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Abstract

In 1955, one of Sweden’s earliest indoor shopping centers opened in the city of Lulea.
The shopping center formula was widely debated in Swedish industry press in the
1950s, and the developers of the Luled center launched an intense campaign for
shopping centers as a selling-technology in the years after it opened. Investigating
this campaign, this article analyzes the planning rationalities that were attached to
the shopping center as it rose to prominence in the 1950s and suggests the term cozn-
sumer engineering to understand them. I show how the shopping center formula rose
out of a disbelief in the free market as steering logic for organizing consumer prac-
tices in a city. Old ways of physically organizing stores were deemed obsolete and
insufficient, and unfit for planning consumer practices “rationally”. In light of this,
the shopping center formula was argued to enable new and increased forms of expert
planning of the behaviors and desires of consumers, from experts who could model
the consumer experience on research into consumer behavior and consumer psychol-
ogy. Thus, the campaign for shopping centers in Sweden was centered around making
Swedish retailers embrace the planning rationality of the shopping center. In the
literature on Swedish social engineering, it is often taken for granted that social
engineering was primarily a statist undertaking aiming to shape the private life. In
this article I investigate another side of these governing rationalities, and show how
imperatives of subverting an unplanned free market in favor of expert-led planning
also came from the market itself.

Keywords: consumer engineering, social engineering, shopping center, shopping mall,
planning, history of markets.
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Inledning

I oktober 1955 6ppnade ett shoppingcenter i hjirtat av Luled. Centret blev
i folkmun kint som Shopping, och under déppningsveckan rapporterade
Svenska Dagblader att Luled nu var “forst i Europa” med att inféra den
amerikanska shoppingcenteridén.! Ordet ”shoppingcenter”, vars moder-
na svenska betydelse myntades under byggnationen i Luled, skulle snart
vara ett viletablerat ord.? Byggandet och utvecklandet av Shopping leddes
av en grupp min vars visioner for shoppingcentret inte stannade i Lules,
utan omsattes i en kampanj for ate sprida idén om shoppingcentret som
forsiljningsteknologi i Sverige. Dessa utvecklare gick 1954 samman under
namnet Organisationsbyran for shoppingcentra, under vilket de publice-
rade en bok och spred idén om shoppingcentret till férsiljningsexperter,
planerare och allminheten. Luledutvecklarna argumenterade for shop-
pingcentret som en form av ”rationell planering” som erbjod okade och mer
sofistikerade och vetenskapliga sitt att paverka konsumenters konsum-
tionsbeteenden. Denna artikel handlar om denna kampanj, och om det
slags planeringsrationalitet som shoppingcentret forestilldes och argumen-
terades for att vara.

Historieskrivningen om svensk mellan- och efterkrigstid priglas ofta av
begreppet social ingenjorskonst, och mycket uppmirksamhet har dgnats
at den politiska styrningen av privatlivets praktiker under denna tid, och
experters roll i detta. Inom denna forskning tas det ofta for givet att social
ingenjorskonst var ett statligt orienterat fenomen, férankrat i den svenska
statens mal kring befolkningens hilsa, nativitet, bostadshygien, etc. Med
denna artikel vill jag belysa en annan form av social ingenjorskonst. En
social ingenjorskonst som kom frin marknaden. For att forstd denna form
av sociala ingenjorskonst anvinder jag begreppet konsumentingenjorskonst
(consumer engineering). Begreppet existerar pd engelska, men en svensk over-
sittning har dnnu inte gjorts. Shoppingcenteridén, menar jag, visar pa en
form av konsumentingenjorskonst som tidigare inte artikulerats i svensk
kontext, och med hjilp av begreppet vill jag synliggora aktorer, idéer och
sammanhang som saknas i den sociala ingenjorskonstens svenska histo-
riografi. Denna studie visar hur den fysiska marknadsplatsen under efter-
krigstiden blev féremal for en social ingenjorskonst som liknar den som
brukar associeras med 19oo-talets statsapparat. I ett bredare perspektiv
belyser shoppingcentret en del av marknadens idéhistoria dir marknads-
platsen forstitts som en kraft som behévde planeras och formas pa speci-
fika sdte for att fungera s effektive som mojligt och for ate tilltala ett visst
slags idealiserad konsument.
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Social ingenjorskonst och konsumentingenjorskonst

I bred mening beskriver begreppet social ingenjorskonst bade en tilltro
till, och ideologi om, att genom vetenskapliga metoder modernisera in-
divider och samhillet i stort. Likvil dsyftas vanligen de politiska projekt
som under 19o0o-talet avsig att fundamentalt forindra den sociala ord-
ningen i 6nskad riktning genom att forma levnadsstandarder, hilsa, var-
dagliga vanor, sexualitet och reproduktion, konsumtion, och sa vidare.?
Vanliga exempel pa social ingenjorskonst i svensk historiografi ir statlige
sanktionerade program inriktade pa att forma och modernisera privatlivet,
sdsom bostadspolitik och bostadshygien, men dven standardiserade mo-
dellhem och standardiserade kok.* Ett annat exempel ir statlig konsu-
mentupplysning dir konsumenter uppmanades att std emot kommersiell
paverkan och konsumera ”ritt”.’ Denna verksamhet gick under 7o-talet
over i bildandet av Konsumentverket, vars mal inte bara var att ge rad it
konsumenter utan att fakeiske styra den kommersiella produktionen av
varor till det ritra slaget. Traditionellt, inte minst i svensk historieskriv-
ning, har social ingenjorskonst kommit att bli associerat med staten.’

Som historikern Henrik Bjorck papekat var social ingenjorskonst dock
inte ndgot som utvecklades frin statligt hall. I begreppets ursprungliga
betydelse kan social ingenjorskonst snarare hirréras frin teknokrati-rorel-
sen i USA under sent 1800-tal, och de metoder som utvecklades inom
amerikanskt niringsliv med syfte att harmonisera relationer mellan arbete
och kapital genom social styrning av arbetarna.® Amerikanska The Natio-
nal Cash Register var pionjirer i detta. Som svar pa 6kad produktion och
exploatering sjosatte foretaget olika program av ”welfare work”.” Meto-
dens mél var att gora arbetarna mer formbara genom sociala dtgirder, och
den hyllades av vilfirdsindustrialisten William Tolman som en del av
en framtidsvision, en “industriell utopi”. I Tolmans 6gon krivde dessa
metoder utbildning av en ny yrkeskar av ”sociala ingenjorer” som specia-
liserade sig pd ”det sociala” inom arbetsorganisering.”” Tillsammans med
John Paterson frin The National Cash Register spred Tolman budskapet
om "industriell vilfird” till bdde privata och offentliga aktorer, och model-
len populariserades kraftigt under de kommande drtiondena.* Vad som
framtrider hir ir ett ingenjorskonst-begrepp med rotter i det privata
niringslivets kontrollmetoder av arbetskraften.

Arkitekturhistorikerna Janina Gosseye och Tom Avermaete menar att
forskningen om efterkrigstidens modernistiska arkitektur foljc et lik-
nande moénster, dir fokus tenderat ate ligga pé staten som initiativtagare
och formativ kraft for det urbana rummet. Parallellt med statlig planering
formades dock likvil efterkrigstidens urbana rum i masskonsumistisk
rikening, dir kommersiella krafter inte stod passiva. Som Gosseye och
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Avermaete papekar existerade ofta de socialt orienterade planerings-
ideologierna i symbios med kommersiella ideologier om tillvixt, vinst-
maximering och konsumtionens plats i det moderna samhillet.!? Detta ir
tydligt om man studerar arkitekten Victor Gruens idéer - en tidig shop-
pingcenterplanerare ofta benimnd som ”the father of the mall”.’® Gosseye
och Avermaete poingterar att just shoppingcentret, trots en tidsenlig
arkitektonisk signifikans, férblivit en forvinansvirt understuderad del av
efterkrigstiden.™

Relationen mellan den kommersiella marknaden och det slags plane-
ringsideologier som ofta associeras med staten har hanterats konceptuellt
av historikerna Jan Logemann, Gary Cross och Ingo Koéhler i en antologi
fran 2019 dir de lanserade ”consumer engineering” som ett analytiskt
begrepp.” Analytiskt anvindes begreppet for att beskriva den reklam- och
marknadsforingsexpertis som vixte fram under mellan- och efterkrigs-
tiden, frimst i USA, dir en vixande professionell kir av konsument-
ingenjorer (consumer engineers) utvecklade allt fler metoder for att forstd
och paverka konsumenters vanor och beteenden.!® Sinnebilden for dessa
experter dr ofta kostymherrar pA Madison Avenue i New York, skildrade
i TV-serien Mad Men. Begreppets syfte dr dock inte att endast peka ut en
ny expertis, utan ocksa att pipeka kopplingen mellan konsumentingen-
jorsprofessionen och den samtida tilltron till social ingenjorskonst som
styrningsrationalitet f6r att forma individer, dess sociala relationer och i
forlingningen samhillet i stort.”” Begreppen social ingenjorskonst och
konsumentingenjorskonst ir siledes besliktade, men skiljer sig ocksa frin
varandra, da det sistnimnda gor podngen att de planeringsrationaliteter
som ofta gir under namnet social ingenjoérskonst och som antas vara asso-
cierade med staten ocksa var nirvarande inom planeringen av konsument-
upplevelser i det privata niringslivet.

Med tanke pé den sociala ingenjorskonstens amerikanska rotter dr det
foga férvinande ate dven det historiska begreppet ”consumer engineering”
myntades i USA. Nir Logemann och hans kollegor lyft fram begreppet
har de pekat ut marknadsférarna Roy Sheldon och Egmont Arens och
deras bok Consumer Engineering: A New Technique for Prosperity frin 1932
som en av de fa kinda historiska anvindningarna av begreppet. I detta
verk argumenterade Sheldon och Arens for en 6kad anvindning av veten-
skaplig expertis for att utréna, men ocksa forma konsumenters efterfrigan
som svar pa ekonomiska kriser. For att gora detta behovdes expertis i hur
efterfrigan och behov skapades. Forfattarna sig termen “engineering”
som den som bist forklarade hur ett vetenskapliga utrénande av konsu-
menters beteenden och psyken kunde anvindas i syfte att paverka det-
samma:
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What we are proposing in this book is that in a highly organized society
served by a developed industry the production of customers is a job de-
manding considerable scientific skill. In fact, your consumer engineer ought
to be thoroughly grounded, not only in the matter-of-fact problems of
production and merchandising, but in the much deeper and subtler pro-
blems tackled by the sociologist and the psychologist.!

Som citatet illustrerar fanns inte bara en uttalad ambition att forma kon-
sumenter i onskade riktningar, utan ett intresse f6r konsumentens psyke,
beteendetendenser och vanor som studieobjekt. Egmont och Arens exem-
plifierar en vixande industri av experter som arbetade med att urskilja och
systematisera ett sidant konsumentpsyke. Detta slags kunskapsproduk-
tion hade, vilket jag ska komma till, starka implikationer for hur shop-
pingcentret utvecklades i Sverige. Vid tiden som denna undersokning
placerar sig i hade reklampsykologi med liknande ambitioner etablerats i
stora delar av vistvirlden. Historiker har inte minst utforskat reklam-
psykologins framvixt i USA och dven Tyskland." Forskare har dven pekat
pd hur besliktad marknadsexpertis vixte fram i Sverige under tidigt
19oo-tal, dir studieobjektet ofta varit den kunskapsbas kring kundens
sinnen som utvecklades inom marknadsféringsbranschen.?’ Idéhistorikern
Louise Nilsson har beskrivit hur marknadsforare borjade applicera psyko-
logisk forskning for att skapa modeller for kunders stimuli under 19o00-
talets forsta decennier.?! Kunskapsproduktionen om varors placering och
kunders blickar inom varuhus under 19oo-talets borjan ir ett tidigt
exempel pd detta.? Ekonombhistorikerna Klara Arnberg och Nikolas
Glover har pekat ut kunskapsproduktionen kring kundens sinnen som
drevs inom skyltfénsterindustrin under 1920- och 3o-talet, si kallad
?skyltningsldra”.?® 1930-talet pekas ofta ut som tiden di den moderna
reklamen boérjade vixa ordentligt i Sverige, och ekonomhistorikern Elin
Astrom Rudberg och idéhistorikern Orsi Husz har belyst den kommer-
siella utbildningen av s kallade ”reklamtekniker” under 1930-och 4o-
talet.?* En explicit koppling mellan statlig social ingenjorskonst & ena sidan
och kommersiell marknadsforing 4 andra har gjorts av Orsi Husz tillsam-
mans med historikern Karin Carlsson, dir de pekat ut hur IKEAs koks-
design var kopplad till den teknokratiska visionen om det goda hemmet
sdsom formulerat av Konsumentverket och Hemmens forskningsinstitut.?

I denna artikel undersoks kampanjen for en specifik férsiljningstekno-
logi - shoppingcentret. Genom att belysa de planeringsrationaliteter som
centret motiverades genom bidrar denna artikel till forskningen om kon-
sumentingenjorskonst av Logemann och liknande historiker genom att
introducera begreppet i svensk historiografi. Genom att belysa en ej innu
studerad kampanj for okad expertplanering och fér omstopning av hand-
lares sitt att tinka kring forsiljning bidrar artikeln ocksa till forskningen
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om svensk reklam- och marknadsforingshistoria. Artikeln borjar med att
beskriva hur shoppingcentret lanserades som forsiljningsmetod under
efterkrigstiden i Sverige. Artikeln gir sedan vidare till att undersoka hur
och varfér de svenska utvecklarna bakom shoppingcentret argumenterade
for central planering och styrning av affirsplacering och forsiljningssche-
man, samt hur denna metod inte bara anségs kriva en férindring av det
fysiska forsiljningslandskapet och dess styrning, utan dven en forindring
av mentaliteten hos individuella handlare och forsiljare.

Konsumentingenjorerna

Shoppingcentret som vi kinner fenomenet idag vixte fram och expande-
rade under efterkrigstiden. Det moderna shoppingcentrets ursprung hir-
leds ofta till USA, och shoppingcentra har i mingt och mycket blivit
symboler for historikern Lizabeth Cohens begrepp ”konsumentrepubli-
ken”.? Under efterkrigstiden skedde en rad urbana férindringar i vilka
shoppingcenterformen férankrades. Massmotoriseringen hade tagit fart
i visterlindsk kontext och stadsplanerare planerade for ett framtida bil-
orienterat samhille.”” I det ingick inte bara motorvigar, stadsgenomfarter,
tunnelbanor och parkeringssystem. Som teknikhistorikern Martin Ema-
nuel papekat blev fotgingares rorelser foremal for ett liknande slags sys-
tematiseringstinkande som biltrafik under mellan- och efterkrigstidens
Sverige.” Aven shoppingcentrum var kopplade till det nya bilsamhiillet.
Victor Gruen och hans shoppingcentra i amerikanska fororter kan ses som
talande exempel pa hur 1900-talets modernistiska planerare organiserade
shoppingpraktiker i det bilorienterade samhillet genom att skapa kon-
sumtionsmiljoer avsedda enbart for fotgingare.? Nir shoppingcentret
tridde in i svensk industridiskurs kopplades det av utvecklarna till ett
behov av att systematiskt ordna giendet i svenska stider i kolvattnet av
modernisering, stadssanering och motorisering. Luleds shoppingcenter
kom dven mycket riktigt till under en storre stadssanering av Luleds inner-
stad, och centret i sig sjilvt kallades till och med for ett ”saneringsinstru-
ment” av dess utvecklare.®

Bakom tillkomsten av Shopping stod Oskar Fredrik Sjostrom, ingenjor
och VD for AB Clavis, byggforetaget bakom shoppingcentret, samt styrel-
seledamot i det senare bildade Organisationsbyrin fér Shoppingcentra,
Evert Lindberg, ingenjor och senare VD for foretaget AB Luled Shopping-
center, Sten Drape, ekonom med ansvar for diverse ekonomiska under-
lagsarbeten for centret samt senare styrelseledamot i Organisationsbyrin
for Shoppingcentra, och Per Meurling, bitridande VD for Clavis efter att
centret oppnat. Huset ritades av Ralph Erskine, en brittisk-svensk modernis-
tisk arkitekt som senare skulle bli kind {6r sin siregna stil, med byggnader
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ofta influerade av socialt progressiva évertygelser samt ett klimatologiskt
intresse. I skrivande stund ir Erskine vida kind, men under 50-talets mitt
var han dnnu inte ett vilbekant namn f6r allminheten. Gruppens i sam-
manhanget mest udda person var Per Meurling, kind som socialistisk
forfateare och kulturkritiker. Meurlings etablerade position i samtida idé-
debatt gjorde att han kunde sprida och diskutera idén om shoppingcentret
i flertalet dagstidningar under 50- och 6o-talet.

Trots att skaran utvecklare kan tyckas brokig, sirskilt med Meurling
pé listan, fanns viktiga overtygelser som forenade dem, och som gor att
jag hir argumenterar for att kalla dem for konsumentingenjorer. Utveck-
larna var 6vertygade om att de fria marknadskrafterna, eller ”de fria kraf-
terna” som de oftast uttryckte det sjilva, var otillrickliga for att skapa en
konsumtionsupplevelse modellerad efter samtida vetenskaplig kunskaps-
produktion om konsumenters beteenden och psyken. Utvecklarna var alla
intresserade av konsumenten som ett socialvetenskapligt definierbart
subjekt vars attityder och psykologiska bojelser kunde urskiljas med hjilp
av statistik, attitydundersékningar och dylikt. De menade att en ny styr-
ningsrationalitet behévdes i samordnandet av innerstadens affirer, en
styrningsrationalitet modellerad efter denna kunskapsproduktion. Det
var denna styrningsrationalitet som kampanjen for shoppingcentret i
efterkrigstidens Sverige kom att handla om.

En kampanj tar form

For att sprida sin idé om shoppingcentret bildade utvecklarna bakom
Shopping i Luled Organisationsbyran for shoppingcentra (hirifrin be-
nimnd som OfS). Under namnet publicerade de 1954 boken Shopping-
centra: Anliggning och verksamhet, i vilken de sokte “informera en storre
allminhet” om shoppingcenteridén som det nya och ideala sittet att
planera konsumtionsplatser tillika dess konsumtionsupplevelser.?* OfS
registrerades som aktiebolag, men namnet hoppade mellan tva dgare.
Navet for OfS blev Evert Lindbergs ingenjorsbyra och dess kontor i Stock-
holm.?? T sin skrift anvinde OfS shoppingcentret i Luled for att gestalta
hur ett shoppingcenter borde konstrueras, men visionen var tydlig: en
expandering av shoppingcentret som organisationsmetod och en genera-
lisering av dess planeringsformel.

Expanderingen av fenomenet beskrevs inte bara som onskvirt, utan
ofta dven som en oundviklig del av en historisk utveckling. OfS skrev in
sig i ett modernistiskt historiskt narrativ dir forutsittningarna for inner-
stadsshopping hade forindrats i grunden och behévde moderniseras. His-
toriskt, menade de, hade affirer i innerstider, och dirmed innerstidernas
konsumtionsupplevelse, organiserats utifrin ”de fria krafterna”. Det som
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Exterioren av Shopping i Luled fotograferat av André och Irene Reisz. Fran
Nordiska museets arkiv.

dsyftades pa var principerna dir utbud, placering och koordinering av
affirer skedde i enlighet med den hogsta budgivaren pa marknaden. Dessa
fria krafter, menade OfS, hade resulterat i fysiska konsumtionsmiljoer som
var otillrickliga for vad som kallades for "moderna konsumenters krav”.
Shoppingcentret saluférdes som en teknik for att konfrontera det ostruk-
turerade och osammanhingande forsiljningslandskap som kom ifrin
marknadens egna krafter. Shoppingcentrets paradigmatiska nymodighet,
i utvecklarnas 6gon, var dess forméga att systematiskt planera konsum-
tionsmiljon och sammankopplingen mellan olika foretag och forsiljare.
Enligt shoppingcentrets organisationsform skulle varusortiment, affirer-
nas placering, och konsumenters upplevelse av dem, kunna planeras av
experter frin en centraliserad styrelse. OfS beskrev shoppingcentret i
Luled, som bara var ett ar frdn att sl upp sina portar, som det forsta
foretaget dir idéerna om ate centralt planera sortiment och affarernas
placering hade inforlivats.

”Shoppingcentrat ir ett medel som bidrar till att sanera stadskidrnorna
och till att anpassa innerstadens affirscentra efter férindringarna i kon-
sumenters levnadsvanor och deras hojda krav pa bekvimlighet, service
och angenimare atmosfir f6r deras inkop.”** skrev OfS i sin inledande
presentation av shoppingcentret. Staden skulle alltsd saneras genom att
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Interidren av Shopping i Luled fotograferat av Sune Sundahl 26 januari 1961.
Fran ArkDes samlingar.

byggas upp igen under ett tak, och utvecklarna sig framfor sig hur en
brokig skara affirer kunde samlas pa detta gatuliknande strik. OfS skilde
dock ut shoppingcentret frin en vanlig gata pa ett fundamentalt sdtt: Dess
affirer ”disponeras inte pA mafi, utan en noggrann planering sorjer for
att sortimentsavvigningen och butiksférdelningen blir den ritta, och att
mojligheterna till rekreation och néjen blir tillgodosedda.”** I konstruk-
tionen av en sidan konsumtionsupplevelse kunde man inte luta sig mot
”de fria krafternas” sitt att organisera affirer. Nir dessa fria krafter fact
vara drivande i sitten som affirer placerades hade detta snarare resulterat
i "att affirerna vuxit upp som svampar lings de livligaste trafikstriken
eller kring viktiga trafikpunkter.”** En fri marknad kunde inte planera en
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mer allomfattande konsumtionsupplevelse, och enligt OfS hade den heller
inte formigan att modellera denna upplevelse efter hur minniskor, kon-
sumenter, faktiskt fungerade. OfS sig framfor sig en innerstad i miniatyr,
placerad inomhus och med en konsumtionsupplevelse under strike, expert-
ledd planering. Per Meurling beskrev det pa foljande sitt:

I motsats till den planlésa individualistiska spridningen av affirer som
kiannetecknar en férgingen epok i minuthandelns historia, méste Shopping-
Center redan i planeringen vara ett ytterst noggrant planerat foretag. [ ... |
Affirerna inom det fir inte utviljas och sammanstillas godtyckligt. Likvil
urvalet som kombinationen bor vara resultatet av en genomtinkt ekono-
misk och psykologisk planering. *

Den ”psykologiska planeringen” syftade pa att shoppingcentret, till skill-
nad frin en organiskt uppstinden shoppinggata, kunde modellera sig
utefter samtida undersokningar kring konsumenters beteenden och psy-
kologi. Shoppingcentret var dirmed mer systematiskt linjerad med hur
konsumenter faktiskt tycktes fungera i sina kop. Den psykologiska plane-
ringen innefattade sidant som affirers placering och varusortimentets
utformning, men iven att berikna och kontrollera hur konsumenter
rorde sig i konsumtionsmiljén. Den ildre innerstadens handel beskrevs
som ”planlés” och ”individualistisk” och stélldes i motsats till det ”ratio-
nellt” och ”psykologiskt” planerbara shoppingcentret.

Kampanjens fundamentala mal var alltsa att fA marknadens aktorer att
i okad grad omfamna expertplanering. Hir ser vi alltsd inte, som traditio-
nellt beskrivits i historien om social ingenjorskonst, statliga regleringar
och riktlinjer for att forma marknaden. Hir ser vi i stillet en form av
konsumentingenjorskonst grundad i kommersiella imperativ om att
omforma marknaden i planeringsorienterad riktning, men dir liknande
ideal om rationell och vetenskaplig expertplanering av minniskors sociala
beteenden var vigledande.

Att planera impulskop

I sin bok fick OfS det ofta att lita som att det var konsumenterna sjilva
som krivde angenimare atmosfir, storre sortiment och en mer konsu-
menttillvind konsumtionsupplevelse. Dirmed kunde de beskriva sitt
shoppingcenter som ett oundvikligt svar pd “utvecklingstendenserna” hos
den ”moderna” konsumenten. I sjilva verket samsades denna retorik med
en uttalad ambition om att utéva 6kad kontroll och styrning av konsu-
menter, deras rorelser och deras konsumtionsval.¥” En av de viktigaste
fordelarna med shoppingcentrets planeringsrationalitet — sittet som ett
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Shopping i Luled avbildad frin ovan av Ralph Erskine. Fran ArkDes samlingar.

shoppingcenter placerade sina affirer och planerade sina gemensamma
forsiljningsdtgirder — var att konsumenters emotionella och affektiva
gensvar kunde beriknas och styras. Shoppingcentret, menade OfS, hade
inneboende mojligheter f6r en annan, mer ”dynamisk” form av paverkan
pé konsumenter dn den traditionella innerstadens affirsmiljoer.

I sin skrift mélade OfS upp en bild av det gamla sittet att som forsil-
jare marknadsfora sig pa som forlegat och ogangbart. Vad som fick kon-
sumenter att kopa varor var inte skyltfonster eller REA-skyltar, utan mer
subtila psykologiska processer. Detaljhandlare behovde saledes forstd att
deras traditionella sitt att silja inte lingre holl mattet, och shoppingcen-
tret saluférdes som en forsiljningsteknologi som strukturellt kunde
modellera en mer subtil reklam utefter samtida konsumentpsykologiska
ron. Om man i stéllet stingde in stadsmiljon och dess gatustrdk i en enda
byggnad, kunde man pé nya sitt styra konsumenterna som gick i denna
stadsmiljo. En forfattare i branschtidningen Manufakturisten, argumente-
rade for shoppingcentret pa féljande sitt: "De kopmin som stir kvar pa
gammalt invant sitt innanfor sin disk och vintar pd att kunderna skall
soka upp dem av gammal vana, de kommer att fi vinta forgives!”* Det
uttrycktes pé liknande sitt av OfS. De menade att traditionella reklam-
tekniker — att sitta upp skyltar utanfor sin affir, att fronta varor i skylt-
fonster, och s vidare — var for ”statiska”. De kunde inte frambringa
samma “dynamiska” piverkan pi konsumenters psyke som ett shopping-
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center kunde.® Asyftandes den ”traditionella” reklamen, med reklamskyl-
tar, skyltfonster, och sd vidare, beskrev OfS hur: ”Konsumenten har hand
om initiativet och det dr han eller hon som soker upp varan och inte
tvirtom.”® Ett shoppingcenter beskrevs erbjuda mer storskaliga site att
forma konsumtionsupplevelser i onskvirda riktningar. Central planering
och organisatorisk ”stordrift” framholls som en losning pa den oplane-
rade marknadens ineffektiva konsumentpaverkan. Planering enligt stor-
driftsmodellen gjorde en storre repertoar av psykologisk och kroppslig
péverkan pd konsumenterna mojlig:

Vid organiserandet av ett shoppingcenter fister man mycket stort avseen-
de vid dessa férhillanden. Man soker tillskapa nya former for forsiljning
och for systematisk paverkan av konsumenterna. Genom att shoppingcen-
trat utat framstir som en enhet och dirmed méjliggor centralt ordnade
forsiljningsatgirder, 6kas resurserna och man kan i vissa avseenden ut-
nyttja stordriftens fordelar.*

Nistintill skulle detta gora att produkterna sjilva ”sokte upp” konsumen-
terna, snarare in tvirtom. Att varorna ”sokte upp” konsumenterna skulle
ske med hjilp av den forstirkta kontrollapparat éver konsumenters giende-
monster och synfilt som shoppingcentret mojliggjorde. PA manga sitt
liknade det varuhus. En styrelse skulle ha hand om de sa kallade ”centralt
ordnade forsiljningsatgirderna” och pé s vis kunna piverka konsumen-
terna pd mer subtila sitt, och dirmed ”organisera forsiljningsitgirder av
helt annan karaktir och som shoppingcentret blir ensam om.”* For att
demonstrera dessa typer av forsiljningsmetoder anvinde OfS ett hypote-
tiskt exempel dir de forestillde sig en manlig konsument med ett bit- och
seglingsintresse, och en varuutstillning med bat- och seglingstema ordnad
i shoppingcentret. Trots att en sddan utstillning riktade sig till en sa pass
specifik intressegrupp menade OfS att en bred skara affirer i shopping-
centret kunde delta i den genom att silja och marknadsfora produkter
som endast i lingsokt mening var relaterade till batintresset, sisom bok-
affirer, skoaffirer, sportaffirer och radioaffirer.* Dirmed skulle shopping-
centret ”sitta hans [konsumentens| fantasi i rorelse.” och f4 konsumenten
att f4 syn pd varor han inte visste att han ville ha.** Shoppingcentret
mojliggjorde alltsd sdrskilda marknadsféringsarrangemang som kunde
fa konsumenter att rikta blicken och réra sig i rummet pa ett visst sitt.
Eftersom rummets éverblickbarhet kunde planeras, framstod forsiljares
problem med att locka in konsumenter in i deras butiker som forlegade.
Pi ett shoppingcenter skulle konsumenterna vilja att képa produkterna
sjilva, och inte behova lockas in genom direkta metoder. Forsiljare be-
hovde inte locka fram konsumenters egen initiativformaga. Rummet
skulle ta initiativet it dem.
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Att forsoka paverka konsumenter psykologiskt pd detta sitt var inte
ndgot nytt, iven om utvecklarna ofta beskrev det s, utan en vidareutveck-
ling av en lang tradition av konsumentpiverkan som tidigare utvecklats
av exempelvis varuhusplanerare eller skyltfénsterdekoratérer. Vad som
var nytt var att i OfS vision skulle en sddan planering generaliseras till en
mycket storre repertoar av innerstadshandel 4n tidigare. Inom shopping-
centret skulle inte bara en huvudhandlare utnyttja denna dynamiska mark-
nadsféring, som i ett klassiskt varuhus, utan olika handlare som till synes
konkurrerade med varandra skulle inlemmas i planeringstinkandet. Shop-
pingcentret hade forvisso likheter med varuhus, men det skilde sig pa
négra viktiga plan. Det OfS kritiserade var innerstaden som konsumtions-
miljo - konsumtionsmiljoer som lig utomhus. Som beskrivet av Ralph
Erskine, och som pépekat i flertalet mediala rapporter om centret, lik-
nade shoppingcentret en stad under tak. Dess strik var modellerade efter
gators utseende, och shoppingcentret skulle infogas i staden pé ett somldst
sitt som gjorde att konsumenter lite kunde floda frin utomhusmiljon till
inomhusmiljon men dir dess skillnad férdunklades.* Dirmed handlade
detta om att stinga in innerstadens konsumtionsmilj6 i ett enskilt hus,
dir dess konsumtionspraktiker kunde planeras pa liknande sitt som det
gjorts i varuhus, men dir maltavlan var hur konsumenter upplevde flera,
oberoende foretag och handelskedjor. Shoppingcentret skulle ersitta
gatornas sitt att dra in kunder genom skyltfonster och REA-skyltar in-
riktade pd konsumenters direkta initiativforméiga med expertplanering
inriktade pé deras indirekta ageranden.

Kampanjen internationaliseras

Som Janina Gosseye papekat var 1950-talet en tid da europeiska plane-
rare och affirsminniskor flitigt studerade det amerikanska shoppingcen-
terfenomenet. Ambitionen var att integrera den amerikanska modellen i
en europeisk kontext, varpé ett grinsdragningsarbete skedde mellan den
Yeuropeiska modellen” f6r shoppingcentrum och den amerikanska, vars
baksidor ocksa studerades och betraktades med oro.*” Ett exempel pa ett
sddant sammanhang var nir Svenska Institutet 1960 ordnade en inter-
nationell konferens om ”Shopping-Centers” i samarbete med svenska
detaljhandlare, arkitekter och planerare, dir utvecklarna fran OfS deltog.
Konferensen bestod av besok till olika shoppingcentra runtom i Sverige
jimsides seminarier och féreldsningar i imnet. Konferensen 6ppnades den
23 maj pa Handelshogskolan i Stockholm med ett tal av Gosta Bohman,
senare finansminister i Sveriges regering samt partiledare for Hogerpar-
tiet. Konferensresan startade i Stockholm med besok till Hotorgscity,
Villingby, Farsta och Hogdalen, dir moderna shoppingcentra av olika
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karaktir hade firdigstilles eller var under byggnation. Den fortsatte sedan
med foreldsningar och diskussioner om stadsplanering, férsiljiningsmeto-
der, reklam, trafikproblem och konsumentundersékningar. P4 deltagar-
listan fanns politiker frin stadsplaneringskontor, ingenjorer, ekonomer
tillika lokala handlare, men dven flertalet planerare, arkitekter och forsilj-
ningsexperter frin Tyskland, Schweiz och Nederlinderna.*

Konferensens sista hallplats var Luled, och hir holl Oskar Fredrik
Sjostrom och Per Meurling m. fl. forelisningar om Luleds snart fem &r
gamla shoppingcenter. I sina tal férankrade Sjéstrom och Meurling sitt
shoppingcenter i samtida konsumentundersokningar och konsument-
psykologisk forskning. I en nigot annorlunda ton in i den tidigare kam-
panjen pekade Sjostrom nu ut USA som den stora inspirationen, sirskilt
gillande hur han och hans team i Luled tagit fasta pa resultat fran forsk-
ning och undersokningar i marknads- och konsumentfrigor i utvecklan-
det av shoppingcentret som forsiljningsmetod. Morris Ketchums Shops &
Stores frin 1948 hade haft stort inflytande pd Sjostrom. Ross McKeevers
arbeten om shoppingcentra och dess relation till motorisering och sane-
ring hade belyst manga av de problem som de svenska utvecklarna i Luled
stillts infér.*” Per Meurling hinvisade till ”Caseys lag” nir han talade om
konsumenters benigenhet att anvinda bil for att dka till ett shopping-
center. Han syftade pa Harry J. Casey Jr:s undersékningar om hur kon-
sumentbeteenden paverkades av avstindet till affirer och hur detta be-
teende forindrades nir affirer placerades i ett shoppingcenter snarare in
pd mafi. Caseys lag hade visat sig gilla for shoppingcentret i Luled, da
Luledomradets konsumenter mycket riktigt valde bort affirer som ldg dem
nirmre till formén f6r shoppingcentret.”

Flodet av konsumenter genom shoppingcentret ansigs vara en mycket
viktig forsiljningsforstirkande faktor, och fldet var som tur var ocksa
kvantifierbart. P4 shoppingcenterkonferensen 1960 hinvisade Sjostrom
till svensk forsiljningsstatistik, och specifikt Gunnar Grahns undersokning
?Butikshyresstudier i Stockholm” fran 1940-talet. Med denna undersok-
ning i ryggen visade Sjostrom upp vad han ansag var shoppingcenterfeno-
menets stora forsiljningspotential. I Grahns studie hade forsiljningen pa
den traditionellt starka handelsgatan Hamngatan i centrala Stockholm
mitts. Berdkningen av forsiljningspotentialen mittes genom en huvud-
saklig faktor, nimligen det flode av gdende konsumenter som gatan kun-
de bereda vig for under en dag. ”Konsumenttrafik”; som det kallades.
Grahns berikningar hade visat en konsumenttrafik pA Hamngatan pi
26 ooo personer mellan klockan 07:00 och klockan 20:00. Trots skillna-
derna i storlek mellan Stockholm och Lulea hade Shoppings berikningar
visat att uppit 13 ooo personer kunde floda genom centret pa daglig basis.
Denna statistik, pipekade Sjostrom, gjorde flodet som Shopping kunde
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frambringa jimforbart med en av de starkaste handelsgatorna i ddvarande
Stockholm. ”Shopping-Center i Luled har alltsd brytit [sic.] sig genom
ramen for en smistads vanliga kundtrafik och utvecklat en dragningskraft,
som tillater liknelsen med storstadens kundstrom pid Hamngatan &r
1941.7%! De ramar som shoppingcentret hade lyckats bryta var den tradi-
tionella innerstadens aterhallande av flodet av konsumenter genom sitt
affarsnicverk. Shopping i Luled hade dterskapat Hamngatan pa ett stille
dir den inte borde kunna finnas.

Meurling aterkom i sitt tal till vikten av den noggrant planerade place-
ringen av affirer i ett shoppingcenter. Hir argumenterade han dock inte
endast principiellt for det, utan beskrev i detalj den noggranna plane-
ringen av flodet av konsumenter som hade gjorts i Shopping i Lulea:

Vid byggnaden av Shopping-Center i Luled var vi tvungna, att forligga
den stora Tempo-affiren i bottenvaningen och att ge den en ingang frin
Storgatan. Hir fanns det alltsd redan en ingdngssluss for byggnaden. Den
kompletterades genom en andra, som ér férsedd med en papershandel [sic.]
liksom herrekiperingen alltsd bara affdrer med livsviktiga varor, som lock-
ar kunder in i huset.”

Nir detta flode frdn gatan in i centret vil satts i gdng kunde dven konsu-
menternas fird inne i huset planeras:

For att forma kunder till besok dven i den underjordiska vaningen, place-
rade vi dir ett populirt café, en cafeteria av enklare slag och dessutom en
hushallsvaru-, en mobel- och en musikaffir. P vigen ner till Cafeterian
maste kunderna i mellanvaningen forbi bokhandeln - med bokutligg-
ningar framfor affiren - och affirerna med firger och kemikalier liksom
sportartiklar. Dessa arrangemang skall ge anledning till inpulsiva [sic.]
kop.*

Mojligheterna fér shoppingcentret att skapa och styra ett sidant slags
konsumentfléde genom huset beskrevs som en forsiljningsforstirkande
teknik med unika mojligheter. Hir skulle cafeteriornas besokare passera
bok, sport- och musikaffiren. Overviningens restaurangbesokare skulle
locka konsumenter genom alla viningsplan. Livsmedelsaffirernas place-
ring skulle ”tvinga husmodrarna att gd genom hela anliggningen varvid
vi naturligtvis hoppas, att inkopsinpulser [sic.] uppstir pd vigen, som
ocksd kommer skonhetssalongen, damekiperingen och férbandsartiklarna
till godo”.5*

Shoppingcentret hade alltsd, enligt Sjostrom och Meurlings framstill-
ning, mojliggjort en nivd av konsumenttrafik som liknade den pa en tra-
ditionellt stark handelsgata i en storstad, men satt in denna trafik i ett
planeringsmissigt sammanhang dir konsumenternas interaktioner med
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affirerna kunde kontrolleras och styras pa en 6kad niva. Shopping i Lulea
liknade Hamngatan i sin konsumenttrafik, men dess affirsutbud och kon-
sumenternas rorelser genom affirsmiljoerna kunde planeras pi ett mer
sofistikerat sitt. Denna planering skulle i sin tur mojliggora en form av
modellering av de begir och beteenden som den amerikanska konsument-
forskningen pekat ut, exempelvis Ketchum, McKeever eller Caseys arbe-
ten. Eftersom konsumenters rorelser kunde styras i ett shoppingcentrum
kunde dven deras konsumtionsupplevelse systematiseras i enlighet denna
konsumentforskning. Den komplexa verklighet som utgjordes av konsu-
menters psykologiska bendgenheter och beteendemonster krivde expert-
ledd planering for att kunna utnyttjas ekonomiskt. Shoppingcentrets
planlésning ”tvingade” konsumenter att gi pa specifika sitt, och dirfor
saluférdes det som anvindbart inom ett slags programmatiskt system-
byggande kring de konsumtionsbegir och konsumtionsbeteenden som
den samtida konsumentforskningen begreppsliggjort. Den samtida vix-
ande kommersiella konsumentforskningsbranschen framhéll betydelsen
av ett nytt styrbart konsumentpsyke, och shoppingcentrets infrastrukeur
skrev in detta nya konsumentpsyke i materiella rum.

Att gora handlare till planerare

Planeringstinkandet behovde enligt shoppingcentrets utvecklare integre-
ras hela viigen ned till den psykologiska nivan hos den individuella butiks-
dgaren, forestindaren och forsiljaren. Utvecklarna beskrev ofta de detalj-
handlare som stillde sig tveksamma till shoppingcentrets organisatoriska
principer som omoderna och domda att misslyckas. Shoppingcentret hade,
menade de, en typ av forsiljningshojande effekt som en individuell hand-
lare aldrig kunde frambesvirja pd egen hand. Per Meurling publicerade
en artikel ar 1959 i Stockholms-Tidningen, fyra ar efter shoppingcentret i
Luled hade 6ppnat, med undertiteln ”En principdiskussion om shopping-
centers”. Meurling beskrev hur shoppingcentret i Luled hade utvecklats
utifrdn idén att:

den enskilde kopmannens stillning i grunden numera forindrats och att
han pé ett helt annat sitt dn tidigare dr beroende av kooperation med sina
kollegor, allminheten och hela det offentliga livet i det demokratiska
samhillet. Malet ur denna synpunket var silunda att skapa en affirsorga-
nisation, som férenade kooperationens fordelar med oinskrinkt privat
dganderitr till den enskilda butiken och fri konkurrens.”

Hir beskrevs alltsd shoppingcentret som en del av en storre samhillsplane-
ringsrationalitet, inom vilken en fri féretagsamhet borde inordnas. Meur-
ling liknade den form av expertplanering som férordades med kooperativ
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Seerion GeNoM ToRGET (rEiAte 740

Genomskirning av Shopping i Luled som visar centrets gingsystem. Tecknad
av Ralph Erskine. Frin ArkDes samlingar.

verksamhet. De forsiljningshojande effekter som OfS riktade in sig pa
att frambringa var nigot som kunde planeras, men inte av en enskild
handlare. Ett nyckelproblem var dirfér ate fa sina butiksinnehavare och
forsiljare ate forstd och beakta forsiljningspsykologiska forskningsron,
och dirmed 6vergd i ett annorlunda tinkande kring sin forsiljnings
psykologiska paverkan. Handlarna behovde borja tinka och agera som en
planerare.

Det var dock inte alltid litt att silja in shoppingcentret och forsiljnings-
forstirkande planering till forsiljare. Inom kort uppstod problem. En
kontrovers utbrét mellan Clavis och handlarna i centret bara nigra ar
efter att Shopping hade 6ppnat i Luled. I reaktion sirskilt mot hojda hyror
bildade forsiljarna i Luled en forening i vilken de organiserade sig mot
foretaget. 1959 inlimnades en stimningsansékan pa 75 coo kronor mot
Clavis fran optikern Bengt Lind, ordférande i foreningen, som menade
att Clavis hade svikit sina initiala 16ften till handlarna. Listan pa svikna
l6ften som Lind tog upp var lang, och inneholl sidant som for 3 affirer,
samt avsaknaden av en lyxrestaurang, en lekavdelning for barn och en
biosalong. Lind pekade dven pa den initiala marknadsforingen av shop-
pingcentret som forljugen och som négot som fitt honom att géra upp-
offringar som han i efterhand angrade.’® Affirsmannafoéreningen stodde
Lind i sin stimningsansokan och holl med om att villkoren i shopping-
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centret blivit ohallbara. De riktade skarp kritik mot Clavis VD Sjéstrom
for hans arroganta bemoétande av Linds krav.” Per Meurling svarade
offentligt pa foreningens anklagelser i Norrlindska Socialdemokraten, och
beskyllde affirsinnehavarna for bristande samarbetsvilja med centrets
dgare, nigot som han ansig var skadligt f6r den generella utvecklingen av
shoppingcentra.®®

P3 Svenska Institutets shoppingcenterkonferens, ett ar efter Linds
stimningsansokan, togs Amnet upp av Sjostrom. Sjostrom beskrev Linds
stimningsansdkan som ett typiskt exempel pd detaljhandlare som inte
hade forstatt den moderna tidens krav. De hade fitt betala hoga avgifter
till shoppingcentrets foretag AB Luled Shoppingcenter. Dessa pengar
anvindes delvis till gemensamma forsiljningsfoérstirkande dtgirder, sisom
gemensam reklam och inte minst synlighet och exponering for gdngtrafi-
kanter inom shoppingcentret. Detta, menade utvecklarna, var till stor
nytta for de enskilda handlarna, fast pd mer indirekea sitt. Sjostrom be-
skrev dirfér handlarnas skepsis och kritik mot de héga kostnaderna som
utslag av okunskap om de ”dynamiska” forsiljningsmetoderna som de
”moderna” konsumenterna och den ”moderna” marknadsplatsen krivde.
Under konferensen, for att illustrera hur forsiljare behovde forindras i sin
instillning till forsiljning, citerade Sjostrom skohandlaren Ake Strom som
hade sin butikslokal pd Hotorgscity i Stockholm. Strom hade sagt att, dven
om han hade tvingats sluta med sin skoverksamhet och i stillet enbart
silja varmkorv, hade han fortfarande varit beredd att betala 10 ooo kronor
for att f4 gora det pd Hotorgscity. Strom hade forstite, menade Sjostrom,
virdet av de planeringsfordelar som Hotorgscity, Shopping och andra
moderna forsiljningskomplex kunde dstadkomma, sdsom indirekta rekla-
mitgirder och en medveten strategisk styrning av konsumenters rorelser
och gangvigar genom affirsmiljoerna. Ake Strom beskrevs siledes av
Sjostrom som ett idealexempel pd en "modern affirsman”.’ Sjostrom
pipekade dven att hyresmyndigheterna hade gett Luled Shoppingcenter
ritt angdende hyrorna och nekat hyresgisternas krav — nigot som han
under konferensen beskrev som en seger f6r shoppingcentret som plane-
ringsformel, och for dess framtid.

Framgangen for shoppingcentret som organisationsform beskrevs allt-
s& som beroende av att smahandlare och deras forsiljare moderniserade
sitt tankesitt kring forsiljningsmetoder. De behovde tilligna sig en veten-
skapligt forankrad planeringsrationalitet. Handlare behévde se sig sjilva
i sammanhanget av en dynamisk marknadsforingskraft, vars paverkan
behovde koordineras centralt. De handlare som inte ville anamma det slags
planeringsrationalitet som shoppingcentret mojliggjorde betraktades som
omoderna och démda att misslyckas i sin f6rsiljning. I den moderna sta-
den behovde marknadsplatsen och dess forsiljningsforstirkande atgirder
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planeringsexpertis — och forsiljare behovde lira sig att ”se” som ett shop-
pingcenter, for att anvinda James C. Scotts terminologi.®® Ett av shopping-
centerkampanjens mal blev dirmed att gora detaljhandlare och forsiljare
till planerare.

Avslutning

I denna artikel har jag undersokt kampanjen f6r shoppingcentret under
1950-talet och gjort det utifrin exemplet Shopping i Lulea, ett av Sveriges
allra forsta shoppingcenter. Studieobjektet har varit de styrnings- och
planeringsrationaliteter som foérordades av shoppingcentrets utvecklare,
och sittet pd vilka shoppingcentret sades inforliva desamma. Jag menar
att bygget i Luled och kampanjen fér shoppingcentret illustrerar en tids-
typisk foreteelse som jag kallar konsumentingenjorskonst.

Under namnet Organisationsbyrdn for shoppingcentra kampanjade
Luledutvecklarna for sin idé om shoppingcentret. De publicerade en bok,
debatterade och saluforde idén i offentlig debatt och nitverkade med
andra arkitekter, planerare och forsiljare, bide svenska och utlindska. I
centrum for kampanjen stod shoppingcentrets planeringsrationalitet, dir
utvecklarna argumenterade mot den fria marknadens sitt att organisera
affirer i innerstaden och for en central, noggrant planerad och rationell
organisering av dessa affirer, av konsumenters rorelseménster och av
forsiljningsstirkande péverkanskampanjer. I forgrunden f6r shopping-
centret stillde dess utvecklare upp samtida konsumentforskning, sdsom
amerikanska undersokningar som Morris Ketchums och Harry J. Caseys
eller svenska som Gunnar Grahns konsumentundersékningar i Stock-
holm, och menade att denna forskning kastat ljus pa konsumenters bete-
enden och psyken pa nya sitt. Att paverka konsumenters beteenden och
psyken i innerstadslandskapet var dock inget som den fria marknaden
kunde gora sjilv. For att gora det krivdes expertplanering. Genom shop-
pingcentret skulle en hel stadsmiljo, med olika och till synes oberoende
affarer, kunna samordnas genom central planering. Shoppingcentret
skulle kunna framhiva en lika intensiv nivd av gangtrafik som en stark
handelsgata, samt kontrollera hur denna gingtrafik rorde sig och stimu-
lera konsumenters kopimpulser pd mer avancerade sitt dn tidigare. Dir-
med kan shoppingcentret betraktas som ett forsok ate materiellt skriva in
det slags konsumentsubjektivitet som skapades och dechiffrerades av sam-
tida konsumentundersékningar i fysiska rum.

Dessa idéer kring forsiljningsforstirkande dtgirder motte motstind
frAn handlare. Utvecklarna bakom Shopping beskrev shoppingcenter-
skeptiker som omoderna, ouppdaterade och oférmégna att forstd den
intrikata modellen {6r konsumentpiverkan som shoppingcentret var. De
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handlare som vil hade forstdte detta hyllades som ”moderna affirsmin”.
Ett av shoppingcenterkampanjens mal var siledes att f handlare att borja
tinka och agera som en planerare.

De planeringsrationaliteter som jag har skildrat i analysen av shopping-
centret askidliggdr en typ av kommersiell social ingenjorskonst som sitter
den traditionella férstielsen av social ingenjorskonst i nytt ljus. Shopping-
centret exemplifierar visar pd kommersiella strivanden efter att gora
marknadsplatsen mer planeringsorienterad. Detta, menar jag, belyser ett
tidigare ostuderat kommersiellt imperativ att gora marknaden mer lik den
statsapparat som social ingenjorskonst ofta associerats med inom historisk
forskning. For att forstd marknadens historia och idéhistoria under den
sociala ingenjorskonstens storhetstid bor fokus inte endast liggas pa hur
staten, genom sociala reformer och konsument- och bostadspolitik for-
made och styrde bide minniskor och marknaden - ofta med syfte att
skydda konsumenter frin marknaden. Om blicken i stillet vinds mot hur
kommersiella aktorer forsokte omforma marknaden framtrider en annan
bild. En bild som visar hur planeringsrationaliteter liknande de som tra-
ditionellt associerats med socialdemokratisk reformpolitik i sjilva verket
ocks tillimpades for att forma konsumtionsmonster i kommersiella och
vinstmaximerande syften.
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