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N
är Victor Gruen i mitten av 1900-talet skapade 
de första moderna köpcentren hade han tänkt 
sig att de skulle agera en social funktion. De 
skulle bli estetiskt tilltalande miljöer där eko-
nomiska funktioner kom samman i ett soci-

alt utrymme för att understöda mänsklig samvaro. Gruens 
bakgrund låg i arkitektur och han hade 
något av en utopisk ide om hur den 
mänskliga tillvaron kunde förbättras 
med hjälp av planering av den fysiska 
miljön som omringar henne. 

Köpcentret har idag intagit en cen-
tral plats i våra vardagliga liv. Det sägs 
att vi lever i ett konsumtionssamhälle 
där konsumtion, snarare än produk-
tion, ligger i centrum. I kärnan för såväl 
ekonomiskt som socialt och politiskt 
liv ligger till hög grad konsumenten. 
Yiannis Gabriel och Tim Lang påpe-
kar att konsumenten förkroppsligar en 
fundamental modern logik: rätten att 
välja. Idag vill vi känna oss fria att välja 
och vill inte bli påtvingade något vi inte 
själv valt. Kanske kan denna utveckling 
delvis spåras till den massproduktion 
av konsumtionsvaror som med allt till-
tagande takt har översvämmat vårt väs-
terländska samhälle under det senaste 
århundradet och den ökade valmöj-
lighet för den enskilda individen som 
denna översvämning medfört. 

Från att ursprungligen ha planerats att inta en plats som 
en del av vår vardagliga miljö, har köpcentret idag fövand-
lats till ett centralt säte för vår spirituella existens, så kallade 
‘konsumtionskatedraler’, och för vårt politiska engagemang i 
och med idén om konsumentmedborgarskap, vilket innebär 
att konsumenten kan utöva sin medborgerliga rättighet ge-

nom att ‘rösta’ via sina inköpsbeslut. Men köpcentrets infly-
tande på vårt liv idag går djupare än så.

Vad som hände med Gruens modell i händerna på de 
fastighetsutvecklare som tog över köpcentrumsindustrin var 
knappast vad Gruen tänkt sig. Modellen kom genom åren att 
finslipas och förändras till att besvara utvecklarnas specifika 
finansiella intressen, inte allmänna mänskliga behov. Köp-
centrumsindustrin skapade sina egna stödorganisationer, 
och i med centraliseringen av utvecklingen förvandlades den 

ursprungliga köp-
centrumsidén till en 
äkta ‘konsumtions-
maskin’, en standar-
diserad modell för 
effektiv konsumtion. 
Den blev därmed 
också en nästan risk-
fri investering med 
garanterad avkast-
ning. Detta förklarar 
också köpcentrets 
popularitet och 
snabba utbredning, 
först i Nordamerika 
och sedan resten av 
världen.

Köpcentra liknar 
alla varandra. De 
är positiva och be-
kväma miljöer, men 
samtidigt också ste-
rila och tråkiga ut-
rymmen vars huvud-
sakliga funktion är 

att uppmuntra till konsumtion. Konsumtion är deras raison 
d’être. Därmed måste tillvaron i dessa utrymmen huvudsak-
ligen snurra kring konsumtion av olika slag. 

Det är därmed inte förvånande att köpcentret kritiserats 
på många punkter. Utöver sitt sterila och tråkiga utseende 
har det också kritiserats för sitt ekologiska fotspår, för sin 
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Idag kan vi hitta köpcentra som förnekar sin huvudsakliga ekonomiska funktion och påstår sig existera för hela 
människan och inte endast för konsumenten i oss. Denna utveckling speglar en central politisk spänning idag 
mellan ekonomiska och övriga värden.

AKTUELL FORSKNING

Utöver sitt sterila och tråkiga 
utseende har det också 
kritiserats för sitt ekologiska 
fotspår, för sin presentation 
av ett privat utrymme som 
om det vore offentligt, för 
sin imperialistiska funktion 
och för kommersialisering av 
människolivet mer generellt.
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presentation av ett privat utrymme som om det vore offent-
ligt, för sin imperialistiska funktion och för kommersialise-
ring av människolivet mer generellt. 

Med tanke på köpcentrets fenomenala utspridning över 
världen och den kritik som riktats mot det är det heller inte 
konstigt att vi idag stöter på det så kallade ‘döda köpcentra’. 
Allt fler köpcentra har tappat sin dragningskraft och köpcen-
trumsindustrins centralorganisationer har insett problemet 
och uppmanar köpcentra att hitta på nya sätt att återuppliva 
sig. 

I försöket att återuppliva sig är den mest påtagande stra-
tegin en omdefiniering där köpcentra presenterar sig som 
mer än ett köpcentrum, som ett underhållningskomplex el-
ler turistmål. Här står upplevelser och spektakel i centrum, 
allt från olika tema- och musikevenemang till inbyggda nöj-
esfält. Denna utveckling ekar det som idag kallas upplevelse-
ekonomin, där ekonomisk aktivitet bygger på produktion av 
upplevelser snarare än traditionell varuhandel. 

Denna upplevelsestrategi har också redan mött mot-
stånd och anklagats för såväl produktion av meningslösa 
upplevelser som för att kapitalisera 
på människans innersta väsen. Denna 
kritik har inte heller gått köpcentrums-
utvecklare förbi. Allt fler av dem har in-
sett värdet av att respektera människan 
som mer än endast en konsument att 
ta ut på en åktur. Istället för storslagna 
men kanske något tomma upplevelser 
försöker de skapa en miljö som inte en-
dast snurrar kring konsumtion, en mil-
jö som innebär en mer betydelsefull so-
cial samvaro än endast ett springande 
från en affär till den nästa, en miljö som 
innehåller element av kultur, utbild-
ning och övriga funktioner som inte 
nödvändigtvis är direkt kommersiella i 
sin natur. Denna utveckling kan förtås 
som produktion av autenticitet, där 
man till synes åtminstone avstår från 
direkt instrumentalisering av männis-
kan och manipulering av konsumen-
tens aktivitet, och iställer försöker res-
pektera människan som helhet.

Här kan vi kanske identifiera något 
av en retur till Gruens ursprungliga idé 
av köpcentrets funktion som mer än en konsumtionsma-
skin, där inte endast ekonomiska värden, konsumtion och 
varuutbyte står i centrum. Men till vilken utsträckning kan 
köpcentra följa ett bredare perspektiv på människolivet?

Under flera års tid studerade jag utvecklingen av ett spe-
cifikt köpcentrum där harmoni mellan ekonomiska och öv-
riga värden förkunnades som utgångspunkt för hela projek-
tet. Men som det blev klart under projektet så kan en sådan 
harmoni inte existera i ett projekt vars existens är beroende 
av dess finanisella framgång och avkastning för investerare. 
Under en kapitalistisk modell kommer de ekonomiska vär-
dena i sista hand att trumfa övriga värden. Att påstå något 
annat är önsketänkande.

Även om ett köpcentrum gör anspråk på att erbjuda ak-
tiviteter som inte direkt kan anses kommersiella så ändrar 
dessa inte den underliggande logik som köpcentret bygger 
på: kapitaltillväxt. Utgör inte upplevelserna och de autentis-
ka elementen i sista hand ändå huvudsakligen försök att dra 
fler konsumenter till köpcentret, med hopp om att de trivs 
och spenderar maximalt med tid och pengar där? Och utgör 

detta inte i sin tur kommersialisering av upplevelse och au-
tenticitet där dessa attribut blir de kommoditeter som kon-
sumenten förväntas investera i, på ett eller annat sätt?

På 1960-talet kritiserade Herbert Marcuse framväxten av 
den så kallade ‘endimensionella människan’, en människa 
vars tillvaro cirklar kring konsumtion i ett samhälle där alla 
mänskliga värden reduceras till sin ‘minsta gemensamma 
nämnare’, dvs. varuformen. Det är denna tendens att re-
ducera diverse mänskliga värden till ekonomiskt värde, det 
vill säga kommersialisering, som kritiserats på många håll. 
Delvis handlar detta om en kritik av instrumentalisering av 
människolivet, delvis om en kritik av passivering. Upptagen 
av sina kommoditeter skiftar individens uppmärksamhet 
bort från de större och viktigare frågorna i liv och samhälle.

Men vi lever inte i ett helt endimensionellt samhälle. Det 
köpcentrumsindustrins utveckling bevittnar är en pågående 
kamp mellan ekonomiska och övriga värden, där köpcen-
tren med sina upplevelse- och autenticitetsprojekt försöker 
besvara kritiken av köpcentrens reduktiva ekonomiska funk-
tion och skapa något av en harmonisk sfär där olika värden 

till synes kan samex-
istera. 

Spänningen mel-
lan ekonomiska och 
övriga värden utgör 
idag grunden för 
en central politisk 
dragkamp. Som köp-
centrumsexemplet 
påvisar är det inte 
endast en marginal 
grupp som är med-
veten om värdekon-
flikten, utan till och 
med köpcentrums-
utvecklare försöker 
aktivt lösa den ge-
nom att skapa köp-
centra som är mer 
humana till sin natur 
och mindre kom-
mersiella till sitt ut-
seende. Även om det 
är viktigt att inse den 
sociala funktion som 

köpcentra kan spela är det väsentligt att komma ihåg de 
strukturella begränsningar som denna konsumtionsmodell 
medför. Köpcentret, som det drivs idag, är huvudsakligen ett 
instrument för kapitaltillväxt.

Samtidigt som köpcentra försöker betjäna människan 
som mer än en konsument behandlas människan i livets an-
dra sfärer – studerande, patienter – paradoxalt nog allt mer 
som konsumenter, med friheten att välja mellan de produk-
ter som finns tillgängliga. I denna utveckling är det lika vik-
tigt att komma ihåg att ställa frågan: vems intressen är det 
som betjänas, i längden?

Denna utveckling ekar det som 
idag kallas upplevelseekonomin, 
där ekonomisk aktivitet bygger 
på produktion av upplevelser 
snarare än traditionell 
varuhandel.
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B
BC News rapporterar den 2. mars en vetenskap-
lig upptäckt: forskarna har kommit fram till att 
vissa hajarter navigerar med hjälp av mentala 
kartor. Rapporten bygger på en artikel i Jour-
nal of Animal Ecology. Påståendet är gundat på 

iakttagelsen att hajarna i jakten på byte genomför s.k. direc-
ted walks, riktade vandringar, på över 50 km. 

Iakttagelsen att hajar kan lära sig att orientera över 
långa sträckor är intressant i sig. Men det hela blir än mera 
fascinerande när det framställs som om hajarna gör bruk 
av något slags inre kartor. Då kan rapporten överskrida 
nyhetströskeln. Nu vill ju BBC News inte inbilla oss att 
forskarna har upptäckt att hajarna har något slags fysiska 
kartor inne i sina huvuden. Men frågan är vad det då är me-
ningen att vi ska tro. 

Det forskarna talar om är s.k. kognitiva eller mentala 
kartor, ett begrepp som allmänt används inom kognitions-
forskningen för att beskriva olika varelsers medfödda eller 
förvärvade förmåga att utföra olika uppgifter. Det gäller 
inte nödvändigtvis geografiska kartor, det kan lika väl gälla 
till exempel hur man lyfter saker från en hylla eller hur man 
knyter skosnören. Men talet om mentala kartor är behäftat 
med en grundläggande oklarhet. Det ger sken av att förkla-
ra processen – till exempel hur det går till när hajarna hit-
tar fram till ett grund där det finns gott om bytesfisk. Men 
allt man har gjort är att beskriva förmågan i andra termer. 
Evidensen för att kartan existerar är helt enkelt att hajarna 
behärskar denna uppgift. 

”Förklaringen” är av samma form som läkarens svar på 
frågan varför opium får oss att sova, i Molières pjäs Den in-
billningssjuke: därför att det har en virtus dormitiva – vilket 
är latin för ”sömngivande förmåga”.

”Men du förnekar väl inte att något i hjärnan ligger till 
grund för hajarnas förmåga?” Det förnekar jag förvisso inte, 
men det skulle vara banalt att hävda att hajarnas förmåga 
bygger på ”något i hjärnan” utan att precisera det närmare. 
Det skulle inte ge några nyhetsrubriker. 

Idén om inre kartor eller representationer har funnits 
med i det västerländska tänkandet sedan Aristoteles el-
ler längre. Man föreställer sig att om vi ska kunna minnas 
något, tänka på något, ha en bestämd avsikt, önskan eller 
förväntan och så vidare, så måste det i vårt inre finnas en 
representation av det vi minns, tänker på osv. Tanken är be-
tvingande men den är i själva verket meningslös. Ifall det 
verkligen var en inre bild som vägledde oss till exempel när 
vi minns, så förutsätter det att det finns någon inne i oss 
som avläser bilden. Man brukar här tala om en homuncu-
lus, en liten människa som sitter i huvudet på oss och tolkar 
våra inre bilder för oss. Men i själva verket skulle inte ens 
denna desperata utväg lösa problemet. I så fall skulle det 
krävas en ännu mindre homunculus som sitter i huvudet 
på den första och avläser hans föreställningar, och så vidare 
i det oändliga.  

Hajar med kartor


