet att hantera
shoppingstrakets ljudstrommar. Det dr emellertid, som jag nimnde ovan, svart att veta
vad kritiken bottnar i: om det ar ett ironiskt forhallningssitt, eller om den egna
kroppen verkligen ses som en begransande faktor.

En informant i fragelistan menar, precis som Anders siger i intervjun, att hen ar mer
eller mindre talig for auditiva intryck beroende pa dagsformen:

“Vissa dagar marker man fler detaljer 4n andra. Det har nog med humor och
sinnesstimning att gora. Vissa dagar kanner man sig liksom mer peppad och
mottaglig” (M30 #4)

56



En av detaljerna som asyftas ar butiksmusik, det framgar tydligt av min fraga. Men for
respondenten tycks butiksmusik kunna vara svar att urskilja, eller helt frdnvarande,
beroende av sinnesstimning. Aterigen kopplar ett svar tillbaka till tidigare teman; den
har gangen Murray Schafers begrepp universell dovhet som entraget understryker hur
ljudlandskap blir allt svarare att dekonstruera, att enskilda ljudkillor inte later sig
placeras under lupp, utan smalter samman.

Parallellt med dessa inledningsvis kritiskt klingande berattelser, och det faktum att
manga upplever det svart att urskilja butiksmusik i relation till stadskdarnans ovriga
ljud, finns ocksa detaljerade beskrivningar av moten med musik i butiksrum.
Begreppet klubbkdnsla, som Anders namner i anslutning till begreppet stadsmusik, ar
bade ett tidigt och tydligt tema i materialet — och som dessutom har en positiv
laddning. Den positiva laddningen blir nistan paradoxal, eller &tminstone ambivalent,
i ljuset av det kritiska perspektiv kring stadskidrnans ljudlandskap som sd méanga av
informanterna pa samma gang ger uttryck for. Det galler ocksa for Anders sjilv, som a
ena sidan stéller sig kritisk mot att butiksrummen far karaktaren av en nattklubb, men
a andra sidan — under ratt forutsattningar — uppskattar det.

Klubbkinslan tycks vara den sammansattning av kianslor som riktar informanternas
fokus bort frdn dekonstruerandet av shoppingstrakets anstrangande ljudlandskap.
Klubbkanslan gor att vi i samtalet ror oss i riktning mot detaljerade och positivt
laddade moten med musiken i butiksrummen. Klubbkinslan ar pa sa sétt en gateway,
ett slags vidaresluss i tematiken. Forst narmar sig informanterna stadens ljudlandskap,
en totalitet. Sedan riktas fokus mot shoppingstrakets spretande ljudlandskap.
Klubbkanslan gor att vi tar ytterligare ett steg i riktning mot butiksentréerna och in i
de fysiska butiksrummen.

Som pa en nattklubb

I termer av riktadhet ar begreppet klubb signifikant i informanternas bilder och
skildringar av butikerna Inom Vallgraven. Klubbkinslan karakteriseras utifran
staimningar som liknas vid den pa nattklubbar, dar komponenter sa som fargglad
inredning, ljussattning, speglar och klubborienterad musik inryms. Det ar naturligtvis
inte bara en sammansattning av kanslor och fragment som utgor klubbkanslan, men
uttrycks hos informanterna i en likartad form och med besliktat vokabular.
Klubbkanslan ar séledes ett slags skal, eller en behallare, som informanterna fyller med
olika fragment. Det som hamnar i behéllaren ar varandra likt, &ven om estetiska
preferenser gor att svaren skiljer sig at.

Anna skildrar klubbkinslan genom lika betoning pd musik och visuell utformning.
Dartill ger hon uttryck for ett starkt fokus pa image och att utbudet presenteras pa ett
for henne sarskilt tilltalande satt. Kladkedjan Monki dyker upp som ett exempel, dar
“farg och speglar” och karaktiarsdrag sa som ungt och hippt tillsammans producerar en
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kansla av butiksrummet som nattklubbslikt. Det ar ocksa sa Anna overgripande riktar
sig gentemot butiker — det ar vad som lockar henne. Ett besok i en butik ska helst "vara
som nar man gar pa klubb, fast man, ehm, koper klader” (Anna 090402:2). Musiken
etiketteras dartill som elektronisk och det ar, som hon sidger “ocksa ganska hog fart och
ganska hog volym” (ibid). Anna identifierar andra besokare i de butiker hon beskriver
som “manniskor ute i svingen” och det ar tydligt att hon inte bara ser en symbolisk,
utan en mycket konkret, koppling mellan butikerna och nattklubbar. De delar bade ett
och annat attribut med varandra. For Anna tycks nattklubbarna och butiksrummen
alltsa leva i ett slags symbiotiskt forhéllande. Ur den aspekten kan man ocksa siga att
butiksrummen ar nattklubbar, eller atminstone en forlingning av dem. I termer av
affektiva allianser upplever Anna dirigenom en storre delaktighet i rummet; de
fragment som sammanfogas stimmer overens med hennes egen kansla av vad en
nattklubb bestar av och de kanslor hon far av att besoka en. Detta betyder ocksa att
Anna accepterar lanandet av attribut.

Under faltarbetsfasen besokte ocksa jag Monkibutiker och la tidigt marke till saval
visuell utformning som val av musik. Musiken var framtradande och akustiken god.
Vaggar och hyllor gick i rosa, gront och gult, och speglar pa vaggarna skapade visuella
illusioner som manipulerade rumsliga storlekar och ordningar. Musiken uppfattade
jag, precis som Anna, som elektronisk till sin karaktir, en musikalisk stil som jag
mycket vil kunde forestilla mig i nattklubbsvarlden.

En klubbdoftande entré? Weekday pa Kungsgatan i
Goteborg. Foto: forfattaren.

Kladkedjan Monki ar emellertid endast ett av flera exempel pa klubbdoftande
butiksrum som Anna namner. Handlar det inte om liknande kulorer, eller elektronisk
musik, s utgors rummen av andra komponenter som anknyter till forestallningen om
nattklubbar i hennes associativa register. Det ar alltsd ndgot sarskilt med fargerna,
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designen, och musik folk kor pa klubbar”, och mojligen ocksa den typ av potentiella
kunder som besoker butiksrummen. Anna menar att vissa butiker liksom “doftar
klubb”, nagot som ar enklare att mentalt begripa an att uttrycka i ord. Mina tankar
riktades darfor mot begrepp s& som en klubbliknande aura, eller ett skimmer, i
butiksrummen. Dessa karakteristika tycks félja med Anna mellan rummen som hon
beréttar om och forhaller sig till. Det ar saledes klubbkanslan som avgor hur hon riktar
sig gentemot bade butiksrummen och musiken som fyller dem.

Utanfor kladkedjan Weekdays entré pa Kungsgatan strommar musiken dagtid klart
och tydligt. Entrén till butiken paminner om en till en nattklubb; den har nagot dunkelt
over sig och skiljer sig markant fran resten av entréerna som pryder samma sida av
gatan. Musikstrommen kan horas en bra bit fran butiksentrén, trots sorlet fran
manniskor och musik fran andra butiker. I entrén sitter det hogtalare monterade och
en liten halvtrappa leder besokarna upp och in i butiken.

Den uppmarksamma, potentiella kunden, noterar ocksa tidningsstallet till vanster i
entrén. I tidningsstallet ligger vanligtvis tidningsbuntar, daribland atskilliga exemplar
utav en av Sveriges storsta musiktidningar, Gaffa. Kedjans fokus pa musik ar tydlig och
uttrycks vid sidan av den egna verksamheten ocksa genom andra musikorienterade
plattformar. Tidningsstillet signalerar ett medvetet forhallningssitt till musik. Gaffa
ar ingen undergroundtidning, men stracker sig langt utover vad som exempelvis spelas
i Sveriges Radio P3, dar listmusiken dominerar etern.

‘ ‘ Weekday pa Kungsgatan ar dagens forsta stopp. Utanfor butiken kan jag
som vanligt hora musiken klart och tydligt. Musiken hors en bra bit fran
sjalva entrén, trots sorlet fran alla manniskor och andra butiker runt
omkring. Jag vet sedan tidigare att det sitter hogtalare i utrymmet vid
halvtrappan som leder in i butiken. Jag gar runt i butiken och forsoker lasa
av, eller kanske snarare insupa, atmosfaren. Jag hor pa en gang en hel del
bekant musik och fangas snart av stamningen. Forst kommer 'Midnight
Hour’ - originalet av Wilson Pickett. Den varvas sedan med Traffics 'Dear
Mr. Fantasy’, Nicos "These Days’ och Velvet Undergrounds ’Pale Blue Eyes’.
Samtliga latar kan sagas tillhora ett slags standardiserad sextiotalskanon —
en best of. Tempot i latarna ar varierande, likasa soundet, men foljer anda
varandra bra. Det kdnns enhetligt, men dnda inte. Vem ar discjockey,
undrar jag. Antagligen ar det nagon av de anstéllda som kor sin spellista,
eller s slumpar de fram latar genom till exempel Spotify. Nar jag gar ut fran
butiken kanns det lite som att jag bladdrat i min egen skivsamling.

Faltdagboken, april 2012.

Faltdagboksanteckningen ovan skildrar det tillfalle da jag som allra tydligast forstod
vad Anna menade och som hon ocksa jagade efter; klubbkéanslan. Denna kanon av
sextiotalsmusik, ett slags best-of innehéllande artister sa som Wilson Pickett, Traffic,
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Velvet Underground och Nico, cementerade klubbkanslan i mig. Det kindes som att
jag bladdrat i min egen skivsamling och latarna forflyttade mig dessutom tio ar bakat i
tiden till nagon av de sextiotalsorienterade klubbar jag ofta gick pa. Men nu var jag
alltsa pa Weekday pa Kungsgatan, i en kladbutik, mitt pa ljusa dagen.

Richard ar deltidsanstélld pa Weekday och ar i butiksrummet ingen potentiell kund.
Richard star, atminstone under arbetsdagen och i forhallande till de oOvriga
informanterna, pa den motsatta sidan. Richard ar butiksbitrade, alltsa den som fragar
om de potentiella kunderna behover hjalp, rattar till plagg i hyllorna, eller star och tar
betalt i kassan. P4 Weekday ar han ocksd den som tillsammans med de andra
butiksbitradena valjer ut ett album eller en playlist och strommar den ut i butikens PA-
system. Med olika medel skapar han och hans kollegor olika stimningar i
butiksrummet, bdde genom musiken och hur de bemdéter potentiella kunder.

Intervjun med Richard var avslappnad. Vi satt pa ett fik och drack varsin dubbel
espresso. Vi kidnde inte varandra sedan tidigare, men hade ett par gemensamma
bekanta, vilket pa satt och vis kan forklara den avslappnade stimningen mellan oss.
Richard pratar vitt och brett om butiksmusik och det marks tydligt att butiksmusik, till
skillnad fran de andra informanterna, hor till vardagen och dessutom ar latt att peka
ut. Rickard ar ju oftast mitt i den.

Iintervjun lyfter Richard tidigt flera aspekter som ytterligare riktar sokarljuset mot vad
de andra informanterna beskriver som nattklubbslikt. Han bekraftar pa sa vis
tematiken, och lagger till fragment som ytterligare for tankarna till nattklubbar. Ibland
ar dygnet omviant, som en konsekvens av en natt pa nattklubben. Richard berattar om
bakfylla bland personalen och hur man da lyckas skapa en sarskilt avslappnad, lattsam
eller ”skon” stamning i butiksrummet. Det Richard siager bekraftar an mer Annas
antagande om att butiksrum och nattklubbar star i ett symbiosforhallande; rum som
avloser varandra och som uppenbart har mycket (men inte allt) gemensamt. Hos
Richard finns ocksd en mening om det hippa, eller som Anna sager att vara inne och
att vara ung. For mig som intervjuare vicktes darigenom fragan om
alderkategoriseringar. Jag fragar darfor Richard om &ldre méanniskor, vad det i
sammanhanget an syftar till, 6ver huvud taget kommer in och tittar och/eller handlar
i butiken.

Richard: Ja, det ar det, absolut. Sen dr det manga som kommer in och “eh, jag
ar lite for gammal for den har affiren”. Men det ar ju lite klubbkénslan, pa
fredagar och lordagar ar det mycket folk och det ar relativt h6g musik, sa blir
det ju ndstan lite mingelkdnsla pa det liksom och da kan man ju glida runt
bland folket pa ett mer avslappnat sitt.

(Richard 120712)

Fran begrepp som klubb och mingel tolkar jag det som att Richard, i rollen som
butiksbitrade, samtidigt agerar utifrdn andra roller 4n de som tillskrivs honom genom
anstallningen. I ena stunden hjalper Richard till att valja ut ett par jeans, medan han i
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den andra stunden minglar runt som en viard pa en nattklubb. Kanske ingar det i
kedjans koncept? Jag fragar honom vilka slags roller ett butiksbitrade, i just det har
butiksrummet, forvantas spela.

Olle: Kanner du dig lite som en klubbudrd ibland? Jag far det intrycket, av ditt
satt att beskriva rummet, av stimningen liksom.

Richard: Ja! Men pa nat sitt, lite sa anda. Det ar ju en vildigt lattsam butik, vi
tar ratt lattsamt pa grejer sa, det gor ingenting om man jobbar bakfull (skratt)

(Richard 120712)

Den lattsamma, men dnda omsorgsfulla, attityden beskrivs som ett signum for den
Weekdaybutik som Richard arbetar i. Man kan, for att dterknyta till fragan om det
tillhor kedjans koncept, ocksa anta att attityden bland personalen inte kommit till av
en slump, utan ar ett medvetet drag, en del av kedjans image. Kanske ar det dessa
dynamiska butiksbitraden man prioriterar i friga om anstallning. Det ar dock inget
som Richard varken bekraftar eller dementerar. Richard menar dessutom att butiken
pa Kungsgatan gar valdigt bra, varpa man kan utga fran att attityden bland personalen
blir en efterstravansvard del avimagen. Man haller pa den, sd som det tagit form, och
ser det som en resurs.

I anslutning till min frdga om alder, namner Richard artisten tillika vigda
Goteborgssonen Hakan Hellstrom, eller "THakan” som han kort och gott kallas. Hakan
ar ett sakert dragplaster och lockar méanniskor i de flesta aldrar.

Richard: Dom flesta i affaren gillar Hakan. Dom flesta kunderna gor verkligen
det. Han ar ett sakert kort pa néat sitt. Det bidrar nog lite till att det blir nan
slags klubbkansla ocksa. Det tror jag ar medvetet att det ska vara, det ar ju en
ungdomlig butik i den bemarkelsen, aven om det 4r manga dldre som kommer
in och handlar sina grejer ocksa.

(Richard 120712)

Hakan Hellstrom tycks som regel ga hem hos potentiella kunder och detta giller
samtliga aldrar. Som artist ar han, som Richard séger, ett siakert kort men dnda helt
ratt i stamningsskapande bemarkelse. Ungdomligt, klubblikt, lattsamt och bakfullt
summerar hur Richard inledningsvis beskriver det butiksrum han arbetar i. Och pa
samma gang bekraftar han de andra informanternas kénsla av vissa butiksrum som
klubblika. De andra informanternas erfarenheter och bilder av butiksrum ar saledes
nagot man, atminstone i fallet Weekday, ocksa aktivt soker aterskapa.

Intervjun med Richard vidgade de initiala antaganden jag gjort om strikta relationer
mellan potentiella kunder och butiksbitraden. Richard svar forde mig i riktning mot
fest och kollektiv samvaro - mot lattsamma sociala méten. Klubbkanslan krockade
uppenbart med den kinsla jag sjalv bar under faltarbetsfasen, da jag gick runt och
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funderade pa vad som var mgjligt att gora i butiksrummen jag besokte, vilka roller jag
kunde inta, och vilka stimningar jag skulle mota.

Auditiva inkastare - postmoderna knallar

Den som nagon gang varit pa solsemester utomlands och gétt forbi en restaurang har
med stor sannolikhet rakat ut for vad som vanligen kallas for “inkastare”. Inkastarna
ar restaurangernas motsvarighet till marknadernas och torghandelns knallar, som
snabbt dar ute pa gagatan ska marknadsfora sitt utbud och locka dig in i restaurangen.
Inkastarna kan vara entridgna, vilket foranleder formuleringen att rdka ut for.
Inkastarna kan i sin tur bara runt pa en skylt, kanske en rabattkupong, en sarskild
meny, eller nagon annan form av lockbete for att locka in gister. Kanske erbjuds man
till och med, beroende pa landets alkohollagstiftning, en drink i handen samtidigt som
man far en hand pa axeln som tecknar f6lj med in.

Hos flera av informanterna gors en koppling mellan restaurangernas inkastare,
marknadernas knallar och musiken som spelas i anslutning till butiksrummen och
ibland utanfér butiksentréerna. Aven detta ir ett tidigt tema i de flesta av intervjuerna.
Butiksmusiken beskrivs som en ljudande inkastare och signalerar (i ett for butikerna
idealiskt fall) att det dar inne finns nagot som faller den forbipasserande i smaken.
Butiksmusiken ar, oavsett man viljer att diskutera den i termer av ekonomisk
avkastning eller inte, ett effektivt kommunikativt verktyg. Frida dr den som allra
tydligast gor kopplingen mellan inkastare och butiksmusik. Frida menar dartill att
musiken kompletterar och vissa fall &ven ersitter den visuella skyltningen. Frida ser
med andra ord butiksmusiken bade som ett komplement, men ibland ocksa som en
ersittare, for butikernas grafiska skyltar och skyltfonstren. Det sager ganska sa mycket
om hur hon upplever stadsrummet; att hon hor det snarare an att se det. Musiken hors
pa avstand, och oavsett om blicken &r riktad mot den specifika butiken eller inte,
passerar ett stycke musik trumhinnorna. Ar det d4 ndgot man kiinner igen, till och med
gillar, finns forstas en chans att man gar in.

Precis som de Ovriga informanterna borjar Frida nysta i Inom Vallgravens intensiva
ljudlandskap, for att sedan rora sig mot butiksrummen och slutligen klubbkanslan.
Skillnaden ar att Frida redan fran borjan associerar den klubblika musiken med
restaurangernas inkastare, ndgot som kommer langt senare i de andra intervjuerna.
Det ar tydligt att Frida ofta tanker pa vad butiksmusiken formedlar till henne, dar ute
pa gagatan. Frida sager:

Frida: Ja, istdllet for att det ar en skylt sa ar det liksom att man kanner att “&h,
fan vad bra musik dom spelar!” och sa blir man intresserad och tanker att har
kanske dom siljer nat som jag vill ha. Ja, for nu ar vi ju 6verens om musiken
och s tittar man i butiken.

Olle: Okej, nagon form av inledande 6verenskommelse alltsa...

62



Frida: Ja, och det blir ndn form av reklam ocksa.
Olle: Men man passerar ju en himla massa reklamskyltar, hela tiden. Hur tror
du folk sorterar?
Frida: Jag tror att folk ar s vana nu. Man ar sa van vid det. Men i det har fallet
blir det ju liksom nagon slags musikskyltning, men utéver skyltarna som
redan sitter ovanfor butikerna.

(Frida 120710)

Den parallell som Frida gor kan tolkas som ett slags estetisk-akustisk fond for
shoppingstraket, en dar logotyper och utsmyckning i skyltfonstren inte ensamt
berattar nagot om utbudet. Langs gagatorna finns med andra ord inte bara skyltar for
béde de mer och mindre kdnda butikerna och kedjorna, utan auditiva skyltar som —
naturligtvis utefter individuell association — forsoker pocka pa uppmarksamheten och
sidga den potentiella kunden nagot om utbudet inne i butiksrummet. Tydligen racker
det ibland, som i Fridas fall, med att hora butiksmusiken for att forsta att butiken kan
erbjuda négot tilltalande. Skyltfonstret dr, s som hon skildrar det, inte langre det
primaéra lockbetet.

Frida beskriver scenariot som ett upprattande av olika slags overenskommelser — "vi
ar ju overens om musiken” — och tanker sig att om musikvalet stimmer finns det stor
chans att ndgot annat ocksa gor det, till exempel utbudet av klader. Forhandlingen sker
pa sad vis redan innan butiksentrén, som en foljd av det onekligen experimentella
bruket av musik och ljudande utrustning langs shoppingstraket. Detta kan beskrivas
som ett slags ljudande reklam. Med mig har jag plotsligt tva nya analytiska begrepp:
dels Anders stadsmusik, dels Fridas musikskyltning.

Hogtalaren i skyltfonstret till Lindex butik pd Kungsgatan sammanfattar, pa ett
symboliskt plan, tematiken i det har kapitlet. Hogtalaren visar att shoppingstrakets
ljudlandskap ar komplext, och att butiker och kedjors olika satsningar ofta tar sig
experimentella uttryck. Man vet inte alltid vad resultatet blir, men man vagar chansa.
Hogtalaren bekraftar ocksa alla de olika ljudstrommar som fyller shoppingstraket och
bade samsas och krockar med varandra, diar informanterna ibland inte vet vad de ska
greppa tag i. En stor del av kapitlet har av den anledningen handlat om hur
informanterna upplever inte bara shoppingstrakets ljudlandskap, utan stadskdrnan
som sadan, vilken ofta beskrivs som bade rorig och mentalt anstriangande.

Dessa lager av ljud tycks ocksa skugga det jag som intervjuare fragar efter:
butiksmusiken. Informanternas tankar om och erfarenheter av shoppingstraket lyfter
dock an mer brannande fragor: allt det som butiksmusiken standigt spelar mot — vilka
forutsattningar den har att horas och att lyssnas pa/till.

Avslutningsvis atervander jag till klubbkinslan, en central del i intervjuerna. Flera av
informanterna menar att butikerna ska signalera nagot i stil med det som nattklubbar
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gor. Musiken ska dartill vara som pa en nattklubb, vilket kan innebara allt fran
elektronisk musik till Hakan Hellstrom.

Klubbkanslan ar pa sa vis en betydelsefull ingang att nysta i for att na informanternas
erfarenheter av och attityder gentemot butiksmusik. Temat klubbkanslan och vad den
innebar for informanterna dterkommer jag darfor mer utforligt till i bade kapitel fem
och sex.
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3.
Producentstrategier

I det hir kapitlet fokuserar jag pa hur butiksmusik marknadsfors av savil
licensforvaltare som enskilda foretag med fokus pa butiksmarknadsforing. Dessa
tillvagagangssatt kallar jag hiadanefter for producentstrategier. Ofta, men inte alltid,
valjs och siljs butiksmusiken av externa foretag. I somliga fall, vilket jag kommer att
ge exempel pa i kapitlet, viljs musiken ut av en anstilld som ar kedjans eller butikens
musikansvariga person. I kapitlet lyfter jag ocksa ett par exempel pa hur butiksmusik
marknadsfors som ett forsaljningsverktyg for andra varor. Butiksmusiken omges av
berattelser — olika retoriker — som vittnar om vilka intentioner man har med bruket av
butiksmusik. Med vilket spréak saluférs butiksmusiken? Vilka laddningar och
tillskrivna kvaliteter omges butiksmusiken av? Detta ar kdarnan i det jag kallar for
butiksmusikens diskurs.

Under storre delen av arbetet med avhandlingen har jag samlat in material som gett
mig en bred bild av hur butiksmusik marknadsfors i medierna. Ibland har jag aktivt
letat efter stoff, men det har ocksa kommit till mig genom andra som varit intresserade
av projektet. Saval licensforvaltare 32 som foretag med fokus pa butiksmusik dyker
ideligen upp i bland annat dagstidningar. Ofta handlar det om att en journalist undrar
nagot kring musiken som spelas i butiksrummen. Vanligtvis fragar man sig hur
butiksmusiken ”“fungerar” (den konspiratoriskt lagda kan fundera pa varifran
artikelbestillningen kommit). Stundom befinner sig butiksmusik i mediebruset med
anledning av att nagon stort sig pa hur en sarskilt butik anvant den, men detta tillhor
undantagen. De flesta artiklar fokuserar istillet pa hemligheten med butiksmusik och
hur den paverkar potentiella kunder. 33 Det retoriska greppet som tas i dessa artiklar
ar saledes ett dar man redan initialt staller fragor om butiksmusikens kraft — och inte
vad den potentiellt har for kvaliteter.

De flesta artiklar utgdr med andra ord fran ett perspektiv dar man bekraftar
butiksmusikens diskurs. Ett kritiskt perspektiv, dir man nyanserar butiksmusikens
formodade potentialer, lyser med endast ett par undantag med sin franvaro. Ett par av

32 Daribland tidigare namnda STIM.

33 Se t.ex. 1) "Mer shopping till ratt musik” i Rad & Rons natupplaga,
http://www.radron.se/artiklar/Mer-shopping-till-ratt-musik/, 2) "Medvetet musikval hos Hargianget”
i Stim-Nytt nr 1 2009, 3) "Kop, kop med ratt musik” i DN "P4 Stan’ (2010-03-25),
http://www.dn.se/pa-stan/shopping/kop-kop-med-ratt-musik/, 4) "Rétt bakgrundsmusik kan 6ka
forsiljningen” i tidningen Servicehandlarens néatupplaga,
http://www.servicehandlaren.se/index.php/231-rtt-bakgrundsmusik-kan-ka-frsljningen, 2016-01-08,
12:11.
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dessa undantag ar artiklar publicerade i HRF:s tidskrift Auris 34 samt enstaka artiklar
i Dagens Nyheter och tidningen Metro. 35

Det sitt som butiksmusik marknadsfors pa, det vill sdga hur berittelserna kring
musiken ar utformade, vilket sprak man anvander for att sdlja den, vilka betydelser och
kvaliteter som tillskrivs, placeras dartill fortlopande som fond for hur mina
informanter forhaller till butiksmusik som fenomen. Ambitionen med det har kapitlet
ar darfor att ocksa belysa hur butiksmusikens diskurs far genomslag: genom vilka
natverk idéerna om butiksmusikens potentialer fardas, hur dessa potentialer befasts
och speglas i informanternas férhandlingar med butiksmusik.

I kapitlet narmar jag mig dartill foretaget Muzak och dess (historiskt sett omfattande)
inkorporering i vad som en gang i tiden kallades for arbetets musik. 3¢ Muzak
tillhandaholl en musikkatalog bestdende av instrumentalmusik, samt en patenterad
teknik 37 for att stromma den, till de stora industrierna under 1930-talet och framat.
Muzak silde musik som skulle stimulera arbetsmiljon. Musiken skulle & ena sidan
skapa trivsel mellan manniskor, & andra sidan fa industriarbetarna att effektivt utfora
sina arbetsuppgifter. Med tiden intog foretaget och dess musikaliska katalog allt fran
hissar, genom vilket det nagot ironiserande epitetet hissmusik vaxte fram, till gallerior
och enskilda butiksrum. Affarsidén var att silja instrumentala versioner av redan
kdnda latar, det vill siga latar som lag pa radiokanalernas hitlistor, men utan
vokalspar. Man skulle kunna nynna med i melodin, men inte distraheras av den
genomtrangande sangen. Vokalspar, alltsa det vi vanligen kallar for "sangen” i en lat,
ansags allt for storande (Lanza 2004).

Hos flera av mina informanter har Muzak kommit att bli ett samlingsbegrepp for musik
som spelas i kommersiella miljoer. 38 Ett skal till detta 4r sammanlankningen mellan
Muzaks forestillning om musik och den subliminala delen av manniskans
medvetande, en berattelse som stracker sig langt 6ver tid och som det inom atskilliga
discipliner skrivits mycket om (se Greer 1997, DeNora 2003, Egermann, Kopiez &
Reuter 2006) och som man inom modern marknadsforing fortsatter att trycka pa.
Aven om den musik som mina informanter berittar om aldrig funnits i Muzaks
kataloger, an mindre varit féremal for diskussioner kring subliminala budskap,
sammanfogas den nutida butiksmusiken med bade foretagsnamnet och Muzaks syn pa
musikens egenskaper. Informanterna greppar endast vid enstaka tillfallen tag i fragor

34 "Musik skrammer bort kunderna”, tillganglig online pa http://www.auris.nu/musik-skrammer-bort-
kunderna, 2013-08-28, 14:14.

35 "Butikernas musik pa gagatan anmals”, tillganglig online pa
http://www.metro.se/nyheter/butikernas-musik-pa-gagatan-anmals/Objgha!08_5619-45/, 2013-08-
28, 14:26

36 Se Ljunggren, Petter, Bohman, Stefan & Karlsson, Henrik 2002: Arbetets musik. Stockholm:
Carlssons.

37 En uppfinning som innebar att man kunde sinda musik via elnitet. Se St. Clair, Justin 2007:167.

38 Se kapitel 3
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kring subliminalitet. Vanligen ges butiksmusiken epitetet Muzak genom det faktum att
musiken spelas i butiksmiljoer.

Begreppet Muzak anviands pa ett liknande satt i dagspressen. Journalisten Lorraine
Mirabella pa den amerikanska tidningen The Baltimore Sun, skriver:

“Today's Muzak, unlike the original single channel of re-recorded,
instrumental pop songs, offers dozens of diverse channels, programming
flexibility — and, possibly, a chance to influence the shopping environment.” 39

Mirabella syftar inte till att Muzak tillhandahaéller tjansten. Foretagsnamnet har, precis
som for mina informanter, endast indirekt med foretaget att gora. Muzak anvands som
metafor och har kommit att bli synonym med var musiken anvdnds — och med vilken
intention man spelar den. Samma begreppsutveckling framgar i nattidskriften A
Journal of Musical Things, dar en skribent lyfter hur Muzak kommit att innefatta all
slags musik som figurerar i butiksmiljoer. I notisen lagger skribenten dartill fram nagot
som & ena sidan kan ses som en kurios detalj, & andra sidan en illustrativ
transformering: muzak har forlorat den stora bokstaven som kannetecknar ett
namn/foretagsnamn. Muzak har blivit muzak. 4°

Rorelse och riktning

I atskilliga skildringar av butiksmusik inom marknadsforingsfiltet betonas musikens
tempo i forhéllande till manniskors rorelsemonster och inte minst vilken ekonomisk
avkastning viss typ av musik ger. Vanligtvis fokuserar skildringarna inte pa musikalisk
genre, eller sound, utan pa just tempo. Musikens tempo beskrivs utifran
musikvetenskaplig terminologi som avstandet mellan pulsslagen i ett stycke musik.
Tempo syftar indirekt till progression, till att fora ndgot framat, vilket kan vara borjan
och slutet pa en 1at. Tempo ar detsamma som “the speed or rate at which the rhythm
progresses” (Caldwell & Hibbert 2002:897). Det dr genom tempo som stora delar av
butiksmusikens diskurs kan forstas, dar hastighet (eller frekvens) star i relation till den
potentiella kunden. Oftast handlar det, som jag snart ska ge exempel pa, om att justera
musikens tempo efter tidpunkter pa dagen, till exempel under fredagsruschen dar
manga kroppar tvingas samsas om ytorna i butiksrummen. Tempo star ocksa i relation
till hur lange en potentiell kund ska stanna i en viss butik: ett slags rumslig-tidslig
koreografi vars syfte ar att effektivisera kopbeslutet. Butiksmusik kan pa sa sitt ses
som en koreograf som ska knuffa den potentiella kunden i olika riktningar. Kirnan i
butiksmusikens diskurs betonar relationen mellan musikalisk rytm i det som spelas

39 http://articles.baltimoresun.com/1998-06-24/business/1998175008_1_audio-communications-
network-music-convenience-stores, 2016-01-07, 15:08
40 http://ajournalofmusicalthings.com/muzak-is-dead/, 2016-01-18, 15:46
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och hur rytmen speglas i de potentiella konsumenternas kroppar och sedermera vilken
ekonomisk avkastning olika kombinationer ger.

Inom den gren av marknadsforing som inriktar sig mot butiksmusik beskrivs musik
dartill som ett paraply som bade ska halla samman och accentuera helheten, det vill
saga den Overordnade kanslan, av butikens samtliga komponenter (se t.ex. Dahlén
2003). Utan att studera enskilda typfall sager liknelsen med ett paraply emellertid inte
sarskilt mycket om butiksrummens fysiska utformning. Liknelsen siger heller inte
sarskilt mycket om huruvida musiken ar i forgrunden eller i bakgrunden, om hur
relationen mellan andra auditiva och visuella komponenter ser ut och hur elementen
fogats samman. Men begreppet sdger i vart fall nagot om den vikt som butiksmusiken
tillskrivs. Butiksmusiken beskrivs som en uppsamlande och omslutande komponent. I
lagret av komponenter, s& som varor, ljussattning, fargval och ovrig dekorativ estetik,
ar butiksmusiken skalet eller behallaren.

Den amerikanska marknadsforaren Philip Lempert, “The Supermarket Guru” 4! som
han titulerar sig sjalv, foljer obevekligt denna idé och tillskriver musik en 6verordnad
roll bland urvalet av estetiska komponenter. Lempert menar att potentiella kunder kan
forsattas i ett slags konsumtionsldge genom endast ett par fatal toner av ett stycke
musik. Lempert, liksom ménga andra aktorer inom butiksmarknadsforing, tanker sig
att forhandlingarna mellan manniskor och den musik man valt ar blixtsnabba. Valet
av musik ska givetvis ocksa folja forestallningen om “ratt” tempo for ratt tid pa dagen,
eller aret, det vill siga ett slags omstandigheternas idealbild. Ett tydligt exempel pa
detta framgar hos svenska Music Partner AB, som i en presentationsvideo illustrerar
deras ideal. Nar forhandlingarna stimmer menar foretaget att man kan vénta sig sa
mycket som “forandringar mellan 20-40% i besokstid”. 42 Philip Lemperts satt att
betrakta musikens tempo gar som en rod trad i skildringarna av butiksmusik.

"Music’s temporal feature — its unfolding over time — is often identified as the
key to music’s ‘emotional’ powers; unlike the plastic arts that portray nature
and actors in arrested motion, music moves through time” (DeNora 2003:101).

Som musiksociologen Tia DeNora later paskina i citatet ovan ar tempo, det vill siaga
musikens progression over tid, ndgot som ofta sammanliankas med — som hon skriver
— musikens emotional powers (dess kanslomassiga kraft). Forestallningen om tempo,
diskursens roda trad, aterkopplar pa flera vis till foretaget Muzaks ursprungliga idé om
musikens subliminala in- och paverkan, om de pa forhand stipulerade relationerna
mellan musikaliskt tempo och Onskvird takt i arbetet hos méanniskor pa de stora
industrierna (jfr Radocy & Boyle 2012:59). Man kan med tanke pd Muzaks langlivade
dominans inom vad som kallas for arbetets musik, samt fragorna om musik och
subliminalitet som ideligen lyfts inom det psykologiska forskningsfaltet 43, tanka sig

41 http://www.supermarketguru.com/about.html, 2015-01-07, 22:49

42 http://www.musicpartner.se/default.aspx?fu_id=247, 2016-01-18, 16:17.

43 Se exempelvis https://www.psychologytoday.com/blog/sold/201406/subliminal-ads-unconscious-
influence-and-consumption, 2016-01-07, 13:42.
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att bade en och annan rest av Muzaks berittelse lever kvar ocksa i forestallningar om
nutida butiksmusik. Med begreppet effektivitet (eller avkastning) som ledord ar det
inte sarskilt svart att se hur dessa idéer sedermera fick spridning inom modern
butiksmarknadsforing.

Inom butikmarknadsfoéring beskrivs musik dartill i termer av verktyg (efter engelskans
"tool”), som ett redskap eller detalj i den verktygsldda som kallas for “store
atmospherics" 44, dar instrumentella egenskaper genomsyrar spraket. Ordvalet verktyg
ar ingen slump. Istallet ger det en antydan om ett inom butiksmusikens diskurs ofta
mekaniskt, eller om sa vill maskinmassigt, satt att forklara samspelet mellan
manniskor och musik.

Det nutida foretaget Music Works 45 presentationsvideo “In-store music: Background
noise or sales generator?” 46 utgor ett gott exempel pa hur tempo skrivs fram inom
ramarna for butiksmusikens diskurs. Foretaget trycker dels pa de tidigare namna
tankta effekterna av butiksmusik; att lyckas forsatta manniskor i ett koplage. De
trycker ocksé pa forestallningen om progression med motivet att: "you need something
to keep you going”. 47 Inom butiksmusikens diskurs tycks det sdledes finnas en
inneboende idé och en onskan att soka fora saker och ting framat, att inte lata
manniskor stanna upp, mer an under korta kontrollerade intervaller. Potentiella
kunder ska vara pa vag och tanken ar att pa vagen “1ana dem” och fa dem att gora ratt
sak, det vill siga att konsumera i de glapp eller luckor som butiksmusiken
uppratthéller. Foretaget Music Works formulering, you need something to keep you
going, vittnar dock inte om négra sjilvklarheter. Varfor vill man att potentiella kunder
ska vara i rorelse och standigt ha nasta mal i kikaren? Ett mojligt svar ar att det dels
har att gora med butiksrummens design, det vill sdga vilka forutsattningar rummet
erbjuder och vilken tid manniskor kan tdnkas viga at ett specifikt rum eller en del av
rummet, dels att forestillningen om rorelse och att ha nasta mal i kikaren ar
symptomatiskt for var tid. Sociologen Elizabeth Moor gor en karnfull ssmmanfattning
av denna tendens:

”The brand provides a musical space (and indeed a place) outside the rhythms
of ’everyday life’, where consumers are free to play to ’gather forces’ and to
create new ’lines of flight’ which reconfigure the rhythms of their own
’everyday life’” (Moor 2003:55).

Moor menar dock inte att musiken i sig dger nagon unik kraft, men att den ar ett
ypperligt verktyg med vilket man kan skapa luckor i vardagslivets olika floden.
Butiksmusiken star i relation till ett “constant movement [...] characterized by

44 Efter Philip Kotler, ofta omniamnd som den moderna marknadsforingens fader, vars artikel
”Atmospherics as a Marketing Tool” (1973) ar flitigt refererad.

45 Foretaget ar ett samarbete mellan brittiska PPL och PRS for Music, Storbritanniens motsvarigheter
till STIM och SAMI.

46 https://www.youtube.com/watch?v=IUZGSYzEG2I, 2015-12-09, 08:48

47 Ibid.
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moments of ‘escape’ and moments of ‘capture’” (Moor 2003:58). Samma argument
fors av bland annat Lawrence Grossberg som menar att musik lokaliserar oss i virlden
genom att konstruera och utgora "the rhythms of our stopping and going” (Grossberg
1997:97). De marknadsforare som siljer butiksmusik betonar emellertid
butiksmusikens autonoma, unika kraft. Detta ar dock inte sarskilt konstigt, eftersom
butiksmusik ar den vara de saljer.

Musikaliskt tempo uppmirksammas si gott som alltid inom ramarna for
butiksmusikens diskurs. Men varfor hamnar just musikens tempo under lupp? Varfor
riktar man inte fokus mot genre, eller “sound”? Kanske ar det, som sociologen Henri
Lefebvre skriver i sin numera klassiska essasamling Rythmanalysis (1992/2004) om
det visuellt uppenbara och dartill lattbegripliga i det att manniskors kroppar, i relation
till ljud och musik, sa tydligt gestaltar rorelse. Lefebvre uppehaller sig emellertid vid
begreppet rytm och inte tempo. Dessa tvd dimensioner ar emellertid ofta
sammanflatade.

“Rhythm is easily grasped whenever the body makes a sign; but is conceived
with difficulty. Why? It is neither a substance, nor a matter, nor a thing. Nor is
it a simple relation between two or more elements, for example subject and
object, or the relative and absolute. Doesn’t its concept go beyond these
relations: substantial-relational? It has these two aspects, but does not reduce
itself to them” (Lefebvre 2004:65).

Rytm ar for Lefebvre ett konceptuellt begrepp med syftet att synliggora stadens “time
and space” (jfr Crang 2001:189). Tempo ar klockan, eller tiden, och rytmen trumslagen
som foljer klockans tickande. Podngen dr, som bland annat kulturgeografen Mike
Crangs tolkning av Lefebvre gor, att synliggora hur dessa olika floden sammanlankas
och inte vad som ar vad: “not as a singular abstract temporality but as the site where
multiple temporalities collide” (ibid). Stadskdarnan kan pa sa vis inte betraktas som en
fixerad enhet, utan en plats dar saker cirkulerar; en "combination and recombination
of people and things” (ibid). Lefebvre nojer sig inte med att forstd rytm utifran en
kausal modell — en om respons och stimuli, eller tryck och avtryck. Vad som sker i
manniskors kroppar ar, menar Lefebvre, desto mer komplicerat och vars mening inte,
som marknadsforares berattelser om butiksmusik ofta gor gallande, later sig reduceras
till de intryck som ogat uppfattar. Genom detta vicks ocksa en friga om hur enkelt
dessa relationer kan koreograferas av branschen.

Samma typ av perspektiv framgar dven inom musikvetenskaperna. Tia DeNora
sammanflatar musikens temporala aspekter med rytm och engelskans "pace”, vilket
kan beteckna gangart 48.

“Music adds rhythm and pace to settings, temporal qualities with which
consumers may, perhaps mostly without conscious awareness, interact, to

48 Eller alternativen fart, takt, hastighet och steg. Se: http://www.merriam-
webster.com/thesaurus/pace, 2016-01-18, 16:30.
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which they may adapt in (non-cognitive) embodied and emotional ways”
(DeNora 2004:143).

DeNora ansluter sig delvis till Lefebvres argument, det vill sdga att relationen ar mer
komplex dn tva element som svarar mot varandra. DeNora envisas dock dnda, i termer
av non-cognitive (icke-kognitivt), att framhalla musikens potentiellt subliminala
effekter och hur den paverkar inte bara den fysiska kroppen utan ocksa — omedvetet
(without conscious awareness) — vara kanslor infor exempelvis ett butiksrum eller en
specifik vara. Dessa perspektiv pa relationen mellan musik, ménniskor och
konsumtion kan betraktas som ett slags mantra. Perspektivet dr, om 4n dominerande,
emellertid inte entydigt. Darfor narmar jag mig nu vad jag betraktar som tva paradigm
inom butiksmusikens diskurs. Dessa lankas bade samman och konkurrerar med
varandra, beroende pa vilket foretag eller organisation man viljer att rikta sokarljuset
mot.

Reducerande och inkluderande retorik

Skildringarna av butiksmusik och den sprakliga retorik genom vilken
butiksmarknadsforare kommunicerar kan indelas i tva huvudsakliga kategorier. Den
forsta av dessa tva kallar jag hadanefter for den reducerande retoriken. Den
reducerande retoriken, det sprakliga greppet kring butiksmusikens potential, ar det
som allra starkast och tydligast utgar fran en mekanisk syn pa relationen mellan
potentiella kunder och butiksmusik. Det reducerande retoriska greppet dominerar en
stor del av butiksmusikens diskurs och kan uttryckas pa foljande satt:

”Avseende vilket tempo pa musiken som gynnar forsiljningen bast sa visar
resultaten tydligt att hogt tempo pa musiken gynnar omsattningen bast” 49

Musik med hogt tempo gynnar omsittningen bast, menar det svenska foretaget
MusicPartner AB, en inom butiksmarknadsforing kdnd aktor som bade bedriver
konsultverksamhet och sidljer fiardiga musiklosningar till kedjor och butiker.
Butiksmusik benimns av samma foretag som ett “styrmedel” (ibid). Begreppet
anvands inte i negativ bemairkelse, men som lasare kan man fundera pa vilka
maktansprak som begreppet hiarbargerar. Utifrdn mitt eget associativa register fors
tankarna till samtidens — efter Michel Foucaults breda inflytande — atskilliga
diskussioner kring “governmentality” (gouvernmentalité) 50 vilket gor att begreppet
styrmedel far en negativ klang.

Hur MusicPartner AB kommit fram till det resultat som framgar i citatet tydliggors inte
pa ett sarskilt tillfredsstdllande vis. I samma stycke text som citatet ar hamtat fran

49 http://www.musicpartner.se/default.as/px?id=1443, 2015-02-18, 14:50
50 Se t.ex. Burchell, Graham, Gordon, Colin & Miller, Peter 1992: The Foucault Effect.
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kommer man ockséa fram till att h6gt tempo kan vara negativt, men marginellt, och att
fordelarna med hogt tempo dnda vager tyngre. En narmare forklaring av vad negativt
i sammanhanget kan innebéra utelamnas. Rapporten lamnar en pa sitt och vis med
fler fragor d4n den besvarar: hur har man kommit fram till resultaten? Hur har analysen
genomforts? Hur kan man presentera kontrasterande resultat utan att samtidigt ge
lasaren en detaljerad bakgrundsbild? Denna typ av detaljer ar emellertid synnerligen
sallsynt och utelamnas ofta i foretagens reklamer, presentationer och rapporter.
Rapporterna ir inte heller akademiska skrifter, utan medel f6r marknadsféring och bor
av den anledningen inte lasas med akademiska glasogon. Det ar emellertid latt att
missta sig, da rapporternas form (layout) och vokabular ofta foljer akademisk praxis.

Ytterligare ett exempel pa det reducerande retoriska greppet hittar man pa Sveriges
Tonsattares Internationella Musikbyra, STIM:s, hemsida. STIM, som ar den storsta
upphovsrittsliga ekonomiska foreningen i Sverige, beskriver pa sin hemsida ett slags
butiksmusikens ideallige i form av en kortfattad manual for hur man som
butiksinnehavare ska ga till viaga i sitt val av butiksmusik. Manualen forklarar
samtidigt hur potentiella kunder responderar:

”Vid lunchrusning bor du spela ldngsammare musik for att lugna ner dina
kunder och fi dem att stanna i din butik lingre. Ar det "'mellantid’, det vill siga
ganska lugnt i butiken, kan du spela nagot snabbare musik for att pigga upp
dina kunder och f& dem mer uppmarksamma pa vad din butik erbjuder.” 5

I citatet uppmarksammas endast tempo med atravarda effekter sa som att lugna ner
eller att pigga upp. Citatet kopplar mot en rumslig-tidslig modell, dar rorelse i
forhéllande till 6kad omsittning star i fokus. Pa hemsidan lankar STIM till en studie
som genomforts vid Handelshogskolan i Karlstad 2011. Rubriken lyder "Musik far dig
att handla 12 % mer” 52 och texten beskriver hur musik med hogt tempo gynnade
forsaljningen. Musik med langsamt tempo gav, enligt samma rapport, ingen som helst
effekt. Studien som STIM lankar till ar en del av licentiatavhandlingen "Changing the
servicescape: The influence of music and self-disclosure on approach-avoidance
behavior” (Andersson 2013). Studien genomfordes, skriver forfattaren,

”[...] 1 en dagligvaruhandelsbutik dar ingen musik och tempo (lagt, hogt) pa
musiken varierades under tre dagar. I bada experimenten tillfradgades
kunderna, direkt efter de betalat sina varor, om de kunde fylla i en enkat
angaende sin butiksupplevelse” 53

I studien framkommer det dock att butiksmusiken ocksd gav negativa effekter, till
exempel lagre grad av gladje och interaktion med andra potentiella kunder (ibid). Detta

5t http://stim.se/stim/prod/stimv4.nsf/AllDocuments/781DB3BCE
E1BED35C1257156003497A8, himtad 2013-06-29, 23:47.

52 https://www.stim.se/sv/nyheter/musik-i-butik, 2015-02-17, 14:10.
53 http://kau.diva-portal.org/smash/record.jsf?searchId=1&pid=diva
2%3A571759&dswid=9307, 2016-01-27, 14:15.
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ar dock inget som STIM viljer att lyfta fram. Varken MusicPartner eller STIM ar
ensamma om denna typ av framstéllningar. Det reducerande retoriska greppet utgor
snarare en norm och aterkommer bland atskilliga aktorer inom branschen. Man
betonar sanir pa identiska perspektiv och anviander sig av snarlika formuleringar,
vilket skapar ett slags beriattargenre som omger fenomenet butiksmusik. Man viljer
ocksa, som exemplet ovan visar, ut de delar som bast marknadsfér butiksmusiken.
Negativa aspekter av butiksmusik ar inte vad som bast saljer dess kvaliteter.

Ytterligare ett foretag som anvander sig av det reducerande retoriska greppet ar det
svenska musikmarknadsforetaget Funktionell Musik AB. I en artikel om butiksmusik i
tidningen Sydsvenskan stiller en journalist fragan om vad foretaget vet om
butiksmusik. Fragan ar bred och riktar dels in sig mot de forskningsfilt som omger
butiksmusik, dels den expertis som foretaget ager:

Journalisten: Vad vet man om musikens paverkan idag?

Medarbetaren: Ganska mycket. Man vet till exempel att om du spelar musik
med ett hogre tempo, sa agerar folk fortare

Journalisten: Varfor vill man att folk ska agera fortare?

Medarbetaren: Om du har ett kafé mitt i Malmo centrum dar du har storre
efterfragan an sittplatser, sa gor ett hogre tempo i musiken att gisterna inte
ockuperar en stol i tva timmar. 54

For Funktionell Musik AB sammanldnkas butiksmusiken med tidslig koreografi: att fa
manniskor att stanna lange, eller att inom en snav tidsram fortsatta vidare. Samma
foretag skriver foljande rader pa sin hemsida — ett stycke text som ytterligare belyser
det reducerande retoriska greppet:

“Fa kunder att stanna langre. Tomma borden snabbare eller l1ata tiden flyga
ivag. Att egga, lugna eller berora — det ar inte magi, det ar musikens makt!” 55

Koordination av rorelse i rummet, utifran aspekter av tempo, ar centralt i denna typ av
framskrivningar av fenomenet butiksmusik. Som potentiell kund méter man dartill
ofta butiksmusiken genom just det sattet att skriva eller tala: hur musiken fungerar i
olika butiksrum och hur potentiella kunders kroppar svarar. Samtidigt reduceras de
potentiella kunderna till respons/stimuli-relationer. Dartill, later till exempel
Funktionell Musik AB betona, ”ar det inte siakert att kunden ens dr medveten om det”.
56 T citatet framgar sdledes idén om musikens subliminala in- och paverkan — och
Muzaks grundvalar fyller ut det utrymme som finns mellan textraderna. Omedvetenhet
kan beskrivas som en primar del av mantrat som genom att repeteras om och om igen
livnar ett valdigt specifikt satt att forsta butiksmusik.

54 http://www.sydsvenskan.se/samtidigt/sa-valjs-och-skraddarsys-musiken/, 2015-02-17, 14:00.
55 http://www.funktionellmusik.se/blogg/2014/2/27/musik-i-butik, 2015-02-16, 23:35.
56 http://www.funktionellmusik.se/blogg/2014/2/27/musik-i-butik, 2016-04-19, 13:43.
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Ytterligare en strategi som knyter an till temat medvetenhet/omedvetenhet ar den som
foretaget Heartbeats International tillampar. I forordet till en av foretagets rapporter
som bar titeln "Myten om musik besannad” 57 bygger man vidare pa den valspridda
idén — eller myten som de sjdlva sager — om musikens pa- och inverkan pa subliminal
niva. Heartbeats Internationals CEO, Jakob Lusensky, skriver:

“Myterna kring musikens paverkan pa oss manniskor ar méanga. Flertalet av
oss har siakert hort historier om hur musik som spelas i restauranger och
butiker kan paverka oss att stanna kvar langre, shoppa mer eller helt och héllet
lamna platsen. En myt bygger ofta pa ndgon typ av historiskt vedertagen
sanning och sa visar det sig vara dven i detta fall.” 58

Den strategi som Music Partner anviander sig av, det vill siga att beskriva
butiksmusiken (och musik generellt) som mytomspunnen, delar bade ett och annat
med det inom musikvetenskaperna vilkanda tillika debatterade fenomenet
Mozarteffekten. Mozarteffekten bygger i korthet pa uppfattningen om att manniskor
som lyssnar pa Mozart blir mer intelligenta. 59 Den andra sidan av Mozarteffekten, som
kan sagas gilla konstmusik over lag, ar hur man garna tillskriver den sarskilt rogivande
kvaliteter. Dessa kvaliteter gar langt utover vad andra musikaliska stilar kan erbjuda.
Vad delar myten om butiksmusik med Mozarteffekten? Svaret &r, som
musikpsykologerna Daniel Vistfjall och Patrik Juslin understryker i artikeln
“Emotional Responses to Music. The Need to Consider Underlying Mechanisms”
(Juslin & Vastfjall 2008) att de bada forhallningssatten exkluderar diversitet, det vill
saga manniskors olikhet:

"Det finns helt enkelt ingen Mozarteffekt, det vill sdga att man skulle bli
intelligent av att lyssna pad Mozart. Och det gar inte att sidlja musik for
avslappning, for den fungerar inte for alla.” 60

Det andra forhallningssattet inom butiksmusikens diskurs dr vad jag hiadanefter kallar
for den inkluderande retoriken. Det inkluderande retoriska greppet gar ut pa att skriva
fram de potentiella kundernas musikaliska medvetenhet och detta ett mer
“méanniskonara” vokabular, dar kdnslolagen och stimningar allt tydligare star i fokus.
Denna typ av skildringar ar dock, atminstone hos de foretag som marknadsfor
butiksmusik och siljer den till andra, desto mer sillsynt. Inom ramarna fér den
inkluderande retoriken tillskrivs den potentiella kunden en i jamforelse med den
reducerande retoriken en allt hogre komplexitet — och dartill en musikalisk
medvetenhet. Philip Lempert alias The Supermarket Guru, som standigt tycks sta och
vaga mellan dessa tva perspektiv, skriver:

57 http://www.soundslikebranding.com/myter/Myten_om_musik_besannad.pdf, 2015-02-17, 14:19.
58 Ibid. sid 3, 2016-01-19, 12:06.

59 https://en.wikipedia.org/wiki/Mozart_effect, 2016-01-18, 21:01.

60 http://fof.se/tidning/2009/5/nar-musiken-traffar-hjartat, 2016-01-18, 20:53.
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“The basics of music are volume, pitch, tempo and rhythm. However, it is the
degree to which a shopper likes the music, its emotionality, which can evoke
the strongest reaction and strengthen the relationship between brand and
shopper” (Lempert 2002:182).

Fokusskiftet forandrar patagligt idén om hur butiksmusiken ska anvandas, vilket syfte
den fyller och vad musiken gor med méanniskor. Dessa skildringar fokuserar i betydligt
mindre grad pa respons/stimuli-relationer, 4&ven om rinderna inte helt gar ur. Sdhar
sdager MusicPartners VD i en intervju i Dagens Nyheters bilaga "Pa stan”:

“Det hander att vi blir beskyllda for att manipulera, sager han. Men det ar
naturligtvis inte det vi haller pa med. Vi vill skapa staimningar dar vi utnyttjar
musikens inneboende egenskaper. Musik kan vara glad, tat, ledsen, ny eller
gammal; allt spelar roll nar vi ska skapa en bra ljudmiljo”. 6

Att butiksmusikforetagen blir beskyllda for att manipulera ar, med tanke pa tidigare
exempel, inte sarskilt markligt. Skildringarna ar raka, musikens funktion tydlig, och
potentiella kunder portriatteras som omedvetna och enkla varelser som blir ledda bade
in och ut ur butiksrummen. Skillnaden mellan att skriva fram butiksmusikens
pastadda makt och att definiera potentiella kunder som okonstlat manipulerbara ar
onekligen harfin.

Den huvudsakliga poingen, och skillnaden, mellan den reducerande respektive
inkluderande retoriken ar att man istéllet for att skildra manniskor och musik i ett
maskinmassigt ljus, framhaller hur butiksmusiken svarar mot idéer om livsstil och en
medveten, och dartill ofta komplex, relation mellan manniskor och musik. De olika
retoriska greppen har givetvis dven att gora med marknadsforing och idén om hur man
ska silja sina musiklosningar. Skillnaden mellan att kunna erbjuda raka svar och
praktiska l16sningar, eller att framsta som analytisk, komplex och diarigenom riskera att
framstd som ambivalent och mindre foretagsam, ar inte forsumbar. Men den har att
gora med frén vilken part berittelsen kommer. Den inkluderande retoriken ar, som
tidigare namnt, sallsynt hos butiksmusikforetagen sjalva. Den hor heller inte till
foretagens agenda. Den inkluderande retoriken star istéllet att finna hos butiker och
kedjors musikansvariga personer, som offentligt inte forhéller sig — och heller inte
behover forhdlla sig — till samma slags retorik. Kedjor och butikers musikansvariga
personer ar inte tvungna att silja butiksmusiken till en extern part, utan till det egna
foretaget och kundbasen. De musikansvariga personerna utgar frdn vad man inom
modern marknadsforing kallar for ett postmodern konsumtionsbeteende, dar man
soker inratta potentiella kunder i affektiva natverk — vad forfattarna till boken
”Konsumentbeteende” (2008) kallar for konsumentlojaliteter:

“Istéllet for att fokusera pa en mer direkt utveckling av relationer mellan
konsumenter och foretag, kan marknadsforarna positionera sina varumarken

61 http://www.dn.se/pa-stan/shopping/kop-kop-med-ratt-musik, 2015-07-27, 12:53.
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som ett stod for kollektiva band mellan konsumenterna i syfte att utveckla mer
affektiva konsumentlojaliteter” (Evans, Jamal & Foxall 2008:174).

Ett exempel ar pa det vis som klidkedjan Monkis musikansvarige, Mai Suzuki
Ernstrom, presenterar kedjans fokus pad musik och hur musiken tas emot i det
potentiella kundkollektivet. Ernstrom sager sahiar: “Vi later dem [potentiella
kunderna, egen anm.] tolka Monki genom musiken, vad Monki ar for dem, vilken
kansla de far och hur de tycker varumarket later. Det bidrar till en speciell sjil.” 62 De
sprakliga skillnaderna mellan den reducerande respektive inkluderande retoriken ar
distinkt. Ordval sa som ”sjil” konnoterar nagot individnara och laddat med mening. I
citatet formedlas ocksa en bild av att individen, det vill sdga de potentiella kunderna,
sjalva har formaga att ladda rummet och musiken med mening. Detta utrymme ges
inte alls hos de foretag som sillar sig till den reducerande retoriken. Narmast kommer
STIM som i ett stycke pd hemsidan skriver att man med butiksmusik bor ha
"identitetshojande ambitioner.” ¢3 I huvudsak utgor dock det reducerande greppet
motsatsen; att ingen besokare ar unik. De potentiella kunderna ar kroppar som man
antingen vill fa i rorelse eller fa att stanna upp.

Subliminalt! Rester efter Muzak

Idén bakom Muzak, den uppfinning som kom att placera foretaget pa kartan,
patenterades 1922 av den fore detta generalen George Squier. Uppfinningen bestod i
en teknik for att distribuera musik fran fonogram via elledningar 6ver langa distanser,
sd kallad music-by-wire. Squier riktade in sig mot specialkomponerad musik till
industrier med syfte att effektivisera arbetet. Squier hade tidigt forstatt att det dari
vilad omfattande ekonomiska mojligheter, och han blev snart backad av jatten North
American Company. %4 Idén om musikens effektiviseringspotential letade sig ocksa
snart ut till andra slags rum, daribland butiksrum, d& man insag att musik inte bara
gjorde manniskor flitiga utan kunde gora dem mer benédgna att handla. Har nedan
foljer bildtexten till en av foretaget Muzaks reklamtexter fran 1970-talet, publicerad i
den egna reklamtidskriften Environs. Bildtexten sammanfattar Muzaks starka
position inom bakgrundsmusik, vilken vid tillfallet innefattade allt fran arbetsbetonad
musik dmnad for industrier och kontorslandskap till musik i hissar, pa hotell och
gallerior, i detaljhandel och kladbutiker.

"MUZAK: The Only One. That’s because we are specialists in the psychological
and physiological applications of music... A unique tool of contemporary

62 http://www.stim.se/sv/PRESS/Nyheter/Musik-i-butik/, 2015-07-27, 15:09
63 Ibid., 2015-07-27, 15:16
64 http://www.historylink.org/index.cfm?DisplayPage=output.cfm&file_id=10072, 2015-12-07
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management. Muzak gets results: improved productivity, lower operating
costs and higher profit margins.” 65

Muzak har liange funnits i ménniskors medvetande: forst som beteckning pa
arbetsbetonad musik, s som pa kontor och inom stora industrier, sedan som ett
ironiserande epitet pa vad som i folkmun kallas for ”skval” eller "hissmusik”. Begreppet
Muzak tycks ocksd, som jag namnde i kapitlets inledning, idag anviandas i allt mer vid
bemarkelse och innefattar stora delar av de musikstrommar som kan beskrivas som
bakgrundsmusik. Med hanvisning till kompositoren Erik Satie, vars koncept Furniture
Music sags ligga till grund for Muzak (Vanel 2013), star Muzak — som musikalisk genre
— ocksa ofta synonym till inredningsmusik. Saties idé, som Muzak med olika medel
forsokte realisera, var att komponera musik som kunde positioneras pa samma vis som
moblemanget i ett rum: bestandigt, lite i bakgrunden, men dndd som en oumbarlig
komponent av rumsligheten. For Satie skulle musiken vara lika sjalvklar som till
exempel lampor, stolar och bord, men samtidigt inte mer framtradande utan dess
rumsliga jamlikar.

I samband med Muzaks namnbyte till Mood Media 2013 ¢, beskrivs Muzak, som
musikalisk genre, pa foljande vis: “something not quite music, but not quite silence”.
67 I en annan artikel beskrivs Muzak som “the music equivalent to white bread” 8, det
vill sdga slitt, tamligen ointressant och inspirationslost.

Det finns mycket att siga om Muzak och dess inkorporering i bakgrundsmusiksfaren
och s& har ocksa gjorts sedan starten 1934. 69 Musikvetaren Joseph Lanza gor till
exempel en djuplodad analys av Muzak som genre i boken ”Elevator Music” (1994).
Lanza kritiserar den musikvetarelit som menar att Muzak ar avhumaniserande, en elit
som heller inte drar sig for att trycka pa det forkastliga i att ens betrakta Muzak som
musik. Vad Lanza gor i sin bok ar dock att bortse fran det ironiserande greppet kring
Muzak for att skarskdda den — vad han véljer att kalla for konstform — som géar ut pa
att omvandla kinda musikstycken till lattlyssnade, ofta instrumentala och avskalade
tolkningar. Detta var namligen Muzaks idé; att skapa musik som inte direkt pockar pa
var uppmarksamhet, men som dnda maskerar en ofta anstrangande tystnad (Herve
2013). Det som Muzak sjilva lange kallat for "Mood Music” kallar Lanza istillet for
“metarock” (Lanza 2004:197), ett begrepp genom vilket han beskriver hur utmejslade
musikaliska genrer, med sarskild karakteristik eller sound, parafraseras.

65 Ur Muzaks reklamtidsskrift "Environs”, (delvis) aterpublicerad i antologin ”Arbetets musik”
(Ljunggren, Bohman, Carlsson: 2002).

66 http://www.cbsnews.com/news/passage-the-end-of-muzak/,

2014-09-11, 10:31.

67 http://www.cbsnews.com/news/somehow-muzak-has-become-cool/, 2015-07-30, 11:55

68  http://www.fastcompany.com/3005498/day-muzak-died-toe-tapping-annoying-
history, 2015-08-15, 14:56.

69 Squiers uppfinning patenterades 1922, men marknadsfordes forst 1934.
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Muzaks ursprungliga idé kan ockséa ses utifran ett anonymitetsspektra. Framforandet,
det vill sdga sjalva inspelningen, ska paketeras med anonyma drag. Musiken ska forstas
vara igenkiannbar i termer av melodier och kompositioner, men framforaren eller
framforarna sjalva ska varken synas eller horas (jfr Sterne 1997:2ff). Huruvida den har
typen av inspelningar finns i tidigare ndamnda butikmusikforetags paketlosningar
framgar inte, &tminstone inte genom deras reklamer. Somliga, daribland Svenska DJ-
klubben, visar dock att det inom branschen atminstone gjorts skillnad mellan
“originalartist” och vad som skulle kunna kallas for — men vanligen inte gors — en
cover. 70

“The music so transmitted, variously regarded as unobtrusive but pervasive,
bland and monotonous, etc.” 71

Hur Muzak bade later och paketeras ar spannande och delar av detta ar relevant dven
i den har studien. En mer brinnande fraga, med hanvisning till avhandlingens
empiriska underlag, ar emellertid den om hur Muzak lyckats skaffa sig den maktstatus
som uttrycks framst genom ovisshet och ambivalens hos potentiella kunder - si ocksa
hos mina informanter. Man kan sdga att Muzak liange utgjort en grogrund for just
osdkerhet kring butiksmusikens eventuella in- och paverkan, i vilken begreppet
subliminal ofta gors gillande. Vad det subliminala betyder i forhallande till Muzak ar
att ingen ar eller nadgonsin kan vara riktigt sdker pa hur butiksmusiken paverkar en.

Det ar ocksa tydligt att &tminstone det ena av de tidigare nimnda retoriska greppen,
det reducerande, fortfarande tar avstamp i Muzaks pragling (for att inte siga
dominans) av butikmusiksfiren och marknadsforares sitt att inte nodvandigtvis
forsta, men i vilket fall salufora, butiksmusiken och dess potentialer.

Under avhandlingsarbetets gang har jag, som nimnt i inledningen, manga ganger fatt
svaret ”Aha, Muzak!” nar jag berattat om mitt projekt. Dessa svar har ofta aktualiserats
som en skavande fond mot vilken jag hela tiden varit tvungen att forhélla mig i arbetet.
Men det viktigaste bidraget, vid sidan av ett stundtals faktiskt nodvandigt skavande, ar
upphovet till en viktig forskningsfraga: hur tankar kring Muzak, vad det ar och vad det
bestar i, fargar sdval mitt som mina informanters forhallningssatt till upplevelser av
butiksmusik. Muzak tycks ocksa, trots att butiksmusiken s& uppenbart nu flyttat fran
bakgrunden till forgrunden, leva kvar som ett samlingsbegrepp for butiksmusik i stort.

Det tycks dartill ligga nagot synnerligen intresseviackande i det att inte riktigt veta och
fundera pa eventuella samband mellan musik och det omedvetna eller undermedvetna
(subliminala) i oss manniskor. Tanken forvirrar inte enbart informanterna, utan
laddar sammanhangen med spanning.

Om subliminala — eller gomda — budskap i Muzak finns otaliga artiklar och bocker
skrivna. Dar somliga, sa som i tidigare namnda bok av Joseph Lanza, lyfter viktiga

70 Arkivreferens, Institutionen for kulturvetenskaper.
7t http://www.yourdictionary.com/muzak, 2013-06-03, 13:33
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analytiska poianger, lamnar en del betydligt mer att 6nska. Ett exempel pa den mindre
kritiskt orienterade Muzak-forskningen ar psykologen Stephen H. Barnes bok "Muzak:
The Hidden Messages in Music. A Social Psychology of Culture” (1998), dar Barnes
tydligt gar marknadsforingsdiskursens drende och pastar att “Muzak affects the most
hidden and powerpul aspects of an individual’s psyche” (Barnes 1998:132). Detta
utnyttjas, som jag visat i det har kapitlet, retoriskt och utgor grundvalarna i ménga av
de exempel som presenterats.

Forsaljningschefen pa svenska Pelika Business Music siager i intervju i tidskriften
Servicehandlaren att "om man [pa systembolaget] spelade fransk musik s salde man
fem franska flaskor mot ett tyskt. Tvartom sa blev resultatet tva tyska mot ett franskt.
Bara genom att byta musik bytte man alltsa riktning pa forsiljningen. Och niar man
fragade kunderna sa visste de inte ens att de hade hort musik” 72

Man behover naturligtvis inte, 4ven om sa ar forskningsfokus, avfarda potentiella
relationer mellan musik och den subliminala aspekten av manniskans psyke. Vad man
diaremot behover klargora ar att det inte gar att separera pastidd musikalisk funktion
fran estetiska och moraliska viarderingar. Inom kulturvetenskaperna behover detta
sallan eller aldrig understrykas, eftersom det ar denna slags relationer vi satter i fokus,
och anser vara betydelsefullt och meningsbarande.

Genom dessa skillnader i perspektiv lamnar emellertid Muzak och de forna och nutida
musikmarknadsforetagen — de som stéller sig bakom Muzaks reducerande retorik — en
med annu fler fradgor. Man sager sig kunna underbygga sina pastdenden, och darmed
ocksa sin marknadsforingsretorik, men utelamnar konsekvent det innehall som skulle
kunna ge nagon form av svar.

Genresnidande

Butiksmusik ar, som Tia DeNora later paskina i citatet nedan, idag lika integrerat i
butiksrummen som exempelvis ljussiattning och 6vrig interiorsdesign. Och precis som
att det finns foretag som dgnar sig at att designa logotyper, eller att spela in reklamfilm,
finns det aktorer som livnar sig pa att skridddarsy musikaliska paket for bade
smaforetag och stora kedjor. Nagra av dessa har jag redan namnt, men vad jag hittills
inte belyst ar hur dessa paketlosningar kan se ut.

“Music is a ubiquitous feature of shopping. Wafting discreetly from concealed
speakers or blaring from a prominent VDU, it is as integral to the artificial
environment of the retail sector as climate control, lighting and interior
design” (DeNora 2004:132).

72 http://www.servicehandlaren.se/index.php/231-rtt-bakgrundsmusik-kan-ka-frsljningen, 2015-07-
22 12:28
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Paketlosningar med butiksmusik ar inte nagon ny typ av foretagande. Paketlosningar
ar heller inte lika populéart nu som innan streamingteknologiernas stora genombrott.
Men trots populira, lattillgangliga tjanster sa som Spotify eller Apple Music, finns i
Sverige anda en handfull butiksmusikforetag som inriktar sig mot just detta.

Foretagsidén ar i sig inte sarskilt komplicerad. Den gar ut pa att satta ihop och
marknadsfora sin unika musikkatalog, utefter musikaliska teman och stilar [och/eller
tempo] som ska svara mot ett predestinerat spektra av olika mgjliga kanslolagen och
kulturella tillskrivningar. Darutover understryker foretagen sin kompetens och sina
urval: de vet vad som fungerar och nar det fungerar i olika typer av butiksrum.
Foretagen marknadsfor saledes sig sjalva som experter och ett slags kreativa konsulter
som forfogar over kunskapen att valja ut det absolut ratta for en specifik kedja eller
butik. Det musikaliska urvalet delas vanligen in i egensnidade genrer, som inte
nodviandigtvis motsvarar hur indelningarna ser ut i till exempel skivbutiker,
musikmagasin eller streamingtjanster. Musikalisk genre, som idé, ar dartill snarigt.
"Genre is always collective, musically and socially” menar exempelvis Fabian Holt och
tillagger att "[genre] conventions and expectations are established through acts of
repetition performed by a group of people, and the process of genre formation is in
turn often accompanied by the formation of new social collectives (Holt 2007:3).
Musikalisk genre ar med andra ord standigt foremal for omforhandling, med endast
tidsbegransade fixeringar.

Flera av de foretag som siljer butiksmusik foljer emellertid helt egna konventioner.
Givetvis maste musikmarknadsforetagen dela in sin musikaliska katalog i ndgot
atminstone delvis begripligt, ndgot som ger en antydan om vad kategorierna
innehaller. Precis som i skivbutiken bor det finnas en skylt som talar om vad hyllorna,
laddorna och backarna innehéller. Musikmarknadsforetagen maste ocksa visa sin egen
expertis — och dessutom formedla ndgot annu mer spannande an vad konkurrenten
gor. Medan de etablerade musikplattformarna, till exempel musiktidskrifter, foljer
populédrkulturella genreindelningar, gdr musikmarknadsforetagen sin egen viag och
detta for att anspela pa tidigare namnda kreativitet.

Somliga foretag ar mer kreativa dn andra nar det kommer till att skapa och
marknadsfora sina kataloger och genreindelningar. En del lamnar dessutom, som till
exempel foretaget Moodswing, ett och annat fragetecken kring vad deras kategorier
faktiskt erbjuder och innehéller. Genreindelningen "Go-Go” (i bilden pa néasta sida)
utgor ett sddant fragetecken. Genren beskrivs endast som "intressant”, vilket onekligen
ar en sparsam beskrivning av det musikaliska innehallet. En artikel pa Wikipedia
avslojar att genren Go-Go utgors av sa kallad funkmusik med rétterna i Washington
D.C. 73 Huruvida den beskrivningen stimmer Gverens med innehallet i foretaget
Moodswings genre ar dessvarre svart att svara pa. Begreppet Go-Go syftar namligen

73 https://en.wikipedia.org/wiki/Go-go, 2016-01-14, 23:03
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aven till musik forknippad med 1960-talets "Go-go dancing” 74, det vill saga den

twistdans som dansades pa nattklubbarnas bord, piedestaler och andra upphdjda
rumsliga detaljer.

Samma sak giller kategorin "French Pop”, som enbart beskrivs som “kul”, vilket utgor
annu en bade sparsam och vag beskrivning av det musikaliska innehéllet. Detsamma
galler genren “Italian Style”, som darutover bar epitetet “retro”. Huruvida genren
innefattar aldre klassisk musik med rotterna i Italien, eller popmusik, 6vergar till inget
annat dn en gissningslek.
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French Pop
Kul

Musik-Blogg

Lyssna pa musiken som inspirerar oss idag
Inga teorier, bara musik

Skarmdump fran foretaget Moodswings hemsida (hamtad
2015-08-15, 11:46).

Ytterligare ett exempel ar foretaget Funktionell Musik AB, som ar nagot mer tydliga i
sina beskrivningar av genreindelningarna (se nista sida). Kategorin "Mood Collection”
beskrivs innehélla instrumental musik, "Timeless Tracks” mixad pop och rock”,
”Action Beat” beskrivs som — ndgot som inte ar alldeles sjalvklart vad det syftar till,

tung-gung, och “Easy Listening” innehaller vad som beskrivs som mjuk popmusik samt
evergreens.

74 https://en.wikipedia.org/wiki/Go-go_dancing, 2016-01-07, 16:56.
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En hel manads musi-
kabonnemang 4
kostar inte

I var musikbank finner du musik f6r ~ mer an tva
just din kundgrupp, musik att

Vi har ratt musik for Din
verksamhet

handla till, musik att gladjas med, vanhga.
musik att bli lugn av och musik att CD~ski-
motiveras av. Vor.

Driver du restaurang, detaljhandel, Ett billigt sitt
hotell, stormarknad, modebutik, for dig att
solarie, frisersalong, gym eller livs— slippa krangel.

medelsbutik? Vi har musiken som
formedlar det du vill uppna.

-
PN

Mood Collection  Easy Listening Pop Selection Timeless Tracks  Latest & Greatest
Instrumental musik  Mjukpop, evergreens Ny mjukpop Mixad pop och rock  Gammalt och nytt

Reklam for det svenska butiksmusikforetaget Funktionell
Musik AB. 1990-tal. Killa: Arbetets musik 2002.

Dessa sammansattningar av musik ar tinkta som helhetslosningar for olika typer av
butiksrum. Det ar en onekligen mindre dynamisk motsvarighet till — som tidigare
namnt — kedjor och butikers musikansvariga personer. Tjansterna ar dartill av sa
kallad abonnemangstyp, vilket innebar att kedjor och butiker hyr in tjansterna
manads- eller arsvis. Administrationen skots sedan av det externa foretaget och varken
butikschef eller 6vrig butikspersonal alaggs utokade arbetsuppgifter. Losningarna,
som alltsd delvis kan sdgas tillhora det forgangna 75, skiljer sig dven ur en annan,
onekligen central aspekt. Sammansattningarna bygger pa musikaliska kodsystem,
vilket innebar att de ska svara mot predestinerade associationer mellan musikaliska
genrer, kianslolagen och manniskorna som lyssnar pa den. Redan har sillar sig
musikmarknadsforetagen till en reducerande retorik, dar ocksa ett slags kanonisering
av det musikaliska innehéllet sker.

Musikvetaren och sociologen Simon Friths perspektiv pa vad genre dr, men an
viktigare hos vem kategoriseringen sker, lyser med sin franvaro. “Genre”, menar Frith,
“is not determined by the form or style of a text itself but by the audience’s perception
of its style and meaning, defined most importantly at the moment of performance”
(Frith 2004:94). Givetvis maste musikmarknadsforetagen dela in sin musikaliska
katalog i ndgot dtminstone delvis begripligt. Namnen pa de olika indelningarna ska
trots allt ge en antydan om vad kategorierna innehaller. Foretagen méste ocksa visa sin
egen expertis — och formedla nagot dnnu mer spannande dn vad konkurrenten gor.
Foretaget Moodswing svarar pa fragan varfor man ska vilja just dem pa foljande satt:

“For vart unika kunnande, vildigt 1ang erfarenhet och det unika urvalet av
musik [...] 'Men vi kan vil anvinda Spotify lika garna?’ Absolut! Men ni har

75 Foretaget Funktionell Musik, som funnits sedan 1967, har gatt igenom atskilliga transformeringar.
Foretaget har s som ménga andra 6vergétt till streamingteknologier.
http://www.funktionellmusik.se/mode/, 2016-01-19, 12:25.
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fortfarande samma uppgift som maste l6sas. Sjalva urvalet. Det ar det vi
brinner for.” 76

Man kan ocksé:

”[...] pa ett ansvarsfullt satt skota urvalet och distributionen av musiken helt
enkelt.” 77

Medan de etablerade musikplattformarna, daribland musiktidskrifter och
musikdatabaser pa niatet, foljer popularkulturella genrekonventioner, gar
musikmarknadsforetagen ofta sin egen vig. Det ar foretagens satt att anspela bade pa
tidigare naimnda kreativitet, som ibland lamnar en med fragetecken, samt att formedla
och marknadsfora sin kompetens.

Om musikgenrer ar ett satt att, som Lars Kaijser uttrycker det, “orientera sig och skapa
ordning” (Kaijser 2007:92), verkar det alltsi som om manga foretag inom
butiksmusikvarlden skapar oordning, eller &tminstone aktivt brakar med
genrekonventioner utover de egna organisationerna. Nagon, som Kaijser fyller i,
"homologi eller 6verensstaimmelse mellan stil, smak och symboler” som foranleds av
konstaterandet att “genre ar utmarkande for hur musikaliska uttryck ordnas och
forstas” (Kaijser 2007:90—91), lyser inom flera av musikmarknadsforetagen med sin
franvaro. Istillet Agnar man alltsa sig at omtolkningar for att uttrycka sin expertis.

76 http://www.moodswing.se/Moodswing/Fordel _Moodswing.html, 2016-01-14, 22:46.
77 Ibid.
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4.
Nya musikfloden

I det har kapitlet gor jag nedslag i ett par ur bade marknadsforings- och
informantperspektiv viktiga, och bland dem ocksa nya, noder for kommunikation och
interaktion mellan potentiella kunder och butiker/kedjor. Delar av den
butiksmusikforskning jag refererade till i forra kapitlet, i synnerhet den som bedrivits
under 1980 och go-talet, ar i relation till nutida foérhallanden endast delvis relevant.
Digitala tekniker, sarskilt de allt mer forfinade, lattillgingliga och standigt vaxande
streamingtjansterna for musik, har gjort det majligt att allt snabbare utforma utbudet
for att sedan rikta och sprida det. Resurserna ar med andra ord markant expanderade.
Over lag kan siigas att butiksmusik genom streamingteknologier genomgatt nigot av
en rejuvenering, dar bruket samt majligheter och villkor sett utifran bade ett sandare-
/producentperspektiv och lyssnarperspektiv skiljer sig gentemot hur det tidigare sett
ut. I centrum ar saledes kontrasten mellan nuet och vad som innan, med utgangspunkt
i teknologiska resurser, varit mojligt. Inom dessa ramar ryms darutover potentiella
kunders strategier i moten med musik i butiksrummen. Dessa strategier tar ibland
oforutsedda vagar, till exempel genom att anvidnda de olika butiksrummen och
musikstrommarna pa ett satt som inte primart var syftet, nagot det har kapitlet ger ett
par exempel pa. Dessa strategier séllar sig i mangt och mycket till den diskussion som
Elisabeth Hogdahl for avhandlingen ”Gora gata. Om granser och kryphdl pa
Mollevingen och i Kapstaden” (Hogdahl 2003), diar fokus riktas mot
skarningspunkten mellan diskursiva riktningar och handlingsmonster som finns
ingjutna i platser och rumsligheter och hur de svarar mot enskilda individers eget
“vardagliga” satt att utnyttja dem. Somliga av de strategier som Hogdahl, genom sin
empiri, lyfter fram gar igen ocksd i mitt material och skapar sinsemellan flera
spannande kontaktytor.

Syftet med kapitlet ar att gora nedslag i ett par utmarkande, nutida exempel pa
strategier kring och kanaler for butiksmusik. I relation till detta tittar jag pa dels hur
intentioner och forhoppningar fran butiksvidsendets sida ser ut, dels hur dessa
forandringar och forvantningar mottas inom det potentiella kundkollektivet, tillika hur
det omsitts i erfarenheter.

Bilden pa sida 87 visar fram- och baksidan av kladkedjan Monkis flyer for konceptet
”DJ of the Month”, eller Mdnadens DJ, som dger rum i samtliga Monkibutiker runt om
ilandet fran torsdag till sondag varje vecka. Flyerns framsida avbildar ett kassettband
som symboliskt markerar kedjans fokus pa musik, tillika ett slags popularkulturell
medvetenhet, som inte allt for langsokt kan lankas samman med 2010-talets uppsving
for distribuering av musik pa kassettband. Flyern — och kassettbandet som etablerad
symbol for musik — kopplar till en inom flera nutida musikgrenar vaxande
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kassettkultur och fabless for “retro”. 78 I sitt sammanhang utgor flyern ocksa en lank
mellan den fysiskt materiella och den digitala sfaren. Den dr, med sitt lankinnehall, en
gateway mellan tva virldar. Flyern kommunicerar ocksa, potentiellt sett, olika till olika
alderskategorier. Den betyder en sak for den som minns kassettbandets intdg och
urfasning, en annan for den som aldrig slutande anvinda mediet, och en tredje for
exempelvis den generation som kallas for Digital Natives 79, som inte agt en
bandspelare, kanske aldrig hallit i ett fysiskt kassettband, och inte begriper kopplingen.

De “glada gubbarna” pa flyern ar farglagda efter Monkis signumfarger, som gar igen i
samtliga butikers inredning och kedjans grafiska signum. Bland den rosa, gula och lila
glada gubben finns ocksa kedjans maskot.

B2y 717 TP T T\ NS NEN
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ONCE A MONTH A NEW MONKI DJ WILL BE REVEALED!

Dreamy, fearless, odd & hearty beats will sway away like
magic spells, Come meet up the melody clouds being
tossed out from the Monki World, happy to meet you

Thur: you'll hear Monki dj's from all
over the world playing their darling tunes, in your local
Monki Store.

Did you miss your fa
You can listen to all the mixes at monki

MONKKL

Foto av flyer (fram- och baksida) for Monkis DJ of the Month-
koncept.

I flyerns 6verkant star att lIdsa "Noticed the Monki Mozik?” och i nederkant av baksidan
(se ovan) framgar det att om nagon missar sin favorit-DJ:s spellista gar det att ta del
av den saval som ovriga spellistor och mixar pa kedjans hemsida. Forutom att flyern
gor det mojligt for manniskor att ta del av musiken, kan den ocksa ses som ett satt for
Monki att skapa en forbindelse till potentiella kunder pa en kontinuerlig basis. Man
kan kalla det for ett forsok att uppratta en nod genom vilken kommunikation mellan
kedjan och potentiella kunder, dven utanfor de fysiska butiksrummens vaggar, kan
fortsitta.

Vigen fram till spellistan ar emellertid 1ang och flyern innehéller ingen QR-kod 8° eller
annan digital avliasningsmetod som idag anvinds i mobila enheter och som genom
avlasning med kameran 6ppnar lianken direkt i anvandarens webblasare. Har kraver
forhandlingen istallet att den potentiella kunden dels lagger marke till flyern framme
vid kassan, dels bemodar sig att ta ett exemplar med sig och inte minst att sedan skriva
in adressen till hemsidan i sin webblasare och slutligen navigera sig fram till sjalva
mixen/spellistan.

Sedan i maj 2012 har ett trettiotal DJ:s huserat som Méanadens DJ hos Monki.
Spellistorna sparas efterhand pa kedjans Spotify-konto, Monki Mozik, och &ar

78 For vidare lasning, se t.ex. Hyltén-Cavallius, Sverker 2014: Retrologier. Musik, natverk och tidrum.
79 Se t.ex. Prensky, Marc 2001: Digital Natives, Digital Immigrants. I: On the Horizon, no 9 (5): 1-6.
80 https://sv.wikipedia.org/wiki/QR-kod, 2016-03-15, 14:09.
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tillgangliga for alla anviandare pa obestamt tid. Genom DJ of the Month hittar alltsa
potentiella kunder dven kedjans konto pa Spotify, men vilket det inte gors reklam om
pa sjalva flyern.

Pa hemsidan finns presentationer av samtliga Manadens DJ:s, alla med sitt eget DJ-
alias, dar fragor sa som “"my favourite artist”, weird talent” och ”secret spot in your
city you love going to” 8t soker ge en nagot mer personlig insyn i personen bakom
aliaset. Den som huserar som DJ of the Month syns ocksa i bild, och far beskriva sin
egen spellista i tre ord. Alias DJ Glitter beskriver sin som ”Zparkling, zassy,
zpectacular” 82 — tre ord som ska sdga nagot om spellistans musikaliska innehéll. Det
musikaliska innehallet beskrivs av kedjans musikansvarige i féljande ordalag: Vi har
ganska okommersiell musik. Det kan handla om kanda latar, remixade till nagot nytt,

eller med spannande 6vergangar”. 83

Flyer i kassan pa Monkibutiken i affirshuset Kompassen, Goteborg.
Foto: forfattaren.

Det star naturligtvis inte en DJ i varje butik under DJ of the Month. DJ:n har istéllet
gjort en spellista eller mix som distribueras centralt och strommas i varje enskild butik.
Alla butiker i kedjan delar alltsd samma musikstrom som kan néas via Spotify. DJ:s, i
fysisk person, ar dock ingen ovanlighet vid till exempel butiksingivningar, sarskilda
kladeskampanjer eller andra former av sarskilda happenings i butiksrummen.

Monki ar inte ensamma om att marknadsfora sig med hjilp av DJ:s, vare sig det ar i
fysisk person eller vars spellista eller mix spelas i butiksrummen. Kladkedjan Weekday
anvander sig av ocksa av DJ:s, &ven om - som hos Monki - den centraliserade aspekten

8t DJ Glitter, http://www.monki.com/Monki_blog/mozik_november_djglitter, 2015-05-04, 13:16.
82 Tbid. 2015-08-16, 11:38.
83 https://www.stim.se/sv/nyheter/musik-i-butik, 2016-01-13, 22:23.
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saknas. Weekday pa Kungsgatan i Goteborg hade under en tid DJ:s i butiken varje
lordag och med ambitionen att marknadsfora det som nagot av en hipp helghappening,
en tydlig flort med helgens betoning pa fest och ledighet, och en markering for att
kanslan av helgdag kan infinna sig ocksa inne i de vardagliga butiksrummen.

Att kora DJ:s i butiken pa Kungsgatan var ett lokalt fenomen och konceptet ingick inte
i ndgon centralstyrd kampanj. Det var saledes en satsning i det specifika
butiksrummet. Min informant Richard, butiksbitrade pa den ena av Weekdays totalt
tva butiker i Goteborgs innerstad, och jag pratade linge kring detta och vartefter
samtalet fortskred blev jag alltmer nyfiken pa intentionerna bakom DJ-konceptet.
Vilka uppfattningar om de potentiella kunderna, butiken och varumarket gjorde detta
till ett rimligt — och inte minst mojligt — koncept? Villkoren for konceptet tycks dock
aldrig ha varit en frdga om ett ja eller nej, huruvida DJ:s i butiken skulle kunna
uppfattas som malplacerat eller tvirtom g& hem hos besokarna, utan en fraga om ork
och engagemang fran butikspersonalens sida. I och med att konceptet saknade central
styrning foll lotten pa butikspersonalen, som sjilva var tvungna att bade marknadsfora
och organisera konceptet. Sa har sager Richard:

Richard: Vi har ju haft DJ varje vecka, varje lordag. Ja, att det skulle komma
nan. Fran borjan var det ju tankt att man skulle marknadsfora vilken DJ det
var som spelade i butikerna och fa folk att komma pé grund av det [...] Sihar,
”Ah, men det dr den DJ:n som spelar sa javla bra musik! Jag gar dit och
lyssnar”.
Olle: Gick det hem?
Richard: Nja. Sen vet jag inte, det sket sig vil lite. Mot slutet blev det mest att
det kom lite random folk och spelade lite skivor. Men det var ocks4, det ar ju--
det var val, pa lordagar ocksa da hojde man volymen lite extra for att det var
en DJ. Det gjorde det hela mer till nan sorts festlig grej, en happening. Ja, lite
sa. Det var vil det som var tanken att det skulle vara.

(Richard 120712)

Tanken var med andra ord, som Richard siger, att det skulle vara en happening eller
en festlig grej. Pa lordagar hojde man, dven vid tillfallen di det inte stod nédgon DJ i
butiken, volymen for att markera skillnaden mellan vardag och helg. Richard kommer
pa samma gang in pa att DJ:s nog ar den nya tidens marknadsforing. Den ska
atminstone vara konceptbetonad:

Olle: har det liksom blossat upp pa sistone?

Richard: Ja. Nu ar det ju valdigt mycket konceptgrejer. Och just det har... Det
4r ju nin ny sorts marknadsféring. Over lag, tror jag. Det ska vara mycket
konceptgrejer, det ar ju mycket events, och det ska vara DJ:s.

(Richard 120712)
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DJ:n skulle i sin tur vara en person helst med anknytning till Goteborg, och som
attraherade ménniskor genom sitt goda rykte, smak och sina grymma spellistor. I
andra ordalag kan det heta med formagan att signalera ett sarskilt tilldragande
kulturellt kapital. 84 DJ:n kunde med andra ord vara en person som en potentiell kund
kidnde igen fran nattklubben helgen innan, eller nidgon av musikfestivalerna i eller
kring staden.

I intervjun med Richard framgéar det emellertid inte pa nagot tydligt vis varfor
konceptet med DJ:s rann ut i sanden. Richard sager dock, vid flera tillfallen, att det
”sket sig lite” och att engagemanget fran de anstilldas sida successivt sjonk samt att
potentiella kunder kanske inte dgnade den dar DJ:n som stod och spelade ”s& javla bra
musik” pa lordagarna sirskilt stor uppmaiarksamhet dnda. Man siktade ocksa hogt,
forvantningarna var hoga, men inforlivades inte fullt sa starkt som man hoppats pa.
Under samtalet riktade jag forst fokus mot varfor konceptet rann ut i sanden och hur
lange det fortskred, for att sedan stdlla om fokus mot fragan om varfor det gjordes
samt vilka tankar och forhoppningar som ldg bakom. I samtalet kom jag att jaga
detaljer och ville gora en djupdyning i strategierna bakom DJ-konceptet. Av vilka
anledningar och motiv dok ens forslaget dok upp? Vem av dem anstillda lobbade for
idén? Har blev dock Richard lite trevande. Man tyckte gemensamt, menar han, helt
enkelt att det var en "festlig grej” att gora.

I termer av ekonomi tycks det heller inte ha varit nagon sarskilt svar fraga. DJ:s ar ett
billigt, och med lite tur effektivt satt, att for en stund forvandla butiksrummet till ett
annat slags rum. DJ:ns nirvaro och butikspersonalens engagemang kan tydligt
markera skillnaden mellan vardag och helg, ndgot utéver det vardagliga lunket, och
samtidigt med relativt sm& medel fd skina med sin goda smak och sitt kulturella
kapital.

Med utgdngspunkt i att butiksvisendet — och i synnerhet kladbutiker — idag snabbt
soker tillforskansa sig kulturellt kapital och forméga att ringa in specifika och ofta
smalare méalgrupper, kan man anta att vagen fram till den har typen av koncept de facto
ar komplexa och bygger pa bade tidigare erfarenheter och genomarbetade
marknadsforingsmodeller. Detta sillar sig ganska langt fran de spontana infall Richard
vittnar om — nagot som dock sdkerligen var fallet hos butiksbitradena. For Richard och
de ovriga anstillda pa butiken var konceptet mojligen inte mer djuplodat dn sa. Och
DJ:s i butiken pa Kungsgatan organiserades ocksa lokalt, avhangigt de anstilldas eget
engagemang.

Men idén som sdadan vittnar samtidigt om négot storre; om hur butiker och kedjor
tillforskansar sig kulturellt kapital och marknadsfor sig via popularkulturella noder.
Richard och de 6vriga anstillda var troligtvis redan innan fargade av foretagets fokus

84 Kulturellt kapital, efter Pierre Bourdieu (1984), syftar till hanterandet av kulturella resurser som
anvands — eller aktiveras — och gynnar kommunikationen med andra. I det hir fallet handlar det om
musikalisk medvetenhet.
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och idéer om vad som ar mojligt, och det var dessa fragor jag hoppades pa att Richard
skulle nysta i.

Ytterligare en tankvard aspekt av savial DJ-fenomenet som att lata de anstillda sjilva
styra 6ver musiken ar den om arbetsmiljo och att 1ata de anstillda — utifran sina egna
forutsittningar — skapa positivt laddade kinslor pa sin egen arbetsplats. Aven om
grunden vilar i marknadsforingsmodeller, ekonomiska transaktioner, ar kinslan av
delaktighet hos personalen en vialkommen vinst. Den kanslan uttrycker Richard
tydligt.

Bade inspelad butiksmusik och bruket av DJ:s dr, som man snart inser, enbart en
aspekt av Weekdays fokus pa musik. Visar sig ett koncept inte fungera enligt
forvantningar, eller i forlangningen inte ar tillrackligt fortjanstfullt, dyker snart ett
annat musikorienterat dito upp. Hos Weekday, som utgor ett gott exempel pa
flerledade marknadsforingsstrategier, finns en uppsjo musikorienterade noder som jag
nu ska presentera narmare.

Parallellt med 6vriga musikorienterade projekt har Weekday nagot som kallas for
veckans playlist. Pa kedjans hemsida, tillika Facebooksida, sker en kontinuerlig
uppdatering av de centraliserade spellistorna. Dessa gar med enkelhet att prenumerera
pa med hjalp av ett konto hos tjansten Spotify. 85 Den potentiella kunden behover bara
soka pa kedjans namn i programmet/appen eller klicka pa en lank till en specifik
spellista dar samtliga listor — ordnade efter arets 52 veckor — finns samlade. Veckans
playlist ar inte kategoriserad utifrdn genre, eller med titlar som ger en antydan om
genrekategoriseringar, utan ar timligen anonymt namngivna. Listtitlarna ar skrivna
pa engelska, sdsom “weekday week 7 2013”, vilket vittnar om internationellt fokus.
Utover spellistorna som slapps veckovis dyker ocksd, med jamna mellanrum, mer
konceptuella spellistor upp. Dessa kan till exempel heta "Weekday Amazing Women”,
"Weekday Party” och “Weekday Loves”.

Pa kedjans hemsida finns ocksa "Weekday Newsletter”, ett nyhetsbrev som potentiella
kunder och andra intresserade med jamna mellanrum far skickat till sig via sin e-
postadress. Dessa nyhetsbrev innehéller bade rekommendationer av befintliga plagg
samt nytillskott i klidsortimentet och 4r med andra ord inte framst musikorienterade.
Daremot ar kommande events — med musik som parhést — inget ovanligt innehall i
nyhetsbrevet.

Weekday har gatt ytterligare ett steg i och med lanserandet av "Weekday Music
Newsletter”. 8¢ Weekday Music Newsletter ar ett helt digitalt musikmagasin och delar

85 Som ar kostnadsfritt i utbyte mot reklampauser, eller reklamfritt med sa kallat premiumkonto mot
en manadskostnad.
86 www.weekday.com/magazine/music, 2016-08-01, 16:27.
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flera grundlaggande karakteristika med andra stora, svenska musiktidsskrifter sa som
papperstidningen Gaffa eller Sonic.

I Weekday Music Newsletter finns inte bara lankar till latar, utan ocksa
skivrecensioner, rekommendationer, intervjuer med band och artister samt detaljerad
information om bade aktuella och kommande skivslapp. Innehéllet i Music Newsletter
summeras aven det till en spellista (se bild ovan) som ocksa gors tillginglig via
streamingtjansten Spotify. Music Newsletters listtitlar avslojar likt veckans playlist
inte heller nagra genrekategoriseringar. Listan ar, kort och gott, dopt till Music
Newsletter foljd av respektive delnumrering.

weekday music newsletter pt 4

Letters To The Metro - Zombi Remix Mogwai

Second Summer YACHT

Running To The Sea Réyksopp, Susanne Sun...
Child of Glass Sam Flax

I Belong In Your Arms Chairlift

Blue Ice Shout Out Louds

Moth Wings Pond

1 Hated School Night Manager

Blatt Blod (Min Van Ar Vi) Solen

Sludgy Dreams The Band In Heaven

Y weekday week 7 2013

Love Confusion El Perro Del Mar
Candy Chromatics
Heartless The Casket Girls
Turn Your Love Around Tops

Your Hand In Mine Peace

My Kind of Woman Mac Demarco
All Your Gold Bat For Lashes

Weekdays spellistor “music newsletter pt. 4” samt "weekday
week 7 2013” i Spotify (skirmdump tagen i juli 2013).

Sommaren 2013 var kedjan for forsta gangen delaktig i den (numera nationellt
kanda/erkdnda) Goteborgsfestivalen Way Out West. Konceptet/engagemanget i
festivalen kallades da for Weekday Stage och med en scen i den stora butiken pa
Kungsgatan upprattades ytterligare en musikorienterad nod. P4 scenen i butiken
spelade bland annat de svenska artisterna El Perro Del Mar och Taken By Trees. 87 Det
var dock inte alla artister som gjorde framtradanden i egenskap av musikartister. Vissa,
bland dem Jenny Wilson, valde istillet att DJ:a. Eventet under Way Out West kan ses
ur en rad spannande perspektiv: dels som marknadsforing bade for artisternas
respektive spelningar pa sjalva festivalen, dels som — och detta allra viktigast — som ett
for Weekday ytterligare konglomerat med musiklivet i stort. Som deltagare och dartill
sponsor till festivalen tillforskansade sig Weekday ytterligare kulturellt kapital, och
markerade dnnu tydligare sitt fokus mot och intresse for musik och det svenska

87 http://shop.weekday.com/Events/weekdaystage, 2015-04-07, 14:08
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musiklivet. Skillnaden mellan att jobba med spellistor respektive festivalscener och
artister ar inte att forringa.

Sommaren 2014 var kedjan aterigen inblandad i festivalen och denna gang med ett
eget tilt inne pa festivalomradet i omradet Slottsskogen. I tiltet holls det bland annat
tavlingar, man hade DJ:s som spelade, och man salde dven Way Out West-trojor och
allehanda textilier som sa kallad band/artistmerch. 88 Kedjan annonserade sitt
deltagande med hjalp av foljande ord pa hemsidan:

“Between the 7th-g9th of August we were at the Way Out West festival in
Gothenburg surrounded by happy people with great personal style. Have a
look and get inspired!” 89

APUiEERDAY sTAcE

CAT WAY OUT WEST PRESENTS:

Banner for satsningen Weekday Stage (skairmdump fran
www.weekday.com, tagen 2016-01-13, 22:19).

Med en onekligen omfangsrik DJ-lista i vad man kallade for The Weekday House, holl
kladkedjan oavbrutet events under festivalens gang. En av dagarna bar det tematiska
namnet Mighty Women, en hyllning till starka kvinnor inom musiken och den
feministiska rorelsen i stort. Festivalbesokare som kopte sitt band i nagon av
Weekdaybutiken fick dartill 25 % rabatt i butiken vid koptillfallet, och 10 % rabatt dven
efter festivalen sa lange armbandet satt kvar runt handleden.

Vad man latt kan glomma efter att ha foljt ett par av dessa vagar eller noder som kedjan
bygger sitt varumarke genom, ar att Weekday i grund och botten ar en kedja som saljer
kladesplagg. Genom det onekligen titt sammanhallna natverket av olika musiknoder

88 http://shop.weekday.com/wow, 2015-04-07, 10:01
89 Ibid. 2015-06-30, 16:33.
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— och alla de kontinuerliga forsoken att uppratta nya — blir den ofta forgivettagna,
symbiotiska alliansen mellan klader och musik tydlig. I fallet Weekday gors detta sa
pass att kladutbudet, det man forutsatter ar kedjans huvudsakliga fokus, nistan
hamnar i skymundan. Kedjans huvudsakliga ekonomiska motor ar forsiljning av
kladesplagg, men detta genom ett natverk som stracker sig langt utanfor de fysiska
butiksrummen och det egna utbudet.

Richard menar att kedjan lange kort med samma recept, att det ar en av foretagets
grundpelare. Anda sedan 2004 d& den forsta butiken 6ppnade p& Gotgatan i Stockholm
90 har inkorporeringen i musiklivet varit tydligt. Richard sédger:

Richard: Det var mycket events. Weekday fixar det dar, Weekday ska spela
skivor pa den har och den har klubben... Vet inte om det var marknadsforing,
man liksom hangde dar, det hande grejer. Lite av det har val forsvunnit nu,
tror jag.

(Richard 120712)

Kladkedjor som sponsrar och ingar i musikevenemang ar i sig inget markvardigt.
Kladkedjan Carlings sponsrade till exempel Hultsfredsfestivalen 2007 9t och listan kan
fyllas pa med annu fler namn. Daremot tycks den typ av inkorporering som Weekday
bedriver vara tamligen ensam i sitt slag: ett byggande av tata forhallanden till musik
och det svenska musiklivet, och att dessutom — som vid deltagandet i Way Out West —
inte uppenbart skylta med sitt eget utbud av varor.

Hur dessa olika profileringar och hoptvinningar tas emot av det potentiella
kundkollektivet ar dock, i bredare bemarkelse, svart att svara pa. Weekday tycks
emellertid inte ha haft ndgra problem med att ta Way Out West och festivalomradet i
besittning, ndgot som bilder pa séval den valbesokta DJ-scenen i butiken som taltet pa
festivalomradet vittnar om. Festivalen Way Out West, sett utifrdn Pierre Bourdieus
kulturella kapital-raster, séllar sig ocksa till en liknande strategi. Festivalen har lyckats
behélla en nagorlunda alternativ pragel, samtidigt som den vaxer sig allt storre,
huserar stora internationella akter och ingéar i allt fler snariga niatverk av samarbeten
och sponsorskap.

Den relativt stora kladkedjan Carlings illustrerar ytterligare ett exempel pa nya
musikfloden. Carlings har, precis som Weekday och Monki, ocksa hoppat pa DJ-taget.
Konceptet ar mer diskret och riktat mot lokala engagemang, sa som enstaka butikers
modeshower, i synnerhet vid tillfaillen nar nya varumarken upptagits i kedjans
standardutbud. Sett till bruket av streaming skiljer sig Carlings fran bade Monki och
Weekday i den man att man inte anvander sig av en redan befintlig streamingtjanst,
till exempel Spotify eller liknande tjanster. P4 hemsidan har man istillet valt att

90 http://www.dn.se/ekonomi/billiga-jeans-lyfter-markesexport/, 2015-07-02, 13:15.
ot http://www.dagensmedia.se/nyheter/article11867.ece, 2015-07-01, 11:27.
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anvanda sig av en egendesignad, webbaserad Flash-applikation 92 for stromning av
musik och som endast gar att nd via densamma. Flashbaserade musikspelare ar inte
direkt nagon ny uppfinning, utan kan narmast ses som forlegade eller i basta fall
retrofierade. Carlings har gett sin spelare namnet Radio Carlings, en tamligen enkel
applikation med endast volymkontroll, en knapp for tyst (mute) samt en for att
spela/pausa. I applikationen ges den potentiella kunden inte heller ndgon information
om vad som spelas. Inga titlar eller artistnamn visas i spelarens fonster. Vad som
daremot utmairker Carlings ar att kedjan avsiktligt reproducerar fragment av de
tradlosa radiokanalernas signum dels via spelarens namn, dels via sporadiska jinglar
(med karakteristiska radioroster) mellan latarna som strommas. Latarna gar ocksa i
varandra, som om detta vore vilken radiosiandning som helst. En nedpitchad, grov
mansrost presenterar "Radio Carlings” och musiken kan genremassigt beskrivas som
klassisk rockmusik, varvad med smalare och mer alternativbetonad sadan. Via
spelaren kan potentiella kunder ta del av exakt samma utbud som spelas i de fysiska
butikerna runt om i landet. Carlings butiksmusik ar centralstyrd, aven om avvikelser
forekommer mellan de olika butiksrummen.

I fraga om interaktion mellan kedjan och potentiella kunder utmarker sig Carlings i
och med att kommunikationen, i jimforelse med till exempel Weekday och Monki, kan
beskrivas som odynamisk och for att inte siga last. Har finns namligen inga
mojligheter for potentiella kunder att lyssna pa och/eller spara en namngiven spellista.
Det ges heller ingen mojlighet att f6lja ett specifikt anvandarkonto och darigenom fa
kontinuerliga uppdateringar. Spelaren ar som tidigare naimnt endast tillganglig via
kedjans hemsida och pa sé vis knyter inte Carlings nagra potentiella kunder till sig.

CARLINGS

IG
SUMMER (e

esnang -y ;ﬁg h " e L=

Kedjan Carlings hemsida med Radio Carlings-spelaren till hoger
(skirmdump frén april 2013).

92 Adobe Flash, tidigare Macromedia Flash, ar ett plugin/insticksbaserad mjukvara som anvands flitigt
i streamingsammanhang, t.ex. pa YouTube.
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Streamingtjansten Spotify, med 6ver 24 miljoner anvandare 93 och med en klient for
béde stationdra datorer och smartphones, kan tankas vara en betydligt mer inbjudande
plattform an en egendesignad spelare knuten till en specifik doméan. Detta ar dock inget
som Carlings skriver nagot om péa sin hemsida och varfor de inte gatt samma vag som
till exempel Weekday eller Monki ar oklart. Spelaren utgor & andra sidan ett mer
sarpraglat estetiskt uttryck, med logotyp och en till hemsidan matchande fargsattning.
Som potentiell kund har man Carlings hemsida 6ppen i en flik i sin webblasare. Bade
interaktion och utseende skiljer sig med andra ord fran det — kontonamn sinsemellan
— generiska utseendet i Spotify, vilket bor betonas ocksa ar en betaltjanst. Fransett
skillnader i granssnitt ar dock idéerna hos Weekday, Monki och Carlings i mangt och
mycket desamma. Musiken ar barande och for det mesta lattillganglig och tydligt ar att
man varderar bade strommande musik och sina musikprofilen hogt. Det handlar
framst om olika satt att hantera detta.

Det bor betonas att mottaganden i det potentiella kundkollektivet har inte star i fokus,
utan strategierna — och dar det varit mgjligt att nd — de bakomliggande anledningarna
och intentionerna med upprattandet av olika kommunikativa noder med fokus pa
musik. Genom att analysera dessa strategier framtrader de forvantningar som butiker
och kedjor har pa potentiella kunder.

Den musikansvariges urval

Att anvianda sig av olika musikorienterade plattformar, eller noder, tycks bland
kladkedjor idag vara norm. Vid narmare anblick uppticker man snart att flera butiker
och kedjor darutover har en person som ar musikansvarig — en som bade kommer med
idéer och hittar pa koncept samt orienterar sig i det narmast 6verflod av musik som
idag finns tillgdnglig via digitala streamingtjinster. Istillet for att som tidigare (se
kapitel 3) ha anlitat ett externt foretag och abonnerat pa fardiga paketlosningar, skots
detta nu ofta av en anstilld inom foretaget. Den musikansvariga personen kan ses som
nagot av den digitala tidens motsvarighet till bibliotekarier. Hen kategoriserar och
delar in i genrer, kommunicerar utat och bestaimmer i vilka musikaliska ssmmanhang
kedjan eller butiken ska finnas. Den musikansvariga personen utgor i allt hogre grad
rollen som producent. Latarna som vailjs ut och genreindelningarna som gors ar tankta
att omvandlas till ett signum for kedjan. I den bemairkelsen kan man sdga att den
musikansvariga personen dr den nutida motsvarigheten till musikmarknadsforetag.
Att kopa redan fardiga paketlosningar, eller att fi nagot skraddarsytt 94 av en extern
part, ar for manga kedjor och butiker en numera forlegad, alderstigen strategi. Givetvis
ar detta nagot foretagen som siljer musiklosningar snappat upp. Foretaget Moodswing
bade stiller och svarar pa fragan sjilva: Kan man inte bara anvinda Spotify?

93 http://press.spotify.com/us/information/, 2015-03-31, 16:23.
94 Forutom mojligen en jingel eller en s kallad "ljudlogga”. Se
https://sv.wikipedia.org/wiki/Ljudlogga, 2016-08-01, 14:38.
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”Absolut!”, skriver foretaget pa sin hemsida, "men ni har fortfarande samma uppgift
som behover losas. Sjdlva urvalet. Det ar det vi brinner for.” 95 Laget har med andra
ord alltmer kommit att handla om urval och systematisering av latar och skivor,
snarare an tillgdng och tillganglighet — som det knappast rader nagon brist pa.

”Vi spelar mycket ny och relativt oetablerad musik for att inspirera kunder.
Nar man gar in till oss ska man alltid kunna hitta ndgot nytt och intressant i
musikvag, sager Elinor Nystedt, musikansvarig for Weekday”. 9¢

Sa svarar Weekday:s musikansvarige Elinor Nystedt i en intervju i STIM:s nyhetsbrev
2010 pa frdgan om hur foretaget ser pa potentiella kunders musikkonsumtion.
Kladkedjans idé ar, som Nystedt siger, att potentiella kunder alltid ska kunna upptéacka
nagot nytt och pa sa vis — i forlangningen — till och med forena upptackandet av ny
musik med savil kedjans utbud som varumarket i stort. Weekdays butiksrum ska med
andra ord inte bara kunna erbjuda dig ett nytt par jeans, utan ocksa ett par nya latar i
spellistan och kanske en ny favoritartist.

Utgangspunkten i butiksrummens signum av upptdckande delar mycket med den
diskussion som etnologen Maria Strannegard for i sin avhandling om livsstilshotell och
kansloekonomin. Strannegard undersok sa kallade boutiquehotell och en typ av
foretagande som stravar efter att erbjuda det standigt nya samt ge upphov till kanslor
av kreativitet (Strannegird 2009:42ff). Men precis som boutiquehotellen brottas
kedjor och butiker uppenbart med begreppen broad- respektive narrowcasting. Pa
samma gang som man vill na ut till potentiella kunder och skapa ett tatt ssmmanhallet
— men samtidigt vixande — konsumentkollektiv, vill man bibehalla sin sarpragel och
touch av att vara speciella och alternativa. Det hela kan vid forsta anblick verka
paradoxalt, men strategin kan mojligen sammanfattas med att na ut till lagom manga
manniskor; att skaffa sig en tillrackligt men inte for stor kundbas. En allt for vidstrackt
expansion riskerar namligen att rubba bilden av att vara ndgot mer an en kedja eller
butik, att gd ekonomiskt bra men dnda lyckas behéalla — som Strannegéard understryker
— boutiquekéanslan. Detta kraver sitt forsiktiga gallrande.

"Redan pa 1940-talet dok termen 'narrowcasting’ upp som en motpol till
‘broadcasting’. Den senare termen har att gora med massmedias framvaxt och
mojligheten att sprida ett budskap till en mycket stor publik genom tidningar,
radio och tv. Vid narrowcasting 4r malgruppen istillet en smal publik som nas
via riktad kommunikation (jfr McDonald 2011). Genom Internet och
uppkomsten av olika typer av intressegrupperingar har mojligheten till
narrowcasting Okat. Darmed har den smala publiken kunna vixa pa ett
intressant siatt” (Lundberg 2014:33).

95 http://moodswing.se/Moodswing/Fordel _Moodswing.html, 2015-07-02, 15:11
96 http://www.stim.se/sv/PRESS/Nyheter/Musik-i-butik/, 2012-10-02, 10:57
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Vad smalt och brett innebar for de tre kedjor jag hittills gjort nedslag i ar dock svart att
ge ett adekvat svar. Man antyder emellertid att fokus inte ar riktad mot den sa kallade
listmusiken. Elinor Nystedt, Weekdays musikansvariga, gor ett par sprakliga
antydningar i och med meningen om att “hitta nagot nytt och intressant i musikvag”,
vilket efter att ha noggrant betraktat kedjans spellistor vittnar om en typ av urval som
skiljer sig fran den som exempelvis sker i kommersiell radio.

Som tidigare namnt ar streaming idag en viktig, for att inte siaga central och
mojliggorande kanal, for ménga kedjor och butiker. Sarskilt ny ar dock inte
streamingteknik i sig. Den har daremot aldrig tidigare varit sa utbredd, forfinad och
effektiviserad hos saval verksamheter och potentiella kunder som nu. Att, som Richard
gor, tala om central streaming, var for bara tio ar sedan en betydligt krangligare — och
dartill dyrare — 16sning jamfort med hur det ser ut nu. En jamforelse kan dock goras
med George Squiers och Muzaks distribution av musik via elnitet frin 1920-talet och
framat. 97 Men sett till bade tillganglighet, urval och natverksstruktur bor Muzak i
jamforelse med dagens streamingteknologier i basta fall ses som en tidig prototyp.

I den butik som Richard arbetar i blandar man central streaming med lokala listor ur
egna telefoner eller medhavda laptops. Butikerna ska, enligt kedjans nationella policy,
anvanda sig av de centrala spellistorna. Vissa undantag tycks dnda goras. Richard
sager:

Richard: Jo, men, varat Weekday ar ocksa lite speciellt om man jamfér med
dom andra. I dom andra butikerna ar det en central streamer, streaming... Det
ar nan som bestimmer lite mer forsiljningsinriktat, dom tanker mer pa vad
det ar for musik, medan vi ofta kor var gre;...

(Richard 120712)

Det lite mer forsdaljningsinriktade utbudet som Richard syftar till menar han ar vad
som strommas via kedjans centrala spellistor. I butiken Richard jobbar i ar alltsa
tyglarna nagot mer frislappta. Det hor inte, sager han, till vanligheten att en annan
butik i kedjan exempelvis spelar ett album fran borjan till slut. Richard understryker
samtidigt att Goteborgsbutiken dr en av dem som gar bast av Weekdays samtliga
butiker i landet. Det forklarar, nagot han lite subtilt understryker, varfor man pa
foretagsorganisatorisk niva inte soker leda in just den har butiken i centralstyrets —
och de centraliserade musikstrommarnas — falla. Man forsoker istéllet halla en
dynamisk framtoning gentemot hur saker far eller inte far ga till i butiken.

97 http://spectator.org/articles/42108/day-muzak-died, 2015-07-02, 12:56
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Identifieringsapparna Soundhound och Shazam

Nar jag for forsta gangen skaffade en smartphone, en Androidbaserad, hade

‘ ‘ den appen 98 Soundhound forinstallerad. Market pa telefonen ar inte
viktigt. De flesta tillverkare har ett standardutbud av appar, alltsd inget som
ar unikt telefoner emellan. Appen Soundhound ir ett stycke kod, helt gratis,
som gor det mojligt for anvandaren att identifiera en 14t eller ett stycke som
spelas pa radio, pa bussen, pa musikfestival eller i en TV-serie — i vilket
sammanhang det dn kan tdnkas vara. Anvandaren kan ocksa vissla eller
sjunga en melodi in i telefonens mikrofon och fa stycket identifierat via
appens databas.

Min initiala reaktion vara att visst, det har var ju spannande, men i vilket
sammanhang skulle jag, om nagonsin, fa for mig att faktiskt anvanda
appen? Varfor ar den intressant? Hur anvinder andra den?”

Faltdagboken, februari 2012

Identifieringsappar s som Soundhound och Shazam visar sig genom mitt material inte
enbart vara en frack uppfinning; en intressant men magjligen overflodig sddan. Flera av
informanterna visar istillet hur programmen &ar en mdjliggorande kanal i de
musikaliska natverk som butiker, bdde medvetet och omedvetet, konstruerar och
uppratthaller. Som Weekdays musikansvariga person framhaéller i kapitel 3, vill kedjan
att potentiella kunder alltid ska kunna hitta nagot nytt och intressant i musikvag. Detta
kan bevisligen goras pa olika satt men ocksa — som min informant Frida gor aktuellt —
med lite olika intentioner.

Iintervjun med Frida dok till min forvéning appen Soundhound upp och det pa ett satt
jaginte hade kunnat forutsiaga. For Frida, som ofta ar verksam som DJ inom Go6teborgs
klubbvirld, har appen visat sig vara ett effektivt verktyg for att inte bara uppticka, utan
ocksé identifiera och minnas, den musik hon hor i olika sammanhang. Om Frida hor
en bra lat sa "Soundhoundar” hon den. For Frida har Soundhound, som exempelvis
Google (att googla/to Google) 99, omvandlats till ett verb. Frida berattade for mig att
hon anviander appen som mest i butiksmiljoer och ndmnde att statistik visar att den
och liknande identifieringsappar for musik anvinds som mest i just dessa

sammanhang.

Om sa ar fallet ar det onekligen ett spannande ldge for kedjors och butikers
musikansvariga personer — och for kedjan eller butiken i stort. Kanske ar det aktiviteter
som att Soundhounda som till exempel Weekdays musikansvarige hoppas pa och att
kedjans fokus pa musik ska ge bransle till det. Upptiackandet av musik kan pa sa sitt fa

98 Efter applikationsprogram, ett begrepp som spred sig i och med smarttelefonernas utbredning.
https://sv.wikipedia.org/wiki/Till%C3%A4mpningsprogram, 2016-04-13, 12:20.
99 http://www.merriam-webster.com/dictionary/google, 2016-01-11, 15:38
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ett slags rumsbetingad habitus, det vill siga att potentiella kunder borjar anvanda
butiksrummet for att upptacka musik. Darigenom kan man ockséa halla det potentiella
kundkollektivet allt nirmare. Samma tanke kan man med fordel overforas till DJ-
satsningarna, dar man ocksa har mojlighet att i stunden fraga vilken lat som spelas.

Man kan ocksd tdnka sig att den har typen av anvindning av butiksrummen i
forlangningen kan bli en slags statusmarkor. Om rummet associeras med ett nytt och
kanske till och med coolt musikutbud, vaxer sannolikt — for att aterkoppla till Pierre
Bourdieus terminologi — kedjans ansprak pa kulturellt kapital. Oavsett resultat vittnar
det satt som Frida anvinder Soundhound pa om ytterligare nya typer av musikfloden;
om oOverforingar genom forhéallandevis nyetablerade noder.

Denna typ av bruk ar ocksa spannande ur ett mediekonsumtionshistoriskt perspektiv.
Radio och TV har lange varit viktiga, kanske till och med avgorande, kanaler for
manniskors upptickande av ny musik (Werner 2007:91ff). Utifran Fridas berattelse
tycks dock dven butiksrum vara centrala for just det — och inte enbart av vad man kan
anta ar fysiska konsumtionsvaror, plagg som ar snyggt uppradade i hyllor eller pa
héangare, utan av musik som strommar i butiksrummen. For Frida ar utvecklingen i sig
inte sarskilt markvardig. Hon menar att musik har fatt en naturlig plats, och att det
darmed inte ar konstigt att hon anvander appen Soundhound, i butiksrummen. Frida
sager:

Frida: Ja, alltsa, musik i butiker har ju fatt en san naturlig plats. Och sa har
det kommit upp butikskedjor som liksom har en attityd som géar hand i hand
med den musik man spelar, ja, med musik 6ver huvud taget.

(Frida 120710)

Soundhound kraver en aktiv handling fran anvandarens sida. Man plockar upp sin
smartphone ur fickan eller viaskan, riktar den sa gott man kan mot ljudkillan och
invantar matchningen frdn databasen. Spelas nagot som faktiskt fangar ens
uppmarksamhet och som man vill minnas senare, ges svaret i telefonen inom loppet
av ett par sekunder. 100 Dartill sparas historiken, sa att anviandaren kan se samtliga av
sina sokningar och matchningar. Frida fortsatter:

Frida: jag blir glad, sarskilt om det dr ny musik som jag inte hor innan. Bara
”ah, vad kul! Vad ar det har?”... Och sa Soundhoundar jag den. Ofta lyssnar jag
pa latar som jag tycker ar bra i nan form av DJ-tdnk. "Den har skulle kunna
funka pa Yaki-Da”. Lite sa. Jag spelar dar typ tva-tre ganger i ménaden vilket
gor att jag nastan alltid kor samma latar vilket jag tycker ar lite jobbigt. Ja. Att
jag inte alltid vill leverera samma. D4 blir jag glad om jag hittar nya latar — eller
om jag har ndn gammal 14t som jag inte lyssnat pa sen nittiotalet. Bara "fan,
det har ar ju en asbra 1at! [...] Sa tycker jag det ar jattemycket liksom.

100 For det mesta. Algoritmen ar effektiv, men langt fran allt finns i den centrala databasen.
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Om jag far pa Friskis & Svettis och tranar sa kan jag hora latar dar med. Jag,
ja... Jag soker indirekt efter latar att DJ:a med.

(Frida 120710)

I samtalet framgar det att Frida ofta anvinder Soundhound. De ganger som appen inte
lyckas identifiera ett stycke musik forsoker hon att atminstone notera en textrad, eller
att Googla den lite snabbt, vilket dock inte verkar handa sarskilt ofta. Det verkar ocksa
foreligga en hel del spontanitet i anvindningen; om och nar hon har fokus riktad mot
DJ:ing och kanner behov av att uppdatera sina spellistor. Frida kianner ofta att hon,
som hon siger, alltid levererar samma. Hon soker indirekt efter latar att DJ:a med
och tycks ofta hamna i sammanhang dar hon kan uppticka nytt material till listorna.

Tanken pa att detta ocksd gor nagot med Fridas forhallningssatt till specifika
butiksrum ar, &ven om det inte dr nagot hon specifikt ger uttryck for, ar inte sarskilt
langsokt. Hon utesluter inte den mojligheten, utan nickar och haller med mig nar jag
fragar, men kan inte svara pa om det ar sa det ligger till. Det kan alltsa finnas redan
befintliga, saval medvetna som omedvetna, kopplingar mellan butiker hon besoker och
var hon ofta hor bra, DJ-bar, musik. Frida namner ocksa, utifran just musikutbud, ett
par kedjor i intervjun. Nagra som namns ar Gina Tricot, Monki och Weekday. En sorts
befintlig kategorisering tycks alltsa redan finnas.

Att appen 6ver huvud taget anvands i stadskiarnor runt om i Sverige och 6vriga delar
av varlden vittnar om spannande forandringar. Dels talar det om att ljudlandskapet
idag ar fullt av strommande musik, dels att stadskdrnor och butiksrum ocksa
forvandlats till miljoer dar manniskor faktiskt kan upptiacka ny musik tillika identifiera
den. 101

Fridas strategi ar spannande av flera anledningar. Hon anvander stadskdrnan och
butiksrummen pa ett siatt som gynnar ett slags egen vinning; det ar hon som upptacker
ny och DJ-bar musik genom butikernas allt storre fokus pa butiksmusik och noggranna
urval. Det ar dock inte ofta hon faktiskt handlar nagot. Frida ar en konsumtionskritisk
manniska, ett tema jag dterkommer till i avhandlingens sista kapitel, men utnyttjar
stadskdrnan for andra dndamal dn ekonomiska transaktioner. Frida gor genom sin
anvandning av Soundhound ett slags motstrategi; en utmaning av de — for att aterknyta
till resonemangen i Elisabeth Hogdahls avhandling — diskursiva riktningar och
handlingsmonster som ofta finns ingjutna i platser och i rumsligheter. Samtidigt ar
begreppet utmaning svart att definiera; for Frida utgor inget hot, och kanske finns
redan tanken pa denna slags aktiviteter hos butiksmarknadsforarna sjalva. Men utifran
Michel de Certeaus definition innebar Fridas bruk av butiksmusiken dnda ett uttryck
for motstand — och for autonomi — i som han siager kommersens alltgenomtrangande

101 Se Fleischer, Rasmus 2014: Fran lagringskultur till streamingkultur. Om att skriva samtidens
néathistoria. Lund: Lunds universitet.
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krafter (de Certeau 1984:98). Fridas anvandning av apparna placeras i forsta rummet;
utifran hennes egen vinning och inte nagon annans.

Denna inte helt sjdalvklara utveckling, och strategier likt Fridas, hor ihop med tidigare
namnda tematik kring tillganglighet och teknologisk utveckling. Smartphones var for
bara ett par ar sedan betydligt mer sillsynta jamfort med vad dem ar idag. Och langt
ifran alla hade ett telefonabonnemang med nagon, sett till midngden data som far
overforas, Internettrafik att tala om. Att Googla ett textstycke, eller att Soundhounda
ett stycke musik, var tidigare en omojlighet.

Sa kallade Wi-Fi Hotspots 102 har darutover blivit allt vanligare pa offentliga platser. I
de flesta stadskidrnor finns nagon form av publika nitverk som kan erbjuda
vidareslussning ut pa natet. Manga storre kedjor och butiker erbjuder ocksa ett gratis,
tradlost natverk. Identifieringsapparna kraver en Internetuppkoppling, vilka dessa
publika nétverk alltsa erbjuder. Med andra ord ger ocksa de publika nitverkens
utbredning, potentiellt sett, ytterligare bransle at bruket av Soundhound och dylika
program.

Varfor appar séd som Soundhound och Shazaam blivit populdra ar daremot svarare att
svara pa. Hur och varfér nappar manniskor pa idén? Hur hittar man ens apparna och
varfor blir dem intressanta? En anledning kan vara att, som med mycket annan
programvara, den marknadsforts genom smarttelefonerna och dessutom kommit
forinstallerad i atskilliga modeller av olika tillverkare. Ytterligare bransle till bruket av
denna slags appar kan kopplas till hur de paras ihop med natverksstrukturer likt de i
appen Instagram och sociala forumet Facebook, dar platstjanster lange varit populara.
Ett exempel pa detta 4r Soundhounds integrerande av en “Interactive Mapping
Feature” 103, som innebar att anvindarna kan se vilka latar som upptéacks var: nar och
pa vilka gatuadresser vilka latar har spelats och matchats.

Butiks-DJ:s

Bland informanterna finns tvd personer som har erfarenhet av DJ: ing i
butikssammanhang. Dels ar det Frida, som vid sidan av klubbspelningar da och da
hoppar in som DJ i butiksrum, dels Lars, som ar en desto mer frekvent butiksspelare.
I intervjun med Lars framtrader en jamforelse med hur det ar att spela pa en nattklubb
och i en butik, ndgot han inte ser forenliga varldar. Det ar, som han sédger, "natt och
dag” pa grund av att de han spelar for i butiksrummen ar spiknyktra. Lars fortsatter:

Lars: Det 6ppnar upp en hel varld av skillnader bara dar. Sen ar det inte alls
lika viktigt att pa sekunden tajma 6vergangarna mellan latar. Mindre stress

102 En Hotspot ar ett tradlost, publikt/6ppet natverk med uppkoppling mot Internet, vilket gor det
mojligt att surfa utan datauppkoppling mot den egna mobiloperatoren.

103 http://www.businesswire.com/news/home/20121213005786/en/SoundHound-Launches-
Interactive-Mapping-Feature-Partnering-Rdio, 2016-01-11, 16:06.
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over lag. Dels kan jag [i butiker] ta ut svingarna och behover inte halla mig pa
mattan och tdnka pa att folk maste kunna dansa till det. Dessutom ar ju inte
kunderna dar for att lyssna pa musiken, om det nu inte ar vinner som tittar
forbi.

(Lars 130112)

Att kunderna inte ar dar for att lyssna pa musiken, om de nu inte rdkar kdnna DJ:n i
fraga, ar en hallning som gar emot hur Richard tolkar Weekdays DJ-koncept. Dar
Richard menar att potentiella kunder lockas tack vare DJ:n som person, menar Lars
att han har en sekundar position i butiksrummet. Och de potentiella kundernas
framsta uppgift ar fortfarande att handla. Jag frigade Lars, mycket med tanke pa de
andra informanternas mening om tidigare nimnda klubbkdnslan, vad han — om ett
DJ-set i en butik inte liknar det pa en nattklubb — spelar for slags musik, och hur han
tanker med sitt framtradande.

Lars menar att han framst spelar musik som han sjalv skulle vilja hora nar han handlar
klader. Det tycks kunna vara lite vad som helst. Lars resonerar kring bredd och
variation, men att musiken dnda maste passa in i det ssmmanhang han befinner sig i.
Han sager ocksé att de potentiella kunderna formodligen inte tanker sa mycket pa vad
som spelas:

Lars: Det direkta intrycket ar att de flesta inte medvetet tanker sa mycket pa
vad som spelas, men sé iakttar jag att folk forsiktigt nickar med eller diskret
stampar takten. Och sen brukar det inte droja lang forran ndgon kommer fram
och fragar vad det ar jag spelar eller berommer mitt val av musik.

(Lars 130112)

Citatet visar ett slags dubbelhet — och en form av arrogans. Jag far uppfattningen att
Lars inte bryr sig sarskilt mycket om besokarna. I vissa stunder vander det dock, och
det sarskilt nar besokare kommer fram till honom och fragar vad det ar han spelar eller,
som han siger, berommer hans val av musik. Ljudnivén verkar komma i narheten av
den pa en nattklubb. Lars menar att han vid flera tillfallen blivit uppmanad att hoja,
och att han sjialv méste ha “gatt lite vl in i en muzak-roll vid de tillfillena” (Lars
130112) han spelade lagre.

Manadens skiva och en troja?

Idén om nya musikfloden, att musik alltmer figurerar i butiksrum och inte minst i
forhéllande till andra varor 4n som vara i sig, tangerar ocksa en fradga om var musik —
till exempel ett album — bast marknadsfors och vilka satsningar som nu for tiden gors.
I en recension i musiktidskriften Gaffa den 11 november 2014 recenseras albumet "En
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skonare jul — &rets lingsammaste julskiva” 104 utgiven av kedjan Ahléns. Det handlar
sdledes om en skiva med julbetonade latar, vilket de flesta av oss antingen frivilligt eller
ofrivilligt lyssnat pa i butiksrum. Skivan marknadsfors som ett slags alternativ julskiva,
som forutom att redan genom titeln musikaliskt beskriva sig sjialv som drets
langsammaste julskiva, ocksa rymmer artisterna Ebbot Lundberg, Freddie Wadling,
Amanda Bergman och Nina Kinert.

Man kan med hiansyn till persongalleriet ana att julskivan, forutom att strategiskt
lanseras innan jul, forsoker locka lyssnare utover den lyssnargrupp som helst lyssnar
pa Frank Sinatras version av Jingle Bells, eller nagon av alla de atskilliga, nagotsanar
musikaliskt lika, versionerna som finns tillgangliga.

Texterna har vi, menar Gaffas recensent, hort om och om igen, men framforandena
skiljer sig at mot tidigare inspelningar. Det ar bade ”slapigt, mjukt och lite vemodigt.

Alltsa inte riktigt de kanslor som texten anspelar pa” 105 Att intdkterna sedan gar till
Stadsmissionen, menar recensenten, far ocksa skivan att glimra lite mer-.

I en recension i tidningen Svenska Dagbladet skriver journalisten Dan Backman att
skivan ar ”en lagmald indieproduktion” 196, varpa man genast blir nyfiken pa den
tankta malgruppen. Recensionens titel lyder dartill ’En skonare jul. Udda fulltraff med
vinylkansla”. 107 Det finns saledes fragment i forhallande till skivan som vittnar om
nagot mer an en vanlig julskiva med ett gott andamal. Genom begreppen “lagmald
indieproduktion” och *vinylkinsla” gor kedjan Ahléns ocks& ansprak p& nigonting
annat. Begreppen, som skulle kunna gilla vilken skiva som helst — men som kanske
florerar som mest i regelratta skivaffarer och bland initierade musikintressenter —
insinuerar ett slags skifte. Det d4r ndmligen inte den forsta skivan som star framme vid
disken i Ahléns-varuhusen. Skivan marknadsfors heller inte med hjilp av andra varor.
Artisterna saljer och latarna ar kinda. Skivan ar alltsa tankt att siljas som en vara i sig.
En hoptvinning ir emellertid en sannolikhet; att skivan spelas i nigon av Ahléns
butiker och att den potentiella kunden handlar bade den och en ny troja. Men att ta
relationen dem emellan for givet ar att missa poangen. Detta sdger ndgot om vilka slags
kanaler butiksrum kan vara, tillika vilket slags kulturellt kapital som kan bade
forskaffas, formedlas och marknadsforas.

Iintervjun med Elin, som har arbetar bade med skivbolag och PR, kommer vi in pa just
detta. Elin nimner ocksi Ahléns och hur de marknadsfor olika skivor framme vid
diskarna, och att det ar ett samarbete mellan skivbolag och kedjan. Man far, som hon
sager, kopa in sig. Elin resonerar kring hur upptackandet av musik, den fysiska skivans
plats, flyttat ut fran skivaffarer och in i andra butiker. Butikerna, i synnerhet de storre
kedjorna, “har blivit viktiga kanaler” och ”sant som skivbolag maéste rikta in sig pa”
(Elin 120710). Att de flesta Ahlénsbutiker har en sirskild medieavdelning gor att jag

104 http://gaffa.se/recension/90429, 2015-12-18, 14:10

105 Tbid.

106 http://www.svd.se/udda-fulltraff-med-vinylkansla, 2015-12-18, 14:24
107 Tbid.
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snabbt drar en parallell mellan medieavdelningar och skivbutikerna, att det ar samma
sak, men Elin menar att det giller alla slags kedjor och butiker.

Man kan saledes skonja ett nytt slags spel mellan skivbolag och butiker/kedjor; nagot
som framst sker genom stromning av latar och butiksmarknadsférarna hoptvinning av
musik och forsaljning, men ocksa pa sa vis att de fysiska albumen hittar ut i butikerna.
Det handlar darmed ocksa om nutida distributionsmdgjligheter, att hitta de kollektiva
miljoer dar musik kan silja, vilket ytterligare starker fokus pa butiksrummen. Samma
“varufiering” sker med kedjan Monkis tidigare naimnda DJ of the Month, men dar en
DJ istillet gor ett axplock latar som hen gillar, vilka sedan paketeras med hjilp av en
flyer och en delningsbar spellista/playlist.
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5.
Kansliga lagen

I det har kapitlet fokuserar jag pa vad jag kallar for kiansliga lagen. Detta innefattar
skildringar av situationer da informanterna av olika anledningar kidnner sig sarskilt
utsatta, synnerligen mottagliga for eller till och med utmanade av auditiva intryck.
Berittelserna fokuserar i synnerhet pa musik i butiksrum, alltsd butiksmusik, men
tangerar ibland bade stadskidrnan och shoppingstrakets auditiva totalitet. I flera fall tar
berittelserna avstamp i motet med stadskdrnan som saddan. Stadskarnan beskrivs gang
pa gang som en starkt firgande och ibland avgorande sluss vidare i riktning mot
shoppingstraket och slutligen in i de olika butiksrummen.

I kapitlet presenterar jag ocksa mitt faltarbete hos Horselskadades Riksforbund i
Goteborg och intervjun med tva av dess aktiva medlemmar. Intervjun anvander jag
som fond for analysen av de 6vriga informanternas berattelser. Jag gar i samband med
detta ocksa igenom ett par diskussioner och upprop av olika ideella organisationer som
béade gors och har gjorts kring bruket av butiksmusik. Mot slutet av kapitlet riktar jag
fokus mot en artikel som publicerades i dagstidningen Sydsvenskan 2007 och den
diskussion bland ldsarna som foljde online. Artikeln utgor ett spannande exempel pa
hur olika manniskor kan uppleva bruket av butiksmusik, tillika vad butiksmusik
signalerar och vad man forvintas std ut med som besokare i shoppingstraket. Exemplet
beror en gata i centrala Malmo, och inte omradet Inom Vallgraven i Goteborg, men ar
oversattbart.

Citatet nedan ar hamtat ur Sara Ahmeds bidrag i antologin ”Affect Theory Reader”
(Gregg & Seigworth 2010) och belyser illustrativt kirnan i de empiriska exempel som
jag presenterar i kapitlet.

“If bodies do not arrive in neutral, if we are always in some way or another
moody, then what we will receive as an impression will depend on our affective
situation” (Ahmed 2010:36).

Dessa teman kretsar kring de affektiva forutsattningar som forekommer moten med
butiksrummen: om att vara mer eller mindre paverkad av savil auditiva som visuella
intryck nar man kliver in i ett butiksrum.

Tonvikten ligger, som redan namnt, pa vad jag kallar for kansliga lagen och begreppet
ska hir forstas som savil kroppsliga som mentala utmaningar. Det kan handla om nar
man distraheras i ett slags invand vardagslunk, nar situationer som uppstar och som
pa olika vis och av olika anledningar gor situationen anstrangd, eller till och med far —
sa som talesittet lyder — bagaren att rinna over. Informanterna ger dartill atskilliga
exempel pa vilka strategier de anviander sig av for att, om och nir det 6ver huvud taget
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ar mojligt, underlétta sin vistelse och balansera dessa — for att atervanda till Sara
Ahmeds terminologi — affektiva situationer (Ahmed 2010:36). Centrala begrepp i
analysen av empirin ar personligt utrymme, integritet, inkraktningar och, vilka jag
presenterade i avhandlingens inledningskapitel, de affektteoretiska begreppen
orientering, riktadhet och klibb. Informanterna kopplar ofta (men inte alltid) samman
denna tematik till fragor om upplevd delaktighet i butiker i termer av kollektiva rum
och gemenskaper. Aspekter av delaktighet tycks ha stor betydelse for informanternas
upplevelser i rummen de beskriver. Kanslan av delaktighet forefaller dessutom, pa en
overgripande niva, diktera forutsiattningarna for deras lyssnandepraktiker. En positiv
installning till en butik eller kedja kan vara nog sa viktig for upplevelsen, 4ven om
situationen fortfarande kan beskrivas som anstriangande. En positiv instéllning tycks,
mitt i allt, ocksa skapa ett visst matt av overseende for ljudmiljon i stort.

Forvantan har dartill en avgorande roll i motet med butiksrummen; en ibland diffus
affektiv samling associationer mellan utbudet av varor, butikernas estetiska profil och,
inte minst, sjalva butiksmusiken.

Det ar too much, liksom

Allt medan musikmarknadsforetag och licensforvaltande organisationer fokuserar pa
att annonsera sina musiklosningar till foretag och kedjor som bryr sig om sin business,
trycker allt fler instanser bortom det privata naringslivet pa ett motsatta perspektiv,
det vill sdga de potentiella kundernas business. Allas ritt till tystnad, i den man det
over huvud taget gar att tala om tystnad i den nutida stadskdrnan, ar till exempel
ledordet i Horselskadades Riksforbund, HRF:s, kampanj Befria samtalet. Startskottet
for HRF:s kampanj var den 96-sidiga ljudmiljorapporten "Kakafonin” 108 som utkom
2010. Rapporten redogor for en rad spannande men samtidigt orovickande teman
kring den nutida urbana ljudmiljon. Rapportens titel dr vard att notera. Begreppet
“kakafoni” syftar till storande missljud och disharmoni och stir i rak motsats till
eufoni, som istdllet syftar till villjud och harmoni. 9 HRF:s rapport ar ingen
harmonisk lasning, utan vittnar om auditiva miljoer kantade av problem och dar det
sker endast sma eller inga atgarder alls.

HRF-rapporten menar att s mycket som halva svenska folket 11 undviker platser och
rum dar ljudmiljon ar dalig och att sa mycket som en tredjedel lamnar platserna eller
rummen i fraga. I relation till butiksmusikens diskurs, dar fokus handlar om att ha
“ratt” musik for att oka forsiljningen och dar musik i butik endast i nagot enstaka fall
stills i relation till fragor och problematik kring intensifierade ljudlandskap, uppstar
onekligen ett starkt kontrastivt forhallande. Foretagen som inriktar sig mot

108 http://www.hrf.se/system/files/dokument/kakofonien.pdf, 2014-10-30, 15:09.
109 http://www.befriasamtalet.se/sites/default/files/Kakofonien.pdf, 2014-11-19, 15:22.
1o http://www.befriasamtalet.se/rapport, 2014-10-28, 13:38.
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butiksmusik och HRF:s kampanj tar avstamp i samma miljoer, men portritterar tva
genomgripande skilda bilder.

HRF:s rapport tangerar vid tva begrepp som pa senare tid fatt relativt stort medialt
utrymme, namligen begreppen ljudoverkanslighet och ljudstress. 11* Medicinskt klassas
ljudoverkanslighet (eller hyperacusis som ar den medicinska termen 2) som
horselskada, men fingas samtidigt upp i en bredare och desto mer otydlig
kanslighetsdiskurs. Denna diskurs handlar om att vara en hog- eller till och med
overkanslig individ, en sa kallad HSP-person. En hog- eller 6verkinslig individ laser
standigt av sin omgivning och etiketteras som hogreceptiv. 13 Intryck i omgivningen
och samspelet mellan méanniskor star ofta eller standigt i fokus och det ar ingen
ovanlighet att det ndgot godtyckliga begreppet stresstalighet omger diskussionen.

Orsaken till ljudéverkinslighet 4r bade fysiologisk och psykologisk. A ena sidan kan en
horselskada, till exempel tinnitus, forekomma symptomen. A andra sidan kan orsaken
vara generaliserat stressyndrom och olika former av angestproblematik. Tillsammans
kan det dock forklara hur fenomenet kan pendla mellan tva kategoriseringar. Dels
klassas ljudoverkanslighet som horselskada, dels som en individuell egenskap, sardrag
eller — beroende pa i vilket ljus overkansligheten i fraga diskuteras — som personlig
svaghet eller brist. Psykologen Linda Jiiris, verksam vid Institutionen for
neurovetenskap i Uppsala, menar att ljudoverkanslighet eller ljudstress ofta grundar
sig i oro for att drabbas av horselskador. Det ar "naturligt att vilja skydda sig mot det
som ar obehagligt”, 14 menar Jiiris, vilket pdA samma géang insinuerar ett slags
flyktbeteende. Uppskattningsvis "tal” cirka 700 000 svenskar inte hoga ljud, vilket
innebar en hel del manniskor i flyktberedskap.

I en artikel i Aftonbladet Héalsa publicerad i juni 2012 siger en person med
ljudoverkanslighet att “bara att g& in i en affar blev svért. Sorlet storde mig och jag
oroade mig for att min tinnitus skulle 6ka”, 115 vilket for personen var skil nog att ga ut
fran butiken. Den intervjuade upplevde, pa grund av sin ljudéverkanslighet, en stor
stress i de allra flesta ljudtiata miljoer. Personen upplevde just det som Jiiris tangerar;
en radsla for att bli samre.

Hos den maéanniska som viljer en annan vag an den forbi en stokig passage i
shoppingstraket spelar dock kliniska definitioner mindre roll. Och fragan ar hur ménga
manniskor som kopplar symptomen till ndgon form av diagnos, samt nir/om
kopplingen over huvud taget behover goras. Oavsett vilket bedomningsmall som
anvands, vilken hjalp manniskor an far for att lara sig hantera sina symptom, saknas i

1 Se till exempel 1) http://www.svt.se/nyheter/ljudoverkansliga-kan-ha-dolt-syndrom, 2)
http://www.expressen.se/halsoliv/6-satt-att-dampa-din-ljudoverkanslighet/, 3)
http://www.hemhyra.se/forum/ljudoverkanslighet-under-dagtid-beror-ofta-pa-depression-av-nagot-
slag, 2014-11-19, 15:22.

12 http://horsellinjen.se/horsellinjen/ljudoverkanslighet, 2015-05-25, 12:59.

u3 S§ kallad Sensory Processing Sensivity (SPS). Sinnesorganen ar i sig inte mer kinsliga, men
diremot den bearbetning av intryck som sker i hjarnan. Se t.ex. Aron et al. 2012; Jagiellowicz 2011.

14 Aftonbladet Hilsa, mandag 6 februari 2012, sid. 18-19.

15 Thid.
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detta ett mer nyanserat perspektiv. Det vilar namligen, som HRF:s rapport gor aktuellt,
nagot uppenbart normativt och for att inte siga stigmatiserande Gver begreppet
overkanslighet. Den kinsliga lyssnaren tycks vara den som standigt far rikta om sin
kompass och darmed inta rollen som begriansad. 6 Men vad sager
overkanslighetsdiskursen om den nutida stadskdrnans auditiva normaltillstand och
vem eller vilka ar den till for? Varfor upplevs vardagsljud som for mycket hos en
individ, medan det inte alls aktualiseras pa samma sitt hos en annan? Man kan ocksa
stilla sig den enkla fragan om det over huvud taget skulle finnas ljudéverkansliga
individer om inte den nutida stadskidrnans ljudlandskap kommit att bli sd pass
intensifierat som det ar idag.

HRF:s reklambild for kampanjen Befria samtalet (nedan) introducerar i huvudsak tre
auditiva karakteristika: brum, gnissel och sorl. Dessa anspelar inte framst pa
butiksmusik, utan pa komponenter i urbana miljoers ljudlandskap i stort. Exempel pa
detta kan vara ljudet av tunga fordon, ljud fran klimatanlaggningar och sorl fran
manniskor, vilket ofta anviands for att beskriva ljud i miljoer med délig akustisk
planering som lampar sig mindre val for mellanméanskliga samtal. Sorl kan ocksa
innebara alla stroljud, eller "stim”, som ligger som ett tacke over ljudbilden.

Deg Jater allt simre
1 Sverige. Hj éilpé}.ﬁ%ggi
dndpa pa det.

befr!a samtalet

. Telch

@hrj’.

skadades Riksforbund

Affisch ur HRF-kampanjen Befria samtalet
(www.befriasamtalet.se/vara-annonser, hamtad 2016-01-15, 16:49).

HRF:s kampanj ar spannande av flera anledningar och inte enbart pa grund av det
faktum att den kontrasterar musikmarknadsforetagens utrymme i den offentliga,
mediala diskursen. Kampanjen soker for det forsta inte sdlja en vara. Den ar sprungen
ur ideella krafter och utgar fran ett halsoframjande perspektiv. Majoriteten av HRF:s
medlemmar dr manniskor med horselnedsattningar; en relativt stor mangd manniskor
som aktivt, och pa eget bevag, arbetar for forandring. Denna forandring syftar till

16 Och begriansande i de ssmmanhang nar kiansligheten uttrycks men inte erkéanns.
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mojligheter att kunna vistas pa allt fran caféer, butiker, i kollektivtrafiken och, i vid
bemarkelse, "pa stan” — en inte helt enkel uppgift i kommersiella sammanhang dar det
privata naringslivet vanligtvis ges foretride. Kampanjen ar ocksid en preventiv
satsning, dar inte bara horselskadades perspektiv laggs fram, utan mer alltomfattande,
inkluderande forslag pa hur man kan forhindra att manniskor fran forsta borjan
drabbas av horselskador.

Artikeln om ljudstress i Aftonbladet, och i synnerhet de tips som dari presenteras for
att battre handskas med den intensifierade ljudmiljon, gar pa flera satt mot budskapet
i HRF:s kampanj, trots att tipsen sannolikt ges med goda intentioner. Man kan siga att
HRF-kampanjen och artikeln borjar i varsin ande av snoret. Tipsen i artikeln handlar
om att lara sig handskas med ljud. Dessa ljud innefattar emellertid sidana som inte ar
klassade som farliga, men ndgon narmare definition av dessa ges man som lasare inte.
Artikeln lyfter ocksa indirekt fragor om vad vi vet om stadskarnans ljudlandskap; ett
nar det kommer till ljud underprioriterat forskningsfalt fullt av kunskapsluckor.

Vid fikabordet

Nedan foljer ett utdrag ur faltdagboken fran HRF:s fredagstraff, den sa kallade
Fredagsfikan, vilken jag vid tre tillfallen deltog vid under host-vintern 2011. Syftet med
deltagandet vid Fredagsfikan, och att intervjua nagra av HRF:s medlemmar, var att
skaffa mig en djupare inblick i hur manniskor utanfoér “normalhérandet” upplevde
stadskarnans ljudmiljé och vilka utmaningar dessa personer stod infor. Intentionen
var ocksa att nyansera hur jag betraktade lyssnare i shoppingstraket; med vilka insikter
jag kunde narma mig fragor under intervjuerna.

‘ ‘ Nir jag inledde mitt filtarbete under hosten 2011 var HRF ett av mina
forsta stopp och detta mycket for att jag undrade hur manniskor med
horselnedsattningar hanterade musik i butiksmiljoer. Var dessa miljoer
tillgangliga eller stod den har gruppen exkluderad fran en stor del av
stadens butiker pa grund av butiksmusiken? Vilka sociala konsekvenser
kunde horselnedsiattning ha och fa? Vil pa HRF mottes jag av stor
entusiasm kring mitt projekt. Jag fick presentera vad jag holl pad med infor
ett 30-tal medlemmar. Jag fick ocksé snart fatt i ett par informanter: Sten
och Britt. Badda ar medlemmar i HRF Goéteborg och vi traffades ett par
ganger pa forbundets fredagsfika under vintern 2011. Vi pratade dels om
verksamhetens arbete lokalt och deras eget engagemang i denna, dels om
den nationella HRF-kampanjen samt deras egna erfarenheter av att vistas
i Goteborgs olika butiksmiljoer. Sten och Britt beridttade framst om caféer
och restauranger de antingen undvek pa grund av anstrangade ljudmiljo
eller uppskattade for den raka motsatsen. Ljudmiljon, menade de, ar sa gott
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som alltid i fokus hos méanniskor med horselnedsattningar — ofta pa grund
av begransningar i medicinska hjalpmedel, till exempel horapparater. Sten
och Britt ville emellertid gora en retorisk vindning och inte se apparaturen
som begransad och/eller begransande. Snarare ville de rikta kritik mot den
akustiska planeringen och belysa hur den ar underprioriterad och i vissa
fall obefintlig. Atskilliga platser och butiker nimndes och jag forstod att
Sten och Britt valde bort vissa delar av innerstaden.

/../ Sten berattade att han ibland stingde av sin horapparat: ett ofta
nodvandigt men samtidigt riskabelt val, sarskilt i narheten av trafikerade
gator. Sten summerade det pa foljande vis: horselskadade ar inte dova, utan
har sarskilt kansliga instrument att hora med. Det sista samtalet avslutades
med en timligen ironiskt laddad anekdot: Sten berattade om butikskedjan
HiFi-klubben, vars entré ligger precis vid ingangen till HRF Goteborgs
lokal, och hur musiken fran butiken varit ett storningsmoment dels nar
medlemmar passerat, dels for kommunikationen via porttelefonen pa
gatan.

Faltdagboken, november 2011

Den nyforvarvade kunskapen om att somliga passager i Goteborgs stadskirna ar sa
pass auditivt tata och anstrangda att horselskadade personer undviker dem, eller
tvingas justera sina horselhjdlpmedel och darmed (som i Stens fall) positioneras som
risker i stadskdrnans flode, var bade spannande och skrammande. Att leva som
horselskadad, fa hjalp i form av till exempel en horapparat, men dnda tvingas justera
forstarkningen eller stinga av den, vittnar om nagot symptomatiskt skavande i
stadskarnans beskaffenhet. Nar jag for forsta gangen var pa vig till HRF:s lokal
noterade jag kedjan Hifi-klubbens skylt precis invid entrén. Men innan nagra samtal
agt rum betraktade jag endast skylten med ett slags ironisk blick. Jag insag dock ganska
snart att skylten — och kedjan — utgjorde en bade humoristisk och allvarlig symbolik.

I stadskidrnan och dess sammansittningar av rum och ljudmilj6er tycks synnerligen
kansliga instrument, eller sarskilt kansliga individer likt de individer som benamns
som ljudoverkansliga, marginaliseras. Dessa grupper manniskor tvingas inte bara
justera sina medicinska hjalpmedel, utan ocksa sig sjalva. Horselskadades
Riksforbunds kampanj Befria samtalet leder vidare till frigor om vilka former av
samtal som ar tankta att kunna ta utrymme i stadskidrnan. Langs shoppingstrakets
gagator och i butiksrummen, dir manniskor positioneras som potentiella kunder,
verkar vissa kroppsliga egenskaper ses bade som mgjliggorande och begransande. Dar
vissa egenskaper premieras sallas andra, som i Stens fall, osynligt bort.
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Ratt till tystnad?

I Vancouverbaserade Right to Quiet Society:s pamflett (bilden nedan) som den
tidigare namnda soundscape-ikonen Murray Schafer exemplifierar utifran i en av sina
texter (Schafer 1998), ar budskapet riktat specifikt mot butiksmusik. Citationstecken
runt "MUSIC” (i versaler, eller CAPS som det kallas pa natsprak) konnoterar ett slags
ironiserande mening om att musik, sd som den anvinds i butikssammanhang, inte dr
mustk utan en storande samling ljud. Verbet imposed, med svenska synonymer som
att patvinga, pracka pa, bestraffa och adoma, ar dartill beaktansviarda ordval. I
pamfletten vilar en underliggande mening som bast kan summeras vid auditiva
overgrepp. Pamfletten ar avsedd att delas ut till butiksinnehavare och ordvalen ar inte
slumpartade. Orden sitter medvetet en bade hard och allvarlig ton. Organisationens
namn, i oversattning nagot i stil med Rorelsen Rdtt Till Tystnad, antyder ocksa att
butiksinnehavare inte borde fa gora precis som de vill.

Dear owner / manager / staff:

| am not inclined to return to your establishment because
of your ANNOYING “MUSIC"!

| dislike having it imposed on me.

If you care for my business, please, turn it off. ®

Please, support the RIGHT to QUIET movement.

Right to Quiet Society
359 - 1985 Wallace St.
Vancouver, B.C., Canada 604-222-0207
V6R 4H4 www.quiet.org

A
N g

Wi

Flyer fran Right to Quiet Society
(http://www.quiet.org/print.htm, himtad 2016-07-02,
12:05).

Right to Quiet Society 7 menar att butiksinnehavare kranker andra manniskors
horande. Men eftersom butiksrum ar privata miljoer som ingen ar tvungen att besoka,
riktar man fokus mot ekonomiska aspekter. I texten pa pamfletten framgar det att om
butiksinnehavaren bryr sig om sina kunder, sin business, borde den stinga av musiken.
I fokus ligger alltsd, dnnu mer sd adn hos exempelvis HRF, mainniskor i
konsumtionspositioneringar, de potentiella kunderna.

Under intervjun namner Sten och Britt att HRF ocksa haft tryckta pamfletter att dela
ut till butiksinnehavare. Sten menar dock att responsen varit relativt dalig de ganger
han sjalv gatt fram till kassadisken och gett nagot av butiksbitriadena ett exemplar. Det
tycks ockséa finnas en radsla hos honom att framsta som en gnaillig farbror, som genom
att klaga missunnar yngre butiksbesokare butiksmusik. Sten menar att andra, framfor
allt yngre besokare, "Kanske gillar den”. Samma fraga kan, pa individniva, 6verforas
till Right to Quiet Movement i Vancouver. Vilka anser sig ha ritt att lamna en pamflett

u7 http://www.quiet.org/goals.htm, 2016-08-01, 10:50.
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till butiksbitraden eller forestandare? Vilka vagar stélla krav i en privat milj6? Vad har
potentiella kunder ratt att gora forutom att konsumera?

Min informant Niklas bade bekriftar och dementerar Stens positionering. Niklas
kanner att laget borja forandras:

Niklas: Man har val borjat prata mer och mer om det. Det har med det
akustiska rummet. Det offentliga rummets akustik och vad man har ratt att
gora och inte gora liksom. Det har ju mer varit gnillgubbar som statt for det
och som forargat sig 6ver "dunka-dunka”-musiken som spelas 6verallt. Sina
man latt skrattar lite Gt. Men nu har ju folk borjat tanka mer, sdhar, "fan, det
har kan ju vara ett problem”

Olle: Undrar just hur manniskor med horselnedsattningar upplever det har?
Niklas: Det maste vara skitjobbigt alltsd. Det finns siakert manga som blir
tvungna att stinga av sina apparater, s dom gar runt och hor ingenting
istallet. Och dom vet var dom inte ska ga.

(Niklas 130307)

Niklas pekar mot en forandringsprocess som kan beskrivas som frdn gndallgubbar till
varje mdnniska; en dar inte enbart manniskor med horselnedsittning eller
ljudoverkanslighet lyfter fragan eller “"klagar”. En respondent i fragelistan drar sig
emellertid inte for att silla sig till vad Niklas forst beskriver som en skara gnallgubbar:

“Jag tycker att musik i butiker ar irriterande. Den kinns som ett
ljudovergrepp! Det passar bara i butiker dar man saljer musik och da finns det
ju en mening med musiken som jag kan acceptera. Man ska kopa den. Jag
tycker inte om musik som ska fa mig mer villig att konsumera, eller musik som
ska fa mig att marschera snabbare mot utgangen vid stangningsdags” (K17, #6)

Under ett par av observationstillfidllena pA Weekdays butiker i Goteborg langtade
verkligen mina oron efter tystnad. De auditiva intrycken kandes pafrestande: som att
summan av alla ljud till slut blev for mycket att hantera for oronen. Ett av dessa
tillfallen var vid ndgot av en happening i den stora Weekdaybutiken pa Kungsgatan och
en discjockey stod langst bak i butiken och spelade skivor. Nattklubbskanslan var
pataglig och det danade ur butikens PA-anliggning. Jag hade emellertid inte en tanke
pa att konfrontera nagot av butiksbitradena och kommentera ljudvolymen. Jag kunde
dock inte undga att reflektera over andra besokares uppfattning; hur upplevde andra
potentiella kunder ljudnivan? Tanken kom snart att dven innefatta butikspersonalen.
Som potentiell kund férmadde jag valja att ga ut fran butiken — ett val som inte
butikspersonalen hade. Langtade dem inte — om sa inte efter tystnad — atminstone
efter ett mindre auditivt intensivt rum att arbeta i? Utanfor butiken var det som vanligt
full rorelse: det var fredag, lunchtid och folkvimlet var utbrett. Ljud, 6verallt ljud.
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Kort efter besoket tog jag aterigen fasta vid fragan om butikers musikval i kombination
med stadskirnans ovriga auditiva element helt enkelt blir for mycket for vara 6ron.
Fragan ar delvis subjektiv — och som Sara Ahmeds citat i kapitlets inledning later
paskina standigt fargad av kdnslomassiga intryck som praglat oss innan vi ens moter
vissa rum. Ibland firgas man, som jag skrev i min filtdagbok, redan utanfor
lagenhetsdorren.

Fragan kan dock samtidigt forstas som kollektiv, da otaliga rum — som intervjun med
Sten och Britt pA HRF aktualiserar — forutsitter att vi delar kroppar som forviantas
hantera ungefar lika mycket. Forvantningarna ar avhangiga en diskursiv definition av
normalfungerande och att stadskarnans auditiva miljoer ar nagot vi bade kan och ska
klara av.

En parallell kan dras till det nutida forskningsfaltet Crip Studies (alternativt Disability
Studies som det ibland ocksa kallas). Forskningsfiltet Crip Studies ar ett forsok att via
kulturvetenskapliga  perspektiv. narma  sig  frdgor om = kroppsliga
funktionsnedsattningar (eller variationer) och normativa strukturer, bort fran den
binara abled/disabled-modellen som aktorer inom det privata naringslivet onekligen
accentuerar. Foretradare for the social model, en riktning inom Crip Studies, riktar
sarskilt in sig pa hur kapitalismens dominans under ldng tid inneburit en systematisk
exkludering av personer med funktionsnedsattningar, detta pa savil individuell niva
som pa den generella arbetsmarknadens (jfr Oliver 1990). HRF-medlemmen Stens
retoriska viandning, att horselskadade har sdrskilt kdnsliga instrument, har en tydlig
koppling till vad man inom forskningsfiltet forsoker astadkomma. Inom Crip Studies
vill man sdledes vinda de gidngse normativa, kroppsliga diskurserna, bort fran
funktionsfullkomlighetens (s& kallad able-bodiedness) 18 logik och soka nya och fler
perspektiv genom och med underprioriterade — och ibland tidigare helt exkluderade —
kroppar.

Stens kropp utgor & ena sidan ett sarskilt kansligt instrument. Han laser per automatik
av stadskarnans olika passager och dartill — genom justering av sitt horselhjalpmedel
— tvingas han forsattas i en kroppslig dynamik. Stens kropp utgor ocksa en risk. Genom
att vara auditivt avskdrmad i den ofta kvicka kommunikation som fordras i
stadskarnan, till exempel mellan fordonstrafik och fotgangare, eller fotgangare och
Goteborgs tunga sparvagnar, ar inte bara problematiskt utan ocksa farligt.

Simultans och intensitet

Kanslan av for mycket, summan av utokade och accelererande intryck, diskuteras
emellandt inom etnologi och det ofta i anslutning till fenomenologisk teoribildning.
Etnologen Orvar Lofgrens text “Det blir bara for mycket. Hemmet som rutin och kaos”
(Lofgren 2006), publicerad i Lunds universitets etnologiska skriftserie ETN, tar

18 Se McRuer, R. 2006: Crip Theory. Cultural Signs of Queerness and Disability.
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avstamp i frdgan hur och om ménniskor hanterar det nutida samhaillstillstindets
acceleration och det 0kade antalet kdnslomassiga intryck som fyller var vardag. Kan
det bli for manga “sinnesintryck, for mycket av ljud, dofter, bilder?” (Lofgren 2006:17).
Fragan ar viktig och svaret pa den sannolikt ”ja”. Men fragan kraver, som tidigare
namnt, ocksé sina tydliga avgransningar. Utifran Lofgrens text kan vi dock pa en bildlig
niva tanka oss ett slags tak eller kvot for vad vi i rollen som potentiella kunder — du,
jag och alla andra besokare i stadskdrnan — formar att ta in och sortera. Det ar dock en
fraga som ar omojlig att ge ett adekvat svar om det inte gors empirindra, men likvil en
nog sa viktig kulturanalytisk ingédng och frageskapare i samtal med ménniskor. I boken
”Nar ingenting sarskilt hinder” (Ehn & Lofgren 2007) menar forfattarna att:

“vissa kombinationer [4r idag] sa sjdlvklara att de inte langre noteras — radion
som star pa i koket, gratistidningen man laser pa pendeltiget, reklambilderna
i gaturummen eller muzaken i varuhuset” (2007:98).

Att vissa kombinationer ar sa pass sjalvklara att de inte noteras visar flera svar i den
digitala fragelistan. Sa har svarar tre informanter i fragelistan pa fraigan om dem brukar
lagga marke till musik i butiksmiljoer:

“Ibland... Om det ar ndgon musik som fangar mitt ora. Annars inte. Det ar
vanligtvis ljud jag inte hor” (K30 #4)

“Tycker det ar ratt sallan det spelas musik butikerna jag gar till. Men det kan
ju handa att jag bara inte lagger marke till den” (M13 #4)

"Nja, det ar valdigt sallan. Jag kan inte komma ihdg nat tillfalle sddar” (M18
#4)

”Valdigt sillan... Den bara finns dar” (M10:4)

Om man for ett 6gonblick stannar till vid Orvar Lofgrens mening om pa en och samma
gdng hamnar man snart i en fraga om 1) simultans och 2) intensitet, tva begrepp som
implicit uttrycks i intervjumaterialet. Det ena innefattar i det har fallet antalet
ljudkallor som exempelvis Gverlappar eller gar i varandra. Det andra innefattar
ljudstyrka och sa ocksa varaktighet, det vill sdga hur hogt och intensivt man upplever
en ljudstrom samt under hur lang tid man exponeras av strommen.

Som jag hittills, genom ett antal olika empiriska exempel, illustrerat utgor manniskors
moten med stadens olika rum en kedja av handelser och intryck. Det ar darfor rimligt
att rikta fokus mot mina informanters utsagor kring just hur for mycket definieras,
kinns, upplevs och omsitts. At vilket eller vilka h&ll riktar det dem lings
shoppingstraket och i butiksrummen? Och vilken roll spelar butiksmusiken i detta?

En av mina informanter, Anders, nimner redan i borjan av intervjun (se kapitel 2) att
han ofta upplever stadsrummet i sig som alldeles for tatt och for intensivt, en inte helt
optimal utgangspunkt for honom. Anders begrepp stadsmusik, som jag namnde i
inledningen, innefattar den totala summan av auditiva intryck i stadsrummet.
Stadsmusiken gor Anders trott och matt redan innan han kommit fram till
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shoppingstraket och sedermera butiksrummen. Anders begrepp stadsmusik har att
gora med bade simultans och intensitet. Dels menar han att staden som sddan bestar
av for manga intryck (i antal), dels ar intrycken alldeles for tatt sammanlankade. I
anslutning till begreppet berattar Anders hur han aktivt soker mellan och glapp — sma
oaser av lugn — men standigt mots av strila strommar auditiva intryck. Darfor blir det,
som han siger ofta "too much”. Anders uttrycker onekligen ett ambivalent
forhallningssatt till stadskiarnan. Intervjun mynnar vid flera tillfallen ut i en friga om
humor och om olika predestinerade kdanslomassiga tillstand. Detta for fragan tillbaka
till citatet av Sara Ahmed i kapitlets inledning — det om att manniskor alltid ar
kianslomaissigt fairgade i moten med affektivt gods. Vissa dagar klarar vi av manga,
andra dagar farre, intryck beroende av en rad omkringliggande faktorer.

”Akustiska fenomen ar numera stindigt narvarande i var omvarld. Manga av
ljuden kan vi inte hantera darfor att vi inte vet varifran de kommer, vad de
betyder och hur de skall anvindas. Vi lar oss darfor att borthora fran dem och
ignorera dem — men de finns ju dar och paverkar hela tiden var psykiska och
fysiska organism. For att skapa optimalt manskliga och medmanskliga
forhallanden mellan ljud, tystnader och oljud maste vi betona och triana den
akustiska medvetenheten — framfor allt i utbildning och i arbetslivet.
Massmedierna har ocksa en viktig och forbisedd funktion i detta.” 119

Sa lyder ett stycke ur Kungliga Musikaliska Akademiens "Manifest for en battre
ljudmilj6”. T kontrast till Anders mening om humor illustrerar manifestet auditiva
intryck i termer av ohédlsa. Huruvida det ar motiverat att relatera den auditiva
belastningen till ohédlsa eller inte rader det, precis som diskussionen om
ljudoverkanslighet, delade meningar om. Manifestets syfte var (och dr) dock att skapa
debatt. Manifestets forfattare ar eniga i fraigan om en hallbar ljudmiljo och drar sig inte
for att gora sammankopplingen mellan ljudmilj6 och halsa/ohailsa.

Det tél emellertid att fundera pd hur debattklimatet kring frdgan ser ut: kraver
debatten att organisationer likt HRF — som organiserar méanniskor med
horselnedsattningar — kampanjar for att 6ver huvud taget gora fragan om ljudmiljoer
legitim? Kravs det en skrift, i form av ett manifest, frdin Kungliga Musikaliska
Akademien? Hos vilka grupper manniskor vacker fragan kring stadskarnans och
shoppingstrakens ljudlandskap ens intresse? Kénns frdgorna ens relevanta for den
enskilda individen?

Humor ar ett tema som ocksa dyker upp i intervjun med Elin. Elin tar avstamp i en
hektisk tidpunkt pa aret, nimligen veckorna innan julafton. Det ar sdledes julbetonad
musik som star i fokus. Att tiden kring jul upplevs som hektisk for manga manniskor
ar ingen nyhet. Fragan ar emellertid hur manga som, med Ehn och Lofgrens tanke om
sjalvklara kombinationer, mitt i kommersens arliga hojdpunkt, hinner med att
reflektera over den auditiva miljon. Att medvetandegora de auditiva intryck man

19 http://www.ljudcentrum.lu.se/upload/MANIFEST.PDF, 2014-11-17, 11:01.
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exponeras for under dessa stressiga veckor innan sjilvaste julafton méste sdgas vara
en utmaning.

Elin: Ja, det ar ju som det hiar med julhandeln nar jag stod, det handlar val om
det har kinslomaissiga tillstdindet man ar i just dd. Men jag kommer ihag att
jag hade hur manga kassar som helst och jag var jattetrott och jattehungrig och
jag var jattevarm och sa satter dom igang, eh, "Winter Wonderland”. D& holl
jag pa att strypa nagon i kon. Kon var vil sddar tio meter 1ang och jag stod sist
i den (skratt). Da hade jag lust att bara kasta varorna och ga darifran

(Elin 090308)

Elin beskriver ett tillfalle som jag tolkar som det sista stoppet under en shoppingrunda
innan julafton. Hon berattar hur hon bar pa flera kassar och har formodligen redan
hort "Winter Wonderland”, kanske med Dolly Parton eller Kikki Danielsson pa sang, i
andra butiker. Hon ar varm, hungrig och trétt och har inte hunnit stanna upp forran i
den ldnga kassakon. Har far laten och den tio meter langa kon bagaren att rinna over.
Elin stod kvar men berattar hur hon nastan sprang ut ur butiken nar hon betalat.

Den julbetonade butiksmusiken ar det fler informanter som riktar kritik gentemot.
Julhandel och musiken som omsluter den tycks vara ett tacksamt exempel pa kanslor
av for mycket. Det ar i situationer dar julmusiken ar pataglig berattelserna blir som
allra mest skarpa. Sa har siager Anna:

Anna: Om man tanker péa julen, da ar det ju hysteriskt med musiken, for det ar
ju ganska stressigt fran borjan. Sa ligger julskivorna pa och eh, alltsd om det
ar olika musik i olika avdelningar sa blir det ju helt tokigt!

(Anna 090402)

Anna berattar om ett varuhus dar olika musikstrommar somlost avloser varandra och
dar musiken ocksa skiftar mellan de olika avdelningarna. En musikstrom kommer fran
herr- respektive damkladesavdelningen, en annan fran heminredning och ytterligare
en frin medieavdelningen. Fér Anna blir detta allts helt tokigt. Aterigen aktualiseras
liknelsen med den overfulla bagaren.

Jultid och julfirande har mojligtvis en storre roll i detta an man forst kan ana.
Julfirande har det inom etnologi och andra kulturvetenskaper skrivits mycket och
sammanfattningsvis kan firandet summeras med “en kraftstation med fa
motsvarigheter nar det giller kiansloladdning och meningsbarande budskap”
(Ronstrom 2006:7). Till det hor ocksa stress, forvantningar, prestationer, ideal, fragor
om ekonomi, julklappar och konsumtionshets. Bland mina informanter marks endast
spar av denna diskussion, men av allt att doma finns samtliga komponenter med som
en fargande fond vid de tillfillen d&, mitt i julshoppingen, kinslorna runnit 6ver.
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I intervjun med Richard framgar dock relativt kontrasterande meningar. Richard
haller ocksa med om att butiksmusiken ibland kan bli for mycket — inte specifikt runt
tiden innan julafton utan under hela aret. Richard uttrycker dock dnda inte alls samma
frustration gentemot butiksmusiken som de ovriga informanterna.

Richard: Ljudnivan kan vara réatt hog ibland. En del har sagt "Fan, det ar sa
javla hog musik dar, kan inte vara dar pa lordagarna”. Nagon sa for ett tag
sedan “hur ar det att jobba i det har?”. Ja, ur ren arbets- och hilsovinkel alltsa.
Det hade jag aldrig tankt pa for man lyssnar ju s himla mycket pd musik
annars ocksa. Ibland kan det vara sa hogt att man sager “vad sager du?” och da
far man ju sinka lite. Men det blir ju, man forsvinner ju in i musiken, man far
en kansla av... Inte livekansla kanske, men lite, “vad roligt!”, det ar som att
sdtta pa sin favoritartist hogt en 1ordagsmorgon liksom och koka en kopp kaffe
och sitta sig. Jo, men det ar ju s, man tar med sig en kopp kaffe och stiller sig
bakom disken.

(Richard 120712)

Richards svar vacker en del fragor. Han ar forvisso van vid den hoga musiken och
jobbar stiandigt med och i den. Langtar han ibland inte bara efter tystnad? Svaret later
sig droja men gar kanske det att spara ett genom att se till Richards yrkesroll: det ar
enklare for honom att hantera intensiva ljudnivaer och standiga musikfloden i och med
att han och de ovriga anstillda i butiken sjdlva ar producenter i den bemairkelsen att
de sjalva ansvarar for musikvalet. I termer av delaktighet ar det ndmligen Richard och
de 6vriga anstillda som sjilva skapar ljudmiljon. Som det framgar i citatet forsvinner
Richard in i musiken och far en positivt laddad kénsla. Richard jamstéller den nastan
— men inte helt — med den vid en livekonsert. Det ar tydligt att han och de anstallda
utgor ett producentskap: de riggar scenen, drar iging maskineriet, och forsvinner in i
mustken.

Min initiala tanke var att Richard utgjorde ett slags lyssnaravvikelse bland
informanterna. Tanken vinde emellertid nar mer stoff kring hans yrkesroll, och hur
den praglade honom, kom fram i ljuset. Han har dock om inte annat en betydligt hogre
troskel for vad som upplevs som for mycket jamfort med de 6vriga informanterna. For
att aterknyta till det tidigare nimnda begreppet habitus gar det att forsta Richards
forhallningsatt dels genom individuella drag, dels genom arbetsplatsens karaktar och
i forlangningen varumarkets tydliga fokus pa musik. Beaktansvart ar dock att Richard
aldrig, forran innan intervjun och innan den potentiella kunden kom fram till honom i
butiken, tankt pa ljudnivan i butiken i termer av hilsa eller, s som han sjalv uttrycker
det, halsovinkel.
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Att avskdrma och stinga av

Forfattaren och journalisten Anders Mildner driver i boken “Koltrasten som trodde att
den var en ambulans” (Mildner 2012) tesen att musik alltmer blir det manniskor flyr
till nar resten av ljuden omkring oss blir “for manga, for kraftiga eller for irriterande”
(ibid, 18). Inom akademien, i synnerhet inom dmnet musikvetenskap, pekar flertalet
forskare pa samma tendens. Bruket av horlurar — portabelt, barbart eller mobilt
lyssnande som det ofta kallas — ar idag utbrett och det ar ocksa denna praktik som stora
delar av forskningen utgar fran.

Vi slacker ut ljuden med andra ljud. Vi flyr till musiken for att freda oss mot
resten av bruset” (Mildner 2012:46).

Musiksociologen Tia DeNora har utifran bland annat mobilt lyssnande som praktik
myntat begreppet "music asylums” (DeNora 2015:33ff), som pa svenska kan 6versittas
till musikalisk asyl, fristad eller tillflykt/tillflyktsort. DeNora framhaller sarskilt
inneborden “shelter” (ibid), det vill siga ett skyddat auditivt omrade, som ocksa kan
tolkas som skyddsrum.

Genom det numera explosionsartade utbudet av mobiltelefoner och béarbara
musikspelare 120 kan vi som aldrig forr fly till musiken och det oavsett var vi befinner
oss. Det kan handla om en flykt fran omgivningens ljud, men ockséa en flykt fran den
musik vi langs stadskdrnans gagator inte kan freda oss mot eller vilja bort att hora.
Den mainskliga kroppen, den med normalfungerande horsel, kan ndmligen inte vilja
bort att vara en lyssnare.

"Horandet ar inte frivilligt. Man har inte den sortens kontroll over sina
sinnesorgan, att man kan vilja mellan att anvinda dem eller att inte anvinda
dem. Om de ar funktionsdugliga, och om de stimuleras, och om det finns
anvandbar energi i dem, sd avger de sin egen sorts responser, vare sig
stimulationen ar adekvat eller inte [...] Lika lite som en méanniska kan vilja
bort nagot annat av det manskliga inom sig, kan hon vilja bort att vara en
lyssnare” (Stockfelt 1995:76).

Tia DeNora menar emellertid, precis som Anders Mildner, Ola Stockfelt och forfattarna
till tidigare namnda Manifest for en battre ljudmiljo, att detta inte dr en héllbar praktik.
Inte heller dr det en 16sning pa vad som ibland, men ibland inte, betraktas som ett reellt
globalt problem. Summan av resonemangen ar att mobilt lyssnande inte ar en varaktig
strategi for att uppna vialmaende, for att ”std ut” i ljudtata miljoer. Man kan bara ta
skydd eller asyl for en tid innan man maéaste ut ur den auditiva bubblan, den
stereofoniska tillflyktsorten, och dterigen mota det omgivande ljudlandskapet.

120 En smartphone utgor vanligen bada delar. Designerade musikspelare, sd som alla slags mp3-spelare
eller foretaget Apples iPods, ar idag mer eller mindre passé.

120



Musikvetaren Michael Bull vars artiklar kring mobilt lyssnande blivit tongivande inom
musikforskning skriver om horlurslyssning utifran en kinematografisk aspekt och det
i termer av soundtrack. Denna inging handlar om att manniskor genom mobilt
lyssnande skapar sin egen “filmmusik” till de visuella intrycken som moéter dem. Detta
perspektiv sillar sig dock timligen langt fran Tia DeNoras resonemang, som knappast
ser nagot estetiskt vardefullt bakom lyssnarpraktiken, utan snarare som ett litet plaster
pa ett stort och utbrett problem. For DeNora ar horlurarna en symbol for ett anstrangt,
och ocksa ohéllbart, ljudlandskap.

Utifrén det har kapitlets tematik, och i synnerhet mina informanters berattelser, ar det
av stor vikt att fraga sig varfor lurarna ens aker fram. Vilka anledningar att avskdrma
sig uttrycks? Ser ens informanterna, sd som Anders Mildner och Tia DeNora,
horlurslyssnandet som avskarmning? Vilka sorters kianslor dominerar praktiken och
vilka, om ens nagon, definierar den som en praktik praglad av flykt?

I materialet finns en tydlig koppling mellan bruket av horlurar och sociala praktiker.
Flera av informanterna menar att de av artighetsskal ibland tar av sig sina lurar. Det
tycks ocksa handla om behovet av omkringliggande ljud for den kroppsliga
orienteringen, det vill siga kianslan att genom ljud “ha koll” pa sin omgivning. Precis
som HRF-medlemmen Sten aktualiserade genom sitt bruk av horselhjalpmedel, eller
rattare sagt vid de tillfillen han stingde av sin horapparat, menar resten av
informantskaran att det auditiva spektrat ar essentiellt for att kunna vistas i
stadskiarnan. Min informant Niklas sager:

Niklas: Jag har nog inte tankt pa det inne i butiker. Jag tror nastan man tar av
sig. Men ar ju 4nda ratt beroende av hur man, ja, hur man hor dom bredvid sig
och sa backar man och... Just nar det ar mycket folk samlat sa blir det ju valdigt
svart. Och sa tror jag ocksa att man kan bli stord i musiken. Sitter man pa
bussen ar det en annan sak.

(Niklas 120307)

Niklas tror "nastan” att han “tar av sig” lurarna inne i butiker — om han ens bar dem.
Han beskriver hur ljuden ar sarskilt viktiga i relation till andras kroppar, och givetvis
annu mer sa pa en mindre yta s som inne i en butik. Han beskriver ocksa hur han blir
”stord i musiken”, som att han faktiskt inte bara forsoker maskera omgivningens ljud,
utan sjilv ocksa verkligen vill hora det han viljer att lyssna pa. Bussen ar en annan sak,
menar han, vilket flera av de andra informanterna framhaller. Kollektivtrafiken, med
en start- och en slutpunkt, och med en betydligt 1angre tidsintervall mellan handelser,
menar Niklas utgor ett ypperligt tillfalle att lyssna genom ett par latar.

En informant i fragelistan uttrycker dock en annan uppfattning. Informanten menar
att det for det forsta ar "norm” att butiker hen vanligen besoker spelar musik som hen
inte alls gillar. Butiksmusiken synkar med andra ord sillan eller aldrig med hens egen
musiksmak. Hen har emellertid valt att inte bry sig.
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“Detta ar norm. Jag skulle nog inte bry mig eller satta pa mig mina horlurar”
(M15, fraga #8)

Fragan ar dock hur bra det gar att inte bry sig — och hur ofta hérlurarna dker fram. I
svaret kopplas bruket av horlurar tydligt till avskarmning; ett slags resignerande infor
omgivningens ljud, som att det inte finns nagra andra alternativ.

Genom informanternas skildringar av moéten med shoppingstréket och butiksrum ar
det uppenbart att det aldrig handlar om att inte vara en lyssnare, utan att hela tiden
vilja mellan den ljudkilla som for stunden passar bast. Det gar heller inte, som citatet
av musikvetaren Ola Stockfelt (s120) askadliggor, att vilja bort att vara en lyssnare.
Man tvingas med andra ord att vilja mellan musik och musik, mellan ljud och ljud.

Smartphones och andra portabla musikspelare

Ytterligare en aspekt av tidigare nimnda tematik att manniskor allt mer tycks fly till
musiken for att avskarma sig, ar vilka slags auditiva rumsligheter detta skapar. Vad gor
personliga musikspelare — det som maéste sdgas vara nast intill var méanniskas
mojlighet i och med smart-telefonernas explosionsartade utbredning — med en som
besokare langs shoppingstraket?

Parallellt med att butiker genom ljud och musik skapar rumsligheter gor manniskor
detsamma genom att lyssna pa sjalvvald musik i horlurar. Ocksa har gar att dra en
parallell till tidigare namnda avhandling av Elisabeth H6gdahl (2003) som skildrar hur
manniskor uppfinner egna taktiker for att orientera sig i stadskarnorna: individuella
strategier som ofta krockar med de intressen som skapar och uppratthéller olika typer
av strategiskt space.

Inom Visual Culture-faltet, tillika konst- och filmvetenskaperna, ar begreppet the gaze
vida spritt. Inspirationen till begreppet kommer frdan Walter Benjamins klassiska
“Passagenwerk”, diar Benjamin beskriver ett slags seendets dialektik. Benjamin
beskriver hur konsumtionskrafter mobiliserar manniskors seende, hur konsumtion
skapas genom visuell organisation — och hur vi lar oss att "se” dessa strukturer (jfr
Buck-Morss 1989). En snarlik tolkning av the gaze har (bland andra) musikvetaren Tia
DeNora oversatt till musik. Har lamnar man blicken for ett slags ”auditiv blick”.
DeNora skildrar hur musik kan fungera som social organisator:

”[...] implicitly conceives of shopping as involving the gaze and the
mobilization of the gaze” (DeNora 2005:132).

Genom DeNoras musiksociologiska tolkning av the gaze, kan man tidnka sig att
manniskor med personlig Hi-fi inte lyckas mobiliseras och diarmed upplever savil
enskilda butiker som shoppingstraket i stort timligen annorlunda dn besokare som
inte bar horlurar.
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Att avskiarma sig och stanga av ar sdledes inte den enda effekt bruket av horlurar kan
ge. "The gated world of the iPod” (DeNora 2015:68), som DeNora kallar det "seende”
som upprattas, kan séledes bade tolkas som en [negativt laddad] isolering och ett sitt
att undga den mobilisering som butiksmusik eftersoker. Handlar bruket av horlurar da
om att fly, eller blir det ett verktyg for att ta kontroll 6ver situationen?

Perspektiven ligger nara varandra, men ger tva ganska olika svar. Det forsta
alternativet, att anvdnda horlurar for att avskdarma sig fran anstringda auditiva
miljoer, ar framtradande i intervjuerna. Det sistndmnda alternativet, att ta kontroll
over situationen, uttrycks ocksd men sillan med den intention DeNora skildrar.
Retoriskt sett dr det dock fortfarande en mojlighet, och en potentiell effekt, i
informanternas berattelser om hanteringen av stadskidrnans auditiva intensitet.

Nar musiken tystnar/bibliotekskanslan

Hur jobbig butiksmusik dn kan upplevas, finns det bland informanterna en
underliggande tematik om att tystnad — i den man det gar att tala om tystnad i
stadskarnan och butiksrummen — heller inte dr nagot att foredra. Butiksmusik beskrivs
vid atskilliga tillfallen som en nodvandig, ofta med betoning pa kognitivt utrymme,
rumsskapare. I butiksammanhang stdr temat niara ett centrum- och
periferiresonemang. Musik tycks uppratthalla en balans mellan interaktion med andra
och kinslan av att fa vara ifred. Det handlar siledes om sjalvupplevt fokus — och om
interpersonella 6verenskommelser och 6verforing av stimningar — och hur musiken
hjalper till att forhandla kring dessa.

“In all the stores we studied, music was employed as a resource for creating
and heightening scenic specificity, for imparting a sense of occasion and,
therefore, for placing modes of agency on offer” (DeNora 2004:138).

Informanterna beskriver detta pa ett siatt som kan oversittas till vaxlingar i den
personliga respektive gemensamma [eller kollektiva] sfaren. Detta innefattar kanslan
av att till exempel ga sjilvi en butik och omslutas av butiksmusiken, alternativt kianslan
av nar plotsligt blir tyst och fokus riktas mot en sjilv och den som star bredvid och
lyfter tar ett plagg fran samma hangare.

Utan butiksmusik tycks liget med andra ord bli annorlunda. “Ljussattningen,
takhdjden, doften eller musiken som hors fran butikerna skapar rumsligheter”
(Ottoson 2008:49), menar etnologen Erik Ottoson i sin avhandling. Musik skapar
abstrakta, men dnda nog sa patagliga, utrymmen.

I boken “Sensing the Cities: Regenerating Public Life in Barcelona and Manchester”
resonerar sociologen Monica Degen kring narhet till andra manniskor i stadsmiljo och
hur fysisk kontakt, eller avsaknad av densamma, spelar en stor roll i interpersonella
forhandlingar (Degen 2008:43). Degen menar att manniskor i urbana miljoer, s som
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i stadskarnan eller butiker, standigt overvakar spanningsfaltet distans/narhet, som ett
slags mansklig radar pa autopilot. Hur manniskor upplever “for nara” eller "lagom”
avstand varierar forstds mellan olika individer, rum och rumsligheter, men det finns
gemensamma namnare. “Contanimation”, skriver Degen, "becomes a felt danger. Fear
of touch plays an important role in the spatial division of the city” (ibid). Degen menar
att fysisk kontakt ofta dr vad som far grinserna att overskridas. Pa svenska kan
contamination, forutom till kontamination, oversattas till smitta, avfall, fororening och
nedsmutsning. Det ar troligtvis ett slags symbolisk smitta Degen forhéller sig till; nar
en kropp inkraktar pa den andras sfar. Det tankta rummet runt vara kroppar ar alltsa
under standig forhandling.

Nar manniskor ror sig langs shoppingstraket behovs inte enbart fysiskt utrymme for
kroppar, utan ocksa utrymme for kanslan av utrymme. Detta kan inte méatas i matt som
centimeter och meter, utan perceptivt. Manniskor har behov av utrymme och brottas i
moten med andra med den ofta harfina linjen mellan att vara for nira eller pa lagom
avstand. I butiksammanhang, liksom manga andra sammanhang, uttrycks inte detta
verbalt utan tyst mellan kroppar — och musik spelar potentiellt sett en viktig roll.

Hos informanterna ges darutover uttryck for stress i relation till tystnad. De namner
allt fran en plotslig kansla av att nagot hant, att det ar stangningsdags, att man stor sig
pa andra potentiella kunder som botaniserar bland prylar eller i kladhyllorna, till att
faktiskt kanna sig overvakad. Min tolkning av dessa utsagor ar att musik astadkommer
temporara forskjutningar och asidosatter, som exempel, fokus pa sina egna och andra
manniskors ljud. Musiketnologen Sverker Hyltén-Cavallius satter med inspiration fran
den amerikanska musiketnologen Steven Feld ord pa detta:

“Feld menar att musik, och faktiskt ljud i allmanhet, utgor ett sitt att forsta
verklighetens beskaffenhet och ett sitt att uppleva plats — han kallar med en
anspelning pa kunskapsteorin detta for akustemologi. [...] Med de akustiska
omvandlingarna av platsen skulle man med Feld kunna havda att platsen for
en stund forandras, eller kanske till och med asidositts, niar den fylls med
dessa andra ljud” (Hyltén-Cavallius 2005:149).

For flera av informanterna astadkommer butiksmusik just dels ett maskerande av
storande element, dels upprattandet av ett slags scen i scenen, eller — som jag foredrar
att betrakta och namnge det — rum i rummet.

I intervjuerna framgar det, som tidigare nadmnt, att informanterna upplever
shoppingstraket som en ganska stressfylld plats med hogt tempo och intensitet.
Samma stress tycks uppsta vid avsaknad av musik. S& har svarar tva informanter i
fragelistan:

”Kanske lite konstigt. Ibland nar det har hant att jag kanske ar typ den enda
kunden sa kanns det ndstan som att man ar tvungen att kopa nagot for att det
blir s& intimt med tystnaden. Det kan ocksa ge ’bibliotekskinslan’, alltsa att
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man maste vara tyst sjalv fast man kanske gar med en kompis eller sa. Just for
at det kdanns som att man ska stéra nagon annan” (K2, #12)

“Det ar inte trevligt med tysta butiker. Det kan hianda att nan speciell butik
med ett mycket onormalt tema/stil skulle kunna ha det tyst, men i vanliga fall
sa ar det viktigt med musik. Man kéanner sig iakttagen och i forlangningen
misstrodd utan musik” (M9, #12)

I svaren illustreras inte bara hur musik kan underlitta for den egna vistelsen, utan
ocksa hur informanterna laser av och positionerar sig gentemot andra manniskors sfar.
Intressant ar, som en av dem si belysande siger genom att hinvisa till den typ av
akustiskt rum som bibliotek vanligen erbjuder, att hen inte vill stora ndgon annan.

Fragan hur musik kom att bli ett nyckelelement i forhallande till personligt utrymme
ar som musikvetaren Simon Frith och fler med honom framhaller fascinerande men
nagot som tyvarr utforskats relativt sparsamt. Frith skriver:

“The question of how and why music got implicated in our sense of personal
space is fascinating and has been little explored. It is not just matter of music
in public spaces; music is equally important in organizing domestic space.
From a sociological perspective, that is, we can better understand the domestic
relations of intimacy and distance, power and affection, by mapping patterns
of musical use than we can explain musical tastes by reference to social
variables. How is family space regulated musically? Family members
(teenagers most notoriously) mark off their own space with their music —
volume as a barrier ” (Frith 2003:95).

Friths resonemang kring musik i forhallande till organisationen av "domestic space”
tal att expanderas och kan goras ratta dven i det offentliga rummet. Hemma ar ocksa
en relativ plats.

Enologen Karin Aras skriver om ljud som trygghetssymboler och hur méanniskor
tenderar att kdnna avsaknad nar vissa ljud plotsligt tas bort (Aras 2007:25). Kanske
ger det upphov till angslighet, otrygghet — att frantas sin auditiva livlina. Aspekter av
detta, i synnerhet intimitet, r uppenbara affektiva kategorier som informanterna ger
uttryck for och musik tycks, aven i offentliga och privata sammanhang, spela en mycket
lik eller till och med identisk roll.
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pa ROVar Streamimeg.

Musikens betydelsefulla roll inom handeln belystes igar pa TVai:s
Ekonominyheter och man fick dir hora ett antal roster om erfarenheterna
kring just butiksmusik. Butikschefen Pontus Rydberg slar huvudet pa
spiken med sin kommentar om tysta butiksmiljoer:

“Det blir en vdldigt tryckt stamning och man mdste [vila ett tomrum da”

\i pa Royal Streaming har djup erfarenhet och utbildning néir det kommer
till uppdelning av tempo, genre och vad just ert varumirke vill séiga till era

besokare och blivande kunder.

Atskilliga foretag betonar hur butiksmusik fyller ett slags tomrum. Hir en
skirmdump fran foretaget Royal Streamings hemsida (tagen 2016-04-05,
16:22).

Sannolikt kan "bibliotekskdnslan” som uttrycks bade i intervjuerna och fragelistsvaren
harledas till just detta. Bibliotekskdnslan innebir en kénsla av ovisshet, ibland ocksa
otrygghet. Fenomenet kan ocksa, som jag tangerat vid ett par tillfallen, harledas till
praktik och invandhet och det faktum att manniskor i vardagslivet successivt vanjer sig
vid somliga karakteristika i shoppingstraket och butikrummens ljudlandskap.

En av mina informanter, Anna, satter fingret pa just detta. Intervjupassagen inleds
med samtal om tystnad och hon kommer snart in pa fragor om musik och rum i relation
till varseblivning av sig sjalv.

Anna: Det skulle vara lite besvdrligt, sarskild om man ar ensam kund, tror jag.
Man kommer forst dit pd morgonen till exempel och bara, kilar omkring och
det ar bara jag som stjdal uppmdrksamheten...

Olle: Vad spelar det for roll?

Anna: Nej men, man kan kinna att man blir tittad pa och dom undrar vad man
tittar pa for nat. 'Vad gor hon? Jaha, hon provar den dar och den dar’. Man
kanner sig iakttagen, lite bevakad, liksom.

(Anna 090402)

Anna pekar tydligt mot ett centrum/periferi-resonemang: hur butiksrummen utan
butiksmusik placerar henne i fokus och — som hon siager — forvandlar henne till den
som stjal uppmarksamhet. Anna ger sarskilt uttryck for butikspersonalens formodade
reaktioner: hur det kinns som att personalen tittar lite extra at hennes héll och vilka
plagg hon lyfter i eller provar.

I intervjun med Karl ges uttryck for en nog sa likartad kansla. Karl delar Annas kansla
av att stjala uppmarksamhet och att hamna i ett slags (delvis) imaginart rampljus. Som
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ensam besokare i butiksrummet ar man givetvis i ett annat fokus an om man delar ytan
och uppmarksamheten med ett tjugotal andra besokare. Men hos de bada tycks det
handla mer om en upplevd kinsla an om erfarenheter av att de verkligen hamnat i
fokus.

Karl: Jag tror man ar ganska van vid att det ar néat slags ljud i alla fall. Det ar
nog lite konstigt nar man ar ensam och det ar helt tyst. Det blir nog, det blir
nog ganska konstigt.

Olle: For att man hor varandra? Eller vad ar det egentligen som hander?

Karl: Ja, det ar vil, kanske, att man kanner sig javligt ensam (skratt). Ja, i och
med att det inte finns nanting. I och med att, ofta nir jag ar nere pa stan ar det
ju dessutom — jag ska inte siaga att jag ar folkskygg — men jag tycker det ar
bekvamt att g& runt ensam, att det inte ar for mycket folk runt om kring. Och
ar det helt tyst sa blir man ju lite fundersam pa varfor det ar tyst. Framforallt.
Och det sker ju ofta dar pa morgonen vid tiosnéret nir jag ofta hinner vara ute
pa stan. Da dr man ju relativt ensam i butiker och grejer och ar det dessutom
tyst blir man ju valdigt...

Olle: Ar det samma sak om det skulle bli tyst?

Karl: Det tror jag man paverkas annu mer av. D4 hajar man ju till. D4 vaknar
man ju till och funderar pa — varfor blev det tyst nu?! (skratt). Vad gjorde dom?

(Karl 120312)

Karls kinsla av ensamhet, att vara javligt ensam”, kan harledas till att han plotsligt
blir varse om till exempel ventilation eller andra ljud som normalt sett ar dolda eller
utslackta av musik. Och precis som Anna funderar han ocksa kring interaktionen
mellan honom och butikspersonalen. Att det, som Karl siager, ”inte finns nanting” ar
dock endast halva sanningen. Vad som framkommer niar musiken tystnar, bade
auditiva element och kinslor av forvantad interaktion eller kanslan av att plotsligt bli
iakttagen, vittnar om habitus och invandhet: att ljud och musik i princip alltid omger
0SS.

Vad som dartill framkommer nar musiken tystnar ar hur pass viktig musiken dnda
tycks vara for att bade bygga och uppratthélla kdnslan i ett specifikt butiksrum. Karls
mening om att vara “javligt ensam” vittnar om att ett viktigt element tagits bort. Kanske
kan man, som musikvetaren Jonathan Sterne skriver, ocksd ur denna aspekt se
butiksmusiken som en arkitektonisk komponent. Butiksmusiken bygger rummet:

“Music can therefore be considered as one of those energy flows (such as
electricity or air) which continually produce the Mall of America as a social
space. In this way, programmed music is both an environmental and
architectural element of the Mall” (Sterne 1997:29).

Under ett av besoken pa HRF i Goteborg stillde en medlem fragan ”ar unga sa radda
for tystnaden?” vartefter hen papekade att stadskdrnan ocksa ar till for ungdomar och
att alla ungdomar gillar hur butikerna anviander sig av musik. Svaret pA HRF-
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medlemmens fraga ar sannolikt bade ja och nej: det vill sdga att butiksmusiken bade
kan vara storande niar den inte liangre fyller rummet och storande nar den ar
niarvarande. Som empirin hittills illustrerat paverkar bada alternativen upplevelsen av
butiksrummet.

Mellan privat och offentligt - hemmakanslan

Ett tema som aktualiseras av och till i intervjuerna ar aspekter av att kdnna sig som
hemma i butiksmiljoer, nagot som butiksmarknadsforare ocksa efterstravar. Detta
tema kallar jag hadanefter for hemmakénslan. En butik kan givetvis inte vara hemma
pa riktigt: det ar inte forenligt med butiksrummens struktur — det 1dnade rummet
vilket man i rollen som potentiell kund far tilltrade till. Flertalet butiker och kedjor
arbetar dnda efter devisen att fa kunder att kdnna sig hemma, vilket gor det till ett
analytiskt intressant begrepp att f6lja upp.

En parallell kan dras till diskussionen om hemlikhet sa som den sdg ut pa 1980- och
90-talet. Begreppet hemma ar subjektivt tillika svardefinierat: vad gor till exempel en
bostad till ett hem? Vilka komponenter, rumsliga ordningar och betydelseladdningar
konstituerat ett hem? Hur kan ett butiksrum formedla hemmakansla? Pa svenska
anvands dartill begreppet hem och hemma i allehanda sammanhang;:

”Bara pa svenska kan en person som aldrig haft ett hem séga att hon i hela sitt
liv haft ett hem: barnhem, fosterhem, daghem, familjehem, gasthem, sjukhem,
vandrarhem, behandlingshem, dlderdomshem osv.” (Gerdén 2014).

Sa skriver Maria Lee Gerdén, medforfattare till antologin "Har ute, dar inne” (Gerdén
et al. 2014). De hem som namns i citatet skulle formodligen de allra flesta beskriva som
substitut — som rumsligheter i vintan pa det riktiga hemmet, eller som f6ljd av att man
tvingats overge sitt hem. Hemlikhetsdiskussionen konnoterar detsamma: att med olika
medel gora ett icke-hem inte till ett hem utan till ndgot som liknar ett hem. Sa har
skriver etnologen Eva Lundgren i antologin "Bruket av kultur” (2005):

”Sjalva ordet hemlik understryker att det inte handlar om ett hem i dess
allmidnna mening, utan om att gora ett 'icke-hem’, i det har fallet en institution,
likt ett hem: ett slags "nastan hemma”. [...] Hemmet framstalls som den goda
platsen och institutionen som den onda” (Lundgren 2005:229).

En aspekt som relaterar till mina informanters tankar om att “vara en lite bricka pa
spelbordet” (se kapitel 7) ar skillnaden mellan hemmet som ’den goda platsen’
respektive institutionen — i fallet ovan ett aldreboende — som ’den onda’. Butiker soker
fa potentiella kunder att dels kinna sig vilkomna, dels (relativt) hemma i en miljo som
mycket vil kan liknas med institutionens: konsumtionens rum. Men vilka slags "hem”
gar da att spara inom butiksmarknadsforing? Och vilka slags ”hem” i butiksmiljoer
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skildrar mina informanter? Diskussionen knyter an dels till frigan om hemmakéinslan
nagonsin lyckas, dels om den ens ar dtrévard i rollen som potentiell kund. Vem ar den
tilltankta?

Potentiellt sett anknyter mycket av detta till attityder gentemot butiksmusik:
igenkanningsprocesser i exempelvis termer av favoritmusik och overforbar mening
(kapitel 6), vilket gar att jamstalla med idén bakom de fysiska, estetiska attributen i
hemlikhetsdiskursen. 2t Eva Lundgren skriver: “en dekorativ dimension som handlar
om att smycka och inreda institutionens gemensamma utrymmen pé ett sa hemlikt satt
som mojligt” (Lundgren 2005:229). I butikssammanhang skulle resultatet bli att
smycka det privata rummet med hemtrevliga attribut — savil visuella som auditiva
komponenter — som tilltalar det potentiella kundkollektivets forvantningar.

I ett lasarkommentarsfalt pa sydsvenskan.se

I augusti 2007 publicerade tidningen Sydsvenskan en artikel med rubriken "Musik fran
butik ses inte som buller” 122, T artikeln framgar det att manniskor stort sig pa bruket
av musik vid en butik langs Sodra Forstadsgatan i centrala Malmo. Det framgar ocksa
att Miljoforvaltningen, den instans som bestaimmer riktvarden for buller och atgarder
kring bullerproblem, pakallats men inte kunnat géra nagot da volymen utanfor butiken
inte kunde klassas som buller. Det kravs, later en talesperson for Miljoforvaltningen
Malmo meddela i samma artikel, en ljudvolym ”som ligger i nivd med en konsert” (ibid)
for att vidta atgarder.

Handelser likt det pa Sodra Forstadsgatan i Malmo ar inte unika, utan tvart om relativt
vanliga och fir ungefir samma utgang. Aven om ménniskor stors finns det i praktiken
inte sarskilt mycket att gora at vad som manga upplever som ett problem. For
forbipasserande manniskor, och potentiella kunder i butikerna, ar med andra ord
utrymmet for atgiarder begriansat eller for att inte sdga obefintligt. Blir man stord,
menar dartill en butiksansvarig i artikeln, gar det alldeles utmarkt att ta en annan vag.
Musikbruket i butiken pa Sodra Forstadsgatan tilldts med andra ord bade att kollektivt
diktera toleransnivder for bruket av butiksmusik och ljudvolymer samt att tvinga
manniskor som inte forlikar sig med den ljudmiljo butikerna skapar i och kring
butiksrummen att ta andra vagar. Att be enskilda personer ga en annan vag for att
undvika vad som, riktvarden till trots, av somliga upplevs som ett miljoproblem, ar
onekligen en tveksam losning. Desto mer tveksam blir ocksa 10sningen om — med

121 Musik kan vara en nog sa viktig del i dldreboendenas hemlikhetspusslande. Se t.ex. det resonemang
Sverker Hyltén-Cavallius for kring musik och &ldrande, i synnerhet genom begreppet “generationella
ljudspar” (Hyltén-Cavallius 2009).

122 http://www.sydsvenskan.se/malmo/musik-fran-butik-ses-inte-som-buller/, 2014-06-09, 15:52.
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Sodra Forstadsgatan i atanke - butiken ligger pa en central gata mitt i staden. En
anstalld pa den kedja som anmalts resonerar pa foljande vis:

”Bor man i staden sa fir man sta ut med lite ljud. Var musik hors ju bara om
man gar forbi” 123

Kedjan ar en av flera som periodvis anvander sig av hogtalare utanfor butiken och
darmed ocksa nar forbipasserande manniskor som inte har for avsikt att ens ga in.

Till artikelns digitala upplaga finns dartill ndgot jag betraktar som mer intressant an
sjalva artikelinnehéllet, namligen ldsarkommentarer. Somliga signaturer med direkt
kunskap om gatan och den berorda butiken i friga, andra med mer generella tillika
vidstrackta reflektioner och antaganden kring vad musik inuti och utanfor butiksrum
kan signalera. Bland kommentarerna dras paralleller till ett perspektiv som varken jag
eller mina informanter tidigare berort: ett om Sverige och vara storstider 124 som
kosmopolitiska tillhorigheter, en fraga om dess auditiva rum och karaktar utifran en
tanke om att vara liten eller stor i viarldsmedborgarskapet. Ljudlandskapet, dar musik
i butiksrum ar en utmarkande del, signalerar for flera av de personer som kommenterat
artikeln ett sarskilt slags affektivt kitt. En kommentar utgar fran en i relation till
Europa och USA pastadd forsiktighet och inatvand svenskhet och att de manniskor
som klagat pa butiken lings Sodra Forstadsgatan i Malmo alltsd sillar sig till den
forsynta kategorin manniskor. Att klaga pa butiksmusik, och ljud i stadskdrnan over
lag, ar for signaturen Diana synonymt dels med forsynthet, dels en motvillighet till att
ge, som hon skriver, en mer internationell kansla till lilla Malmo:

Diana: Mer musik at folket! Jag dlskar nar man kommer in i en butik dar de
spelar hog musik. Ak till England, Irland, USA osv och det ir likadant dir. Ger
lite internationell "feel" till lilla Malmo6. Men vi kanske vill fortsatta vara sma,
forsynta svenskar som inte klarar av att folk pratar med folk som vi inte kdanner
eller att det spelas lite musik. Herregud liksom! Hitta nagot annat att klaga pa.
Jag haller med om att alla pAhopp nar man ar ute och handlar eller bara strosar
runt ar mycket varre. 125

Signaturen Dianas bild av Sverige och den svenska staden tycks vara allt annat dn
internationell till sin karaktir: en perifer flack pa kartan, som behover striva mot
internationalisering. Signaturen ser butiksmusik, och gissningsvis ocksa andra
auditiva inslag i stadskdrnan, som en viktig nod i processen att ga fran det tillknappta
till att bli en 6ppen, “riktig” och stor stad. Genom stadskarnornas transformering i ett
slags lika-process, den internationella kanslan, vill skribenten vad Karin S. Lindelof
kallar for att havda sin normalitet i den europeiska kontexten (Lindelof 2006).

123 http://www.sydsvenskan.se/malmo/musik-fran-butik-ses-inte-som-buller/, 2013-01-17, 15:54.

124 Vilka vanligen riaknas som tre: Stockholm, Géteborg och Malmo.

125 http://www.sydsvenskan.se/malmo/musik-fran-butik-ses-inte-som-buller/, kommentarsektionen,
signaturen “Diana”, 2014-05-07, 11:39.
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Signaturen M stammer in i Dianas resonemang. M tycker att det ar okej som det ar,
men att man “till och med kan hdja musiken s& det blir lite liv pd stan” 126
Kommentaren avslutas med textraden “sluta klaga!”, som — likt signaturen Diana - kan
tankas anspela pa ett slags svensk smasinthet. Andra i kommentarsfaltet haller istallet
med dem som klagat pa musikbruket i butiken pa Sédra Forstadsgatan. I termer av
inskrankningar pa personligt utrymme, skriver signaturen “Lat mej fa vara” foljande:

“Dynga ar vad det ar. Man ska inte behdva gé nadgon annan stans. Passar pa att
klaga 6ver alla dessa s.k. forsiljare som inkraktar pa mitt liv genom att stoppa
mej for att sdlja eller tigga”. 127

Signaturen passar samtidigt, med avstamp i kdnslan av personligt utrymme, pa att
klaga pa (sa kallade) forsiljare som inkriktar i/p& hens liv. Aven om parallellen vid
forsta anblick kan tyckas vara vidstrackt, sager den kanske ndgot om hur manniskor
kan jamstilla kianslor av inskrankningar av personligt utrymme, vare sig det handlar
om en manniska frdn en hjilporganisation, en forsaljare fran en telefonkedja, en
tiggare, eller en 1t som spelas i en butik och letar sig ut pa gagatan.

Signaturen ”Linda” aktualiserar ytterligare en spannande aspekt. Linda har over lag
borjat irritera sig allt mer pad musikbruket i affarerna. Samtligt vet hon att forskning
visar att ”vi konsumerar mer om vi hor en viss sorts musik i affarer” 128, som om detta
vore motiv nog till att lata utvecklingen fortsatta i samma riktning. “Linda” negligerar
darigenom sin egen upplevelse av stadskarnan, oh asidosatter sin egen kanslighet, till
forman for konsumismen. Denna positionering aterfinns inte i intervjuerna eller
svaren i fragelistan, utan lyfter ytterligare en viktig aspekt inte bara kring kinslan av
personligt utrymme, utan vilka foresatser som dikterar spelregler for stadskiarnan, och
vilka individuella egenskap som forviantas asidosittas.

Jeremy Lou som figurerar i samma artikel ar butikschef pa kedjan Jack & Jones i
Malmé. Lou tycker att “den som vill bo i stan far viinja sig vid liv och trafik” 129 Aterigen
portriatteras Europa som fond. "I Europa”, fortsatter Lou, "ar det har ett vanligt
fenomen. Hade vi bara spelat lugn karleksmusik tror jag ingen hade stort sig”.
Signaturen "Martin” svarar Lou direkt och skriver:

Martin: Jack & Jones undviker jag att ga in i just p.g.a. den hoga musiken. Det
later valdigt hogt utanfor, varfor skulle jag ga in och lyssna pa annu hogre
musik? Triangelns kiosk har en spelare som hianger upp sig. For nagon dag
sedan stod den hackade hela tiden. Personen som stod i kiosken brydde

126 Tbid., signaturen "M”, 2015-08-16, 16:07.

127 Thid, signaturen "Lat mej fa vara”, 2015-08-16, 16:10

128 Thid., signaturen “Linda”, 2015-08-16, 16:12.

129 http://www.metro.se/nyheter/butikernas-musik-pa-gagatan-anmals/Objghalo8_5619-45/, 2013-
01-17,16:18
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sig/markte inte att den hangt sig. Jag tror det stor fler an det tilltalar. Klart att
de forlorar kunder. 130

Signaturen "Martin” citerar Danilo Llanes, butiksanstilld, som ocksa figurerar i
artikeln.

”Vi har haft hogtalaren utanfor en ménad och ingen har klagat. Tvartom har
vara kunder sagt att de gillar musiken, sdger Danilo Llanes i butiken. Enligt
honom har man noga valt musik som ar het och passar butikens profil.” 131

Martin menar att Llanes for ett markligt resonemang nar det ar uppenbart att butiken
tappar kunder. Hen menar att de inte har koll pa hur manga kunder de forlorar for att
butiken spelar sd hog musik. 132 Hur Martin vet detta framgar emellertid inte, men det
ar tydligt att hen atminstone inte langre ar en potentiell kund.

Sammanfattningsvis illustrerar samtliga teman i kapitlet vad kanslan av for mycket
kan innebara, samt hur omfattande attityder gentemot butiksmusik kan vara. I borjan
av kapitlet lyfte jag informanten Anders kinsla av "too much” — alltsa kanslan av for
mycket — och anvande den som analytisk ingang till det 6vriga intervjumaterialet. Ovan
presenterade jag bade innehallet i och lasarkommentarer till en artikel i Sydsvenskan
som vittnar om vitt skilda perspektiv. Bland lasarkommentarerna framkommer att
kritik mot butiksmusik bottnar i en svensk inskrankthet och att de manniskor som
klagar, eller upplever den kiansla Anders ger uttryck for, ar smasinta och inte tillrackligt
europeiserade. Kanslan av for mycket ar med andra ord inte befogad om man valjer att
leva i en storstad.

130 Tbid., under signaturen "Martin”, 2015-08-16, 16:16.

131 http://www.metro.se/nyheter/butikernas-musik-pa-gagatan-anmals/Objgha!08_5619-45/, 2016-
04-19, 16:06.

132 Tbid., under signaturen "Martin”, 2016-04-19, 16:10.
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6.
Gemensamma ytor

I det forra kapitlet riktade jag fokus mot informanternas skildringar av vad jag kallar
for kansliga lagen. Berittelserna innefattade i synnerhet auditiva utmaningar och
tackte in bade stadskdarnans ljudlandskap som totalitet och ljudstrommar innanfor
butiksvaggar. Via empirin framkom att butiksmusik sa gott som alltid star i relation till
andra ljudstrommar. Informanterna tryckte pa en dem emellan snarlik tematik: en om
att kdnna sig anstrangd och utmanad, manga ganger innan de ens kommit in i ett
butiksrum. I kapitlet lyfte jag vilka konsekvenser dessa anstrangda lagen fick, det vill
saga i vilka riktningar de forsatte informanterna, likasa vilka atgarder informanterna
vidtog for att underlatta sina besok.

I det har kapitlet viander jag pa myntet och gor nedslag i de delar av materialet som
tangerar kanslor av inkludering. For samtidigt som shoppingstrakets ljudlandskap
beskrivs som svarhanterligt, gors hos flera informanter en koppling mellan kanslor av
inkludering och ett slags forhojd tolerans. Detta kan initialt verka paradoxalt, men
grundar sig i att saker och ting sillan stammer vil overens och att enskilda
komponenter darfor placeras under lupp. Kanslor av inkludering tycks stundtals
forandra informanternas attityder gentemot butiksmusik och motivera positiva
attityder dven gentemot intensiva, ljudtata butiksrum. Att bli upptagen i ett slags
affektiv allians innefattar emellertid inte enbart kommunikation via musik. Detta
tacker in flera andra kontaktytor, bland annat interpersonella relationer.

Begreppet affektiva allianser och dess byggstenar ar i det har kapitlet centralt och
genom begreppet visar jag hur och varfor informanterna "koper” somliga typer av
koncept, sammansattningar av fragment, accepterar idéer om vad som ar ett bra utbud,
en lamplig stil och instillning hos butikspersonalen, hur bemotandet kdnns och varfor
det kdnns ratt, och dartill godkdnner hur man anvander butiksmusiken. Dessa
overenskommelser ar med andra ord béade flerledade och komplexa. Avsikten ar att
visa hur kanslor av inkludering samlas i en affektiv allians; hur gemensamma
riktadheter kan se ut och hur anhopningar av ratt och fel bade uppratthélls och
uttrycks. Betoningen ligger pa butiksmusik, men som ovan ndmnt etableras inte
positiva attityder i butiksrummen enbart genom musik.

”[...] an approach to thinking through affect as ’sticky’. Affect is what sticks, or
what sustain or preserves the connection between ideas, values and objects”
(Ahmed 2010:29).

Affektiva allianser ska i det har ljuset tolkas som ett klister, dar konsensus om vilka
komponenter som kan anviandas och hur de anvinds i butiksrummen rader. I fokus
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ligger sammanhang dar enskilda fragment inte hamnar under lupp och ifragasitts,
eller blir foremal for till exempel irritation. Affekt ar, som Sara Ahmed skriver i citatet,
kittet som haller samman dessa 6verenskommelser. Alliansen ar kianslogrundad och
bestar i en delad riktadhet/orientering gentemot specifika kulturella uttryck (jfr
Ahmed 2004; Hyltén-Cavallius & Kaijser 2012:4f).

Aspekter av inkludering, av att pa lang sikt tillhora eller att for stunden kidnna sig
inbegripen, ar i flera av utsagorna avgorande for informanternas satt att uppleva och
forsta butiksrummen och kan ocksa forandra upplevelsen av och attityderna gentemot
det musikaliska utbudet. I utsagorna som jag analyserade i det forra kapitlet framgick
att vistelser i butiksrum ibland handlade om att nitt och jamnt sta ut. Den affektiva
alliansen, det vill siga nar sammansattningen av fragment ar i harmoni eller att ett
fragment ar tillrackligt dominant (men accepterat), r dess motsats.

Kinslor av inkludering, alltsd att vara en del av den affektiva alliansen, anknyter
darutover till fragor om kontinuitet. Begreppet allians 133 antyder ett slags fortlopande
sammanhang, men tid ar i relation till affektiva allianser en komplicerad enhet att
forhalla sig till. I butiksrummen, d&ven de som manniskor frekvent aterviander till,
forordas relativt snabba besok. Det finns ett schema, eller om sé vill en rytm 134, som
potentiella kunder forvantas att folja. Som potentiell kund ar det sillan tankt att man
ska stanna kvar eller uppehallas med nagot mer an kortare stunder.

Precis som med affektiva allianser som byggs kring musikstilar 135, eller estetiska
uttryck vid sidan av musik, finns hos flera av de butiker och kedjor jag hittills
presenterat affektiva fragment som stracker sig utover sjalva butiksrummen. I kapitel
fyra lyfte jag nagra av dessa kommunikativa viagar, bland annat satsningar pa egna
nyhetsbrev, digitala musikmagasin och spellistor som butiker och kedjor har for att
uppratta och mojliggora kontinuerlig kontakt med det potentiella kundkollektivet.
Dessa menar jag inte bara ar en forlangning av natverket, eller alliansen, utan nagra av
dess fundamentala bestdndsdelar i friga om just kontinuitet.

I det har kapitlet handlar det emellertid om besoken i butiksrummet, ndgot som
antingen kan bygga pa tidigare etablerade relationer eller att nagot — vid forsta besoket
— anda stamt tillrackligt val 6verens med forvantningarna och lyckats fa informanterna
att kinna sig inkluderade. Tid och kontinuitet ar saledes inga konstanter och kan, om
de betraktas som ett kriterium, till och med utgora ett hinder for analysen.

I intervjuerna uttrycker flera av informanterna att inkludering, det vill saga en affektiv
allians, mellan dem sjilva och butiker/kedjor har forméga att hoja toleransnivan for
sddant som i andra rum beskrivs som negativt, eller till och med outhardligt. Det ar
darfor meningsfullt att nysta i vad det affektiva kittet, bAde i de snabba motena och de
redan etablerade relationerna, bestar i. Vilka fragment utgor en affektiv allians i

133 Med hénvisning till synonymer s& som férbund, union och dktenskap.
134 Se kapitel 4.
135 Jfr Hyltén-Cavallius 2014: Retrologier.
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butiksrummet? Hur kommuniceras fragmenten mellan besokare och butikspersonal?
Vilken roll spelar butiksmusiken i detta?

Vid en niarmare anblick ar det emellertid inte alldeles enkelt att fa fatt i vad som utgor
det affektiva kittet. Informanternas beskrivningar ar stundtals vaga och kanslorna
skildras som natt och jamnt gripbara. Flera av informanterna forhaller sig till rumsliga
stamningar, nagot som svarligen later sig fingas i bade ord och text. De stimningar
som informanterna beskriver brakar bade med mig som intervjuare och med deras
formaga att verbalisera sina upplevelser.

Rumsliga stimningar ar nagot som de flesta av oss har erfarit och som i stunden kan
kiannas nog sa konkreta. "Is there anyone who has not, at least once, walked into a room
and ’felt the atmosphere’?” (Brennan 2004:1), fragar sig affektteoretikern Teresa
Brennan och nystar i hur individers olika kanslor och uppfattningar forflyttar sig
mellan kroppar och rum. Vi manniskor, liksom butiksrummen, ar uppladdade men
overforingen sker inte som en blixt fran klar himmel.

Delar av den affektteoretiska forskningen tangerar det fenomen som kallas for
spegling; kommunikativa processer som stracker sig utanfor den audiovisuella sfaren
och landar i processer som innefattar studsande neuroner. 13¢ Det ar en snéarig
forskningsfront och den ar dartill svar att nd som kulturvetare, da den for att skrivas
fram pa ett trovardigt satt kraver kunskaper utover kulturanalys. Faltet ar dock
spannande eftersom texterna som omger spegelneuronforskningen vill visa hur vara
kroppar, bortom bade det auditiva och visuella faltet, kommunicerar kultur. Risken ar
emellertid att spegelneuronforskningen samtidigt skriver bort kultur, det vill siga det
kitt som vi inom kulturvetenskaperna tar avstamp i och intresserar oss for.

Musikintresse och musiksmak dr tva initialt vigledande analytiska kategorier, vilka
gors gillande i samtliga intervjuer och sa ocksa i fragelistan. Men dessa kategorier ar
samtidigt nagot forradiska eftersom de bestar i pa forhand stipulerade byggstenar i
identifieringsprocesser, i overforingen av affekt: ett slags lika-gillar- lika-resonemang
som vid forsta anblick kan verka bade tacksamt och fruktbart att gripa tag i. Till grund
for lika-gillar-lika-resonemanget ligger dock, aterigen, fragment ur butiksmusikens
diskurs och de delar av diskursen som pa ett kanoniserande satt berattar vad som
hander nar potentiella kunder hor musik de gillar:

”Vara kanslor och beteende paverkas. Spelas musik som vi gillar blir vi mer
utforskande och spenderar langre tid i butiken och samtalar med personal och
kunder. Spelas musik som vi inte gillar spenderar vi sa kort tid som mojligt i
butiken och samtalar inte girna med nagon” 137

136 Se Gibbs, Anna 2010: After Affect. Sympathy, Synchrony, and Mimetic Communication.
137 http://www.kau.se/om-universitetet/aktuellt/nyheter/eki/9960, 2016-01-27, 14:03.
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I forhallande till mitt material ar det en alldeles for enkel forklaring. Den fungerar
mojligen i andra sammanhang sa som skivbutiker och andra slags rum dar musik ar
den huvudsakliga varan.

”Ar jag i en skivaffir tycker jag musik r pa sin plats och det har hint mig mer
an en gang att jag fragat vilken skiva som spelats och darefter kopt den. Skulle
jag kopa en stekpanna, sa dr dock musik mest storande” (M17, #13)

I butikssammanhang ar det inte fullt sa enkelt. Som jag tidigare gett exempel pa finns
i fragor om musikintresse och musiksmak sddant som uppenbart krockar: hur
informanterna kanner sig bestulna pa sin egen musik for att nagot i
identifieringsprocessen inte stimt overens eller genom det faktum att musiken spelas
i rum dar konsumtion ar bade vagen och mélet. Foljande citat uttrycker illustrativt hur
det kan se ut:

”Jag vill inte att nagon ska stjdala min musik, min Monica Zetterlund. Jag blir
forbannad da!” (K17, #9)

Musikintresse och smak utgor sdledes inte en sjalvklar sprangbrada till inkludering och
att "hora hemma” — och stundtals inte ens det. Men musik, oavsett i vilken dnde
forhandlingen borjar, kan avsloja annat affektivt kitt.

Flera av mina informanter pekar mot en tdmligen 16st definierad kénsla infor en
handfull butiksrum. De menar att det i dessa finns nagot i atmosfaren, ett slags
skimmer, som de upplever inbjudande. Beskrivningarna ar ibland synestetiska till sin
karaktar; dar farger blir ljud och ljud blir bild. Informanterna riktar forst fokus mot
helheten, som beskrivs utifrain bland annat tilltalande interior, det fysiska
butiksrummet eller det geografiska laget i staden. Sedan riktas fokus mot sirskilda
kladesmarken som butiken eller kedjan erbjuder, en konsensus i kompisnétverket om
att butiken ar bra, att den har “ratt stil”, att personalen ar trevlig — och ibland att
musiken som spelas ar bra.

Den affektiva alliansen bestar sdledes av bdde manniskor, ting och saval individuella
som kollektiva uppfattningar. I detta finns ocksa spar av vad jag tidigare omnamnt som
den affektiva alliansens tre anslutningshorisonter. Dessa kan beskrivas som 1) kdnslan
av att tillhora, 2) att kunna tanka sig att gora det och 3) att atminstone inte spjarna
emot att vara eller bli inkluderad i ett visst sammanhang och med vissa manniskor.
Dessa olika anslutningshorisonter aterkopplar till tidigare ndmnda fraga om
kontinuitet och visar att affektiva allianser — 4ven om den sista delen av begreppet kan
antyda processer over tid — inte nodvandigtvis anspelar pa varaktiga relationer.
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Valkommen in

Fragan kring musikintresse och musiksmak aktualiserades tidigt i intervjun med
Richard, butiksbitrade pa Weekday. Richards eget uttalade musikintresse gjorde att
jag undrade om han trodde att potentiella kunder i Weekdays butiker ocksa behovde
ndgon form av musikintresse for att kinna sig inkluderade, hemma, eller ens vilkomna
in i butiken. Kedjan, med sitt tydliga fokus pa musik, 16per rimligtvis risk att ocksa salla
bort en stor del potentiella kunder. "Risk” ar emellertid inte n6dvandigtvis ratt ordval.
For att salla bort ar — med hanvisning till tidigare diskussion om butikers och kedjors
profileringar — pa samma gang nigot man efterstravar. Men fragan vad som kravs av
den eller de grupper man bade har och vill hélla kvar och locka in samt bygga sin
kundbas kring kvarstar. I och med kedjans samarbete med Goteborgs stora
musikfestival, Way Out West 138, signalerar man ocksa ett musikaliskt kapital. Kedjan
uttrycker en musikalisk medvetenhet som kan paverka hur man upplever kedjans
profilering och sedermera vilka som besoker butikerna. Fragan ar givetvis relevant i
forhéllande till alla de butiker som spelar butiksmusik. Kanske blir den dock annu mer
relevant i relation till de kedjor och butiker som aktivt forenar sig med till exempel
musikfestivaler och andra evenemang med musikaliska fortecken. Sa har sag det ut i
intervjun med Richard:

Olle: jag tolkar dig som vildigt musikintresserad. Det later sa nar du pratar om
musik. Men tror du att kunder kiinner sig... Tja. Ar det si att man nistan
behover nagot slags musikintresse? Ja, for att...

Richard: Att man skulle kdnna sig utanfor annars? Nej men, jag tror att folk
kan bli lite 6verraskade, upptiacka nat, sarskilt nar det ar DJ:s. Da blir folk
valdigt glada och kommer fram och fragar ”det hir var en jattebra lat! Vilka ar
det?” Sen ar det ju sa, nar vi spelar Dylan, Bruce eller Patti Smith och sadar,
alla klassiska namn, och det ar nan som ar inne med sin farsa eller morsa eller
nanting, bara “ah, nai, vad roligt! En gammal Dylandianga, harligt!”. Sa det ar
ju mycket igenkdnningsgrejen ocksa. Men vi ar ratt snilla med musiken, vi kor
ju inte ndn Deep House-grej som gor att folk kdnner att shit, det hdr dr
konstigt. Det finns nog ingen som kommer in och kanner sadar vad dr det har
for prettostdlle? Fran borjan var nog Weekday lite sa, fan vad frdckt liksom,
sa javla hippt, tank att fa jobba dar. Men jag tror inte det ar sa nu for tiden.

(Richard 120712)

Att nagon skulle kidnna sig utanfor pa grund av kedjans musikaliska profil tror inte
Richard ar sarskilt sannolikt. Han pekar snarare, liksom butikskedjans musikansvarige
gor i kapitel fyra, pa att potentiella kunder har mojlighet att upptiacka ny musik i
Weekdaybutikerna. Jag tanker dock att ett par 6verenskommelser anda maste goras

138 Way Out West arrangeras sedan 2007 arligen i stadsdelen Slottsskogen i Goteborg. Festivalen ar i
nuléget en av Sveriges storsta musikfestivaler.
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initialt. Richard fortsatter spekulera, men ar inte sarskilt kategorisk nar han nystar i
den typ av manniskor som vanligen kommer in och/eller handlar i butiken. Det verkar
kunna handla om vilka som helst. Det ar allt frdn morsor och farsor som vuxit upp med
Bob Dylan, Patti Smith och Bruce Springsteen till tonaringar och klubbménniskor med
forkarlek till indierock. Richard pekar inte pa ndgon troskel in i butiken och vidare mot
kanslan av att kinna sig inkluderad — eller att 6ver huvud taget kunna bli det. Men forr,
invander han mot slutet av meningen, kunde nog en del manniskor rygga tillbaka och
uppleva Weekday som ett avskrackande prettostdlle, vad som for andra istillet
signalerade nagot hippt, frackt och attraktivt.

Fragan ir dock vilken slags troskel som finns i dérréppningen. Aven om dérrarna till
butiksrummet enligt Richard star pa vid gavel, finns rimligen ndgon form av hojd eller
grans som markerar rummets och kedjans avskildhet frdn annat. Utifran vad Richard
sager verkar troskeln till Weekdaybutiken han sjilv jobbar i vara subtil, men ar for den
sakens skull inte obefintlig. Man kan utgd frdn att dir finns en form av osynlig
gatekeeper.

Det ar inte alls sidkert att Richard ar medveten om troskeln, men som Simon Frith
skriver paverkas alla som pa nagot vis anviander sig av musik av de “experter” som
valjer ut vilken musik som passar, vad den signalerar, och vad musiken kan
kombineras med. Sannolikt galler det aven Weekday. Frith menar att bland annat
musikjournalister ”act as the opinion leaders, the rock interpreters, the ideological
gatekeepers for everyone else” (Frith 1983:165). Fragan om hur och genom vilka
plattformar dessa overenskommelser sker ar emellertid besvarlig, eftersom natverken
kring musik, butiksmusik inkluderat, ar bide omfattande och gar i varandra.

I kontrast till Richards mening om att musiken inte — for att atervdnda till den
affektteoretiska verktygsladan — skapar affektiva aliens, sdger Anders:

Anders: Det kan ha med min élder att gora ocksa. Jag hade absolut tyckt att,
fan om jag vore femton och &kt till storstan, nar jag dkte sjalv till Stockholm
nar man var yngre och tyckte att det var det ballaste som fanns och gick in i en
affar som sdlde klader och som korde punkrock sa tyckte man, fan, det var
himlen liksom. Nu tycker jag bara att, ja, nu vill jag inte ha nat av det dar. Det
skapar stressiga butiker pa nat satt. Jag blir inte alls lockad av att ga in i en san
butik dar det liksom... Nej, jag vill fan inte ga in i den har butiken for det kinns
bara som att man inte kan slappna av och kolla p4 dom har kladerna, &ven om
man skulle vilja, om det var snygga klader liksom. Da gir jag hellre nan
annanstans faktiskt. Sa det far en motsatt effekt, men, dom forlorar sakert inte
pa det heller eftersom dom lockar flera...

(Anders 090308)

Anders betonar hur han forr, som tonaring, kunde uppskatta vad Richard beskriver
som igenkanningsfaktorn. Det framgar dock tydligt att han inte langre har samma
installning; vad som forut kunde betraktas som “himlen liksom” utgor nu istillet en
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troskel. Utifran Richards och Anders forhéllningsétt, dessa tva motpoler, blev jag
darfor annu mer nyfiken pa vilka manniskor som tar sig 6ver troskeln och hur
overenskommelserna sker. Richards mening om “vilka som helst” innefattar sannolikt
inte farsorna och morsorna som vuxit upp med och lyssnar pa Dylan, Patti Smith och
Springsteen. Denna gruppering innefattar, med tanke pa att artisterna ar stora namn i
musikbranschen, manga manniskor. Men grupperingen bestar inte av vilka som helst.
Inte heller ar ”vilka som helst” detsamma som klubbméanniskorna eller tonaringarna
som inte lyssnar pa "Deep House”. Dessa kategorier handlar ocksa om ur- och bortval,
men Richard tycks inte se det. Med ett 6ga pa innehéllet i spellistorna pa Spotify och
det andra ogat pa faltdagboksanteckningarna konstaterar jag i efterhand att Weekday
ar en kladkedja som ar som gjord for musikintresserade, men att kedjan — atminstone
avseende musikgenrer - samtidigt ar svardefinierad. Utifran detta konstaterande
kandes det nagot motsagelsefullt att helt "kopa” Richards mening om att vilka som
helst kan komma in i butiken. Kanske ar det ocksa mer fruktbart att fraga sig vilka som
snabbt lamnar den igen — om dessa handelser later sig fangas.

Elin beskriver musikutbudet hos Weekday som ”lite vad som helst”, men samtidigt
inte. Hon menar att kedjan blandar sitt utbud s pass mycket att det ar svart att
identifiera enstaka musikaliska stilar, eller potentiella kunders stilar, men att dar finns
en medvetenhet. Jag och Elin tycks alltsa dela uppfattning om kedjans musikaliska
utbud. Elin sdger sdhar nar vi pratar om musiken:

Frida: Weekday och Monki ar ju liksom... Ja i och med att dom haft olika DJ:s
pé helgerna och s3, ja, dar vet man ju att man kan fa vad som helst beroende
pa vem dom har bjudit in liksom. Det ar vl lite av charmen, lite av tinket. Men
vissa som har byggt och valt musik sjilva har ju liksom mer nischat.

Olle: Sa du tycker Monki och Weekday ar mer, vada egentligen? Mer
dynamiska?

Frida: Ja. Och det hiar med DJ:s. Dom som bjudits in kan fa utlopp for hela
repertoaren, dom behover inte tinka att “nu spelar jag pa hiphop-klubb, nu
spelar jag har och dar, utan “"nu kan jag antligen fa spela Van Morrison och
kanske Deep Purple! Det gor jag aldrig annars”.

(Frida 120710)

Enligt Frida ar butikerna Monki och Weekday dynamiska i sin musikaliska framtoning.
Det ar ocksa det som hon uppskattar hos dem bada. Hon kan gé in pa bade Weekday
och Monki och, som hon siger, "kdnna sig hemma och om personalen, ja... Jag tror det
ar manga saker som hor ihop dar”.

Kanske ar detta just vad butiksbitradet Richard forsoker beskriva: att det kan vara allt,
men samtidigt inte, men att det handlar om medvetenhet och framtoning. For visst
finns det — s& som Richards mening om svar deep house — ett par strikta uteslutande
urvalsstrategier. Och det ar heller inte vad som ofta etiketteras som listmusik som
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spelas. Richard ger uttryck for ndgon form av alternativ betoning; en som ar utpraglad
men som lyckas formedla kanslan av att vara bred.

Utifrdn Fridas mening om musikalisk dynamik, att kedjorna/butikerna i princip kan
erbjuda vad som helst, ar det pa sin plats att aterigen betona att allt det som inte dar
musik spelar stor roll i ssmmanhanget. Fridas kansla av att hora hemma, och tanken
pd butikspersonalen, vittnar om identifikation genom ett komplext lager av
komponenter. Frida siager flera ganger att det 4r manga saker som hor ihop, som maste
sammanfalla, men att byggstenarna inte alltid ar tydliga och/eller sjalvklara. Utifran
det som Frida siger kan jag emellertid konstatera att medvetenhet, ett sarskilt
kulturellt kapital, ar en avgorande byggsten i den affektiva alliansen. Det handlar inte
alltid om vilken musik som spelas utan hur den spelas.

Ju mer vi ar tillsammans

Ytterligare en del av affektiva allianser och deras anslutningar, det vill siga i kdnslan
av att hora hemma och pa vilka villkor det sker, ar ett om att soka uppna ett slags
jamstalldhet mellan potentiella kunder och butikspersonal. Richards lattsamma
installning kan till exempel tolkas som en strategi for att inte skillnadgora; att inte
cementera butikspersonalens roll som ett slags butiksrummens férmyndare, dem som
dikterar reglerna, utan som potentiella kunders jamlikar och kanske till och med
kompisar.

Idén om att fa potentiella kunder att kinna sig som butikspersonalens (eller kedjans)
jamlikar, att inte forsiatta dem i ett underlage dar olika hierarkiska maktansprak gors
gallande, har atskilliga forskare narmat sig. Ett exempel ar vad konsumtionsforskarna
139 Eric J. Arnould och Craig J. Thompson skriver (i oversittning) att potentiella
konsumenter i vissa fall kan ses som:

aktiva kulturproducenter, som anviander det som marknaden erbjuder for att
skapa gemenskap, dn som passiva konsumenter” (Arnould & Thompson
2005).

Idén om potentiella konsumenter som aktiva kulturproducenter ska emellertid inte
tolkas som att vare sig butikspersonal eller potentiella konsumenter sjalva skapar
nagot, utan att de gor nagot tillsammans. Idén ar av kollektiv karaktar. Tillsammans
hittar man formen for ett gemensamt projekt, i det har fallet den sociala samvaron i
butiksrummen, samt uppratthéller den. Bland mina informanter finns det flera som,
men med lite olika ingangar, tangerar idéer om butiker och kedjor som kollektiva,
gemensamma projekt. Ett begrepp som anviands flitigt ar livsstil, och da med tonvikt
pa hur detta dr nagot som butiker och kedjor soker tillskansa sig kapital att signalera.

139 Tnom det falt som kallas Consumer Culture Theory, i forkortning CCT.
http://consumerculturetheory.org/, 2016-02-01, 14:50.
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Livsstil kan, som bland annat sociologen Erling Bjurstrom skriver, forstas bade som
nagot ndgon vill sidlja, men ocksd som identifikationsmarkorer for gemenskaper
(Bjurstrom 2005).

Butiksmusik ar i detta sammanhang en tydlig identifikationsmarkor. Anvandandet av
DJ:s i butik, som jag namnde i kapitel fyra, visade sig vara ett ypperligt verktyg for att
signalera ett slags kollektivt gorande, dven om det endast stod en person bakom
skivspelarna. Idén, som Arnould och Thompson understryker, ar att man med olika
metoder vill skapa gemenskap, eller atminstone en illusion av den, och det tycks
butikernas DJ-koncept ge upphov till. Man skapar en gemensam yta, ungefar som
nattklubbens dansgolv och mingelutrymmen.

Klubbkianslan, som informanterna gav uttryck for tidigt i intervjuerna, ar sdledes en
del av samma process, likasa — som Richard flera ganger ger uttryck for — den skéna
och lattsamma attityden bland butikspersonalen, som han menar ger en avspand
laddning i butiksrummet. Samma slags ambition gér igen i kedjans inkorporering i
musikfestivalen Way Out West. Ingen tycker att det ar konstigt att kladkedjan figurerar
i dylika sammanhang. Som de flesta informanter ger uttryck for ar likhetstecknet
mellan Weekday och andra butiker/kedjor med samma tydliga fokus pa musik och
musiklivet redan draget.

Favoritmusik och overforbar mening

Under intervjuerna fragade jag mina informanter om hur det upplevs nar deras
favoritmusik spelas i en butik. Tanken om 6verforbar mening, som jag hiddanefter
kallar den, bygger pa idén om kollektivskapande och affektiva allianser, men ocksa pa
fragment ur diskursen kring butiksmusik, diar generaliserade meningar och ibland
rena floskler likt om méanniskor hor musik de sjalva lyssnar pa stannar de langre i
butiken” eller "varumairket far da en positiv laddning” dominerar. Fragan ar
spannande av flera anledningar och visst ar det troligt att favoritmusik kan fa
manniskor att stanna kvar i ett butiksrum och kdnna samhorighet. Men en rad andra
scenarion ar mojliga, vilket ocksa uttrycks i mitt material.

Att betydelsen av en positivt laddad artist eller en enskild 1t kan oOverforas och
anvandas i butikskontexter dr som sagt ingen osokt tanke, men av materialet att doma
finns det daremellan inget givet likhetstecken. Flera informanter upplever det istallet
negativt, ibland rent av forkastligt. Musiken star, aterigen, inte ensamt for
overenskommelsen mellan kedjan/butiken och potentiella kunder, men ar i den har
bemarkelsen central.

Anders resonerar vid flera tillfallen kring begreppet kommersiellt. Begreppet ar nagot
av ett ledord i Anders forhallningssatt till stadskarnan, butiker och konsumtion 6ver
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lag. Han beskriver utifran en rad olika perspektiv hur musik han gillar pa olika vis
forvandlas i kommersiella sammanhang. Anders sager:

Anders: Det ar vl bara det har att hamna i ett kommersiellt sammanhang som
kan gora, kan jag tycka, musiken lite dalig. Aven nir det giller affirer och sA.
Man vill kanske inte hora det i en san har jatteball streetaffar eller nénting.
Gubbpoing, igen (skrattar).

(Anders 090402)

Anders upplever det nistan lite genant att erkdnna att han tycker att "hans musik”
beflackas nar den spelas i butiksrum och andra kommersiella ssmmanhang. Musiken
blir, som han sager, "lite dalig”. Det verkar for honom inte heller spela ndgon roll i vilka
slags butiksrum han hor den: kommersiellt som kommersiellt. Anders ursiktar sig och
skrattar till lite och tillskriver sig sjdlv ”gubbpodng”, vilket tycks sammanfatta
inneborden av hur han upplever sin attityd. Anders drar samtidigt en parallell mellan
butiker och reklamfilmer pa TV, som verkar f4 samma slags effekt, och som ytterligare
visar pa hur kommersiella ssmmanhang smutsar ned hans musik.

Anders: Ja. Det ar som i reklamfilm, dar blir jag lite sur ocksa 6ver att dom kor
en bra lat som da forstors av att den hamnar i det ssmmanhanget. Att det...
Olle: Far det motsatt effekt?

Anders: Ja. I alla fall for mig.

(Anders 090402)

For Anders tenderar med andra ord den musik han tycker om bli délig nar den hamnar
i kommersiella sammanhang. Det bidrar inte alls till det positiva igenkdnnande som
butikernas musikansvariga ofta soker. Strategin lyckas dtminstone inte locka honom.
Den livnar snarare Anders antikommersiella attityd. Musiken forvanskas nar den
blandas med kommers. Nagra gubbpodng behover han diaremot inte oroa sig Gver.
Kéanslan tycks vara tamligen genusneutral och marks tydligt hos Frida. I intervjun
skildrar hon en instillning som samklingar med Anders. Sa har svarar hon efter att vi
flera gdnger narmat oss fragan:

Olle: Jag tankte pa en sak. Om du kommer in i en butik och hor nanting som
du gillar, och som du rent av har i skivsamlingen hemma, kdnner du nénsin
att...

Frida: Att jag blir lite stott? Ja, det dar, det kan vara lite kansligt. Att man ar
sahar “det har ar varldens basta 14t med varldens basta artist” och att man
kanner att den ar min. Och sarskilt om det dr nanting som inte s manga andra
kanner till. Da blir det ju liksom sa himla speciellt for en pa nat satt. Da kanske
man blir lite stott om fel publik uppmiarksammar det, att det kan bli lite
smutsigt. Jo, men det kan jag absolut tdnka mig. Sa pass distanslos till musik
ar jag nog inte...
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Olle: Ska man vara distanserad, tanker du?

Frida: Hm. Samtidigt blir det har lite dubbelt kan jag tanka. Det ar ju kul att
den har laten... Ja, att fler far hora den, samtidigt som man blir lite... Det kan
fa den att tappa lite virde.

(Frida 120710)

Att musiken, som Frida sager, tappar lite i varde ligger nara Anders kansla av att
musiken blir "lite dalig”. De bada upplever tydligt en form av utvattning; att nagot de
tycker om och haller néra inte bara blir kantst6tt utan nedsmutsat. Frida uttrycker det
till och med ordagrant: om fel publik uppmérksammar laten eller bandet blir det/den
smutsig. Frida nidmner inget konkret exempel, vilket diremot Anders gor. Han
resonerar utifran ett tinkt kollektiv av potentiella kunder som besoker en haftig affar
som inriktar sig mot sa kallat "street”-mode (eller streetstyle), vilket for honom
uppenbart ar fel grupp att identifiera sig med. Anders ger uttryck for ett svartvitt
distinktionsspel mellan sa kallad mainstream/kommersiell respektive alternativ
musik. Mainstream star som synonym med kommersiell, vilket far mig att undra hur
tanken om alternativ musik ser ut och om den ens kan mojliggoras och uttryckas i
butikssammanhang. For Anders gor den dock sillan eller aldrig det — och musiken han
tycker om hor helt enkelt inte hemma i kommersiella sammanhang.

I fragelistan pendlar svaren desto mer och i ett svar framgar det att scenariot kring
favoritmusik och 6verforbar mening kan komma som en "mycket trevlig 6verraskning”
(K14, #7), medan det i ett annat ges uttryck for hur “ens favoritmusik exploateras”
(M13, #7). Skillnaden mellan en trevlig Overraskning och exploatering — med
synonymer som utnyttjande och utsugande — ar knappast forsumbar. Flera av
respondenterna intar ocksa samma subjektsbetonade, affektiva position: hur musiken
ar sin. En respondent ar tydlig med att uttrycka dels hur mycket han gillar sin musik,
dels att hans musiksmak ockséa ar ganska speciell:

”Jag skulle nog bli distraherad. Jag har noterat att jag har en ganska speciell
musiksmak, vilken ar sé speciell att jag tycker den ar valdigt mycket MIN och
BARA min!” (M20, #7)

Inneborden i begreppet min kan emellertid lasas pa flera vis. Respondenten uttrycker
inte direkt, s& som Anders och Frida, ett stidllningstagande mot kommersialism.
Sammanhangen definieras inte och scenariona kan vara i princip vilka som helst. Sdhar
svarar ytterligare en respondent:

Alltsa. Det ar ju i stort sett alltid muzak. Men ibland evergreens, som alla
forvdntas tycka om. Hor jag nagot jag verkligen tycker om tanker jag bara SNO
INTE MIN MUSIK! (K17, #9)

Men fortfarande kvarstar att butikssammanhang atminstone inte ar en plats i vilken
respondenten vill hora sin musik. Kanske har han, som Anders, varit med om att ndgon
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av sina favoritlatar spelats i en butik som inte 6vertygat, utan dar nagot skavt och kants
fel. Kanske var det kladutbudet, personalen, minniskorna i det potentiella
kundkollektivet eller allt sammanslaget. Eftersom scenariot inte ar tydligt definierat
kan det givetvis ocksa bero pd, som Anders uttrycker det, det kommersiella
sammanhanget.

Inneborden i och vad som hander i dessa empiriska exempel kan forklaras genom Sara
Ahmeds resonemang kring kanslors klibbighet (stickyness) (Ahmed 2004:11), en som
tidigare namnt vidareutveckling av filosofen Jean-Paul Sartres fenomenologiska
resonemang om det “klibbiga tillstdndet” (Sartre 1943/2005). Klibb dr en metafor som
syftar till kulturella anomalier och tvetydigheter, vilket innefattar allt fran grupper eller
foreteelser som vi inte kan klassificera pa ett adekvat eller for oss begripligt satt. I detta
uppstar ett slags affektiv ambivalens gentemot sammanhang som vi varken kan dga
eller kontrollera, men inte heller undfly for att vi pa ett eller annat vis ar en del av det.
I klibbet framtrader gruppens, véar, eller de andras” tillhorighet (jfr Frykman &
Lofgren 1979/1999). Processen kan beskrivas som ett distinktionsspel med stundom
snabba tolkningar av ratt och fel, tillika mer diffusa lagen. Resultatet landar i en fraga
om var egen respektive andra manniskors formaga eller oformaéga till distinktion: en
kansla av att nagon annan inte forstatt vardet i sammanfogandet av olika element.
Grianserna ar dock inte alltid tydliga. Det klibbiga uppmanar till distinktion, men i vissa
lagen kan det vara svart att veta var ”jag” slutar och var "de andra” borjar.

Klibb kan ocksa goras gallande nar andra méanniskors kianslomassiga tillskrivningar
inkraktar pa och soker hilla fast vid ett objekt eller en foreteelse som vi sjilva tillskrivit
sarskilda betydelser, eller till och med en fysisk plats. Kinslor, menar Sara Ahmed, ar
standigt cirkulerande: de vill vara i rorelse och klibba sig fast vid bade kroppar och ting.
Foremal och foreteelser ar, i olika grad och av olika art, alltsa indrankta i affekt, nagot
som Vi i sociala situationer stindigt forhandlar kring. Manniskor gor “sin varld
kanslotung”, menar Orvar Lofgren och Jonas Frykman, och betonar att kanslor "hela
tiden uppstar och omskapas i manniskors moten, men ocksa i tingen” (Frykman &
Lofgren 2004:11ff). I affektiva situationer, sdsom i métet med ett butiksrum, ar saledes
sannolikheten stor att stota pa nagon eller ndgra komponenter dar tillskrivna
inneborder fastnat, det vill siga att de omges som av ett stigma. Informanternas olika
meningar om sin mustk vittnar om hur musik kan ackumulera starka kanslomaissiga
varden och hur dessa virden, situerade i fel sammanhang, plotsligt hotas.
Informanterna anvander skilda ordval for att beskriva dessa kollisioner; fran att
bendmna sammanhanget som smutsigt, till att ndgot mer diffust soka ge uttryck for att
sammanhanget inte upplevs ratt och riktigt. Uppenbart ar att de distinktioner
informanterna ger uttryck for utmanas och den egna tillskrivningen, i forhéllande till
den yttre, vanhelgar den mening som dem sjalva tillskrivit musiken. Ordet vanhelga
kan lata bade starkt och overdrivet, men forhéllandet till musik och den ofta heliga
laddning som ménga av informanterna fyller den med, gor trots allt ordvalet rattvisa.
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I informantgruppen och i frigelistan finns ocksd svar som vittnar om olika
mellanlagen, diar virlden inte alltid ar svart eller vit, kommersiell eller alternativt,
smutsig eller ren. En respondent i fragelistan sager foljande:

”Vissa butiker spelar NRJ eller liknande radiokanaler med modern popmusik
av lag kvalitet. For mig ar det lite billigt och mest stéorande. PA MC Donalds
spelade dom Svenska Akademien en gang nar jag skulle dta dar, och jag trivdes
direkt. Det handlar inte s& mycket om vilken musik som spelas. Det beror helt
pa hur medvetet vald den ar. Rdtt musik under fel omstdndigheter ar mycket
varre an trist musik i sig” (M9, #6)

For respondenten handlar det saledes inte, som hos till exempel Anders och Frida, om
min eller nagon annans musik, utan om urval efter grad av medvetenhet. Har finns
ocksa ett distinktionsspel, men utifrdn andra premisser. For respondenten handlar det
om att kopa helheten, att kdnna och lasa av ett slags samstammighet i butiksrummet,
en formaga att forvalta ratt kulturellt kapital, men dar ratt och fel inte far aterklang pa
individuell basis. Respondenten tar avstamp i en idé om lyckad marknadsforing, om
konceptuella framgangar, om att kunna sammanfoga komponenter pa ett vis att de inte
ifrdgasatts av honom. Perspektivet handlar dock inte om att, utifran tankar om mitt
och ditt, utga fréan sig sjalv som affektivt subjekt.

Bland informanterna finns ocksa svar som — sa som Frida uttrycker det — inte vittnar
om ett nara och distanslost forhallande till musik. I kontrast till tidigare svar, som
stundom ger uttryck for ett forakt gentemot de butiker och kedjor som stjil ens
favoritmusik, ar dessa ndgot ovantade:

”Saklart man gillar att hora sin favwomusik framfor annan musik. En gang
spelade nén Svenska Akademien och jag stormtrivdes direkt” (Mo, #7)

”Allt skulle kdnnas valdigt mycket behagligare saklart” (M2, #7)

”Bra! Hur skulle det kunna vara annat?” (K10, #7)

“Fantastiskt saklart!” (K11, #7)

Dessa informanter formulerar sig som om det vore varldens mest sjalvklara sak att
uppskatta musik man tycker aven om den spelas i butiksmiljoer. Klibbet som Anders
och Frida ger uttryck for, kianslan av att nagot sjunker i virde eller smutsas ned nar de
hor sin musik i kommersiella sammanhang, ar inte alls narvarande. Sédledes ar
attityderna gentemot butiksmusik ocksa hiar ambivalenta till sin karaktéar. Nar delar av
den egna skivsamlingen letar sig in i butiksrummen, finns & ena sidan de som kianner
sig bestulna och nedsmutsade, & andra sidan de som utan vidare 6verlaggning upplever
det som en positiv 6verraskning.

Dessa olika positioneringar vittnar samtidigt om att manniskors forhallande till musik
skiljer sig &t markant. Det ar i sig ingen nyhet, men utgor en viktig skarningspunkt i
fragan om att ansluta eller inte ansluta sig i en affektiv allians. For somliga informanter
tangerar musik fragor om identitet och (sjilv)representation, medan den for andra
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betyder — varken mer eller mindre — att hora en bra lat och inte ha nagot problem med
vare sig kommersiella ssmmanhang eller att den delas med méanniskor utéver det
forestallda, godkanda natverket.

I detta ligger naturligtvis ingen viardering om ritt eller fel, om att perspektiven skulle
vara olika bra. Perspektiven vittnar istdllet om kontrastiva forhéallningssatt till musik,
nagot som illustrerar den omfattning av attityder som finns gentemot butiksmusik.

Affektiva aliens

I intervjuerna finns, i termer av att inte hora hemma, ett tema som jag utifran Sara
Ahmeds terminologi beskriver som att vara eller bli en affektiv alien (jfr Ahmed
2010:42). Detta aterknyter pa flera satt till de olika teman jag presenterade i
foregdende kapitel. Kénslan av att inte hora hemma, av att forfrimligas, och de
positioner som potentiella kunder i denna process forsitts i, ar konsekvensen av nar
spelet mellan ratt och fel forloras. Man upptas inte i den affektiva alliansen, utan stalls
at sidan. Spelet mellan ritt och fel skapar, enkelt uttryck, sprickor i forhandlandet.

I boken "The Promise of Happiness” (Ahmed 2010) exemplifierar Ahmed processer av
forframligande respektive att inga i gemenskap genom manniskors moten med fysiska
objekt; hur man antingen lyckliggors eller olyckliggors i motet med uppladdade
materialiteter (Ahmed 2010:21ff). Ahmeds syfte ar dels att visa hur den materiella
varlden, precis som den mellanmanskliga sociala, ar indrankt i affekt. Greppet hon tar
kan ocksa tolkas som ett satt att ndrma sig processerna bakom mainniskors olika
riktadheter och hur vi laddar var omvirld. Affektiva allianser kan genom detta
beskrivas bade som ett materiellt och ett socialt kontrakt; ett dar flera viktiga fragment
pusslas ihop, och dar inget av vikt stor eller skaver i gemenskapen.

I bade sjalvupplevda situationer och forestillda scenarion spekulerar informanterna i
vad som verkligen sker i dessa situationer. Genom att bli en affektiv alien, att inte
upptas i den affektiva alliansen och erkdnna dess byggstenar, inleds man i en alienerad
position. Betydelsen av alieneringen, och vad informanterna exemplifierar utifran,
skiljer sig 4t men kan inordnas under f6ljande tva alternativ:

1. Att kidnna sig fullstandigt exkluderad
2. Att reagera kritiskt gentemot konstellationerna av affektiva fragment

Det forsta alternativet, att bli exkluderad, relaterar till det slags utanforskap som gjorts
gillande vid tillfallen da informanterna direkt avfardat butiksrummens affektiva
fragment. Det andra alternativet, att reagera kritiskt, handlar om att ifrdgasatta ett
specifikt fragment, vilket ofta innefattar just butiksmusiken. Flera informanter
beskriver hur ndgot stuckit ut, kiants fel, men inte nodvandigtvis stort vad som beskrivs
som den genomgripande stimningen.
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Dessa tva alternativ star i direkt motsats till ett tredje alternativ: att kdnna sig helt
uppslukad av miljon. Att kidnna sig uppslukad innefattar tillfallen som beskrivs som
”skona”, stimningar som kants “gott”, dar alla eller d&tminstone tillrackligt ménga
fragment staimt 6verens med varandra.

Hos informanterna tycks saledes inneborden av att bli en affektiv alien besta i sméa och
manga ganger subtila forandringar; sma, skavande fragment. Det verkar ocksa vara
enklare att peka ut fragment som stimmer Gverens med varandra jamfort med
fragment som gor att sammanslutningar omojliggors.

En mojlig konsekvens av punkterna 1 och 2 ar dartill vad Jonathan Sterne skriver i
forhallande till shoppingcentrens programmed music, det vill siga Muzak i sin
ursprungliga bemarkelse:

”Any differentiating process — and here I return to programmed music
specifically — can also alienate people. Because the acoustical landscape
reflects the mall’s desired rather than its actual visitors, the environment could
cause some cognitive dissonance. If this alienation does not chase people away,
it can, at the very least, foster some kind of ironic distance” (Sterne 1997:43).

Sterne ser ironi, att skapa en ironisk distans gentemot hur affektiva fragment pusslats
ihop, som ytterligare ett led i alienationsprocessen. Och ironi, fortsatter han, ”is not
necessarily a resistant or subversive stance, unless it is coupled with some kind of
collective and active opposition. Any store will readily accept money from any
customer, whatever level of irony the latter may read into the transaction” (Sterne
1997:43). 1 mitt material uttrycks ironi, att gora sig lite lustig over somliga
kombinationer av affektiva fragment, i termer av autenticitet. Med detta menar jag att
utsagorna kopplas till fragor om huruvida kombinationerna av fragment upplevs ratta
eller felaktiga, akta eller falska, nigot som jag hittills narmat mig i flera av
avhandlingens kapitel.

Kénslan av forfraimligande ar, men pa ett lite annorlunda satt, ocksa tydlig hos de tva
HRF-medlemmarna vars funktionsvariation ofta gor det omdgjligt att ens forsoka
narma sig butiksrum. HRF-medlemmarnas attityder, men annu viktigare deras fysiska
kroppar, underminerar genom vad som ofta betraktas som begransningar majligheter
till sammanslutning. Deras fysiska ndrvaro ar pa maénga vis inte Onskvard i
butiksrummen och dess auditiva beskaffenhet.

Ytterligare en aspekt, en som inte utgar fran individuella varderingar, ndr man genom
att para ihop begreppet affektiva aliens med sociologen Zygmunt Baumans tanke om
att den potentiella konsumenten som — nar hen konsumerar — far rollen av en
fullvardig medborgare. Att vara en affektiv alien kan i konsumtionssammanhang,
utifrdin Baumans perspektiv, sdledes innebdra att man beslutar sig for att stilla sig
utanfor konsumtionskollektivet, eller pa annat satt ge uttryck for en riktadhet som gar
emot konsumtionsnormen.
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I materialet finns ocksa spar av affektiva alienationer i forhallande till interpersonella
relationer. Jag syftar inte till potentiella kunders relation till butikspersonalen, utan
till vanner — eller som i intervjun med Oskar — hur affektiva fragment forhandlas inom
parrelationer. Oskar kommer tidigt i intervjun in pa att han ofta kdnner sig obekviam
nar han blir medslidpad pa shoppingrundor, och sarskilt mycket s nar han tvingas “ga
runt i skvalet”. Forvantningen pa ett slags affektiv gemenskap dikteras da inte av till
exempel butiksforestandare, eller av fragment i butiksrummen, utav av att han i
forhéllande till sin fru bade blir bemott och kidnner sig som en gnillspik — eller
gladjedodare.

Inneborden av begreppet affektiva aliens — att stdllas eller att kdnna sig utanfor —
samlar upp stora delar av det som informanterna ger uttryck for i avhandlingens
tidigare kapitel. Nar informanterna alieneras, blir de inte enbart ur en utan flera
aspekter uteslutna ur det potentiella kundkollektivet. Informanterna ger upphov till
skav; fraimmande kroppar som utmanar bade sin egen riktadhet och de affektiva
fragment som man sammanfogat i butiksrummen.

149



150



7.
Potentiella kunder

I det har kapitlet riktar jag fokus mot informanternas forestallningar om sig sjalva som
kunder. Som jag tidigare betonat utgar butiksmusikens diskurs (se kapitel 3) fran att
manniskor alltid kan betraktas som potentiella kunder, det vill sdga i ett slags latent
kopberedskap och detta endast genom att vistas i butiksmiljoer. Informanternas svar
utmanar emellertid dessa antaganden, 4ven om en viss ambivalens samtidigt tranger
igenom. Denna ambivalens handlar till det frimre om den upplevda formagan att
paverka sitt eget handlande i butiksrummen, att inte veta hur butiksmusik paverkar en
och att inte lita pa sitt eget omdome.

Utsagorna illustrerar dartill hur olika forestdllningar om konsumtion kan vara; hur
perspektiven a ena sidan politiseras och knyter an till aspekter av makt, & andra sidan
trivialiseras och lamnas utan vidare problematisering. Delar av intervjumaterialet
knyter ocksa an till en 6vergripande fraga om vem eller vilka stadskarnan ar till for: en
konsekvens av stadskdrnans offentlighet och butikernas enskilda karaktar.

Genom att lyfta informanternas positioneringar inom vad jag hiadanefter kallar for
konsumentskapet narmar jag mig hur och pa vilka satt dessa positioneringar stalls i
relation till butiksmusik och butiksmusikens diskurs. Informanternas positioneringar
berittar inte enbart om forhallningssitt till varukonsumtion utan — bade direkt och
indirekt — om moten med och attityder gentemot butiksmusik.

Riktad mot konsumtion?

”» »e » »2e

”Jag gar nastan aldrig pa stan”, ”jag blir galen av dagens konsumtionshets”, “jag
handlar bara nir jag verkligen behover négot” och ”jag dlskar verkligen att shoppa” ar
ett par exempel pa spontana svar som mina informanter ger mig néar vi narmar oss
fragor om konsumtionsvanor och shopping. Det ar onekligen kontrastiva bilder som
malas upp och som alla beriattar nagot om informanternas attityder gentemot
konsumtion och vad det innebar att vara en kund. For att gora det enklare att halla isar
dessa attityder, eller positioner, har jag delat in utsagorna i tre huvudsakliga
kategorier. Den forsta ar behovskonsumenten med den tydliga agendan. Den andra ar
den som gor motstdnd och som sa langt det gar drar sig for att konsumera. Den tredje
ar den som gdrna konsumerar och agnar sig at den aktivitet som man vanligen kallar
for shopping. Informanternas definition av begreppet shopping och hur det skiljer sig
fran att bara handla ndgot framgéar ocksa i intervjuerna. Distinktionen ar viktig for flera
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av informanterna och lyfts, precis som i foregaende kapitel, atskilliga ganger under
samtalen.

I termer av riktadhet och att vara riktad mot konsumtion finns bland informanterna
saledes samstaimmiga men ocksa kontrasterande perspektiv. Behovskonsumenten ar
exempelvis en som endast, och som girna markerar sitt ointresse lite extra,
konsumerar vid behov av ndgot specifikt vare sig det handlar om ett par jeans, en troja
eller matvaror till middagen. Inom den har kategorin gors ingen skillnad pa typ av
varor eller vilka butiksrum det ror sig om. All slags konsumtion l4ggs pa en jamlik niva.
Behovskonsumenten kan dartill ha en inkopslista som den foljer och prickar av, likt en
att-gora-lista eller en anteckning i kalendern. Behovskonsumenterna i
informantskaran verkar inte alls vara intresserade av ”"ga pa stan” och ar darmed sallan
kandidater for spontana besok i butiksrum. Behovskonsumenterna rakar alltsd inte
som av en slump gé in i en tidigare outforskad butik och gar heller inte ut darifrin med
nagot nytt i handen. Butiksrummen beskrivs 6ver lag som sardeles ointressanta och av
flera av informanterna till och med trakiga rum. Butiksrummen skildras som
oinspirerande och varorna stills i relation till nytta och mésten; en konsekvens av att
ett kladesplagg slitits ut och gatt sonder, att nagon papekat att det kanske ar dags for
ett par nya jeans eller att en vara tagit slut och behover fyllas pa. Informanterna Niklas
och Anders utgor bada tydliga exempel pa behovskonsumenter och ar ocksa snabba
med att framhalla sitt forhallningssatt:

Niklas: Jag ar ju, jag ar ingen som shoppar och sadar for att det dar kul liksom!
Olle: Du vet pa forhand vad du ar ute efter?

Niklas: Ja, det ar ju oftast sa jag handlar saker liksom. Jag kollar upp eller sa
tar jag med mig ndn som jag vet kan och sadar va.

Olle: Aha, sa du har med dig ndgon som har koll.

Niklas: Mm, precis. Nan som vet var saker finns, vart man ska ga. Och vart
man inte ska ga.

(Niklas 120307)

Anders har, precis som Niklas, alltid ett forutbestimt méal innan han ger sig ut i butiker.

Anders: Det ar valdigt sillan jag bara gar runt och inte vet vad jag ska ha. Och
gor jag det, tja, da ar det inget som direkt paverkar mitt beslut, min
konsumtion. Jag vet alltid vad jag ska ha. Ja, jag vet vad jag ska och sa blir det
bara det.

Olle: Sa du har alltid ett mal?

Anders: Ja, absolut.

(Anders 090308)

Samma attityd och satt att presentera sig sjialv pa aterfinns bland flera av
informanterna i den digitala fragelistan:
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”Jag ar en mycket malmedveten konsument. Jag vet alltid vad jag skall kopa
langt innan jag kommer till affiren” (Mo, #4)

“Beslutet att kopa tas oftast innan jag beger mig till butiken” (M5, #11)

”Jag har en lapp pa vad jag ska handla och har jag ingen lapp sa vet jag oftast
anda vad jag ska handla. Det spelar ingen roll om det ar klader, livsmedel eller
nagot helt annat” (K6, #4)

”Jag besoker aldrig en affar for att "botanisera". Jag har ett behov och ett syfte”
(K10 #4)

Inte ndgon av dessa informanter ndmner ekonomiska faktorer som kan tidnkas
foreligga deras forhallningssatt. Man kan annars forestilla sig att det handlar om
begrinsad privatekonomi, att malmedvetenheten ar en strategi for att inte handla i
overflod, eller tvart om att ha en smart budget. Karnan tycks emellertid vara att det,
oavsett vad det ror sig om for typ av inkop, inte upplevs sarskilt tillfredsstallande.

Den konsumenttyp som gor motstdnd drar sig for att over huvud taget konsumera.
Inom den har kategorin finns ocksa tydliga spar av konsumtionskritik. Den som gor
motstand stravar med andra ord efter att, ofta med tydliga politiska fortecken, sa langt
det ar majligt avsta fran att konsumera. Inom kategorin riktas kritik mot den utbredda
marknadsekonomin och stundtals tangerar utsagorna nagot som bast kan beskrivas
som ett fordomande av det raidande monetara systemet. Hos de informanter som sallar
sig till kategorin beskrivs det nutida samhallstillstindet som allt for
konsumtionshetsande, tillika ett fornuftsvidrigt tillstdnd av slit- och-slang-mentalitet.
Den som gor motstdind delar ett par gemensamma karakteristika med
behovskonsumenten, men med den icke forsumbara skillnaden att har finns en uttalad
agenda som forekommer forhallningssiattet. Detta ar istillet nagot som
behovskonsumenten delvis eller helt utelamnar. De som gor motstand har ocksa, som
jag tidigare betonat, en fallenhet for att lyfta motsatsparet kommersiellt respektive
icke-kommersiellt. Strategin kan, med omsom symboliska, 6msom ekonomiska
fortecken, forklaras utifran Pierre Bourdieus pastaende att:

”[...] The opposition between the ’commercial’ and the 'non-commercial’
reappears everywhere. It is the generative principle of most of the judgements”
(Bourdieu 2000:104).

I intervjuerna framgar det inte tydligt vad de bada begreppen laddas med, men
motsatsparet ar uppenbart en del av den politiska retoriken. Informanterna som sallar
sig till kategorin forhaller sig skarpt till denna dikotomi. Fridas attityd gentemot
shopping, vad hon beskriver som konsumtion for nojes skull, kan sammanfattas genom
foljande citat:

Frida: Shopping ses ju som nan form av intresse, vilket ju dr helt sjukt! Att
man konsumerar bara for att det ar kul och inte nar man faktiskt behover
saker.
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Dels har jag sjalv inte rad, men jag vill heller inte kopa en massa billigt skrap.
Jag har tillrackligt med saker och klader hemma.

(Frida 120710)

Frida drar sig inte for att anvianda kraftuttryck. I intervjun framgick det tydligt att hon
verkligen inte kan fa grepp om meningen med nojeskonsumtion. Det dr, som hon sager,
helt sjukt — eller med nagot mer behirskat vokabular fornuftsvidrigt.

Den som giarna konsumerar och ofta gar pa sa kallade shoppingrundor har i kontrast
till de foregdende tvad konsumentkategorierna inga som helst problem att silla sig till
den nutida konsumtionskulturen. Inom ramarna for denna kategori beskrivs
konsumtion — oftast i bemarkelsen att shoppa — som ett intresse och som en aktivitet
klart jamforbar med andra slags fritidsintressen, till exempel friskvard. Konsumtion av
fysiska varor placeras emellertid inte alltid forst i ledet, men riaknas heller inte bort.
Flera av informanterna riktar dock fokus mot aktiviteten som sadan. Det viktiga tycks
vara jakten pa ndgot specifikt och njutningen i att befinna sig mitt i shoppingstrakets
puls — att vara en del av den strila sokande manniskostrommen. Informanterna som
sallar sig till kategorin beskriver shopping som nagot av ett dagsprojekt: man gar i
butiker, tar en fikapaus, gar lite till, ater en bit mat och ger sig aterigen in (eller ut) i
shoppingpulsen och butiksrummen. Sofia dr den som allra tydligast sillar sig till
kategorin. Sofia siger:

Sofia: Ja, alltsa. Jag &lskar ju att shoppa. Man kommer in i nén slags
feststimning, du vet sdhar, glider omkring och... Ja, jag gar ju helt upp i
shoppandet (skratt!)

Olle: Ar du malmedveten, allts§, har du bestimt nigot pa forvig?

Sofia: Hm. Jag kianner bara att jag ”skulle nog vilja ha”, ”jag har lite daligt med
det dar”... ”jag skulle behova ett par nya skor”. Det racker att jag tankt sa. Sa
driver man ju omkring och kollar runt. Sen sa brukar det ofta bli att om man
hittar ett par nya skor, da vill man giarna kopa ett par nya byxor till dom. Det

ena foder det andra. Jag har massor av skor... och byxor (skratt)

(Sofia 090402)

Sofia beskriver shopping i termer av feststimning, nagot som gar emot
behovskonsumenternas forestiallning. Sofia ar Niklas och Anders raka motsats; hon
symboliserar festen som de inte blev bjudna till.

Som Jacob Ostberg och Lars Kaijser skriver i boken "Konsumtion” (Osterberg & Kaijser
2010) praglas konsumtion av savil sociokulturella, upplevelsemaissiga, symboliska och
ideologiska aspekter. Det ar darfor viktigt att se exempelvis behovskonsumentens
positionering som mer an

2»

. ett nodvandigt ont som man agnar sig at for att tillfredsstilla visa
grundliggande behov” (Ostberg & Kaijser 2010:38).

154



Detsamma giller naturligtvis de ovriga tva kategorierna. Uppfyllandet av vara behov
liksom behovslésheten, menar Ostberg och Kaijser, "klis alltid i ett kulturellt begir”
(ibid.), vilket bade utmanar samtidigt som det forklarar dessa tre uppstillda
konsumentkategorier. Det finns med andra ord anledning att anta att det foreligger
komplexa, bakomliggande motiv till informanternas attityder. Det ar ocksa viktigt att
betona, aven om det kan tyckas sjalvklart, att manniskor sillan ar entydiga i sina
forhallningssiatt. Informanterna utgor inte pa nagot vis ett undantag och attityderna
kan givetvis ocksa fargas av hur man vill presentera sig sjalv.

Huvuddragen i de olika konsumentkategorierna sager dartill ndgot om hur ofta
informanterna besoker shoppingstriaket och de olika butiksrummen. Kategorierna
sdager ocksa ndgot om hur vil de kianner till rummens beskaffenhet tillika organisation.
Somliga skildringar av besok i stadskdrnan och butiksrum ar sdledes oerhort
detaljerade, medan andra ar vagare och betydligt mindre deskriptiva. For vissa
informanter ar Goteborgs shoppingstrak, omradet Inom Vallgraven, bekant ut i minsta
detalj medan det for andra sillan eller aldrig getts nagon storre uppmarksamhet.
Skillnaden mellan att kunna peka ut sin favoritaffar — vilka farger vaggarna ar malade
i och vilken typ av musik som vanligen spelas i den — och att kort och gott omnamna
shoppingstraket som ”stan” ar inte pa nagot satt forsumbar.

I intervjuerna framkommer dven ett slags diskursiv ordning kring att vara en “bra”,
’dalig”, eller “riktig shoppare”, vilket fargar samtliga tre konsumentkategorier.
Sammanflatningen mellan varukonsumtion och former av social samvaro sker med
automatik och tycks ligga latent hos dem alla oavsett vilken kategori de sillar sig till.
Shopping beskrivs som en paraktivitet, ndgot man gor pa helgen, en form for att umgas
med vanner etc., med den gemensamma ndmnaren som kan beskrivas som forvantan.
Med forviantan syftar jag bade till vad butiksrummen kan erbjuda och vad
informanterna anser forvantas av dem sjilva i ssmmanhanget. Det finns med andra
ord ett upplevt krav pa axlandet av konsumentskapet: att vara en bra, dalig eller en
riktig shoppare. Det hir giller samtliga informanter, s4 ocksd hos dem som inte
tillskriver sig nagot shoppingintresse. Detta krav kan sdledes betraktas som ett
diskursivt fragment; ett osynligt regelverk som informanterna forhaller sig till.
Atminstone gor dem det i intervjusituationen. Strategin innefattar samtliga
informanter — dven dem som inte vill vara en del av den nutida konsumtionskulturen
— vilket kan forefalla motsagelsefullt.

Fint och fult

Fint och fult ar ett motsatspar som ar vart en narmare anblick och som kan hjalpa till
att forsta informanternas attityder — och darigenom deras riktadhet. Man kan borja
med den enkla fragan om deras konsumtion styrs av behov eller begar, dar det forra
kan tolkas som fint och det senare som fult. Det har ar givetvis en forenklad bild av
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verkligheten, men den fungerar som sprangbrida vidare till allt det som utgor
mellantingen.

Bade i intervjusituationen och min analys av materialet dok en rad fragor upp som alla
tangerade aspekter av fint och fult. Styrs behovskonsumenten aldrig av begar? Varfor
trycker de shoppingglada informanterna sillan pa behov — och varfor finns i dessa
utsagor inte ett spar av tankar pa fint och fult? Hur tolkas fint och fult av konsumenten
med en politisk agenda — och i relation till vad? Vad forekommer behovet av att
framstalla sig sjalv som en sarskild typ? Och varfor envisas samtliga informanter att
definiera sig sjalva som antingen bra, daliga eller "riktiga” shoppare?

Att vara en del av den nutida konsumtionskulturen ar for den som gor motstand nagot
uppenbart fult. Erkdnnandet av konsumtionskultur, varor och dess principer for
strukturering, ar detsamma som att betona att virlden bestar av handel med varor (jfr
Slater 1997:8f) samt att erkdnna att konsumtion ar ndgot bra och nyttigt for tillvaxten
och for varlden i stort. I utsagorna finns, men med lite olika satt att siga det, ett
avstandstagande fran marknadsekonomins grundliggande logiker. Flera av
informanterna menar att vi natt fram till ett slags konsumismens kulmen, och att det
inte ar riktigt klokt att stodja och vara en del av den. Fridas sitt att ta avstand handlar
om allt ifran kritik mot hur musik anvinds i olika butiksrum eller i reklamfilm, hur
musiken varufieras, till varfor en blackstraleskrivare — som hon sager — designas for
inte halla mer an ett par ar innan den maéste lagas eller bytas ut. Frida tolkar samtidens
shoppingekonomi som djupt cynisk och gor ingen skillnad pa genom vilka varor eller
komponenter som den marknadsekonomiska cynismen uttrycks. Hon menar att laget
ar sarskilt illavarslande nu nar shopping for manga manniskor blivit ett fritidsintresse,
en hobby:

Olle: Aha. Sa du tanker att shopping nu ar mer av en...
Frida: Ja, en hobby! Det ar vil att man far endorfiner av att kopa saker och
tycker om nar man koper saker. Det ar ett valdigt enkelt siatt. Det kraver inte
sa mycket av en. Det skulle kunna vara ett museum, vad som helst! For det
finns massa andra ldttillgdngliga saker som skulle kunna fylla nén social
funktion och ge manniskor en kick. Se pa fin konst, prata med nan kompis,
sana saker. Men det ar ju... Man ska ju ha det stindigt nya, man ska liksom
alltid jaga det perfekta.

(Frida 120710)

Frida stéller sig kritisk mot hur det privata naringslivet sitter likhetstecken mellan
varor och lycka. Det finns, sidger hon, massor av andra lattillgingliga saker att gora som
kan uppfylla bade den sociala samvaron och kicken av att uppticka eller se nagot, att
konsumera med blicken eller 6ronen men undvika att stodja varuproduktionen, att
vara en potentiell kund.

Bland de shoppingglada informanterna, det vill siga dem som garna ”gar pa stan” och
beskriver shopping som ett intresse, finns endast subtila eller inga spar alls av denna
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diskussion. Fint och fult ar franvarande och de bara gor vad dem gor: shoppar med
motivet att det ar tillfredsstéllande och att det dari ocksa finns ett slags social samvaro,
vare sig det sociala kittet utgors av butikspersonal, andra shoppare, eller vanner som
man tar med sig pa stan. Sofia berédttar om endorfinkickar och kéanslan av att kunna
kopa ett plagg eller en pryl som hon gatt och suktat efter lange. Hon har inga problem
med att framhalla sin positiva installning till shopping; det ar det forsta hon namner
nar vi narmar oss fragan och hon poangterar sjalv hur hon i fragan sannolikt skiljer sig
fran andra i hennes bekantskapskrets.

Sofia: Jag handlar nog mer 4n de flesta jag kanner. Och jag gar liksom helt upp
i shoppandet (skratt).
(Sofia 090402)

Behovskonsumenternas utsagor lyfter ytterligare beaktansvarda perspektiv placerade
pa en skala mellan fint och fult. Detta sarskilt eftersom diskussionen nastan inte lyfts
mer dn genom att de kdnner sig som ddliga shoppare. Den politiserade hallningen ar
ocksa franvarande. Fragan ar dock vad det ar for diskursiva fragment som dnda pockar
pa deras uppmiirksamhet. Aterigen tvingas jag nirma mig frigan: varfor stills bilden
av den egna rollen inom konsumentskapet i ett bra/daligt-forhallande? Kanske ar det
ett kluvet forhéllande till, som Ostberg och Kaijser skriver, det kulturella begiret, till
konsumtionskulturen (2010:38ff). P4 nédgot satt sker ett slags viardering av inte bara
att vara en bra shoppare, utan att — med Zygmunt Baumans ord — vara en god
konsumerande medborgare. 4°© Behovskonsumenten askadliggor att det atminstone
finns aspekter av bade forvantningar och krav inblandade i maéanniskors
forhallningssatt till varukonsumtion, dven hos dem som sjilva inte ens ar intresserade
av att shoppa. Givetvis kan det, som jag tidigare naimnt, handla om att installningen
relaterar till informanternas ekonomiska situation: man brukar saga att det ar fult att
prata om pengar.

Oskar skrattar lite nar han malar upp en bild av sig sjalv som en dalig shoppare. Han
ar emellertid snabb pa att framhaélla att det ar hans fru som ar den goda — eller bra —
shopparen. Oskar menar att han for det mesta blir medsldapad pa shoppingrundor och
att han sjalv ar synnerligen ointresserad av aktiviteten. Han inser anda det viktiga i att
tillfredsstilla behovet som en av parterna faktiskt har. Karls fru gillar verkligen att ga
pa stan pa helgerna: bada ar lediga och dem kan strosa runt lite mer avslappnat. Sjalv
shoppade Oskar nar han fortfarande var aktiv inom skateboardscenen, nagot som han
— atminstone i bemarkelsen att handla klader och musik — tycks ha lamnat bakom sig.

Oskar: Ah, jag ir en ddlig shoppare tror jag. Jag far sillan sina ryck, jag koper
jakligt sallan klader. Men visst, kanske niar man ar ute och reser. Ja, da passar
man pa att kopa lite. Ska jag ha ett par byxor sa gar jag och handlar det. Det ar
valdigt sillan jag spontanshoppar. Speciellt nu nar man har lite pengar, men

140 Se Bauman, Zygmunt 1998: Globalization. The Human Consequences.
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dven innan niar man hade lite mer pengar sa tror jag inte jag var sa
spontanshoppare.
Min fru blir valdigt overraskad om jag spontanshoppar. Da blir hon ganska
glad. Hon gillar verkligen shopping (skratt!).

(Oskar 090403)

Oskars fru kan, med Baumans ord i minnet, betraktas som den goda konsumerande
medborgaren. I intervjun star fragan konsekvent i relation till hans frus 6nskningar.
Kanske kanner sig Oskar, trots sitt ointresse for shopping, som en battre man nar han
val ger sig ut pa stan. Fint och fult som begrepp ar dock inget Oskar forhaller sig till.
Han har inga problem med att prata om ekonomi eller habegir; hur han levde knapert
som student respektive ndgotsanar rikt med fast jobb.

I relation till intervjuerna lyfter motsatsparet fint och fult flera aspekter. A ena sidan
handlar konsumtionens fina och fula sidor om samhalleliga forvantningar/krav och
informanternas med- eller motstrategier. A andra sidan relateras férviintningarna eller
kraven till forvantningar inom parrelationer eller vanskapskretsen. Forhallningssatten
spelar darfor inte enbart mot samhallsekonomin, utan mot ett uppratthallande av
sociala relationer.

En pjas pa spelbordet

Ett tema som utmanar informanternas forhallningssitt ar fragan om musikens dolda
funktion. Nar vi lamnar fragan om konsumtionsvanor, varor och om att vara eller inte
vara en shoppare och narmar oss erfarenheter av de fysiska butiksrummen, sker en
vandning i samtalen. Nar butiksmusiken aterigen lyfts uttrycker de flesta informanter
en ovetskap och en osidkerhet kring vad som sker pa omradet. Musikens dolda funktion
ar vad som i andra ordalag uttrycks i intervjuerna: en kinnedom om butiksmusik, hur
den fungerar och vad den kan betyda, ett kunskapsinnehall som endast somliga
forfogar over. I dessa passager relaterar nastan ingen av informanterna till sig sjalva
och sina egna erfarenheter. Informanterna betyder i sammanhanget mycket lite och
eftersom inte nagon av dem ar “experter”, forskare eller marknadsforare, viarderas
egna erfarenheter lagt. I intervjun med Karl sag det ut sa har:

Olle: Shoppingvanor har vi redan pratat om lite. Men vad tror du
marknadsforare tanker egentligen? Varfor strommar det sd mycket musik i
butikerna?

Karl: Tja. Ja, alltsa, jag vet inte, jag vet inte hur mycket forskning som har
gjorts pa det har, men det kdnns ju andé — jag har for mig — folk kan ju bli
mer... Ja. Manniskors shoppingbeteende kan dndras beroende pa vad det ar
for musik som spelas i butikerna.

(Karl 120312)
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Att musik paverkar, eller sa som jag tidigare framhaéllit det, har potential att paverka
har informanterna genom atskilliga exempel redan konstaterat. Men i intervjun med
Karl handlar det snarare om att det, en utbredd individuell medvetenhet kring
butiksmusik till trots, finns en underliggande diskurs om att inte ha tillrackligt med
kunskap om musik och att egentligen inte veta hur butiksmusiken paverkar en. I
intervjuerna sker genom detta ett slags distansering fran sig sjalv och sina erfarenheter
och utsagorna aterkommer till samma givna punkt. Det gemensamma for samtliga
informanter ar att deras egen erfarenhet tonas ned. Forhéllningssittet kan
sammanfattas pa foljande satt: 1) jag vet inte om jag blir paverkad, men det blir jag
sakert, och 2) jag vill inte 1dta mig luras.

Hos flera av informanterna sker sidledes en pendlande rorelse mellan dessa tva
punkter. Man vill inte lata sig luras, och man vill framsta som medveten, samtidigt som
man inte vet vad som ar “sant” eller inte. Motet med butiksmusiken, oavsett vilken typ
av konsument man an tror sig vara och/eller beskriver sig sjalv som, ar med andra ord
kluvet. Flera av utsagorna avslutas med att informanterna konstaterar att de helt
enkelt inte vet; en strategi som man kan tolka som ett forsok att uppratthélla ett slags
reflexivitet, aven om butiksmusik fungerar s som fragment ur butiksmusikens diskurs
framstaller den. Man vill med andra ord, genom att distansera sig genom en “vis
ovisshet”, eller att lamna det subjektsbetonade perspektivet och rikta in sig mot
kollektivet, det vill siga samhallets samtliga medborgare, halla sin egen rygg fri.

"Blott en spelpjés”. Foto: forfattaren

Anna ar en av den handfull informanter som positionerar sig ndgonstans mittemellan
behovskonsumenten och den som gor motstind. Hon vill inte bidra till
konsumtionshetsen, samtidigt som hon da och da gillar att shoppa. Anna uttrycker
precis som Karl en kinsla av vanmakt infér shoppingstraket och butiksrummen. Hon
menar att hon ibland ser sig sjalv som en liten bricka i spelet. Detta framgar sarskilt
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tydligt nar vi narmar oss fragor kring butiksmusikens vara och mening i
butiksrummen.

Olle: Vad tror du musik gor for ditt shoppande?

Anna: Rent generellt?

Olle: Ja, over lag liksom.

Anna: Jag vet inte om jag kan dra det sddar. For det ar s himla olika om man
ar ute, det beror pa mitt humor tror jag. Ibland kan det fa en pa battre humor
kanske. Och ibland inte. Tror inte jag kan saga att det, det ar inte alltid jag
noterar den helt enkelt. [...] Men sédkert, jo, sdkert, mer dn vad man tror dnda,
det tror jag. [...] Ja, jag vet inte om jag... ah. Det ar svart att analysera sadar.
Det finns vil en hel vetenskap bakom det har och dom vet vl precis vad dom
gor. Sjalv 4r man en san har, en liten spel-, en liten pjds pa spelbordet liksom.

(Anna 090402)

Det finns mycket riktigt omfattande forskning bakom fenomenet butiksmusik, oavsett
vi anser den vara rimlig eller inte alls erkdnner dess metoder, analyser och slutsatser.
Frigan dr emellertid vad det ir som Anna erfar. Ar det stoff som letat sig utanfor
akademiens viggar? Ar det fragment av den forskning som bedrivs inom en rad
discipliner, som sammanfogats och nu uttrycks genom butiksmusikens diskurs? Det
mest sannolika, med tanke pa hennes bakgrund, ar det sistndimnda alternativet. Annas
forhallningssatt till konsumentskapet och de egna erfarenheterna fran de butiksrum
hon beskriver asidoséatts nar butiksmusikens diskurs — som péa ett kanoniserande vis
berattar hur butiksmusik fungerar — kastar en skugga over intervjun. Anna uttrycker,
sin egen erfarenhet och tidigare analys till trots, att hon dnda bara ar en liten pjds pd
spelbordet. Det spelar alltsa ingen roll vad hon sjalv tycker, tanker eller gor. Men vem
ar spelledare, undrar jag. Det vet inte Anna heller, men hennes kénsla sager att nagon
annan har makten dven i de stunder hon tror att hon sjalv har den. Anna forhéller sig
med andra ord dels till ett vetenskapligt falt hon sjalv inte har ndgon storre insyn i, dels
till branschen och manga av de fragment som utgor butiksmusikens diskurs. Oavsett
vad hon viljer att ta fasta vid — sig sjalv eller det tankta kollektivet av experter — har
hon det klart for sig var hon sjilv hamnar i forhallande till butiksmusiken; i en
ambivalens.

Liknande resonemang framgar i flera av fragelistsvaren. Att vara en, som Anna sager,
liten pjas pa spelbordet yttrar sig alltsé pa en rad olika satt och med olika vokabular.
Nedan foljer ett par respondenters svar pa frigan om de tror att musik paverkar viljan
att konsumera:

“Tveklost, lattlurad som man ar” (K16 #4)

”Ja, om inte annat sa siakert omedvetet” (M13 #4)

“Eventuellt undermedvetet, men inget jag noterar medvetet” (K20 #4)
”Antagligen undermedvetet, i sa fall” (M2 #4)
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”Mm, jag tror det paverkar tiden jag vill spendera. Ta det lugnt eller springa
darifran liksom” (K12 #10)

“Formodligen. Men hittar de inget battre satt att silja varor pa an att forsoka
lura oss med gladpop?” (K5 #4)

Att informanterna inte litar pa sig sjalva, eller distanserar sig sjalva genom att saga att
de inte vet hur butiksmusik fungerar, talar ett tydligt sprak. Att darutover utmala sig
sjalv som en liten maktlos pjas pa spelbordet, eller att kinna sig som en lattlurad
individ, vittnar ocksa om tunga, yttre maktansprak. I det har sammanhanget ar det
dock inte sarskilt fruktbart att nysta i musikens pastadda effekter eller instrumentella
funktioner. Det ar inte den poang jag har for avsikt att gora. Istillet ar det strategin —
och den tunga diskurs som informanternas férhallningssatt standigt spelar mot — som
ar intressant och inte minst viktigt for informanternas sjalvforstaelse. Dessa ar ocksa
viktiga for min forstaelse for giangse (for att inte saga generella) attityder gentemot
butiksmusik.

I moten med butiksmusik dikterar sledes ett slags dolt kollektiv av experter regler for
hur informanterna betraktar sig sjdlva i konsumtionssammanhang; vad de tanker,
kanner och gor i forhéllande till butiksmusiken. Hos Anna far det ocksd, sitt
forhallningssatt till musik och konsumtion till trots, henne att resignera. Hon vet inte.
Butiksmusiken tycks stindigt paverka hennes Gvergripande forhéllningssatt till de
konsumtionssammanhang hon befinner sig i. Butiksmusikens diskurs livnar ett tvivel.
Den ar tung — och den skaver. En del av informanterna befinner sig med andra ord i
rum dar, sin egen medvetenhet och sjalvreflektion till trots, kdnslan av att ndgon annan
dikterar reglerna stindigt aktualiseras och dar man ocksd, om man utmanas tillrackligt
mycket, slutar lita pa sitt eget omdome.

Under dessa passager i intervjuerna reflekterade jag over intervjusituationen och om
det var jag som forskare som aktualiserade det osdkra forhéllningssittet; en
konsekvens av intervjusituationens diskurs. Samtliga informanter var emellertid
inforstdidda med vilken disciplin jag kom ifran, och att jag — som jag betonade flera
ganger — sjalv inte satt pa nagot facit. Fragan ar emellertid, om dnda bara delvis, legitim
i och med att jag i forhallande till informanterna atminstone satt pa betydligt djupare
kunskap om butiksmusikforskningen och hur musik framstills inom
butiksmarknadsforing. Situationen aktualiserade ocksa fragan om att vara eller att inte
vara inforstadd i diskrepansen mellan akademisk forskning kring butiksmusik (och
musik over lag) och hur den framstills inom ramarna for butiksmusikens diskurs. Att
de tva olika falten manga ganger ar varandras motsats, som bade stiller skilda fragor,
sager och vill olika saker med musik, var ingen kunskap informanterna forfogade over.

Bland informanterna finns det emellertid tvd personer som skarpt ifragasatter den
kunskap branschen forfogar over och det ar Oskar och Niklas. Oskar tvivlar pa att
butiksmusiken 6ver huvud taget ar sarskilt utstuderad och sager:

Oskar: Jag vet inte om dom tanker sa langt att det finns viss sorts musik som
kan fa folk att kopa mer direkt. Jag tvivlar pa att det ar sa utstuderat. Men jag
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tror nog att man [som potentiell konsument] tidnker mycket pad den, man
forsoker fa folk att tycka det ar gott att vara kvar i butiken.
(Oskar 090403)

Oskar trycker mer pa en helhetsbild dn pa musik som enskild komponent och sjalv vill
han inte alls upphdja musik som den effektiva, avgorande komponenten sa som man
gor inom ramarna for butiksmusikens diskurs. Niklas kompletterar Oskars svar och
sager att forskningen, och foretagen som marknadsfor den, ocksa kan ha helt fel:

Niklas: Det finns ju en hel del skraddarsydda marknadsundersokningar, det
har med vad olika saker gor med oss... Men det blir ju alltid ett valdigt
forenklat svar. Och sen ibland undrar man om det inte ar helt fel ocksa?

(Niklas 130307)

Senare i intervjun tangerar han dock samma ambivalenta forhallande som de ovriga
informanterna:

Niklas: Det ar sa svart att saga alltsa. Men visst, nar det ar bra gjort si tanker
man antagligen inte pa de [hur man anvander musiken]. Det ar ju det va. Det
kan jag samtidigt absolut inte utesluta. Ratt musik ger mig... ja, men, jag kdper
dom har och dom har. Det ar samtidigt svart att vara saker.

(Niklas 130307)

Bade Oskar och Niklas landar sdledes i samma slags ambivalens som resten av
informanterna. Inget resonemang ar liksom nog for att kinna sig riktigt saker pa sin
sak. Antingen borjar resonemanget som hos Anna i att hon dnda bara ar en bricka i
spelet, eller sa tar man spjarn mot butiksmusikens diskurs for att sedan dnda landa i
ovisshet.

Draritradarna

De diskursiva fragment som jag presenterade i kapitel tre fargar siledes de allra flesta
informanters attityder till butiksmusik och forhallningssatt till butiksrum. Den
forskning som bedrivs inom butiksmarknadsforing ar dock, vid narmare anblick, inte
sarskilt bred men seglivad och repetitiv i sitt sprdk. De fragment som upptas i
butiksmusikens diskurs ar dartill enbart ett axplock av den forskning som bedrivs pa
omradet. Det ar ocksa sjilva poingen med marknadsforingsstrategin; att lyfta fram
musikens potential att paverka oss, och att frangd mer teoretiskt nyanserade
perspektiv som inom exempelvis musiketnologi omsveper musikens potentiella
betydelser.
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De kulturanalytiskt orienterade fragorna kring konsumentskap, de som soker nyansera
sambanden mellan potentiella kunders och kedjors/butikers agens, gors sillan eller
aldrig gillande i dessa sammanhang. For detta finns heller ingen anledning. Man vill
sélja in butiksmusikens potential, och lyckas man samtidigt fa manniskor att bli osidkra
pa hur butiksmusiken fungerar, att tvivla pa sig sjilva och att anfortro sig till experter
som de inte ens kanner till, ar det dubbel vinst.

De nyanserade perspektiv kring konsumentskap som exempelvis Jacob Ostberg och
Lars Kaijser lyfter i boken Konsumtion (Ostberg & Kaijser 2010) &terfinns inte alls i
butiksmusikens diskurs. Relationen beskrivs snarare som enviags: branschen spelar
musik, de vet vad, nar och hur detta ska goras, och man koreograferas och agerar
darefter. Anna kanner sig som en bricka i spelet, en annan lattlurad, och en tredje som
en marionettdocka i tradar.

Sa enkelt ar det naturligtvis inte i praktiken. Och kanske kan den forskning som
analyserar hur till exempel foretag inkorporeras i den vardagliga samhalleliga
strukturen, forklara informanternas ambivalenta forhallande till butiksrummen och
marknadsforarnas ansprak. Den innefattar inte butiksmusik, men ifragasatter vem
som paverkar vem, och hur dialogerna sinsemellan ser ut.

Den kulturanalytiska konsumtionsforskningen vrider och vinder pa bade begreppet
konsumtion och potentiella konsumenters forhallningssitt. Ar konsumtion ett statiskt
lage av oOnskan, handel, kop, anvindning och forbrukning, dar
marknadsforingsspecialister leder vag (jfr Ekstrom & Brembeck 2004:19)? Vad sager
dessa perspektiv om att vara eller inte vara en potentiell kund? I vad som kan kallas
for det etnologiska-ekonomiska perspektivet, ett slags konsumtionens kulturteori,
finns en rad spannande tankegdngar. Ett exempel ar etnologen Helene Brembecks
tidigare namnda bok “Hem till McDonald’s” (Brembeck 2007, som ar en
sammanstillning av forskningsprojektet “McDonald’s som familjeritual” 4t vid
Centrum for konsumtionsforskning (CFK) i Goteborg. Projektet skildrar hur
snabbmatskedjan McDonald’s kommit att bli en mer eller mindre sjalvklar del av det
svenska folkets vardagsliv. Brembeck visar emellertid hur inkorporeringen dels
verkstallts fran foretagets sida, dels fran de potentiella konsumenternas. Kedjan har
blivit ssmmansmalt med vardagen, men utifran vems villkor, och hur ser dessa ut?
Genom att se bortom marknadsforingsdiskursen — den del som soker cementera
marknadsforarnas makt och de potentiella konsumenternas bild av sig sjdlva som ett
slags marionettdockor, visar rapporten att integrering kan handla om 6msesidiga avtal
— och val.

Foretagens inkorporering sker alltsa inte endast genom marknadsforingsexpertis, utan
genom makt delad av bade potentiella konsumenter och producenter. "Vem utnyttjar
vem”, skriver Brembeck, och menar att ”allt beror pa hur berittelsen ramas in”
(Brembeck 2007:176). Detta perspektiv kan tyckas lite naivt, men ar viktigt i ett forsok
att nyansera den ofta tunga retorik som kedjor och foretag anvander sig av i sina

141 http://cfk.gu.se/aktuellt/nyheter/n//ny-bok--hem-till-medonald-s.cid1018279, 2015-08-10, 12:15.
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maktansprak. Det ar ocksa rimligt att stilla detta i relation till butiksmusikens diskurs
och potentiella kunders forhallningssatt till marknadsforing och butiksmusik.

Den kulturanalytiska konsumtionsforskningen innefattar manniskors berattelser som
formas kring konsumtion och en sedan liange klassisk utgangspunkt ar det som
sociologen Zygmunt Bauman konstaterar: samhallet lotsar in manniskor i rollen som
konsumenter, men vi maste ocksa se till samhéallsmedlemmarnas férméaga och vilja att
spela den (jfr Bauman 1998:40). Det ar sédledes inte nagon sjalvklarhet vem som leder
vem. I forhallande till rollen som kund aktualiseras dirmed en frdga om interpellation;
ar det forst nar manniskor svarar pa konsumentskapets forfragan, och erkanner dess
regler, som vi trader in i rollen som potentiell kund?

I relation till flera av mina informanter, som alltsd beskriver sig sjdlva som en bricka i
spelet, eller som en aningslos och lattlurad manniska, ar det sarskilt viktigt att rikta
fokus mot deras faktiska erfarenheter av att vistas i butiksrum samt att se bortom de
spar av marknadsforingsdiskursen som de ideligen atervander till i sina utsagor.

Butiksmusikens diskurs speglas genom olika kanslor av att kunna eller inte kunna
paverka sin egen stillning, att vara sidker pa sin sak, eller att tvivla pa sig sjilv och
forlagga erfarenheter till den som utan skrupler pastar sig veta lite mer. P4 sa vis har
butiksmusikens diskurs, atminstone i hur informanterna férhaller sig till fenomenet
butiksmusik, lyckats med sina ansprak. Detta oavsett vilka attityder informanterna ger
uttryck for, eller hur de i praktiken forhaller sig till butiksrummen.

Butiksmusikens diskurs ger sammanfattningsvis upphov till osidkerhet och de
berattelser om musik som diskursen formedlar péaverkar informanternas
uppfattningar om sig sjalva och sin egen forméga att bedoma butiksmusikens
betydelser.
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8.
Avslutning

Genom en handfull olika ingangar har jag i den har avhandlingen lyft fram den
komplexitet som omger fenomenet butiksmusik. Utifran mitt empiriska material har
jag gett exempel pa hur och péa vilka sitt butiksmusik upptas i natverk bestdende av
kulturella tillskrivningar, interpersonella relationer, aspekter av personligt utrymme
och inte minst dagsformen och humorets betydelse for manniskors vilja och forméga
att forhandla i motet med shoppingstraket, butiksrummen och butiksmusiken. Ett
tema som Overskuggar stora delar av empirin ar emellertid alla de andra ljud som
butiksmusiken star i relation till och som ofta dikterar forutsattningarna for
informanternas moten med butiksmusik. I flera exempel berittar informanterna om
hur shoppingstrakets tita strommar av ljud kan skapa allt frdn harmoniskt
njutningsfulla till dissonanta och stressfyllda upplevelser. Andra ljud i stadskarnan, sa
som den fran gatumusikanter, strommen av manniskor, ljud fran lackande horlurar,
gnisslet fran sparvagnar eller forbipasserande bilar, bor siledes betraktas som en
obeveklig fond for butiksmusik. Detta adderar inte sa lite till fenomenet butiksmusik.
Fonden bor betraktas som ett slags butiksmusikens sarskilda villkor, vars olika delar
man maste vara medveten om niar man narmar sig fenomenet.

Totaliteten av shoppingstrakets ljud, det vill siga dess ljudlandskap, har oavbrutet
fargat mina egna tolkningar av materialet. Innan motet med informanterna och min
bearbetning av fragelistsvaren utgjorde detta tema emellertid inte en frdga om
butiksmusikens forutsiattningar att horas, lyssnas till, att avnjutas eller att fly fran.
Inledningsvis riktade jag istillet fokus mot fragor om samspel, om hur lagren av ljud
sammanflatades och skapade ljudande atmosfarer, men utan att direkt relatera det till
att samspelet mellan alla dessa ljud ocksa ar orienterade pa sa vis att de — i fysisk
bemarkelse — forsatter manniskor i olika stimningar och riktningar. Inledningsvis
handlade det alltsa framst om att dekonstruera auditiva sammansattningar; att forsta
vad lagren bestod av och hur — eller om — de lainkades samman. Avhandlingen visar att
allt detta starkt paverkar potentiella kunders vilja och forméga till att férhandla med
butiksmusiken — och dessutom deras generella bild av shoppingstraket och
stadskdrnan som helhet. Den ar overfull av, som en informant uttrycker det,
stadsmusik som pockar pd manniskors auditiva uppmarksamhet.

Inom det tvarvetenskapliga faltet Visual Culture, vilket inrymmer bland annat
kulturstudier, konstvetenskap, kritisk filosofi och kulturantropologi, riktas fokus mot
manniskors upplevelser av och forhandlingar kring visuella intryck i urbana miljoer;
stadens tita lager av skyltar, reklam — och manniskor — som onekligen kraver en hel
del av den kognitiva och perceptiva kapaciteten (se Frers & Meier 2006). Inom faltet
betonas ofta hur staders visuella fragment standigt pockar pa var uppmarksamhet och
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kraver att bli tolkade. Detsamma géller dock bade ljud och butiksmusik; men dnnu
finns inget utpraglat Auditive Culture-falt. 142

Materialet som jag presenterat i avhandlingens olika kapitel aktualiserar fragor om hur
ljudkallor samspelar, dar butiksmusik utgor en kalla. Informanterna har bidragit med
allt fran oproblematiska skildringar av auditiva upplevelser i shoppingstraket, till
laddade kansloldagen kantade av irritation, ibland ocksa utmattning, som genererats
innan informanterna ens kommit fram till omradet Inom Vallgraven. Empirin har
sdledes bidragit till kontrastiva bilder, sd ocksa bilder som striacker sig langt utover
fenomenet butiksmusik.

Initialt stillde jag fragorna 1) Hur riktar sig manniskor gentemot butiksmusik? samt
2) Hur lyssnar man pa/till butiksmusik? Svaren ar av vaxlande karaktar och detta
eftersom delar av informantgruppen primart skildrar anspanda lagen, dar man med
olika medel soker “stinga av” Oronen och auditivt skyla sig, medan andra istéllet
antingen delvis eller helt utelamnar dessa affektiva handlingar. Ett utmarkande tema
hos de allra flesta informanter ar dock att man vid nagot tillfalle upplevt det
problematiskt att rikta sin egen uppmirksamhet. Aven om detta inte alltid beskrivs i
termer av kroppsliga utmaningar, kommer man till insikt om att gransen mellan vad
som ar njutningsfullt respektive anstrangande ofta ar harfin. Shoppingstraket och de
olika butiksrummen utgor saledes utrymmen for ett slags dragkamp; ett spel som —
aterigen med hanvisning till empirin 43 — mynnar ut i ytterligheter. Med ytterligheter
syftar jag till de snabba forandringar som skildras i intervjuerna; hur nagot hastigt
kastas om och far motsatt innebord, hur en mening omskapas till en annan.
Butiksmusik har sillan eller aldrig nagon fixerad betydelse, vilket giller bade for de
informanter som verkligen uppskattar butiksmusik eller konsekvent — ibland ocksa
principiellt med utgangspunkt i politiska stallningstaganden — uttrycker sin avsky mot
den. Dessa tva fragor belyser, i sin enkelhet, icke-fixerade lager av inneborder som
manniskor tillskriver fenomenet butiksmusik. Fragorna i syftet kan darmed inte ges
nagra entydiga svar, men ringar in fenomenets komplexitet for att sedermera hjilpa
till att sl& hal pa de delar av butiksmusikens diskurs som framhaller butiksmusik i en
synnerligen onyanserad och enkelsparig dager.

Ytterligare ett framtradande tema i materialet dr det som handlar om tystnad. Oavsett
hur informanternas forhandlande med butiksmusik ser ut och hur dess utfall tar sig
uttryck, verkar tystnad vara minst lika problematiskt att forhélla sig till som ett
butiksrum med uttryckligen storande bruk av butiksmusik. Somliga svar i intervjuerna
har, som jag tidigare betonat, darfor en ambivalent karaktar. Tystnad - och vad den
kan innebara - ar av flera anledningar vart att atervanda till. I materialet stélls tystnad
i relation till bdde shoppingstraket och de enskilda butiksrummens forutsattningar;

142 Forutom det genom avhandlingen dterkommande begreppet soundscape/ljudlandskap och den
tvirvetenskapliga forskning som pa ett eller annat sétt upptas genom detsamma. Inom detta
spretande falt &r Murray Schafer stindig referens; s som Walter Benjamin dr inom det mer enhetliga
Visual Culture-filtet.

143 Se kapitel fem.
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nir forhandlingarna mellan potentiella kunder och butiksrummen péaboérjas. Tystnad
betonas ofta som negativt av branschen. 44 Man utgar dock sillan fran annat an det
egna butiksrummet. 145 Ett brett perspektiv pa butiksmusik — det vill sdga vad musiken
star i relation till — uteldmnas vanligtvis i bade artiklar och presentationer pa
foretagens hemsidor. Komplexitet ar sannolikt inte vad som séljer musiklosningar till
butiker och kedjor. I artiklar och pa hemsidor uttrycks istillet vad man kan kalla for
ett slags butiksmusikens idealldge, dar man strategiskt bortser fran alla de andra ljud
som omger butiksmusik. Butiksmusiken — sa som branschen skriver fram den —
omgirdas av tydliga skiljevaggar. Butiksmusiken beskrivs utifran forestdllningar om
avgransade rum, bade konkreta och sinnliga, vilket ar en bild som motstrider stora
delar av min empiri. Butiksmusiken ar helt enkelt inte omgirdad av tydliga
skiljevaggar, utan spelar mot en betydligt storre och mer komplex fond.

Butiksmusik, sedd som en bade lattillganglig och effektiv magnet for att locka
potentiella kunder, tycks i praktiken vara betydligt mer komplicerad jamfort med hur
branschen viljer att beskriva den. Dartill forsvinner butiksmusiken, som flera av
informanterna ger uttryck for, med enkelhet i shoppingstrakets auditiva totalitet.
Butiksmusiken inrattar sig da som endast ytterligare ett element i shoppingstrakets
ljudmiljo.

Reducerande och inkluderande retoriker

I avhandlingen har jag ocksa fokuserat pa branschens intentioner med butiksmusik
och gjort ett flertal nedslag i bAde marknadsforing och hur butiksmusiken gestaltas i
de fysiska butiksrummen. Butiksmusik upptas i intrikata ndtverk av manniskor,
samarbetspartners och (ofta digitala) kanaler. I kapitel 3 lyfte jag ett par exempel pa
hur butiksmusik marknadsfordes pa 1980- och 9o-talen och stillde detta i relation till
2010-talets fokus pa digitala losningar. Med den digitala erans utokade
musikkataloger, likasa aspekter av tillgianglighet och 6verflod, har flera butiker och
kedjor tagit ett kliv bort frén vad jag kallar for den reducerande retoriken och anammat
en inkluderande retorik. Samtidigt star atskilliga marknadsforare kvar pa ungefar
samma stélle som de gjorde pa 1980- och 9o-talen, det vill sdga ett dar den reducerande
retoriken har ett starkt grepp om deras uppfattning om musik och sattet att forhalla
sig till och tala om den.

Den inkluderande retoriken innebar, som jag visade i kapitel 3, att skriva fram musik i
ett mer individnara perspektiv. Genom att inordna materialet efter dessa tva retoriker
framkom ett glapp mellan foretag/licensforvaltare och hur flera av de butiker jag
studerat anviinder butiksmusik. Aven om idén med butiksmusik dels som magnet, dels

144 Se t.ex. Daunfeldt, Karl-Olov 2014: Musikens effekt pd konsumenternas beteende. En
forskningséversikt. HUI Research, http://www.hui.se/statistik-rapporter, 2016-04-04, 13:58.

145 1) Ibid. 2) http://www.soundslikebranding.com/myter/Myten_om_musik_besannad.pdf, 2016-04-
04, 15:01.
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som ekonomiskt drivmedel, delas av bada lager kan man urskilja en riktning bort fran
de dldre, Muzak-doftande greppen kring butiksmusik. Avsikten med butiksmusik delas
emellertid av bada lager; hur man én vrider och viander pa det delar strategierna den
fundamentala byggstenen att man vill locka till sig potentiella kunder. Vad som
atskiljer perspektiven ar dock vigen fram, och om man betraktar sin butik eller sitt
varumarke som kollektivt gangbart — en investering over tid — eller som en sluss for
snabba inkop. Den reducerande retoriken utgar till det fraimre fran det sistnamnda, dar
valet av butiksmusik handlar om att i stunden forsatta méanniskor i pa forhand
stipulerade sinnesligen. Den inkluderande retoriken arbetar uppenbart mer
langsiktigt genom inkorporering over tid. I kapitel 4 gjorde jag ett nedslag i hur en av
Sveriges stora jeanskedjor aktivt arbetar for att inga i musiknatverk som stracker sig
langt utanfor det egna butiksrummet — ett tydligt exempel pd en mer langsiktig
strategi. Genom sitt samarbete med en av landet storre musikfestivaler forsoker man
ytterligare betona sitt fokus pa musik och utdt signalera ett slags musikalisk
medvetenhet.

Lika gillar lika?

Med fokus riktat bort fran totaliteten av shoppingstrakets ljud, i riktning mot
forhandlingar innanfér butiksrummens vaggar, har jag genom avhandlingens géng
fortlopande lyft fragor som tangerar vad jag kallar for ett lika gillar lika-resonemang.
Detta utgar fran ett par tongivande fragment inom butiksmusikens diskurs, dir
musikalisk genre och stil anvinds som ett sitt att forstd potentiella kunders
vilbefinnande eller retriatt. Retoriken kan emellertid beskrivas som tudelad och det
eftersom somliga parter ar intresserade av variation, eller att silja in hur just deras
varumarke later, medan andra direkt soker tillfredsstdlla de potentiella kunderna
genom att tillgodose deras smakpreferenser. 146

I materialet tycks emellertid musikalisk genre inte vara nadgon avgorande faktor for
varken vilbefinnande eller retratt. Musikalisk identifikation, att kdnna sig hemma
inom en musikalisk genre eller stil och att gora s aven inom butikernas vaggar, utgor
endast en bland méanga anslutningsmojligheter i de affektiva natverk som omger
musik. Fragan om lika gillar lika dr darmed nagot godtycklig, da informanterna
uttrycker att musikalisk genre — och identifikation genom densamma — sallan gors
aktuellt i annat an skivbutiker.

Oavsett om man utgar fran det inom butiksmusikens diskurs reducerande eller
inkluderande perspektivet, avfardar informanterna ofta branschens fundamentala
idéer bakom bruket av butiksmusik. Flera informanter ger ocksa uttryck for ett

146 https://www.stim.se/sv/musik-i-din-verksamhet/musik-ute-i-handeln/tio-tips-musik-i-butiken,
2016-04-04, http://www.dn.se/ekonomi/ratt-musik-i-butik-ar-melodin-for-okad-forsaljning/, 2016-
04-04, 13:39.
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konsekvent negativt forhallningssitt och detta genom det enkla faktum att musiken
spelas i uttalade konsumtionsmiljoer. I dessa fall spelar det lite eller ingen roll om
butiken eller kedjan spelar ens alternativbetonade favoritmusik — eller kommersiella
listettor. Summan ar ofta att musiken delvis eller helt forlorar den innebord man sjalv
tillskrivit den. I anknytning till detta tema framkom i materialet fradgor om autenticitet
— och hur forestéallningar om autentisk eller ”dkta” musik latt kan ga forlorad nar
musiken kommersialiseras.

I anknytning till detta dr klubbkénslan, vilken uttrycks pa flera hall i materialet, sarskilt
intressant. Klubbkanslan summerar flera av informanternas riktadhet; en
efterstravansvard kansla som infinner sig i motet med vissa butiksrum och som
paverkar deras tolerans. Klubbkinslan ar séledes eftertraktad, men innefattar
samtidigt nagot som gar langt utanfor fragor om musikalisk genre och identifiering.
Musikalisk genre skiljer sig mycket mellan svaren, alternativt uttrycks sa pass vagt att
det ar svart att siga nagot om sjalva musiken som innefattas i den.

Det ar diaremot inte skiligt att etikettera informanternas forhandlingar som
paradoxala. Snarare bor man se till alla de forhandlingar som inte innefattar
butiksmusik. Klubbkanslan tangerar fragor om interior, konkreta och abstrakta
stamningar, subjektiva associationer och interpersonella relationer, dar musiken
endast utgor ett (och emellanat mycket begransat) affektivt fragment i en betydligt
storre helhet. Informanternas svar kan tolkas som paradoxala forst nar de stalls i
relation till butiksmusikens diskurs och hur man inom butiksmarknadsforing forsoker
fixera musikens potentiella kvaliteter och minska antalet (6vriga) betydelser; stundom
som om musik som spelas i butiksmiljoer vore viasensskild frdn musik som spelas i
andra slags sammanhang. Men musiken ar aldrig ensam utan upptas i en stor och
invecklad vav av subjektiva inneborder och tillskrivningar.

Klubbkanslan innefattar dartill de forlangda natverk som butiker och kedjor idag ofta
upptas i och som flera av informanterna kanner till. Ett exempel ar kedjan Weekday,
vars inblandning i musikfestivalen Way Out West antagligen ger potentiella kunder
andra associationer dn avgransade, Muzak-doftande varuhusmiljoer. Kedjornas liering
med externa varumarken, eller musikfestivaler, tillfor alltsa en estetisk tyngd och ett
forlangt associativt register av vad en kedja (och ett butiksrum) kan vara. I
forlangningen kan det ocksa4, vilket i synnerhet framgar i kapitel 6, vivas samman med
vistelsen i butiksrummen: kedjan Monkis elektroniskt osande klubbmusik, eller
Weekdays unga och hippa atmosfar.

Inom ramarna for klubbkanslan uttrycks ocksa mellanmanskliga forhandlingar; hur
butikspersonal tycks spela stor roll for informanternas forhandlande med butiksmusik.
Temat knyter dartill an till frdgor om makt och jamstilldhet; om de ser sig sjalva som
butikspersonalens jamlikar, eller som en bricka i spelet. Temat knyter ocksa an till
fragor om identifikation: fran de anonyma och varuhusliknande butiksrummen, till de
rum dar personalen agerar som ett slags klubbvardar. Vardskapet, som jag narmade
mig i kapitel 6, har formaga att introducera ett slags tolerans, alternativt fa potentiella
kunder att ta sig tid att vanja sig vid, vissa komponenter i butiksrummen.
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Konsumistiska stravanden

Inom ramarna for butiksmusik och dess komplexa natverk star ocksa individuella,
politiska stallningstaganden mot konsumism: positioneringar som handlar om att vara
eller inte vara en shoppare, till att se butiksmusiken som en — for att uttrycka sig med
marxistiskt vokabular — alienerande komponent i stadskirnan. Butiksmusiken ar ett
verktyg for de marknadskrafter som fortsattningsvis onskar se potentiella kunder som
en pjas pa spelbordet, eller en bricka i spelet. Dessa positioneringar ar, granskade i
ljuset av butiksmusikens diskurs, emellertid foga forvanande. Man kan, med tanke pa
hur marknadsforare generellt sett framstéller butiksmusik, till och med péasta att det
vore markligt om det inte vore sa. Positioneringarna innebar dock inte detsamma som
att butiksmusiken ar ett synnerligen effektivt styrmedel, men det siger en hel del om
ekonomins intentioner med den.

I kapitel sju lyfter flera informanter i anknytning till att vilja vara eller inte vara en
shoppare en rad tankeviackande perspektiv. I kapitlet diskuterar informanterna sina
konsumistiska stravanden, avsaknad av eller motstand gentemot konsumtion, men
ocksa det paradoxala i att nar man valjer en alternativ vag kantas valet anda, ur nagon
aspekt, av marknadsekonomiska intressen. Ett tydligt exempel pa detta ar nir
butiksmusiken beskrivs som bra, eller nir den rent av rakar vara nagot ur
informanternas skivsamling, slutligen dnda framstalls som ett medel marknadsforare
har for att luras — och att musiken blir besudlad.

Jacob Ostberg och Lars Kaijser skriver i boken Konsumtion (Ostberg & Kaijser 2010)
om hur foretag lyckas gora affarer dven av:

“en del konsumenters konsumistiska stravanden, dar konsumenterna forsoker
undvika att bli en bricka i vad de upplever som det cyniska spelet pa
marknaden” (Ostberg & Kaijser 2010:69).

Kedjan Weekday, som jag vid flera tillfillen och med olika ingangar anviant som
typexempel, utgor dven har ett tydligt sddant. Weekday ar en kedja som informanterna
ofta adterkommer till. Kedjans alternativa betoning, i relation till informanternas
stravan att ta avstand fran konsumtion, eller att ga vad de upplever ar en alternativ
vig, Askadliggér vad Ostberg och Kaijser menar; hur inkorporering i ett slags
“alternativ” kultur visar sig vara ett effektivt ekonomiskt bransle, dar ekonomiska
intressen delvis doljs bakom en utpriaglad auditiv kuliss. Kedjan Weekday ar inte pa
nagot vis ensamma om denna typ av profileringar, men har pa ett tydligt satt illustrerat
hur ett alternativt betonat marknadsforingskoncept, dar marknadsforingen av de egna
varorna ibland ar som forsvunnen, kan realiseras och vilka vagar de kan ta och
sedermera hur det formar potentiella kunders attityder. Den tidigare namnda
klubbkanslan kan betraktas som ett resultat av att gora affarer av informanternas
konsumistiska stravanden. Man fokuserar med andra ord pa en alltmer kreativ
marknadsforing.
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Avslutande ord

Med hanvisning till avhandlingens titel, "Den ofrivilliga lyssnaren”, vill jag
avslutningsvis lyfta den tematik som pa ett eller annat satt tangerar flykt och
svarigheten att undga att vara en lyssnare langs shoppingstraket och i butiksrummen.
Tematiken kan beskrivas som upprinningen till avhandlingen. Det var atminstone sa
mitt intresse for shoppingstraket och narmare bestimt butiksmusiken vicktes. Det ar
ocksa, men med lite olika ingangar, ett frekvent aterkommande tema i empirin.
Atskilliga svar bade i intervjuerna och frigelistan ansluter sig allts4 till denna tematik.
Motiven ar dock, precis som svaret pa avhandlingens tva forsta fragor - hur man riktar
sig gentemot butiksmusik respektive hur man lyssnar pa/till butiksmusik - delade. Ett
exempel ar den informant som ofta bar horlurar men som egentligen inte kan svara pa
varfor hen gor det. Ett annat exempel dr den informant som jamt och stiandigt bar
horlurar for att, s som Tia DeNora formulerar det, fly till sin ljudande fristad (DeNora
2015).

I intervjun med de tvA HRF-medlemmarna framkom i anslutning till flykt ocksa en
friga om risk. Den ena medlemmen berittade for mig att hen ofta tvingades justera
eller stanga av sin horapparat langs shoppingstrakets gator — en strategi som jag
beskrev i termer av utmanande av den rumsliga organisationen. De bada strategierna,
alltsa att justera horselhjalpmedel eller ta pa sig horlurar och stromma musik, utgor
tva symboliskt olika men strategiskt lika taktiker for att, som journalisten Anders
Mildner skriver, freda sig mot ljud och musik vi inte sjdlva valt och/eller kan
kontrollera (Mildner 2013).

Detta tema anknyter till avhandlingens tredje fraga om vilket slags lyssnande som
méjliggors och/eller oméjliggors i butiksrummen. Aven om tematiken frimst knyter
an till stadskdrnan i stort, alltsi till alla de rum av huskroppar som omger
butiksrummen, landar det i en frdga om kampen om shoppingstrakets ljudlandskap.
Det visar pa en dragkamp mellan flera parter: dels butiksmarknadsforarna och
hilsofraimjande organisationer, dels de potentiella kunderna. Gemensamt for
parterna, och tematiken, ar att den aktualiseras via fradgor om butiksmusik. Temat
mynnar ocksa ut i onekligen komplicerade fragor, till exempel vad som hiander nar
(eller om) allt fler flyr till auditiva skyddsrum och att dessa blir ett sjalvklart medel for
att hantera stadskidrnan, shoppingstraket och butiksrummens alla ljud.

Darutover menar samtida forskare, daribland den flitigt citerade Cultural Studies-
forskaren Matthew B. Crawford 147, att fler auditiva och visuella lockelser och magneter
ar vad som driver stadsutvecklingen framat. Det ar ett accelererande av intryck som
gor att den ekonomiska tillvixten inte stagnerar. Intensifieringen positionerar inte
bara potentiella kunder i bekymmersamma positioner. Om auditiva skyddsrum blir ett
satt att hantera shoppingstraket och butiksrummens tita ljudmiljéer, och ekonomin

147 T synnerhet boken "The World Beyond Your Head: On Becoming an Individual in an Age of
Distraction” (Crawford 2015).
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“kraver” ett fortatande av stimulans som ska leda till 6kad konsumtion, landar man
snart i fragor som stracker sig langt utéver butiksmusik.

Som jag visat med den hir avhandlingen beror fenomenet butiksmusik sa mycket mer
an fragor om stil och smak, om kop eller inte kop, om hogt eller lagt tempo innanfor
butikernas vaggar, eller vilka affektiva fragment klubbkanslan bestar av. Klubbkénslan
och i synnerhet dess motpart, kdnslan av for mycket, utgor emellertid en central
skarningspunkt i forhandlingarna mellan potentiella kunder och butiksmusik.

Avslutningsvis vill jag rikta fokus framat, mot fortsatt forskning. Flera teman i den har
avhandlingen utgor ypperliga ingdngar till vidare forskning om stadskédrnan,
shoppingstraket och enskilda butikers auditiva komplexitet, ett forskningsomrade som
fler och fler tycks gripa tag i. 148 Kanske vagar man hoppas pa att det okade intresset
for stadens ljud leder till ett 4n mer utmejslat Auditive Culture-falt?

148 Se t.ex. McFall 2004 och Jargensgaard Graakjer 2012.
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Summary

The involuntary listener: encounters with in-store music

Chapter 1:
Introduction

The aim of this dissertation is to analyze potential customer’s negotiations with the
phenomena of in-store music — a component in modern store atmospherics often
described as ubiquitous. Today, in-store music is a fundamental aesthetical element
assumed to both bind together and heighten the overall store atmospheric. However,
the phenomena of in-store music is also surrounded by a rather narrow discourse,
declaring how in-store music “works” i.e. how potential customers negotiate with and
responds to it. Even in modern marketing theory, people’s relation to in-store music is
presented rather simplified: through — if not static — simplified nodes of stimuli and
response. Within the marketing field of in-store music, fragments of the well-known
company Muzak and its idea of subliminal influences is also present.

Simultaneously, music is commonly regarded as a significant aesthetical component
through which people chose to express themselves. For countless individuals, music is
a direct link to aspects of personal characteristics, identity and self-expression. This
denotes that there is an impending clash between how potential customers experience
in-store music as opposed to how in-store music businesses presents it. Music, when
played in a commercial shop, seems to lose more than a few aspects of individual
attributions.

This dissertation also focuses on what could be called a transformation, or perhaps a
turn, within the field of in-store music: how the idea of background music belongs the
past and how in-store music now resides in the foreground. This implies that in-store
music is also surrounded with new sets of new ideas. However, the transformation is
not seamless, which means that both old and new marketing perspectives — the
concepts behind in-store music — overlap each other.

The main material for the analysis consists of semi structured interviews, a digital
survey, field observations as well as online resources including contemporary in-store
music companies and their corresponding marketing rhetoric.
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Chapter 2:
Chasing the in-store music

Chapter two locates the reader in the area of Gothenburg called Inom Vallgraven,
which can be translated to within the moat of what once were the historical city. Today
this area constitutes Gothenburg’s main shopping district.

Initially, focus is directed towards what makes the area unique and — in contrary —
what parts of the area that could be described as generic and translatable to other
shopping districts.

Formerly, focus is directed towards the soundscape of the area; from everyday sounds
to the in-store music. In this chapter we also get to meet the informants and several
important empirical themes that will make reappearances throughout the dissertation.
One of these themes concerns how in-store music — in combination with other
aesthetical components - tend to create the sensation of a night club; a theme whose
components varies amongst the informants, but shares the same core.

The chapter also deals with what one could call post-modern barkers: how in-store
music, amongst the informants, resembles the person(s) in front of a show, a carnival
or in a market, which in a boisterous manner offer their goods to potential customers.

Chapter 3:
Producer strategies

Chapter three deals with the rhetoric surrounding in-store music marketing. The
primary material consists of online sources, such as web presentations of various music
marketing businesses. Here I focus on their marketing rules and techniques, which I've
chosen to call the in-store music rhetoric. The chapter also deals with what could be
called a transformation within the field of in-store music: how some of the modern
companies have taken a step away from Muzak’s long-term domination, and thoughts
of music’s hidden potentials, to a deepened and more complex view on the relations
between music and potential consumers. The transformation also forms a divide
within the marketing field, where some still adapts the “old” way of marketing in-store
music. The chapter also reveals how these kind of businesses present their musical
selections, their business solutions, in order to stand out and make their catalogues
and expertise appealing.

Chapter 4:
Contemporary musical flows

In this chapter focus is directed towards relatively new techniques for streaming music
and incorporating potential customers in what could be called prolonged networks,
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which hypothetically deepens the relationship between a store or business chain and
their potential customers. The focal theoretical aim is to illustrate how stores and
business chains communicate through in-store music and — like one of the empirical
examples — collaborates with music festivals in order to gain status. The chapter also
deals with the phenomena of in-store DJs and the expanding emphasis on creating in-
store events. The chapter also deals with a shift — or a transformation — which is
strongly linked to the principal theme of chapter three: how several stores and business
chains abandon the established music marketing companies on behalf of an indoor
producer. The empirical data consists of excerpts from online newsletters, playlists,
screenshots from company webpages and interviews, through which the aim is to show
the complexity of modern in-store music networks.

Chapter 5:
Sensuous states

Chapter five focuses on thresholds and verges — a theme frequently expressed in the
empirical material. Here I put emphasis on the informant’s negotiations with auditory
impressions in terms of “just enough” (or moderate) versus too much; how, why and
when the informants feel they’ve reached their individual limits and what happens
thereafter. How many of them flee to auditory shelters by, for example, putting on their
headphones? This is particularly interesting in regard to in-store music, where the
music marketing companies expect people’s auditory attention. What if the potential
customers are screened off?

The chapter also deals with the concept of silence and why — in contrast to various
representations of “too much” — silence can be just as hard to deal with as an intense
soundscape. This is particularly expressed in relation to store rooms, where silence
obstruct the negotiations between potential customers, shop assistants and even other
fellow potential customers. The chapter also covers the informant’s general opinions
on the auditory state of the shopping districts, a topic that often tend to overshadow
the narrative.

Chapter 6:
Mutual spaces

On what terms does my informants understand and experience the stores and their
aesthetical components? This chapter deals with the notion of collective spaces, which
I on the one hand analyze in terms of being included and part of an affective network,
and on the other hand where — and how — the idea of common affective grounds are
torn apart. The state of losing a common ground — where the negotiations between
potential customers and the store/chain cracks — is theoretically described as
becoming an affective alien (Ahmed 2009/2010). The chapter’s focal aim is to
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articulate when and why these cracks happens and in which state — and direction - they
leave my informants.

One significant part of the chapter is centered on the notion of musical transference
and how the potential customer’s favorite music, by the industry, often are described
as the perfect magnet for stores and chains. However, the informants generally
disagrees with that statement. Hearing their favorite music in a store atmosphere often

results in negative responses, where some express the music as undermined and even
befouled.

The cracks that emerge often seem to origin from lack of distinction. The informants
describe how fine the line between “mine” and “yours” really is, and how easy it is to
challenge each other’s understanding of which aesthetical elements that can be
combined — or why they can’t be combined.

Chapter 7:
Potential customers

Chapter seven focuses on my informant’s notions of being, or not being, a potential
customers. Here the informants reflect upon their consumer practices and roles, which
is analytically tied together with the theoretical term directedness. The material
presents three archetypical consumer roles, which all affect the informant’s
directedness and — even more importantly — also gives a hint of their knowledge of the
stores within the area Inom Vallgraven and, in extent, their encounters with in-store
music. This empirical topic also leads to questions concerning desirable consumer
roles, described in terms of being or not being a “good shopper”. The aim is to — by an
in-depth analysis of the informant’s consumer roles, in what terms they describe
themselves — further grasp their negotiations with in-store music.

The core of the analysis is summarized through the, amongst the informants, shared
sensation of being nothing but a game piece — a jack — in the hands on the commerce,
and how they negotiate with such circumstances. The sensation of being a game piece
creates an ambivalence towards the phenomena of in-store music; one where
individual experiences — in the light of how in-store music are marketed and told to
“work” — are omitted.

Chapter 8:
Conclusion

Chapter eight consists of a concluding discussion centering on the complexity of the
phenomena that is in-store music. Here I return to the two principal questions of the
dissertation and answer them in union with the informants. Questions concerning the
phenomena of in-store music, it seems, unescapably correlates with the general city
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soundscape. These correlations, what one could call a background (or perhaps a
backdrop as in the theaters), need to be considered when approaching the phenomena.
In other terms, in-store music correlates with so much more than what appears in a
particular store.

To sum up, the general city soundscape affects potential customers in ways that
modern marketing theory often neglects, or at least omits in their narratives on in-
store music.
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Otryckta kallor

Intervjuer — inspelningar och transkriberingar - forvaras hos forfattaren.
Fragelistsvar — i bade digital form och pappersutskrift — forvaras hos forfattaren.
Faltdagbok, ford mellan 2011 och 2014, forvaras hos forfattaren.

Appendix

Fragelista i digital form, utformad i november 2011

Kon
Alder
Yrke (om studerande, skriv garna inom vad!)
Brukar de butiker du vanligen besoker spela musik?
I sa fall — hur upplever du musiken?
Hur skulle det vara om en lat eller en skiva av ett band du gillar spelades?
Hur skulle det vara om nagot du absolut inte gillar spelades?
Forvantar du dig nagon sarskild typ av musik i vissa butiker?
Skulle du sdga att musik paverkar ditt botaniserande?
. Tror du att musiken péaverkar din vilja att konsumera?
. Hur skulle det vara om det var tyst i de butiker du vanligtvis besoker?
. Har du lagt marke till att musik hors aven utanfor butiker, det vill saga ute i
stadsrummet?
. Om ja, vad tycker du om det?
. Falt for egna kommentarer
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