
215

GEOGRAFISKA NOTISER  . 4 . 08

Geografin är betydelsefull för konsumtio-
nen och shopping är ett i allra högsta grad 
geografiskt projekt. Avsikten med den här 
artikeln är att belysa hur å ena sidan shop-
ping och konsumtion möjliggörs och be-
gränsas av tid och rum, och å andra sidan 
hur shopping och konsumtion skapar och 
formar platser. Detta illustreras genom oli-
ka produkter och platser, som böcker och 
kaféer. Exemplen är primärt hämtade från 
Stockholm city men de är inte avgränsade 
till denna plats eftersom den samtida kon-
sumtionen måste förstås i relation till den 
globala kulturella ekonomin.

Att integrera ekonomi och kultur, det 
materiella och immateriella, och ifråga-
sätta förgivet tagna dikotomier har varit en 
av utgångspunkterna i forskningsprojektet 
»Den urbana konsumtionens geografier», 
som bland annat resulterade i avhand-
lingen »Transaction spaces: consumption 
configurations and city formation» (Smas 
2008) framlagd våren 2008 vid Kultur-
geografiska institutionen, Stockholms uni-
versitet. 

Syftet med projektet var att analysera 
hur staden formar och formas av den var-
dagliga konsumtionen. En grundläggande 
frågeställning var att analysera hur kon-
sumtion kan begreppsliggöras geografiskt 
och studeras ur ett konsumentperspektiv. 
Forskningsprojektet har fokuserat på mö-
tet mellan konsumenter och produkter – på 
transaktionen av varor och tjänster. Detta 

shopping – ett geografiskt projekt
lukas smas

möte kan beskrivas som en transaktions-
situation vilket sker i ett specifikt rumsligt 
sammanhang genom ett transaktionsrum.

Plats och rum är två centrala begrepp 
inom geografin. Kulturgeografi handlar 
bland annat om hur platser och rum an-
vänds och skapas, konsumeras och pro-
duceras av människors vardagliga projekt 
och övergripande samhälleliga processer. 
För att förstå hur den vardagliga konsum-
tionen formar och formas av staden är det 
viktigt att analysera både hur platser och 
rum används och hur de skapas. Det vill 
säga dels hur tid och rum möjliggör och 
förhindrar konsumtion och shopping, dels 
hur olika konsumtionsplatser påverkar och 
påverkas av stadsutvecklingen.

Shopping, konsumtion och geografi
Ordet shopping är sedan 1950-talet upp-
taget i Svenska Akademins Ordbok men 
började användas i svenska språket redan 
i slutet av 1800-talet. Att shoppa kan inbe-
gripa en rad olika aktiviteter från att hand-
la kläder och böcker till upplevelsen av att 
gå i affärer eller fika på kaféer till att upp-
leva staden mer generellt. Att shoppa syftar 
framför allt på inhandlandet av varor men 
handlar också om att leta runt efter saker 
och ting, hitta den perfekta klädseln, och 
om att fönstershoppa. Shopping associe-
ras ofta med kläder och mode men att ex-
empelvis handla och leta efter böcker har 
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liknande patologi och kan också betraktas 
som en form av shopping.

Den amerikanska sociologen Sharon 
Zukin (2004) beskriver shopping mer ge-
nerellt och abstrakt som sökandet efter 
värden. Alla har olika relationer till shop-
ping. För några är det ett nöje att gå en dag 
på staden och shoppa. För andra är det en 
pina och något man helst vill få överstökat 
så enkelt och kvickt som möjligt. Men i da-
gens konsumtionssamhälle är shopping en 
del av vardagen. Shopping är en viktig del 
i konsumtionen av varor och tjänster. Men 
konsumtion handlar inte bara om att hand-
la utan även om att använda och förstöra 
produkter: att äta mat, använda kläder men 
även om att återanvända saker.

Konsumtion är sedan 1990-talet ett väl 
etablerat kulturgeografiskt forskningsom-
råde. Det bör dock påpekas att konsumtion 
och shopping redan långt tidigare intresse-
rat geografer. Under mitten av 1900-talet 
forskades det kring exempelvis lokalise-
ringen av butiker och omland, och kon-
sumtionsbeteenden och shoppingmönster 
intresserade framför allt ekonom- och 
stadsgeografer. 

Det som förändrades under slutet av se-
klet, när den geografiska forskningen om 
konsumtion formligen exploderade, var 
att intresset för de sociala och kulturella 
aspekterna av konsumtionen ökade. Idag 
handlar den geografiska konsumtions-
forskningen inte bara om ekonomi och 
materiella aspekter utan även om konsum-
tionens immateriella och identitetsska-
pande betydelse. Mark Jaynes »Cities and 
consumption» (2006), Juliana Mansvelts 
»Geographies of consumption» (2005) och 
Neil Wrigley och Michelle Lowes (2002) 
»Reading retail» är tre böcker som illus-

trerar det ökade intresset för konsumtion 
inom kulturgeografin. De exemplifierar 
även ämnets bredd och omfång och är bra 
översikter och introduktioner till ämnet.

Geografer har dock tenderat att stu-
dera konsumtion antingen ur ekonomiska 
perspektiv eller som kulturella fenomen. 
De ekonomiska studierna har fortsatt och 
framför allt handlat om lokaliseringen av 
butiker och distributionen av produkter på 
såväl lokal som global nivå. De mer kultu-
rellt inriktade studierna har premierat kon-
sumtionens betydelse för identitets- och 
meningsskapande samt dess imaginära 
och sociala innebörd. En stor teoretisk och 
praktisk utmaning idag är att integrera de 
olika delarna och ta hänsyn till såväl det 
materiella som det immateriella, inkor-
porera och väva samman ekonomiska och 
kulturella dimensioner.

Hötorget i Stockholm city (figur 1) illus-
trerar på flera olika sätt kopplingarna mel-
lan ekonomi och kultur, och att shopping 
är ett geografiskt projekt. Marknadsplatsen 
är ur ett kulturhistoriskt perspektiv en vik-
tig del av staden – en viktig del i stadens 
kultur. Hötorget med anor från 1600-talet 
är den äldsta markandsplatsen i Stockholm 
som fortfarande är i dagligt bruk. Omgiv-
ningen har dock förändrats radikalt inte 
minst under den stora cityomvandlingen 
under mitten av förra seklet. 

De nuvarande verksamheterna runt om-
kring torget kan karaktäriseras som både 
ekonomiska och kulturella men framför-
allt illustrerar de hur kultur och ekonomi 
är sammanflätade. På ena sidan finns Kon-
serthuset, på andra sidan varuhuset PUB 
vilka båda på olika sätt är byggnader för 
såväl ekonomi och kultur. I Kulturhuset 
kan mot betalning konserter avnjutas och 
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i det nyligen renoverade varuhuset finns på 
ett av planen såväl butiker och restaurang 
som ett konstgalleri. På södra sidan av tor-
get finns en saluhall med mat från världens 
alla hörn och en biograf, på norra sidan 
finns butiker och en mathall. Och i mitten 
ligger marknadsplatsen med stånd som säl-
jer färsk frukt, grönsaker och blommor.

Tidrumsligt möjliga transaktioner
Shopping kan ur ett tidsgeografiskt per-
spektiv beskrivas som ett vardagligt pro-
jekt vilket sker i tid och rum. Den svenske 
geografen Torsten Hägerstrands tidsgeo-
grafiska perspektiv ser rummet framfö-
rallt som en resurs och fokuserar på hur tid 
och rum begränsar, eller omvänt, möjlig-
gör olika vardagliga projekt och samhäl-
leliga processer. Hägerstrand använder sig 

av begrepp som livsbana, projekt och tid-
rum för att belysa och analysera kampen 
om tillträdet till rummet och tiden (Häger-
strand 1982). Det Hägerstrand belyser är 
således hur rum konsumeras och används 
men inte primärt hur rummet skapas eller 
produceras.

I dagens samhälle är det tekniskt möj-
ligt att shoppa praktiskt taget var, när och 
hur som helst, men platsen för shoppandet 
är fortfarande betydelsefull. Mötet mellan 
konsument och produkt måste oundvikli-
gen ske någonstans i tid och rum, även om 
detta kan organiseras på olika sätt bero-
ende på produktens egenskaper. Utifrån en 
konsuments perspektiv kan en transaktion 
genomföras på fyra olika sätt i tid och rum, 
om hänsyn tas till om produkten måste 
konsumeras i samband med transaktions-
situationen eller om det är möjligt att skilja 

Figur 1. Hötorget i Stockholms city från luftballong. Foto: Lukas Smas, 2007.



218

GEOGRAFISKA NOTISER  . 4 . 08

mellan införskaffandet och användandet 
av produkten.

En produkt kan vara en vara, tjänst el-
ler upplevelse, men shopping är primärt 
strukturerat kring materiella ting, även om 
detaljhandel per definition är en tjänstesek-
tor och shopping till stor del handlar om 
upplevelser. En bok och en kopp kaffe är 
två illustrativa och kontrasterande exempel 
på hur tid och rum skapar restriktioner för 
shopping och konsumtion. En bok kan in-
förskaffas på en rad olika sätt medan en 
kopp kaffe, om den skall vara njutbar, har 
mer begränsade möjligheter.

En bok kan inhandlas i en bokhandel 
eller annan butik vilket innebär att konsu-
menten förflyttar sig i tid och rum till trans-
aktionssituationen. Boken kan sedan läsas 
vid en senare tidpunkt. Alternativt kan bo-
ken beställas via exempelvis postorder och 
e-handel, vilket innebär att konsumenten 
får boken hemskickad. Det är möjligt att 
skilja mellan böcker som fysiska artefakter 
och texter som information. Böcker måste 
jag antingen gå till affären och köpa och 
sedan ta med därifrån eller beställa via nä-
tet och sedan få de levererade via posten. 
Innehållet i boken, det vill säga texten som 
information, är en typ av mediaprodukt 
som kan digitaliseras. Texter kan således 
överföras med hjälp av informations- och 
kommunikationsteknologi och transaktio-
nen av texter är mer flexibel i tid och rum 
än böcker.

Digitaliseringen av produkter har inne-
burit stora förändringar för en rad olika 
branscher som till exempel bokhandeln 
men kanske ännu mer för musikindustrin. 
Ett sätt för butiker och boklådor att han-
tera den ökade konkurrensen är att för-
stärka shoppingupplevelsen och erbjuda 

mervärden i samband med köp i butik. I 
många bokhandlar finns idag kaféer och 
man jobbar på olika sätta med att skapa en 
upplevelse kring själva handlandet, vilket 
innebär att förstärka platsens betydelse.

Det är stor skillnad på att handla en 
kopp kaffe och fika jämfört med att shop-
pa böcker eller att ladda ner texter. Kaféer 
fungerar inte bara som platser att dricka 
kaffe på – att fika har även en social inne-
börd och kaffe är inte alltid det viktigaste 
med att gå på kafé.

Fika gör man ofta för att träffas och pra-
ta. Det är också många som går på kaféer 
och läser, skriver eller arbetar. Med mobil 
teknologi är det enklare än någonsin att ta 
med kontoret till kaféet och affärsmöten på 
kaféer är inte en ovanlig syn. Under senare 
år har det även blivit allt vanligare att även 
dricka kaffe på språng – take-away och nya 
typer av kaféer har etablerats.

De nya kedjekaféerna med namn som 
Wayne’s Coffee, Coffeehouse by George 
och Espresso House som växte fram under 
1990-talet illustrerar både den globala kul-
turella ekonomins expansion och platsens 
betydelse (figur 2). Kedjekaféerna är oftast 
centralt lokaliserade i staden nära kom-
munikationspunkter och shoppingstråk. 
Vanligt är också så kallade shop-in-shop 
etablering vilket innebär att kaféerna finns 
inne i andra affärslokaler som butiker, 
kontorsentréer eller andra lokaler där män-
niskor samlas och väntar, som tågstationer 
eller bankfoajéer.

Internationellt är Starbucks från Se-
attle kanske det mest kända exemplet och 
i mångt och mycket en förebild för kedje-
kaféer. Det finns stora likheter mellan de 
olika kaffekedjorna både vad gäller form 
och innehåll. Ofta betonas såväl själva kaf-



219

GEOGRAFISKA NOTISER  . 4 . 08

fedrickande, kvalitén på drycken och vik-
ten av rätt tillagning men också kaféet som 
social mötesplats – ett tredje rum bortom 
hemmets och arbetets krav. De internatio-
nella inslagen kan utläsas i namn på kafé-
erna men också i namnen på dryckerna. 
För den oinvigde är det ett inte helt opro-
blematiskt projekt att beställa en kopp kaf-
fe eller skilja mellan en italiensk caffè latte 
och en fransk café au lait, för att inte säga 
cappuccino, caffè macchiato, caffè romano 
och så vidare.

Kaféer har en lång historia både i Sveri-
ge och på den europeiska kontinenten. Sve-
rige är ett av de länder där det konsumeras 
mest kaffe per person i världen. Kaffet kom 
till Europa från Mellanöstern under 1600-
talet och var i början en exklusiv dryck 
och tidvis olaglig. Kaféer har länge varit 
en viktig del i stadens vardagliga liv och 
viktiga platser för den offentliga debatten. 
De berömda wienska kaféerna fungerade 
som mötesplatser och diskussionsrum för 
intellektuella och konstnärer. Det var dock 
länge en begränsad offentlighet dit kvin-
nor inte hade tillträde. I England ansågs 
exempelvis kaffe vara en manlig dryck och 
kvinnor var utestängda från kaféerna, med 
teet var det dock annorlunda (se Pender-
gast 1999).

Sociala och kommersiella platser
Konsumtion och shopping är inte bara 
projekt som sker i rummet utan rum både 
konsumeras och produceras genom kon-
sumtion. Samtidigt som shopping är ett 
geografiskt projekt skapar shopping och 
konsumtion specifika typer av rum som 
exempelvis butiker, varuhus och gallerior. 
Shopping är ett illustrativt exempel på hur 

rum och platser samtidigt produceras och 
konsumeras.

Den franske samhällsteoretikern Henri 
Lefebvre intresserade sig för hur rummet 
är socialt producerat (se Lefebvre 1991). 
Lefebvre menar att varje samhälle och 
samhällsform producerar olika typer av 
rum. I sina analyser skiljer Lefebvre mellan 
hur de dominerande krafterna i samhället 
representerar rummet och hur människorna 
i sitt vardagliga liv på olika sätt använder 
rummet. De två rumsliga föreställningarna 
och uppfattningarna härstammar båda från 
den rumsliga praktiken och resulterar i den 
materiella formeringen av rummet. Olika 
representationer av rummet i form av exem-
pelvis planer, policydokument och ritningar 
materialiseras i olika typer av rumsliga for-
mer som byggnader, gator och torg, vilket 
också styr användandet av dem. I sitt var-
dagliga liv använder människorna platserna 
på olika sätt, ibland i enlighet med planerna 
och ibland på alternativa sätt. Detta påver-
kar den rumsliga praktiken och platsernas 
utformning samt utmanar de dominerande 
representationerna av rummet. Det är ge-
nom denna dialektiska process som staden 
och olika platser i staden skapas. Shopping-
platser formas således av både konsumen-
terna och producenterna (och produkterna) 
men också av mer generella föreställningar, 
som ideologi, politik och planering. 

Modernismen handlade ur ett tidsgeo-
grafiskt perspektiv bland annat om sepa-
ration av aktiviteter i tid och rum (Pred 
1981). Byggandet av det moderna Stock-
holm handlade mycket om funktionssepa-
rering och att särskilja mellan olika aktivi-
teter, mellan kontor och bostäder, mellan 
arbete och fritid, mellan konsumtion och 
produktion, mellan offentligt och privat. 
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Intressant nog är att i och runt Hötorgshu-
sen, som byggdes på 1950-talet i samband 
med den stora omvandlingen av city, finns 
nu rumsliga formationer som överskrider 
dessa enkla uppdelningar. 

Mellanrummen mellan de fem höghu-
sen, som beskrivits som moderna trum-
petstötar symboliserande en ny skala 
och ny estetik, har under åren förändrats 
och glasats in. Under glastaken finns nu 
gångar som förbinder de olika husen och 
entréerna till kontoren i de övre våning-
arna. Inomhusmiljön med en restaurang 
och ett kafé avskärmas från omvärlden av 
glasdörrar och butiker som vänder sig utåt 
mot de kringliggande gatorna. De rum 
som framträder kan liknas vid arkader el-
ler passager. 

Passager var föregångarna till varuhu-

sen och senare till galleriorna som växte 
fram i Paris under 1800-talet. Passagerna 
beskrevs av Walter Benjamin (1999) som 
världar i miniatyr. Det är rum som inte kan 
förstås enbart som konsumtions- eller pro-
duktionsrum, varken helt privata eller helt 
offentliga, inte enbart för nöjes skull eller 
för arbete. De är platser karaktäriserade av 
både och, inte varken eller. Det är inte helt 
enkelt att skilja mellan konsumtions- och 
produktionsplatser eller mellan privata el-
ler offentliga rum. De är både sociala och 
kommersiella. I likhet med alla rum är de 
reglerade, det vill säga det finns både ut-
talade regler och outtalade normer om vad 
som är tillåtet beteende och vilka aktivite-
ter som accepteras respektive inte accepte-
ras (Massey 2005). 

Ett annat exempel som har likheter med 

Figur 2. Coffeehouse by George i Hötorgshusen, Stockholms City. Foto: Lukas Smas, 2007.
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de arkader Benjamin beskrev finns i det 
nybyggda H&M-huset i korsningen Drott-
ninggatan och Mäster Samuelsgatan. Ge-
nom det för detta parkeringsgaraget löper 
nu en gång med ett par butiker och en kaf-
febar utan sittplatser. Under ombyggnatio-
nen av fastigheten var det viktigt att inte 
störa handeln och parkeringshuset revs för-
siktigt ned samtidigt som butikerna i bot-
tenvåningen var verksamma. Endast un-
der en kortare period stängdes butikerna. 
I samband med kontorsbygget byggs även 
terasslägenheter på huset intill. Byggandet 
av bostäder är ett led i att omforma cityom-
rådet och göra det mer levande. Exempelvis 
har det byggts radhus ovan på en intillig-
gande kontorsfastighet och lägenheter har 
byggts utanpå ett annat parkeringsgarage. 
Att blanda bostäder, kontor och affärer ses 
som en viktig del i att skapa en attraktiv 
stad. Denna planeringspolicy skiljer sig 
markant från den tidigare planeringen av 
området. Moderniseringen av city hand-
lade tidigare snarare om att flytta bort bo-
städer från området. 

Shopping och konsumtionens betydelse 
för stadens utformning, den urbana utveck-
lingen och det vardagliga livet i staden är 
något som allt oftare och flitigare betonas. 
Konsumtion och shopping betraktas som 
viktigt för städers ekonomiska utveckling 
och ett rikt konsumtionsutbud ses som 
betydelsefullt för att attrahera människor, 
företag och investeringar. Men som Paul 
Krugman (1994), 2008 års ekonomiprista-
gare till Alfred Nobels minne, poängterat 
är inte städer företag och de konkurrerar 
inte med varandra på samma sätt som fö-
retag. Detta blir uppenbart om shopping 
behandlas seriöst som ett viktigt ekono-
miskt och kulturellt projekt och inte som 

ett ytligt tidsfördriv. Att shoppa är ett sätt 
att vara i staden, att uppleva och ta den 
till sig. Detta innebär att det är de plats-
unika egenskaperna som blir attraktiva och 
att skapa en väl fungerande shoppingstad 
handlar inte bara om att etablera nya shop-
pingcentrum utan om att skapa mervärden 
för shopparen.

Konsumtion är en viktig länk mellan in-
dividen och staden, liksom mellan de var-
dagliga aktiviteterna i staden och stadens 
sociala och materiella formation (Jayne 
2005). Köpcentrum och gallerior med såväl 
modebutiker, mataffärer och kiosker som 
restauranger, kaféer och biografer är andra 
exempel på platser som inte bara handlar 
om snabba inköp utan också om upplevel-
ser och socialisering. De stora varuhusen 
fungerade under sin storhetstid runt förra 
sekelskiftet också som sociala platser och 
gör så fortfarande. Platser där människor 
möttes och där olika samhällsgrupper kom 
i kontakt med varandra. Émile Zola (2001) 
beskrev elegant hur arbetarflickor tjänade i 
butikerna men också hur de unga kvinnor-
na därmed fick en ny ställning i samhället.

Avslutning
Denna artikel har poängterat tre saker. För 
det första att shopping är ett viktigt geo-
grafiskt, kulturellt och ekonomiskt pro-
jekt, i det urbana livet, och hur vi uppfattar 
staden och vistas i den. För det andra att 
även om vi idag kan konsumera i princip 
var, när och hur som helst så har platser 
stor betydelse både socialt och materiellt. 
För det tredje att staden hela tiden formas 
och omformas av olika projekt, bland an-
nat shopping. Shopping handlar inte bara 
om att köpa varor – inte bara om slit och 
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släng, utan också om upplevelser och so-
ciala relationer. 

Att shoppa är ett geografiskt projekt inte 
bara för att det sker i tid och rum, på spe-
cifika platser och givna situationer, utan 
också för att det skapar och karaktäriserar 
platser som exempelvis Hötorget. Å ena si-
dan möjliggörs och begränsas shopping i 
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tid och rum, vilket kan illustreras med hur 
produkter kan överföras – transfereras – 
mellan producent och konsument, å andra 
sidan skapar och karaktäriserar shopping 
och konsumtion olika platser. Det vill säga 
shopping och konsumtion är betydelsefullt 
för hur platser används och skapas, hur de 
socialt produceras och konsumeras.
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