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Abstract

This essay aims to study the discourse of sustainability in relation to sound from a consumer
perspective. The questions are: How do consumers describe sustainability in relation to sound
and music? How do consumers interpret meaning between the concept of sustainability and
sound? How can brands use sound to enhance a sustainable message. To answer these
questions we will use previously conducted research from the fields of sustainability, sound
and music as well as sonic branding. Twelve interviews were conducted with a qualitative
approach and with the use of an elicitation method; ZMET. A discourse analysis was then
applied to the material and six discourses could be distinguished; The dystopian, utopian,
nature child, urbanist, family and society. The essay concludes that the interpretation of the
concept of sustainability as well as the sounds brought to the interviews was subjective and
dependent on the social and cultural context. All of the interviewees associated nature
sounds, such as bird song, to environmental sustainability. It also concludes that a company
needs to use sounds that coincides with its brand.

Keywords: Sustainability, Sustainable Marketing, Sonic Branding, Discourse Analysis,
Sound, Music, Consumer Behaviour.



Sammanfattning

Denna uppsats behandlar sonic branding i relation till héllbarhet ur ett konsumentperspektiv.
Syftet med uppsatsen dr att, genom en diskursanalys, analysera hur unga konsumenter i
Sverige beskriver att hdllbarhet later och genom detta koppla ihop konceptet sonic branding
med forskning kring héllbarhet. De tre fragestillningar som uppsatsen dmnar att besvara ar:
Hur beskriver konsumenter hallbarhet 1 relation till ljud och musik? Hur skapar konsumenter
mening mellan begreppet hallbarhet och ljud? Hur kan varumirken anvénda sig av ljud for att
forstarka ett hallbart budskap? For att besvara dessa fragor anvinds teori inom omradena
héllbarhet, ljud och musik samt sonic branding och med hjdlp av en kvalitativ metod
bestdende av tolv intervjuer som har genomforts med eliciteringsmetoden ZMET. Materialet
har sedan analyserats med hjdlp av en diskursanalys. I det empiriska materialet kan sex
diskurser utldsas; dystopin, utopin, naturbarnet, urbanisten, familjen och samhaéllet.
Uppsatsen kommer fram till att tolkningen av bdde héllbarhetsbegreppet och de ljud- och
musikklipp som relaterats till detta dr subjektiv och beroende av kontext, men samtliga
deltagare associerade naturljud till miljomissig héllbarhet. Uppsatsen kommer dven fram till
att ett foretag maste anvinda sig av ljud som Overensstimmer med deras varumarke.

Nyckelord: Héllbarhet, Hé&llbar Marknadsfoéring, Sonic Branding, Diskursanalys,
Konsumentbeteende, Ljud, Musik.
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1. Inledning

| detta inledande kapitel férklaras bakgrunden till Gmnet som underséks. Relevansen for
forskningsféltet argumenteras fér och syfte och frdgestdllningar formuleras utifrén en
problemdiskussion.

Fragan om héllbarhet &dr svar att greppa. For trots att medvetenheten kring héllbarhet tycks
vixa och klimatdebatten tar storre plats i media fortsitter konsumtionen att 6ka. Ar 2019
berdknas julhandeln i Sverige sl rekord, igen (Svensk Handel, 2019). Svensk Handel (2019)
estimerar att den svenska befolkningen kommer spendera 21 miljarder svenska kronor pa
julklappar i december, dessutom har fenomenet Black Friday bidragit till att forsdljningen
inom detaljhandeln dven Okar i november ménad. Enligt organisationen Global Footprint
Network (2019) intrdffar Overshoot Day den 29 juli 2019, det innebér att ménskligheten
redan i juli har forbrukat de resurser som ska ricka for hela aret. Det moderna samhéllets
konsumtionsmonster drénerar jorden pd dess resurser, synsittet har ldnge varit att “more is
more” (Varey, 2010). Men finns det tid och rum for fordndring? Den konsumtionskultur som
vixt fram under senare &r har 1 allt storre utstrickning péverkats av klimatdebattens
svallvagor, vilket lett till att hallbarhetsfrdgorna inom foretag vager tyngre idag dn tidigare
(Kumar & Christodoulopoulou, 2014). Hallbarhetsfrdgor verkar dessutom bli allt viktigare
for konsumenterna, vilket kan ses ndr det runt om i vérlden anordnas demonstrationer,
strejker och vérldsledare kallar till krismoten. Exempel pa detta dr ‘Greta Thunberg-effekten’
(Kramsjo, 2019, 16 juni) och ‘Fridays For Future’'. Att ett varumérke framstér som héllbart
blir dirfor inte bara en konkurrensfordel, utan kan dven ses som en nodvindighet for att
sdkerstdlla dess framtid pd marknaden. Som marknadsforare blir det darfor viktigt att
kommunicera till konsumenten att produkterna som siljs dr hallbart producerade béade
miljomissigt och socialt (Kumar & Christodoulopoulou, 2014).

1.1 Problemdiskussion

I dagens samhille identifierar sig méanniskor 1 hogre grad med varumirken an tidigare, detta
innebér att marknaden segmenteras utifrdn konsumenters varderingar (Lusensky, 2010). Det
har darfor blivit extra viktigt for foretag att kommunicera en bild som konsumenter kan
relatera till (Dobers & Strannegard, 2005). Ett sdtt att gora detta pd dr genom att arbeta
holistiskt med varumérket och inkorporera alla sinnen i marknadsforingen for att forstérka
upplevelsen av det, nigot som dven bendmns som sinnesmarknadsforing (Krishna, 2012).
Enligt Krishna (2012) kretsar storre delen av forskningen om sinnesmarknadsforing kring det
visuella vilket medfort att de andra sinnena har hamnat i skymundan. Detta innebér dock inte
att de inte har en stark paverkan pa konsumenters beteende (Krishna, 2012). Denna uppsats
kommer fokusera pa ljud i marknadsforing, ett koncept som enligt Gustafsson (2015) kallas
for sonic branding.

! Fridays for futures hemsida https://www.fridaysforfuture.org/about



https://www.fridaysforfuture.org/about

Relevansen av sonic branding har Okat eftersom det har blivit ett sdtt for foretag och
varumdrken att sdrskilja sig frdn konkurrensen pa marknaden (Bronner, 2009). Enligt
Bronner (2009) har denna konkurrens och méngden varumérken pa marknaden gjort att
distinktionen mellan olika produkter och varumirken &r svér for konsumenter att urskilja. I
samma takt som konkurrensen blivit hérdare har upplevelsen av varumirken och den
kénslomdssiga associationen till dem bdrjat spela en storre roll (Bronner, 2009). S& vilken
annan kommunikationsvédg kan formedla dessa béttre dn kinslospraket musik (jmf. Lusensky,
2010)?

I denna uppsats ldggs fokus pa ljud, bade i form av musik och bakgrunds- eller vardagsljud.
Ljud péaverkar méinniskor undermedvetet, vilket tar sig i uttryck, exempelvis, 1 att kunder gér
snabbare i en butik som spelar musik med ett hdgre tempo, eller i att en djupare rost anses
mer fortroendeingivande (Krishna, 2012). Ett annat exempel ar nér en butik spelade fransk
musik sd salde de mer franskt vin och nir de spelade tysk musik 6kade forsiljningen av tyska
viner (Fulberg, 2003). Ur ett kritiskt perspektiv kan detta innebér en form av manipulation av
konsumenten. Dock brukar musik ofta beskrivas som ett kinslosprék (Lusensky, 2010;
Jackson, 2003; Tagg, 2013) och manga som lyssnar pa musik gor detta just for att forsétta sig
sjdlva 1 ett viss kénslotillstdnd (Lusensky, 2010).

1.2 Avgransningar

Vi upplever att det saknas forskning pd omrddet sonic branding och héllbarhet och hur
varumirken kan profilera sig som hallbara med hjilp av ljud, darfor dr informationsbehovet
av primérdata stort. Vi kommer att applicera relevant teori inom héllbarhet, ljud- och
musikteori och meningsskapande samt varumérkesupplevelse pa var insamlade empiri.

Det ska fortydligas att denna uppsats inte dmnar att utforska det musikteoretiska faltet pd
djupet, utan kommer endast fokusera pd och ge en kort overblick av de vanligaste
musikteoretiska begreppen med relevans till meningsskapande. Vissa engelska begrepp som
forekommer i forskningen kommer inte dverséttas till svenska eftersom det finns fler ord for
exempelvis /jud med olika distinktion i det engelska spraket. Vi har valt att fokusera pa
miljomissig och social héllbarhet och kommer inte utforska konceptet ekonomisk hallbarhet.
Anledningen till detta dr att denna uppsats har ett konsumentperspektiv och vi upplever att
ekonomisk hallbarhet ofta har ett samhills- eller foretagsperspektiv. Uppsatsens omfing
bidrar dven till att dessa avgransningar gjorts. Vi kommer dven endast att anvdnda diskurs
som analysmetod och inte som teori da semiosis, eller meningsskapande, kommer tas upp
utifran ett musikteoretiskt perspektiv istéllet.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att, genom en diskursanalys, analysera hur unga konsumenter i
Sverige beskriver att hdllbarhet later och genom detta koppla ihop konceptet sonic branding
med forskning kring héllbarhet.



1.4 Fragestallningar

Denna uppsats fokuserar pd sonic branding i ett hdllbarhetsperspektiv. Genom att analysera
tidigare forskning inom ljud och musik, sonic branding samt héllbarhet med insamlad empiri
amnar denna uppsats att besvara foljande forskningsfragor:

- Hur beskriver konsumenter hallbarhet i relation till ljud och musik?
- Hur skapar konsumenter mening mellan begreppet hallbarhet och ljud?
- Hur kan varumérken anvénda sig av ljud for att forstirka ett héllbart budskap?

For att besvara uppsatsens syfte och fragestéllningar anviands en kvalitativ metod, i form av
intervjuer, med tolv deltagare i dldrarna 20-30 ar som har ett uttalat intresse for miljomassig
och social hallbarhet. I nésta kapitel kommer relevant teori presenteras.
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2. Teori

| detta kapitel presenteras tidigare forskning som dr av relevans for syftet och som har gjorts
inom vdra tre huvudomrdden: héllbarhet, ljud och musik samt varumdrkesmarknadsféring.
Inom hallbarhet Idggs fokus pd social och miljémdssig hallbarhet, hdllbar marknadsféring
och hdllbart konsumentbeteende. | avsnittet om ljud och musik ligger fokus pd hur dessa kan
skapa mening, skillnader mellan olika typer av ljud och musik som kultur. Vissa
musikteoretiska begrepp kommer presenteras for att ge inblick i musik som spradk. | den sista
delen av teorin kommer utformningen av en varumdrkesupplevelse (brand experience
design) att definieras och férklaras och sedan ledas in pd sonic branding, som dr den
avslutande delen av teorikapitlet.

2.1 Hallbarhet

Begreppet héllbarhet innebér att konsumtionen av resurser ska mota dagens behov utan att
dventyra mojligheten att tillfredsstilla behoven for framtida generationer (Gordon, Carrigan
& Hastings, 2011). Det rader dock delade meningar om hur exempelvis klimatkrisen ska
16sas och mycket fokus ligger idag pé hur detta kan goéras och samtidigt behalla dels, dagens
levnadsstandard i vdstvdrlden och dels, den ekonomiska tillvaxttakten vi har idag (Gordon et
al., 2011). Folkhilsomyndigheten (2018) i Sverige beskriver ett socialt hallbart samhélle som
ett jamlikt samhélle ddr ménniskor har en god hélsa och mér bra, ménniskors lika vérde stér i
centrum och det finns en hog tolerans for olikheter. Enligt Folkhdlsomyndigheten (2018) ér
social héllbarhet av stor betydelse for ett demokratiskt samhille och ytterst visentligt ur ett
samhillsekonomiskt perspektiv. Myndigheten utgér fran Brundtlandkommissionens rapport
som pekar pa att hallbar utveckling bestér av tre delar; social, miljoméssig och ekonomisk
(Folkhdlsomyndigheten, 2018).

Ur ett kritiskt perspektiv kan det konsumtionsmonster som finns i samhéllet idag betraktas
som ohallbart (Varey, 2010). Trots att den ekonomiska tillvixten inte utrotat fattigdom anses
fortfarande konsumtion vara grunden till vélbefinnande (Varey, 2010). Eftersom
konsumtionen fortfarande oOkar har marknaden misslyckats med att tillfredsstilla
konsumenternas behov (Varey, 2010) Enligt Varey (2010) kan detta ses som
konsumtionssamhillets paradox dar marknadens syfte &r att tillfredsstélla behov, men for att
detta ska ske méste nya behov hela tiden skapas, vilket leder till otillfredsstéllelse.

Hallbar marknadsforing

Enligt Gordon et al. (2011) dr hallbar marknadsféring en kombination utav tre existerande
teorier: gron marknadsforing, social marknadsforing och kritiskt marknadsforing. Dessa tre
delar spelar en viktig roll i att skapa ett mer héllbart samhélle utifran tre olika perspektiv.
Gron marknadsforing handlar om foretagets egna produktion och marknadsforingsaktiviteter
och hur dessa forhdller sig till det 6verordnade maélet att minska skadan, miljomassigt och



socialt, pd framtida generationers levnadsforméga, utan att minska den egna ekonomiska
hallbarheten hos foretaget.

Social marknadsféring innebdar enligt Gordon et al. (2011) ett fokus pa att &ndra
konsumtionsmonster till forman for samhillet som helhet. Det finns redan idag lyckade
program som etablerats i samhéllet med hjélp av social marknadsforing, exempel pé dessa ar
atervinning, kompostering, hallbar transport och effektiv energifdrbrukning (Gordon et al.,
2011). Det finns dock en viss problematik med detta menar Gordon et al. (2011) da
befolkningen kan uppleva att staten forsoker tvinga dem till fordndring genom att infora nya
system. Vidare menar de att social marknadsforing inte enbart syftar till att fordndra
konsumenters direkta beteenden, utan tillhandahaller dven verktyg for att dndra asikter och
vérderingar vilket kan paverka det langsiktiga konsumtionsmdnstret hos en befolkning. Inom
bland annat textilindustrin har olika foretag etablerat strategier for att pdverka
konsumtionsmonstret hos sitt kundsegment (Gordon et al., 2011). Exempel pa detta dr de
svenska foretagen Nudie Jeans (Nudie Jeans u.d) och Fjillriven (Fjillriven u.d.) som
foresprdkar en mer hallbar konsumtion genom att uppmuntra sina kunder att reparera och ta
hand om produkterna for att 6ka dess livslangd.

Kritisk marknadsforing dmnar att ifragasitta marknadsforingsaktiviteter och hindra odnskat
beteende, samtidigt som alternativa 16sningar foreslds (Gordon et al., 2011). Detta kan
anvindas som ett verktyg for att genomfora regleringar och fordandringar inom en bransch
vilka bidrar till ett mer hllbart forhéllningssétt. Varey (2010) menar ur ett kritiskt perspektiv
att for att dagens marknadsforingssystem ska kunna bidra till en hallbar utveckling s& maste
fokus forflyttas fran att producera ekonomisk tillvaxt till att producera vélbefinnande av en
sort vars definition 4r allmént accepterad. Varey (2010) anser inte att termen hallbar
marknadsforing (sustainable marketing) fangar essensen av denna nya malséttning pa ett
tillfredsstéllande satt, utan foreslar istdllet begreppet vélfirdsmarknadsforing (welfare
marketing). Eftersom héllbar marknadsforing kan anses vara ett mer véletablerat begrepp ér
det detta som anvénds fortsidttningsvis 1 uppsatsen.

Hallbart konsumentbeteende

Peattie (1998) skriver att konsumtionen har flera olika uppgifter i samhéllet dar en av dem ar
att bygga en identitet hos konsumenterna. Konsumtionen har blivit ett sétt for konsumenterna
att uttrycka sin individualism genom valet av produkter som de véljer att inhandla och
anvinda (Dobers & Strannegird, 2005; Peattie, 1998; Varey, 2010; Ostberg, Bengtsson &
Hartmann, 2018). Konsumtion av exempelvis mat och kldder sker inte enbart for att slippa
svilta eller frysa ldngre, det har nu en storre roll bade kulturellt och socialt (Dobers &
Strannegérd, 2005). Produkter som en person konsumerar blir en del av dennes ‘utvidgade
jag’ och har en viktig roll i personens identitetsskapande (Ostberg et al., 2018). Lusensky
(2010) menar att konsumtion av musik &r en stark indikation av vem konsumenten &r och de
véirderingar som figurerar i dennes sjdlvbild. Konsumtion ar ett sétt for konsumenter att
forsoka tillfredsstilla sina behov och onskemal (Peattie, 1998), men Varey (2010) menar ur
ett kritiskt perspektiv att eftersom marknaden dr byggd for att stindigt skapa nya behov hos



konsumenterna dr detta en process utan slut. Nir anledningen bakom konsumtionen forflyttas
fran att uppfylla behov till identitetsskapande hos konsumenterna blir den &verflodig och
fyller behov som egentligen inte existerar (Varey, 2010). Overkonsumtion och
konsumtionshets kan ses som en av anledningarna till 6kad ohélsa i vart samhille, bade
fysisk och psykisk (Varey, 2010). Virlden blir generellt sett rikare, men detta har inte
bidragit till 6kad folkhdlsa och vilbefinnande utan bara 6kad konsumtion (Dobers &
Strannegérd, 2005). Ekonomisk tillvixt anvénds som ett métt pd vélstand, men den 6kar bara
vidlmaendet till en viss punkt (Varey, 2010). Fokus bor flyttas fran materiell rikedom och
konsumtionshets for att istéllet ldggas pa att tillfredsstilla sociala behov av gemenskap och
nirhet med ansprakslos konsumtion av aktiviteter och upplevelser (Varey, 2010).
Ansprékslos konsumtion marknadsfors generellt inte, vilket leder till att den upplevs som
osynlig och virdet av den forminskas (Varey, 2010).

Att initiera och uppritthalla fordndring av invanda beteenden hos ménniskor kan vara
komplicerat, ett faktum som ar sant d&ven nér det kommer till konsumentbeteende (Gordon et
al., 2011). Det finns en klyfta mellan manniskors uttryckta vilja att genomfora en forédndring
och deras faktiska beteende och behov av att bryta vanor (Gordon et al., 2011). For att
motverka denna klyfta madaste konsumenterna goras medvetna om kopplingen mellan
produktion, konsumtion och avfallshantering och den paverkan som dessa strukturer orsakar,
miljomassigt och socialt (Gordon et al., 2011).

2.2 Musik och Ljud

Horseln ar ett av ménniskans fem sinnen (Krishna, 2012) vars process innebdr att ljudvagor i
luften nar trumhinnan i G6rat och forsitter denna i svdngning, dessa skickas vidare till
horselbenet och innerdrat for att slutligen registreras 1 6ronsnidckans horselhdr (Jackson,
2003; Lusensky, 2010). Informationen skickas vidare som nervimpulser till hjirnan som
slutligen tolkar den auditiva informationen (Jackson, 2003; Lusensky, 2010). Méanniskor
uppfattar ljud som ligger i1 frekvenserna mellan 20 hertz och 20 000 hertz och kan urskilja
frekvensskillnader med 1 hertz (Jackson, 2003). Horseln ér aktiv dygnet runt, d&ven under
somncykeln och ér en del av ménniskans overlevnadsinstinkt, dar vissa ljud instinktivt vicker
uppmaérksamhet, exempelvis sirener och skrik (Jackson, 2003). Utover de ljud som ménniskor
naturligt reagerar pa sd kan andra ljud ocksa registreras som viktiga i medvetandet, exempel
pa detta ar tilltalsnamn eller ljud som associeras med nagon form av beloning (Jackson,
2003).

2.2.1 Att skapa mening

Aven om samma ord kan ha olika innebdrd, exempelvis engelskans ‘orange’ vilket kan tolkas
som fargen eller frukten, och att dessa inneborder kan ha olika grad av tvetydighet
(Bromberger, Frappier, Brown & Disalle, 2012) dr tolkningen av ljud @n mer subjektiv.
Semiosis dr ett begrepp myntat av Charles Sanders Peirce och syftar till processen genom
vilken mening dr producerad och forstddd (Tagg, 2013). Den innefattar tre olika element och
deras relation; ett objekt, ett tecken, och en tolkning. 1 ett musikstycke dr objektet vad



kompositoren d&mnar avbilda med sitt musikaliska verk, tecknet &r det musikstycke hen har
komponerat. De associationer som lyssnaren far i relation till verket vid varje given tidpunkt
ar tolkningen av verket. Denna skiljer sig at frdn person till person och fordndras dver tid
samt beroende pa kontext. Med andra ord sa forblir objektet (det avbildade) och tecknet
(avbildningen) detsamma, men tolkningen péaverkas av yttre faktorer dar olika forutsittningar
och omsténdigheter har betydelse for interpretationen. Déarfor, menar Tagg (2013) kan samma
ljud innebira olika saker for olika ménniskor i olika kontexter vid olika tidpunkter.

2.2.2 Bakgrundsljud

Naturljud har visat sig ha en reducerande effekt pa ménniskors stressnivaer (Alvarsson,
Wiens & Nilsson, 2010). Cerwén, Pedersen & Palsdottir (2016) skriver att naturljud
framforallt i kombination med ljudet av sina egna fotsteg pa olika material, utan inslag av
andra méanniskoljud och teknologi, dr viktiga faktorer att ta hansyn till for att skapa en
stressreducerande milj6. Att lyssna till ljudet av sina egna fotsteg i samband med att rora sig
ute 1 naturen kan ha en positiv effekt eftersom det bekréftar aktiviteten och gor personen i
fraga delaktig i ljudet. Enligt Cerwén et al. (2016) beskrivs naturljud rikligt och fargstarkt
tillsammans med personens egna associationer och upplevelser av naturen. De menar att
ljuden vicker minnen och beskrivs i samband med andra sinnesintryck. I Cerwén et al. (2016)
undersokning anvinds ord som lugn, tystnad och lagmaild i kombination med naturen och
dess ljud for att beskriva ett positivt tillstand. Samma undersdkning visar dven att det finns en
viss motsdgelse ndr personer beskriver naturljud eftersom de anvédnder ord som ‘tystnad’,
trots att de beskriver ett ljud.

Enligt Alvarsson et al. (2010) verkar nivdn av igenkdnning ha en effekt pa hur
stressreducerande ett ljud 4r, didr naturljud kan ses som mer stressreducerande &n ett
atmosfariskt ljud utan tydlig kélla. Vidare menar de att detta kan antas bero pa att bristen av
en tydlig kélla gor att hjirnan dgnar mer aktivitet at att identifiera ljudet och ddrmed har
svarare att slappna av. Cewén et al. (2016) menar att manskliga ljud sdsom roster, fotsteg och
rorelse 1 en viss social kontext och 1 lag volym beskrivs ha en lugnande effekt. Manskliga ljud
uppfattas, enligt Axelsson, Nilsson & Berglund (2010), ofta som mer hidndelserika dn ljud
som saknar minskliga element och ménniskoljud upplevs generellt inte ha samma angenima
effekt som naturljud, men uppfattats inte heller negativt. Axelsson et al. (2010) menar att
teknologiska ljud som trafik, datorer och fldktar ofta upplevs som oangendma och irriterande
och enligt Cerwén et al. (2016) kan dessa ljud 1 vissa fall skapa stress hos ménniskor. Dessa
ljud har dven en ogynnsam paverkan pa resten av ljudbilden och den negativa effekten
kvarstdr aven om volymen minskas, vilket tyder pa att det dr ljudets karaktir som upplevs
som franstotande (Axelsson et al., 2010).



2.2.3 Musik

I denna uppsats anvdnds samma definition av musik som den Tagg (2013) anvénder, vilken
lyder:

A form of interhuman communication in which humanly organised
non-verbal sound can, following cultural specific conventions, carry meaning
relating to emotional, gestural, tactile, kinetic, spatial and prosodic patterns of
cognition. (Tagg, 2013, s.44)

Musik dr med andra ord en form av icke-verbal kommunikation som foljer sociala normer
och som med hjélp av gester, kinslor, berdring, rorelse, omgivning och prosodiska monster
kan formedla ett budskap (Tagg, 2013). Tolkningen av vad musik &r skiljer sig & mellan
olika kulturer och beroende pa kontext (Lusensky, 2010; Tagg, 2013). Tagg (2013) bygger
vidare pa sin definition med étta pastdenden:

1. Musik kan inte existera om den inte hors och registreras av ndgon, antingen hogt eller

1 en persons huvud.

2. Kaillan till musiken behdver inte vara ménsklig, men musik ar alltid en produkt av
mansklig involvering, oftast genom arrangemang, komposition eller upptrddande.
Musik involverar méinsklig kommunikation.

Likt tal bestar musik av ljud, men den behdver inte innehalla ord.
Musik kan inte existera utan ménsklig rorelse, berdring eller gest.

S kW

Trots att musik dr sammankopplat med rorelse dr det inte likvardigt. P4 samma satt

som musik inte dr likvardigt med talsprak.

7. Om punkt 1-6 stimmer har musik en paverkan pa de emotionella och fysiska
aspekterna av den ménskliga kognitionen.

8. Musikaliska uttryck skiljer sig at mellan olika kulturer och meningen bakom dessa

uttryck &r inte samma i olika kulturella kontexter.

2.2.3.1 Musikteori

Ett sétt att forstd och tolka musikaliska uttryck dr genom musikteorin. Exempelvis, dur och
moll dr en form av samstdmmig tolkning av ljuds innebord da de ofta uppfattas som glatt
respektive ledsamt (Fulberg, 2003). En studie som Fulberg (2003) hénvisar till visar att musik
som generellt uppfattas som glad eller nedstimd paverkar minniskors uppfattning. I studien
fick personer se bilder pé glada, neutrala och ledsna ménniskor och resultatet visade att fler
av deltagarna uppfattade de neutrala bilderna som ledsna néir nedstdmd musik spelades.
Enligt Bruner (1990) kan ett lugnt tempo ofta kopplas till lugn, nedstdmdhet, sentimentalitet
och sorgsenhet, medan ett hogt tempo relateras till glada och exalterade kdnslor. Han menar
dven att staccato eller stotvis, ryckande rytm ger en kénsla av livfullhet och energi framfor
allt om den framfors med intensitet. Legato, menar Bruner (1990), upplevs & andra sidan som
fridfull eller forsiktig. Enligt Bruner (1990) anses musik med ett hogt tonldge vara mer
exalterad och gladare d4n musik med ett ldgre tonldge som uppfattas som ledsam eller sorgsen.



Vidare upplevs dissonans som obehagligt eller ofdardigt, medan konsonans upplevs som
lekfullt, glatt eller rofyllt. Olika typer av instrument kan enligt Bruner (1990) ge upphov till
olika emotionella associationer, exempelvis stringinstrument kopplas till gladje, trablés
associeras till obekvdma eller sorgsna kédnslor och masssingsinstrument kopplas till ndgot
praktfullt och storslaget. Tagg (2013) anser ddremot att det inte dr sa enkelt att dela in musik 1
glad eller ledsen med dur och moll, utan att det finns fler faktorer som spelar in i hur ett
musikstycke uppfattas, bland annat tempo, volym, rytm och tonhdjning i melodin for att
ndmna négra.

Hur ett musikstycke uppfattas har mindre med vilka instrument som anvénds att géra och mer
med Aur instrumenten spelas. Till exempel kan en stycke frdn en romantisk film och en
skriackfilm bada ha musik frdn stringinstrument men beroende pa hur musiken spelas
uppfattar publiken den som antingen romantisk eller otdck. Det finns fem olika parametrar
som spelar roll for hur lyssnare uppfattar ett musikstycke; attack, melodi och rytm, frasldngd,
klangfarg, och harmoni. Attack innebér den ansats som musiken spelas, om det dr jdmn och
mjuk eller hard och vass. Rytmen och melodin kan vara regelbunden, kontinuerlig, gradvis
varierande och dvergripande eller plotslig, repetitiv, ryckig och avskild. Fraslangden kan vara
lang eller kort. Klangfargen i ett ljud kan vara rund, len och full eller genomtrangande och
hard. Harmonin kan vara konsonant eller dissonant. For att ett stycke ska uppfattas som
romantiskt bor attacken vara jimn och mjuk, rytmen och melodin &r kontinuerlig eller gradvis
varierande, fraslangden &r lang, klangfargen dr rund och len, och harmonin &r konsonant.
(Tagg, 2013)

2.2.3.2 Musik som kultur

Genom uppfinningen av det inspelade ljudet som fick kommersiellt faste 1 bdrjan av
1900-talet 6kade mojligheterna att studera musik i en kulturell kontext da detta medforde att
musiken kunde éterges mer troget till originalet (Tagg, 2013). Trovérdigheten inom faltet
okade nér forskarna inte lingre var beroende av transkriptioner och noteringar, utan kunde
lyssna pé materialet s& som det var menat att spelas upprepade ganger utan att vara bundna
till det kulturella sammanhang som skapat verket (Tagg, 2013). Detta medférde ocksé att
musik som skapats i en kulturell kontext dar notering inte var vanligt forekommande nu
kunde undersokas enklare och mer exakt (Tagg, 2013). I och med detta kunde
musiktraditioner spridas utanfor sin kulturella kontext vilket inspirerade minniskor att
undersdka vad som medforde de skillnader som fanns och varfor dessa uppkommit (Tagg,
2013). Musik ar idag ett @n mer utbrett fenomen; den teknologiska utvecklingen och
introduktionen av Internet har gjort att tillgdngen pa musik ar néstan obegransad (Lusensky,
2010). For nio ar sedan anvindes i snitt mellan fem och sex olika digitala plattformar till att
spela upp musik och daglig konsumtion av musik i1 &ldersgruppen 18-24 ar 14g pa 80 procent
(Lusensky, 2010). Utdver detta dr musik ett sjdlvklart inslag 1 film och serier med syftet att
skapa intresse och hjélpa tittaren att forsjunka i det emotionella budskap som vill formedlas
(Jackson, 2003).
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2.3 Brand Experience

Varumairkesupplevelsen [eng: brand experience] kan beskrivas som de stimuli vilka kan
kopplas till en konsuments upplevelse av ett varumidrke (Brakus, Smith & Zarantonello,
2009). Detta dr inte nagot som enbart existerar efter ett genomfort kop, utan finns 1 varje
direkt eller indirekt kontakt en konsument har med ett varumarke (Brakus et al, 2009). Denna
upplevelse kan dels uppfylla forvdntningar som konsumenten har pa varumérket, men dven
vara Overraskande och ovintade (Brakus at al., 2009). Négot som ofta anvénds for att hjélpa
konsumenter att identifiera sig med varumérken ar myter (Thompson & Tian, 2008). En myt i
denna kontext asyftar de berittelser som marknadsférare kommunicerar i relation till ett
varumdrke (Thompson & Tian, 2008). Generellt anpassas och uppdateras redan existerande
kulturella myter for att passa det varumérke som vill anvinda dem (Thompson & Tian, 2008).
Konsumenter &r inte passiva i myt-skapandet som foretag dgnar sig ét, utan &r delaktiga och
involverade 1 framstéllningen av myten (Thompson & Tian, 2008).

Enligt Jackson (2003) finns det fyra olika delar som utgdér grunden for
varumérkesmarknadsforing: den ska vara distinkt, minnesvird, flexibel och &rlig. Han menar
vidare att distinkthet innebir att varumarkets marknadsforing ska vara litt att kiinna igen och
urskilja frdn konkurrenterna. Allt frdn produktdesign till marknadskommunikation méste vara
genomtiankt och sammanhédngande (Jackson, 2003). Att varumérket behover vara minnesvart
kan ses som en sjilvklar och viktig del av marknadsforingsstrategin enligt Jackson (2003).
Detta gér hand i hand med hans syn pd varumaérkets distinkthet; ju mer det skiljer sig fran
konkurrenterna desto ldttare &r det att komma ihag. Flexibilitet hos ett varumédrke kommer
enligt Jackson (2003) fran att ha en varuméirkesidentitet som fungerar 1 olika kulturella
kontexter och branscher och som tolkas pa ett konsekvent sétt. Har dr ljud och musik en stor
tillgdng da de ar ldttare att byta ut dn sina visuella motsvarigheter utan att skapa forvirring
hos konsumenterna (Jackson, 2003). Arlighet syftar i denna kontext till att varumirkets
vérderingar och agerande dr “on brand” och ar konsekventa i deras marknadsforing, vilket ar
viktigt for att bygga fortroende hos konsumenten. Merparten av varumérkesupplevelsen sker i
koppling till interaktion med antingen produkten eller sjdlva varumairket (Brakus et al., 2009).
Under interaktionen mellan konsumenten och varumérket bli konsumenten foérsedd med
stimuli relaterat till varumérket i fraga; dofter, farger, former och ljud som tillsammans bidrar
till upplevelsen av varumirket (Brakus et al., 2009).
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Sonic Branding

Sonic branding ar enligt Jackson (2003) i sin essens tvddelad; dels dr det skapandet av
varumdrkets uttryck inom musik och ljud, men ocksa en strategisk och konsekvent
anviandning av dessa uttryck 1 kommunikation med konsumenter. Lusensky (2010) utvecklar
denna definition med att sonic branding innebér att ett foretag arbetar strategiskt med ljud och
musik for att forhdja upplevelser och berdra sina konsumenter pa ett kinslomissigt plan. Att
skapa en emotionell koppling mellan ett varumérke, 1 sin l6saste form, och en mottagare med
hjalp av ljud dr inget nytt. Spehr (2009) belyser att klockor har existerat i 6ver 4000 ar och att
ljudet av dem 1 alla tider har signalerat en religids eller spirituell s vil som sekulédr kontext.
Han menar vidare att klockringning har och har haft olika betydelser beroende pa
sammanhang; kyrkklockor, stormklockor, nyérsklockor, skolklockor, vickarklockor har alla
anvints for att formedla olika kontextuella budskap och sinnesstimningar. TV- och
mediebolag anvinder sig frekvent av sonic branding innan exempelvis nyhetsinslag och
filmer, de flesta kdnner sdkerligen igen fanfaren som spelas innan en film fran 20th Century
Fox? (Spehr, 2009), det statiska ljudet innan en HBO-serie’ eller introt till Rapports
nyhetssindning pd SVT*. Aven filmer har ofta en sorts auditiv logga, hor exempelvis
Bond-seriens ikoniska tema’ som har héingt med genom alla film-inkarnationer (Spehr, 2009).

Jackson (2003) delar in ljud 1 tre olika kategorier som &r relevanta for sonic branding; rost,
atmosfdr och musik. Rost syftar pé alla ljud som skapas genom att en méanniska tvingar luft
fran sina lungor och genom struphuvudet, alltsd bade tal och sédng av olika karaktir. Inom
sonic branding kan rdsten anvdndas for att formedla ett verbalt budskap, men utdver de ord
som uttrycks sa ar dven rostens karaktir viktig for hur budskapet uppfattas (Krishna, 2012;
Jackson, 2003). Rostens frekvens eller tonhdjd 1 kombination med hastigheten en person
pratar paverkar lyssnarens perception av personen som talar och vad som sigs (Krishna,
2012). Exempelvis, roster med ligre frekvens uppfattas ofta mer fordelaktigt én de med hog
frekvens och de som pratar snabbt uppfattas som mer kompetenta &n ménniskor som pratar
langsammare (Krishna, 2012). Den rost som viljs for att representera ett varumérke bor,
enligt Bronner (2009), formedla samma emotionella budskap som resterande delen av
varumérkets kommunikation. Rostens personlighet bor Overensstimma och vara enkel att
forknippa med varumirkets. Ett exempel &r att rosten 1 en IKEA-reklam utanfor Sverige ofta
har en stark svensk brytning, vilket knyter an till IKEAs svenska varumirkesidentitet. Detta
blir vad Bronner (2009) kallar for ‘brand voice’, ett av de sju element som kan identifieras
inom sonic branding. De dvriga kommer presenteras lite ldngre ner i texten.

Atmosfdr [eng. ambience] innefattar alla ljud som inte dr rost eller musik, exempelvis
naturljud, ljud frdn maskiner eller andra former av bakgrundsljud. Dessa ljud anvénds ofta
inom sonic branding for att skapa en ljudbild av omgivningen eller bygga en viss stimning

2 Melodin som spelas innan en 20th Century Fox-film: https://youtu.be/0gDdYIlyLRol
3 Ljudet innan en HBO-serie: https://youtu.be/P_Oh7HizY5I

4 Introt till SVT Rapport: https://youtu.be/qyN8UeVGiBU?t=7

5007 James Bond Theme: https://youtu.be/U9FzgsF2T-s?t=36
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(Kilian, 2009), i en kontorsmiljé kan naturljud anvindas for att skapa en kdnsla av lugn och
vilmédende exempelvis (Jackson, 2003). Inom teater, radio och film har denna typ av ljud en
lang historia dar deras framsta uppgift dr att forhoja upplevelsen av det som hénder pa den
vita duken eller scenen samt skapa kontext for tittaren (Jackson, 2003).

Musik har redan definierats i detta kapitel och har en fundamental roll inom sonic branding.
Musik dr enligt Jackson (2003) flexibelt och kan inkorporera alla andra typer av ljud, oavsett
om det kommer fran en rost, ett instrument eller ar ett bakgrundsljud. Jackson (2003)
uttrycker sig kritiskt till hur viss form av sonic branding anvénds for att ytterligare
kommersialisera en redan kommersialiserad musikbransch och menar att fokus istdllet bor
ligga pd att tydliggora varumérkets emotionella budskap. Att musik har en mérkbar effekt pa
konsumenter ar vil utforskat (jmf. Fulberg, 2003; Gustafsson, 2015; Jackson, 2003; Krishna,
2012; Lusensky, 2010), exempelvis i hur musik pdverkar vad konsumenterna viljer for
produkter (Fulberg, 2003), hur snabbt eller langsamt en konsument ror sig, (Krishna, 2012)
eller hur mycket en konsument handlar 1 en butik (Fulberg, 2003). Lusensky (2010) ar kritisk
till hur sonic branding i viss man anvinds i butiker for att manipulera konsumenter, istillet
for att forhdja varumarkesupplevelsen, exempelvis genom muzak som ofta dr skapad med
syfte att ha en viss effekt pa konsumenter. Sonic branding kan dock anvindas dven utanfor en
butikskontext.

Jackson (2003) beskriver fjorton olika typer av interaktioner med konsumenter dér sonic
branding kan anvindas. Dessa &r elektroniska sdsom exempelvis datorer, TV, radio, Internet
eller fysiska sdsom kontor, konferenser, butiker och event. Alla de exempel som Jackson
(2003) tar upp dr inte relevanta for den kontext som foretag befinner sig i nu, 17 &r senare.
Exempel pa detta &r CD-rom som i stor utstrickning har ersatts av streamingtjénster, men
manga forblir samma. Elias (1999) skrev om sonic branding i form av ett foretags
ljudidentitet, ett koncept som vid den tiden verkade underskattat, trots den potential musik
har ndr det kommer till att formedla budskap, vilka overskrider sprakliga barridrer. Ett
varumadrkes ljudlogotyp ér, enligt Bronner (2009), vad som identifierar varuméarket och det ar
darfor viktigt att den matchar och aterspeglar varuméirkets attribut. Ett annat element inom
sonic branding som Bronner (2009) ndmner ir jingeln. Syftet med jingeln &r att formedla ett
direkt budskap som konsumenter lagger pad minnet. Skillnaden mellan en ljudlogotyp och en
jingel dr, enligt Bronner (2009), att ljudlogotypen d&mnar vécka associationer om varuméirkets
varderingar hos konsumenter istéllet for ett specifikt budskap. Sound icons ér korta, akustiska
ljud som kan integreras 1 ljudlogotypen for att forstirka konsumentens associationer
ytterligare, exempelvis Oppnandet av en kapsyl i Coca-colas reklam med syfte att vicka
associationer om hur ldskande drycken &r hos konsumenten (Bronner, 2009). Det finns tva
varianter av sound icons, auditory icons och earcons, auditory icons dr bekanta vardagsljud
och earcons dr obekanta och arbitrdra. Enligt Bronner (2009) kan dessa olika element (brand
voice, ljudlogotyp, jingel, sound icons) kombineras for att skapa ett varumirkes ljudbild
(brand soundscape) for att forstirka konsumentens varumérkesupplevelse ytterligare. Bronner
(2009) ndmner dven ‘brand song’ och ‘corporate anthem’ som en del av sonic branding men
detta kommer inte att tas upp 1 denna undersokning.
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Att ljud och musik har haft en roll inom marknadsfoéring under 14ng tid rader det ingen tvekan
om, enligt Jackson (2003), men samtidigt som denna utveckling skedde véxte dven en annan
kategori fram; filmmusiken. Filmmusikens uppgift, som ndmnts tidigare, dr att forhdja och
skapa kédnslor som far det som hinder pad den vita duken att verkar mer trovardigt och
minnesvért, en uppgift den enligt Jackson (2003) delar med musik inom sonic branding.
Musik 1 film har skapat en form av universalt ‘kédnslosprk’ i1 véstvirlden dér de flesta
manniskor uppfattar det emotionella budskap som musiken vill formedla (Jackson, 2003).
Detta har sin begynnelse i stumfilmerna, déar dialog ersattes av datidens motsvarighet till
populdrmusiken, ndgot som har utvecklats till hur musik anvinds i dagens filmindustri.

2.4 Sammanfattning & Forskningsgap

Teoridelen borjar med att forklara begreppet hallbarhet 1 relation till fGretag och
konsumenter, med fokus pé definitioner av Varey (2010) och Gordon et al (2011). I denna
delen framkommer det att det finns svérigheter 1 att fordndra konsumentbeteenden, men att
det finns verktyg for detta. I delen om ljud och musik laggs fokus pé Tagg (2013) och det ges
en kort introduktion till musikteori for att bekanta ldsaren med de vanligaste begreppen samt
skapa en grundforstaelse for hur musik kan anvindas for att skapa mening. I delen om
varumdrkesmarknadsforing kombineras musik med marknadsfoéring, med hjilp av bland
andra Jackson (2003) och Bronner (2009), for att belysa hur det kan anvindas for att paverka
konsumenter emotionellt och undermedvetet med syfte att 6ka konsumtion. Ur ett kritiskt
perspektiv blir det tydligt att den forskning som finns inom detta inte dmnar fordndra
ohallbara konsumtionsmonster. Att vikten av hallbarhet &r stor framkommer av den
presenterade teorin och om svarigheten i att fordndra ohdllbara konsumentbeteenden kan
underldttas med hjélp av ljud och musik dr nagot som, enligt vér vetskap, inte tidigare har
undersokts.
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3. Metod

Detta kapitel presenterar och argumenterar fér den forskningsmetod som valts fér att
besvara uppsatsens syfte, samt hur insamlingen av empiriskt material gdtt till. En
genomgdng av de olika stegen i den valda eliciteringsmetoden (ZMET) presenteras samt att
en oOversikt av urvalet ges. Sist presenteras en genomgdng samt argument fér den valda
analysmetoden (diskursanalys).

Vi valde att genomfora var undersdkning med en kvalitativ ansats eftersom det undersokta
dmnet kriver en djupare forstdelse for hur konsumenter associerar ljud med héllbarhet. I en
intervju ges mojligheten att stilla foljdfragor, vilket ger en béttre insikt i individens
subjektiva uppfattning om det studerade dmnet (Bryman & Bell, 2011). Vi har 1
undersokningen anvént oss av semistrukturerade intervjuer enligt Bryman & Bells (2011)
definition, dér specifika teman som ska diskuteras under intervjun ir forberedda i1 forvig,
men utan fasta fragor. Detta tillvigagangssitt ger forskaren en ram for att sékerstélla att det
insamlade materialet dr relevant for det undersokta d&mnet, samtidigt som det ger frihet att
anpassa intervjun utefter situationen (Bryman & Bell, 2011). Var utgangspunkt har varit 1
interpretivism och konstruktionism (jmf. Eriksson & Kovalainen, 2016) eftersom vi ér
intresserade av hur ménniskor som individer tolkar och uppfattar sociala situationer och sin
omgivning. Vi forutsitter ddrmed att det sker en subjektiv tolkning av var omvérld vilken
paverkas av sociala normer och kulturella aspekter. En nackdel med kvalitativ forskning &r att
det ar svart att dra generella slutsatser av det insamlade materialet (Bryman & Bell, 2011).

3.1 Forskningsetik

En stor del av det forskningsomrade som undersokningen fokuserar pa ér hallbarhet, ett &mne
som under en ldngre tid har figurerat i olika typer av kulturella kontexter, exempelvis i media,
undervisning och inom popularkultur. Detta medfor att deltagarna i undersokningen kommer
att vara influerade av den bild av héllbarhet som den kulturella kontexten har etablerat (jmf.
Moisander & Valtonen, 2006). For att kunna producera etiskt hallbar kunskap kriavs det
darfor forstaelse av och insikt 1 dessa olika tolkningar av &mnet som exister hos deltagarna i
undersokningen (Moisander & Valtonen, 2006). En annan aspekt av etisk forskning ar att
virna om deltagarnas anonymitet och privatliv (Moisander & Valtonen, 2006). Deltagarna i
denna undersokning ges déarfor en pseudonym for att hallas anonyma. Denna pseudonym ar
inte konsneutral utan reflekterar deltagarnas faktiska konsidentitet. Deltagarnas alder,
sysselséttning och bostadsort anges for 6kad transparens av undersdokningen samt pa grund av
relevansen till det specificerade urvalet. Samtliga intervjuer spelades in och transkriberades
for att sékerstilla en riattvisande bild av deltagarnas tankar och kénslor (se bilaga 3 for digital
atkomst till transkriptionerna). Denna information delgavs deltagarna vid forfrdgan om
intresse av att medverka 1 undersokningen och upprepades dven vid intervjutillfdllet innan
intervjun paborjades.
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3.2 Undersokningens genomforande

Genom att introducera hjélpmedel under intervjun i form av forvalda ljud- och musikklipp
kan associationer kring dessa klipp lockas fram, ndgot som enligt Moisander & Valtonen
(2006) bendamns som elicitering. De beskriver att elicitering kan anvédndas dels for att
frammana djupare personliga asikter, kdnslor och behov men &dven for att initiera och
stimulera en konversation kring ett amne av en mer vardaglig natur. Moisander & Valtonen
(2006) fokuserar i denna kontext framst pa visuella hjdlpmedel eller andra dvningar som
respondenten kan utféra, men vi menar att samma tankesétt bor kunna appliceras pa auditiv
stimuli.

Zaltman (2003) menar att mer traditionella forskningsmetoder dr anvéndbara pa problem som
ar viletablerade eller enklare att urskilja svaren pd. Men for att ta reda pd vad konsumenterna
inte vet att de vet eller for att locka fram en djupare mening bor en metod designad for att
undersoka det undermedvetna anvindas (Zaltman, 2003). Storre delen av mansklig
kommunikation dr icke-verbal; upp till 80 procent av den information som ménniskor
kommunicerar till varandra sker genom andra processer dn vad som faktiskt sdgs (Zaltman &
Coulter, 1995). Dessutom uppfattas denna icke-verbala kommunikation som mer trovérdig dn
den verbala av mottagaren, om de tva star i kontrast (Zaltman & Coulter, 1995).

Deltagarna delgavs 1 forvdg en 6verblick av det studerade &mnet samt att intervjun skulle vara
cirka 1 timme och 30 minuter 1dng. Deltagarna ombads leta upp ungefir tio stycken ljudklipp
som reflekterade deras associationer kring social och miljomaissig héllbarhet, antingen pé ett
positivt sétt eller genom att vara ‘ohéllbara’. Alla deltagare hade inte med sig fullt s manga
ljudklipp dé de endast hade associationer till fem eller sex olika ljud. Detta ansag vi blev ett
mindre problem under intervjun dn om vi hade bett om ett mindre antal ljud och dédrmed
begrédnsat deltagarnas mojlighet att associera fritt. Intervjuerna bokades sa att deltagarna hade
ungefdr en vecka pa sig att forbereda och tianka igenom potentiella ljudklipp. For att fokuset
framst skulle hamna pa upplevelsen av ljudet sa instruerades deltagarna att ta med ljud utan
verbala element, sdsom sing eller liknande. Dessa ljudklipp samlades sedan in av oss for att
kunna lyssnas pé i efterhand.

3.2.1 Eliciteringsmetoden (ZMET)

De semistrukturerade intervjuerna foljde Zaltmans eliciteringsmetod (ZMET) som bygger pa
Zaltman & Coulter (1995) och Anghelcev, Chung, Sar & Duff (2015), men dr anpassad till
ljud istéllet for bilder, samt vart &mne. Var anpassade modell anvinde sig av sju steg. Se
bilaga 1 for fullstindig intervjuguide.

Steg 1:

I det forsta steget, ‘storytelling’, ombads deltagarna forklara hur de relaterar ljudklippen de
tagit med sig till miljomaissig och social hallbarhet. Ljudklippen diskuterades, i storsta man,
ett i taget. Genom att 14ta deltagarna sjélva berétta i sa stor utstrickning som mdjligt kunde vi
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inforskaffa en forstaelse for deras associationer utan att gora storre antaganden om
ljudklippens relation till hallbarhet (jmf. Anghelcev et al., 2015). Steg ett tog cirka en timma
att genomfora, beroende pd hur manga ljudklipp deltagaren hade tagit med sig. Vi hade
tillgdng till en mindre hogtalare under intervjuerna for att mojliggdra en mer réttvis
uppspelning av deltagarnas ljud dn den som ges av en telefon eller mindre dator.

Steg 2:

Det andra steget i var modell var ‘missed sounds’, vilket innebar att deltagarna fick berétta
om det fanns ljud de hade velat ta med men inte hade mojlighet att spela in eller hade
svarigheter att hitta. Det ar viktigt att inkludera deltagarnas reflektioner kring dessa ljudklipp
for att viktiga aspekter i deras resonemang inte ska gé forlorat (jmf. Anghelcev et al., 2015)
samt fOr att inte g miste om tankar och ideér som har uppkommit under insamlandet av klipp
eller under sjdlva intervjun (jmf. Zaltman & Coulter, 1995).

Steg 3:
I steg tre, ‘sorting task/construct elicitation’, fick deltagarna sortera och jimfora de olika
ljudklippen och forklara pé vilka sdtt de upplevde skillnader och likheter mellan ljuden. Det
kunde exempelvis innebéra att vi valde ut ett par klipp och bad deltagaren jamfora dem med
ett tredje for att f4 en djupare forstielse for deltagarnas reflektioner (jmf. Anghelcev et al.,
2015).

Steg 4:

I det fjarde steget, ‘most important sound’, ombads deltagarna vilja det, enligt dem,
viktigaste ljudet som hade storst association till hallbarhet och forklara varfor (jmf.
Anghelcev et al., 2015). Respondenten ombads sedan att vélja det andra viktigaste ljudet samt
det tredje och forklara varfor. Detta steg gav oss en insikt i1 vilka element och aspekter som
spelade storst roll for att ljudet skulle uppfattas som héllbart av deltagarna (jmf. Anghelcev et
al., 2015). For vissa deltagare var exempelvis ljud frdn naturen som fagelkvitter och ljudet av
vatten starkast associerat med héllbarhet och for ndgon annan var ett mer personligare ljud
som kaffe viktigast.

Steg S:

Steg fem, ‘opposite sound’, innebar att deltagarna resonerade kring vilka ljud som de
associerar till miljomaissig och social ohallbarhet, med andra ord ljud som de anser
representerar motsatsen till hillbarhet. For att forstd vad nagot &r kridvs dven en forstdelse for
vad nagot inte dr (Zaltman & Coulter, 1995).

Steg 6:

Det sjitte steget skiljer sig ndgot fran de Ovriga ddr deltagarna istéllet for att associera
héllbarhet till ljud fick beskriva héllbarhet som ett objekt utifrdn sina andra sinnen, detta
kallas ‘sensory image’ (jmf. Zaltman & Coulter, 1995). Deltagarna ombads beskriva vilken
form, farg, textur, smak, och lukt hallbarhet skulle ha som objekt utifrin sina egna
associationer. Minniskor anvénder alla sina sinnen for att kommunicera en helhetsbild
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(Zaltman & Coulter, 1995) och detta steg bidrog till en dkad forstaelse for deltagarnas
uppfattning om @mnet hallbarhet i sin helhet.

Steg 7:

I steg sju spelade vi upp ljudklipp for deltagarna och bad dem resonera kring huruvida de
uppfattade ljudet som héllbart eller ¢j, eller rent av som ett ohallbart ljud och motivera varfor.
De ljudklipp vi valt ut anvéndes som ett komplement till de ljud deltagarna tagit med sig till
intervjun. Exempelvis, om en deltagare i storre utstrickning eller enbart hade tagit med sig
naturljud s& kompletterade vi med instrumental musik. De ljudklipp vi samlat in till den
kompletterande listan i steg sju grundar sig pa och hamtar inspiration fran de ljud deltagare i
tidigare intervjuer tagit med sig, den byggdes saledes upp under tidens ging. Vi spelade upp
mellan fyra och sex klipp fran listan, beroende pa dels hur mycket deltagaren hade att sédga
om de olika ljuden och dels hur manga klipp de sjidlva hade tagit med. Vi spelade upp mellan
30-60 sekunder 1 borjan av varje klipp. Se bilaga 2 for forteckning 6ver de ljud vi anvént.

Syftet med steg sju var att se om deltagarna skulle dra en association till hdllbarhet till ett ljud
som de varken sjdlva hade samlat in eller kinde till ursprunget av. De ljud som vi valde att
spela upp och nir kan ifragaséittas eftersom de valdes utifran vér egen uppfattning om vad
som behovde kompletteras. Ljudens framsta uppgift var att fungera som en motpol till de
ljudklipp som deltagarna sjélva tagit med. Detta steg &r dérfor inte av samma vikt som det
forsta steget for vér analys.

3.2.2 Vilka ljud hade deltagarna med sig?

De ljud som har ndmnts och spelats under intervjuerna kan delas in 1 fyra genrer; naturljud,
ljud av ménsklig aktivitet, instrumental musik och musikaliska ljud med verbala element.
Dessa kan i sin tur delas in musikaliska och icke-musikaliska ljud samt ljud med en direkt
eller indirekt koppling till héllbarhet for deltagarna. Ljud av ménsklig aktivitet ar
icke-musikaliska ljud som deltagarna associerar till aktiviteter som de anser vara hallbara,
exempelvis att ta en promenad i1 skogen, panta burkar eller att aka tdg. Naturljud ar dven de
icke-musikaliska, men dessa har en mer indirekt koppling till héllbarhet for deltagarna dér
ljudet exempelvis antingen skapar en kénsla (eld ger en kénsla av viarme och vatten en kénsla
av lugn) eller representerar ndgot i naturen som deltagaren vill bevara. De musikaliska ljuden
har antingen verbala element eller ar instrumentala. Musik med verbala element, exempelvis
sang, uppfattas av deltagarna som mindre abstrakta och texten har generellt en direkt
koppling till social eller miljomaissig hallbarhet. Den instrumentala musiken, & andra sidan,
har ett mer diffust budskap och vilar darfér mer pa den kénslomdssiga koppling som
deltagaren gor baserad pa sina tidigare erfarenheter, dels av musiken i friga men dven i
allménhet.

3.2.3 Kritik av undersokningen

Kritik som kan riktas till genomforandet av denna undersdkning &r att vi blev varse under
intervjuernas ging att alla deltagare inte &r vana vid att reflektera kring kédnslor och tankar 1
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relation till auditiv stimuli. Detta medforde svérigheter for dessa deltagare att pa ett
rittvisande sétt forklara de intryck som ljudklippen gav da de inte kidnde sig bekvdima med,
antingen, det sprdkbruk som vanligtvis anvédnds i ljud- och musikteoretiska sammanhang,
eller, att anvinda sitt vardagliga sprakbruk i den kontext som presenterades under intervjun. I
forlaingningen bidrog detta till att en del intervjuer inte fick samma djup da deltagarna
anvinde sig av cirkelargument nér deras ordforrad inte rickte till. Detta forstirktes av vér
bristande erfarenhet inom den valda metoden, da det ar forsta gangen vi har genomfort en
undersokning av det hér slaget. Tyvirr gjorde tekniska problem att delar av tvé intervjuer inte
kunde transkriberas, inget material som har gatt forlorat pa grund av detta har anvéants 1 var
analys.

Négot annat vi upptickte under intervjuernas ging var att vara instruktioner till deltagarna
innan intervjuerna skulle varit tydligare. Vi anvidnde oss av begreppet ‘association’ vilket vi
insett dar ett svart begrepp att anvdnda och var undersokning hade gynnats av ett
fortydligande, exempelvis ‘kénslor’ och ‘tankar’ i samband med association. Ingen av
deltagarna i undersdkningen erbjods eller efterfrigade sjilva att fa ta del av transkriptionen av
den individuella intervjun. Detta kan innebdra att viktiga tilligg gétt forlorade eller
reflektioner som deltagarna gjort efter att intervjun dgt rum inte kommit till vir kdnnedom
(jmf. Belk, 2006). Beslutet att inte erbjuda deltagarna att ldsa igenom sin transkription
grundade sig 1 tidsbrist. Undersokningen dgde rum 1 slutet av november och under december
ménad.

3.3 Urval

Undersokningen fokuserar pa ett yngre kundsegment, 20-30 dr, d4 dessa representerar
framtidens konsumenter. Stanes, Klocker & Gibson (2015) pekar dven pa att unga vuxna ar
mer intresserade av miljorelaterade problem én dldre generationer samtidigt som de &r djupt
involverade i dagens konsumtionssamhélle. For att deltagarna som intervjuats skulle vara av
relevans for undersokningen valde vi att fokusera pd kandidater som hade ett intresse for
héllbarhetsfrdgor. Detta bidrar till att deltagarna &r partiska péd sd vis att de har en positiv
instéllning till det undersokta &mnet, vilket kan innebéra att resultatet dr vinklat (jmf.
Alvehus, 2013). En person som dr negativt instdlld eller inte har ett intresse av
héllbarhetsfragor hade troligtvis haft andra associationer till ljud och hallbarhet. Vi valde att
inte smalna av till enbart deltagare som har ndgon form av musikalisk bakgrund, trots att
detta troligtvis hade underléttat intervjuerna, da vart fokus och intresse ligger hos unga
konsumenter 1 allménhet.

Urvalsmetoden vi har anvént oss av dr ett snobollsurval i kombination med ett strategiskt
urval (jmf. Bryman & Bell, 2011), dir deltagarna valts ut allt eftersom studien fortskrider.
Eftersom studien inte krdver att deltagarna har ndgra specifika kvalifikationer utdver ett
artikulerat intresse for héllbarhetsfragor anser vi att denna typ av urvalsmetod fungerade for
att fa kontakt med deltagare med vilka vi saknade relation. Alvehus (2013) ndmner att en av
riskerna med ett snobollsurval &r risken att fastna i ett nitverk av personer som har en samsyn
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pa dmnet som vi amnar undersoka. For att motverka detta pabdrjade vi urvalet med ett antal
deltagare som hade olika social och demografisk bakgrund for att f4 en spridning bland
deltagarna. Trots detta var en stor del av dem studenter. Detta beror troligtvis dels pa att
manga 1 den aldersgrupp vi valt dr studenter och dels pa att det framst var de som hade tid
eller engagemang nog att tacka ja. Vi har intervjuat ménniskor frdn Vistra Gotaland och det
ar denna kulturella kontext undersdkningen fokuserar pd. Mélet var att genomfora 15 stycken
intervjuer, men pa grund av sena avbokningar kom vi inte upp i detta antal, utan det blev
totalt tolv stycken.

Fig. 1. Nedan visas en éversikt av de deltagare som intervjuades i undersékningen.

Namn Alder Stad Sysselsittning
Amanda 24 ar Goteborg Student

Anna 26 ar Alingsés Student

Iris 21 ar Goteborg Student

Joakim 24 ar Boras Butiksséljare

Jonas 25 ér Goteborg Doktorand

Josef 24 ar Goteborg Student

Linnéa 20 ar Goteborg Student

Martin 24 ar Goteborg Anstélld inom upplevelsebranschen
Petra 29 ar Goteborg Chauffor

Pia 27 ér Skovde Community Manager
Rikard 26 ar Goteborg Student & ldrarassistent
Vincent 28 ar Skovde Concept Artist

3.4 Diskursanalys som metod

For att analysera det insamlade empiriska materialet anvdnds analysmetoden diskursanalys.
Enligt Eriksson & Kovalainen (2016) ér diskursanalys en viktig del av kvalitativa studier som
fokuserar pa kulturell mening i relation till ménniskor, hdndelser, erfarenheter och artefakter.
De menar att en diskursanalys tillhandahéller verktyg for att kunna studera sprakbruk som
kommunicerar kulturell mening. Fokus ligger sdledes inte pa sjélva sprakbruket utan pa de
sociala handlingar som spraket formedlar. Den inriktning av diskursanalys som anvinds i
denna uppsats dr en Foucauldiansk diskursanalys, vilken menar att en diskurs ar Aur ett dmne
diskuteras och den producerar ‘sanningen’ om det objekt den behandlar (jmf. Eriksson &
Kovalainen, 2016). En diskurs dr relaterade pédstienden som sammanvivs for att producera
mening (Eriksson & Kovalainen, 2016). Analysmetoden innebér att det som analyseras &dr hur
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ett &mne diskuteras (Eriksson & Kovalainen, 2016), i denna undersdkning tittar vi sdledes pa
hur deltagarna pratar om héllbara ljud. Vi borjar med att ldsa igenom samtliga
intervju-transkriptioner for att utldsa den bild av hallbarhet som deltagarna producerar med
sitt sprakbruk (jmf. Eriksson & Kovalainen, 2016). Sedan tar vi i beaktning hur hallbarhet
talas om 1 relation till de andra tva forskningsfélt som uppsatsen berdr; marknadsforing och
ljud och musik (jmf. Eriksson & Kovalainen, 2016). Utifran detta tillvigagangssitt har vi
kunnat utldsa sex olika bilder, eller diskurser, som deltagarna anvénder i relation till
héllbarhet och ljud. Eriksson & Kovalainen (2016) pekar pd att det kan foérekomma
mot-diskurser i en analys som ifragasitter grundtesen, vilket dr nagot som tydligt kan ses i
var undersokning dar sex diskurser delas upp 1 tre par.

Vi har valt att anvénda en diskursanalys i kombination med var eliciteringsmetod da dessa pa
ett bra séitt kompletterar varandra. Diskursanalysen ger oss en mdjlighet att tolka inneborden 1
de metaforer som deltagarna anvénder samt att ta hansyn till hur de skapar mening med hjélp
av sitt sprdkbruk. Genom eliciteringsmetoden skapas deltagarnas tolkning av ljuden i
samband med intervjun, vilket gér att meningen &r relevant for den nutida kontext vilken vi
vill undersoka (jmf. Moisander & Valtonen, 2006; Zaltman & Coulter, 1995). Eftersom
upplevelsen och tolkningen av ljud ar subjektiv (Tagg, 2013) dr det enklaste séttet for oss att
analysera deltagarnas asikter om ljuden med hjilp av det sprakbruk som de anvénder i
relation till densamma. For att f4 deltagarna att prata om ljuden i relation till deras tankar
kring hallbarhet pa en djupare niva anvinds ZMET, vilken frimjar anvdndandet av metaforer
och liknelser (jmf. Zaltman & Coulter, 1995). Ljudet som deltagaren spelar upp agerar som
en metafor for hdllbarhet. Eliciteringsmetoden ger ocksd deltagarna mojlighet att reflektera
over damnet 1 forvég, istillet for att applicera deras tolkning pa ljud vi har tagit med. For att
undvika att applicera deras tolkning pad ljud som vi har valt ut med véran tolkning av
hallbarhet, som vi inte kan bortse helt ifran, s& applicerar deltagarna sin egen tolkning pa ljud
som de sjdlva har valt ut. Darfor finns ingen press pé att deltagarna ska svara “ratt” eller
enligt den forutbestimda tolkningen vi redan skulle ha gjort i vart urval av ljud. En fordel
med ZMET dér att det finns flera steg som gor det mgjligt att prata om ljuden pa olika nivaer, 1
olika kontext och darfér komma djupare in pé den tolkning som deltagaren har av hallbarhet i
en auditiv kontext.
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4. Resultat & Analys

Fér att besvara uppsatsen syfte, att analysera hur unga konsumenter i Sverige beskriver att
hdllbarhet Idter och genom detta koppla ihop konceptet sonic branding med forskning kring
hdllbarhet, kommer i detta kapitel det insamlade empiriska materialet att presenteras och
analyseras med hjdlp av relevant teori. Férst kommer de sex olika diskurserna som vi har
hittat att presenteras och relateras till teorin i kapitel 2. Produkten av varje diskurs visas
dven; sex olika bilder av hdllbarhet, nu och i framtiden.

Sex diskurser for att [6sa samhallets hallbarhetsproblem

Vi kan utldsa sex olika diskurser frén det insamlade materialet som pé olika sétt representerar
ljud och hallbarhet for deltagarna. Den forsta ér dystopin dir deltagarna pratar om vanor eller
beteenden som har eller kommer pdverka hallbarheten negativt och har en mork
framtidsutsikt i1 stort. Motpolen till denna diskurs hittas i utopin dir deltagarna beskriver de
olika verktyg som méanniskor kan anvinda for att skapa ett héllbart levnadssétt och dven den
ljusa framtid samhillet star infor om det 16ser sina hallbarhetsproblem. Det fanns tvé olika
satt som deltagarna diskuterade miljomaissig hallbarhet; den ena, naturbarnet, pekar pa en
ndrhet till naturen och uttrycker en tanke om anti-civilisation. Enligt denna diskurs ér allt som
minniskan paverkat ohéllbart for att naturen inte lingre ar ordrd. Den andra miljomaéssiga
diskursen dr wurbanisten, som tror att minniskor kan leva héllbart och behalla en hog
levnadsstandard genom att frdmja héllbara aktiviteter. Det finns dven tvd diskurser om social
hallbarhet, familjen som pratar om hallbarhet med ett individperspektiv och samhdllet som
har ett samhillsperspektiv. Dessa sex diskurser ger tillsammans en bild av deltagarnas
mangfacetterade syn pa hallbarhet i relation till de ljud som de presenterar och diskurserna
producerar var for sig en myt om hallbarhet (jmf. Thompson & Tian, 2008). En kort
inledande forklaring till diskurserna ges i Fig. 2.
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Fig. 2. Nedan ser ni en tabell over de sex diskurser som analyseras i detta kapitel.

Diskurs Definition Beskrivning Exempel

Dystopin Producerar bilden av | Negativa Destruktivitet, krig,
vad héllbarhet inte dr | kénsloyttringar och | oro, obehag,
och hur detta dystra maktloshet
paverkar samhillet framtidsutsikter for
idag. Har ett kritiskt [ bAde milj6 och
forhallningssatt till civilisation.
méinskliga aktiviteter.

Utopin Producerar bilden om | Speglar en positiv | Framtidshopp, tilltro
hur ett hdllbart framtidsutsikt dar | till teknisk
samhdlle kan se ut 1 miljomassiga och utveckling och till
framtiden. Har ett sociala problem har | médnniskors formaga
positivt 16sts. att dndra sitt
forhdllningssatt till beteende pa lang sikt
ménsklig innovation.

Naturbarnet Producerar en vilja att | Franvaro av Lugn, trygg,
leva i samklang med | ménniskor, fokus forutségbar, orord
naturen. pa naturen och
Har ett kritiskt miljoméssig
forhallningssatt till héllbarhet.
mansklig aktivitet

Urbanisten Producerar en dnskan | Ser mdjligheterna i | Innovation,
om fordndring av dagens teknik for forandring av vanor,
konsumtionsmdnster | att 16sa digitalisering

miljoméssiga
problem.
Hallbarhet utan
drastiska
fordndringar.

Familjen Producerar en bild av | Efterstravar Familj, vénner,
gemenskap som en nirmare relationer | gemenskap, trygghet
form av héllbar for att skapa social
konsumtion trygghet. Har ett

individperspektiv.

Sambhiillet Producerar en 6nskan | Ser globalisering Solidaritet,
om gemenskap och och kulturellt acceptans, forstaelse
acceptans pé en utbyte som en
global arena mojlighet att skapa

social héllbarhet.
Har ett
samhillsperspektiv.
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4.1 Dystopin

Diskursen dystopin utmirks av deltagarnas dystra framtidsutsikter och de handlingar av
minniskor som har lett till denna. Diskursen fargas av kritiska och negativa kénsloyttringar
sasom obehag, otrygghet, att saker forsvinner eller forstors. Oftast dr detta relaterat till
ljudklipp som deltagarna kopplar till ohdllbarhet, antingen social 1 form av orédttvisor och
krig, eller miljomaissig, exempelvis skovling av regnskog.

Den dystopiska diskursen hors oftast nir ndgot 1 exempelvis ett naturljud fordndras och gor
det destruktivt eller om ett specifikt element 1 ett ljud paminner deltagaren om négot som
haller pé att forstoras eller forsvinna. En deltagare, Jonas, har exempelvis med sig en
Greenpeace-reklam som anvinder sig av ljud fran skogsskdvlingsmaskiner. Aven de ljud som
hérstammar fran naturen har i denna diskurs element av ménsklig paverkan. Ett exempel pa
detta ger en deltagare, Linnéa, nir hon pratar om ljudet av koltrastar som hon har med sig:

“Jag har hort att det lite kris ddr jag bor att det bérjar forsvinna, men dven for
att dom bygger och grejer sd jag tror att det var det som fick mig att... Fast det
kanske var omvdnt, vad dr hdllbart och bara ‘bevara mina koltrastar’” - Linnéa

Detta citat illustrerar att Linnéa associerar ljudet av koltrastséng med att en figel som ar
henne valdigt kar haller pé att forsvinna fran hennes nérmilj6 pa grund av ménsklig paverkan.
Har kan ses att ett ljud som egentligen har en positiv association (koltrastar, Linnéas
favoritfagel) anvinds i en negativ diskurs i en hallbarhetskontext. Jonas, har med sig ett
ljudklipp med skogsljud men nér han lyssnar pa det under intervjun upplever han att det finns
ett bakomliggande brus som paminner om en vig, han dndrar d uppfattning och anser att
ljudet later osékert istéllet. Detta kan kopplas till Axelsson et al. (2010) och hur teknologiska
och ménskliga ljud kan forminska den positiva upplevelsen av naturljud. En annan deltagare,
Vincent, menar att skogsljud utan fagelsdng ger honom associationen att ndgot dr fel och
saknas. Han jamfor detta med populdrkultur och att avsaknaden av fagelsdng skapar en
otrygghet som aterfinns 1 ldskiga skogar i skrackfilm. Jackson (2003) pekar péd att
filmindustrin har anvént sig av bakgrundsljud for att formedla en kénsla och skapa
sammanhang, i stumfilm ar det viktigt att det som ger en visuell indikation till ett ljud &ven
resulterar 1 detta ljud for att skapa kontext. I Vincents fall finns inte det ljud (figelséng) som
han forvéntar sig 1 kontexten ‘skogen’, vilket skapar dissonans.

Ett ord som dterkommer i diskursen dystopin dr ‘maktloshet’. Deltagarna kopplar det bade till
miljoméssig och social ohallbarhet. Flertalet deltagare spelar upp ljud av skogsmaskiner som
faller trdd, samtliga kopplar det till skovling av regnskog i1 Brasilien.

“[...] ibland att jag kinner mig maktlés, jag kan ju inte dka till Brasilien och [...]
‘nu far ni allt ldgga av!’ det kan ju inte jag gora sa jag kinner mig obetydlig och
dd blir man ju arg for jag har ingen makt att paverka” - Linnéa

Ur ett kritiskt perspektiv kan den maktloshet som deltagarna beskriver kopplas till Vareys
(2010) teori om att marknadens strdvan efter ekonomisk tillvixt inte har lyckats losa de
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valfardsproblem som existerar utan istillet enbart skapat nya, tomma behov. En deltagare,
Amanda, kopplar ljudet av trdd som félls till den sociala ohallbarheten pa grund av den
politiska situationen i Brasilien. Aven detta kan kopplas till Varey (2010) och om hur det
maste ske en omprioritering fran ekonomisk vinst till befolkningens vélbefinnande for att
framja héllbarhet.

Flera deltagare tar upp olika konsumtionsbeteenden i relation till ohallbarhet och gor
kopplingar till olika typer av ljud. Linnéa har med sig populédrkulturell musik och julmusik
och kopplar detta till miljomaéssig ohallbarhet d& hon relaterar denna typ av musik till en form
av ‘slit och sldng-mentalitet’. Hon anser att det kan jamforas med fast fashion-industrin, dér
ett plagg tillverkas for att anvdndas nigra fa gdnger och sedan kasseras, men i musikindustrin
laggs resurser pd latar som hon anser vara icke-originella och utan djup i text och musik,
gjorda for att de ska spelas en kort period pa radion och sedan gléommas bort. Ur ett kritiskt
perspektiv visar detta pd marknadens oformaga att tillgodose ménniskors djupare behov
(Varey, 2010). Detta dr en tanke som deltagaren Joakim ocksa uttryckte niar musiken i sig inte
har ett genomténkt budskap eller ett hogre syfte.

“Det dr ju mycket musik nu for tiden som dr det hdr vildigt kommersiella som
handlar vildigt mycket om det hdr ytliga sdttet att leva pda, som handlar om att
‘ah jag har sa himla mycket pengar’.” - Joakim

I kontrast till detta ansdg Linnéa att hdllbar musik innebar att lyssnaren fick ett meningsfullt
utbyte av texten och musiken vilket hon sedan bar med sig under lingre tid. Detta visar hur
deltagarna virderar musik som speglar deras varderingar och identitet hogre 4n musik som
inte representerar vad de anser vara ratt. Genom sina konsumtionsval bygger och formedlar
konsumenten sin identitet till andra ménniskor runt omkring (Dobers & Strannegard, 2005;
Ostberg et al., 2018). Specifikt musik ger en antydan till de virderingar som en person vill
formedla till sin omvérld och hur de ser sig sjdlva (Luseksy, 2010).

Kommersialism dr nagot som &r titt sammankopplat med den dystopiska diskursen. Fler av
deltagarna beskriver den stress de upplever, framforallt i stadsmilj6 under julhandeln. En
deltagare, Iris, beskriver miljon som hetsig och riktad reklam som “skriker” konsumera mera.
Sambhallets 6verkonsumtion av produkter har visat sig ha en negativ inverkan pa ménniskors
hilsa (Varey, 2010), hos flera av deltagarna kopplas konsumtionshets ithop med stress och
obehagskinslor. Amanda tar upp McDonalds-jingeln (da da da da da, I’'m loving it) och hur
denna glada melodi for henne stir i kontrast till de negativa associationer hon har till
McDonalds varumérke i stort.

“[...] det kinns liksom extra kommersiellt och det... kinns ndstan lite dystopiskt
med sa stora.... Det dr sa mycket makt och sa lite rdttvisa. [...] Musikstycket i sig
dr ju inte fult egentligen, det dr inte ett daligt stycke och det i sig skapar inte
obehag. Men jag tror att det obehaget kommer fran dissonansen mellan den
glada lilla melodin i kontrast med det McDonalds dnda star for. Sa jag tror att
den dissonansen blir, jag tror att det dr ddr det skaver.” - Amanda
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Hon menar att trots att sjdlva jingeln i sig inte inger negativa associationer sd skapas en
dissonans mellan kénslan som jingeln vill formedla och det negativa sédtt som Amanda anser
att foretaget behandlar sina anstillda och djur (boskap). Bronner (2009) pekar pa betydelsen
av att de budskap som varumirken formedlar dr samstdmmiga och inte star i kontrast till
varandra. I detta fall, att McDonalds enligt Amanda inte pa ett fullgott sétt tar ansvar for sina
anstélldas réttigheter rimmar daligt med den positiva kénsla som deras sonic branding
formedlar. En del av héllbar marknadsforing innebdr att foretaget tar hdnsyn till och visar
ansvar for hela produktionskedjan (Gordon et al., 2011) ndgot som inte framgér for Amanda 1
McDonalds fall.

Tva andra vanligt forekommande ord i1 dystopin &r ilska och frustration och dven detta dr
kopplat till bade miljomassig och social ohéllbarhet pé olika sétt. Flera av deltagarna pratar
om krig och benidmner det som den ultimata sociala ohallbarheten och antitesen till
gemenskap och omtanke. Amanda associerar Wagners klassiska komposition ‘Ride of the
Valkyries® till Hitler och dérfor till krig och forodelse. Det blir ett tydligt exempel pa vilken
betydelse yttre faktorer och en ménniskas egna kopplingar har for interpretationen av ett
musikstycke (jmf. Tagg, 2013). Det objekt som ‘Ride of the Valkyries’ ar ett tecken for hade
inga kopplingar till Hitler nir Wagner skapade det, utan det dr pd grund av den historiska
kontext som Amanda nu befinner sig i vid tolkningen av tecknet som ger denna association.

Joakim kopplar ett budskap i en 14t, ‘A Song to Stifle Imperial Progression”” av The Used, till
kritik av regeringar och makthavare som inleder konflikter med andra nationer och darmed
skapar otrygghet for bada ldndernas befolkning.

“det jag kan kinna igen mig i, i den hdr ldten dr att det dr ju en san otrolig
frustration och en himla ilska over ldget och hur det ser ut och hur [...] lite
omtanke det finns i [...] sakerna som ens regering gor. Assa dom goér dom dt en,
det dr dndd i sin nations namn pd natt sdtt men du kanske tycker helt annorlunda
mot hur ens regering gor och just den ilskan éver att ‘vad fan, sluta’ liksom.”
- Joakim

Han menar att det ar vildigt fa ‘vanliga’ ménniskor som ser vdpnad konflikt som nagot
positivt och att det ddrmed &r oansvarigt av makthavare att fatta beslut som leder till
humanitéra katastrofer. Joakim forklarar vidare att han anser att ilska och frustration kan vara
bra verktyg for att frimja ett annat beteende pd sikt. Aven Amanda pekar pa att ilska &r
drivande och fungerar som motivation for att std upp mot oréttvisor. Detta kan kopplas till det
kritiska synsdtt som bade Gordon et al. (2011) och Varey (2010) applicerar i relation till
héllbarhet; dar ifrdgasittande och kritiskt tinkande &r nyckeln till fordndring.

% Ride of the valkyries av Richard Wagner: https://voutu.be/GGU1P6IBW6Q?t=67
” A Song To Stifle Imperial Progression av The Used: https://youtu.be/yNny29Bcklo
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Bilden av samhallet idag

Dystopin producerar bilden av vad héllbarhet inte d&r och hur detta paverkar samhaillet
negativt idag. Den har ett kritiskt forhallningssétt till samhéllet och de destruktiva ménskliga
aktiviteter som anses vanligt forekommande 1 detta samhidlle. Om minniskan inte
overkommer brister i form av girighet och ohallbart konsumtionsbeteende &r framtiden enligt
den dystopiska diskursen mork. I diskursen beskrivs ilska och frustration, tva kinslor med
annars negativa associationer, som nagot bra som kan frimja forandring fran ohallbarhet till
hallbarhet. Manniskan beskrivs som orsaken bakom destruktiviteten, men ocksa som offret
for den, ihop med djur och natur. Ett destruktivt levnadssétt skadar inte bara andra utan ocksa
oss sjélva.

I relation till [jud s& dr ménsklig involvering pétaglig 1 de exempel deltagarna visar upp,
antingen i form av exempelvis skogsskovling eller teknologiska ljud. Aven ett naturljud kan
uppfattas som ohallbart nir det associeras till méinsklig destruktivitet. Minskliga och
teknologiska ljud &verskuggar och korrumperar naturljuden vilket dndrar associationen fran
positiv till negativ.

4.2 Utopin

Den utopiska diskursen fungerar som dystopins motpol och beskriver framtidshopp och tron
pa minniskans forméga att sorja for sig sjilv, andra och planeten. Det &r en av de mindre
anvinda diskurserna och hér uttrycks positiva kidnslor som hopp och kreativitet. Utméirkande
for den utopiska diskursen ér framtidstro och hopp.

Vincent har med sig tva olika ljud som han associerar med en hallbar framtidsvision. Det
forsta later som hans forestéllning av hur en futuristisk rymdstation later, ddr innovativa
uppfinningar har 16st problemen med 6verkonsumtion och material anvénds pa ett héllbart
satt.

“[...] Och jag tinker mig att en sdn plats eller station eller liknande ddr alla
dom hdr futuristisk sci-fi trdadgard, det skulle ldata typ sahdr. Det skulle ha ett
litet ldtt sndllt hummande saddr. [...] stillsamma hummandet av en san hdr
hundra procent vattendriven miljostation, eller att alla lampor gdr pa potatisar,
vad vet jag?/[...]” - Vincent

Vincent associerar i nista steg ljudet med framtidshopp, ett positivt synsétt pa en framtid dar
ljudet har inneburit en 16sning pé de problem vérlden star infor idag. Detta kan kopplas till hur
mening skapas, i detta fall att objektet framtid tolkas med hjidlp av ett hummande ljud
(tecknet) av Vincent (jmf. Tagg, 2013). Jimforelsevis dr det andra futuristiska ljudet Vincent
associerar med hallbarhet ndstan en motsats till det “stillsamma hummandet”, det ar istillet
ljusa, korta ljudsignaler.

“[...] det kdnns, det kanske dr ett ganska konstigt ord, men det kinns smidigt for
att det later att den hdr teknologin dr sahdr cutting edge, snabb, laddar fort och
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dar liksom ruskigt anvindbar [...] allt gdr superfort och smidigt, och effektivt
framforallt. Effektivt dr nog ett bra ord.” - Vincent

Vincent kopplar ihop detta med det foregéende ljudet, som en produkt pd den futuristiska
rymdstationen. Han anvénder orden “smidigt” och “effektivt” nédr han beskriver hur han
upplever ljudet. Han malar upp en bild runt detta ljud pa ett teatraliskt sétt, som hadmtat fran
en futuristisk film. Liknande typer av bakgrundsljud har lange anvinds inom film och teater
for att skapa kontext kring de héndelser som visas (Jackson, 2003) och Vincent anvéinder det
hir pd samma sitt; for att skapa auditiv kontext till sin framtidsvision. De tva ljuden
kommunicerar tillsammans en bild som skapar ett tydligt sammanhang for Vincents idé om
framtida teknologi (jmf. Bronner, 2009).

Jonas beskriver ljudet av en elbil som ett hallbart ljud. I detta fall &r det avsaknaden av en
forbranningsmotor som gor att han upplever ljudet som hallbart trots att det i princip blir ett
icke-ljud. Jonas beskriver hur han reagerar ndr han hor att det kommer ett fordon som drivs
avel:

“[...] lite hoppfull, lite, jag vet inte om man skulle sdga stolt men det blir lite
sahdr att jag vill typ ge en komplimang eller pa natt sdtt uttrycka att ‘bra jobbat’
och sdddr. Jag vet inte om det dr riktigt stolthet men ndtt sant.” - Jonas

Nér Jonas mirker av att en annan person har valt ett, enligt honom, hallbart fairdmedel sd
vicker det en positiv kdnsla av hopp. Jonas menar att om en person kan éndra sitt beteende, sé
kan fler gora det, vilket 1 lingden innebédr en mer hoppfull framtidsutsikt. Deltagaren Josef
beskriver en bild av framtiden didr de flesta méinniskor kommer gora en fordndring for att
rddda sig sjélva, vilket kommer leda till mer héllbara levnadssatt. Han beskriver att mdnniskor
alltid har varit hallbara och forst pa senare ar borjat forstora var omgivning. Genom att dtergd
till gamla tankesétt kring aterbruk och minskat matsvinn i kombination med nya idéer och ny
teknik kan hallbarhetsproblemen bli mer litthanterliga enligt Josef. Enligt Gordon et al.
(2011) kan foridndring av beteende ske om ménniskor gérs medvetna om konsekvenserna av
sina handlingar. Genom att pa lang sikt fordndra méanniskors tankesétt och vérderingar kan ett
mer héllbart levnadssitt uppnds (Gordon et al., 2011). Josef tror att manniskor tillsammans
kommer att krdva fordndring och att 10sningen dr storre dn ndgra fa individer.

“Jag kdnner hopp och tro, [...] det dr alldeles for mdnga, kollektivet dr storre dn
de sma enskilda, dven om det finns en del ledande personer som har mycket
makt som inte tdanker hallbart sa kommer dom forlora i ldngden for vi dr alltid
fler och det hdir handlar om mdnniskans overlevnad och mdnniskan som
kollektiv kommer att forena sig bakom det hdr. Det finns ingen annan utvdg.
Vinna eller forlora. Antingen sd skdrper vi oss eller sa dor vi. Vad vill vi? Jag
tror dom flesta viljer det, att forséka fordndra sig istdllet. Det kommer gd bra.
Allt loser sig.” - Josef

Flera deltagare uttrycker liknande idér om att det maste och kommer ordna sig tillslut men att
det krdvs en fordndring pa individnivd och framforallt en storre fordndring av det rddande
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systemet. Detta kan kopplas till den kritiska marknadsforingsstrategin dédr foréndring av
strukturer ligger i fokus (Gordon et al., 2011).

Myten om framtiden

Utopin skapar bilden av hur deltagarna ser pa en ljus framtid. Diskursen visar pa viljan att
fordndras samtidigt som det finns en underliggande frustration Gver att stora aktdrer pa
marknaden inte strivar mot samma mal. Diskursen visar en tilltro till ménniskans forméga att
16sa problem och den &verlevnadsinstinkt som lever inom oss. Den rymmer mindre av
faktiska forslag pa 16sningar och mer en vag bild av hur resultatet av denna I6sning skulle te
sig. Den beskriver en dnskan om forédndrat beteende och samarbete mellan méanniskor for att
overkomma hinder med hjélp av teknisk innovation, samtidigt som véart levnadssitt i stort inte
behdver genomgé en drastisk fordndring. Framtiden &r inte nu, utan en abstrakt tanke i slutet
av tunneln. Hallbara ljud beskrivs i1 diskursen genom associationer till ny ménsklig teknik
som, nistan genom magi, 16ser alla de problem samhillet stér infor. De teknologiska ljuden
upplevs som abstrakta, vilket speglar det abstrakta 1 att prata om négonting som &nnu inte
realiserats.

4.3 Naturbarnet

Naturbarnet dr den forsta av de tva miljomissiga diskurserna och den mest omfattande av de
sex som tas upp i denna text. Denna diskurs fokuserar pa narheten till naturen och det som ar
ordrt av manniskan. Hér pratar deltagarna om lugn och trygghet, om nagot kontinuerligt och
forutsdgbart. Den uttrycker ett kritiskt synsitt pd dagens samhélle och en onskan om ett
simplare liv bortkopplat fran civilisation och stress. Manga av deltagarna har med sig olika
typer av ljud, sdsom naturljud, instrumental musik och musik med verbala element, vilka de
pa olika sitt kopplar till naturen och miljomaéssig héllbarhet. Trots att sjélva ljuden varierar
mellan klassiska musikstycken och faktiska ljud som finns i naturen, som exempelvis
fagelsdng och vattensorl, anviander deltagarna liknande ord for att beskriva hur ljuden later
samt vilka kénslor det véicker hos dem. Ljud och musik som deltagarna kopplar till
miljomassig hallbarhet beskrivs som lugna, stilla, tysta eller 1dgmélda. Cerwén, Pedersen &
Pélsdottir (2016) skriver 1 sin artikel hur ménniskor anvinder ord som tystnad nir de
beskriver ljud i naturen vilket blir motstridigt eftersom ‘ljud’ och ‘tystnad’ motsidger
varandra. En deltagare, Pia, spelar upp ett instrumentalt musikstycke och kopplar det till
miljomaéssig héllbarhet och naturen. Sjélva ljudet beskriver hon som stilla och tyst och hennes
association dr att naturen inte gor ljud.

“[...] ljiuden dr vildigt stilla och det dr vil lite mer det som jag tinker pa... ett
stdlle som dr orord av mdnskligheten och ddrfor kinns det mer calming [...] en
av dom hdr lite tystare ljuden som dr lite mer [...] typ nature doesn’t make
noises liksom. [...] Att naturen i sig gor inte [o]ljud utan det dr mdnniskor som
skapar oljud i samhdllet. Naturen i sig dr valdigt lugn, vdildigt liksom...
sjdalvstandig typ.” - Pia
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Trots att sjdlva ljudet inte dr ett naturljud s& anvinder Pia samma typ av ord som andra
deltagare har anvint for att beskriva ljud fran naturen. Associationen som deltagarna har till
naturen dr det som styr diskursen kring ljudet eller musikstycket (jmf. Cerwén, Pedersen &
Pélsdottir, 2016). Naturljuden som deltagarna spelar upp upplevs ha en rogivande effekt och
nagra beskriver dem som meditativa och avslappnande. Tidigare studier visar att naturljud
utan inslag av teknologi eller médnniskoljud kan ha en stressreducerande effekt pd ménniskor
(Cerwén, Pedersen & Palsdottir, 2016).

For att naturen ska lata héllbar for deltagarna tycks det vara viktigt att den ar orérd, ostord
och avldgsnad frén civilisation. Amanda beskriver att fdgelsdng fir henne att kénna sig lugn
och trygg da detta for henne innebér att vara distanserad fran andra ménniskor.

“For att jag ofta kinner mig ganska trygg ndr jag dr i skogen. [...] Det dr
ganska forutsdagbart, det kan vara ganska skont. Ofta sd dr det inte sd mycket
mdnniskor. Jag kan kdnna mig lite lugnare ndr det dr mindre folk runt omkring.
Jag tror just att vara sd pass ndra naturen dr lugnande i sig” - Amanda

Det finns en tydlig frdnvaro av ménniskoljud nér deltagarna anvinder sig av naturbarnet, de
vill att naturen ska fa vara som den édr, ostord och i1 balans. Pia beskriver det som att lata
naturen “thrive on its own”. En tanke om anti-civilisation formedlas av deltagarna dér de vill
komma bort fran stressen som det urbana samhéllet ger dem. Ur ett kritiskt perspektiv kan det
ses att trots att konsumtion och inkomst generellt 6kar i vdrlden har konsekvensen inte blivit
att dess befolkning kinner en storre lycka och tillfredsstillelse, det dr snarare tvdrtom
(Dobers & Strannegard, 2005). Paminnelser om denna konsumtion kan dérfor skapa en
kéinsla av stress. Amanda vill, exempelvis, inte hora ljudet av bilar da detta 4r nagot som hon
forsoker fly undan nér hon befinner sig i skogen.

“[...] for att da dr det som att jag inte kan komma ifran trafiken, dven om jag dr
i en skog, och jag tror att det dr en del av det viktiga. Jag vill liksom komma bort
fran teknologin och alla avgasutslipp som kommer med bilar till exempel. Och
just att vara borta frdan allt sant dr nog det jag kopplar till hdllbarhet.”
- Amanda

Deltagarna beskriver att det finns en forutsdgbarhet med ljuden som de kopplar till naturen
och dess kontinuitet. Naturljuden beskrivs som harmoniska och representerar att “vara ett
med naturen” som Amanda uttrycker det. Josef har med sig en jojk vilken han kopplar till den
samiska kulturen. Josef anvénder denna kultur som en representation av att leva i “samklang”
med naturen och beskriver den som en kélla till inspiration for dagens urbaniserade samhille
som har forlorat sin intima relation med naturen. Bade ‘harmoni’ och ‘samklang’ ar
musikaliska begrepp som &asyftar att ndgot passar in 1 omgivningen (Tagg, 2013). Genom
harmoni eller konsonans skapas en forvintan om en specifik fortséttning i ett musikaliskt
sammanhang, vilket skapar forutsdgbarhet och om denna forvéntan uppfylls skapas en kéinsla
av trygghet (Tagg, 2013).
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Manga av deltagarna beskriver en upplevd trygghet nir de lyssnar pd framforallt naturljud.
De upplever att da ar allt som det ska vara, exempelvis om det finns faglar s& mar naturen
bra. Vatten beskrivs som bland annat rent, friskt och energigivande. Den dvergripande bilden
som deltagarna beskriver dr mindre vattendrag eller sjdar i en miljo som de kénner igen.
Detta kan kopplas till Cerwén et al. (2016) artikel dir naturljud beskrivs i relation till minnen
och erfarenheter och ofta med andra sinnesintryck som forstirker den kénslan som upplevs.
Detta skapar en nérhet till ljudet da det &r associerat till ndgot som deltagaren sjilv upplevt.
Linnéa beskriver till exempel att vatten dr ndgot bekant och dérfor kdnns ofarligt.

“Vatten...Ar ju ndgot rent, jag vet vad det dir, det kéinns inte frammande. Man dir
vdl typ alltid rddd for sant som dr frammande och vatten vet jag vad det dr. [...]
Ja det kdnns men verkligen sa inte frammande och lite tryggt och det kommer
inte skada mig.” - Linnéa

Négra av de instrumentala musikstycken som deltagarna har med sig beskrivs i relation till
naturen, exempelvis Vivaldis ‘Fyra érstider® och Edvard Griegs ‘Peer Gynt Suite No.1’.
Klassiska instrument sdsom strakar och trablds ndmns av deltagarna i relation till en form av
naturndra musik dir exempelvis flojter vdcker associationer till fagelsdng och cello kan
symbolisera hav eller berg. Detta ér en tolkning som kan kopplas till semiosis (Tagg, 2013).
‘Peer Gynt’, exempelvis, ér ett tecken for objektet natur vilken Greig skapade vid en specifik
tidpunkt och som Josef gor en interpretation av nu, langt senare. Detta innebér att Josefs
tolkning dr paverkad av de erfarenheter han har och av den kontex i vilken han befinner sig
(jmf. Tagg, 2013).

“Men jag hor ju flojten vdildigt tydligt, det dr ju som ett bakgrundsljud av strdkar
som liksom ligger som en matta och det dr ju kulissen ser jag det som, berget,
skogskanten och sen sa kommer flojten och det dr ju specifikt kanske solen som
kommer upp, eller flojten blir liksom djuret som stréicker pd sig. Eller vattnet
som porlar. Det dr just den hdr flojten som sticker upp och sa har du olika toner
av... men lika viktigt dr ju kulissen som dr det hdr lummiga trdden pd avstand,
triadkanten. Det mdktiga bergen, kanske snoklddda.” - Josef

Josef beskriver borjan av stycket som en berdttelse diar den lekande, ljusare flgjten
representerar djuren i skogen som sakta vaknar efter en natts vila, medan de djupare svepande
strakarna agerar som bakgrund eller “kuliss” och anspelar pa det storartade hos berg och
lovverk. Att Josef véljer att anvénda ett sprak med sceniska anspelningar, med metaforer som
kuliss, samverkar med musikstyckets egna ursprung fran ett versdrama skrivet for just en
teaterscen. For att koppla tillbaka till semiosis sa finns det associationer kring tecknet (verket)
som kommer fran dess ursprungliga kontext (teatern) och objekt (naturen) men dessa har
blandats med den hallbarhetskontext som har péverkat Josefs interpretation (jmf. Tagg,
2013).

8 Four Seasons av Vivaldi: https://youtu.be/PzJIVYNFN6c
% Peer Gynt Suite No. 1 av Edward Grieg: https://youtu.be/dyM2AnA96yE?t=10
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Myten om naturen

Denna diskurs skapar en bild av naturen som idyllisk och efterstrdvansvird. Den ger intrycket
av att om sambhillet kan hitta tillbaka till ett ‘naturligt’ levnadssitt sa skulle detta 16sa de
klimatproblem som vi idag stir infér. Narvaron av konsumtionssamhéllet dr icke-existerande,
istdllet hors en uppmaning om att konsumera upplevelsen av naturen pé ett sitt som kan
uppfattas ndrmast spirituellt. Naturbarnet producerar en idyllisk bild av naturen och
miljoméssig hallbarhet didr 10sningen pa samhéllets problem anses ligga i1 huruvida
manniskan kan leva i harmoni med naturen likt ett fungerande ekosystem eller inte. Hur
naturen fungerar kan ses som en ritning for ett hallbart levnadssétt. Diskursen producerar en
onskan om nérhet till naturen; att aterfd en del av minniskors levnadssétt som har gétt
forlorad genom industrialiseringen och urbaniseringen. Det finns en kritisk syn pa manniskan
och en tanke om att ménniskan inte dr en del av naturen, ménniskan dr istdllet nagot
frimmande och fientligt.

I relation till ljud sé producerar diskursen en bild av att urbana ljud ar svarare att likstilla med
héllbarhet 4n ljud som uppkommit utan inflytande av ménniskor och som dédrmed kommer
bestd dven efter att ménniskan har forsvunnit. Aven de ljud som #r skapade av ménniskan
som aterges 1 diskursen agerar enbart som ett tecken for objektet natur.

4 .4 Urbanisten

Den andra miljoméssiga diskursen, urbanisten, &r mindre dominerande &dn naturbarnet och
riktar istdllet uppmirksamheten mot minskliga handlingar i en urban miljo som kopplas till
héllbar konsumtion. Innovation, inspiration och digitalisering stir i fokus. Hér pratas om en
kdnsla av bekvdmlighet och modernitet men med ldgre miljépaverkan.

Ljudet av hallbar energi diskuterar flera av deltagarna och de har med sig exempel frén sol-,
vind- och vattenkraft. Tre deltagare, Jonas, Iris och Anna, associerar naturljud till produktion
av fornyelsebar energi. Iris pdpekar att det &dr sjdlva natur-elementet som pédverkar vilken
energikdlla hon associerar ljudet till; vatten som forsar eller vinden som viner. I diskursen
finns dven inslag av icke-ljud och avsaknaden av ljud som uppfattas som hallbart. Jonas
beskriver avsaknaden av en forbrdnningsmotor i en elbil som ndgonting han uppfattar som
héllbart. Pia berittar att nir hon sokte efter ljud med hallbara associationer infor sin intervju
funderade hon pa ljudet av solpaneler, ett ljud som minniskor inte kan uppfatta. Enligt
Axelsson et al. (2010) uppfattas teknologiska ljud i storre utstrickning som negativa. De
exempel pa héllbar teknologi som deltagarna beskriver tenderar att inte lata, vilket skapar en
positiv association, i jamforelse med teknologi som for deltagarna representerar ohéllbarhet,
exempelvis forbranningsmotorer.

Merparten av ljuden fran urban miljé som deltagarna spelar upp under sina intervjuer ar
lagmaélda bakgrundsljud, exempelvis ljudet av att cykla eller ljudet fran insidan av ett tag eller
en sparvagn. Tva deltagare, Josef och Martin, spelar upp ljud av nir de cyklar. Josef
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beskriver ljudet bade fran ett miljomaéssigt hallbart perspektiv, men ocksé som hallbart for sin
egen hédlsa. Han kéinner dven att han sjélv har makten att bestimma var han ska nagonstans
och nir, vilket ger en befriande kiinsla. Aven Martin beskriver en typ av frihetskénsla nir han
cyklar.

“Det dr gott att ha.. Vinden genom hdret dven om jag har mossa for det mesta
och...[...] Jag kinner mig ndstan lite smart for det tar sa kort tid att ta sig fram
med cykel [...] jag kinner mig effektiv och snabb och bra ndr jag cyklar i stan
och ndr jag cyklar i naturen kdnner jag mig fri.”” - Martin

Nér Martin cyklar antingen i urban milj6 eller 1 naturen skapas tvé olika associationer; 1 staden
kénns cykeln snabb och effektiv, medan en storre kinsla av frihet infinner sig nir han cyklar 1
naturen. Att fa auditiv aterkoppling av den egna aktiviteten, i form av fotsteg eller i detta fall,
cykel-ljud, skapar en kinsla av bekriftelse och delaktighet, vilket upplevs positivt (jmf.
Cerwén et al., 2016).

Flera deltagare associerar just ljudet av tag till hallbarhet. Deltagaren Rikard associerar det
rytmiska ljudet av taget till avslappning och det paAminner honom om hallbara transportmedel,
ndgot som ndmns av flera deltagare. Enligt Cerwén et al. (2016) kan teknologiska ljud vara
stressinducerade, ndgot som Rikards association till ljudet av tadg inte speglar. Pia associerar
ljudet av tdg med att resa tillsammans och dirmed inte slésa med resurser. Trots att hon
beskriver upplevelsen av att dka tdg med andra ménniskor som en obekvdm aktivitet med
manga personer pd samma yta far hon en avslappnad och positiv association till det rytmiska
ljudet hon har med sig till intervjun. De tdgljud deltagarna har tagit med sig &r inspelade
inifran tdgvagnen. Detta kan gora att ljudet bekréftar aktiviteten att dka tdg, vilket deltagarna
har en positiv association till i relation till hallbarhet (jmf. Cerwén et al., 2016). En annan
urban aktivitet som flertalet av deltagarna spelar upp ljud frén eller beskriver som hallbart ar
ljudet av att returnera aluminiumburkar och PET-flaskor, med andra ord att panta. Ljudet
beskrivs i sig inte som ett behagligt ljud men eftersom att de har tydliga associationer till en
aktivitet som anses hallbar upplever deltagarna ljudet som positivt. Att panta dr ett exempel
pa ett lyckat socialt marknadsforingsprojekt (jmf. Gordon et al., 2011), dér en bra vana har
skapats genom anvédndningen av ekonomiska incitament. Anna beskriver att hon pantar, men
inte pad grund av pengarna, utan av pliktkénsla vilket kan ses som en framgangsrik forandring
av virderingar 1 samhillet (jmf. Gordon et al., 2011). Denna &sikt speglas av Iris, d4 hon
uttrycker att det kiinns som en sjélvklarhet att panta. Jonas har med sig en reklamfilm dér en
version av laten ‘Guantanamera’ spelas och istillet later som ‘Pantamera’, vilket han kopplar
till att panta och darmed beskriver som hallbar.

Deltagaren Pia har med sig tvd musikaliska ljud som for henne representerar hur ménniskor
kan inspireras till att ta klimatsmartare kopbeslut. For Pia &r ljuden inspirerande, som
upptakten till en fordndring. Hon upplever att ljudet borjar litet och sedan intensifieras vilket
gor att hon kénner att ljudet vixer och bygger upp infor ndgonting och att ljudet kinns som
en inspiration. Det gor att hon upplever ljudet som “stort”.
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“[...] varfor jag just... kopplar dom tvd ljuden till klimatfordndring pd ndtt sditt
dr for att musiken dr i, sig mer... Ar vildigt grand. Det dir néistan ett ljud som dr
mer som bigger than itself pd ndtt sdtt, bigger than life moments, typ sant. Vilket
far mig att tinka pd just det hdr med att man, ndr det kommer till
klimatfordndring, om det ska ske sa maste varje individ kunna tinka pd
ndgonting som dr storre dn sig sjdlvt.” - Pia

Pia uttrycker ovan en tanke om att hallbarhet ar ett omfattande koncept som kriver att varje
individ gor uppoffringar for att sdkerstdlla samhillets fortlevnad och férmaga att utvecklas.
Ett exempel pa en sddan uppoffring ér att minska 6verkonsumtionen av produkter som endast
uppfyller ett fiktivt, skapat behov hos individen, ndgot som ar problematiskt bade for miljon,
men dven for den egna individens vidlmaende (Varey, 2010). Pia beskriver svarigheten med
att byta varumirke eller vilja ett ekologiskt alternativ istéllet eftersom detta innebér att hon
inte ldngre kan fOrlita sig pa sitt invanda kdpmonster. Det finns en problematik i att
konsumenter dr beroende av att kunna fatta snabba kopbeslut i en vardaglig kontext; det
kanske finns en vilja hos konsumenten att bryta invanda mdnster men vid sjilva koptillfallet
tar vanan over (Gordon et al., 2011). Pia fortsitter med foljande:

“Den [konsumenten] maste kunna tinka pd ndgonting annat dn, liksom vad jag
dr bekvim med. For det dr oftast det som i samhidllet idag, kinner jag iallafall,
dr avvdgningen mellan hdllbarhet eller bekvimlighet. [...] Sa da tinker jag att
det ndstan dr sd att man mdste kunna se bilden av hur det man som individ har
som paverkan i the bigger picture [...] " - Pia

Enligt Pia bor ett inspirerande ljud paverka konsumenten att istéllet fatta aktiva kopbeslut och
anpassa ett helhetsperspektiv dar produktion, distribution och avfallshantering av produkten
tas hinsyn till. Gordon et al. (2011) pekar pé att foretag behover ha ett holistiskt perspektiv
for att fraimja ett héllbart konsumentbeteende, dir ansvarstagande sker i hela processen och
att konsumenter behdver bli medvetna om den paverkan deras kopbeslut har for miljon.

Myten om hallbarhet som livsstil

Urbanisten producerar en bild av hur ménniskor kan skapa ett miljomassigt hallbart
levnadssétt utifran de forutsdttningar som finns i samhillet idag samt utan att sénka
livskvaliteten. Diskursen skapar bilden av individens mojlighet att gora hallbara val med de
alternativ som samhéllet erbjuder, att cykla eller dka kollektivt istéllet for att ta bilen eller
kopa héllbara livsmedel. Transportsektorn ses som en central del av denna héllbarhetsdiskurs.
Diskursen pekar pa att ett hallbart levnadssétt bygger pa att minniskor bryter invanda
beteenden. I relation till ljud producerar diskursen urbanisten en idé om att hallbara ljud finns
1 héllbara aktiviteter. Hallbarhet finns dven i avsaknaden av ljud i denna diskurs.

4.5 Familjen

Familjen handlar om social hdllbarhet dir deltagarna frimst fokuserar pa individnivd och den
ndrmaste sociala kretsen. Denna diskurs fokuserar pa intimitet och en strdvan efter social
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trygghet. Det som dr mest prominent nér deltagarna i intervjuerna pratar om social héllbarhet
i denna diskurs dr gemenskap med familj och vénner. I samtliga ljud som deltagarna
associerar till social héllbarhet aterfinns olika former av aktiviteter i en social kontext.
Exempelvis restaurangbesok, aktiviteter med traditionell anknytning, att motionera och att
umgas med néra och kéra

Flertalet deltagare har tagit med sig bakgrundsljud frn restaurang, café eller bar dér just
motesplatsen dr det viktiga i ljudet. Det beskrivs av Pia, att genom att tréffa andra ménniskor
och utbyta tankar, idéer, och asikter kan ménniskor vixa som individer och som grupp.
Motesplatsen som dessa ljud symboliserar blir en plattform for social hallbarhet dér
ménniskors vérderingar utmanas i en dppen milj6. Méltider avnjuts inte ldngre enbart i syfte
for att overleva, det dr en aktivitet dir ménniskor socialiserar med varandra och skapar ett
vilmaende (Dobers & Strannegard, 2005). En viktig aspekt for att ljuden ska lata hallbara ér
att det finns en jimn samtalston. Pia, beskriver den som civil med inslag av skratt och gléddje.
Hon gor en jamforelse med sin sambos familj dér alla inte nodvédndigtvis héller med varandra
men samtalstonen dr god och det finns en respekt for att det ar skillnad pa person och asikt.

“..den 6ppenheten och den acceptansen dr ndagonting som jag tror skulle kunna
bidra till att kunna vara mer accepterande for olikheter, for varandra och
genom dom hdr oppet kunna diskutera saker man inte hdller med varandra om
och pd sd vid lira sig av varandra och kanske genom det kunna skapa ett mer
jamstdllt samhdlle. Och den oppna atmosfdren, inte bara att det dr open space
utan oppet mellan person till person. Det dr lite mer den kdnslan jag vill at.” -
Pia

Pia fortsétter att beskriva hur hon skulle vilja sétta ihop ett eget ljud med bakgrundsljudet
frén en restaurang som grund for att skapa en dnnu storre kénsla av gemenskap och dppenhet.
For henne innebér det att gora kidnslan mer familjar. Hon vill lagga till julmusik, en 6ppen eld
och mer skratt for att skapa ett atmosfariskt ljud med mera djup. Olika typer av vardagliga
ljud kan anvéndas for att formedla och forstirka kdnslomassiga budskap (Bronner, 2009). For
Pia placerar julmusiken och skrattet ljudet hemma med familjen. Brasan tillfor en kénsla av
viarme och mysighet vilket gor att hon upplever miljon dér ljudet finns som familjér, 6ppen
och accepterande, en miljo som fradmjar gemenskap. Nér ett ljud har ett ménskligt element i
sig i form av roster eller rorelse sa upplevs detta som héndelserikt (Axelsson et al., 2010).

Ytterligare ett ljud som flertalet deltagare associerar till aktiviteter &r ljudet av eld. En
deltagare, Petra, associerar det bade till social gemenskap i kulturellt knutna traditioner, som
majbrasor, men dven till att m4 bra 1 sig sjilv. Enligt henne beror det pa eldens storlek dér en
storre brasa symboliserar en storre gemenskap. Hon beskriver att ljudet skapar en virme och
ett lugn som hon kan kinna sprider sig i kroppen. I och med att det ar ett ljud som Petra
kdnner vél igen kan det ha en stressreducerande effekt (jmf. Cerwén et al., 2016). Fler
deltagare beskriver att de kinner en vdrme nir de hor det “sprakande” ljudet av en eld.
Beskrivningar av ljud som forekommer i naturen dr ofta relaterade till personens egna
upplevelser och kombineras med andra sinnesintryck (Cerwén et al., 2016). Vincent
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associerar ljudet med att vara inomhus framfor en brasa tillsammans med sin flickvdn och
hennes familj i en stuga, Josef kopplar ljudet till att tinda en légereld tillsammans med familj
eller vianner. Sammantaget kopplar samtliga deltagare som tagit med sig ljudet av eld till sin
intervju detta med en aktivitet dir de spenderar tid tillsammans med minniskor de haller
kdra. Varey (2010) beskriver ansprdkslos konsumtion som en viktig del av att minska
overkonsumtionen. Med andra ord, att 14gga mer tid pa att bygga relationer och spendera tid
med vénner och familj istéllet for att ldgga tid och energi pé att tjina mer pengar (Varey,
2010).

Tva av deltagarna, Josef och Petra, associerar ljudet av kaffe till hdllbarhet. Ett ljud dar kaffe
kokas och ett dir kaffe hélls upp i en kopp. Bada deltagarna kopplar ljudet av kaffe till social
héllbarhet; att fa sitta ner och dricka det tillsammans med andra, skapa gemenskap och bygga
relationer. De kopplar detta till fika, vilket ar ett kulturellt fenomen i Sverige. Detta &r
ytterligare ett exempel pa ansprikslos konsumtion (Varey, 2010). En annan deltagare,
Linnéa, spelar upp ett ljud ndr méanniskor pratar med varandra och beskriver hur hon sjilv var
pa en social tillstdllning for inte sa l&nge sedan och hur den gemenskapen péverkar henne.

“[...] jag satt i nan soffa och kanske tva personer till och det kdnns ju bra att fd
kontakt med folk. Ndgon pratar med en och sig pd en da fdar man, vad dr
acknowledge pa svenska? [...] att nagon ser en och lyssnar pd en da kinns det
som att man blir, sdger pa engelska igen, recognized. Ja men igenkdnd, det
kinns bra, att nagon ser pa dig [...] Det betyder ndagonting, dd kinner man sig
trygg i sig sjdlv.” - Linnéa

Det viktiga i ljudet som Linnéa spelar upp ir att ingen leder samtalen eller har kontroll, alla ar
jamlikar. Hon beskriver det som ett lugnt ljud trots att det & ménga méanniskor och olika
konversationer som fors samtidigt, Linnéa uttrycker det som att “det finns inget drama eller
kaos” trots att konversationerna dr blandade och slumpmaéssiga. Enligt Folkhdlsomyndigheten
(2018) ar social héllbarhet viktigt for ett demokratiskt samhille som &r jamlikt, har hog
tolerans och dir minniskor dr vdlmaende. Att Linnéa har valt ett ljud som f6r henne
symboliserar maktbalans och jimlikhet kan knytas till denna definition av social hallbarhet
(jmf. Folkhdlsomyndigheten, 2018).

Myten om vanskap

Diskursen producerar en mytisk bild av vénskap och ndrhet som en losning pa sociala
problem och en forestillning om hur en social gemenskap kan skapa trygghet sa att
manniskor tillsammans kan skapa en 6ppen och accepterande miljo. Enligt diskursen kan
social héllbarhet uppnés pa en individuell nivd genom sociala aktiviteter som &r centrala delar
av minsklig kultur och bygger pd gemenskap, exempelvis att &ta tillsammans, fika
tillsammans, vara pa fest ihop eller uppleva naturen med andra ménniskor. Den uppmanar till
ett fokus pd ansprakslos konsumtion, vilken inte krdaver ekonomiskt kapital for att vara
givande och virdefull. Den visar dven pa hur ansprikslés konsumtion dr en del av kulturen
trots att detta generellt inte &r nagot som marknadsfors som atravért (jmf. Varey, 2010).
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De ljud av minsklig aktivitet som gick att utldsa i diskursen om den sociala héllbarheten i det
lilla gick tydligt att koppla till sammanhang dir sjdlva aktiviteten i1 sig ansags bidra till
gemenskap. Diskursen handlar mer om aktiviteten som dr kopplad till ljudet, dn sjdlva ljudet 1
sig. Ett viktigt ljud ar eld och diskursen producerar en bild av hur eldens fysiska virme &ven
symboliserar en social virme dér ménniskor tillsammans skapar vdlmaende relationer.

4.6 Samhallet

Diskursen samhéllet &r mindre dn familjen och hir lyfter deltagarna blicken frén individniva
och ldgger fokus pd social hallbarhet pd nationell och global nivd. Fungerande
samhéllsfunktioner, ménskliga réttigheter och solidaritet &r centrala delar inom diskursen.
Tva deltagare, Pia och Iris, menar att globalisering kan leda till en storre forstaelse for andra
kulturer och dirmed en stdrre social hallbarhet, de kopplar detta till ljud pa en flygplats. Aven
detta ljud skapar bade negativa och positiva associationer hos deltagarna, bada borjar 1 sina
separata intervjuer med att ndimna den negativa miljopaverkan som flygresor har for att sedan
diskutera de positiva fordelarna med den tillganglighet som globalisering medfor.

“Sjdlvaste temat eller metaforen ddr, for mig iallafall, dr att resor generellt...

flyg dr jdttedaligt for miljon helt klart, men om man ska kolla pd den sociala
aspekten sa tinker jag att resor generellt... Ju mer man utsdtter sig sjdlv for
olika kulturer desto mer kan man acceptera varandra.” - Pia

De beskriver dven att de upplever kdnslor av spianning nir de lyssnar pa ljudet, att de
associerar det med att upptacka och besoka nya platser.

“Sd det dr liksom den hdr spdnningen, jag ska ndgonstans jag inte har varit
forut. [...] Olika kulturmoten, globalisering, man far ju se sd mdnga olika
kulturer liksom och man kan dela vildigt mycket med varandra.” - Iris

Genom att dela upplevelser med och ldra sig av andra ménniskor beskriver Iris och Pia hur en
virldsomfattande social héllbarhet far rum att gro. Ur ett kritiskt perspektiv kombineras en
aktivitet som inte associeras till hdllbarhet (att flyga) med nagot som enligt Vareys (2010)
definition kan rdknas som ansprakslos konsumtion (att umgds). Ljudet vicker darfor
ambivalenta kdnslor hos deltagarna. Att skapa en storre forstéelse mellan olika kulturer ar ett
viktigt tema 1 diskursen. Pia associerar ljud och musik fran olika kulturer till social hallbarhet.
Hon upplever att méinniskor 1 stor utstrackning dr rddda for vad de inte kénner till och att
musik de inte kdnner igen kan bygga broar mellan olika kulturella sammanhang och skapa en
storre gemenskap (jmf. Tagg, 2013). Gemenskap och relationer med andra méinniskor skapar
1 storre utstrackning ett socialt hdllbart samhaélle (Varey, 2010). Amanda beskriver att nir hon
hor ett ljud dér det gar att urskilja att manga olika sprik talas och det dr en trevlig stimning
kdnner hon en nyfikenhet:

“[...] jag fdar en sdn nyfikenhet och trygghet i att fd veta att personer kan vara
olika och dnda kunna finnas samtidigt i kombination med lycka. Det gor att jag
far finnas pa vilket sdtt jag dn vill liksom.” - Amanda

38



Amanda redogér for en kinsla av nyfikenhet ndr hon hor ljud av olika sprék som talas samt
en trygghet 1 att veta att alla 1 ljudet a4r vdlkomna. Ljudet av manniskor kan uppfattas som
hiandelserikt och positivt (Axelsson et al., 2010). Amanda beskriver att olika ménniskor med
olika bakgrund far finnas pad samma plats utan att behandlas olika, enligt
Folkhdlsomyndigheten (2018) dr social jimlikhet att betrakta som en grundpelare for ett
socialt héllbart samhélle. Amanda berittar att hennes mamma behandlats annorlunda i olika
sammanhang pa grund av sin sprakliga brytning och att det déarfor ar extra viktigt for henne
att det finns plats for alla. I Amandas exempel innebédr hennes negativa erfarenheter att hon
uppfattar det ljudet hon beskriver som positivt och hallbart. Olika faktorer och personers egna
upplevelser paverkar hur ett ljud tolkas oavsett vilket budskap ljudet frdn borjan avser
kommunicera (Tagg, 2013).

Flera deltagare talar om fungerande samhdillsfunktioner i relation till social hallbarhet, som
exempelvis rinnande vatten, kollektivtrafik for alla och ett fungerande réttssystemet. Anna
beskriver att for att ett samhélle ska fungera, och dirmed vara hallbart, krdvs det att vissa
samhéllsfunktioner fungerar som de ska och att de ménniskor som behdver hjélp fir det,
oberoende av vem som behover det. Folkhdlsomyndigheten (2018) pekar pa att social
hallbarhet bygger pa alla méinniskor &r av lika védrde och har forutsittningar for en god hélsa.
Anna exemplifierar en samhillsfunktion som hon anser vara viktig med att spela upp ljudet
av ambulanssirener, da detta for henne representerar nigot positivt dir dessa
samhéllsfunktioner arbetar som de ska, men hon beskriver att ljudet i sig vicker en kénsla av
osidkerhet och oro.

“Ja men jag skulle sdga att jag dnda har blandade kinslor for att jag kdnner ju
ocksd att... vad ska man sdga.. Ja men jag kdnner dndd sdi “oj nu dr det
ndgonting som har hdnt”, sd hdr oro, men ocksd da tacksamhet éver att den
samhdllsfunktionen dnda finns.” - Anna

Anna beskriver dven ljudet av ambulanssirener som ‘alarmerande’. Amanda uttrycker & sin
sida inte samma association mellan héllbarhet och sirener utan beskriver bara en oroskénsla
over vad som kan ha intriffat. Manniskor &r naturligt programmerade att kénna igen vissa
ljud som viktiga och reagera pa dessa (Jackson, 2003). Exempel pa detta &r sirener, skrik och
grat (Jackson, 2003).

Myten om samhorighet

Diskursen samhillet producerar en bild av samhorighet, men denna samhorighet ar inte intim.
Den fokuserar pa social héllbarhet i en storre skala. Den dnskar en storre forstaelse for andra
ménniskor och kulturer, i samhéllet och pa den globala arenan samt att en acceptans for
varandras olikheter. Diskursen producerar en onskan om att samhéllet ska vara inkluderande
och att kulturella olikheter ska respekteras och uppskattas. Att samhallsfunktioner fungerar
som de ska ar ett tecken pa ett socialt fungerande samhélle enligt denna diskurs.
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I relation till ljud producerar diskursen en idé och en forhoppning om att ljud och musik som
vanligtvis inte spelas eller hors 1 samhillet kan bjuda in till en storre acceptans, nyfikenhet
och forstdelse. Ljuden som ndmns 1 relation till diskursen har en tydlig karaktir och fyller
ofta ett samhélleligt syfte. De har dven en association till ndgonting som existerar utanfor
vardagen och signalerar en speciell hiindelse.

[Sidan lamnas medvetet tom till forman for dubbelsidig utskrift]
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5. Diskussion

Detta kapitel dmnar att besvara uppsatsens fragestdllningar samt diskutera det analyserade
materialet med ett marknadsféringsfokus. Férslag till framtida forskning féreslds I6pande
genom diskussionsavsnittet.

Genom de sex olika diskurserna produceras sex distinkta bilder av vad hallbarhet innebér och
hur vara deltagare forhéller sig till begreppet. Av dessa sex dr naturbarnet, familjen och
dystopin de som anvinds mest av deltagarna och ljuden som presenteras dir ar mer distinkta
dn de 1 respektive motdiskurs. Det dr dessa tre som denna diskussion framst kommer att
fokusera pa. Den starkaste av diskurserna &dr naturbarnet och anledningen till detta kan vara
att deltagarna framst fokuserar pa miljomaéssig hdllbarhet. De relaterar begreppet hallbarhet
till klimatfragor 1 hogre grad dn sociala fragor. Detta framkommer i kombination med den
starka koppling som deltagarna gor mellan miljomaéssig hallbarhet och naturljud. Av vad som
kan utldsas ur diskurserna i analysen tycks deltagarna ha en mer samstimmig bild av den
miljoméssiga delen av hallbarhet dn den sociala delen av begreppet. Eftersom miljoméssig
hallbarhet just nu &r framtrddande i media pa global nivd (Kumar & Christodoulopoulou,
2014), sa ar detta ndgot som ligger nira till hands for deltagarna att associera kring. Framtida
forskning kanske kan visa om denna koppling ocksé eventuellt beror pa att (miljomassig)
hallbarhet och klimatfragor har ett tydligare samband inom héllbar marknadsforing jamfort
med (social) héllbarhet och frdgor kring sociala problem. Nigot som eventuellt hade kunnat
vara en bidragande faktor till denna fordelning &r att vi i Sverige har léttare att relatera till de
svarigheter som klimatkrisen skapar i vélfardsldnder som liknar vart, till skillnad fran sociala
problem som ofta drabbar fattigare ldnder. Att dessa sociala problem ocksé ofta ses som ett
problem som ska l6sas inom det egna landet, medan miljoméssiga frdgor beror alla lander
och ofta far global spridning kan ocksd vara en mojlig forklaring. Detta &r ndgot som vidare
forskning far besvara.

Naturbarnet stér i skarp kontrast till den dystopiska diskursen. I naturbarnet sa framkommer
en nostalgisk myt om en simplare tid dir méinniskor levde i samspel med naturen. I den hér
myten framkommer inte de negativa aspekterna av den tid och det levnadssatt som refereras.
En myt skapas i en kulturell kontext och kan sedan anpassas av marknadsforare till ett
narrativ for att forstirka ett varumaérkes identitet (Thompson & Tian, 2008). Detta betyder att
marknadsforare i detta fall kan skapa en berittelse som bygger pa ett nostalgiskt forflutet for
att kommunicera ett héllbart budskap. Ett forslag for framtida forskning kan dérfor vara att
nidrmare undersdka retro-marknadsforing i en hallbarhetskontext. Foretag kanske dven kan
anvidnda naturbarnets perspektiv for att marknadsfora ansprakslos konsumtion till
konsumenter (jmf. Varey, 2010), exempelvis for kommuner didr besdkare kan lockas att
besoka naturreservat eller gronomraden.

Den dystopiska diskursen ar mer realistisk och dess produkt bor inte betraktas som en myt pa
samma sitt. Dar naturbarnet kommunicerar en idyllisk bild av det forflutna reflekterar

41



dystopin nutiden och de tillkortakommanden som existerar i dagens samhille. 1 den
dystopiska diskursen ndmns ett exempel med en McDonalds jingel. Detta &r ett exempel pa
sonic branding som, fran konsumentens perspektiv, inte har lyckats formedla den kénsla som
var avsedd fran varumairkets sida. Det racker inte bara med en melodi som frankopplat fran
varumadrket skapar positiva kinslor, da tolkningen av denna melodi hamnar i konflikt med det
overgripande intrycket av varumirket om det for konsumenten har en negativ association.
Det skapas en dissonans mellan den bild som varumaérket vill formedla med ljudet och den
bild som konsumenten tolkar. Detta belyser vikten av att kommunicera ett konsekvent intryck
av varumérket genomgédende 1 marknadsforingsstrategin (jmf. Bronner, 2009; Jackson, 2003).

Ytterligare ett exempel pd detta gavs di det under en av intervjuerna diskuterades en
Greenpeace-reklam'® som anvénder sig av ljudet fran skogsskovlingsmaskiner och skogsljud
for att forstirka sitt budskap om att bevara regnskogen. Denna reklamfilm gavs som exempel
pa en lyckad anvéndning av ljud for att forstirka ett hallbart budskap och jaimférdes med
anvindningen av naturljud i Lokas reklamfilm'', vilken inte upplevdes som hallbar. Det
faktum att Loka séljer en produkt som inte upplevs som hallbar (flaskvatten) 6verskuggar den
auditiva bild som skapas av naturljudet i bakgrunden. Greenpeace & andra sidan &r en ideell
organisation vars fokus ligger pé att stoppa milj6forstoring och genomfora miljoforbéttrande
atgiarder (Greenpeace, u.d.). Nar detta budskap dr etablerat hos varumaérket kan naturljud
anvéndas for att forstdrka budskapet hos en del konsumenter. Ur ett kritiskt perspektiv dr det
viktigt att anvdndningen av dessa ljud inte blir manipulativ utan fokuserar pa att forhgja
varumérkesupplevelsen for konsumenten (jmf. Jackson, 2003; Lusensky, 2010). For att ett
varumirke ska lyckas krivs det att marknadsforingen kommunicerar drlighet och passar med
varumdrkets kommunicerade estetik och varderingar (Jackson, 2003). I detta fallet dr den
stora skillnaden mellan varumérkena att Greenpeace uttalat arbetar med klimatfrdgor, medan
Loka inte har dessa vérderingar i fokus i sitt varumérke. Detta gor att ett hallbart budskap inte
heller passar in i Lokas sonic branding strategi och antagligen inte kommer tolkas som
hallbart av konsumenterna.

Genom att, exempelvis, inkorporera ndgon av de myter som diskurserna producerar kan
foretag skapa en berittelse med vilken konsumenterna kan identifiera sig (jmf. Thompson &
Tian, 2008). Genom att 6ka mdjligheten for konsumenter att identifiera sig med ett héllbart
budskap kan det eventuellt frdmja ett mer hillbart konsumtionsmoénster (jmr. Dobers &
Strannegard, 2005). Dystopin visar att element av vad hallbarhet inte dr kan kombineras med
en av de andra diskurserna for att skapa en helhetsbild av hur det dr idag och hur vi
minniskor ska agera for att skapa en béttre morgondag. Ett exempel pa detta fran analysen &r
ljudet av koltrastar, ett ljud som 1 sig inte dr negativt men kan formedla bade en negativ och
positiv association. Att anvinda ljud frdn naturen som &r pavig att forsvinna for att géra
konsumenter uppmérksamma pa att det kravs en fordndring av beteende kan anvindas som en
form av social marknadsforing (jmf. Gordon et al., 2011). Det gar att utldsa den dystopiska

'® Greenpeace reklamfilm for att bevara regnskogen https://youtu.be/TQQXstNh45g
" Lokas reklamfilm, Loka Jordgubb Ananas https://youtu.be/WBHcRvf_CJM
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diskursen 1 marknadsforingen hos olika foretag, exempelvis Greenpeace som diskuterats
ovan. Ljudet i sig uppfattas som ohallbart men sjélva budskapet uppfattas som héllbart.
Exempelvis kan ljudet av skogsskovling anvdndas som att ‘skdvla mer skog’ eller ‘sluta
skovla skog’, samma ljud som har olika betydelse beroende pa i vilken kontext de anvénds.
Samtidigt som det krévs att ljudet matchar varumérket som forsoker formedla budskapet, som
i exemplet med McDonalds jingel. Nagot som framtida forskning kan titta nirmare pa &r
huruvida anvdndningen av dystopin paverkar konsumenters associationer av varumirket som
medvetet ndr det kommer till klimatmaéssig och social hallbarhet.

Ett problem for héllbar marknadsforing &r att vanor och beteenden dr svara att foréndra
(Gordon et al., 2011). Nagot som fOreslas som ett verktyg for fordndring dr ilska som
kommer frin ett kritiskt synsétt. For att bryta daliga vanor krdvs det enligt Gordon et al.
(2011) att minniskor blir upplysta om vilka konsekvenser deras handlingar har pd den
miljomassiga och sociala héllbarheten och att produktion, konsumtion och avfallshantering
spelar in. Vér analys indikerar dock att handlingar som inte dr ens egna kan véicka ilska
vilken uppmanar till aktion, ndgot som har mdjlighet att fordndra dven andra ménniskors
beteende. For framtida forskning kan det vara intressant att undersoka om hallbar
marknadsforing som vicker ilska och frustration kan ha en effekt nir den riktar sig mot en
malgrupp vilken redan har accepterat det budskap som kommuniceras, men inte anpassat sitt
beteende, antingen kdnslomdissigt eller genom &ndrade vanor. En motsats till ilska och
frustration som verktyg skulle istéllet kunna vara ett inspirerande och positivt budskap. Ett
lyckat exempel pd uppmuntrande social marknadsforing dr pantsystemet, dér ett ekonomiskt
incitament pd kort sikt har lyckats éndra ett beteende (jmf. Gordon et al., 2011) och som pé
lang sikt verkar ha &ndrat konsumenternas viarderingar och instéllning. Nédgot som kan ses 1
analysen ar att interpretationen av ett existerande verk eller tecken (exempelvis en 1at) kan
omarbetas genom att skapa en ny kontext (jmf. Tagg, 2013). Ett exempel pd detta ar
‘pantamera'?’-1aten (Pantamera, u.d.) dir verbala element formedlar en ny kulturell kontext
till ett tecken och ddrmed foréndrar dess objekt och tolkning (jmf. Tagg, 2013). I detta fall
dndras tolkningen fran det ursprungliga till att fordndra och uppmuntra ett hallbart
konsumentbeteende.

I diskursen familjen dr tanken om ansprakslos konsumtion véldigt prominent. Denna tar sig
frimst formen av umgénge med familj och vénner eller skapandet av nya relationer mellan
individer. I diskursen kan konsumtion av varor fungera som ett verktyg for att frimja
umgénge, 1 form av exempelvis fika eller att &dta tillsammans. For hallbar marknadsforing
innebdr detta att konsumenter sdker och strivar efter mer &n enbart materiell rikedom vilket
gor det mojligt att forflytta fokus fran produkt till aktivitet (jmf. Varey, 2010). Ur ett kritiskt
perspektiv kan det ifrdgasdttas huruvida en aktivitet som anses vara socialt hallbar men inte
miljomassigt héllbar kan anses vara hallbar alls. Vilka aktiviteter som framjar béade
gemenskap och héllbar konsumtion &r ndgot som framtida forskning kan undersoka nérmare,
men forslag fran vér sida dr exempelvis kulturevent som konserter, teater eller bio och olika

2 ‘Pant a Mera’-laten https://voutu.be/4KbXz-eVRIJY
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typer av upplevelser som kan hittas i den nirliggande omgivningen. I familjen ndmns ett
ljudklipp av konversationer som representerar jdmlikhet och maktbalans. Genom att alla har
samma fOrutséttningar att géra sig horda skapas en kinsla av jimlikhet, vilket ar ett koncept
som dr viktigt for social hallbarhet och ett demokratiskt samhille (Gmf.
Folkhdlsomyndigheten, 2018). I myten av vidnskap som familjen producerar kan nérhet och
gemenskap fungera som verktyg for marknadsforing dar mjuka virden vérderas Over
materialism och kommersialism. I diskursen familjen liaggs det dven fokus pa den egna
hilsan, vilket kan kombineras med diskursen naturbarnet fran ett socialt
hallbarhetsperspektiv. Naturen kan agera som den accepterande motesplats diskursen
familjen talar om. Den stressreducerande miljon i naturen (jmf. Cerwén et al., 2016) 1
kombination med en social aktivitet viver samman diskurserna och kan framja ett socialt
hallbart samhélle (jmf. Folkhdlsomyndigheten, 2018).

Nagot som den teori som har anvénts inte ndmner &r hur avsaknaden av ljud kan paverka
varuméirkets kommunikation. Analysen visar att avsaknaden av ljud kan ha bade positiv och
negativ effekt i relation till héllbarhet. Detta kan vara ett tecken pa att dven icke-ljud kan
formedla ett budskap och skapa en association hos en konsument. Huruvida detta koncept kan
anses vara relaterat till sonic branding, trots att det involverar tystnad istéllet for ljud, [dmnar
vi till framtida forskning och ldsaren att avgora.

Uppsatsens bidrag

Denna uppsats kan anses bidra till marknadsforing som forskningsfélt med en inblick till ett
nytt perspektiv pa sonic branding och hur denna del av varumédrkesmarknadsforing kan
anvindas for att bryta negativa konsumtionsmonster. Att marknadsfora ansprakslos
konsumtion dr, som Varey (2010) belyser, svart men genom att kombinera sonic branding
med hallbarhet skapas nya mdjligheter att frimja mjuka vdrden som kan antas vara av storre
betydelse for samhéllet nu och framover. Uppsatsen bidrar till 6kad forstaelse for hur sonic
branding kan anvéndas inom bédde social och gron marknadsforing, ndgot som i sin tur kan
bidra till ett béttre samhille. Utdver att sammankoppla ljud och hallbarhet ger d&ven denna
uppsats insyn i hur vara deltagare, vilka dr unga konsumenter, ser pa hallbarhet 1 allménhet,
ndgot som dr av vikt for marknadsforare som dmnar forsta hur unga konsumenter forhaller sig
till begreppet. Uppsatsens bidrag till forskning kan ses i hur undersokningen visar att
eliciteringsmetoden gar att genomféra med hjilp av ljud istéllet for bilder. Trots att var
undersokning kan forbittras till framtida studier, vilket framgédr av var kritik, gav metoden
oss ett brett empiriskt underlag till vér analys.
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6. Slutsatser

Det sista kapitlet av uppsatsen kommer presentera de slutsatser som kan dras frdn
uppsatsens analys och diskussion samt redogéra fér relevansen av det undersékta émnet for
forskningsomradet. Avslutningsvis kommer bidraget som denna uppsats tillfort till
forskningsfdltet att visas och vdara egna reflektioner kring émnet kommer att presenteras.

Genom att undersoka @mnet sonic branding i en hallbarhetskontext kan flera intressanta
iakttagelser goras. Det faktum att ljud och musik kan fungera som ett tecken for hallbarhet
blir tydlig av det insamlade empiriska materialet. Vilka ljud och kontexten som dessa
presenterades i varierade fran person till person eftersom alla har sin egen tolkning av
héllbarhet som begrepp och ljuden tolkas i den personliga kontexten. Trots dessa skillnader i
perspektiv var hallbarhet och ljud okomplicerade att koppla samman for deltagarna da ljuden
agerade som metaforer for begreppet. Trots att deltagarna upplevde dmnet som abstrakt och
svart att greppa sa kom associationerna generellt litt till deltagarna.

Undersokningen visar att, trots de olika tolkningarna av begreppet hdllbarhet, fanns det vissa
likheter 1 de ljud som deltagarna associerade till detta begrepp. Naturljud som fagelséng eller
mer generella skogsljud associerades till miljomassig héallbarhet av samtliga deltagare dven
fast de sjilva inte hade tagit med ljudet till intervjun. Ljud frdn sociala sammanhang var
ocksa ett betydande ljud i samband med social héllbarhet. En majoritet av deltagarna
associerade ljudet av detta till gemenskap och hallbarhet. Trots detta anser vi att underlaget ar
for litet for att dra slutsatser om att dessa ljud &r att allmént betrakta som hallbara eftersom
tolkning av ljud #r s pass individuell och kontextuellt beroende. Amnet behdver utforskas
ytterligare for att ndgra generella slutsatser om vilka ljud konsumenter uppfattar som héllbara
ska kunna dras. Eftersom det hér dr den forsta studien som fokuserar pd sonic branding i en
héllbarhetskontext kan den fungera som ett underlag for framtida forskning inom dmnet.

Vér undersokning bekriftar tidigare forskning nédr det kommer till vikten av att de
associationer som ett varumirke forsoker formedla via ljud Overensstimmer med de
associationer som konsumenten har av varuméirket for att inte skapa dissonans. Det visar pa
betydelsen av att samma budskap och vérderingar genomsyrar foretaget i all kommunikation
mot konsument. Undersdkningen visar att ansprakslos konsumtion i form av att umgas med
vianner och familj ar starkt kopplat till hallbarhet hos deltagarna. Detta bekriftar tidigare
forskning ytterligare. En slutats som kan dras av den hir undersokningen ar att ljud kan
anvindas 1 dubbel bemirkelse for att signalera budskap. Ur ett hallbart
marknadsforingsperspektiv kan ett ljud som har en ‘positiv’ association i grunden, som
exempelvis koltrasten frdn var undersdkning, formedla bade miljomaéssig hallbarhet och
ohéllbarhet beroende pd kontext. Detta verkar dven stimma for ljud som uppfattas som
negativa 1 en héllbarhetskontex, exempelvis skogsskovling, da denna negativa association kan
bidra till en uppmaning om fordndrat beteende i ritt sammanhang. Detta innebdr att
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kontexten, bade kulturell och social, dr av extra betydelse for att ritt budskap ska na
konsumenten. Héllbar marknadsforing kan ses som ett verktyg for att fordndra skadliga
konsumtionsmonster och den hér undersdkningen tillfor ett konsumentperspektiv pd vad
hallbarhet innebér och hur dessa skadliga monster kan brytas. Ur ett kritiskt perspektiv ar det
viktigt att foretag borjar ta ansvar for den 6verkonsumtion som idag skadar samhillet, pa mer
an ett sétt, eftersom det dr en forutsittning for mansklighetens formaga att blomstra.

Reflektioner

Ljud och héllbarhet &r ett intressant dmne, men ett som kriver ytterligare forskning. Det
faktum att musik och ljud vicker kdnsloméssiga associationer har blivit tydligt under
intervjuerna, dd dessa har priglats av bade skratt och allvar. Den respons som vi fatt av
deltagarna om dmnet har varit positiv och majoriteten av de som deltagit har visat en niva av
entusiasm som vi inte forvéntade oss. De har dels visat ett stort intresse for hallbarhetsfragor
och dven uttryckt intresse for hur detta kan pdverkas med hjélp av ljud. Vi anser att detta
visar pa ett intresse frdn konsumenter for bade hallbarhet och anviandningen av ljud for att
formedla budskap. Amnet vickte dven nya reflektioner hos deltagarna kring varfor deras
associationer till hallbarhet ser ut som de gor.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Tema 1 - Respondentens bakgrund (inkludera relation till musik/ljud)

Alder, var bor du, vad arbetar du med, partner, favoritband, musikstil...

Tema 2 - Relation till/tankar kring hallbarhetsfragor

Vilka miljéer/aktiviteter/produkter uppfattar deltagaren som hallbara?

Tema 3 - Elicitering, spela upp respondentens utvalda ljudklipp (ZMET)

Step 1:

Step 2:

Step 3:

Step 4:

Step 5:

Step 6:

Step 7:

Tema 4 - Vad
diskuterats.

Storytelling - Be respondenten forklara varje ljudspar. Hur ar det kopplat till
hallbarhet? Varfor?

Missed sounds - Vilka ljud som representerar hallbarhet hade du inte
mojlighet att ta med dig? Varfor?

Sorting task/Construct elicitation - Sortera och jaimfor de olika klippen, hur ar
de lika/olika?
Fraga hur tva ljudklipp &r lika varandra men olik ett tredje ex.

Most important sound - Topp 3 viktigaste ljudklippen och varfor
Opposite sound - Vilka av ljuden/ljud i allménhet ar inte héllbarhet? Varfor?

Sensory image - Beskriv héllbarhet utifran de andra sinnena; Vilken
smak/lukt/utseende/textur/form/farg/kénsla har héllbarhet?

Senare intervjuer: ta inspiration av tidigare respondenternas uppfattning om
héllbara ljud och skapa en spellista dir respondenten far sortera i ljudklipp.
https://www.youtube.com/playlist?list=PL.9ykzC4JEvT AkisVh3FvnkKPZeL.C
OcRTd

respondenten tycker att vi har missat, fria reflektioner kring &mnet som
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Bilaga 2

Ljud till steg 7

Fran Youtube-spellista:
https://www.youtube.com/plavlist?list=PL9ykzC4JEvTAkisVh3FvnkKPZeLCOcRTd

Trafikljud: https://youtu.be/zGnKNyBcODQ

Elektronisk musik: https://youtu.be/ycBBygx299Q

Progressiv musik: https://youtu.be/XGwa3FQtSDO

Modern jazz: https://youtu.be/L_XJ_s5IsQc

ASMR-ljud: https://youtu.be/aHKr8kwUsxw

Instrumental musik med inslag av regn: https://youtu.be/6E3MMKzBn1g
Filmmusik: https://youtu.be/Ps2Bzu5tG3A

Klassisk musik: https://youtu.be/ -UGWIp0IGO

Jojk: https://youtu.be/LVX-V_Uk9yc

Ljud av explosion och fallande sten: https://youtu.be/54EJiYdS03s
Exprimentell musik: https://youtu.be/pGeclAFSMC4

Skogsljud: https://youtu.be/ kHOXgglaHI
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Bilaga 3

Transkriptioner av intervjuer

OBS! Inbaddade lankar; se elektronisk version
Intervju Amanda

Intervju Anna

Intervju Iris
Intervju Joakim

Intervju Jonas

Intervju Josef

Intervju Linnéa

Interviu Martin

Intervju Petra

Intervju Pia
Intervju Rikard

Intervju Vincent
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https://docs.google.com/document/d/1Y7dIWsnHIsvuy_iU8hlRtx8wRa9EggQwdtMTFDMrl3E/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1CXNDX_zonxwv2trZQL-Wr0wUUCMOu2oviMA7No3hbR4/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/16c9KzP0lug7tVPSbjD1J0lvG548iYstIpTbMjTKiw_A/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1h5CiBYvDWpLXigUBTw1ToUqd8HMr-P3nf447c1lmMHA/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1Jv2SxsOktenXySbgkLBc8WPDHOo5xxVKA4Lw6hOIabQ/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1NGt4DhvOIbnBx2iupz7EdaiWflOzt2xSpjlk41_L5nw/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1J555XgGxRjwW5yR_ymWXpyJ5iES3D1TOrKN4d04rAzU/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/14kJzxX2HLvdrZnP6ITxG1qDdgAjaE6wrYcsWNcsd0qY/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1SOTgc2nDOH6cugcYMvTJIE2yIyQ4ueJ5bDdy161FHz0/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1tSoX3_VxyZaOrsQQC1VxqXTby0vNJpPOKk5cIHm4zJ0/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/15wPdd_OEgP5-WhkZQytgjiax34SssrzOX6sveYMZQfE/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1Chc34fX6ZrEWMOaKHONbNJ7VTkNes8I59dQgnjRKtTM/edit?usp=sharing

