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ORrs1 Husz

Drommar och kompetens.
Kvinnor och det tidiga 1900-talets
varuhus

Ar kvinnor som varuhuskunder hedonistiska livsnjutare, eller dr de

rationella konsumenter? Orsi Husz analyserar NK:s forsta decennier i reklam,

skonlitteratur och personaltidningar och finner en komplicerad vixelverkan

mellan konserverande och frigorande forestdllningar.

Konsumtionen har ofta beskrivits i dikotomis-
ka termer.! Konsumenten har uppfattats
antingen som manipulerad, styrd av reklam
och sociala strukturer eller som en rationell
aktor medveten om sina val och behov.
Exempel pa den ena eller den andra typen hit-
tar man 1 ekonomiska eller sociala teorier lika-
vil som i vardagsreflektioner, bade i nuet och i
historisk tid. Den forsta typen har ofta setts
som den moderna masskulturens offer: njut-
ningslysten, irrationell och sjilvisk, nagon
som later sig paverkas av impulser och som
oreflekterat hanger sig at massproducerade
drommar och fantasier.” Den andra typen ar
den rationella konsumenten, som ar mer av
en sparare in en slosare, vars konsumtion
endast ir ett medel, inte ett sjilvindamal.?
Redan det tidiga 1900-talets amerikanska
och europeiska forsiljningsexperter anvinde
sig av bada sidor av dikotomin nir olika kon-
sumenttyper beskrevs (Bowlby 1993: 99). I
Sverige marknadsforde sig varuhuset NK fran
1915 lings tva linjer som i princip motsvarar
idealtyperna i dikotomin. Varuhuset beskrevs
dels som en plats som mojliggdr snabba och
effektiva inkop av alla mojliga nodvandiga
varor utan onddig “tidsutdrikt” eller slosande
av koparens krafter, dels som en plats att spen-
dera tid pa, att njuta och att frestas av (t.ex.
Beskrifning... 1915; jfr Husz 1999: 18).

Idealtyperna som bildar denna konventio-
nella dikotomi har jag kallat for "hedonistisk”
och "rationell” konsumtion (Husz 1999: 19; jfr
Aléx 1994). Det ir ett begreppspar som hjal-
per oss att peka ut de vanligaste uppfattning-
arna och representationerna av konsumtion,
bade hos de samtida och hos eftervarlden,
men som egentligen inte kan ge en helt tll-
fredsstillande beskrivning av maénniskors
handlande. Detta beror framfér allt pa att
begreppen inte ar virdeneutrala.

Dikotomin hedonistisk/rationell konsum-
tion har ocksa en kdénsdimension. Konsum-
tionen Overhuvudtaget, men framfoér allt den
forsta typen, den hedonistiska, manipulerade
och impulsiva - men intellektuellt passiva -
konsumenten har oftast kopplats ihop med
kvinnligt kon eller feminisering. Masskultur i
allmdnhet och hedonistisk konsumtion i syn-
nerhet har av en rad intellektuella under
1900-talet kopplats explicit eller implicit till
kvinnlighet.*

Dessutom har de forskare som skrivit om
konsumtion och varuhus ur ett historiskt per-
spektiv vittnat om att kvinnor kring sekelskif-
tet och i borjan av 1900-talet allmant ansags
vara irrationella, impulsiva och njutningslyst-
na konsumenter. Mot den littmanipulerade
hedonistiska kvinnan stalldes den mer auto-
noma, behirskade och rationella mannen.



Detta havdas galla bade for skdnlitterara skild-
ringar, for samhallsdebatt och for icke fiktiva
texter med mer konkret anknytning till for-
saljningsteknik och varuhusets organisation.’

Fragan om konsumtionens dikotomisering
sedd i ett genusperspektiv kan man koppla till
synen pa konsumtionens betydelse fér kvin-
nan historiskt. Detta ar en kontroversiell
friga. Skall den nya konsumtionskulturen,
sasom den har utvecklats bland annat i de
forsta varuhusen, uppfattas som fortryckande
och objektifierande eller som emanciperande
for kvinnan? Asikterna gar isar bland bade
konsumtionshistoriker och genushistoriker.”
Hir ar det viktigt, menar jag, att halla fast vid
det historiska perspektivet. Fragan bor gilla
en specifik historisk period. Det skulle vara
missvisande att foérsdoka dra slutsatser om kon-
sumtion overhuvudtaget utifran ett specifikt
historiskt material, eftersom dess betydelse
varierar 1 olika samhillen och under olika tid-
sepoker.

Syftet med denna artikel ar att problemati-
sera konsumtionens dikotomisering. Jag gor
detta genom att stilla utlandsk forskning och
teoretisk litteratur pa omradet mot ett kon-
kret svenskt empiriskt exempel: varuhuset
Nordiska Kompaniet i Stockholm fran 1910-
till 1930-tal. Syftet ar alltsa dubbelt. Dels gor
jag en (historiografisk) analys av skillnaden
mellan olika forskares tolkningar av varuhu-
sets och konsumtionens betydelse for kvinnor,
dels for jag ett resonemang utifran mitt eget,
svenska killmaterial. Dessa tva syften komplet-
terar varandra. Pa samma sitt som olika tolk-
ningsmodeller kan anvandas i analysen av det
svenska kéallmaterialet, kan det empiriska
materialet utnyttjas for att klargéra och forkla-
ra vissa problem i sekundarlitteraturen.

Genusaspekterna av konsumtionens diko-
tomisering kan problematiseras p2°1 tva olika
satt:

1. For det forsta vill jag visa att kopplingen
av kvinnligt och manligt till dikotomins
respektive sidor inte alltid ar sjalvklar i det
historiska materialet (iven om den ar ofta
férekommande), i motsats till vad som havdas
av de tlesta forskare som behandlat varuhuset
och konsumtionens genusaspekter i ett histo-

37

riskt perspektiv. Kvinnors eller kvinnlighetens
koppling till den ena sidan av dikotomin
(hedonistiska, manipulerade, passiva, irratio-
nella, materialistiska konsumenter) kan place-
ras i nytt ljus. Likasa kan ménnens eller man-
lighetens associering till den andra sidan
(rationella, autonoma konsumenter jamfort
med kvinnor) ifrdgasdttas och nyanseras.
Detta dr naturligtvis meningsfullt endast om
man uppfattar begreppen kring konsumtio-
nen, samt kvinnlighet och manlighet relatio-
nellt. Det typiskt kvinnliga och manliga i olika
representationer maste forstas i relation till
varandra.

2. Det andra sittet att problematisera den
konventionella dikotomin, hedonistisk kontra
rationell konsumtion, r att forsoka lésa upp
dess innehall 6verhuvudtaget, att omprova
aven de andra bestandsdelarna i den, inte
bara kopplingen till kvinnligt eller manligt.
Autonomi eller manipulerbarhet, rationalitet
eller irrationalitet kan inte sjalvklart associeras
till antingen den ena eller den andra typen av
konsumtion. Medan det forsta sittet att pro-
blematisera i princip dr en diskussion av det
empiriska materialets innehall, r det nu friaga
om att diskutera moijliga tolkningar och teore-
tiska perspektiv, som férekommer i aktuell
forskning. Hur ska det tidiga 1900-talets
beskrivningar (och icke sprakliga representa-
tioner) av kvinnors och mins konsumtion fér-
stas? Vad sdger den befintliga forskningen?
Och hur kan en noggrannare undersékning
av empirin hjilpa oss att formulera och belig-
ga nya tolkningar? Vilken syn pa konsumtio-
nens dikotomisering ligger bakom olika tolk-
ningar av den som fértryckande eller emanci-
perande for kvinnor?

Med hjalp av problematiseringen forsoker
jag alltsd aven belysa diskussionen om for-
tryckande kontra emanciperande konsum-
tion. Detta gor jag utan att vilja pladera for att
antingen den ena eller den andra tolkningen
ensamt bor gilla. Jag anser att bada krafterna
existerar samtidigt, i alla fall i mitt specifika
exempel, varuhuset. Det intressanta ar att visa
hur dessa vixelverkar och manifesteras kring
representationerna av den hedonistiska och
rationella konsumenten.
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Konsumtionskultur

Nar jag talar om konsumtion ar jag framst
intresserad av nagot som kan kallas for kon-
sumtionskultur. Detta breda begrepp ticker
bade utformningen av konsumtionens miljo-
er/institutioner, manniskors férestallningar
om konsumtionen och deras praktik (d.vs.
satt att konsumera, tilldgna sig varorna eller i
detta fall platsen). Jag uppfattar dessa som
representationer (sprakliga eller icke sprikli-
ga), d.v.s. minniskors olika sitt att forsta och
hantera sin virld och sin plats i denna virld
(jfr Chartier 1988/1993: 1-14; Miller 1995:30).

For att komma at dessa representationer,
maste historikern arbeta med en rad sinsemel-
lan vildigt olika kallor. For studiet av konsum-
tionskulturen i varuhuset har anviants mark-
nadsféringsmaterial, informationsbroschyrer,
samtida handbécker och kartor vid sidan av
jubileumsbécker, tidningsartiklar och skonlit-
teratur. Vardet av det till synes disparata kall-
materialet ar att motsdgelser kan upptickas
och analyseras.

De stora varuhusen och
Nordiska Kompaniet

Varuhuset ar ett av konsumtionshistorikernas
favoritobjekt internationellt men i Sverige har
det fitt mindre uppmarksamhet.” Varuhuset
har beskrivits i arbeten om modernitet som en
av det moderna urbana livets viktigaste symbo-
ler. De stora varuhusen under sent 1800-tal
och kring sekelskiftet blev 6éverallt i Europa
och 1 USA viktiga nya inslag i den urbana mil-
jon och den moderna konsumtionens mest
framtridande institutioner. Varuhuset refor-
merade handeln. Varorna fanns utstillda,
fasta priser tillimpades istéllet for det tidigare
vanliga prutsystemet. Det var fritt for alla att
komma in, vandra runt och titta; inget kop-
tving existerade.® Varuhusets storlek och det
faktum att varorna dppet exponerades gjorde
att besdkaren kunde forbli anonym. Och just
denna opersonliga miljé6 méijliggjorde en mer
personlig konsumtion och skapandet av en
personlig livsstil.” 1 de stora varuhusen var
konsumenterna inte lika bundna av de for-
vantningar som annars kunde kopplas till

deras sociala status. Varuhuset hade inte
endast ett narmast fulltickande varusorti-
ment, utan ocksa olika service- och bekvimlig-
hetsinrittningar, sisom skénhetssalong, rese-
byraer, postkontor, restauranger och lisesa-
longer. Det skapades en speciell och ny miljé i
varuhusen. Skyltningarna, dekorationerna och
overflodet av varor foérvandlade byggnaden

till ett sagopalats och de aterkommande

utstallningarna, modevisningarna, konserter-
na gjorde det till en offentlig kulturell institu-
tion i staden. Huset blev ocksa en sevardhet,
en turistattraktion. Varuhuset var en drém-
varld skapad med rationella metoder och
modern teknik."

Nordiska Kompaniet var det forsta med
internationellt matt matt riktiga varuhuset i
Sverige. Stora affarshus fanns tidigare, men
dessa hade inte ett fullstindigt sortiment och
forsdljningslokalerna var inte storre an tva
vaningsplan. NK grundades redan 1902 ge-
nom en sammanslagning av Stockholms tva
storsta affirshus pid den tiden, Lejas och
Lundbergs. Sammanslagningen drevs fram av
firman Lejas dgare Josef Sachs, vars ambition
var just att skapa ett riktigt varuhus i
Stockholm. Forst 1915 flyttades foérsdljningen
in under ett och samma tak i det nybyggda
varuhuset pa Hamngatan. Detta var en bygg-
nad jamférbar med utlindska forebilder i
storlek och funkton (Bjorklund ui: 6-7;
Kompanirullan 1952: nr 1; Samuelsson 1952:
19-42).

Nordiska Kompaniet, liksom de tidiga
utlindska varuhusen, riktade sig framst till
den kvinnliga publiken. Nar ledningen eller
personalen talade och skrev om kunden i all-
minhet var det oftast en kvinna de syftade pa.
Varuhuset som ett "damernas paradis” (Zola
1883/1928) var en sjalvklar tanke for samtida
betraktare.

Damernas motsdgelsefulla paradis.
Den negativa bilden

Enligt vissa forskare var de tidiga varuhusen,
vid sidan om bland annat reklamen, ett
uttryck for det patriarkaliska samhallets mani-
pulation av kvinnor (Reekie 1993: t.ex. xixff;



Bowlby 1993: 97-102; jfr Lancaster 1995: 164f).
Varuhuset skapade, forstirkte och institutio-
naliserade stereotypa bilder av manlighet och
kvinnlighet. Modeller for kvinnligt och man-
ligt formulerades som kommersiella ideal av
varuhusets manliga ledning. "[T]he depart-
ment store created a sexual culture which for-
mulated and reinforced men's power over
women”, hivdar den australiensiska histori-
kern Gail Reekie (1993: xiii). En sadan tolk-
ning, menar jag, ger en bristfillig bild av varu-
husets betydelse. Men det maste medges att
det historiska materialet avslojar vissa drag hos
Nordiska Kompaniet som stodjer ett sidant
perspektiv.

Ett exempel ar hur manligt och kvinnligt
skildes at i planlosningen. I det nyéppnade
NK 1915 fanns det separata ingdngar féor man
och kvinnor. Huvudingangen var ingingen
for kvinnor och ledde direkt till damernas
avdelningar. Damavdelningarna grupperades
runt den stora ljusgirden. Herrarnas avdel-
ningar kunde man na enklast frin en annan
ingang, lite hogre upp pa Hamngatan. Pa den
tiden fanns det ocksd en mindre ljusgird dar.
Pa herrarnas sida fanns forutom herrklader
och skor ocksa cigarrbod och raksalong. Aven
biltillbehoér och reseeffekter horde it
Damernas sida var mycket stérre och dar
fanns férutom damklider och damhattar
ocksd parfymavdelningen, sybehér, konstgjor-
da blommor, korg- och kartongavdelningen
m.m. Pa vaningar hégre upp grupperades gar-
diner, mobeltyger och dven mobler narmare
damsidan, medan grammofonavdelningen
och konsthallen fanns pad herrarnas sida."
Teknik, konst och resor — som kan associeras
till aktivitet och sjilvstindighet — kategorisera-
des alltsa som manliga, medan mébler och
heminredning — konsumtion som associeras
till hem och familj - kopplades tll det kvinnli-
ga. Den rumsliga stereotypiseringen av det
kvinnliga och det manliga verkar i viss man ha
aterspeglat kvinnors underordnade position i
samhallet. Historikern Leora Auslanders
forskning om kdnsspecifika konsumtionsprak-
tiker i 1800-talets Frankrike visar prov pa en
sadan indelning av manlig och kvinnlig kon-
sumtion. Auslander (1996: 85f) lyfter fram
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samlande, framfor allt samlande av konst, som
ett typiskt manligt satt att konsumera. Att
samla var en konsumtionspraktik som da
ansags vara mer individuell, kreativ och auten-
tisk An kvinnornas konsumtion av t.ex. mob-
ler.

Trots uppdelningen i manliga och kvinnli-
ga avdelningar associerades hela varuhusmil-
jon som sadan till kvinnlighet. Den stora ljus-
girden omringades ju av damavdelningar och
aven farger och inredning i huset forstarkte
den kvinnliga kodningen. En mdjlig forklar-
ing till varfér herravdelningarna skildes frin
damavdelningarna ar att varuhusledningen
menade att min och kvinnor konsumerar
olika saker och praktiserar olika satt att hand-
la. Man ansag att herrpubliken behévde fa sin-
nesro i en annars sa kvinnligt dominerad
omgivning, nir de gjorde sina inkop. Senare,
under 1930-talet, boérjade varuhuset aven inf6-
ra herrkvillar da alla damer var portférbjudna
under nigra timmar (NDA 1937-12-13).
Ragnar Sachs, senare direktor pa NK, skrev en
uppsats om "Det moderna varuhuset” i hand-
boken Handel och industri (1927) dar han
behandlade problemet med avdelningarnas
placering. Att skapa en speciell herrsida med
egen ingidng motiverades i princip med att
mén ville handla snabbare och mer malmed-
vetet dn kvinnor och behévde darfor en sepa-
rat, "lugnare” milj6é (Sachs 1927: 930, 933; jfr
Siewertz 1926/1949: 260f; Leach 1984: 331).
Platsen och dess utformning implicerade allt-
sa en viss forstaelse av manligt och kvinnligt
satt att konsumera/handla. Det manliga sattet
stod for den snabba och effektiva, det vill siga
rationella, konsumtionen medan motsatsen,
den kvinnliga stilen, ansags vara hedonistisk,
tidsslésande, njutningsinriktad, hetsig och
impulsiv.

Inte nog med att NK:s "herrsida” hade egen
ingang och var rumsligt skild fran kvinnornas
avdelningar. Raksalongen kunde man na
direkt fran gatan, medan frisér- och skénhets-
salongen for kvinnor placerades hogt upp i
huset. Meningen var att de kvinnliga kunder-
na skulle stréva genom andra avdelningar
forst. Lasesalongen, och det lilla vilorummet
"med bekvama schéaslonger”, var amnade for
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kvinnliga kunder. I NK:s tidiga marknadsfor-
ing av sjalva varuhuskonceptet var tva argu-
ment framtridande. Dels gjordes varuhuset
till en plats f6r den rastlésa moderna manni-
skan: allt kunde kopas dir utan onddigt slose-
ri med tid och egna krafter. Dels var varuhuset
en sagovirld, ett stille dir man mallést skulle
vandra runt. Ett stille dar kunden bér hallas
kvar av alla frestelser och praktiska bekvéimlig-
hetsanordningar.'” Nir man tittar pd avdel-
ningarnas rumsliga planering blir det tydligt
att det forsta argumentet riktades huvudsakli-
gen till min och det andra till kvinnor. Om
det sedan var s att ritt kundgrupp tog till sig
de ratta principerna ir en annan fraga.

Forutom stereotypiseringen av kvinnligt
och manligt, havdar vissa utlindska forskare
att kvinnan och kvinnokroppen objektifiera-
des 1 konsumtionens nya virld. Det brukar
talas om konsumtionens sexualisering, om att
kvinnokroppen gjordes till ett sexuellt objekt i
varuhuset, i skyltningarna, katalogerna och
reklamen. Kvinnorna férutsattes konsumera
klider, kosmetika, smycken for att gora sig
sjilva dtravirda fér miannen (Reekie 1993: xii-
xxii, 135-155, 173-180; Felski 1995: 61-90,
sarskilt 64). I materialet fran NK finner man
vissa inslag som kan tolkas i sadana termer.
Det anvindes ull exempel endast kvinnliga skylt-
dockor en bra bit in pa 1900-talet och damun-
derklidder exponerades i skyltfonstren."

Aven vissa texter som beskriver kvinnliga
kunders beteende i varuhuset speglar en fére-
stallning om kvinnor som konsumtionsvaror
for man och en sadan forestillning paras ofta
med en karakterisering av den kvinnliga kon-
sumenten som ytlig, dum och dirfoér egentli-
gen ganska passiv. Gail Reekie har studerats.k.
“torsdljningslitteratur”  frin  australiensiska
varuhus 1 bdrjan av 1900-talet, alltsa texter
som beskrev hur personalen bér behandla
kunderna och hur kunderna beter sig. Hon
har konstaterat att den kvinnliga konsumen-
ten dar presenterades som lattmanipulerad,
dum och passiv, medan mannen sags som
rationell, logisk och aktiv. "Women were
depicted in sales literature as passive, easily
tempted, infinitly seducible and creatures of
emotion and passion; men on the other hand,

were rational, logical and active”. "Women
were represented within trade literature by
the 1920s as ignorant of: their own needs and
desires... Women's characteristic indecisivness
was attributed to their traditional dependence
on men to do all the thinking” (Reekie 1993:
108, 176).

Den engelska litteraturhistorikern Rachel
Bowlby (1993: 101; 1996: 382) hivdar ocksd,

aven om hon inte skriver specifikt om varu-
hus, att i det tidiga 1900-talets texter som
behandlar férsiljning eller marknadsféring,
ar den irrationella, passiva och slésande kon-
sumenten en feminin figur och den rationel-
la, aktiva och sparande konsumenten en man-
lig. Konsumerismen sigs som ett uttryck for
"feminine impulsiveness and irrationality” i
skonlitteraturen under sent 1800-tal och kring
sekelskiftet, konstaterar den amerikanska lit-
teraturvetaren Rita Felski (1995 88).

Och visst finns det exempel pa sidana fére-
stillningar dven i det svenska materialet. I ett
kaseri 1 NK:s Egen Tidning fran 1915, beskriver
forfattaren en varuhuskund som sitter bredvid
honom i sodabaren sa har: ”...en 10, 000 kro-
norsdam av exklusiv Strandvagspalatstyp, en
sadan dar lyxartikel till fru, vars toalett arligen
kostar den lycklige mannen 10,000 kr.”
Forfattaren uppfattar alltsi denna kvinnliga
kund som en konsumtionsvara, en ”lyxarti-
kel”. Dessutom avslojas i fortsiattningen av arti-
keln att han automatiskt betraktar henne som
nagon med mycket begrinsad intellektuell
féormaga och intresse. Han sjalv funderar
kring virldsomfattande kommunikationer
som mots i storstaden och i varuhuset, medan
hon, enligt skribenten, bara tanker pa sig sjalv
och den nista shoppingturen: "Och medan
en lycklig suck 6ver mitt ungkarlsstand banar
sig vag ur mitt brost, sjunker jag ater i mikro-
kosmiska drémmar av ett slag, som férmodli-
gen aldrig grumlat min charmanta grannes
klara, molnfria himmel” (NK:s Egen Tidning
dec. 1915, 5. 8).

Denna bild av den kvinnliga konsumenten
hérde inte enbart till den kaserande lattsam-
ma litteraturen och till skamttidningarnas
spalter. I den ovan niamnda uppsatsen om
"Det moderna varuhuset” skrev Ragnar Sachs



om "kvinnliga svagheter” och om att mannen,
till skillnad fran kvinnan, vet "pa férhand vad
han skall képa”. Ett sent exempel ar nar eko-
nomen Kurt Samuelsson i sin historik om NK
fran 1952 behandlar som en sjdlvklarhet tesen
att kvinnor ar mer bendgna att paverkas av
reklamen och utveckla "behov som tidigare
inte funnits” (Sachs 1927: 930, 933; Samuelsson
1952: 149).

Att en sadan bild av den kvinnliga konsu-
menten kontra den manliga existerade pd en
diskursiv niva i bade svensk och internationell
kontext kan inte férnekas. Men fragan ar om
detta var den enda modellen for kvinnlig kon-
sumtion i varuhuset.

Den hotfulla konsumtionen

Vi har sett ovan att det finns ett visst stod i kéll-
materialet for en tolkning av varuhuset som
en institution dar konsstereotyper reproduce-
rades och befistes. Men om nu denna tolk-
ning giller, blir det svart att férklara den oro
som kan spdras i samtidens reaktion pa kvin-
nors konsumtion och deras vistande i varu-
husmiljon. Méanga av de samtida (manliga)
skribenterna ger visserligen en stereotyp och
ofta nedlitande skildring av kvinnor som kon-
sumenter men uttrycker ocksa en tydlig radsla
for den nya konsumtionskulturen som varu-
huset erbjod. Man ansag att det handlade om
farliga passioner hos kvinnan, vilka var ett hot
for hemmet och familjen samt riskerade att
fordndra konens relation till varandra.
Svenska Dagbladets reporter skrev i samband
med presentationen av varuhuset 1915, att
”...pessimisten anar onda anslag mot sin hem-
frid och husfrid. Hvem riknar alla de férsena-
de middagar i familjekretsen, hvem alla de
vackra men onodiga hattar som kommer att
sira klidkammare och garderober denna
hést! Hur mangen huslig lycka skall icke ska-
kas i sina grundvalar...!” (SvD 1915-09-22). Om
hemmet och familjen uppfattades vara i fara
pa grund av varuhuset, da kan inte férklaring-
en enligt vilken kénsstereotyper och diarmed
kvinnans underordning bekriftades i varuhu-
set ensam galla har.
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Kvinnans koplusta beskrevs av vissa samtida
betraktare som en farlig och okontrollerad
lidelse som inte sillan associerades till erotiskt
begar. Utlindska historiker och litteratur-
historiker har illustrerat denna sexuella
aspekt med hjalp av skonlitteraturen. Emile
Zolas roman Damernas paradis har citerats
aterkommande. Zola beskriver kvinnornas
moéte med varuhuset och begir efter varorna
som en sexuellt laddad upplevelse.'! Det finns
iven ett svenskt skonlitterart exempel pa hur
kvinnornas shoppande i varuhus sags som ett
hot och hur det har fatt vissa erotiska férteck-
en. Man finner det i Sigfrid Siwertz roman,
Det stora varuhuset, fran 1926:

Publiken bestod till fyra femtedelar av damer.
Och hos alla - de drémmande, de ivriga, de
beslutsamma - mirktes en viss ljus upphetsning,
nagot visionart i blicken. De var gripna av den
oemotstindliga kdpfebern, antingen det nu gall-
de en stuvbit eller en broderad, indisk schal. [...]
Aven en stackars hygglig Marta f5ll fér platsens
fortrollning. [...] Ja, hér var platsen f6r grymma
sammansvarjningar féor mannens magar och kas-
sor. [...] Med ett uppspelt glittrande leende for-
raddes familjeférsérjarna at bekymret och sémn-
losheten.

Och en dialog som anspelar pa det sexuella:

- Men sta Maud, har du verkligen rad att kopa sa
forfarligt dyra saker?

- Kéra du, Fritz kan gérna ha nigot att grubbla pa
om natterna. Da later han mig vara i fred.

[...] De varsta sloserskorna ar ofta de som garna
vacker mannens atr, fast de ¢j har nagon lust att
tillfredstilla den.'

Siwertz anviander ord som "képfeber”, "f6r-
trollning”, "uppspelt” for att beskriva det
okontrollerade och fantasibetonade i kon-
sumtionen och ser ett hot mot mannen i kvin-
nors konsumerande. Hotet riktas bade mot
familjens ekonomi och vardag, och mot sexua-
liteten. Har finns det en méjlighet att tolka
konsumtionens “sexualisering” pd ett annat
satt an det jag har visat exempel pa i foregaen-
de avsnitt. Det handlar inte om att kvinno-
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kroppen forvandlas till ett sexuellt objekt i
konsumtionens virld. Istillet kan radslan foér
konsekvenserna av kvinnornas nya konsume-
rande kopplas till sexualiteten. Kvinnans
begir efter varorna beskrivs av Siwertz som en
aggressiv sexualitet som ersitter mannen med
konsumtionsvarorna.

I dessa texter ovan anspelas det gang pa
ging pd kvinnors irrationalitet och irrationali-
tet ar ju en del av en vanlig stereotypisering av
det kvinnliga kontra det manliga, férnuftet.
Man skulle da kunna invanda att har handlar
det inte om annat an den gamla radslan for
den irrationella kvinnan. Men jag menar att
anledningen till den kdnnbara radslan ir inte
det irrationella beteendet i sig, eller i alla fall
inte endast det. Dessa oroliga reaktioner
doljer mer. Dels kan man sdga att i varuhuset
institutionaliserades ~ kvinnors  uppfattade
"irrationalitet” och den fick ganska hog status.
Dels kan det ha funnits andra saker bakom
denna oro.

Andra forskare, som har studerat synen pa
konsumtionen i andra linder, har nimligen
ocksd uppmarksammat ridslan fér den nya
konsumtionskulturens verkningar. Histori-
kern Daniel Horowitz skriver om kritiken mot
konsumtionssamhallet i USA, och pekar pa att
radslan f6r "loss ofiself-control”, “corruption”
och minniskors stravan efter "false pleasures”
uttrycktes i en rad kritiska texter i borjan av
1900-talet (Horowitz 1985: 166-167). Han
kopplar dock inte ihop denna ridsla med
kvinnornas konsumtion. Det gor daremot lit-
teraturvetaren Rita Felski, som skriver om
"konsumtionens demonisering” i skonlitte-
rara skildringar. Felski (1995: 61-90) tolkar
den bade som en kritik mot kapitalismen pro-
jicerad pa kvinnorna, och som en kvinnofient-
lighet uttryckt genom kritiken mot kapitalis-
men.

Ma vara att hon har ratt. Hennes tolkning
ar dock fortfarande for allman, menar jag,
och skulle passa for manga fenomen utéver
konsumtionen. Det ar dessutom troligt att
aven radslan fér nagot nytt dverhuvudtaget
och den traditionella moraliserande kritiken
mot sléseri, handel och forsiljning ocksa finns
med i denna kritik av kvinnors konsumtion.

Men inte bara det. Texterna visar dven mans
radsla for forlusten av auktoriteten éver kvin-
nor. Detta uttrycks aven i sexuella termer, som
ovan hos Siwertz. Den engelska historikern
Mica Nava talar t.o.m. om “men’s fear of bee-
ing diminshed, swamped and consumed”, allt-
sa mannens oro over att bli ersatta av konsum-
tionen eller konsumtionsvarorna i kvinnans
o6gon (Nava 1996; 63, 66). Kvinnor bryter mot
samhillets radande strukturer genom att kon-
sumera samtidigt som de egentligen bara fort-
satter att praktisera —om dn i nya former —en tra-
ditionellt kvinnlig syssla. Pa vilket satt de gor
detta kommer att visas i de féljande avsnitten.

Men alla forskare som har skrivit om varu-
hus har inte lagt vikt vid att tolka den radsla
som kvinnornas konsumtion uppenbarligen
vackte. Tvartom, de verkar stimma in i de oro-
ligas kor. Det var hedonisten som malades upp
som hotfull av ditiden och det ar just hedonis-
ten som ses som bevis pd konsumtionens
manipulerande kraft av ndgra av dagens histo-
riker. Rosalind Williams (1982: 307-310), «ill
exempel, betraktar den giangse bilden av den
impulsiva och férdummade kvinnliga hedo-
nisten i de datida beskrivningarna som en
nagorlunda korrekt spegling av verkligheten.
Hon ser de fa initiativ till en organiserad kon-
sumentrorelse som inda fanns i Frankrike
under tidigt 1900-tal som forsok att tvitta bort
*skammen”. Kvinnors hedonistiska shopping i
varuhus blir i Williams tolkning saledes nagot
negativt och foérkastligt, manipulerat och pas-
sivt. Kvinnor som konsumenter blir forst akti-
va och autonoma enligt henne nir de borjar
“to give up fantasy for reality”.

Williams och aven Gail Reekie (1993), hur
avancerade deras analyser annars an ar, accep-
terar alltsd i princip den konventionella diko-
tomin hedonistisk (manipulerad m.m.) kont-
ra rationell (autonom m.m.) som en bra
beskrivning av  minniskors handlande.
Kvinnor ar manipulerade i konsumtionens/
varuhusets virld, hiavdar de. Det enda sittet
att goéra motstand ar att dgna sig at just ratio-
nell konsumtion, det vill siga hushdlla med
tid och pengar, uppfatta konsumtionen
endast instrumentellt, mer som ett arbete in
ett ndje. De 16ser alltsd inte upp dikotomin



och deras slutsats blir att konsumtionen for-
trycker och manipulerar kvinnan.

Dessa forskare dgnar alltsa inte sa mycket
uppmarksamhet at att tolka den oro som
ocksa finns i datidens beskrivningar av kvin-
nors konsumtion. Det ar dock viktigt att upp-
marksamma den. Ridslan fér att kvinnornas
intdg i de nya konsumtionsmiljderna hotar
hemmet och kdnens relation till varandra gar
inte riktigt ihop med var tids tolkning att varu-
huset fixerade och forstirkte konsstereotyper
och diarmed hierarkin mellan konen. Hur
man an tolkar de olika uttrycken av denna
radsla visar de att man maste soka vidare i ana-
lysen av konsumtionen. Bilden maste nyanse-
ras. Vad var det egentligen de samtida betrak-
tarna var oroliga for? Saken blir klarare om
man aven belyser de majligheter som varuhuset
faktiskt erbjod for kvinnor.

Damernas motsdgelsefulla paradis.
Den positiva bilden

Varuhuset kan namligen ocksa tolkas som en
institution med emancipatorisk verkan.'® Un-
der de senaste aren har flera historiker beto-
nat denna aspekt av varuhusets historia. Det
svenska exemplet visar ocksa tydliga drag som
kan tolkas i emancipatoriska termer.

For det forsta erbjod Nordiska Kompaniet,
liksom varuhusen i allmédnhet, arbets- och kar-
ridrmojligheter for kvinnor, dven for kvinnor
ur de ligre klasserna. Manga av férsiljarna var
kvinnor. Aven om de inte fick de allra hogsta
posterna, kunde de avancera till avdelning-
schefer och inkopare, med hég l6n (dock
lagre 4n minnens pa motsvarande poster)
och stort ansvar. NK anordnade kurser for
varuhusets anstillda redan fran ar 1917.
Majoriteten av deltagarna var unga flickor,
som pd det sattet kunde skaffa sig en handel-
sutbildning. De anstillda hade bittre arbets-
villkor dn andra butiksanstillda." I personal-
tidningen Kompa-nirullan dyker minga starka
kvinnofigurer upp fran varuhusens varld.
Tidningens redaktérer var kvinnor och
manga av skribenterna och tecknarna likasa. I
artiklarna intervjuades ofta intressanta Kkar-
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ridrkvinnor, t.ex. utlindska varuhusrepresen-
tanter i chefsposition. Eliza-beth Arden pre-
senterades i flera artiklar som en framgangs-
rik kvinnlig féretagare som boérjade sin karridr
som forsiljerska.'

Varuhusets utomordentliga karriarmoijlig-
heter fér kvinnor uppmarksammades dven av
skonlitterdra forfattare. Ett tydligt exempel ar
Waldemar Hammenhogs roman fran 1938 om
ett fiktivt Stockholmsvaruhus. Romanens
varuhuschef, Resch, viljer medvetet kvinnliga
medarbetare fére man. Han tror namligen pa
kvinnornas snabbt 6kande makt i samhallet
liksom i modebranschen.

Mycket pa grund av denna évertygelse om kvin-
nans blivande maktstillning hade Resch ocksi
brutit med vanan att féretridesvis anstilla manli-
ga inképschefer. Han hade tagit risken, och nar
han fann herr Svenssons [en av de fi manliga
avdelningschefer i romanen] like pa Underkla-
dersavdelningen skulle denna kvinna fa rycka in
dér si fort som méjligt, ty hon skulle ha framti-
den for sig 1 hogre
(Hammenhog 1938: 226.)

grad dn mannen.

Samma varuhuschef o6verlamnar sedan
ansvaret for hela rorelsen till sin kvinnliga dis-
ponent. Aven om romanen mélar en idealise-
rad bild, tyder mycket pa att kvinnor fick moj-
lighet, fran 1900-talets forsta decennier, att
vara med och forma konsumtionens nya mil-
joer och kultur.

For det andra, och detta ar annu viktigare
ur konsumtionsaspekten, fungerade de tidiga
varuhusen - och aven NK —som offentliga are-
nor i den urbana miljon, platser dar kvinnor
fritt kunde vistas utan manligt sdllskap redan
kring sekelskiftet. For kvinnor ur framst
medelklassen 6ppnades genom varuhusen en
vag in i moderniteten. Kvinnor fick nya moj-
ligheter till ndjen, nya uppslag till egna drém-
mar och fantasier. Det handlade dessutom
inte bara om nya noéjen och upplevelser, kvin-
nor fick ocksi kompetens och makt pa kon-
sumtionens omrade. Kvinnors konsumtion i
varuhus kan saledes betraktas som kreativ och
sjdlvstandig (Leach 1984: 320f, 331ff, Nava
1996: 53f, 59, 66f).
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En jimférelse mellan olika tolkningslinjer i
litteraturen om varuhus tyder pa att den teo-
retiska forutsiattningen fo6r en emancipatorisk
tolkning av varuhuset dr upplésandet av diko-
tomin hedonistisk/rationell konsumtion. Nava,
till skillnad fran Williams eller Reekie, bedo-
mer som positivt att kvinnor i varuhusen
kunde erfara bade “independence, fantasy,
unsupervised social encounters, even trans-
gression” (d.v.s. det som traditionellt har kopp-
lats till hedonism) och “rationality, expertise,
financial control” (d.v.s. den rationella sidan
av konsumtionen) (Nava 1996: 53). I Navas
text upploses alltsa dikotomin, om an implicit.
Aven den traditionellt hedonistiska konsum-
tionen har ses som emancipatorisk. Men for
att detta ska kunna hivdas maste hedonistisk
konsumtion omdefinieras. Fantasier, drom-
mar, socialt liv inom varuhuset behover inte
tolkas som tecken pa manipulerad och irratio-
nell konsumtion, sa som Williams (1982) eller
Reekie (1993) gor. Istillet kan man med Nava
(1996: 53) betrakta varuhuset som en plats
som “offered a language to imagine a better
future”. Hir omvirderas alltsa betydelsen av
noéjen och drommar i samband med konsum-
tionen (jfr Wilson 1989: 257f, 260f).

Konsumtion, som huvudsakligen ar inrik-
tad pa ndjen och drémmar behoéver alltsd inte
implicera brist pa autonomi eller manipula-
tion och darfor ocksa fértryck. Sociologen
Colin Campbells (1987; 1993) idéer om den
moderna konsumtionen ger teoretiskt stod
for en sadan uppldsning av innebdrden i den
traditionella dikotomin om rationell eller
hedonistisk konsumtion.

Campbell har i flera sammanhang tolkat
den moderna hedonistiska konsumtionen som
en aktivitet vilken huvudsakligen bestar av ett
anticipatoriskt noje, av dagdrémmerier kring
de dnnu icke férvarvade varorna. Ett satt att
konsumera som bdst exemplifieras av “win-
dow-shopping”. Detta ar en sjalvillusorisk akti-
vitet, men anda en medveten och autonom
sadan. Campbell skriver att konsumtionsmen-
taliteten bygger pa “the ability to create an
illusion which i1s known to be false, but felt to
be true” (Campbell 1987: 78; jfr McCracken
1990: 104-117). Det ar viktigt att dagdrémma-

ren-konsumenten ska kunna rikna med en
viss sannolikhet for att drommen kan bli verk-
lighet. Sjilva kopet ar sedan ett forsok att for-
verkliga drémmen. Att det inte lyckas behover
inte alls vara ett problem enligt Campbell,
eftersom den egentliga konsumtionen och
nojet kopplas till dagdrommerierna, inte till
kdpet av en vara, som oftast inte kan motsvara
fi')rvéintningarna (d.vs. drémmen). Han be-
skriver alltsa den moderna hedonistiska kon-
sumtionen annorlunda in vad forskare tradi-
tionellt har gjort. Campbells hedonist ar inte
manipulerad eller ett passivt offer. Tvirtom,
den hedonistiska konsumtionen ir en huvud-
sakligen kreativ och aktiv process. Just darfor
kan man inte heller pasta att denna konsum-
tion ar irrationell. Campbell sjilv anvinder
t.o.m. uttrycket "modern rational hedonism”

(Campbell 1987: 222).

Kuvinnor om NK

NK:s nya varuhus mottogs positivt av kvinnor,
savitt det gar att se i killmaterialet. "Att ga i
butiker hér annars inte till det enbart roliga i
den har viarlden, men att fa ‘go shopping’ i ett
dylikt palats, det ar ndstan enbart en njut-
ning”, skrev till exempel en kvinnlig journalist
i Svenska Dagbladet efter 6ppningsdagen, den
21 september 1915. Manga nyheter berémdes
dven av andra anledningar dn att de var roliga
eller spdnnande.

De kvinnliga skribenter som 1915 kommen-
terade det nya Nordiska Kompaniets olika
mojligheter, uppskattade bland annat barn-
passningen (en s.k. leksyster pa leksaksavdel-
ningen tog hand om kundernas barn) och att
varuhusets livsmedelsavdelning aven salde far-
diga ratter (StD 1915-09-21; Idun 1915: nr. 39).
Livsmedelsavdelningen, som alltsd uppmark-
sammades redan 1915, kopplades senare ihop
med drommen om befrielsen fran den tradi-
tionella hemmafrurollen. Ar 1930 publicera-
des i personaltidningen, Kompanirullan (1930:
11-12, s. 3), ett kaseri, féormodligen skrivet av
en fore detta kvinnlig anstdlld, dar en drém
beskrevs. Forfattarinnan dromde om att slip-
pa julbestyren genom att £ hem allt fardigt



fran NK. Visserligen ar det bara en drém, men
hon skriver: "Ingen husmor atar sig val i var
funktionalistiska tid allt det arbete och besvar,
som forna tiders kvinnor lade ned i julbestyr.
Detta vet naturligtvis NK.”

Konsumtionssamhillet befriade naturligt-
vis inte automatiskt kvinnorna fran hushallsar-
betet, och det kan ocksa forstas som att det
nya samhallet tilldelade dem en ny hemma-
fruroll, eller som vissa havdar, frantog dem
deras traditionella kompetens (jfr Hirdman
1990: kap. 3; Ewen 1976; Lancaster 1995: 172,
175). Det som ar viktigt under denna tidiga
period, menar jag, ar dnda att varuhuset visa-
de upp en ny mdjlighet for kvinnorna. Aven
om det sakert inte var manga familjer som
regelbundet kopte hem firdiga middagar,
fanns dar en modell eller en drém att relatera
till.*®

Det som beromdes med storst entusiasm i
det nya NK 1915 var dock varuhuset som
motesplats for kvinnor, d.wv.s. en offentlig
arena med kvinnliga fortecken. Kvinnotid-
skriften Idun uppmarksammade hur lampligt
NK:s terum var for yrkessammantraden for
kvinnliga journalister. Aven for privata moten
var villkoren helt andra 1 varuhusets lun-
chrum an nagon annanstans: "Har ar en plats,
dar damerna ta en herre med sig och icke som
pa oOvriga Stockholmsrestauranter tvartom”
(Idun 1915:39, s. 642).

Annu viktigare var att kvinnor, och har
menas nu medelklassens kvinnor, kunde traffa
varandra pa en offentlig plats, och inte behov-
de stanna kvar i hemmet och bjuda eller
bjudas hem av vianinnor. Sa skriver en annan
kvinnlig skribent 1915:

Kompaniet fyllt ett tomrum, som vi [stockholms-
kor] mahanda forst nu efterat riktigt kommit
underfund om att det verkligen funnits. Vi ha
antligen fatt den motesplats, som vi hittills sak-
nat, en plats i stilfull omgivning, dar vi kunna
stimma mote med vira goda vanner, [...] prata
med varandra i lugn och ro och luncha i all
gemytlighet utan att forpliktelserna och tacksam-
hetsskulden alltid behéver vara stdrre pd den ena
an pa den andra sidan. [...] Hur som helst, sa
behover man [aldrig] kdnna sig illa till mods
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eller riskera att bli uttittad, om man till dventyrs
saknar det manliga sillskap, som ju pd vanliga
restauranger anses nira nog obligatoriskt. Hand
pa hjartat min nadiga, ar det inte bra roligt att
kunna kanna sig fri frin “manligt beskydd”
nagon gang? (NK:s Egen tidning dec. 1915, 5. 6; jfr
StD 1915-09-21).

Dessa citat visar att varuhuset faktiskt inne-
bar nya och spannande mojligheter fér kvin-
nor, vilka inte helt stimde 6verens med den
traditionella ordningen med kvinnan i hem-
met och mannen i offentligheten, kvinnan
som passiv och mannen som aktiv. Dessa
kvinnliga skribenter beskriver NK ndstan som
en kvinnlig klubb. Typiskt nog spelade dessu-
tom ofta kvinnliga musiker i lunchrummet
(Kompanirullan 1937:6, s. 2). Varuhuset blev
en sjalvklar och viktig del i den moderna urba-
na miljéon. Det fungerade som en offentlig
kulturell institution. De dterkommande kultu-
rella evenemangen, konserter, utstillningar,
gav huset hog status. Och denna institution
riktade sig huvudsakligen, men inte enbart,
till kvinnor. Varuhuset erbjod alltsd en mojlig-
het £6r kvinnor att bli aktiva och sjalvstindiga
deltagare i denna nya konsumtionskultur, som
vaxte fram dar och som blev en sjilvklar del av
det moderna samhallet.

Aven Gail Reekie skriver att kvinnor och
kvinnoroérelsen i Australien i borjan av 1900-
talet var positiva till varuhuset och den nya
konsumtionskulturen. Reekie tvingas dock
forklara detta som en brist pa kritiskt sinne
och som "women's acceptance of the natural-
ness of separate spheres” (Reekie 1993: 132).
Men i de ovanstiaende citaten om NK ar det
tydligt att varuhuset uppskattades just som
offentlig plats, som en mojlighet att lamna
hemmet, och som ett stille dit kvinnorna tar
miannen och inte tvartom. Alltsd nagonting
som bryter ned grinserna i de separata sfarer-
na. Detta galler dven om vissa nya granser
naturligtvis skapades i varuhuset (se ovan).

Kvinnor och médn i varuhuset

Detta om varuhusets méjligheter. Men hur sag
man pa de kvinnliga och de manliga kunder-



46

nas beteende i varuhuset? Vad visar den svens-
ka “forsdljningslitteraturen”, de berittelser
om kunder och kundtyper som man finner i
personaltidningen, i instruktionsbocker fér
personalen och i varuhusets andra publikatio-
ner? Stimmer den bild som utlindska forska-
re har presenterat om de dumma, ytliga och
lattmanipulerade kvinnliga konsumenterna?

Man kan visserligen lisa om hysteriska eller
lattfrestade kvinnliga kunder som har en
okontrollerad képimpuls, som jag har visat
ovan, men detta ar inte alls den kundtyp som
dominerar i personaltidningens berittelser.
Man moéter oftare kvinnor som vet vad de vill
ha, som viljer med stor noggrannhet och
vager onskningar mot kvalitet och pris, kraver
service och uppmarksamhet fran personalen.
En del av dessa, framfor allt de som bast lyckas
utnyttja den extra service som varuhuset
erbjuder, kategoriseras som besvirliga kunder.
De provar for mycket, vill se fér manga varor
eller tar hem varorna foér paseende och koper
anda inte till slut. Att dessa kunder fick sa stort
utrymme i personaltidningens spalter kan del-
vis forklaras med att de krivde mest uppmérk-
samhet av personalen. Det ar hur som helst
tydligt att den viljeldsa, svaga och littmanipu-
lerade kvinnliga kunden inte var den mest
typiska.?’

De berittelser som behandlar manliga kun-
ders beteende, ibland i kontrast mot kvinnliga
kunders, ar kanske de mest avslojande. Det ar
ndmligen sa att man framstills som svagare,
mer lattlurade och viljeldsa i detta samman-
hang 4n kvinnor. Deras manipulerbarhet och
obestimdhet paras dock med en viss motvilja,
atminstone pa ytan, mot konsumtion dverhu-
vudtaget. De manliga kunder som figurerar i
personaltidningens artiklar ar inte alls kinslo-
massigt oberérda rationella konsumenter,
utan tviartom. S3 till exempel i en artikel fran
1930 dar forfattaren gor betraktelser over fol-
kstrémmen ut och in genom NK:s svingdor-
rar:

Somliga tridda ut med belitna miner, glada och
ndjda med sitt inkop, andra vackla ut med ett fér-
virrat, litet generat uttryck, ofta herrar, som
kanske ndgon liten s6t expedit fordrivit huvudet

pa och lurat att kopa for vida mer, dn de egentli-
gen tankt sig. Damerna, av naturen 6verl;’igsna
herrarna i "shopping”, ha nistan undantagslost
ett lugnt, oberort yitre, di de glida ut genom
svangdorren. (Kompanirullan 1930:4, s. 10; jfr
t.ex. ibid. 1939:10, s. 15.)

I en artikel fran 1915 framtrader en viss klu-
venhet hos den manliga kunden. Den manliga
forfattaren skriver om sitt besok pa NK. Forst
uttalar han sig ritt nedlatande om kvinnors
konsumtion men sedan hamtas han av sin fast-
mo och féljer henne frdn den ena avdelning-
en till den andra "som ett viljelost flarn” (NK:s
egen tidning 1915 dec., s. 8).

I en annan artikel hivdas det att mian kan
intressera sig for konsumtion och mode dven
om de oftast inte vill erkinna det. Intresset
hos dem vicks av kvinnan. "Eva lockar med sitt
granna, lysande modeapple och vi, vi stackars
skapelsens herrar falla, ohjalpligt, vi bita i 4pp-
let. Vi boija titta pa hur vi egentligen se ut, vi
jamfora oss med andra, vi se vad affirerna
komma med for nyheter. Vi intressera oss for
modet, fastian vi forneka det.” Mannen vet inte
riktigt vad han ska kdpa, fortsdtter artikelfor-
fattaren, till det behdver han kvinnans hjilp
och rad. Det pastas dessutom att mannen klar
sig enbart for kvinnans skull, fér att hon ska
tycka om hans utseende. Har ar det alltsa ett
exempel dir det i4r mannen som gors till
objekt, inte kvinnan. Och det ar kvinnan som
beddmer, tycker om, eller misstycker.?’ Over-
huvudtaget avslojar denna typ av material en
forestillning om att kvinnorna introducerade
miannen i varuhusets och konsumtionens
varld och att val dar, kunde kvinnorna hantera
dess frestelser bittre 4n minnen. Detta ir en
intressant paradox med tanke pa att varuhuset
leddes och skapades av mén.

I skonlitterara beskrivningar uppfattades
varuhusigare och chefer som feminina eller
otypiska manliga figurer. I tre svenska roma-
ner frin mellankrigstiden som utspelar sig i
varuhusmiljé finner man en kvinnlig chef, fru
Ingeborg, i Hjalmar Bergmans roman fran
1924, och en judisk varuhusigare med "oman-
liga” drag i Siwertz roman frin 1926. I den
tredje romanen, Hammenhoégs Det dr bara ova-



nan, damen! fran 1938 beskrivs bade en judisk
manlig chef och en kvinnlig disponent, det vill
saga vice varuhuschef. Den judiske dgarens
“omanlighet” 4r markerad flera ganger i
romanen. Han beskrivs dterkommande som
"den lille juden” (nagonting som ocksa speg-
lar tidens antisemitiska strémningar) och lyck-
as inte vinna den kvinnliga motpartens kirlek
aven om han vinner hennes respekt. Till
saken hor dock att den kvinnliga chefen i
samma roman presenteras omvaxlande som
okvinnlig och som en férebild for en ny gene-
ration kvinnor.?

Jag vill inte hdvda att dessa ovan presentera-
de kvinnliga och manliga kundfigurer néd-
vandigtvis hade motsvarigheter i verkligheten.
Men om man vill tala om vilka modeller som
fanns for kvinnlig och manlig konsumtion,
hur man tinkte och i vilka termer man talade
om kvinnors och mins beteende i varuhuset,
ar det viktigt att beakta dessa berittelser. Aven
om personaltidningens artiklar skulle vara
helt styrda uppifran, vilket formodligen inte
var fallet, ar sddana framstallningar intressan-
ta. Genom att stilla dessa mot den stereotypi-
serande indelningen av varuhuset i manlig
och kvinnlig del eller mot kvinnokroppens
exponering i skyltningen, far man en mer
nyanserad, till och med motsigelsefull bild.

Jag anser att det vore fel att betrakta varu-
husets kvinnliga kunder som konsumtionens
passiva objekt. I varuhuset aterspeglades vis-
serligen i viss man kvinnornas underordning i
samhallet. Det var ocksa kvinnornas unde-
rordnade position som gjorde dem till konsu-
menter, men som konsumenter var de inte
lingre underordnade. Inom varuhuset var
kvinnor friare och hade mer makt dn i samhal-
let utanfor, atminstone under varuhusets fors-
ta period (jfr Benson 1986: 78). Kvinnor fick
nya mojligheter genom varuhuset att uttrycka
och legitimera individuella o6nskningar.
Dessutom forvarvade de och erkindes ha
kompetens, dven om det omride de hade
kompetens pa, konsumtionen och “shoppin-
gens” omride, ofta varderades negativt. Dess
varde var dock stoérre just i varuhuset an
nagon annanstans. Shoppingen professionali-
serades pa NK vid slutet av 1920-talet da det
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inférdes en ny service. En liten avdelning,
ledd av "Fru Shopman”, utférde shopping-
uppdrag, aven ratt odefinierade sadana, at
kunderna. Forestandaren och de anstillda var
kvinnor (Kompanirullan 1928:5-6, s. 6; 1929:10,
s. 10-11). Varuhuset var inte heller en uteslu-
tande kvinnlig milj6. Bland konsumenterna
fanns naturligtvis dven man, men de var i
minoritet, och framstilldes som svagare och
mindre kompetenta dn kvinnor.

Olika konsumtionsideologier?

I sin undersdkning av kvinnors och méns olika
attityder till "shopping” i dagens England
introducerar Colin Campbell (1997: 166-175)
begreppet "ideologies of shopping”. Han hav-
dar att manniskor legitimerar sitt sitt att
handla genom olika konsumtionsideologier.
Min och kvinnor definierar det egna konets
satt att handla pa ett vis och det motsatta
konets pa ett annat.”’ Kvinnors egen defini-
tion liknar beskrivningen av den hedonistiska
konsumtionen, men utan de bestandsdelar
som implicerar de traditionellt negativa var-
deringarna. Mans definition av vad det ar "att
handla”, i Campbells undersékning, anspelar
pa den rationella eller instrumentella sidan av
konsumtionen. Nar min a andra sidan defi-
nierar kvinnors konsumtion kritiserar de den
bl.a. just fér att den ar irrationell och ytlig,
alltsa nagot i stil med den negativa bilden av
den hedonistiska kdparen. Kvinnor, diremot,
karakteriserar mdn som osofistikerade och
inkompetenta konsumenter.

Campbells forklaring ar att den manliga
ideologin om “shopping” anvinds for att
forringa och neutralisera kvinnors expertis
och dominans pa detta falt. Man skulle kunna
tolka det tidiga 1900-talets negativa beskriv-
ningar av den hedonistiska kvinnan pa samma
satt, namligen som foérsok att forlojliga den
kvinnliga konsumenten p.g.a. att hon upplev-
des som hotande. Men Campbell stiller ocksa
fraigan om inte den kvinnliga ideologin
anvands for att utestinga man. Dessa slutsat-
ser kan vara intressanta dven i forstaelsen av
kvinnligt och manligt i varuhuset i bérjan av
1900-talet.** Om vi talar i termer av olika "kon-
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sumtionsideologier” dven fér denna period,
kan det konstateras att varuhuset var ett
forum inte bara for att praktisera konsumtion
utan ocksa for olika uttryck av den "kvinnliga”
konsumtionsideologin (t.ex. i personaltidning-
en), liksom den “manliga” (tex. implicit
genom avdelningarnas placering).

Konsumtionens emancipatoriska kraft —
med fragetecken

Kvinnornas frihet, makt och kompetens i kon-
sumtionens och framfér allt i varuhusets varld
gjorde dem alltsa till deltagare i en offentlig-
het i det moderna samhaillet. Denna offentlig-
het ar naturligtvis inte densamma som med-
borgerlig offentlighet och politiskt deltagan-
de. Inte heller kan det belaggas att den forra
leder till den senare, eller att det skulle vara
tvirtom. Det kan dock dnda havdas att i varu-
huset producerades modeller for kvinnlig fri-
het och makt samt fér en ny relation mellan
konen. Dessutom hinde detta under en peri-
od di konsumentrollen blev allt viktigare.?
Denna nyvunna kvinnliga frihet och makt
inom varuhuset har av vissa forskare, bl.a. av
amerikanen Jackson Lears, tolkats som ett
substitut fér “verklig” emancipation. Lears
skriver om "fake liberation" och havdar att
den nya konsumtionsetiken "helped to defuse
demands for female equality”.*" Denna tes star
dock inte oemotsagd. Det finns teoretiska
resonemang, aven om dessa inte specifikt
handlar om kvinnor, dar det hivdas att kon-
sumtion och en utbredd konsumtionskultur,
istallet for att enbart ersatta eller avleda, tvart-
om kan stimulera ytterligare krav och o6nsk-
ningar, dven politiska sadana (Hirschman
1982; Campbell 1987; McCracken 1988/1990:
104-117).

Empiriska bevis om ett kausalt samband ar
svara att finna (vare sig for den ena eller for
den andra tolkningen), i alla fall under den
berorda perioden. Den amerikanska sekun-
darlitteraturen ger nagra sporadiska exempel.
William Leach beskriver det utomordentligt
goda samarbetet mellan kvinno- och réstratts-
rorelsen och nagra stérre amerikanska varu-
hus i boérjan av 1900-talet. Rostrattsmoten

holls pa varuhus och affischer fick sittas upp i
skyltféonstren (Leach 1984: 338). I Sverige gar
det inte att finna en sidan direkt koppling,
men inte heller nagot som tyder pa att kvinno-
rorelsen skulle ha varit kritisk mot varuhusen.
Och vi har sett att varuhuset uppskattades av
Iduns kvinnliga journalister 1915 som sig det
som ett lampligt stille for yrkessammantra-
den,

Trots att mycket i varuhusets tidiga historia
kan tolkas i emancipatoriska termer madste
man idnda konstatera att de signaler som varu-
huset gav var motsigelsefulla. Man kan anting-
en tolka denna dubbelhet som tva motstridiga
modeller, dir den ena kan vara starkare an
den andra, eller uppfatta det sa att den forst
presenterade, nedlatande och objektifierande
synen pa kvinnan var en reaktion pa, eller
samtidens satt att hantera, den andra, emanci-
patoriska modellens effekter, vilka upplevdes
som hotande. Det gar dock inte att féorneka att
dessa tva linjer existerade samtidigt i varuhu-
set. I boran av 1900-talet var den konsum-
tionskultur som varuhuset stod fér ett nytt
fenomen. I varuhuset suddades manga tradi-
tionella granser mellan manligt och kvinnligt
ut (samtidigt som nya skapades). Hur denna
konsumtionskultur sedan har utvecklats under
1900-talet ar en annan historia. Att helt enkelt
projicera dagens syn pad konsumtionssamhal-
let pa den tidiga varuhuskulturen skulle vara
missvisande.

Bide de som tolkar varuhuset som en for-
tryckande institution och de som ser det som
en emancipatorisk sddan har ritt pa sitt och
vis, dven om de som star fér den negativa tolk-
ningen tenderar att bli mer kategoriska i sin
bedémning. Varuhuset ar ett bra exempel
pa konsumtionskulturens speciella dynamik.
Victoria de Grazias insiktsfulla kommentar om
konsumtionens problematik galler aven for
varuhuset: ”[The] patriarchal power had been
unceasingly inventive in reappropriating
emancipatory spaces, so that today’s flaunted
freedom, tomorrow could be turned into
some new form of degradation” (de Grazia
1996: 275f). Samtidigt verkar en motsatt dyna-
mik, nimligen att inom de uppstillda ramar-
na 6ppnades det utrymme fér konsumenter-



na att hitta egna satt att anvanda rummet,
varorna eller den speciella service som
erbjods (jfr de Certeau 1980/1990; Miller
1997; Wilson 1989). Sjilva varuhuset och det
som fanns i det konsumerades pa olika sitt av
olika grupper och individer och ofta pa ett
helt annat sitt An det som var avsett fran varu-
husets sida. Annars hade det inte funnits s.k.
“besvarliga kunder”, eller flanerande manni-
skor som inte kopte nagonting. "Andamalet
med olika arrangemang missuppfattades”
skrev en av NK:s direktorer i en jubile-
umsskrift. En hel del bekvamlighets- och
tjansteinrattningar forsvann successivt, nar
det visade sig att de anvindes pa "fel” satt. Ett
exempel ar det lilla vilorummet "med bekva-
ma schaslonger” eller tystnadsrummet, som
det ocksa kallades. Har skulle damerna vila
upp sig efter anstringande shoppingturer.
Fran bérjan var denna inrittning en detalj i
varuhuset som ar svart att inte tolka som ett
forsok att aterskapa det borgerliga hemmet
inom varuhusets viggar. Men rummet anvan-
des aldrig som det skulle, intygar flera killor.
Det blev, pa samma satt som terummet, en
plats f6r méten, mer en klubb dn en avskild
och intim plats.”

Demokratisering av drommar.

Ett av de viktigaste argumenten mot tesen om
konsumtionens emancipatoriska effekter ar
att de i basta fall kunde gilla fér en mycket
begriansad grupp. Fa hade rad att dgna sig at
vare sig hedonistisk eller rationell konsumtion
i nagon stérre skala under denna period
(Felski 1995: 63, 88f). Detta borde gilla NK
annu mer in dess utlindska motsvarigheter,
eftersom Nordiska Kompaniet hade en tydlig
ovre-medelklasspragel. Susan Porter Benson
(1986: 77) hiavdar i sin historiska studie om
amerikanska varuhus att arbetarklassen, aven
om de hade haft rdd att kdpa nagot i varuhus
absolut inte hade tid att handla dar. Det ligger
mycket i det, men i mitt material hittar jag
anda manga exempel pa att manniskor fran
lagre samhallsklasser ocksa vistades i huset.
Forklaringen ar nog att dessa huvudsakligen
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var ungdomar som hade mer tid d4n vuxna
manniskor med familj.* De hade dock
uppenbarligen inte rad att regelbundet eller
alls handla i varuhuset. De konsumerade alltsa
platsen och inte varorna. Bade tidningarnas
rapportering 1915 och besdkarsiffrorna frin
den forsta perioden visar att Nordiska
Kompaniet blev ett stille som de flesta
atminstone tittade pa, aven om de inte blev
stamkunder. Varuhuset blev en offentlig plats,
nigot som liknade ett museum, ett nojesfalt
eller en park. Skolklasser pd resa besokte NK
redan fran 1910-talet. Sarskiljande fér varuhu-
set var just friheten att kunna ga runt och titta
utan att behéva handla.®

I skonlitterdra representationer av varuhus
ar denna aspekt framtridande. Bade hos
Siwertz och hos Hammenhog finns exempel
pa att fattiga manniskor vistas 1 varuhuset och
konsumerar i alla fall platsen om inte varorna.
Siwertz roman inleds med ett fattigt ungt pars
besok i det stora varuhuset. Och Hammenhog
beskriver klidavdelningen pa det fiktiva
Stockholmsvaruhuset RESCH:

Glittrande skolflickor, trotta, vardiga matronor,
nyfikna hyenor, unga och gamla, friska och sjuka
— alla manskliga varianter trangdes inom RESCH
vaggar blandade, gripna, fattiga och rika — alla
for att beskada det som ér till for att pryda och
framhdva deras egen kropp, i verkligheten eller i
drommen. Allt fanns att se, och allt var vackert.
Och allt kostade pengar, darfoér var det dubbelt
vackert och dubbelt dyrbart. *

Ett annat svar pd invandningen angdende
varuhusets exklusivitet kan ges med hjalp av
Campbells teori om den moderna konsumtio-
nen. Om man ser konsumtionen som en men-
tal aktivitet, ett anticipatoriskt noje eller dag-
drommerier, blir inte de faktiska inképen, och
darfor inte heller konsumentens ekonomiska
mdojligheter helt avgérande. De ekonomiskt
samre stallda fick ocksa ta del av konsumtio-
nens miljoer, men naturligtvis under andra
villkor dn de vilbargade. I huset markerades
klassgranserna pa det mest patagliga sattet,
aven med hjalp av avdelningarnas placering.
Billighetsavdelningen fanns i killarviningen
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och ju hégre upp man kom i huset desto dyra-
re varor fanns det att beskidda.®" Trots detta
kan man inte pasta att de fattigare grupperna
uteslots helt ur varuhuset och ur erfarenheten
av den moderna konsumtionens miljoer. Aven
om lyxen att kopa inte hade demokratiserats
pa NK, hade lyxen att drémma om konsum-
tionsvarorna och anvinda sjilva platsen blivit
en mojlighet for fler. Fragan om hur denna
dubbelhet kan tolkas kraver dock sin egen
artikel.

Slutord

Varuhuset var en motsigelsefull plats. Analysen
av det tidiga 1900-talets varuhus som plats for
social aktivitet och nya kulturella ménster
oppnar for olika tolkningar. Sarskilt giller
detta for varuhusets betydelse i ett genusper-
spektiv. I artikeln har jag velat visa att och pa
vilket sitt varuhuset kan tolkas bade som en
tortryckande och som en emancipatorisk
institution fér kvinnor.

Det har visat sig vara fruktbart att undersé-
ka och problematisera representationer av
kvinnor och min som hedonistiska eller ratio-
nella konsumenter. I sekundirlitteraturen hav-
das det att kvinnor pa den tiden allmint och
ndrmast uteslutande ansags vara littmanipule-
rade, impulsiva och dumma konsumenter,
motsvarande en konventionell idealtypisk bild
av den hedonistiska konsumenten. Denna
stilldes mot bilden av man, som rationella och
autonoma, aven som konsumenter. Den empi-
riska undersékningen av det svenska materia-
let har didremot visat, att atminstone i perso-
naltidningen beskrevs kunderna pa ett annat
satt. Inte nog med att kvinnliga kunder ofta
karakteriserades som kompetenta och sjalv-
sakra, dessutom beskrevs mannen som irratio-
nella, okunniga och littpaverkade konsumen-
ter. P4 sa satt har dikotomin vants upp och
ner.

I sekundarlitteraturen finner man tva olika
tolkningar av varuhusets betydelse for kvin-
nor. Av vissa betraktades den stereotypiska och
negativa bilden av de kvinnliga hedonisten,
som en nagorlunda passande beskrivning av

verkligheten och darfér ocksd som det bekla-
gansvarda resultatet av den nya konsum-
tionskulturens verkningar. Mdjligen kunde
dessa beskrivningar av kvinnliga konsumenter
vara en del av en fortryckande mekanism,
representerad bl.a. av varuhuset. Enligt den
andra tolkningslinjen ar de ofta forekomman-
de

stereotypiska och negativa beskrivningar av
kvinnliga konsumenter framfor allt en reak-
tion pd kvinnors nya friheter, makt och kom-
petens pa konsumtionens omrade, ett sitt att
torneka eller forminska betydelsen av den.
Dessa uttolkare betonar att kvinnors konsu-
merande kunde ses som ett hot mot samhal-
lets rddande strukturer och lyfter fram de nya
mojligheter som varuhuset — eller genom
varuhuset den moderna konsumtionskultu-
ren — erbjod for kvinnor. Dessa méjligheter
har av den forra linjens representanter avvi-
sats som substitut for riktig emancipation och
makt, eller som en falsk befrielse.

En skillnad mellan dessa tva tolkningslinjer
ligger i deras satt att se pa dikotomin rationell
kontra hedonistisk konsumtion. Féresprakare
tor den emancipatoriska linjen léser upp
dikotomin. For dem framstar inte hedonistisk
och njutningsinriktad konsumtion som noéd-
vandigtvis irrationell, inautentisk eller mani-
pulerad. Den andra linjens representanter
diremot bevarar den konventionella dikoto-
min eftersom de sjilva tinker inom dess ram,
istillet f6r att medvetet behandla den som en
kulturell konstruktion, eller som ett mojligt
analysredskap bland andra for tolkningen av
det historiska materialet. Dikotomin laser en
stereotypisk forestallning som i sin tur styr inte
bara datidens utan dven dagens forskares var-
deringar.

Jag har hittat exempel i det historiska mate-
rialet pa beskrivningar av kvinnor som kompe-
tenta, rationella och sjilvsikra koépare och
uppenbarligen mindre férvirrade 4n mannen
i konsumtionens virld. Samtidigt visade en
rad killor att varuhuset som en plats fér drém-
mande, ndjen, och socialt liv ocksa bejakades
och upplevdes positivt av kvinnor. Dessa skild-
ringar stoédjer den emancipatoriska tolknings-
linjen oberoende om man uppfattar dem som



verklighetsbaserade eller som fiktiva. Kund-
historierna och andra texter visar att varuhu-
setvar ett forum dér en kvinnlig "ideologi” om
konsumtion kunde géra sig gallande och dar
modeller for ndjen, kompetens och auktoritet
visades upp. Kvinnorna hade ofta mer makt
och stérre handlingsutrymme inom varuhu-
set, som dnda var en offentlig milj6, 4n i sam-
hallet utanfoér. Detta trots att i varuhuset NK
fanns dven mekanismer som konserverade
kvinnlig underordning vid sidan av sidana
som verkade emot den. De manifesterades
ofta genom olika representationer av den
hedonistiska och rationella konsumtionen.
Men dessa bor betraktas som representationer
och ingenting annat. I konsumtionens prak-
tik, i manniskors satt att anvanda/ tilligna sig
varuhuset forenades och blandades alltid de
hedonistiska och de rationella elementen. Det
intressanta ar hur sociala relationer och i
detta fall relationer mellan kénen speglades
och omdefinierades i varuhuset.

NOTER

1. Delar av denna text ingar aven i artikeln “Inte ett hus
utan en varld. Varuhuset NK och det moderna samhal-
let”, Twvdrsnitt 1999:2. Jag tackar Helena Bergman,
Marika Hedin och Maria Sodling fér vardefulla kom-
mentarer.

2. Typexemplet for denna syn ar Adornos och Horkhei-
mers kritik mot konsumerismen i "Kulturindustrin.
Upplysningen som massbedrageri” (Adorno & Hork-
heimer 1969/1997) men exemplen pa den radikala kri-
tiken mot masskonsumtion ir minga. Se tex. Lasch
(1979). For ett historiskt arbete med liknande syn se
Williams (1982).

3. Rotterna for denna uppfatning hittar man i neoklassisk
ekonomisk teori. For en diskussion av olika syn pé kon-
sumentens autonomi se Slater (1997: kap. 2) och Miller
(1995: kap. 1). Jir Aléx (1994).

4. Detta galler framfor allt skildringar av masskulturens
negativa sidor . Se har Navas diskussion av den intellek-
tuella kritiken av masskonsumtionen (Nava 1996: 63,
Huyssen 1988). Den passiverande och fordummande
konsumtionen har aven under andra perioder kodats
som kvinnligt. 1 sin studie av svenska Amerikaskild-
ringar fran 1940-1960-talet visar Amanda Lagerkvist att
den hedonistiska masskonsumtionen i USA genomga-
ende symboliserats av kvinnor (Lagerkvist 1999).

5. Studierna jag bygger pa hamtar stoff fran fransk, eng-
elsk, amerikansk och australiensisk kontext. Bowlby
(1985 och 1993); Felski (1995); Reekie (1993);
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Williams (1982) m.fl.

6. Se har forutom arbeten nidmnda i not 5: de Grazia
(1996: 7 och 275ff); Lancaster (1995: 171-177); Leach
(1984); Lears (1983: 27); Ewen (1976).

7. Se Abelson (1989); Benson (1986); Chaney (1983);
Lancaster (1995); Leach (1984, 1993); Miller (1981);
Reekie (1993) och Williams (1982). For svensk forsk-
ning om varuhus se Fredriksson (1998), en etnologisk
studie som behandlar enhetspriskedjan EPA. Jfr ocksa
Olofsson (1995).

8. Detta var inte en nyhet i och med grundandet av
Nordiska Kompaniet. Systemet med fasta priser infor-
des redan under 1800-talets sista decennier i de storre
affarshusen i Stockholm. NK:s foregangare, firmorna
Josef Leja och Lundberg, var bland de forsta som borja-
de praktisera systemet. Bjorklund (ua: 21); Sachs
(1938: 14); Samuelsson (1952: 31f).

9. Om den individualiserade smaken i modern tid: Sachs

(1938: 14); Sachs, "Manus till artikel for DN, 1937, 5. 4
(NMA); Minnesblad (1922:73f) 'AB Nordiska Kompaniet.
The Northern Company Lid. (1925:13).

10. Teknisk tidskrift (1916: nr.1-2); bla. DN och NDA,
1915-09-21; Beskrifning... (1915); jfr Husz (1999: 19-22).

11. Placeringen och kategoriseringen av varuhusets olika
avdelningar kan lasas av fran presentationsbroschyrer,
samtida kartor dver varuhusets viningar och den admi-
nistrativa systematiseringen av avdelningarna. Se bl.a.:
Beskrifning... (1915); Ordningsregler (1915); En stad 1 sta-
den (1930: 6). "PM over AB Nordiska Kompaniets
nybyggnad vid Hamngatan" fran 1916, "Planer dfver
affarshuset” fran 1915 i NK:s arkiv (FM).

12. Beskrifning... (1915: 10, 21); En stad i staden (1930: 5);
Sachs (1938: 11f, 15). "Kalkyler fér det nya varuhuset",
Bilaga ull Styrelseprotokoll 15 febr. 1913 (FM);
Tidningsartiklar fran 1915. Bl.a. SuD:s artikel 1915-09-
21 och Stockholms Dagblad 1915-09-23. Ragnar Sachs, da
vice VD, senare VD talade i ett foredrag 1928 om artt
”...kunderna skola s& mycket som majlige forirra sig i
varuhuset...” (Kompanirullan 1928: nr 5-6, s. 18). Jfr
ocksa Husz (1999: 18f).

13. Josef Sachs, "Manus till artikel for NDA” 1937 (NMA);
Bjorklund (1967: 418); Kompanirullan (1940:9, s. 6). Jfr
Siwertz (1926/1949: 90-111).

14. Zola (1883/1928). Zola anvands pa ett eller annat satt
av en rad konsumtionsforskare, bland andra Bowlby
(1985: 66-82); Felski (1995: 66-74); Lancaster (1995:
179) Miller (1981); Nava (1996: 59).

15. Siwertz (1926/1949: 67). Siwertz roman utspelas i ett
stort Stockholmsvaruhus under perioden fran mitten
av 1910-talet till mitten av 1920-talet. Kopplingarna till
NK ir médnga. Andra exempel pa varornas ndstan ero-
tiska dragningskraft finns dven hos andra svenska for-
fattare. Jfr t.ex. Hammenhog (1938: 154): "Anna kande
rysningar av fortjusning och sag sig omkring nastan
som om hon varit radd for att ertappas med négot otil-
latet da hon fingrade pa varorna.”

16. Om positiva tolkningar av varuhuset se Benson (1986);
Nava (1996); Leach (1984). Aven Friedberg (1993: 15-
46).
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17. Kurserna var gemensamma for min och kvinnor, men
av att doma frin deltagarlistor och bilder (i NK:s arkiv)
var kvinnor standigt i majoritet. Om arbetsvillkoren se
SuD och  Socialdemokraten 1915-09-21; Josef Sachs
"Manus till Stockholmstidningen” 1937 (NMA);
Kompanirullan passim och Samuelsson (1952: 189).

18. Kompanirullan (1930: 10, s. 5) se aven ibid. (1928:4, s.
14): "Ett intressant besok: Miss Eugenia Lies, chef for
Macy's, New York:s s.k. Planning Department besdikte
Stockholm."; och ibid. (1928:7-8, s. 11).

19. Jfr SF-filmen om NK fran 1937.

20. Exempel ur Kompanirullan: "Fortroende” (1927:5-6, s.
10); "Hattfroken berittar" (1928:7-8, s. 3); "Om butiks-
bitradens fel och fortjanster” (1929:3, s. 10);
“Klanningforsaljningen” (1929:5, s. 10 och 15); "Hur
man gor, sa ar det galet” (1929:10, s. 3).

21. "Skapelsens herre i modets ortagard”, Kompanirullan
(1927:4, 5. 8-9). Jfr aven "En slipsaffar”, Kompanirullan
(1930:9, s. 10} eller en skamtteckning, ibid. (1935:3-4,
5. 15).

22. Bergman (1924), Siwertz (1926/1949: 18, 88, 217);
Hammenhog (1938: 73, 178, 182, 475).

23. Campbell uttalar sig inte om de olika definitionerna ar
en konsekvens eller en orsak av kvinnors och mins
olika konsumtionspraktiker. Han papekar dessutom att
olika attityder och asikter inte alltid korrelerar med vad
manniskor faktiskt gor. Man som sager sig inte tycka om
"shopping" kan dgna sig at det, men da kallas det inte
shopping. Exemplen dr att titta pa och kopa elektronis-
ka artiklar, bocker, bilar o.s.v. (Campbell 1997: 172).

24. Campbell pekar pa en annan viktig poang. Att ha kun-
skap om "shopping” och konsumtion gar ofta hand i
hand med att man ocksa finner ett visst noje i det.

25. Kvinnors kopkraft 6kade dessutom betydligt i Sverige
under denna period. Samuelsson (1952: 147ff).

26. Lears (1983: 27). Liknande tankegingar i friga om
kvinnor och konsumtion finner man hos Ewen (1976)
och Breward (1995: 187). Aven Felski antyder en sddan
uppfattning (Felski, 1995: 89).

27. Citatet ar fran 25 gr vid Hamngatan (1940: 5). Se ocksa
Kompanirullan (1927:1, s. 9; 1935:9, s. 3-4; 1940:9).
Sachs (1938: 12) och Sachs (1949: 150, 185). Om den
"kreativa” aspekten av konsumtionen se Michel de
Certeau (1980/1990: XXXVI-XXXIX, 50-67) som talar
om “reappropriation”; Miller (1987: 167-177) och
Miller (1995: 30), som anvander begreppet rekontextu-
alisering for att beskriva manniskors satt att tilligna sig
konsumtionsvaror. Elizabeth Wilson framligger ett lik-
nande argument om manniskors anvandning av modet
(Wilson 1989: 257-262). I varuhuset var det dock ofta
fraiga om anvandning/konsumtion av rummet inte
varorna (jfr Morris 1988/1999).

28. Om olika kunder pa NK far man information genom
Kompanirullan, jubileumsskrifterna samt detektivrap-
porterna (jfr Husz 1999: 28).

29. Dagens Nyheter skrev om betydligt "fler skddelystna an
koplystna" (1915-09-23). Socialdemokraten (1915-09-21)
betonade det demokratiska i varuhuskonceptet, d.v.s.
att alla samhallsgrupper kunde handla dir. Se ocksa

"Dagbok 1917" tex. 15 juni (NMA). "Svensk ungdom
pé resa” i STF Arsskrift (1932: 302).

30. Hammenhog (1938: 312). Hammenhaog har gjort stu-
dier i flera Stockholmsvaruhus, bland annat pa NK.
Enligt personaltidningen astadkom Hammenhog "en
allmangiltig och traffande varuhusatmosfar”, och
mycket i romanen skulle kdnnas igen av NKisterna.
Kompanirullan (1938:11, 5. 4).

31. Beskrifning...(1915); "PM 6ver AB Nordiska Kompaniets
nybyggnad vid Hamngatan” 1916; "Planer ofver
aftarshuset” 1915, bdda i NKis arkiv (FM). Jfr Husz
(1999: 29).

KALLOR OCH LITTERATUR

Foreningen for Stockholms Forelagsminnen (FM)

Nordiska Kompaniet Styrelseprotokoll med bilagor,
Direktionssammantradesprotokoll; Disponentsam-
mantradesprotokoll. Jubileums- och minnesskrifter,
Skrivelser, Personalhandlingar, Handlingar rérande
foretagets historia, samt okatalogiserat material som:
Varuhusdetektivens  rapporter,  Kataloger  och
Broschyrer,  Arbetsmaterial  till  ordningsregler,
Reklamblad, Kartor over varuhuset m.m.

Nordiska Museets arkiv (NMA)

Nordiska Kompaniet : Dagbocker 1919-1928, Intervjuer,
Artiklar, NK Jubiléer, Informationsbroschyrer, Fotogra-
fier.

Periodica

Kompaniruilan 1927-1940, 1952

Idun, 1915 nr. 39 (26 september)

Dagstidningar
Dagens Nyheter (DN), Svenska Dagbladet (SvD), Stockholms-
Tidningen (St1), Socialdemokraten, Stockholms Dagblad
(8tD), Nya Dagligt Allehanda (NDA), Aftonbladet (AB).

NK:s Egen TidningDecembernummer 1915

Referenser och samtida tryck

25 dr vid Hamngatan (1940): Stockholm: NK.

AB Nordiska Kompaniei. The Northern Company Lid.
Stockholm-Sweden (1925): Stockholm: NK.

Abelson, FElaine (1989): When Ladies Go A-Thieving.
Middle-Class Shoplifters in the Victorian Departement Store,
New York & Oxford: Oxford University Press.

Adorno, T. & Horkheimer M. (1969/1997): Upplysning-
ens dialektik, Goteborg: Daidalos.

Alex, Peder (1994): Den rationella konsumenten: KF som folk
uppfostrare 1899-1939, Stockholm/Stehag: Symposion.
Auslander, Leora (1996): "The Gendering of Consumer
Practices in Nineteenth-Century France”, de Grazia,
Victoria & Ellen Furlough, The Sex of Things. Gender and
Consumption in Historical Perspective, Berkeley: Univ. of

California Press.

Benson, Susan Porter (1986): Counter Cultures: Sales-

women, Managers and Customers in American Departement



Stores, 1890-1940, Urbana: Univ. of Illinois Press.

Bergman, Hjalmar (1924): Chefen fru Ingeborg, Stockholm:
Bonnier.

Bjorklund, Tom (ua): Varuhus och wmdngfilialforetag i
Stockholm, Stockholm.

Bjorklund, Tom (1967): Reklamen i Svensk marknad 1-2,
Stockholm: Norstedt.

Bowlby, Rachel (1996): "Soft Sell”, Victoria de Grazia &
Ellen Furlough (red.) The Sex of Things. Gender and
Consumption in Historical Perspective, Berkeley: Univ. of
California Press.

Bowlby, Rachel (1985): Just Looking. Consumer. Culture in
Dreiser, Gissing and Zola, New York & London: Methuen.

Bowlby, Rachel (1993): Shopping with Freud, London:
Routledge.

Breward, Christopher (1995): The culture of fashion,
Manchester: Manchester Univ. Press.

Beskrifning dfver Aktiebolaget Nordiska Kompaniets Affirshus
Stockholm (1915): Stockholm: NK.

Campbell, Colin (1987): The Romantic Ethic and the Spirit of
Modern Consumerism, Oxford: Blackwell.

Campbell, Colin (1993): "Understanding traditional and
modern patterns of consumption in eighteenth-cen-
tury England: a character-action approach”, J. Brewer
& R. Porter (red.) Consumption and the World of Goods,
London & NewYork: Routledge.

Campbell, Colin (1997): "Shopping, pleasure and the Sex
War”, Falk, Pasi & Colin Campbell (red.) The Shopping
Experience, London: Sage; s. 166-177.

Certeau, Michel de (1980/1990): L 'invention du quotidien.
1. Arts de faire, Paris: Gallimard.

Chaney, David (1983): "The Department Store as a
Cultural Form”, Theory, Culture and Society, vol 1, no 3,
s. 22-31.

Chartier, Roger (1988/1993): Cultural History, Cambridge:
Polity Press.

de Grazia, Victoria & Furlough, Ellen (1996): The Sex of
Things: Gender and Consumption in Historical Perspective,
Berkeley: Univ. of California Press.

En stad i staden. AB Nordiska Kompaniet (1930): Stockholm:
NK.

Ewen, Stuart (1976): Captains of Consciousness: Advertising
and the Social Roots of the consumer Culture, New York:
McGraw Hill.

Falk, Pasi & Colin Campbell (1997): The Shopping
Lxperience, London: Sage.

Felski, Rita (1995): The Gender of Modernity,
Cambridge/Mass. & London/England: Harvard Univ.
Press.

Fox, Richard Wightman & , T. J. Jackson Lears (1983):
The Culture of Consumption: Critical Essays in American
History 1880-1980, New York: Pantheon Books.

Fredriksson, Cecilia (1998): Ett paradis for alla, Stockholm:
Nordiska Museets Forlag.

Friedberg, Anne (1993): Window-shopping: cinema and the
postmodern, Berkeley & London: Univ. of California
Press.

Hammenhdg, Waldemar (1938): Det dr bara ovanan,
damen!, Stockholm: Natur och Kultur.

53

Hirschman, Albert O. (1982):
Princeton: Princeton Univ. Press.

Hirdman, Yvonne (1988): "Genussystemet”, Kvinnoveten-
skaplig tidskrift, vol 9, nr 3, s. 49-63.

Horowitz, Daniel (1985): The Morality of Spending: Attitudes
toward the Consumer. Society in America, 1875-1940,
Baltimore & London: The Johns Hopkins Univ. Press.

Husz, Orsi (1999): "Inte ett hus utan en varld. Varuhuset
NK och det moderna samhallet.”, Tvdrsnitt 1999, nr. 2,
s. 16-31.

Huyssen, Andreas (1988): "Mass culture as woman”, After
the Great Divide, Basingstoke: Macmillan.

Lagerkvist, Amanda (1999): "Amerikaresan. Kén och
masskultur i svenska reseskildringar fran USA 1945-65”,
Hjdrnstorm nr 66-67.

Lancaster, Bill (1995): The Department Store: A Social
History, London & New York: Leicester Univ. Press.

Lasch, Christopher (1979): The culture of narcissism, New
York: Warner.

Leach, William (1984): "Transformations in a culture of
consumption: women and department stores, 1890-
19257, Journal of American history, vol. 71, s. 319-342.

Leach, William (1993/1995): Land of Desire: Merchants,
Power. and the rise of a new American Culture, New York:
Vintage Books.

Lears, T. J. Jackson (1983): "From Salvation to Self-
Realization”, Richard Wightman Fox & T. J. Jackson
Lears (red.) The Culture of Consumption: Critical Essays in
American  History 1880-1980, New York: Pantheon
Books.

McCracken, Grant (1988/1990): Culture and Consumption,
Bloomington/Indianapolis: Indiana Univ. Press.

Miller, Daniel (red.) (1995): Acknowledging consumption: A
Review of New Studies, L.ondon & NewYork: Routledge.
Miller, Daniel (1995): "Consumption as the vanguard of
history”, Daniel Miller (red.) Acknowledging consump-

tion, LLondon & NewYork: Routledge.

Miller, Daniel (1987): Material Culture and Mass Consump-
tion, Oxford: Blackwell.

Miller, Michael B. (1981): The Bon Marché: Bourgeois
Culture and the Department Store 1869-1920, Princeton:
Princeton Univ. Press.

Minnesblad dgnade generalkonsul Josef Sachs pa hans femtiodrs-
dag den 4 januari 1922 av medarbetare inom Nordiska
Kompaniet (1922), Stockholm: NK.

Morris, Meaghan (1988/1999): "Things to do with shop-
ping centres”, Simon During (red.) The Cultural Studies
Reader, L.ondon & New York: Routledge.

Nava, Mica (1996): "Modernity's Disavowal”, Mica Nava &
Alan O'Shea (red.) Modern times, London & New York:
Routledge.

Olofsson, Anna (1995): "Butiken som kvinnligt rum”,
Kvinnovetenskaplig tidskrift, vol. 16, nr 2-3.

Ordningsregler m.m. for Aktiebolaget Nordiska Kompaniels
Personal (1915): Stockholm: NK.

Reekie, Gail (1993): Temptations. Sex, Selling and the
Department  Store,  St. Allen&Unwin.

Shifting  Involvments,

Leonards:



54

Sachs, Josef (1949): Mitt livs saldo, Stockholm: Norstedt.

Sachs, Josef (1938): Varuhuset - En Stad i Staden. (Foredrag
hallet for Stockholms Képmansklubb), Stockholm.

Sachs, Ragnar (1927): "Det moderna varuhuset”, Kurt
Belfrage & Harald Horlin (red.) Handel och industri.
Praktisk handbok for affdrsmdn., vol 2, Stockholm: Natur
och Kultur.

Samuelsson, Kurt (1952): Nordiska Kompaniet, Stockholm:
Bonnier.

Siwertz, Sigtrid (1926/1949): Det
Stockholm: Bonnier.

Slater, Don (1997): Consumer Culture and Modernity,
Cambridge: Polity Press.

Svenska Turistforeningens Arssknﬁ (1932): Stockholm: Sv.
Turistforen.

Williams, Rosalind H. (1982): Dream Worlds: Mass Con-
sumtion in Late Nineteenth-Century France, Berkeley: Univ.
of California Press.

Wilson, Elisabeth (1985/1989): Klidd i drémmar, Stock-
holm: Alfabeta.

Zola, Emile (1883/1928): Au Bonheur des Dames, Paris:

Francois Bernouard.

stora  varuhusel,

SUMMARY

This article is a historical investigation into depart-
ment stores and consumer culture from a gender
perspective. The analysis focuses on two dichoto-
mies: hedonistic versus rational consumption and
emancipatory versus oppressive consumption.
These two dichotomies are interdependent in
many ways.

In studies on consumer culture and gender histo-
ry there are two major interpretations of the signifi-
cance of the early department store. The stores are
perceived as either emancipatory or as oppressive
institutions towards women. These two alternative
interpretations approach the dichotomy of rational
versus hedonistic consumption in very different
ways. Scholars who argue for the emancipatory
importance of the stores dissolve the dichotomy.
Their studies imply that hedonistic and mainly
pleasure-seeking consumption was not necessarily
irrational, inauthentic and manipulated. In con-
trast, researchers arguing for the other, rather
negative interpretation are actually maintain the
conventional dichotomy; or more precisely, they
think within the framework of that dichotomy,
instead of treating it as a cultural construction, or
as an analytical tool in interpreting historical mate-
rial.

Earlier research on the history of consumption
has asserted that female consumers were depicted
by their contemporaries at the turn of the century
and in the early twentieth century as easily manipu-
lated, impulsive, pleasureseeking and foolish. This
image, which corresponds to the ideal type of the
hedonistic consumer, was contrasted to that of the
male as rational and autonomous, even as a consu-
mer. My research shows that, in the world of the
Swedish department store, NK, at least as depicted
in its staff-newspaper, consumers were characteri-
zed differently. Women-consumers were often
described there as self-confident and competent,
whereas men were said to be irrational, incompe-
tent and easily tempted. The traditional dichotomy
is thus reversed.

My analysis of the department store NK shows
that mechanisms which conserve the subordina-
tion of women and mechanisms that act against it
coexist, and that these are often manifested in vari-
ous representations of hedonistic and rational con-
sumption. However these are merely representa-
tions and nothing more. In the actual practice of
consumption, in the ways people use and appropri-
ate the store, the ‘hedonistic’ and the ‘rational’ ele-
ments are always combined.
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