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Olle Stenbacks avhandling Den ofrivillige lyss-
naren. Mote med butiksmusik inleds med en be-
skrivning av hur forfattaren l&dmnar sitt hem och
tar sparvagnen in till Kungsportsplatsen i cen-
trala Goteborg for att besoka Kungsgatan och
dess butiker. I beskrivningen tas fasta pa alla de
ljud som kan urskiljas lings med viagen: nyckel-
knippan som rasslar, sparvagnen som mullrar,
roster fran medresendrer och ménniskor pa ga-
tan. Forfattaren avslutar med att peka pa den
musik som sipprar ut fran butikernas entréer.
Det dr det senare — butiksmusiken, alltsd den
musik som spelas i butiker — som dr avhandling-
ens fokus. Det handlar om hur butiksmusiken
tar plats 1 rummet, hur den blir till och alla de
olika intressen som kan knytas till detta feno-
men. Det handlar om de fordndringar som &gt
rum Over tid, vilka uttryck det tar sig och den
dragkamp som forsiggar mellan de olika intres-
senterna.

Avhandlingen bestar av atta kapitel. I kapitel
1, Inledning, presenteras som brukligt bak-
grund, problemstillning, teoretiska utgéngs-
punkter, material och metod. Avhandlingens
syfte preciseras hér till att undersoka potentiella
kunders méten och forhandlande med butiks-
musik. Analysen fokuserar vad forfattaren be-
skriver som butiksmusikens diskurs, alltsa den
repertoar av idéer om butiksmusikens potential
som formuleras i marknadsféringen av musik i
butiksmiljoer. Tva instanser som dominerar den

offentliga diskussionen om butiksmusik presen-
teras, dels foretag som tillhandahéller licenser
och/eller séljer butiksmusik och musikldsning-
ar till enskilda butiker och kedjor, dels intresse-
organisationer som representerar individer med
funktionsvariationer. For att kunna svara pa un-
dersokningens syfte arbetar forfattaren med fol-
jande fragor: Hur riktar sig médnniskor gentemot
butiksmusik? Hur lyssnar man pa/till butiksmu-
sik? Vilket slags lyssnande mojliggors och/eller
omdjliggors 1 butiksrummen? Till dessa fragor
knyts ocksd en uppsittning foljdfragor: Hur
marknadsfors butiksmusik? Vad har butiker/
kedjor for intentioner och forhoppningar i bru-
ket av butiksmusik? Hur ser forhandlandet mel-
lan potentiella kunder och butiksmusikens dis-
kurs ut?

Forfattaren placerar avhandlingen 1 skér-
ningspunkten mellan tva forskningsfilt, det ena
ar kulturanalytisk konsumtionsforskning, det
andra musiketnologi. Konsumtion beskrivs som
en viktig del av vardagsverkligheten och en
verksamhet som rymmer savél faktisk varukon-
sumtion som mojlighet till fantasi och drommar.
Refererade teoretiker dr hér bland andra Daniel
Miller och Mike Featherstone. Stenbéck véljer
att tala om potentiella kunder for att betona att
de som rdr sig i konsumtionens rum inte alltid &r
riktade mot konsumtion. Vidare placeras av-
handlingen i det tvarvetenskapliga falt som stu-
derar vad Murray Schafer kallat for soundscape
(ljudlandskap), alltsd att uppmérksamma ljud-
bilder i en mer bred bemirkelse — inte bara mu-
sik — utan alla de varianter av ljud som fyller
stadsrummet (1977).

Stenbdck anvinder sig av en bred uppséttning
begrepp ndr han skriver fram sina resultat och
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resonerar kring sitt &mne. Flera av dessa presen-
teras l0pande i avhandlingens olika kapitel. In-
ledningsvis presenteras tva begrepp lite utforli-
gare, det ena &r affektiva allianser, det andra
diskurs. Affektbegreppet utgéar bland annat ifran
Sara Ahmeds fenomenologiskt orienterade teo-
rier och hur det i ménniskors intresse finns en
riktadhet mot, forvéntning pa och identifikation
med olika kulturella foreteelser. Har handlar det
om fOrvéntningar pa musik och i vilka samman-
hang olika artister och latar passar in. Nér for-
véntningarna inte infrias skapas istéllet kadnslo-
massiga fraimmandeskap, eller affektiva aliens
(som Stenbdck Oversdtter Ahmeds affective
aliens). Diskurs definieras utifran Winther Jor-
gensen & Philips som ett bestdmt sitt att tala om
och forstd virlden eller utsnitt av virlden. Inom
butiksmarknadsforingen finns vissa bestdmda
satt att tala om och forstd butiksmusik. I av-
handlingen fokuseras hur detta kommuniceras,
befdsts och forhandlas hos individer ocksa utan-
for de nétverk som beféster idéerna om butiks-
musikens potential.

Som underlag for avhandlingens resonemang
anvénds intervjuer, observationer, fragelistsvar
och tidningsartiklar. Stenbdck arbetar med sa
kallad metodologisk triangulering. Med det
menas hdr att de olika materialkategorierna pa
olika sitt belyser de fragor som ventileras i av-
handlingen och att de sammantaget formér ge
en mer komplex bild av det fenomen som stude-
ras. Tre teman har priglat materialinsamlingen.
Det forsta dr det faktum att ménniskors besok i
butiksrummen ofta ar ganska flyktiga till sin ka-
raktdr. Det andra att de dr sa pass vardagliga att
de knappt ldggs pad minnet. Det tredje att butiks-
musiken dr ndgot som de potentiella konsumen-
terna knappt ldgger mirke till. Mer precist be-
star materialet av intervjuer med 16 personer i
aldrarna 25—65 &r som pa olika sétt forhéller sig
till butiksmusik. Fragelistan som spreds via so-
ciala medier — frdmst Facebook — behandlar
samma fragor som intervjuerna. Den var forst
tankt som ett bollplank, men det stora antal svar
som gavs gjorde att den kom att bli en material-
kategori med eget virde. Till detta kommer ett
faltarbete med observationer av Gdteborgs cen-
trala shoppingstrak, som utfordes under aren

2011-2014. Det dr ocksd detta omrade, Inom
Vallgraven, som inledningsvis utgér avhand-
lingens empiriska avgransning. Under féltarbe-
tet lag fokus pa gagator, butiker och kedjor samt
ljudmiljoerna — det auditiva landskapet — doku-
menterades. Avslutningsvis har forfattaren ock-
sé anvént sig av tidningsartiklar fran perioden
2008-2014 for att belysa hur butiksmusikens
betydelse och mening presenteras. Tidningsma-
terialet kom att besta av tre tematiska katego-
rier: Till att borja med musikmarknadsforeta-
gens idéer om hur musik “fungerar” och hur vi
som konsumenter ror oss i designade ljudmil-
joer och paverkas — kanske utan att veta det. For
det andra hur musik i och utanfor butiker skapar
protester eller anméls av stadens innevénare.
For det tredje en problematik som fokuserar
ljudoverkénslighet och andra svarigheter med
att vara lyssnare i ett ljudlandskap som véxer sig
allt titare.

Studiefiltet, Inom Vallgraven, presenteras i
kapitel tva, I jakt pa butiksmusiken. Omradet
beskrivs som typiskt for sin samtid. Utbudet av
butiker och verksamheter dr detsamma som i
centrala Stockholm och Malmd. Omréadet be-
skrivs med hjilp av begreppet glokal, som ett
omrdde ddr nationella och internationella ked-
jor soker sin forankring. Omréadet ar pa sitt sétt
lokalt, med sina karaktaristika och sin historia,
samtidigt &r omradet generiskt med ett liknan-
de kommersiellt utbud som patriaffas i samtida
storre svenska stadscentrum. De ljudbilder som
priaglar Stenbécks filt aterfinns med andra ord
ocksa péd andra platser. Kapitlet rymmer dven
en mer generell historisk bakgrund. Ljud och
musik har ldnge fyllt stadsrummet. Stadskér-
nan har genomgatt ett antal avgérande auditiva
transformeringsprocesser. Vid forra sekelskif-
tet ersattes ljudbilden av ménniskor och djur
med teknologiska ljud. Det blev viktigt att
gdmma och separera ljudkillor, vilket gav nya
lyssnarpraktiker och forhallningssatt till stads-
kdrnans ljudlandskap. Nutidens stadsljudbil-
der har sina karaktéristika. Stenbédck exempli-
fierar med en liten hogtalare fast pa utsidan av
en Lindexbutik. Hogtalaren ar diskret men ef-
fektiv och ljudet riktas ut mot gagatan. Hogta-
laren vicker fragor. Noterar nagon hogtalaren?
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Stannar nagon till for att lyssna? Musiken som
strtommar ur hogtalaren bidrar i vilket fall till
ljudbilden och till vad som kan uppfattas som
bade rorigt och anstringande. Vidare presente-
ras i1 kapitel tvd ocksa tidigare forskning till-
lampbar pa avhandlingens studiefélt. Hit hor
Mark Gottdieners Theming of America (2001)
som beskriver hur kommersiella intressen
transformerat de amerikanska stadsrummen,
som fatt en tydlig estetisk kodning och kan
kdnnas igen och uppfattas som familjar och
omhédndertagande. Till forskning som inspire-
rat rdknas vidare studier av kulturarv och kul-
turarvsproduktion som problematiserar spén-
ningen mellan det lokala och globala (se till
exempel Ronstroms Vad skyltar kan beridtta,
(2000), de Certeaus Space och Place, avhand-
lingarna Gora gata (Hogdahl) och EPA. Ett
paradis for alla (Fredriksson), Ruth Finnegans
Paths (2007) samt Lefebvres tankar om att var-
je plats préaglas sévil av floden, som stabilitet.
Kapitlet avslutas med en presentation av hur
nagra av dem som intervjuats uppfattar stads-
rummets ljudbilder. Olika metaforer pévisar
det auditiva landskapets skiftande karaktdr.
Stenbiack arbetar induktivt och informanternas
beskrivningar av musik omvandlas till barande
begrepp. En person betecknar ljudbilden som
stadsmusik som rymmer allt fran trafik och
andras mobiltelefonsamtal till butiksmusik.
Nagon ytterligare beskriver den musik som
spelas i butiker som klubbmusik och syftar da
pa en sdrskild stimning som utmérker nagra av
de klddkedjor som aterfinns Inom Vallgraven.
Musiken blir hér till en del av skyltningen, ett
sétt genom vilka de olika butikerna kan identi-
fieras. Musiken far en roll som auditiva inkas-
tare som formar locka in de potentiella kunder-
na i butiken.

Det sétt som musik anvénts och framstillts av
licensforvaltare och i marknadsforingssam-
manhang presenteras i kapitel 3, Producentstra-
tegier. Vem som stér for urvalet av butiksmusi-
ken kan variera. Det finns foretag som speciali-
serat sig pd att vélja ut och anpassa musik till
butiker. Samtidigt som en del av butikerna och
de olika kedjorna har egna musikansvariga. I
bagge fallen omges den musik som spelas av

beréttelser eller retoriker som vittnar om olika
intentioner. Dessa berittelser utgor kédrnan i det
som forfattaren definierar som butiksmusikens
diskurs. Har utgar resonemanget fran det sitt
som musiken presenteras i tidningar och tid-
skrifter dir musik i butik presenteras. Aterkom-
mande &r frigor om musikens kraft, inte vad den
potentiellt har for kvaliteter. De flesta artiklar
bekriftar idén om att musik far konsumenter att
handla mer. En sanning som séllan problemati-
seras. Hur det gar till redovisas inte och inte hel-
ler att forskning pavisat savél positiva som ne-
gativa effekter ndr det géller musik i butik. Bu-
tiksmusikdiskursen far ocksa konsekvenser for
hur intervjupersonerna forhaller sig till musik i
butik. En viktig referens i sammanhanget &r
Muzak, som inledningsvis var namnet pa ett fo-
retag som producerade instrumental musik som
lampade sig att arbeta till. Muzak har med tiden
blivit en allmén beteckning for bakgrundsmusik
i kommersiella miljéer. I butiksmusikens dis-
kurs skildras musiken i termer av tempo, som
kan justeras och anpassas till dag i veckan och
tidpunkt pa dagen. Tempot bidrar till hur ldnge
en kund befinner sig i butiken. Det finns alltsa
en stark tilltro till butiksmusikens kraft som
jamfors med en koreograf som for kunden i ratt
riktning och som med hjélp av ett par toner kan
sittas i konsumtionsldge. Butiksmusikens dis-
kurs rymmer tva paradigm som bada kan ldnkas
samman, samtidigt som de konkurrerar med
varandra. Den forsta dr den reducerande retori-
ken och den andra den inkluderande retoriken.
Den reducerade retoriken dominerar butiksmu-
sikens diskurs. Tanken dr hér ar att det finns en
mekanisk positiv relation mellan musik och
kunder (vad géller 6kad konsumtion). Musiken
uppfattas som ett styrmedel. Den inkluderande
retoriken lyfter istillet fram de potentiella kun-
dernas musikaliska medvetenhet och fokuserar
kénsloldgen och stimningar. Musik knyts hér
till idéer om livsstil och en medvetenhet om den
komplexa relationen mellan ménniskor och mu-
sik. Den inkluderande retoriken finns fridmst hos
butikspersonal och de som dr ansvariga for mu-
sik inom butiker och kedjor. Butiksmusiken ar
idag en del av butiksrummet pd samma sétt som
ljusséttningen. Foretagen som séljer butikslds-
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ningar utnyttjas nu i mindre grad nir det finns
lattillgingliga streamingtjénster, men de mark-
nadsfor sig fortfarande som experter och kreati-
va konsulter med unika musikkataloger. Musi-
ken kategoriseras ofta i egendesignade genrer
och etiketteringar, som inte Overensstimmer
med de genrer som aterfinns hos till exempel
skivbutiker. Stenback papekar att det kan vara
svart att sdga vad de olika kategorierna inne-
haller utan foljer sina egna kreativa végar. Fore-
taget Moodswing beskriver till exempel sitt ut-
bud som Lounge (soft), Italian style (retro),
Nu-Disco (dans), Go-Go (intressant), French
pop (kul). De géngse genrerna omtolkas och pa
sa sitt visar foretagen upp sin kompetens.

I kapitel 4, Nya musikfloden, lyfter forfattaren
fram nédgra av de noder som é&r viktiga ur bade
kund- och marknadsforingsperspektiv nér det
géller butiksmusik och kommunikationen mel-
lan potentiella kunder och butiker/kedjor. Strea-
ming och streamingtjdnster har som tidigare
namnts blivit viktigare i marknadsféringen och
fatt ersétta butiksmusikleverantdrerna. De sam-
tida villkoren exemplifieras med nedslag i ett
par butikssammanhang och visar pa strategier,
intentioner och forhoppningar fran butikernas
sida, hur fordndringarna mottas av de potentiella
kunderna och hur de omsiitts i erfarenheter. For-
fattaren belyser med klddbutiken Monki och be-
skriver deras flyers for olika DIJ:s och hur de ar-
betat med méanadens DJ som &terkommande
spelat skivor torsdag till sondag varje vecka. En
annan DJ har gjort musiklistor som funnits pa
butikens hemsida. Weekday, ytterligare en klad-
butik, har istéllet haft DJ pa 16rdagar, veckans
playlist och ett nyhetsbrev som tipsat om bade
musik och kldder. Butikernas strategier tolkas
som ett sitt att tillskansa sig ett kulturellt kapital
ndr de genom populdrkultur forsoker ringa in
sin kundgrupp. Forfattaren anvénder sig hir av
termerna broad-, respektive narrowcasting som
fdngar in skillnaden mellan att nd potentiella
kunder, respektive att ringa in en specifik och
smalare kundgrupp. De som intervjuats har ock-
sé papekat att de genom butiker fatt tips om ny
musik, ungefar pd samma sdtt som genom teve
och radio. Samtidigt som de som varit DJs och
upptratt i butikerna séger att det ar lugnare och

publiken nykter (jaimfort med klubbar), men
ocksd att musiken inte uppmirksammats lika
mycket.

Stadernas ljudbilder och butikernas musik &r
omdiskuterade. Det dr temat for kapitel 5, Kdns-
liga ligen. Har lyfter forfattaren fram situatio-
ner dér ljud uppfattas som storande, och det sa-
vil i enskilda butiker som i stadsmiljon som hel-
het. Resonemanget tar teoretisk avsats i Sara
Ahmeds terminologi, dels i begreppen oriente-
ring, riktadhet och klibb, dels i hennes tankar
kring personligt utrymme och integritet (Ahmed
2010). Empiriskt utgér kapitlet fran Horselska-
dades riksforbunds kampanj Befria samtalet och
rapporten Kakafonin (2010). Rapporten pavisar
en ljudstark urban milj6 dér upp emot halva be-
folkningen undviker platser med délig ljudmil-
jO. Tva begrepp ér viktiga i diskussionen, det
ena ar ljudkénslighet, det andra ljudstress. Rap-
porten handlar inte om butiksmusik i sig, men
utgdr en kontrast till musikmarknadsforingens
mediala utrymme. Den har ett hédlsofrimjande
perspektiv och syftar till allas mojlighet att vis-
tas pd caféer, 1 butiker och kollektivtrafik. Sten-
biack foljer upp rapporten med ett besok hos
Horselskadades riksforbund och deras fredagsfi-
ka for att forstd hur manniskor utanfoér normal-
horandet upplevde stadskérnans ljudmiljo. I
samtalen framgér hur ljudkédnsliga méinniskor
uppfattar sig som marginaliserade i stadskdrnor-
na. Stenbéck lyfter fram de intervjuades olika
sétt att ta till sig ljudlandskapet. Langs shop-
pingstrékets gator, dir méanniskor positioneras
som potentiella kunder, verkar vissa kroppsliga
egenskaper mojliggdrande och andra begrénsan-
de. Har blir olika forhallningssétt tydliga dér
nagra betonar de stdrande elementen, medan
andra har en mer tillditande ingéng. Stenbidck
konstaterar att stadskdrnan tycks gjord for ett
normativt accepterande av ljud. Det framgér hir
ocksa, att hur jobbig manga an upplever butiks-
musiken sa foredras den framfor tystnad. Musi-
ken dr rumsskapande, den drar grinser och moj-
liggor en integritet. Tystnaden gor nirvaron av
andra minniskor pataglig, samtidigt som tyst-
nad kan ge upphov till en kénsla av mer utsatt
ensamhet. Det tysta rummet beskrivs i ett av
listsvaren som bibliotekskdnsla och de potenti-
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ella kunderna kdnner sig bade iakttagna och
misstrodda. Stadsrummet &r stressigt, men ett
musiklost rum framstar som lika stressande.
Musiken kan skapa vad Stenback kallar en hem-
makaénsla, vilket butikerna 4r medvetna om och
jobbar for. Kapitlet avrundas med en diskussion
utifran en artikel som publicerades i Syd-
svenskan 2007 med titeln Musik fran butik ses
inte som buller”, som behandlar den musik som
spelas lings med en gata i Malmé och som de
boende stort sig pa. Utifran de kommentarer
som publicerades i kommentatorsfiltet framtra-
der olika positioner i relation till stadsmiljons
auditiva landskap. En uppfattning som blir tyd-
lig dr att de som valt att leva i staden fér forvén-
tas acceptera ljudmiljon. Har framtrader ocksa
tankar kring Sverige och svenskar och att de
som stors av ljudet dr forsynta svenskar som
inte passar in i det kosmopolitiska samman-
hanget.

Om kapitel 5 framst skildrade ljud och musik
som stor fokuserar kapitel 6, Gemensamma
ytor, hur stadsljud ger en kénsla av inkludering.
Hér ar affektiv allians ett viktigt begrepp. Den
musik som spelas i butikerna kan skapa inklude-
ring, men gor det séllan sjélvt. Istéllet ar det 1 de
kinsloméssiga allianserna av ljud, inredning,
ljussittning och personal som inkludering ska-
pas. Hér laborerar Stenbidck med begreppsparet
affektiv allians/aftektiv alien. Musikintresse och
musiksmak r initialt tva vigledande analytiska
kategorier. I butiksmusikens diskurs betonas
som tidigare ndmnts hur musiken engagerar de
potentiella konsumenterna. Ytterligare ett sétt
att forsoka uppna en affektiv allians &r att se till
att kunder och bitrdden kinns jimlika; att se
kunder som aktiva kulturkonsumenter istéllet
for passiva konsumenter. Kénslan av inklude-
ring hojer ocksé tdlamodet nar det géiller musik
och volym. Det dr dock inte sd att ratt musik i
sig dr inkluderande. Det &r roligt nér den egna
smaken bekriftas, men kan samtidigt ge en upp-
levelse av att berdvas nagot privat och musiken
kan tappa i védrde. Musik kan forfrimliga och
skapa kénslor av utanforskap, affektiva aliens;
att vara en affektiv alien kan ocksé vara ett sitt
att stilla sig utanfor konsumtionskollektivet och
istillet rikta sig mot konsumtionsnormen.

Kapitel 7, Potentiella kunder, uppméarksam-
mar hur konsumenterna sjélva uppfattar sig som
kunder. I tidigare kapitel har tanken varit att alla
ar potentiella konsumenter. I ett par av intervju-
erna utmanas den tanken. Det finns olika sitt att
relatera till konsumtion och de skilda forhall-
ningssétten vicker fragor om vem stadsrummet
ar till for. De intervjuade positionerar sig i bade
forhallningssétt till varukonsumtion och 1 attity-
der gentemot butiksmusik. De olika gruppering-
arna frammanar ocksa diskursiva ordningar
kring att vara en bra, délig eller riktig shoppare.
Stenbéck identifierar tre olika kundkategorier,
eller riktadheter gentemot konsumtion. Den
forsta behovskonsumenten har en tydlig agenda
och handlar efter inkdpslista, att besoka butiker
och dgna sig at shopping ar inte sarskilt kul, mer
ett nodvandigt ont. Behovskonsumenterna kan
kdnna sig som daliga konsumenter, vilket knyts
till Zygmunt Bauman och hans idéer om ett
samhéille organiserat kring forvintningar pa
konsumtion och att den fullvirdige medborga-
ren konsumerar. Mot detta stéller Stenbdck den
konsumtionskritiska kategorin. For dem &r det
uppenbart fult att vara del av en konsumtions-
kultur. De tar avstand fran varukonsumtion och
marknadsekonomins principer och en logik som
knyts till ett slit- och sldngsamhiélle. Den tredje
kategorin utgdrs av de shoppingglada. De upp-
skattar reservationsldst shoppandet som ses som
en social aktivitet och ett fritidsintresse som
rymmer umgénge, promenader, att fika och att
handla. Har ar shopping som aktivitet i det
ndrmsta dverordnat vad som kops och konsume-
ras. Sammantaget praglas konsumtion, oavsett
kategori, av savil sociokulturella, upplevelse-
méssiga, symboliska som ideologiska aspekter.
Konsumtion klés alltid i ett kulturellt begir. Vad
far d4 musiken for betydelse i detta? De dis-
kursiva fragment som presenterades i kapitel 3
fargar de allra flesta informanternas attityder till
butiksmusik. Den forskning som bedrivs &r inte
sa bred men seglivad och repetitiv. Butiksmusi-
kens diskurs ger upphov till osidkerhet och de
berittelser om musik som diskursen formedlar
paverkar informanternas uppfattningar om sig
sjilva och sin egen formaga att bedoma butiks-
musikens betydelser. Huruvida de blir paverka-
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de kan de sjdlva inte bedoma, men sdger att sa
formodligen ér fallet.

I avhandlingens attonde och avslutande kapi-
tel, Avslutning, dras trddarna samma. Avhand-
lingen har behandlat den komplexitet som om-
ger fenomenet butiksmusik. Den har visat hur
och pa vilka sétt butiksmusik upptas i ndtverk
bestaende av kulturella tillskrivningar, interper-
sonella relationer, aspekter av personligt utrym-
me och inte minst dagsformen och humorets
betydelse for ménniskors vilja och formaga att
forhandla i motet med shoppingstraket, butiks-
rummet och butiksmusiken. Samtidigt visar av-
handlingen hur musik dr en komponent tillsam-
mans med flera andra. I diskussioner om butiks-
musiken aktualiseras mer generella fragor om
stadsrummets auditiva organisation. Diar det
lyssnande som mdjliggors, respektive omdjlig-
gors 1 stadsrummet dr en dragkamp mellan bu-
tiksmarknadsforare, hélsofrimjande organisa-
tioner och potentiella konsumenter.

Den ofrivillige lyssnaren ar en idérik avhand-
ling. Uppslagen manga och de analytiska tradar-
na likasd. Avhandlingen 6ppnar upp och mejslar
fram ett vardagsnira kunskapsfalt och det &r latt
att relatera till resonemang om hur det &r att rora
sig i moderna butiker och stadsmiljoer. Hér vill
jag ocksa sarskilt lyfta fram en av Olle Sten-
biacks grundldggande standpunkter, ndmligen
betydelsen av att ndrma sig stadsrummet bade
visuellt och auditivt. Samtidigt vicker avhand-
lingens upplédgg och framstéllning fragor om det
akademiska hantverket. Inte sd att det finns na-
gon anledning att ifragasitta de insikter som
formedlas, utan mer att reflektera kring forfatta-
rens val ldngs med vigen till den slutgiltiga av-
handlingen.

Jag stéller mig inledningsvis fragande infor
avhandlingens empiriska avgrinsning. Avgréins-
ningen till Inom Vallgraven f6ljer etnologisk
praxis och valet att studera ett generellt feno-
men utifran ett avgransat omrade. Med det loka-
la som utgédngspunkt kan generiska och mer ge-
nerella fragekomplex om globala forhallanden
problematiseras. Det dr dock inte riktigt sa som
Stenbéck arbetar. Det material och de resone-
mang som ldsaren far ta del av héarror fran olika
platser och av omradet Inom Vallgraven ges

ingen fordjupad bild. Stenback arbetar — medve-
tet — med ett antal fallstudieliknande nedslag.
Dessa knyter ofta, men inte alltid an till Inom
Vallgraven. Lisaren far framst lara kdnna klad-
butiker och gatumiljder i relation till dessa, en
grans som musiken bidrar till att 16sa upp. Det
vicker fragor om hur forskningsprocessen bast
hanteras i en tolkande process. Betyder det fak-
tum att studien tog sin borjan som en undersok-
ning av omradet Inom Vallgraven nédvandigt-
vis att den avgransningen ocksd maste bibehél-
las i sjdlva avhandlingen? Det &r vért att friga
sig vad den lampligaste avgransningen for kun-
skapsmalet — att skildra potentiella kunders mo-
ten och forhandlande med butiksmusik — kan
vara. Om fokus ar musik i butik och avgréns-
ningen Inom Vallgraven betonats tydligare hade
kanske dven de manga restauranger och kaféer
som ocksa aterfinns inom omradet kunnat fa en
framtradande plats, vilket provat frigan om mu-
sikalisk inramning ytterligare. Det var visserli-
gen inte syftet med undersdkningen men tycks i
sammanhanget likafullt relevant. Referenser till
kaféer forekommer i intervjucitaten och for en
del av informanterna dr kafébesoket en del i
shoppingrundan. Ett annat sétt att ndrma sig fra-
gan om musik 1 butik hade kanske varit att tydli-
gare betona att det frimst handlar om musik i
kladbutik. En saddan avgriansning hade inte &dnd-
rat anslaget 1 de diskussioner som fors utan sna-
rare fortydligat dem.

Det dr hir mojligt att reflektera kring hur for-
fattaren placerar sin avhandling i ett vetenskap-
ligt sammanhang. I inledningen fo6r han fram
musik och konsumtion. Vilket &r helt rimligt i
relation till avhandlingens syfte. Lidngs med vé-
gen presenterar forfattaren ocksé flera andra ve-
tenskapliga kontexter, som kulturarvsstudier
och crip-studier (for att diskutera horselnedsat-
tas plats i staden). Varfor dessa val? Varfor inte
urbanstudier eller kundstudier, vilket utifran
syftet varit lika rimligt? Avhandlingen dr som
ndmnts uppslagsrik och det &r svart att dterge
alla tanketradar. Det finns ibland négot flyktigt
och arbitrért 6ver valet av litteratur och teoretisk
inspiration. Forfattaren lyfter fram de diskre-
panser han finner mellan de olika intressenter
som gestaltas 1 avhandlingen, till exempel mel-
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lan Horselskadades riksforbund och musiken i
butikerna. Kanske finns diskrepansen framst i
det empiriska urvalet? Kanske hade ett tydligare
arbete med avgransningar, bade empiriskt och
teoretiskt, kunnat ge avhandlingen ett lite tydli-
gare fokus och mer av fordjupning? Att ndrma
sig fragan om musik i butik genom ett antal ned-
slag i olika sammanhang ar i sig inte fel, men
det hade behovts ett tydligare resonemang om
hur de olika nedslagen héller ihop med sjilva
forskningsfragan.

Den tillfallighet som préaglar avhandlingens
avgransning aterkommer i det empiriska under-
laget. Stenbick onskar med sin unders6kning
bland annat ’fanga den subtila kommunikatio-
nen som forsiggar mellan minniskor och ting i
butikssammanhang”. Hur gors det bést? Inter-
vjuer och fragelistmaterial mojliggor en diskus-
sion om hur det d&r mdjligt att forhélla sig till
musik och konsumtion. Det ger insikt i tanke-
vérldar och erfarenheter. Men hur pass fangar
materialet ”den subtila kommunikation” som
forsiggér 1 butikssammanhang? Héar vore det
kanske béttre att utgéd ifrdn observationer och
deltagande. Det &r virt att stélla fragan om hur
och var det dr mgjligt att nd forhandlingar? Gors
det bést genom att forskaren foljer folk under
shoppingrundor och ser hur de i praktiken han-
terar butikssituationen eller bést i intervjuer?
Liknande diskrepanser &terkommer pé flera
stdllen. Stenbéck vill vidare titta pa hur butiks-
musikens diskurs sldr igenom, genom vilka nét-
verk de fardas, hur dess potentialer befasts och
speglas i informanternas forhandlingar med bu-
tiksmusik. En stor vikt laggs vid butiksmusikens
diskurs (i sig spidnnande) men vad jag fOrstar
besoks ingen av de butiker som anvénder sig av
tjidnsterna. Varfor inte besoka en butik som an-
vénder sig av foretagens tjdnster? Det hade varit
intressant att fi veta hur ett sadant auditivt land-
skap skulle kunna beskrivas och vilka affektiva
allianser som da skapats. Detsamma kan sédgas
om relationen mellan de butiker som studeras
och de horselskadade som intervjuas, som jag
tror 4r en annan malgrupp dn den som de foku-
serade klddbutikerna vinder sig till. Jag far
ibland intrycket av att avhandlingen mer baserar
sig pa det material som rakat komma i forfatta-

rens vdg dn det han faktiskt behover. Det inne-
bér verkligen inte att avhandlingen saknar insik-
ter, men det finns en viss elasticitet mellan av-
handlingens syfte, det empiriska underlaget och
de faktiska resonemangen. Som ldsare far vi
veta att Stenbdck forsokt intervjua anstéllda i
butik, men att intervjuférsoken rann ut i sanden.
Han har ocksé vistats inkognito i butiker och
som jag forstétt det ként sig lite obekvam. Kan-
ske skulle han arbetat mer pa att fi intervjua
personalen och fa vara delaktig i de butiker som
han intresserar sig for.

Det finns en ymnighet av begrepp och be-
greppsligheter i avhandlingen. De tvé bédrande
begreppen diskurs och affektiva allianser funge-
rar vil med syftet, men begreppen ir s& ménga
fler. Till begreppsfloran riknas ocksa liminalt,
ekologiskt lyssnande, social accomplishment,
klibb, affektiva aliens, auditiv, musikradar, lo-
kal, global, glokal, tematisk homogenisering,
global urban catwalk, place/space, stadsmusik,
noise polution, klubb, klubbkinsla, stadsmusik,
musikskyltning, muzak, rytm, metarock, go-go,
broad/narrow casting, lagmaild indiekénsla, vi-
nyl, kinsliga lagen, personligt utrymme, integri-
tet, inkréktningar, kakofoni, ljuddverkinslig-
het, ljudstress, simultans, intensitet, musical
asylums, the gaze, hemma, generationella ljud-
spar, livsstil, kommersiellt, shopping, fint, fult,
konsumtion. Vad gor begreppen och vad syftar
de till i kvalitativa undersokningar? Ja, de kny-
ter ssamman empiriska iakttagelser med teoretis-
ka tankemodeller, de bidrar till att skonja mons-
ter och de hjilper till att skapa kontinuitet i tex-
ter och resonemang. Nér jag ldser Stenbdcks av-
handling blir jag fragande infor hur det utifran
hans resonemang dr mojligt att skilja pa be-
grepp, kategori och tema. Det hade ocksa varit
bra med en tydligare atskillnad mellan emiska
och etiska begrepp, alltsé pa begrepp som hérror
fran informanter och de som har sitt ursprung i
teoretiska modeller och resonemang. Jag hade
onskat en tydligare diskussion om de begrepp
som anvédnds i avhandlingen och hur resone-
mangen som helhet hénger ihop. Preciseringar
och avgrinsningar i begreppsanvindningen
hade ocksa bidragit till att textens linjer blivit
tydligare.
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Sammanfattningsvis kan ségas att jag ar fun-
dersam till avgridnsningar och vad som utgdr
studiens reella empiriska inramning. Det finns
glidningar i begreppsanvidndningen och akribin
haltar nir forfattare ges fel namn och litteratur
saknas i kéllforteckningen. Men, det dr ocksa en
avhandling som véicker manga tankar och ger
goda insikter i stadsrummets auditiva intramning
och musik i butik. Det dr en avhandling som
markerar en tydlig metodologisk ambition,
nidmligen vikten av att lyfta fram ljudbildernas
betydelse for analytiska insikter. Den ger ocksé
en inblick 1 diskussioner om butiksmusik, vilka
positioner som ryms och hur fenomenet kan tol-
kas; samtidigt som den skapar en god forstaelse
av hur ménniskor tolkar och begriper stadsrum-
met utifrdn musikaliska referenser och auditiva
intryck.

Lars Kaijser, Stockholm

David Gunnarsson: Gdst i Sverige.
Sanningsregimer, villkorade sjdlv(re)-
presentationer och nationell tillhorig-
het vid moskévisningar i Stockholm.
Institutionen for etnologi, religions-
historia och genusvetenskap, Stock-
holms universitet 2016. 214 s. Eng-
lish summary. ISBN 978-91-7649-
419-6.

Gdst i Sverige. Sanningsregimer, villkorade
sjdlv(re)presentationer och nationell tillhorig-
het vid moskévisningar i Stockholm ir som ru-
briken avsldjar en studie av sanningar om mus-
limer i Sverige. Etnologen David Gunnarssons
fokus ligger pa hur kunskap om muslimer pro-
duceras inom ramen for guidade turer i moskén
pd Sodermalm, Zayed bin Sultan al-Nahayan-
moskén 1 Stockholm. Avhandlingens huvud-
problem utgors av hur uppfattningar om musli-
mer styr samtal i samband med besoken, hur
sanningar forhandlas och blir beroende av
mojliga och omdjliga positioner. Visningarna
ar en form som ger guiden, som muslimsk rost,
mojlighet att presentera alternativa utsagor om
vilka muslimer ar och vad de gor. Besokarna &

sin sida kan ta emot, svara och utmana dessa
utsagor. I avhandlingsarbetet undersoker Gun-
narsson vem som kan tala med auktoritet; vem
kan formedla sanningar om den man &r och det
man gor.

Savil i Sverige som i flera andra ldnder i Eu-
ropa och den sé kallade véstvérlden har musli-
mer kommit att bli konstituerande utsida i ska-
pande av nationell identitet. Berittelser om ett
dom har kommit att anvindas i politik, media
och vardagliga samtal som en grupp vilken tyd-
ligt kan etiketteras som Andre. Med stod i
idéhistorikern Michel Foucaults resonemang
om makt, kunskap och vetande — nidrmare be-
stimt begreppet sanningsregimer — vill Gun-
narsson visa att vad som lyfts fram som sant i
vissa praktiker under en bestimd tidpunkt och
plats dr avhingigt samhéllets maktmekanismer.
Med hénvisning till filosofen Judith Butler pe-
kar Gunnarsson pa nodvandigheten i att inneha
en position inom satta sanningsregimer for att
ett subjekt Overhuvudtaget ska bli forstaeligt
och greppbart. Som exempel lyfter han fram att
moskén kan uppfattas som mojligt tillhall for
terrorism, och att dess besokare dr potentiella
terrorister, utifrdn en forestéllning om muslimer
som véaldsamma. Forestéllningar som dessa kan
resultera i1 att guiderna kénner sig manade att
presentera islam som en sérskilt fredlig religion
och att moskén &r en specifikt 6ppen plats.

Utover begreppen sanningsregimer och posi-
tioner anvdnder Gunnarsson dven authority och
storyline som framst hdmtats fran pedagogik-
forskaren Bronwyn Davies. Jag ser det som att
dessa tva begrepp dr de som jobbar mest i av-
handlingens analytiska delar. Storylines ar ett
begrepp genom vilka samtalen under de guidade
turerna kan forstads som priaglade av vissa onto-
logier, 1 bemérkelsen att trddarna 1 en konversa-
tion &r influerade av en sérskild vérldsbild. Ut-
ifrdn detta blir dialogerna férhandlingar om le-
gitimitet, ett spel om positioner i relation till vad
andra sédger och vad som ir en sann vérldsbild.
Authority anvinder Gunnarsson for att analyse-
ra agentskap och motstdnd, och menar att be-
greppet stodjer sig pa tre saker: 1) antagande om
en subjektsposition som gor det mgjligt att tala
och att bli hord, 2) att bli berittare, forfattare,



