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ir blir vi konsumenter och nir upphor vi vara

det? Forvandlas vi frin individuella subjekt till

konsumenter da vi gir runt i butikerna och

jamfor kvalitet och priser? Eller sker trans-
formationen i och med att vi éverlimnar pengar for en
vara? Slutar vi att vara konsumenter sa fort vi burit ut vara
inkop ur butiken? Eller forst da vi kommit hem?

Lika lite som man fods till ’kvinna” eller "man” si fods
man till ’konsument” — det dr nigot som vi alla "blir”. Men
hur socialt och kulturellt skapad konsumentidentiteten dn
ir, sa dr det svirt att limna den. Vi kan reducera, 6ver-
skrida, bearbeta, bygga pé, men aldrig helt eller slutgiltigt
limna vir konsumentidentitet, eftersom denna dr kon-
struerad i och oupplésligt férenad med den kultur vi lever
i. Viirimer eller mindre hog grad konsumenter hela tiden
och hela vara liv. Dirmed inte sagt att konsumtion dr en
statisk foreteelse med konsumenten som ett stindigt lika
passivt offer f6r marknadskrafterna. Konsumtion maste
snarare betecknas som en process dir varan, snarare dn
konsumenten sjilv, ir objekt (Bjurstrom m.fl. 2000).

Inom den nyare konsumtionsforskningen ses konsum-
tion inte enbart som en ekonomisk aktivitet utan ocksa en
kulturell sidan: konsumtion dr produktion av mening.
Konsumtionsprocessen ses inte heller som ett exklusivt,
avgrinsat férhillande mellan varor och deras képare och
brukare, utan iven dess kontexter, som konsumtionens
platser och rum, dr viktiga bestandsdelar 1 denna process.
S har till exempel Meaghan Morris (1988) i en ber6md
essd analyserat nagra kopcentrum och hon konstaterar att
pi ett plan kan naturligtvis alla sidana ses som identiska,
di de i stort sett foljer samma idéer om planering och de-
sign 1 hela den visterlindska virlden. Men Morris (1988:
194) menar dock att det idr viktigt att ocksd undersoka
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kopeentrumens olikheter, som dr oavvis-
liga. Alla képcentrum erbjuder nimligen
en "platsens unika kinsla”, eller en myt om
identitet. Detta med att minniskor i dag
si starkt upplever att det dr viktigt med
unika platser kan forklaras med den mo-
dernitetstypiska upplevelsen av férlusten
av plats, en milj6 eller omgivning ménni-
skan kan kinna sig hemma i och kan iden-
tifiera sig med. Detta ger i sin tur upphov
till konstruktionen av nya platser, nya
”hem” att knyta an till.

En plats som forlorats, menar Gottdie-
ner (1995), dr den klassiska citykdrnan dir
religivsa, statliga, kulturella och ekono-
miska institutioner samsas om utrymmet
med affirer och marknadstorg. P4 denna
plats kunde minniskor strova omkring
och samtala, titta eller betittas i ett socialt
rum som hade en bestimd geografisk
organisering. Képcentrum, menar Gott-
diener (1995), dr nutida forsok att rekon-
struera sidana platser, en rekonstruktion
som aldrig kan bli mycket mer dn en for-
klidnad, en mask, eftersom kopcentru-
mens 6verordnade syfte dr kommers, inte
social samvaro.

Nu foretrider dock Gottdiener en né-
got romantiserad och ohistorisk syn pa
offentliga platser. Feministiska historiker
som exempelvis Stansell (1986) och Wal-
kowitz (1992) har pavisat att 1800-talets
urbana offentliga platser var noga éverva-
kade och att tvd stora grupper méinniskor
var speciellt utsatta for kontroll; nimligen
arbetare och kvinnor. P4 si sitt var till-
komsten av “inautentiska”, ’kommersiali-
serade” platser som varuhus, gallerior och
senare ocksd kopcentrum, en demokrati-
sering av den offentliga platsen pd sé sitt
att vem som helst hade tilltride till dem —
oavsett klass och kon (Bowlby 1987, Ga-
netz 1992). Utvecklingen tycks i dag, en-
ligt Bergman (1993:18), gi mot en “triv-

seloffentlighet” eller “trivselurbanitet”
som hinger samman med stadslivets tri-
vialisering, i betydelsen stadslivets "for-
folkligande”.! Bergman talar om att mélet
for stadsoffentlighetens utveckling tycks
vara "allas littsamma, fritidspriglade um-
ginge i variationsrika, trygga och vélover-
vakade miljéer” (1993a:90).

Men iven om den nutida bilden av den
formoderna offentliga demokratiska plat-
sen rent faktiskt verkar vara hogst ifrdga-
sittbar, si tycks dock den mytiska fore-
stillningen om den centrala, girna sma-
skaliga triffpunkten i stadens mitt dir
”alla” mots, fortfarande fascinera. Det talas
stindigt om den och man férséker nostal-
giskt dterskapa den: ett sentida aktuellt
exempel utgors av planerna pa att bygga
om Sergels torg i Stockholms citykvarter.
Ocksi i képcentrumens inre arkitektur
kan denna drom skonjas. Men, och ater-
igen i analogi med Morris, frigan dr om en
analys av kdpcentrum kan stanna vid att
de ir rekonstruktioner av en f6rlorad plats.
Frigan hir ir istillet vilken "unik kinsla”
kopcentrumet Solna Centrum konstrue-
rar; ett centrum som ir beliget i en stock-
holmsk nirférort, som ir byggt 6ver ett
4ldre centrum och som dr intimt samman-
vivt med Solna stad, dess historia och
minniskor.?

ETT KOPCENTRUMS KROPP

En besokare slas omedelbart av ett intryck
av ljus och rymd da hon kommit in genom
dérrarna till Solna Centrum. Framfor be-
sokaren ligger en bred, modern gata med
heterogena hus och butiker pa 6mse sidor.
Over det hela svivar det hoga glastaket,
vilket skapar det luftiga intrycket. Men i
den inre miljén finns ett ambivalent
"bide-och”-drag: samtidigt som dir finns
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det moderna, ljusa, luftiga och litt over-
blickbara si finns didr ocksid en del av
centrumet som i sin utformning dr direkt
paverkad av 1800-talets vindlande, hem-
lighetsfulla och dunkla passager i London
och Paris — de passager som Walter Benja-
min beskrev och analyserade 1 sitt be-
romda  Passagearbete (1940/1990). Det
vindlande, odverblickbara gor att det till
att borja med dr svart att hitta i centrumet.
Men ganska snabbt efter den initiala for-
virringen klarnar bilden av centrumets
geografi och allt blir transparent, vilbe-
kant och tryggt. Det verkar som om det
forsta intrycket av hemlighetsfullhet bara
ir en illusion och att ingenstans frestar de
gémda hemligheter som Benjamin si fa-
scinerat skildrar i sitt arbete.

Hur har man di si hir lingt lyckats
med att skapa en "platsens unika kinsla” i
Solna Centrum? Just detta med att skapa
en stadskidnsla dr inte sirskilt unikt vad
giller kopcentrumarkitektur. Gottdiener
(1995:87f) menar att det ér speciellt tva
varianter av stider som dterskapas 1
den amerikanska kopcentrumarkitektu-
ren. Den forsta typen kallar han néigot
elakt for "Ye Olde Kitsch” eller nagot
mindre elakt "Olde Towne”, en stil som dr
mycket populir i USA. Nu har Solna
Centrum inte gitt till de ytterligheter som
finns representerade 1 amerikansk kopcen-
trummiljo, dir t.ex. butiksskyltarna kan
vara designade och stavade pd gammalt
sitt och dir personalen kan vara klidd 1
1800-talsklider. I Solna Centrum dr kon-
struktionen av gingna tiders stadskirna
mer diskret och avtecknar sig mest 1 de
med avsikt icke ensartade husfasaderna
som omramar centrumets huvudstrak, den
vindlande Postgingen med sina influenser
fran 1800-talets passager, samt i de mural-
malningar som pa ndgra stillen pryder
centrumets viggar och som skildrar det
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gamla, numera rivna Solna. Men dven om
blinkningarna mot flydda tider ir relativt
diskreta, sd dr de dnda tydliga och bidrar
till den stimning av trivselurbanitet som
Bergman (1993) menar priglar nutida
stadsliv. Stilen skapar en kinsla av #ryggher
som uppstar i métet med det vilbekanta,
smiskaliga och det "gammaldags”. Enligt
Gottdiener (1995) idr aterskapandet av
gingna tiders smastadskinsla uttryck for
en nostalgisk lingtan tillbaka till inte en-
bart dldre tiders arkitektur, utan frimst till
smistadens distinkta sociala relationer.
”Olde Towne” dr en simulation, en for-
klidnad och logn for att délja de nutida
storstidernas och kopmiljéernas brist pa
just denna vara.

Den andra varianten av kdpcentrum-
milj¢ kallar Gottdiener (1995:88f) for
"High-Tech Urban”, en stil som rekon-
struerar den moderna citykidrnans dimen-
sioner, dess tithet, men ocksi dess 6ppna
rum. De material som dominerar ir stal,
plast och glas. High-Tech, menar Gott-
diener, dterskapar i mindre skala den mo-
derna storstadens anhopning av byggna-
der, folkmassans densitet och den "latenta
eroticism” kopplad till lek och upplevelse
som ocksé dr ett av den offentliga platsens
element. Ocksi denna typ av képcentrum-
arkitektur finns representerad i Solna
Centrum, frimst pa det 6ppna, ljusa Solna
torg. Dir finns snabba, vil synliga hissar
som pilar upp och ner f6r husfasaderna,
golv som idr monstrade for att ge ett in-
tryck av vimmel @ven nir det r glest mel-
lan minniskorna, och ett brusande sound-
scape som planerats si att ljudet av fotsteg,
prat och skrammel ska horas. Denna sida
av centrumet speglas ocksd i en av dess
slogans som ibland dyker upp 1 reklamen
och som lyder "Hindelsernas centrum,
Solna Centrum!”. Den kinsla som High-
Techstilen skapar handlar inte om trygg-
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het, utan spinning, eller kanske snarare
en trygg spinning, di dven denna stil dr en
forklidnad, en illusion som inte fullt och
helt d6ljer det faktum att képcentrumet dr
en overvakad och kontrollerad plats. Det
kan tyckas paradoxalt att bade trygghet
och spinning ir centrala féreteelser inom
samma kopcentrums viggar, men i sjilva
verket dr dessa begrepp inte varandras
motsatser inom kopcentrumkontexten,
utan interagerande 1 sin funktion att sti-
mulera handlande och shopping. I ett
vidare sammanhang kan trygghet och
spinning ocksé ses som allminna katego-
rier som all s.k. upplevelseindustri balan-
serar emellan (jfr O’Dell 2000).

I den, jimfért med Solna torg, smalare
Postgingen dr som sagt de stilmissiga
influenserna frin 1800-talets passager 1
London och Paris mycket tydliga. Buti-
kerna har rundade horn, dven si skylt-
fonstren, och i mitten av gingen, under
glastaket, hinger stora lampor som ser ut
som gamla gaslampor. Postgingen dr
ocksa utrustad med pelare som ser ut som
om de ir gjorda av stal och dven glastaket
tycks vila pd den typ av jirnkonstruktion
som Benjamin intresserar sig for redan 1
sina tidigaste utkast till Passagearbetet. En
beromd passus av Benjamin om jirn-
konstruktioner lyder som foljer:

De forsta jirnkonstruktionerna tjinade tran-
sitoriska dndamal: saluhallar, jirnvigsstationer,
utstillningar. Jirnet forenas alltsi omedelbart
med funktionella element i det ekonomiska
livet. Men det som di var funktionellt och
transitoriskt borjar idag i ett annat tempo fram-
std som formellt och stabilt (Benjamin 1940/
1990:166).

Denna iakttagelse stimmer ocksid i hog
grad idag: klassisk passagearkitektur fung-
erar idag inte som en signal for rorelse
och modernitet, utan for trygghet och det

nostalgiskt gammalmodiga. Forutom att
ha denna funktion, fungerar ocksi pas-
sagearkitekturen i Solna Centrum som ett
sammanbindande element som skinker
det enhetliga intryck i 6gonhdjd som
efterstrivades vid ombyggnationen i slutet
av 1980-talet d det redan existerande tor-
get ticktes 6ver med glastaket.

ETT KOPCENTRUMS SJAL

Att konstruera en "platsens unika kinsla”
handlar inte enbart om att skapa ett speci-
fikt utseende pi en byggnadskropp, utan
ocksid om att forse denna kropp med en
specifik kinsla, en sjil. Hur se da Solna
Centrums sjil ut?

Képcentrumledningen har naturligtvis
en idé om denna sjil. Med regelbundna
mellanrum gor dgarna, fastighetsbolaget
Piren, reklam for Solna Centrum i den
lokala tidningen.® Oftast bestir denna av
en helsida: mot en molnbestrodd, ljusbla
botten — en firgnyans som ir exakt den-
samma som centrumets inre viggar 4r
bemalad med — avtecknar sig de "budskap”
som ir aktuella just denna vecka.

Reklamsidan har olika teman under
arets lopp: kring jul kan man naturligtvis
triffa tomten och se Solnas Lucia med
tirnor. En annan ging kan det handla om
”Amerikanska stjirndagar” eller "Tjej-
helg”.* Men det vanligaste temat 4r dock
centrumet sjilvt.

Centrumchefen papekar att Solna
Centrum ir fotogeniskt da glastaket ger
en oerhérd rymd samtidigt som hus-
kropparnas nirhet ger en kinsla av sma-
stad (1/990525/HG). Det idr bland annat
detta man forsoker finga pa de otaliga bil-
der av centrumet som figurerar i reklamen.
Men arkitekturen tillits inte stata 1 ensamt
majestit pi dessa bilder, det finns alltid
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minniskor med. Anledningen till att dessa
bilder #r konstruerade som de ir, hinger
samman med hur man frin ledningen sida
uppfattar centrumets "sjil” eller mer pro-
saiskt uttryckt, hur dess policy och image
utformas.

KANN DIG SOM HEMMA

For att ni en djupare forstaelse av det som
ledningen menar ir kopcentrumets sjil,
kan en noggrannare analys av en reklam-
bild illustrera det som sammanfattar de
centralaste bestindsdelarna av denna. Den
tjugonde april 1998 aterfanns som vanligt
en helsidas reklam for Solna Centrum i
SST. Dir finns de dterkommande insla-
gen: den ljusbld bakgrunden, en banderoll
med "Mat, mode, ndje, shopping”, dir
finns logotypen och kort information om
oppettider. Dir finns ocksd den slogan
som allt som ofta pryder centrumets re-
klam, ”99 butiker, 25 restauranger och ca-
féer” och som under dret darpa komplette-
ras med “och 1 hotell”. Den enda vara i
traditionell mening som man egentligen
siljer pd denna sida ir en konstutstillning
som i samarbete med Kulturiret -98 ska
hillas 1 centrummiljon. Men man siljer
ocksd nigot annat pd denna sida, nimligen
centrumet sjilvt eller dess sjdl.

Drygt halva annonssidan upptas av en
bild som forestiller en liten familj — mam-
ma, pappa, barn — som leende sitter 1 en
bla soffa mitt i centrumet. Paret som sitter
i soffan ir i trettiodrsildern: han sitter 1
ena hornet av soffan, hiller armen om sin
fru och 4r klidd i vit skjorta och ledigt
uppknippt mérk kavaj, hon har halvlingt
morkblont hir och antagligen en mork
klinning eller drikt. Det dr svirt att se
hennes klidsel eftersom hon hiller en
liten flicka i sin famn som ér klddd 1 ljusbla
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Omslaget till en broschyr med plan Gver Solna Cen-

frum.

hingselbyxor och som tittar pi nigot hon
har 1 hinderna. I den suddiga bakgrunden
skymtar minniskor pé vig, reklamskyltar,
lampor och ett ricke, men fokus ligger pd
familjen i soffan som dessutom har ett
stort soffbord framfor sig med en tidning

och en krukvixt pi. Under det hela ligger
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en rod, som det ser ut, dkta matta. Texten
som svivar strax ovanfoér familjens huvu-
den siger "Kinn dig hemma 1 Solna Cen-
trum”. Bilden drar omedelbart tankarna
till en passus i Benjamins Passagearbete
dir han jimf6r stadens utrymmen med
hemmets: "Av dessa var passagen salong-
en. Mer dn nigon annan plats ger sig ga-
tan hir till kinna som massornas moble-
rade, utvindiga interiér” (Benjamin 1940/
1990:18).

I uppmaningen till den presumtiva
konsumenten att kiinna sig hemma i Solna
centrum ir den kinsla av trygghet som
diskuterades ovan inbidddad. Ordspraket
T hemmets trygga vrd” illustrerar de kins-
lor minga minniskor har for sitt hem: det
ir en fredad plats, den dr siker, ombonad
och varm, befriad frin omvirldens krav,
den ir kort sagt trygg. De positiva associa-
tionerna till begreppet "hem” fors pa s
siatt over till Solna Centrum. Sack (1992:
146) konstaterar att 1 képcentrum kom-
bineras element frin bdde privata och
offentliga, publika platser. Kopcentrum
vill att vi ska kinna oss som hemma, om-
givna av vinskapligt sinnade frimlingar.
Den idealiserade bilden av hemmet vivs
pa s sitt samman med képcentrumet och
tjanar som ytterligare en forklidnad for
dess ekonomiska funktioner. Men sam-
tidigt 4r kopcentrum verkligen ocksa ett
"hem” for alla de minniskor som ror sig
ddr utan att handla och som just i Solna
centrums fall dr ovanligt méinga av beso-
karna. For invandrarminnen som sitter
pa caféerna, ungdomarna som driver runt
i smé ging, de arbetslésa som ldser tid-
ningen i biblioteket och manga, manga
fler dr Solna centrum verkligen ett hem.
Men det dr inte dessa manniskor som av-
bildas pé reklambilden, utan en helt annan
konstellation av minniskor, nidmligen
kirnfamiljen.

Det gir egentligen inte att sidga sa
mycket mer dn det som sagts ovan om de
tre ménniskorna pa bilden, men det dr just
det som ir signifikant med dem. Den lilla
familjen ser varken rik eller fattig ut, den
ser “vanlig” ut, den dr som folk 4r mest, om
man med det menar visterlindsk, vit,
heterosexuell och medelklassig.

Denna bild dr dock inte en realistisk av-
bildning av den genomsnittliga Solna-
konsumenten eftersom de som gir och
handlar dir inte dr familjer, utan ensamma
kvinnor. Enligt Solna Centrums egen
besoksstatistik (CentrumProfil 98) utgors
hela 70 procent av alla besokare, alltsa sju
av tio, av kvinnor. Tyvirr finns inga siffror
pa om dessa kvinnor handlar ensamma
eller i sillskap med négon annan, men den
stora signifikanta skillnaden mellan konen
later ind4 ana att den genomsnittliga kun-
den inte utgérs av den traditionella kirn-
familjen, utan av ensamma kvinnor, méj-
ligtvis 1 par. For ett sidant antagande talar
ocksa siffror frin annat hall. S4 har exem-
pelvis Miller m.fl. (1998:95) funnit nistan
exakt samma uppdelning mellan kénen 1
de tvd brittiska kopcentrum man stude-
rade (68,4 respektive 71,7 procent kvin-
nor). Man fann ocksa att fa familjer gick
och handlade: endast mindre 4n 5 procent
av allt handlande utgjordes av familje-
handlandet, medan hela 65 respektive 68
procent gick och handlade ensamma. Bil-
den pé familjen i soffan dr alltsd snarare en
frukt av familjen som ideal och norm in
en realistisk skildring av vem som handlar
1 kopcentrumet. Vad mer ir, detta ideal
placeras ocksé in i en konsumtionskontext
och transformerar dirmed familjen till en
konsumtionsenhet. Och det dr hir realis-
men i bilden ligger: Miller (1998) konsta-
terar att 4ven om det dr kvinnorna som
skoter de dagliga inkSpen, sa sker dessa 1
en familjekontext. De varor som inhandlas
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ir inte dmnade for kvinnornas eget bruk,
utan avsedda for familjemedlemmarna.
Familjen gr alltsi en konsumtionsenhet
och pi s sitt kan bilden ses som ytterli-
gare en forklidnad: genom att framhiva
familjen som idylliserad ideal och norm,
otydliggor den familjens funktion som
konsumtionsenhet. Jag skriver “otydlig-
g6r”, inte doljer, da bilden faktiskt por-
tritterar en familj 1 en konsumtionskon-
text pa sa sitt att den sitter 1 ett kopcen-
trum. Dock vare sig koper eller anvinder
sig familjen av ndgra varor, dvs. sjilva
konsumtionsprocessen dr helt frinva-
rande. Bildens funktion ir att inte helt
forneka familjen som konsumtionsenhet —
det vore att gd emot de egna kommersiella
intressena — utan att sammanviva den 1 vér
kultur idealiserade familjenormen med
konsumtion.

FOLKLIGHET

Reklambilden tematiserar inte enbart
hemkinsla och den idealiserade kirn-
familjen, utan ocksi en annan viktig be-
stindsdel av Solna Centrums sjil. Som jag
redan varit inne pa ser den lilla familjen
ut "som folk gor mest”, vilket speglar en
aspekt av denna sjil som ledningen girna
talar om, nimligen att Solna Centrum ér
“folkligt”.

Hir uppenbarar sig ett klart brott mot
de kontinuiteter som i 6vrigt sammanbin-
der det tidiga 1800-talets passager och de
nutida kopcentrumen. I en guidebok om
Paris frin 1852, beskrivs passagerna som
“en nytillkommen exponent for den indu-
striella lyxen” (Benjamin 1940/1990:87f).
Butikerna i Paris’ passager, byggda under
forsta hilften av 1800-talet, saluforde lyx-
artiklar, vilket ocksd avgrinsade en mycket
specifik kundkrets, nimligen 6verklassen.
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De senare varuhusen riktade sig inte en-
bart till denna kundkrets, utan 1 allt hogre
grad till den vixande medel- och vil-
bestillda arbetarklassen. Lancaster (1995)
kallar denna breddning av masskonsum-
tionen for en "demokratisering av lyxen”
och denna ”demokratisering” forstirks
ytterligare 1 och med tillkomsten av kop-
centrumen. Solna Centrums betoning av
“folkligheten” kan alltsa ses i detta histo-
riska perspektiv: "folklighet” betyder att
man, liksom det sena 1800-talets varuhus,
vinder sig till en medelklass, men dven alla
som vill och kan képa.

I en intervju med centrumchefen fram-
kommer att han har en utpriglat essen-
tialistisk instéillning till Solna Centrum.
Dess sjdl eller kirna uppfattas av honom
som néagot redan existerande. Han siger
exempelvis att en centrumlednings upp-
gift dr att "uppticka varje centrums egen-
het” (17/990525/HG). Han talar till och
med om centrumet som en ~organism’.
Men for centrumchefen ir inte sjilva det
omgivande Solna eller ens byggnaden den
viktigaste bestindsdelen i denna organism
— han siger t.ex. att han aldrig haft ndgon
kontakt med arkitekten och att han aldrig
djupare reflekterat over arkitekturen.
Solna Centrums sjil dr f6r honom "folket”
och det man arbetar med i ledningen ér att
skapa “nanting som passar. .. ja, passar
dom [kunderna] beroende pa hur dom ser
ut”.

Och hur ser "dom” ut? Begreppet folk-
lighet motiveras fran ledningens hall med
siffror om medelinkomst och bestksfre-
kvens. I begreppet folklighet flyter be-
greppen “folk” och "folklighet” 1 betydel-
sen populdr ihop: den genomsnittliga
Solnabon har samma medelinkomst som
resten av riket, alltsi dr de "som folk dr
mest”. Den genomsnittliga centrumbeso-
karen, som ir som folk 4r mest, kommer
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dit tre ginger i veckan, alltsa dr centrumet
populirt bland folket och dirmed "folk-
ligt”.

Begreppet folklighet i centrumledning-
ens tappning kan preciseras med de un-
derordnade kategorierna a) frivsambet och
b) autenticitet, ord som ofta dyker upp 1
samtal med ledningen for centrumet.
Dessa kategorier dr mer abstrakta, men
man arbetar ocksi med en mer konkret
strategi som kan uttryckas som c) #i/lging-
lighet.

Centrumchefen nimner ofta ordet
trivsambet 1 samband med att han talar om
att centrumet ir byggt som en smdstad.
Andra nirliggande ord som dyker upp 1
intervjun med centrumchefen dr exempel-
vis "koppla av”, "behagligt”, "social motes-
plats” och “nirhet”. Betoningen av be-
greppet “trivsamhet” dr ledningens sitt att
si att siga vilja sida vad giller de for all
upplevelseindustri centrala kategorierna
trygghet och spanning. I Solna Centrums
fall utfaller balansakten till trygghetens
fordel, iven om man ocksd girna ibland
vill betona det spinnande ("Solna Cen-
trum, hindelsernas centrum!”).> Ocksa
Solna Centrums slogan "Kinn dig som
hemma” 4r besliktat med begreppet triv-
samhet. Allt som allt gor betoningen av
trygghet, hemkinsla och trivsamhet Solna
Centrum till ett utmirkt exempel pa den
trivseloffentlighet eller trivselurbanitet 1
betydelsen stadslivets “forfolkligande”,
som Bergman (1993) diskuterat. Men
dven om centrumledningen talar om och
forsoker konstruera centrumet som folk-
ligt och trivsamt, sa uppfattas det inte all-
tid pa avsett sitt av dem man riktar sig till,
dvs. centrumets besdkare som hir repre-
senteras av Harriet, en kvinna 1 fyrtioars-
dldern som vistats och handlat i centrumet
under alla de tio 4r det existerat 1 glasGver-

tickt skick:

Nir vi sitter och tittar uppit mot Solna Torgs
glastak ser vi att det hinger stora banderoller
vertikalt ner frin taket. Ett par i trettioarsaldern
ler glatt pi dem och det stir "Kinn dig som
hemma” med stora bokstiver. Harriet fnyser och
siger att det dir stimmer ju inte alls langre. Det
gjorde det i bérjan di det fanns fler sméd och
trevliga affirer och di restaurangen Jensens
fanns pi den plats som nu upptas av [parfym-
affiren] Ego. D4 var det folkligt, siger hon
(F/990920/HG).

Autenticitet ir som sagt ocksd nagot som
framhivs av ledningen som speciellt for
Solna Centrum, iven om man inte anvin-
der just det ordet. Men det dr helt klart att
man tinker i sddana banor, speciellt vad
det giller centrumets tillkomsthistoria,
som stills i motsats till exempelvis kop-
centrumet Stinsen 1 Stockholmstrakten.

Centrumchefen: [. . .] Den dir Stinsen, den kan
man siga att det 4r ndt man har <Storskalig-
het?> ja, det dr nat konstgjort, om man siger si.
Det kom till bara for att man anstringt sig och
lagt ner oerhérda summor for att skapa det . . .
Olika events och hela den biten och jitte-
parkering . . . Dir faller man utanfér den ramen
som man kan siga att Solna Centrum och dnda
ménga andra centrum dr: man har funnits si
linge p4 den plats man varit pi. Man har blivit
ett naturligt inslag i... minniskans och dom

boendes vardag och miljé (1/990525/HG).

I Solna Centrum behéver man inte ”skapa
trafiken” som centrumchefen uttrycker
det. Den finns redan dir genom alla de
méinniskor som bor och arbetar i nirheten
och som sedan dratal tillbaka varit vana vid
att affirer och social service ska finnas pa
denna plats. Solna Centrum dr och har
alltid varit, 1 motsats till exempelvis Stin-
sen som skapats. I denna tanke om auten-
ticitet flyter den essentialistiska uppfatt-
ningen om centrumets sjil — folket — ithop
med en lika essentialistisk uppfattning om
dess kropp. Liksom sjdlen och kirnan ses
av centrumchefen som négot redan existe-
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rande, si uppfattas sjidlva byggnaden ocksa
som sadan, trots att den, liksom Stinsen, dr
en konstruktion, en byggnad som invigdes
forst 1989. Det som legitimerar denna
konceptualisering av autenticitet dr Solnas
historia som bokstavligt talat ir ingjuten 1
centrumets viggar och bemalad med den.
Genom mailningarna av det gamla Solna
och verkliga personer som varit 1 eller bott
i Solna (som Greta Garbo och AIK-fot-
bollsspelare) skapas en inautentisk auten-
ticitet, en skapad historia som déljer att
Solnas historia en mycket kort tid varit
sammanvivd med képcentrumets.

Liksom trivsamhet och autenticitet kan
ses som preciseringar av begreppet folklig-
het, s gilller samma sak for #/lganglighet.
Begreppet kan brytas ner till tre mer kon-
kreta bestindsdelar, nimligen a) generdsa
oppettider, b) god nébarhet, samt c) bred
butiksmix. ‘

I motsats till autenticitet ir tillginglig-
het ett begrepp som centrumchefen tycks
ha ett genomtinkt och strategiskt forhal-
lande till. Enligt honom ska Solna Cen-
trum ha oppez‘ dtminstone trehundrasextio
dagar varje ar. Oppettiderna bestims av
centrumledningen tillsammans med f6re-
tagarforeningen. Centrumchefen konsta-
terar att “oavsett vad man bedriver for
sorts butik eller vilken form av handel man
dgnar sig 4t, si dr ju tillginglighet, 6ppen-
het [i betydelsen generésa oppettider]
bland de viktigaste”. Foljaktligen finns det
ocksi inskrivet i hyreskontrakten att bu-
tiksinnehavarna méste f5lja de bestimda,
gemensamma Oppettiderna, 1 annat fall
utmiits hoga boter.

En annan aspekt av tillgingligheten
som engagerar centrumchefen mycket dr
att centrumet ska vara /¢t att nd for bilar,
fotgingare och minniskor som aker kom-
munalt.® Det gér tunnelbana till Solna och
centrumet ir enkelt att hitta och pa myc-
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ket kort avstind frin tunnelbaneupp-
gingen. Pi torget framfér uppgingen
stannar ocksa lokala bussar. Den fraga som
dock tycks intressera centrumchefen mest
ir parkeringsavgifternas vara eller inte
vara. Solna Centrum hade ndmligen under
tre ars tid gratis parkering, vilket man slo-
pat di detta resulterade 1 att parkeringen
anvindes av bilburna minniskor frin de
norra fororterna till att stilla av bilen gra-
tis 1 Solna, for att sedan ta tunnelbanan in
till arbetet 1 stan. Med hinvisning till en
av de "utredningar” som gjordes och for att
gynna de egna kunderna, bestimde man
di att hog tillginglighet pa parkering var
viktigare 4n att parkera gratis.
Butiksmixen  talar  centrumchefen
mycket om och det dr en butiksmix som
ska rimma med Solnabon och med denne
forknippad folklighet och icke-exklusivi-
tet. Ett exempel pd det sistnimnda 4r led-
ningens strivanden att fi ett Ahlénsvaru-
hus till Solna Centrum. I de marknads-
unders6kningar ledningen initierat har
man kommit fram till att den storsta kon-
kurrenten till Solna Centrum 4r Stock-
holms city och dir inte det exklusiva varu-
huset NK utan det stora mainstream-
varuhuset Ahléns. Dirfér arbetar man pa
att fa ett Ahléns till Solna, for att “stoppa
utforseln av marknadsandelar till city”.
Man foljer ocksd mycket noga upp varje ar
"folks” synpunkter pd vilka butiker som
saknas 1 Solna Centrum och man arbetar
ocksa for att uppfylla dessa 6nskemal. Alla
forindringar motiveras med att det ér vad
den ”urtypiska Solnabon” vill ha. Risken
med ett sidant synsitt dr att allt blir sa in-
riktat pd den "urtypiska Solnabon” att
ingen kinner sig tilltalad, i varje fall inte
alla de minniskor som infe dr "urtypiska’,
vilket antagligen ir majoriteten av Solnas
befolkning. Centrumchefen dr dock med-

veten om detta dilemma: "Men samtidigt
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om man siger s hir, modernt marknads-
foringstinkande, sa kan man inte rikta ett
budskap till alla konsumenter”. Han har
dock ingen losning pa detta problem,
utom att fortsitta med fler och férhopp-
ningsvis mer exakta marknadsundersok-
ningar . . .

Med de Certeau (1974/1988) ir det
moiligt att pastd att ledningen utdvar vissa
strategier 1 syfte att skapa ett kdpcentrum
som si att siga stimmer med de ménni-
skor som bor i Solna, eller med ledningens
ord, fir dem att kinna sig som hemma.
Dirmed ska de ocksé lockas att bli kunder
och skapa den vinst som ér det 6verord-
nade syftet eller som centrumchefen siger:
”Och det ir ju ddrfér vi 4r hir. En av vira
grundliggande syften, det dr ju liksom
mera vinst, att se till att vira aktiedgare har
ett fortsatt fortroende for oss.” Problemet,
ur centrumledningens synvinkel, dr dock
att man har alldeles for trubbiga instru-
ment for att ringa in “folket”, nimligen de
undersokningar som man hela tiden ini-
tierar och genomfor. Naturligtvis ir det
mojligt att grovt fastsla vissa drag som
karakteriserar Solnabon, som medelin-
komst, familjestorlek, alder, vissa dsikter,
osv. Men individers vardagsliv i all dess
komplexitet dr omojligt att nagla fast i sta-
tistik. Aven om konsumentidentiteten ér
konstant, s& finns dir fler samtidiga iden-
titeter som befruktar och komplicerar
minniskors liv och praktiker, som élder
och nationalitet, klass-, kéns- och etnisk
identitet. I Solna Centrum finns en hem-
lighet och det dr minniskorna som befol-
kar det och som utgdr den del av dess sjil
som aldrig kan fingas och genomlysas.

NoOTER

Denna artikel ir en forkortad version av en studie
skriven inom forskningsprojektet "Populira passa-

ger: medierna i det moderna konsumtionsrummet”
(1998-2002), finansierat med medel frin Riksban-
kens jubileumsfond. En forsta, teoretiskt oriente-
rad bok (Bjurstrém m.fl. 2000) kommer att foljas
av flera volymer som bygger pd projektets medie-
etnografiska filtarbete.

! Bergman (1993: 21) anvinder ordet “trivial” i
dess ursprungliga betydelse, enligt Hellquist
(1989) "plats dar tre vigar motas [. . .] alltsd; for
alla tillginglig, vanlig [. . .] utan den nedsittande
bibetydelse ordet genom fransk férmedling er-
hallit”.

2 T kommunfakta for Solna 1998 framgar det att
Solna inte pa nigot anmirkningsvirt sitt skiljer
sig frin riksgenomsnittet vad giller medelin-
komst, antal invandrare, aldersfordelning, arbets-
loshet (dock négot ligre dn riksgenomsnittet) och
forvirvsintensitet. Men det finns ocksé skillnader
som sammanfattas under rubriken "Solna 1 ett
notskal” i en informationsbroschyr frin Solna
stad, nimligen att Solna ir en av Sveriges minsta
kommuner — endast tjugotvd kvadratkilometer
stor, att dir finns en hog andel ensamstiende,
minga arbetsplatser och hég inpendling (det
finns ungefir lika méinga arbetsplatser som invi-
nare), att de flesta bor i ligenheter och att dir inte
finns tunga industrier utan mest tj dnsteforetag.

Tidningen delas ut gratis, kommer en ging i

veckan och heter Lokaltidningen SST Solna.

De ”Amerikanska stjirndagarna” infoll i februari

-99 och da kunda man beskida "Country-

drottningen "Dolly Parton’. Cecilia Karlsson som

vann TV 4:s Sikta mot Stjirnorna”, tvd utstill-
ningar om Elvis och John Wayne samt "siljsuccén

Chevrolet Transport”. "Tjejhelgen” utannonse-

rades i januari samma ar med orden "Lite kvinn-

ligare i Solna Centrum!”. Under en lsrdag och
sondag konstruerades den kvinnliga konsumen-
ten genom dessa underrubriker: "Mode, skonhet,
kropp och hilsa”, "Vin, vett och etikett”, ”Sjilv-
forsvar”, ”Airobics” [sic!], "Modevisning”,

”Smyckevisning fran Guldfynd”, ”Artister” [bl.a.

la Cream] samt "Blomsterarrangemang till hem-

met”.

Sikerhet kan ses som en aspekt av begreppet

trygghet i betydelsen frinvaro av brott. Att kiinna

sig siker ur denna aspekt dr nigot som skattas
hégt i Solna Centrums egna mitningar (Cen-
trumProfil 98) och dven internationellt (se Miller

m.fl. 1998).

6 Enligt CentrumProfil 98 kommer en tredjedel av
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besokarna dkande med bil, en tredjedel kommer
giende och den sista tredjedelen dker kommu-
nalt.
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SuMMARY

A Unique Sense of Place
The Body and Soul of a Shopping Centre

Shopping centres look different, depending on
where they are situated geographically. Each shop-
ping centre has a history, from which it constructs a
myth of identity. This article studies how “a unique
sense of place” is constructed in Solna Centre out-
side Stockholm. This shopping centre was built on
the place of an older town centre and its history is
strongly connected with the suburb of Solna, its
history and its people. The unique sense of place is
constructed through certain themes: the architec-
tural “body” of the centre is characterized by a pre-
carious combination of security and excitement.
The policy, image or “soul” of the centre is charac-
terized by themes like family, home and popularity.
This very last theme can be specified by the notions
1) congeniality, 2) authenticity and 3) accessibility.





