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Torsten Dahlin 
VD, Svensk Industridesign 

Finns det egentligen något som kan kallas upplevel

seindustri? Jo, säger någon. Det är j11 upplevelsen 

som kunden betalar för. Säljaren tillhandahåller det 

fysiska och kunden (år upplevelsen. Så egentligen 

skulle vi kunna säga industrin ur kundens perspektiv 

och mena 11nge(är samma sak antar jag. 

K K-sti(telsen initierade 1999 en inventering av 

svensk upplevelseindustri, vars resultat presenterades 

i slutet av oktober - AHA-dagarna* - och då 

fö ljdriktigt också som en upplevelse. Libretto/ till 

AHA- dagarna, (ramsjöngs av en sopran, en baryton 

och en tenor samt två kammarkörer bestod av 

begreppet 11pplevelseindustrin och en 11ppräkning av 

de olika branscherna. 

Vi ca 800 som satt i p11bliken på Chinateatern 

denna invigningseftenniddag fick uppleva en rad 

personer som på olika vis kunde exemplifiera denna 

"nya" ind11stri. Handelsminister Leif Pagrotsky var 

naturligtvis där för alt understryka hur avgörande 

denna ind11stri är för handelsbalansen, där 11111sik, 

mat och design numera är de viktigaste hömstenama 

i exportnettot . Vi (rån upplevelsebranschen kunde 

suga i oss av "nyheten" och konstatera att vi varit i 

rätt bransch länge. God design visar ju att 11ågo11 har 

tänkt på mig som användare och skänker mig därför 

upplevelsen av att ha gjort ett bra köp. Därför är jag 

som köpare beredd alt betala för just den vara som 

jag uppfattat vara bra för mig. Detta gäller för 

köpare i andra länder än vårt. Vi kan exportera vår 

kunskap 0111 hur köparen/användaren vill ha det. 

Det ger Sverige välbehövliga exportintäkter. Men är 

det så enhelt? 

Fortsättningen /Jå detta oc/1 andra KK- initiativ 

kommer fo rhoppningsvis att k11nna förstärkas av att 
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AHA - upplevelse 
kräver kunskap! 

SWIDREA, Swedish /11dustrial Design Research and 

Education Agenda, är på väg att finna sin form. 

Bengt Pa lmgren, Roland Lindhe och P- O Wickst röm 

har i dagarna, gemensamt med undertecknad, enats 

om en programskrivning. Det nationella (orsknings

imiktade samarbetsprogrammet för universitet och 

näringsliv, som skall till för den djupare kunskapens 

upplevelse och inte enbart att det är en till fredsstäl

lande upplevelse att vara uppmärksammad. 

God Jul och Gott Nytt år 

(för somliga av oss är det först nu som det nya 

millenniet börjar) 

Torsten Dahlin 

* (http://www. k ks.se/0111/publ i kationer/#rap porter) 
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Redaktörsanteckningar 

Lisbeth Svengren, 
Företagsekonomiska Institutionen, 
Stockholms un iversitet 

Redaktörsanteckningar 
Showtime i den nya ekonomin 

Det är som en spä nnande teater. Det är 
succeer, karismatiska personer som drar 
en show som publiken sä llan har sett. 
Men som i den bästa tea ter varar ingen 
lycka för ev igt utan undergå ngen lura r i 
nästa akt. Och i den befinner vi oss nu. De 
nya företage n ä r i kris. Men trots konkur
ser, börsras, utkastning av hj ä ltarna och 
även en stor del av övrig personal är vi 
inre tillbaka i den ga mla ekonomin. De så 
kallade ga mla företagen lever upp igen, 
men de är inte som förr. Även de ha r 
anammat informationsteknologin och in
troducerat den i sin verksamhet. Och det 
ka nske är de som har de bästa förutsätt
ninga rna att fak ti skt lyckas med 
konststycket att föra samhället in i den så 
kallade nya ekonom in, eller informations
samhället, kunskapssamhä llet, upplevel
seekonomin, ell er va d vi nu vill ka ll a det . 
Det emotionella samhä ll et var en beteck
ning jag hörde senas t och då är vi inn e på 
något som har kommit att bli känneteck
nande för tiden vi lever i. Nämligen att 
människan inte är en ratione ll utan käns
lostyrd varelse. Där fö r måste prod ukter 
som lanseras på marknaden appell era till 
våra känslor, ge oss en uppl evelse, så att vi 
kan känna produktens vä rde, inte bara 
den krassa funktion en. Så at t det bli r som 
om vi är på tea ter hela tiden. Showtime i 
den nya ekonomi n och Showtime in th e 
Foodstore var titeln på ett semina rium 
som arrangerades av Marknadstekniskt 
Centrum (MT C) och K-Liv (Kn owledge 
pl atform for the Food Industry) i ja nuar i i 
år i Showtime in the foodstore visade sig 
vara en mycke t bra besk rivande titel på 
det semi narium som vi fick uppl eva - upp
levelseekonomin rea li se rad. En a rtikel om 
denna konferens och fund eringa r kring 
uppleve lse ekonom in som jag skrev efter 
konferensen inleder detta nummer av 
Designjournalen. 
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Shopping på nätet 
En annan an ledning att fundera över vad 
upplevelseekonomin får för konsekvenser 
ä r att den fysiska platsen kommer a tt få 
en ny ro ll i takt med att e-handeln ökar. 
För t rots den senaste tidens bakslag är 
e- ha ndeln en del av framtid en. Därför är 
det fortfarand e intressa nt att studera hur 
ha ndel via nätet går till för att vi ska få en 
bättre kunskap om vad det innebär och 
vad ski llnaden är relativt traditionell 
handel i butik och ha ndel via postorder. 
Att tekniken är ett problem vet vi . Det tar 
för lå ng tid a tt ladda ner filer och det blir 
avbrott, men vad är det för tä nk som finn s 
bakom de o lika e-butikerna på nä tet? 
Richard Gatarski är do ktorand och 
forskare på Fö retagsekonomiska institu
tio nen, Stockholms uni vers itet, och expert 
på e-handel. Tillsa mma ns med Theresa 
Digerfe ldt Månsson, också do ktora nd och 
forskare vid sa mma in stituti o n gjorde de 
en undersöking o m "hur upplevelse
as pek ten tas till vara i den elek tron iska 
miljon" . Om denn a ka n ni läsa i detta 
nummer av Des ignj o urn a len. 

I fö rlängningen av di sk uss ionen om 
upplevelse på nätet, i den imma teri ell a 
världen, kan ma n lätt komma in på vad 
detta betyd er för den materi e ll a vär lden, 
nä mligen den fys iska platsen. Därför är 
det intressant a tt läsa Jerker Lundeq ui sts 
a rtikel om byggnaden som sys tem och 
uppl evd helhet. Hur vä rdera r vi kvalitet i 
des ign? Jerker Lundequist, pro fessor i 
a rkitek tur vid KTH, di sk utera r detta, men 
det knyter också a n t ill en a nna n nä r
li gga nde di sk uss ion, nä mligen hur kan vi 
på ett vetenska pligt sä tt se på uppl eve lsen 
av a rkitektur ? 
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Design som vetenskapligt ämne 
I detta nummer av Designjournalen hittar 
ni yterligare två artiklar som knyter an till 
vetenskapligheten inom design och arki
tektur. Det är Åsa Dahlin som har använt 
sig av den vetenskapl iga debatten som fö
rekommit mellan de stora vetenskapsfi lo
soferna Karl Popper; Thomas Kuhn och 
Paul Feyerabend. Alla dessa tre har haft 
stor betydelse för diskussionen om vad 
som är vetenskap lighet. Det finns nu ock
så en debatt inom design om behov av 
forskning och därmed också om 
vetenskaplighet. Oavsett vad man tycker 
om relevansen av Popper, Kuhn och 
Feyerabend är det ändå filosofer man bör 
förhålla sig till. Åsa Dahlins artike l ger 
några uppslag till detta. Den andra förfat
taren som tar upp forskn ing inom design 
är Sara Ilstedt. Hon skriver om system
design, men gör det utifrån sin erfarenhet 
som produktdesigner vi lket leder till ett 
etnometodologiskt perspektiv och detta är 
säkert en metodansats som kommer att 
utvecklas inom just designområdet. 
Att det finns ett stort intresse för design, 
forskning och vetenskaplighet visar 
anmälan till en konferens i Lund i januari. 
Se inbjudan i detta nummer i 
Designjournalen. Vi kanske ses i Lund! 

Slutligen - jag kunde inte låta bli att ta 
med det svar som Tessie Pernebrink skrev 
på en fråga om vad en designmanager har 
för uppgifter i ett företag i kursen Corpo
rate design vid Företagsekonomiska insti
tu-tionen, Stockholms universitet. Vad är 
designerns roll i utvecklingen av vår 
fysiska värld? Vad är då design 
managerns roll? Det finns en hel del att 
fundera kring. Sen va' re inget mer .... 
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Upplevelser som kultur och 
affärsstrategi 

Upplevelser som 
kultur och affärs-

• 

strategi 
Text: Lisbeth Svengren 

Det pågår enligt många en alltför omfattande 

amerikanisering av konsumtionen och den 

tränger allt djupare in i områden där traditio

ner har varit starkt kulturellt förankrade . Det 

gäller inte minst ett område som kaffe och 

cafeku lturen . Vi vet att när det gä ller privat

konsumtion i allmänhet och snabba konsum

tionsvaror i synnerhet har många amerikanska 

företag varit globalt dominerande. Finns det 

då någon chans för de europeiska cafe

trad itionerna att överleva? Det finn s i alla fall 

en disku ssion i Europa och en del företag som 

försöker att hitta sätt att anta utmaningen . 

Det europeiska svaret på den 
amerikanska utmaningen 
Butiker och shopping håller på att 
förva ndlas till vad som beteck nas som en 
upplevelseindustri , där shopping in te bara 
är en fr itidssysselsättning utan en orkes
trerad upplevelse, en tea ter där man som 
konsument är en del av gestaltningen. 
Det talas också om en "Disneyfi ca ti on" 
av handeln, nämligen att butiker fö rva nd 
las till nöjesparker i bästa amerik anska 
stil , vilket många upp fa tta r som en a lltfö r 
arti ficiell stil. Den amerik anska stil en har 
dock visa t sig framgå ngs ri k. Färska exem
pel på detta är Starbuck Coffee House, 
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som nu dyker upp i Europa med sitt 
koncept fö r cafeer. 

Finns det någon europeisk motpol till 
den amerikanska ve rsionen av upplevelse
ekonomin? Detta var en centra l fr åges täll 
ning fö r seminari et i Grythyttan. 
Inbjudna som talare var ett anta l europe
iska fö retaga re, konsulter och professorer 
som arbeta r med konsumtion, shopping 
och marknadsföring. 

I Frankri ke, där de klass iska bistroerna 
blir allt färre eftersom även fra nsmännen 
lockas av McDonald 's och and ra snabb
matstä llen, har Ma longo, en fransk kaffe
producent, utmana t de amerik anska 
aktörern a. Jean Pi er re Blanc, ägare till 
Malongo, presenterade vid semina ri et sin 
sy n på den amerikanska in vas ionen och 
hur han vill göra upplevelseekonomin på 
fransk t sä tt. Hittill s har kaffe va rit en 
ga nska enkel konsumtionsproduk t, en 
sta pelva ra. Kan ka ffe bli en ko mpl ex 
produkt ? Enligt oss europeer ä r det ameri 
kanska kaffet knappt vä rt namn et kaffe. 
Sta rbuck Coffees framgå ng har till sto ra 
delar byggt på att fö rsöka lära den ameri 
kanska konsumenten en mer europeisk 
kaffekultur, så varför skulle då Sta rbuck 
va ra ett hot i Europa? Det är inte så enke lt 
att avfä rda Sta rbuck eftersom de ve rk ar 
ha lyckats utveckl a inte ba ra kaffet utan 
en specifi k ny kaffekul tur som inkluderar 
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ett socia lt och milj ömässigt engagemang i 
hela kaffeprodukti onen. M alongos kon
cept liknar dock i stora dela r Sta rbucks. 
Bl and ann at har M alongo lanserat "con
suming universe", små ka feer med nya 
kaffesmaker och socialt koncept. H ittills 
har det varit mycket fr amgångsrikt. 
Kanske kan de därfö r hålla en "first 
mover advantage " innan Starbuck hinner 
etablera sig i Frankrike . 

Seminariet inleddes dock med ett antal 
frågestä llningar frå n livsmedelsbranschen: 
Vilka konsumenter ä r det som är intresse
rade av " upplevelseshopping"? Hur mäter 
vi den monetära avkastningen i upplevel
seekonomin? Vilka blir de nya reglerna 
fö r de olika aktörerna i vä rdekedjan 
(producenter, mellanhänder, butiker, 
konsumenter )? Vilka marknadsundersök
ningsmodeller behöver vi, kan vi använda 
oss av? Hur får vi reda på vad konsumen
terna vill ha? 

Syntes mellan kulturer 
Från Domus Academy i Mil ano kom 
Ampelio Bucci, professor i marknads
fö ring och vinodlare, och Simonetta 
Carbonaro, psykolog och socio log. En 
aspekt som Simonetta Carbonaro lyfte 
fram var trenders komplexitet och para
doxa la motsägelse. Simonetta beskrev det
ta som att det uppstår en kraft som drar 
åt ett håll , så uppstå r det nästan automat
iskt en motkraft som drar åt andra hå llet. 
Det gä ller inte minst de fra mgångsrika 
amerika nska konsumentp rodu kterna och 
-kedjorna som också lett till en import av 
den amerika nska li vsstilen och dess värde
ringar. Simonetta menade att det egna 
landets kultur bearbetar denna import av 
värderingar genom att stöpa om dem till 
nya värderinga r, d v s ameri ka nsk livsstil 
men, i det här fa llet, på ita lienskt vis. Det 
bli r inte en kompromiss av två olika li vs
stilar utan en syntes av dessa, något som 
har kommit a tt betecknas som kreo lise
ring. Det kräver dock starka kulturer. 

Detta påminner om ett resonemang av 
Adam Arvidsson, svensk fo rskare som ny
ligen disputerade vid EU: s universitet i 
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Florens om italienska husmödrars 
konsumtion. H an menade att de ita lienska 
kvinnornas sätt att importera amerikan
ska produkter har skett på ett sä tt som 
inte har någon motsvarighet i Sverige där
för att vi inte har en lika stark egen kultu r 
som motpol. Det skulle enligt Adam vara 
en av anledningarna till att Sverige har 
assimilerat amerikanska produkter på ett 
sådant sätt att vi ofta betecknas som " lilla 
Amerika". 

Tänk lokalt agera globalt 
Ampelio Bucci pra tade om globa li seri ngen 
av va ruutbudet som samtidigt har lett till 
en lokalisering vad gä ller image. Vissa 
produkter lever mer än någonsin på sitt 
nationella ursprung, tex den italienska 
olivolj an. Mat från medelhavs länderna 
har blivit trendiga och inte minst olivo lj an 
som ska rädda oss från hj ärtinfarkter. 
O m vi tittar i butikshyllorna så hittar vi 
numera ett stort antal nya va rumärken fö r 
olivolj a, och a lla med ursprung i Ita lien. 
M an kan kanske anta att just li vsmedel 
har föru tsättningar för att betona sitt 
nationella, regionala ursprung, men även 
före tag som Bang Olufse n menar att de är 
måna om sitt danska ursprung. 
Enligt VD: n Anders Knudsen skapar 
Bang O lufse n "dansk des ign" fas tän de 
agerar globalt. Slogans som "Thi nk 
global, act local" måste därför komplette
ras med sin motsa ts "Think local, act 
global" . Ampelio Bucci menade att globa
li seringen av marknaden har lett till ett 
behov av att kunna identifiera oss med 
loka l tillhörighet, men att det även hand
lar om att importera något av den image 
som den loka la atmosfären inrymmer. 
Vi känner Medelhavets doft när vi stå r 
och steker i o lj a istället för det trad ition
ella margarinet . Ampelio menade dock att 
det inte går att bortse frå n den ree lla 
kva liteten, det går inte att leva på image 
och illusion enbart, före tag måste arbeta 
med produktkva litet. Ofta finns det i de 
regioner som har vissa varor som sin tra
dition samtidigt en speciell kva litetskun
skap. Men vad Ampelio framföra llt bero-
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Upplevelser som kultur och 
affärsstrategi 

nade var att i den nya upplevelseekono
min handlar det inte om att ersätta en 
strategi med en annan utan företag måste 
tänka på hur man kan addera nya mark
nadsföringstrender och strategier. 

Tilläggas måste dock att både Simonetta 
Carbonaro och Ampelio Bucci hade med 
sig ita lienska matvaror och viner från 
egna odlingar, som de tillagade på stä llet, 
d v s under tiden de förelä ste. Grythyttan 
var en idealisk pla ts för denna italienska 
show - ta la om upplevelse! 

Fick branschens frågeställninga r några 
svar? Ja , med inspiration bland annat från 
Simonettas Carbonaros före läsning om 
olika symboler i den kulturella utveckli ng
en, och från Ampelio Buccis dragning o m 
hur vi måste addera istället för a tt ersä tta 
nya aspekter i marknadsföringen fanns 
det mycket att lära. För det är just det 
som det handlar om: företagen måste för
utom att vara duktiga på det som de 
redan gör även bli duktiga på de nya 
trenderna, nämligen: 

• att integrera nya discipliner i verksam
heten, t.ex. des igner, beteendevetare 
och humanister. 

• att genom föra traditionella marknads
undersökningar, men samtidigt geno m
fö ra nya etnologiska, antropo logiska 
li vssti lsundersökn i nga r, 

• att fokusera på det kortsiktiga resultat
et, men samtidigt sa tsa på långs iktig 
utveck ling och därmed även ta risker 

De ga mla ak törerna ko mmer säkert att 
finna s kvar dä rför att de har erfarenh et 
och kunskaper, men de få r nya ro ll e r. Men 
sa mtidigt kommer fler ak tö rer till. Vi vet 
att utvecklingen gå r a llt sna bbare, a tt pro
duktlivscyklerna blir kortare, så vi kom
mer a ldrig att säkert kunna ve ta vad kon
sumenterna vill ha. Om vi nu någonsin 
ha r gjort det. Företagen måste i a llt större 
utsträckning lita på si n egen kunskap och 
erfarenhet och ha många känsl iga fingrar 
ute för a tt känna av varå t det bl åse r. 
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Design och upplevelser 

i nätbutiker 

Text: Theresa Digerfeldt Månsson och Richard Gatarski 

Såväl praktiker som teoretiker inom marknads

föringsområdet betonar idag betydelsen av 

konsumenternas upplevelser. Därför har tradi

tionella (fysiska) butiker ofta en design som 

stöd jer konsumtionen av upplevelser. Det väx

ande intresset för E-handel har bl a resulterat i 

nätbutiker, i detta PM livsmedelsbutiker på 

WWW. Frågan är hur upplevelseaspekten tas 

till vara i den elektroniska miljön? Vi konstate

rar att den verkar åsidosatt. I en teoretisk ge

nomgång tar vi upp begreppen upplevelse, de

sig n och estetik. Denna genomgång bildar ba

sen för en beskrivning och analys av våra sub

jektiva upplevelser från besök i två nät-

butiker (NK-hallen och WebVan). Våra slutsats

er är dels att butiksmetaforen skapar förväntan 

på upplevelser som kanske inte kan infrias i en 

elektronisk miljö. En miljö utan fysiska artefakt

er vilka appellerar till våra fem sinnen . Dels att 

kombinationen mycket text och inga bilder 

med en monoton utformning av nätbutikerna 

inte ger tillräcklig stimulans för att skapa 

positiva upplevelser. 

Inledning 
]dag vä lj er konsumenten i a llt större 
utsträckning att styra sitt inköpsbeteende 
efter butiksmiljö snarare än efter produkt
utbud (Bucci, s 70). Av den an ledn ingen 
vi ll praktiker ofta skapa upplevelserika 
butiksmiljöer. Inom företagsekonomin har 
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intresset riktats mot både hur man organi
serar skapandet av shoppingupplevelser 
och upplevelsens roll i ett marknads
föringsperspektiv. Pine och Gilmore 
(1999) går till och med så långt att de 
argumenterar för en ny ekonomi - upp
levelseekonomin. Författarna använder 
bl a teatern som en metafor för att beskri
va såväl värdet som skapandet av upp
levelser. De skriver: "Work is theatre & 
every business is a srage". 

Idag betraktar flertalet forskare 
shopping som en fritidss ysselsättning 
snarare än som en instrumentell handling 
(Falk och Campbell 1997, Boedeker 
1997). Detta betyder att fenomenet shop
ping inte längre reduceras till en rationell 
process bestående av informationshante
ring och beslutsfattande. Forskningen 
framh åller i stället andra dimensioner som 
kan vara mer eller mindre frikopplade 
från "att köpa" . Individer shoppar även 
för att de vi ll tillfredsställa ett behov av 
fys isk aktivi tet ell er sinnlig stimul ans. 
Shopping kan också vara ett sätt att inför
skaffa kunskap om nya trender eller ett 
sätt att söka socia l gemenskap och att 
umgås. 

Vi har i detta PM va lt att studera detalj
handeln. Mot bakgrund av förändrade 
marknadsvi llkor och ändrade 
konsumtionsmönster har det blivit allt 
viktigare för konsumentvaruhandeln att 
tillgodose och t illfredsställa kundernas 
behov av "shopping som upplevelse" . 
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Design och upplevelser i 
nätbutiker 

I traditionell (fysisk) miljö erbjuds idag 
upplevelser i såväl enski lda butiker och 
gallerior som i hybrider mellan köpcentra 
och nöjesanläggningar. 

De senaste åren har det även vux it fram 
ett intresse för handel i elektroniska miljö
er, sk E-handel. E-handel materia li sera r 
sig för konsumenten genom oli ka gräns
snitt. Dessa ärt ex telefoner, personliga 
digita la assistenter, säljautomater och 
surfprogramvaror för World Wide Web 
(WWW). Nätbutiker, i detta PM virtuella 
butiker i WWW, är numera en va nlig mil 
jö för försäljning av konsumentprodukter. 
Det publiceras allt fler forskarrapporter 
och handböcker som på olika sätt tar upp 
shopping i WWW-miljö. Flera författare 
konstaterar dock att många nätshoppare 
betraktar avsaknaden av stimulerande 
upplevelser som en brist. Frostling
H enningsson (1997) beskriver t ex hur 
konsumenter återgår till att handla i tradi
tionella butiker för att tillfredsställa detta 
upplevelsebehov. North (1999) hävdar 
att: " the WWW is leading companies to 
discover a new means of brand 
expression. No longer is branding only 
about the communication and packaging 
of products and services; it now covers the 
to ta l interaction of a company with its 
customer base. Th is interaction needs to 
be engaging and compelling so that the 
entire exper ience of buyi ng online reflects 
the brand va lues of the company". 
Affä rspressen har börj a t ifrågasätta för
dela rna med E-handel (t ex Green, 2000 ). 
Finanstidningen citerade ny ligen konsult
före taget Gartner Group som fö rutspå r en 
kraftig minskning av anta let E-handels
företag. Det finns sjä lvfa ll et fl era 
an ledningar till varför så är fallet . En av 
de orsaker som Gartner Group nä mner ä r 
dock att många e-handlare ännu inte ha r 
förstått att konsumenter shoppar för att 
de tycker att det är kul och inte enbart av 
ra ti onell a skä l (Hja lmarson, 2000). 

Syfte och metod 
Upplevelseaspekten tycks så ledes vara en 
väsentlig dimension, in te bara vad gä ll er 
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shoppi ng i fysiska butiker, utan även vad 
gä ller nätbutiker. Samtidigt är det svårt a tt 
hitta publicerade forskningsresultat som 
mera ingående beskriver och analyserar 
dels vilken upplevelse som nätshopping 
ger upphov till , dels i vilken bemärkelse 
denna upplevelsen är otillfredsstä ll ande. 
Vi ser detta som ett problem för de 
företagare som vill bedriva handel på nä
tet.Vi anser också att sådan kun skap är 
nödvändig för att kunna föra en vidare 
disk uss ion om nä tbutikernas möjligheter 
och begränsninga r vad gä ller a tt skapa 
upplevelse. 

Vårt syfte ä r därför att beskriva och 
ana lyse ra den upplevelse som shopping i 
nätbutiker ger upphov till. T vå frågor har 
lett oss i denna studie: 

l. Hur upplever konsumenten ett besök i 
en nätbutik? 
2. Vilken ro ll spelar utformningen av 
butiksm ilj ön i detta sammanhang ? 

Inom ramen för detta PM är studien av
gränsad till två li vsmedelsbutiker på 
WWW: NK-ha llen 
(www.nk.se/stockholm/Nkha lien ) och 
WebVan (www.webvan.com). Det finns 
tre motiv till denna avgränsning. För det 
första har li vsmedelsfö rsä ljning en fram
trädande position vad gä ller de senaste 
årens intresse för shopping som upplev
else. För det an dra spelar livsmedels
produkternas sinnliga egenskaper, dvs. 
egenskaper som appell erar till vår syn, 
hörsel, smak, luktsin ne och känsel, en 
centra l ro ll i shoppinguppl evelsen. För det 
tredj e har de va ld a butikern a inte en låg
prispos ition . Deras incita ment för att ska
pa engagera nde och stimulera nde 
shoppingmilj öe r to rde därför vara högre. 

Vi ha r va lt a tt anvä nd a en feno meno lo
giskt inspirerad metod (Alvesson och 
Skölclberg, 1994). Geno m a tt besöka nät
butiker och to lka våra subj ektiva upplev
elser ha r vi genererat da ta för en fo rtsa tt 
ana lys av sa mbandet mell an shopping
uppl evelsen och gesta ltningen av butiks
milj ö n. 
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Teoretiska utgångspunkter 
I detta PM är design, upplevelse och este
tik centrala begrepp. Med tanke på den 
teoretiska komplexitet som omgärdar 
dessa begrepp vill inledningsvis klargöra 
hur vi i detta PM har va lt att använda oss 
av dem. Vår korta teoretiska genomgång 
har dock inga anspråk på att vara heltäck
ande. I stä llet behandlar den endast de 
aspekter som vi anser vara nödvändiga för 
vårt resonemang. 

En fråga som oundvikligen dyker upp i 
ett sammanhang som detta är: "Vad är 
design?" Det är dock svårt att ge en enty
dig och allomfattande definition som 
täcker in begreppets alla aspekter. Dilnot 
(1989, s 233) framhå ller att begreppet 
design inrymmer en fundamental mång
tydighet. Det är ofta oklart om design 
åsyftar en process (design som handling, 
att designa), ett resultat av denna process 
(artefakten) eller en värdeegenskap (något 
som upplevs positivt). I detta PM använ
der vi oss av design i den tredje och sista 
betydelsen. Vi förs tår således design som 
något som förhöjer eller förtar vår upplev
else av en artefakt. Detta innebär annor
lunda uttryckt att vi i första hand intresse
rar oss för hur en artefakt konsumeras, i 
stället för hur den produceras. 

Vi delar också vad Walkcr (1989) kallar 
för en libera l syn på design. Enligt ett så
dant synsätt betraktas a lla föremål som 
designade i en eller annan bemärkelse. 
Design är så ledes inte ett fenome n som 
har uppstått först i samband med den in
dustriella revolutionen och som kan redu
ceras enkom till industriell design. 

I detta PM har vi valt att betrakta två 
(nät)butiker som två specifika artefakter. 
Vi har dessutom valt att tala om 
butiksmiljöns gesta ltning, i stä llet för dess 
"design" eller "utformning" . Med detta 
vill vi förtydliga att design är resu ltatet av 
samverka n mellan artefaktens form, funk
tion och mening (Crozier, 1994) . 
Design handlar inte enkom om att ge 
form och färg åt en artefakt. I en lighet 
med konstnären Josef Beuys definition av 
att gesta lta handlar design också om att 
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ge materiell form åt en ide (Ekstrand, 
1998). Detta kan även uttryckas som att 
artefakter materialiserar värderingar. 
Dessa värderingar kan vara såväl 
tidsbundna värderingar (Forty, 1986) som 
mera företagsspecifika värderingar, t ex 
ledningsfilosofi (Svengren, 1995). 

När design betraktas som en värdeegen
skap och alla artefakter som designade i 
en eller annan mening blir en naturlig 
fö ljdfråga: Vad är det då som gör att före 
drar vissa artefakter framför andra? Un
der 1900-talet ägnade sig psykologisk 
forskning utan någon större framgång åt 
denna frågeställning (Crozier, 1994). 
I början av seklet studerade psykologer 
hur enski lda element hos objektet, som 
färg och form, hade på upplevelsen. Sedan 
förflyttades intresset till objektets 
meningsskapande och kontextberoende 
egenskaper, dvs. från objekt till subjekt. 
Skönheten betraktades som något som 
uteslutande låg i betraktarens öga. 
Numera är dock flertalet psykologer eniga 
om att svaret på vad det är som gör att vi 
fattar tycke för ett föremål inte går att fin 
na genom att på detta vis skilja på form, 
funktion eller mening. Vill vi förs tå varför 
vi föredrar ett föremå l framför ett annat 
måste vi istället fokusera på relationen 
mellan objekt och subjekt. 

I teoretiska resonemang kring fenome
net upplevelse förekommer därför ofta 
begreppen estetik och sinnlighet. Filosofen 
Ba umgarten var den förs te som i mitten 
av 1700-talet använde ordet estetik för att 
definiera "the general science of 
perception or knowledge through the 
senses" (Ramirez, 1991, s 25). Denna 
kunskap utgjorde enligt Baumgarten en 
annan typ av kunskap vid sidan av den 
kunskap som baserade sig på abstrakt och 
vetenskap ligt tänkande. Han ansåg vidare 
att den förra var underlägsen den senare. 

Nyare rön inom framförallt neurofysio
logi har dock en annan syn på kroppen 
och sinnenas koppling till vårt medvet
ande och vårt abstrakta tänkande. 
Gränsen mellan kropp och medvetande är 
inte skarp och tydlig, en föreställning som 
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har dominerat vår västerländska kultur 
sedan Descartes dagar. Ramirez (ibid, 
s 64) förstår estetik som "the type of ex
perience we engage in whereby we beco
me aware of the pattern that connects". 
Det är a lltså inte enski lda fysiska stimuli 
som skapar upplevelsen, utan helheten då 
sinnesintryck, kropp och medvetande 
kopplas samman. En liknande tankegång 
återfinns hos Monö (1997, s 27) som 
menar att: "the aesthetics of design can be 
said to be: the study of the effect of pro
duct gestalt on human sensation". 
En gestalt definierar Monö i sin tur som 
"an arrangement of parts which appears 
and function as a whole that is more than 
the sum of its parts" (ibid, s 33). I detta 
sammanhang framhåller Monö att det är 
viktigt att hålla i åtanke att design är 
något som tilltalar alla våra sinnen och 
inte enkom vårt synsinne. Vidare inverkar 
det budskap som artefakten förmed lar 
även på vår upplevelse. Mottagaren, eller 
konsumenten, är dock en aktiv medskapa
re i denna tolkningsprocess. (Grönroos 
och Gummesson 1985, Firat och Venka
tesh 1995, Björkman, 1998). 

Sammanfattningsvis, är en upplevelse 
enligt vårt synsätt en mental konstruktion, 
vilken påverkas av såväl yttre fysiska sti
muli som vår egen subjektiva erfarenhet. 
Upplevelsen är framförallt en effekt av 
hur olika delar samverkar med varandra. 
Detta är i sin tur anledningen till att det 
inte går att diskutera design som värde
egenskap genom att isolera enskilda 
element, tex form eller funktion. 

Butiker och upplevelsekonsumtion 
Forskare inom området företagsekonomi 
har sedan mitten av 1900-talet mer och 
mer betonat att sjä lva upplevelsen av buti
ker är viktig. Detta har dock långt tidigare 
varit en viktig aspekt för dem som skapat 
butiker. Då tex Ina Almen å r 1905 plane
rade Svenska Hems första butik ville hon 
att "butiken ska vara både praktisk och 
vacker" (Eronn och Norman, 1992). 
Liknande tankegångar hade arkitekten 
Victor Gruen, även kallad "the father of 
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the mall", då han 1956 designade USAs 
första inbyggda regionala shoppingcenter 
(Csaba och Askegaard, 1999). I denna 
byggnation eftersträvade han att integrera 
funktion {t.ex. två ankarvaruhus med mel
lanliggande butiker), användarvän lighet 
(klimatkontroll) och vacker miljö (dags
ljusbelyst trädgård). 

Mehrabians och Russets (1974) teori 
om omgivningspsyko logi har anvä nts som 
inspirationskälla i många studier av kon
sumentupplevelser. Denna teori beskriver 
hur konsumenternas känslor påverkas 
enl igt en Stimulus-Organism-Response 
(SOR) modell. Holbrook och Hirschman 
(1982) har varit mycket inflytelserika då 
de riktade intresset mot upplevelser i vid 
bemärkelse. De kompletterade den ensidi
ga fokuseringen på konsumenter som 
rationella informationsbehandlare. 
Författarna lyfte fram andra övervägan
den som konsumenternas fantasi, inlevelse 
och glädje. De förde därmed fram fler 
studieobjekt än känslor, t ex produkt
estetik, sinnlighet (multisensory) och 
kommunikationssammanhanget. 

Bitner (1992) beskriver hur den fysika 
omgivningen (servicescape) påverkar både 
anställda och besökare i tjänsteföretag. 
Om vi exemplifierar med vår typ av arte
fakt, dvs. butiksmiljön, diskuterar hon 
bl a gruppering och anta l fysiska föremå l, 
musik, doft, akustik, trängsel, temperatur, 
utrymme, färger, konstverk och levande 
växter. Bitner påpekar också att det är den 
totala miljön som skapar upplevelsen i in
teraktion med den indi viduella besökaren 
och det socia la sammanhanget. 
Bitner menar att en miljö kan designas så 
att den medverkar till önskvärda upplevel
ser och beteenden. 

Några artik lar ger exempel på mer kon
kreta studier av butiksupplevelser. Spies 
et al. (1995) undersökte hur butiksatmo
sfären påverkade kundernas sinnesstäm
ning (mood), inköp och tillfredsställelse. 
Butiksatmosfären varierades i termer av 
"condition" (nyrenoverad, ljusa färger), 
layout (välstrukturerad, välsky ltad) och 
"information rare" (annorlunda presenta-
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tion, fungerande rum och exponering av 
nyheter) . Richardson et al. (1996) stude
rade hur estetiskt tilltalande butiker 
påverkar konsumenternas uppfattning om 
kvaliten på olika varumärken. I deras fall 
ansåg butikschefer att estetisk tilltalande 
butiker var sådana som var nya, hade 
breda gångar, en kreativ layout, ljusa 
färger, nya moderna ställningar och en ren 
miljö. Duncan och Capella (1996) stude
rade bl a huruvida konsumenterna 
upplevde (liked) olika former av musik 
(stil, tempo och ljudnivå) i butiksmiljö 

Sammanfattningsvis har forskare i före
tagsekonomi intresserat sig för hur fysiska 
butikers design i termer av funktion, ergo
nomi och estetik bidrar till att forma 
konsumenternas upplevelse. Det saknas 
dock motsvarande studier vad gäller 
gestaltning av butiker på nätet. 

Empiri: nedslag i två nätbutiker 
Vi har i det föregående redogjort för vår 
syn på design, för att härigenom motivera 
såväl val av metod som val av studie
objekt. 

Det empiriska materialet utgörs av en 
beskrivning av vår egen subjektiva upple
velse av ett besök i två nätbutiker. Vi 
intresserar oss för shopping som upp
levelse, vilket innebär att shopping i första 
hand betraktas som en fritidsaktivitet 
istället för en instrumentell handling, "att 
köpa". Vi har därför inte brytt oss om att 
handla vissa specifika varor. 

Vi har inte heller undersökt i vilken ut
sträckning vår tolkning av näthandlarnas 
intentioner överensstämmer med vad de 
själva anser sig ha för avsikt. För det för
sta därför a tt vi anser att de värderingar 
som företaget materialiserar i diverse arte
fakter är ett uttryck för såväl medvetna 
som omedvetna, ta-för-givet föreställning
ar. För det andra, därför att vi betraktar 
konsumenten som en aktiv medskapare i 
den värdeskapande processen. Företagets 
budskap eller värderingar är inte något 
som överförs i oförändrad form i enlighet 
med en traditionell kommunikations
modell (tex Shannon & Weavers redovi-
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sad i Fiske, 1984). Budskapet genomgår 
istället en transformation under 
processens gång. 
Empiribeskrivningen är skriven i jag-form 
eftersom den utgör en integration av 
intryck från våra oberoende besök i de två 
nätbutikerna. 

NK Hallen, Stockholm 
Det första som möter mig när jag loggar 
in mig på NK's hemsida är NK's välkända 
logotyp. Dess rena, avskalade och elegan
ta form väcker positiva associationer. 
Nästa sida visar tre inspirerande fotografi
er. Ett föreställer ett läckert bakverk och 
är den sk ingången till NK-Hallen på 
nätet. Bilden väcker minnen till liv av att 
stå framför NK's inbjudande bageridisk 
med tårtor, bakelser och bullar. 

Jag fortsätter fylld av en viss förväntan 
in i NK Hallens virtuella motsvarighet. 
Om jag har väntat mig att träda in i en 
butik blir jag dock besviken. Aj, det känns 
som att ha sprungit rakt in i en vägg. 
Grafiskt utformning, layout och typsnitt 
är identiska med NK's annonser. Det enda 
som väcker association till en verklig 
butik är orden "Nedre plan" i huvud
rubriken. Jag tolkar det som att en even
tuell besökare redan förväntas vara 
bekant med nätbutikens fysiska motsvar
ighet. Uppslaget domineras av text. 
Två fotografier utgör det enda inslaget av 
färg. Bägge, det ena föreställande en man 
med två uttänjda armar och det andra en 
överfylld NK-kasse med bananer, förtydli
gar textens budskap att den stora fördelen 
med att handla på nätet är att jag slipper 
bära hem kassarna själv. 

Jag klickar mig vidare in i nätbutiken. 
Nästa uppslag domineras av tre fotografi
er med veckans extraerbjudanden. Priset 
är angivet med stora siffror. I vänstra 
delen av bilden går det att via en rullgar
dinsmeny att bläddra sig fram till olika 
avdelningar. Minnet av NK Bageriet dyker 
upp och jag klickar förväntansfullt på 
rubriken "NK Bageriet" i rullgardins
menyn. Kanske att jag skulle passa på att 
beställa hem något ändå? 
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Varor dyker upp på skärmen i form av 
produktnamn, prisuppgift, kvantitet och 
leverantör. Endast en vara finns presente
rad i form av ett fotografi, i sanningens 
namn ett ga nska tråkigt såda nt. Hur ska 
jag kunna välja här? Hur ska jag kunna 
bedöma om den sk "citronbakelsen" är 
god eller inte? Det blir inte a lls så svårt att 
låta bli att falla för frestelsen som jag 
trott. Ingenting lockar till köp. Här tycks 
det i stället vara beslutsamhet och mål
medvetenhet som gäller. 

Jag fortsätter planlöst genom den ena 
avdelningen efter den andra. Butiken visar 
sig vara en en stum 2-dimensionell miljö. 
Inget rör sig, och inget hörs annat än 
hå rddiskens surrande ljud. Miljön är 
elegant men livlös. Ganska snart inser jag 
att upplägget på de olika avdelningarn 
följer samma mönster. Mot vit bakgrund 
finns överallt samma skrivna listor med 
kvantitativ produktinformation. 
Undantagsvis finns enstaka proukter 
representerade i form av ett sakligt foto
grafi. Inga överaskningar väntar bakom 
hörnet. Min upptäckarlust falnar snabbt 
och jag tar mig igenom resten av butiken 
av ren pliktkänsla. Samtidigt slås jag över 
det ironiska i att kalla dessa rullmenyer 
för diskar och avdelningar. Det enda som 
egentligen kan sägas påminna om en 
fysisk butiksmiljö är vid sidan om dessa 
abstraktioner, en tecknad bild av en 
kundvagn. 

WebVan, Atlanta 
WebVan är för mig en helt okänd nät
butik. Av den an ledningen har jag inte hel
ler, som i fal let NK-hallen, med mig några 
associationer eller förväntningar i bagaget 
när jag beger mig till deras butik som 
leverera r i Atlanta. 

Första kon taken med Web Van blir en 
sida med a lltför mycket text. Trots en del 
bild- och färgins lag finns det ingenting 
som fångar mitt o medelbara intresse. 
Min blick irrar planlöst omkring bland a ll 
skriftlig information på jakt efte r "ingång
en"? Längst ner på sidan finns ett antal 
fotografier. Här stannar min blick för 
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några ögonb lick. Fotografierna tilltalar 
mig och jag känner hur humöret stiger. 
Jag fortsätter sedan mitt letande efter den 
sk ingången och hittar den såsmån ingom. 
"Ingå ngen" består av ett tio-ta l rubriker 
på olika avdelningar och är tämligen 
anspråks lös till sin utformning. 

Jag klickar in mig på "Bakery and 
Sweets". Första sidan försv inner och en 
ny kommer upp. Men, var befinner jag 
mig? Känslan av att vara desorienterad tar 
återigen överhand . Det första som drar till 
sig min uppmärksamhet på sidan är näm
ligen ett långsmalt fotografi föreställande 
äpplen . Fotografiet är liksom övriga på 
WebVan tilltalande a tt se på. Tyvärr 
krockar dess uppdykande av den bild av 
bröd och tårtor som just nu finns på min 
mentala näthinna. Längst ner på sidan 
finns sex andra fotografier. De föreställer 
chips, kebab, flasko r med Coca Cola, 
sallad, film och kamera samt gåvocertifi
kat. Fotografiet på ett antal chips i närbild 
framkallar känslan och ljudet av att sätta 
tänderna i ett knaprigt chips. Men tänker 
jag, det kan väl ändå inte vara meningen 
att jag omedelbart ska lämna den 
avde lning som jag befinner mig på och 
bege mig på jakt efter chips? 

Jag koncentrerar mig på att hitta fram till 
det jag egentl igen var ute efter: bröd och 
tå rtor. Det gör jag genom att klicka mig 
fram genom diverse underavdelningar på 
rullgardinsmenyn: Bakery - Breads - Arti
san Breads. När jag k lickar på den sista un
derrubriken dyker en ny sida upp. 
M itt första intryck av hyllan med "Artisa n 
breads " är positivt. Produkterna presente
ras visserligen i samma föga inspirerande 
listformat med sak lig in formation om pro
duktnamn, kvantitet, pris och leverans
daga r. Ett sto rt plus är dock att varje pro
dukt finns avfotograferad. Genom ett klick 
på bilden gå r det att se en uppförstoring. 
Produkterna är inte avbildade rakt upp och 
ner utan det mä rks tydligt att fotografen 
har haft en ambition att för med la en lust
fylld och sinnlig käns la med sina fotografi
er. Bröden ligger konstfu llt uppskurna i 
olika former av korgar. 
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Till skillnad från de första sidorna ger 
detta uppslag ett mer angenämt, välorga
niserat och harmoniskt intryck. Uppslaget 
är indelat i olika färgfält i gammelrosa, 
pistagegrönt, aprikos och limegrönt som 
harmonierar med varandra. Jag fortsätter 
min vandring genom olika avdelningar 
och hyllor. Den färg- och formmässiga 
layouten är densamma överallt vi lket gör 
att det positiva intrycket mattas något. 
Om det inte vore för fotografierna skulle 
förflyttningen från en avdelning till en an
nan passera ganska så obemärkt. Återigen 
känner jag en saknad efter liv och rörelse 
och lite oväntade inslag som ska får mig 
att vilja dröja kvar istället för att av ren 
pliktkänsla transportera mig genom buti
ken. 

Produktfotografierna lyckas dock hålla 
min nyfikenhet vid liv något. Jag noterar 
med tillfredsställelse den tydliga ambitio
nen att inte bara göra fotografierna este
tiskt tilltalande i sig utan att välja fotogra
fier som harmonierar såväl med varandra 
som med bakgrundsfärger. På en hylla är 
alla varor placerade mot en blå bakgrund, 
på en annan är det varornas röda färg på 
förpackningen som framhävs. Det har 
även gått att skapa en harmonisk helhet 
av produkter, som ketchup och senap, där 
varu märke och förpackning är viktiga ur 
informativ synvinkel. 

Kommentarer till empirin 
En skriftli g beskrivning av en subjektiv 
upplevelse, är självfallet att betrakta som 
en tolkning av en tolkning. Vi har dock 
inte haft ambitionen a tt ge en exakt åter
spegling av vår upplevelse. I stället har vi 
genom vår beskrivning velat peka på nå
gra aspekter som vi betraktar som speci
ellt utmärkande för vår upplevelse. Det 
övergripande intrycket var att nätshopp
ingen var en tråkig och monoton upplev
else. Bristen på stimulerande upplevelser 
och alltför mycket text, gjorde att tiden 
kändes lång. Saknaden efter liv och rörel
se samt fysiska stimuli som ljud, 
dofter och taktila egenskaper var mycket 
påtaglig. Det var svårt att absorberas och 
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att bli omsluten av miljön. I bägge fallen 
var det lätt att istället distraheras av om
kringl iggande händelser, som en förbikör
ande bil eller kylskåpets knäppande i rum
met intill. WebVan utgjorde dock en något 
mera positiv upplevelse som en följd av 
deras mera genomtänkta användning av 
produktfotografier. Via dessa lyckades de 
förmedla en viss matglädje och sinnlighet. 
Ett annat utmärkande drag i vår upplevel
se var den förvirring som uppstod som en 
följd av att våra förväntningar på vad en 
butik respektive dess sortiment är, inte in
friades. Nätbutikerna kan sägas materia li
sera en föråldrad syn på shopping, dvs 
shopping som instrumentell handling. 
Bägge nätbutikerna verkar vara utforma
de mera med tanke på att vara funktionel
la (tex kännas familjära och vara lätta att 
orientera sig i) än att vara engagerande 
och upplevelserika. 
Vad gäller synen på varor är det framför
allt i NK-Hallen tydligt att det som salu
förs är ett funktionellt objekt vars 
egenskaper går att kvantifiera i termer av 
vikt, pris och tillverkare. NK-Hallen har 
inte alls brytt sig om försöka förmedla de 
fysiska varornas upplevelsebaserade och 
immateriella egenskaper. 

Analys 
I föregående avsnitt besvarade vi frågan 
hur konsumenten upp lever ett besök i en 
närbutik? Utifrån vår empiri identifierade 
vi monotoni som ett framträdande drag i 
denna (brist på) upplevelse. Det monoto
na inslaget i shoppingupplevelsen fick till 
följd att vi snabbt blev uttråkade. 
Shoppingen kom mera att förknippas med 
en instrumentell handling än en fritids
aktivitet och tidens kändes lång. 

I detta avsnitt avser vi att diskutera vil
ken roll design , dvs i vårt fall gestaltning
en av butiksmiljön, spelar i sammanhang
et. I vilken utsträckning bidrar artefakter
nas formella och dess meningsbärande 
egenskaper ti ll vår upplevelse av monoto
ni? Perceptionsspsykologen Gornbrich har 
utvecklat en teoretisk referensram som 
belyser detta samband. 
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Gombrich framhåller bl a att: "We must 
ultimately be able to account for the most 
bas ic fact of aesthetic experience, the fact 
that delight lies somewhere between bore
dom and confusion. If monotony makes it 
difficult to attend, a surfeit of novelty will 
overload the system and cause us to give 
up "(Gombrich, 1985, s 9). 

Således tycks en viss form av variation 
eller överraskningsmoment vara nödvän 
digt för att vi inte ska bli uttrå kade. 
Det tycks samtidigt handla om en bal ans
gång eftersom för stora eller fel sorts över
raskningar också tenderar att resultera i 
att vi tappa r intresset. 

Visuell Perception 
Gombrich intresserar sig i första hand för 
ornamentik och s.k. dekorativ konst var
för hans resonemang framförallt behand
lar de egenskaper som vi uppfattar via vår 
syn, dvs. färg och form. Det är dock lätt 
att överföra hans tankegångar till att in
kludera övriga sinnen, som hörsel, lukt, 
doft etc. En viktig utgångspunkt för 
Gombrich resonemang är att visuell per
ception inte är ett passivt registrerande av 
synintryck uran en aktiv process. 
Människan har ett medfött sin ne för ord
ning ("sense of order") dvs hon är utru s
tad med en kognitiv karta som gör att den 
visuella perceptionen fungerar efter vissa 
principer. En sådan princip är exempelvis 
att vi tenderar at t uppfatta en diagonal 
linje som går nerifrån vänster upp till 
höger som uppåtgående, medan en linj e 
som går åt andra hållet uppfattas som en 
nedförsbacke. Vid sidan av detta påverkas 
vår visuella perception även av faktorer 
som förtrogenhet och personlig smak . 
Indisk musik upplevs exempelvis som 
kaotisk och svårti llgänglig av av fl erta let 
som inte är uppvä xta i denna kultur. 

Form och färg 
Gombrich diskuterar först ingående hur 
samverka n mellan rent geometr iska 
element som form och färg kan skapa den 
lustbe tonade spän ning som han anser vara 
en sådan viktig beståndsdel i en estet isk 
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upplevelse. Han kopplar sedan denna dis
kussion till att även inbegripa föreställan
de och meningsbärande element. Uppdel
ning är något konstlad, men görs av prak
ti ska och pedagogiska skäl. Gombrich de
lar uppfattningen att upplevelsen är en 
gestalt, dvs. en helhet som är större än 
summan av delarna. Upplevelsen är resul
tatet av hur o li ka delar interagerar med 
varandra och går därför inte att reducera 
och att ana lysera utifrån dess olika 
beståndsdelar. Det går exem pelvi s inte att 
säga att röd färg påverkar oss si, medan 
en rund cirkel påverkar oss så. Den röda 
färgen i kombination med en rund form 
skapar en upplevelse medan en röd färg i 
kombination med en fyrkantig form ska
par en helt annan. En stor röd cirkel ger 
ett annat intryck än en liten osv. Detta in
nebär också att en des igner enkom genom 
att laborera med olika geometriska egen
skaper har en oändlig massa möjligheter 
a tt påverka vår upplevelse. Här finn s inga 
enkla regler att följa utan en designers 
skicklighet ligger i att intuitivt söka sig 
fram till den bästa lösningen, dvs. den 
bästa balansen mellan ordn ing och kaos. 
Hans skicklighet ä r avgörande för i vilken 
utsträckning vi upplever ett mönster, ett 
föremål eller en butiksmiljö positivt eller 
nega tiv, eller som rörig a lterna tivt mono
ton. 

Ovanstående resonemang gä ll er inte en
kom för egenskaper som är utsträckta i 
rummet utan även för egenskaper som är 
utsträcka i tid. Arkitektur är exempe l på 
en konstform där upplevelsen också kan 
ges en tidsdimension . Vår uppl evelse av 
färg och form när vi vandrar geno m en 
byggnad är här en viktig aspek t. 

Mening 
Gombrich framhåller vidare att männis
kans "sense of order" även är kopplat till 
hennes inre "sense of meaning". En såda n 
enkel sak som introd ucerandet av förestäl
land e element i den o rnamenta la konsten 
på verkar vår visuella perception betydligt. 
Att visuellt varsebli ett föremål o mfattar 
mer än att enbart söka efte r en form ell 
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ordning. " Recognition determines orien
tation, sca le and po tentia l movement. 
To see a shape as a camel means to look 
out for th e features of th e crea ture, such 
as the head and the legs. The pa rts which 
make up the motif will a utomatica ll y 
cohere, while the residue will tum into 
mere " background " o r " filling" until , that 
is, somebody poin t o ut to us tha t these 
shapes we regarded as mea ningless a lso 
have their rep resenta ti ona l fun cti on 
(ibid , s 143 ). Bilden som kan ses som en 
ung fli cka a ltern ativt en ga mma l gumma 
är ett annat exempel som vä l illustrerar 
hur vå r to lkning ell er sammanh anget styr 
vår perception . 

Va rj e tol kning av en form ger så ledes 
vå r varseblivning en riktning och pekar på 
de komplexa kra fter som samspelet mel
lan ett före måls fo rmella egenskaper och 
dess meningsbärande sätter igång. Hu r vi 
tolkar ett objek t ä r även en fö ljd av vå rt 
eget meningsskapa nde. Go mbrich nämner 
fö rtrogenhet och smak som två subjektiva 
element vil ka i sin tur ä r anledningen till 
att " the ana lys is o f perceptua l effects can 
never suffice fo r the constructi o n of aes
thetic norms" (ibid, s 165). 

Slutsatser 
Vi har beskrivit hu r ett före måls gesta lt
ning ka n betra ktas som en integrering 
bestående av for m, funkti on och mening. 
Denn a mycket kortfa ttade genomgång av 
Gombrich teorier ger en ind ika ti on o m 
hu r en des igner geno m att arbeta med des
sa tre dimensioner kan påve rka r vå r upp
levelse av en a rtefa kt så a tt den bli r mer 
spä nningsfy lld och mindre monoton. 

T ho mas Erdö, marknadschef på NK, 
fra mhå ller "va ruhusets fys iska kva liteter, 
något man a ld rig kan få via Internet" 
(Ångströ m, 2000 ). Erdö hänvisar till Josef 
Sachs, N K's g runda re, som redan 1915 
ta lade om va ruhu set som en kommersiell 
tea ter. Tea termetafo ren å terkommer i 
många sa mmanhang i vilka shopping som 
upplevelse di skuteras. I anknytni ng till 
detta fr amhå ll s o fta vikten av fys iska 
a rtefak ten och sinnliga dimensioner. 
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Det ligge r därför nära till hands att d ra 
slutsa tsen att shopping på nätet a ldrig 
kommer att kunna göras upplevelserik ef
tersom just avsaknaden av fys iska artefa k
ter ä r ett av dess mest utmärkande drag. 
Saknaden efter fys iska stimuli , som dofter 
och taktil a egenskaper, va r dess 
utom ett utmärkande d rag fö r vå r egen 
upplevelse av att shoppa på nätet. 

Vi ska lämna fråga n om huruvida nät
butiker ka n konkurrera med vanliga fys is
ka butiker ur ett upplevelseperspektiv 
obesvarad. En viktig skillnad mellan dessa 
är självfallet att medan fysiska butiker 
kan arbeta med alla vå ra fem sinnen fö r 
att skapa upplevelse ha r nätbutikerna 
bara vårt synsinne, eventuellt även vå r 
hörsel, att appellera till. De två studerade 
nä tbutikerna dominerades av text. 
H elt klart är att de har utnyttj at de möj
ligheter som finns till att skapa en visuellt 
stimulera nde milj ö dåligt, vil ket är en 
orsak till att besöket upplevs som mono
tont . Detta gä ll er såväl utformningen av 
enskilda uppslag som " butiken" betraktad 
som en sekvens av up ps lag. Alltför snabbt 
inser man som besökare att alla uppslag 
ser likadana ut, vilket tråkar ut. 

Gombrich pekar även på sambandet 
mellan tolkning och perception. I vårt 
exempel med närbutiker har vi ko mmit att 
refl ek tera över i vilken utsträckning 
användandet av butiksmetaforen skapar 
en ram för to lkning som i sin tur formar 
vå r upplevelse. Ordet butik skapa r 
förvä ntningar av hyllor, diskar, fysiska 
stimuli , li v och rörelse, som sedan inte 
infrias . Följden blir besvikelse. H är tycker 
vi dock att det är motivera t att stä lla sig 
fråga n huruvida det är den reella avsakna
den av fys iska artefa kter som skapar detta 
tomrum eller om det är vår förvä ntan. 
Hu r hade upplevelsen påverkats om ordet 
närbutik ersa ttes av o rdet nätorderkata log 
(och hä r anspelat på li kheten med postor
der)? Är sa knaden efter fys iska artefakter 
lika påtaglig nä r man titta r i en postorder
ka ta log? Fi lm är ett annat exempel på hu r 
upplevelse ka n skapas utan att det finns 
tillgå ng till några fys iska a rtefakter. 
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Film och tea ter utgör o lika typer av upp
levelser. Att jämföra dem känns inte speci
ellt relevant. Däremot kan vi konstatera 
att om vi hade förväntat att gå på teater 
men i stä llet fick se en fi lm och vice versa 
så hade detta säkerligen påverkat vår upp
levelse. Detta samspel mellan förväntan 
och faktisk leverans är kanske också 
något för näthandlarna att bea kta? 
Kanske kan skapandet av en annan to lk
ningsram vara ett annat sätt att el iminera 
den monotona känsla som uppstår som en 
fö ljd av avsaknaden av fysiska artefakter? 
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Byggnaden som 
system och upplevd 
helhet 
Text: Jerker Lundequist 

En byggnad är en bärare av en berättelse, om 

sin tid , kultur och de människor som en gång 

utformade, byggde och använde den, hur den 

används av sina nuvarande brukare, och om 

de framtida möjligheter som den erbjuder. Det 

är därför som vi måste fundera över vad vi vill 

berätta med det som vi bygger, hur vi berättar 

och varför. 

Bygga nde är inte bara teknik utan också 
konst. Men byggnader och anläggningar 
marknadsförs och säljs på sina tekni ska 
och eko no miska meriter. Det ä r detta som 
ger villko ren för deras estetik - a tt de mås
te vara begripliga och läs ba ra , helt enkelt 
därför a tt a nna rs blir de svå ra a tt a nvä n
da . Detta gör att de som pla nerar det som 
byggs mås te veta hur människa ns sätt att 
a nvä nda en byggnad styrs av hennes upp
leve lse a v den. Dä rfö r ha nd la r a rkitektu
rens es tetik inte o m vad som ä r vackert i 
största a llm ä nhet, utan Olll va d som ä r 
begripligt och tydligt och dä rmed a nvä nd
bart! 

En sådan estetik ä r inte en spec ialitet för 
ba ra a rkitekter, uta n ett ge lllensa lllt 
a nsva r för a ll a byggandets a ktö rer, även 
de so lll ä r inriktade på eko no llli och tek
nik. Dä rför ka n estetiken inte läggas på 
efterå t, nä r de tekni skt eko no llli ska 
frågo rna kl a ra ts av, uta n mås te in i 
pro jekterin gen fr å n börj a n. 
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Bakgrund 
Bygg- och fastighetslllarknaden ha nterar 
Iller än hälften av Sveriges nationalförmö
genhet och å rligen inves teras hundrata ls 
milj a rder i nybygga nde. Viktiga re än detta 
är dock att det byggda ä r ett o undvikligt 
inslag i svenska fo lkets va rdags li v. Både 
ekonomiskt och socia lt ha r byggandet 
så ledes en viktig roll i sa mhä ll et. 

Under sena re å r ha r dess utom a lllll ä n
het , massmedi a och bes lutsfatta re bö rj a t 
bli llled ve tna Olll a rkitekturens betydelse 
solll en del a v vå rt ku ltu ra rv, någo t som 
också betona ts i rege ringens kulturpolitis
ka prog ra m. Detta få r dock inte leda till 
a tt ma n gör a rkitekturen till enbart en be
va randefr åga, uta n det byggda mås te ses 
som en del a v både vå r kulturhi stor ia och 
vå r eko no llli. 

Va rj e nybygg nad ä r ett till skott till en 
eno rlll bebygge lsclllassa och kravet är 
givetvis a tt den ska ll ge ett pos iti vt bidrag 
till helheten. D ä rför förutsä tte r bygga ndet 
ett tä nk a nd e i te rlller av sys telll (helh eter ), 
dela r, och dela rn as funktion fö r helheten. 
Det förutsä tte r också en med veten ges ta lt
ning, d vs. ett tä nk a nde i terlll e r av 
uppl evd helh et. 

Systemtä nka ndet o lllfatta r sys temteknik 
(sa mordning a v a rkitektur, byggteknik 
och insta ll a tioner), sys telllan a lys (a v sam
ba nd mell a n funkti o nskra v och tekni ska 
lösningar ), man age ment (av sa mverkan 
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mellan byggandets aktörer), och metodik 
för ver ifi er ing av kravuppfy ll else (IVA 
meddela nde 314,315,316) . Men, även 
estetiken förutsätter ett tänkande i helhe
ter, vil ket ge r arbetsförde lningen mell an 
systemtänkandet och estetik en -
systemtä nkandet samordn ar de tekn iskt 
funktione ll a faktorerna i system, helheter, 
och det estetiska tänkandet skapar gesta l
ter, dvs helheter. 

Estet iken är en kvalitetsfråga och därför 
bör genomförandet av ett projekts estetis
ka samordning beskrivas redan i dess kva
litetsp lan och a nge arbetsfördelning, befo
genh eter och kriterier. Därför in leds detta 
kap ite l med ett avsnitt o m kva litets
begreppets tre ordningar: den o bjektiva, 
den subjektiva och den värdegrundade. 

Arkitektur är både konst och teknik, 
och därför ägnas ett avsnitt å t dessa 
begrepps uppkomst och utveckling. r de 
fö ljande avsnitten diskuteras hur aspekter 
som form, funktion, struktur, plats och 
rum sammanfogas ti ll en estetisk helhet. 
Det bör dock påpekas att det synsätt som 
presenteras bara är ett av flera möj liga. 
De begrepp som tas upp är dock vä l 
etablerade. ågra strikta definitioner görs 
inte, utan jag nöjer mig med a tt klargöra 
några centrala begrepp. 

Kvalitetsbegreppets tre ordningar 
Kvalitetsbegreppet tillkom inom mer 
hå rdföra verksam heter än byggandet, 
främst krigs in dustri n , något som 
fortfarande präglar dess tillämpninga r. 
Men, även för byggandet gä ller kvalitets
tänka ndet viktiga frågo r, eftersom dess fel 
och mi stag kostar Sverige å tskilliga 
miljarder per å r. Numera kan en entrepre
nad kosta hundratals miljoner, varav tio 
till femton procent går å t till art av hj älpa 
fe l i handlingar, utförande och funkt ion . 

Kva litetsarbete innebär att byggandets 
aktö rer försöker åtgä rda kva li tetsprob lem 
geno m utvä rd er inga r och ko ntro ll e r vid 
o li ka skeden i byggprocessen. Tyvärr 
inriktas detta a rbete nästan bara på de 
faktorer som är objektivt mätbara och 
därför används detta avsnitt till att visa 
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att kvalitetsbegreppet också har en 
subjektiv och en värdegrundad nivå. 

Det mätbaras dom inans framgår av hur 
begreppet kva litet definieras: som lä mplig
het för avsett syfte, att uppdragsgivare 
och brukare ha r fått rätt produkt vid rätt 
tid på rätt sä tt ti ll rätt pris. Definitionen 
av kva litet är därför "a ll a sammantagna 
egenskaper hos en produkt (vara ell er 
tjänst) som ger produkten dess förmåga 
att tillfredsställa uttalade eller underför
stådda behov" (SS-1SO 9000). 

I vardags lag använder vi däremot 
begreppet kvalitet för det som fungerar 
bra och är vä lgjort och säger ofta att vi 
gärna betalar bra för kva litet - som om 
inte priset vore en kva litet! En ligt Konrad 
Marc-Wogau är kva litet emellertid ett ord 
för egenskap. Därför bör man inte ski lj a 
på kvalitet och kvantitet, eftersom även en 
kvan titet är en egenskap (om det finns sex 
apels iner i en korg, så har korgen 
egenskapen att innehå ll a sex apelsiner). 
Han föresprå kar också en uppdelning i 
l:a, 2:a och 3:e ord ningens kva liteter: 

• l:a ordningens kva li teter är de egenska
per tinget har, antingen dessa observer
ats av oss eller inte, dvs . egenskaper 
som är objektivt mätbara: längd, 
bredd, tyngd, pris osv. 

• 2:a ordningens kvaliteter är de av ting
ets egenskaper som uppfattas 
subjektivt, via våra fem sinnen: syn, 
hörsel, smak, lu kt, känsel. 

• 3:e ordn ingens egenskaper är de som är 
beroende av våra värderingar, dvs de 
kva liteter som bara kan etab leras via en 
diskussion av värdefrågor. 

I och för sig bör vi kilja på hur vi upp
fattar och värderar ett objekt och hur det
ta är beskaffat, men samtidigt bör vi vara 
medvetna om att de estetiska frågorna (på 
2:a och 3:e o rdningens nivåer) måste här
ledas ur sina tekniska och funktion ell a 
vi llkor (på l:a ordningens nivå), därför 
att 2:a och 3:e ordningens kvaliteter inte 
kan uppkomma om inte 1 :a ordningens 
kvaliteter föreligger. 

21 

Byggnaden som system och 
upplevd helhet 



Byggnaden som system och 
upplevd helhet 

Alltså, om vi diskuterar en byggnads 
estetiska kvaliteter, så måste vi utgå från 
dess tekniskt funktione lla egenskaper. 
Men, vi kan inte heller hantera kvalitets
frågorna enbart med hjälp av aldrig så väl 
genomtänkta tekniska specifikationer, ef
tersom 2:a och 3:e ordningens kvaliteter 
inte låter sig hanteras så . 

Arkitekturen förenar konst och 
teknik 
Ordet konst uppkom som det antika 
Greklands techne, latinets ars, som 
begreppet för alla de verksa mheter som 
frambringar det som människan behöver. 
Därför var konst och teknik två sidor av 
samma sak för antikens och medeltidens 
människor, skriver Sven Erik Liedman. 
Det var först i 1600-talets Frankrike som 
man började skilja ut de sköna konsterna: 
skulptur, måleri , poesi, litteratur, teater, 
musik och ark itektur i specialiserade aka
demier. Därefter kom 1700-talets upplys
ning som innebar att konsten fick en egen 
teori , en estetik, där begreppet konst av
gränsades till de sköna konsterna. 
Något som blev grunden för det kom
mande industrisamhällets strikta, men 
missriktade åtskillnad me llan konst och 
teknik 

Inom byggandet visade sig industrialis
mens genombrott under 1800-talet i all 

man började dela upp byggnadens helhet i 
specialiserade delar. Tidigare vart ex en 
vägg samtidigt bärande, ljuddämpande, 
värmeisolerande och rumsskapande, men 
nu delade man upp dessa funkt ioner i 
bärande stomme, rumssk ilj ande väggar 
och specialgjord iso lering, skriver Björn 
Linn. Byggtekniskt innebar detta ett stort 
framsteg, genom att man kunde optimera 
varje elements tekn iska prestanda. 

En utveck ling inleddes från hantverks
byggandets få och lätthanterl iga mater ial 
till dagens sofistikerade tekn ik, där o li ka 
materia l och konstruktioner sä tts sa mman 
till komplexa system, något som kombine
rades med en satsning på standardi se ring 
och ratione ll produktion och som blev 
mycket framgångsrik, både socia lt och 
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ekonomiskt. Priset blev dock en gradvis 
a llt st rik tare arbetsde lning som fragment
ariserade viktiga kunskapsområden och 
fö rsvårade den nödvändiga helhetssynen. 

Den nya byggtekniken blev också a llt 
mer komplicerad och a llt svårare at t 
begripa för icke specia li ster, fortsätter 
Linn. Fortfarande gä llde att en byggnad 
sk ulle uppvisa helhet, men nu var det inte 
längre en given enhetlighet som styrde 
detaljutformningen uppifrån, utan istä ll et 
sk ulle helheten skapas underifrån, genom 
att dess delar sammanstä lldes till en upp
levd gesta lt. I och med 1800-ta lets nya 
tänkande ställdes således den mänsk liga 
upplevelsen av det byggda i cen trum, 
och al lt sedan dess har frågorna om hur 
och varför vi upplever en byggnad som 
arkitektur varit centrala. 

Att se en byggnad som arkitektur 
Från och med 1800-talet har man således 
gjort en åtsk illnad mell an det byggda och 
det som upplevs och brukas: arkitektur är 
det som uppstår när vi upplever en bygg
nad som arkitektur. En byggnad är ett 
objekt av tegel, trä, betong, stå l och glas, 
och arkitektur är upplevelsen av detta 
objekt, så som detta har uttryckts av 
Le Corbusier: "Ark itek tur är det mäster li 
ga, prec isa och stors lagna samspelet av 
massor som förts samman i ljuset." 

Uppleve lsen av en byggnad förenar en 
mängd aspekter på form, funktion, struk
tur (tekn ik, ekonomi ), plats och rum, i ett 
perspektiv ur vilket man se r denna bygg
nad som en hel het. Man kan diskutera 
dessa aspekter var för sig, men i upp level
sen är de delar av en helhet, 
skriver Roger Scruton. Man ka n se en 
byggnads form som o beroende av dess 
funktion, men då ser man inte denna 
byggnad som arkitektur; en byggnads 
praktiska sy fte ingå r i upp leve lsens helhet. 

Den viktigaste aspekten gä ll er dock det 
byggdas po litiska karaktär, att den byggda 
milj ön är ett resu ltat av en lång rad bes lut 
som fattats under lång t id. I detta avseen
de ha r det byggda sa mma karaktär som 
andra offen tliga sys tern, som skattesyste-
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met och lagstiftningen - den är någonting 
som oberoende av individernas vilja ingri
per i deras vardags liv. Oenighet uppstår 
därför oftast inte om byggandets tekn iska 
aspekter, utan ur värdekonflikter. 
Byggnader, föremå l och redskap upplevs 
och anvä nds inte bara praktiskt, utan 
också symboliskt, som uttryck för mänsk
liga värden. 

Arkitekturens politiska dimension 
bestäms av att den är den konstart vars 
uppgift är att uttrycka, hylla och förmed la 
det i samhä ll et som är gemensamt, påpek
a r Wittgenstein: "Arki tektur förevigar och 
förhärligar någonting. Därför kan det inte 
finn as arkitektur när det inte finns någon
ting att förhärliga". 

Arkitekturens frågor handlar egentligen 
om någonting annat än arkitektur, därför 
att det byggda allti d är ett underordnat 
element i sammanhang där andra frågor 
är överordnade: en kyrka ingår i ett sam
manhang där religionen är det viktiga, 
och en skola i en kontext där under
visningen ä r primär. Detta ger arkitektur
en dess gru ndvillkor: att en byggnad a lltid 
upplevs mot en kontext. Arkitektur är det 
som passar i sitt sammanhang. 

Att bedöma arkitektur 
Basen för vår förmåga att bedöma 
ark itek tur är vår kunskap om dess regler 
och kr iterier, men dessa är ofta inte direk
ta och uttalade, utan redovisas indirekt, 
som en repertoar av föreb ildliga exempel 
(Johannessen och Nordenstam i Aagard
Mogensen och Hermeren 1980). 
Om någon vi ll veta vad som är god a rki
tektur, så försöker man inte beskriva det
ta, utan peka r istället ut ett antal exempel. 

Estetiska problem kan inte lösas som en 
ekvation med bara en lösning. Däremot 
ka n ett lösn ingsförslag diskuteras och 
värderas genom att jämföras med liknan
de fa ll ; vår för måga att värdera och bedö
ma baseras på en repertoar av fa ll som li k
nar det aktuell a fallet; vi jämför den situa
tion där vi befinner oss med 
liknande situationer. Därför är jämförel
sen den estetiska undersökningens vikti-
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gaste redskap. 
Kompetens i arkitekturfrågor är således 

en förmåga att hantera de likheter och 
skillnader som finns mellan olika 
byggnadsverk . Det är genom att studera 
spelet av likheter och sk illnader mellan 
o li ka exempel som vi lär oss att föra vida
re de erfarenheter som vi har lagrat i vår 
repertoar till nya situationer. 

Inom estetiken finns inga orsak-verkan
samband annat än på elementär nivå. 
Förklaringar spelar således en liten roll 
inom estetiken, utan istället försöker man 
förs tå det enstaka konstverket genom att 
studera det sa mmanhang där det ingå r. 
Man förklarar inte Asplunds Skogskyrko
gård, utan anger var och hur den får 
mening. 

Därför är arkitekturen inte en 
vetenskaplig disciplin somt ex medicinen, 
där det är forskningen som leder utveck
lingen; på arkitekturens område är det de 
mest intressanta byggnaderna som skapar 
förä ndring - de är de förebi ldliga exempel 
som ger reglerna för det nya och de får 
därmed en inverkan på byggnadskonsten 
som är jämförbar med betydelsen av de 
vetenskapliga genombrotten inom 
medicinen. 

Den estetiska upplevelsen 
Redan Goethe gjorde en åtskillnad mellan 
det som vi kan mäta objektivt och det som 
vi upplever subjektivt. Genom våra 
sinnen, genom sitt påpekade att även om 
vi kan mäta och defi niera färger, så säger 
detta ingenting om hur de upplevs. 
Men begreppet estetisk upplevelse är svår
fångat, eftersom det sträcker sig från var
dagliga upplevelser av det som är passan
de i en viss situation till det allmänmänsk-
1 igt existentiella. 

Resonemanget nedan bygger främst på 
Scruton och Wittgenstein, som båda utgår 
från gesta ltpsykologins ideer om hur 
sinnesintryck ordnas till helheter, gesta lter, 
som när en melodi uppstår när en lyssnare 
bearbetar ljud från en orkester: musik kan 
inte uppkomma oberoende av en lyssnare, 
utan skapas av den som lyssnar; att lyssna 
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på musik är att skapa musik. Det som 
lyssnaren hör, är bara ljud, objektivt mät
bara före tee lser. Det som han gö r, ~ir att 
omvandla dessa ljud till ett musika liskt 
tema, en helhet. 

Men, i sista ha nd gä ller estetiken de va l 
och beslut som utgör li vets g rund villkor, 
menar Scruton, vå ra liv bero r av de va l 
och bes lut som vi måste gö ra , dagligen 
och stund ligen. Varje dag gör vi blix tsna b
ba, men ändå sä kra bedömninga r av 
mä ngder av företee lse r. Ofta finn s det 
varken tid e ll er utrymme för genomtänkta 
lösningar på de problem vi stä lls inför, 
utan vi mås te ha ndla . 

Det är denna av li vet sjä lvt orsakade 
brist på tid som få r oss a tt vä lj a på g run
der som egentligen är es tetiska . 
Ett exempel: innan jag äter så gö r jag 
"intuitivt " en bedömning av maten, om 
den luktar go tt, hu r den se r ut, hur den 
smakar. Om jag inte blir nöjd så vä ljer jag 
någonting annat. Val och beslut av detta 
slag är en förutsättn ing för vå ra liv - vå r 
förmåga att uppleva och bedöma konst ä r 
bara en sublimering av detta. 

Därför handlar esteti ke n inte bara om 
vå ra sinnesupplevelser och om hur vi be
a rbetar dem till helheter, gesta lter, utan 
också om hur vi vä lj er mella n bra och 
då ligt, hu r vi värdera r det som upplevs. 
Det [inns visse rligen inslag av ore fl ekterad 
sinnesn ju tning i den esteti ska upplevelsen, 
men det avgöra nde ä r dess ra nkemoment, 
någo t som visar s ig i a tt en upplevelse ofta 
kommer först efter en lå ng period av 
intell ek tuell bearbetning. 

Därfö r är vackert ett oanvän dbart o rd i 
esteti ska sa mmanhang, eftersom det 
uttrycker tillfredsstä ll else , men inte säge r 
någonting om den tillfredsstä ll else som 
uppnås. Vi gö r misstaget, säger 
Wittgenstein, att tro att detta att vara 
vacker ä r en egenska p hos det som vi be
und rar - men skönhet är inte en egenska p, 
utan ett uttryck för ett fö rh å ll a nde mell a n 
betraktaren och tinget. När vi a nvä nder 
ordet vackert o m någonting, menar vi att 
det passar i sitt sa mm a nha ng; a tt det 
stämmer mellan oss, tin get och sa mma n-
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hanget, som när vi säger " den färgen 
stä mmer med den", " de här materia len 
passa r ihop ". Att ut forma någonting inn e
bä r inte att ma n vill åstadkomma det so m 
ä r vackert i stö rsta a llmä nhet, utan det 
som stä mmer, som passa r, att man vill 
ska pa resona ns mella n sitt ve rk och de 
som upplever och a nvänder det. 

Det avgöra nde ä r 0 111 det som bedö ms 
passa r i sitt sa mma nh a ng. En såda n 
bedömning ä r både personlig och publi k 
eftersom vi oftas t söker stöd hos andra ge
nom a tt di sk utera de a lternativ som 
va let gä ller: Är detta bra, då ligt, likg iltigt? 
Passa r den hä r fä rgen på slipsen med elen 
här skj o rtan? Vi har a ll a ett behov av a tt 
bekräfta vår upplevelse hos andra - ingen 
vågar, av surt förvä rvad erfarenhet, lita 
helt på sin a egna sinnen - och det ä r dä r
för som es tetikens viktigaste ins lag är el en 
kommunikation där mä nniskor di skutera r 
en gemensa m uppl eve lse, och det är bara 
då som det går a tt värdera det som upp
levs. 

Upp levelsen o m fa ttar sin nesnj utning, 
reflektion, kommunikation och vä rdering. 
Dess subjekt ä r inte ett a utonomt Jag so m 
upplever, vä lj er och värderar, utan ett kol
lektiv, ett Vi, som kommun icerar, förs tär
ker och återförsäkra r sin a indi viduella 
uppl eve lse r. 

Litteratur 

M in besk ri vning av ark itek turens estetik 
baseras på Roger Scrutons The Aesthetics 
of Architec ture. Scrutons bok är viktig, ef
tersom det inte finns så må nga andra 
fackfil osofiska ana lyse r av de centra la 
a rkitekturbegreppen. Prob lemet med ha ns 
a nnars utm ä rkta bok ä r dess begränsade 
a rkitektursyn, något som visa r sig i a tt 
dess bi ldmaterial nä stan ba ra visa r fasad
er. För en ambiti ös läsa re ä r ha ns bok 
ä ndå helt nödvä ndig. För de tex tavsnitt 
som baseras på Wittgenstein tar jag dess
uto m stöd i två andra fra mstående 
fi losofe r, Kje ll S Jo ha nn essen och Tore 
Nordenstam. 

Den i mitt tycke bäs ta boken 0111 

a rkitekturens estetik är Sten Eil er 

Design journa len l / 00 



Rasmussens Experiencing Architecture. 
Den som ba ra vill läsa en enda bok i äm
net bö r vä lj a denna klass iker. Det som 
möjligen ä r ett pro blem, men också en 
tillgå ng, med denn a bok, är Rasmussens 
konsekventa fö rlitande på sin egen upple
ve lse. 

All ark itektur ä r en spegling av sin tid 
och sitt sa mhälle. Dä rfö r har jag tagit med 
referenser till några idehi storiska övers ikt-
' er, varav Björn Linns Arkitektur som 

kunska p ger en utmä rkt översikt över 
a rkitekturens och byggandets k unskaps
och ideutveck ling och Finn Wernes 
Arkitekturens ismer ge r en viktig, 
kom pletterande bild .av arkitektu rens 
grupper inga r och dessas ismer. Sven Eri k 
Liedmans I skuggan av fra mtiden -
Modernitetens idehisto ria ge r en mer 
a llmän övers ikt över vå ra moderna tiders 
up pkomst och fra mväxt. Av särskilt 
intresse är hans kap itel om konst och 
teknik. 
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Arkitekturupplevelser och 
demarkationsproblemet 

Åsa Dohlin, doktorand, KTH, Arkitektur 

Ar ki tekturu pplevelse 
och demarkations-
problemet 

Text: Åsa Dahlin 

Jag har va lt a tt främst utgå från 
huvuddragen i Karl Poppers vetenskaps
syn och kunskapsteori i denna essä för att 
diskutera gränsen mellan vetenskap och 
andra aktiviteter. Karl Popper (1902-
1994) är en av nittonhundratalets mest 
inflytelserika fi losofer. Han har presente
rat mycket omdiskuterade tankar om de
markationsproblemet, a tt ski lj a vetenskap 
från andra aktivi teter. Han var verksam 
frå n 1930-talet fram till sin död. J ag ko m
mer att ta upp några trådar ur den inflyte
lserika vetenskapsfi losofiska debatt som 
fördes med bland andra Popper, Kuhn och 
Feyerabend som aktörer på 1960- och 
1970-talen. T homas Kuhn presenterade 
sitt paradigmtänkande i De vetenska/Jliga 
revo lutionernas struktur, 1962. Paul 
Feyerabend for mulerade en sk iss till en 
anarkistisk kunskapsteori i Ned med 
metodologin! 197 5 . 

I någon mån avser jag även att re latera 
diskussionen om demarkationsproblemet 
till mitt eget ämne, arl~itekturupplevelse. 
Det är inte möjligt att ge en enke l defini
tion på begreppet ark itek turupplevelse, 
utan jag ser människans upplevelse av 
arki tektur som en komplex problematik 
som kan undersökas utifrån olika 
perspektiv. Denna problematik in begr iper 
svårigheterna med att förhålla sig till de 
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dyna miska begreppen upplevelse och ark i
tektur. En av an ledningarna till att jag 
anser det viktigt att vetenskapligt under
söka arkitekturupplevelse är att iden om 
människans upplevelse av arkitektur är en 
viktig faktor i designprocessen då byggd 
verk lighet gestaltas. Iden om ark itektur
upplevelse bör kunna kommuniceras till 
de många aktörer som är inblandade i 
byggprocessen, vil ket kräver en medveten
het o m vad ma n egentligen avser i varje 
specifik situation. Det är denna ökade 
kommunicerbara medvetenhet om 
arkitek turuppleve lse som är drivkraften i 
mitt arbete. 

Problematiken kring individuellt och 
genere llt är aktuell. Upplevelsen är indi vi
duell även om jag främst avser att tala uti
fr å n gemensa mm a likheter i upplevandet. 
Jag måste för hå ll a mig kr iti sk t ill en tradi
tionell avgrä nsning av det vetenskapligt 
genera li serbara som en motsats till det 
person liga, det subjektiva eller till och 
med privata i uppl eva ndet. Ett viktigt 
fundament för mitt av hand lingsa rbete är 
a tt noga diskutera prob lema tiken mellan 
subjektivt och objektivt, mellan käns la 
och förnuft både ur ett samtida och ett 
vetenskapshi storiskt perspektiv. J ag se r 
det som nödvändigt att gå utanför 
a rkitekturteori n och b la nd a nnat vända 
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mig både mot filosofi och mot kognitions
forskningen. 

I Den vetenskapliga forskningens logik 
från 1934 kritiserade Popper bland annat 
den logiska positivismens verifierbarhets
principer. I tidens strid mellan irrationa
li sm och rationali sm intog Popper en mel
lanposition. Han framhöll förnuftet och 
en rationa li stisk vetenskapssyn. 
Han var dock inte benägen att hårdra de 
rationalistiska konsekvenserna lika lå ngt 
som de logiska positivisterna. Istället för 
att se sig som en positiv ist såg Popper sig 
snarare som en negativist. Han menar att 
kunskapen växer fram genom att man 
gissar sig fram och att den regleras genom 
kritik. Gissningarna måste vara kritiserba
ra och argumenten är alltid negativa, all
tid kritiska, och används då man vill göra 
sig av med gissningar som tidigare ansågs 
riktiga. Popper förespråkar ett revolutio
närt tänkande i vetenskapliga 
sammanhang, eftersom fantasifulla teorier 
lätt kan överges om de visar sig felaktiga. 
I samhä llsli vet fördömer han däremot 
revolutionära aktiviteter mot bakgrund av 
att konsekvenserna sä llan kan förutses 
och nästan är omöjliga att rätta till. 

Popper avfärdar induktionen, genom att 
observera en rad enskilda fall tänka sig att 
man kan sluta s ig till en generell sann ing 
och förordar istä llet en deduktiv metod, 
att det endast går att göra uttalanden om 
sa nnolikheter. Popper menar att man inte 
kan tala om sanning i en strängare bemär
ke lse, vi lket bland andra David Hurne för
sök t. Hume ( 1711-1776), huvudgestalten 
i den brittiska empirismen, var inspirerad 
av 1600-talets nya naturvetenskap, främst 
Newtons mekanik. Hume tänkte sig möj
ligheten av att skapa en vetenskap om 
människan på rent erfarenhetsunderlag. 

Hurne tänkte sig att männ iskor inte 
styrs av förnuftet i första hand, utan av 
si na passioner ell er känslor. Människorna 
själva föränd ras inte avsevärt även om 
deras sam hä llen och sedvänjor förändras. 
(Quinton, 1998) Han nöjde sig dock inte 
med att oreflekterat förorda induktion . 
Han kom att sjä lv framföra en omdanan-
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de kritik av vart induktionen 
leder. Kunskapen om "fakta" handlar om 
världen och bygger på förnimmelse, erin
ran . Genom erfarenhetssl utsatser kan vi 
gå utöver det direkt givna. Alla erfaren
hetsslutsatser är dock därmed orsaksslut
satser till sist och vår erfarenhetskunskap 
har inte någon egentlig grund. I Treatise 
menar Hume, i en radikalt skeptisk håll
ning, att vi inte har grund för att tro att 
vårt medvetandeinnehåll kan ge oss 
tillgång till en yttre värld och det förflut
na. Denna tro vilar nämligen också på 
orsakss lutsatser. Hume ifrågasätter 
därmed inte bara det egna medvetandet, 
det egna jaget, utan även andra 
människors medvetanden. Tvärtemot 
klassisk filosofi menade Hume i och med 
detta synsätt att uppfattningen om mänsk
lig subjektivitet inte kan ge någon förkla
ring åt objektiv kunskap, vilket kom att 
innebära ett epokgörande brott mot tidi
gare föreställningar.(Li.ibcke, red 1988, 
s 239-243) 

It must be some one impression that gives 

rise to the idea of self, that impression 

must continue invariable the same, 

through the whole course of our lives, 

since self is supposed to exist after that 

manner. But there is no impression 

constant and invariable. Pain and 

pleasure, grief and joy, passions and 

sensations succeed each othe1; and never 

all exist at the same time. It cannot there

fore be from any of these impressions, or 

from any other, that the idea af se/( is 

derived; and consequently there is no such 

idea. 

citat ur Treatise, hämtat ur Q11i11to11 1998, s 32 

Papper instämmer med Hume i att 
induktionen egentligen inte kan rättfärdi
gas . Papper menar att induktionen inte 
a lls existerar, medan Hume ändå ser 
induktionen som ett faktum som inte kan 
avvaras. Istället menar Papper att man 
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bö r acceptera rea li smen som den enda 
meningsfulla hypotesen. De fl esta ismer, 
som pos itivism, idea li sm fe nomena li sm, 
fenomenologi, och så vida re, a nser Po pper 
va ra uttryck fö r ett miss lyckat sö ka nde 
efter visshet, o fta med subj ekti visti ska 
a rgument. "De gå r a ll a a tt hä rl eda ur en 
felaktig, om än på sunt förnuft base rad 
kunskapsteori som inte hå ller streck in fö r 
någon form av seriös kritik." (Popper 
1997, s 23 8) Förnuftet hjä lper mä nniska n 
a tt skilj a mell an hur sa ker ve rka r vara och 
hur de verkligen är. Popper menar att 
bå de rea li smen och dess motsa ts idea li s
men , va rken gå r att bevisa el ler att motbe
visa. H a n presentera r en rad a rgument 
mot idea li smen och för rea li smen i veten
skapliga sammanhang. Bl and a nnat beto
nar han att det vetenska pen huvudsa klig
en försöke r beskriva och fö rklara är verk
ligheten. Detta görs med teoreti ska anta
ganden som vi hoppas kommer sanningen 
nä ra. Att förn eka rea lismen leder till sto r
hetsvansinne, enligt Popper. (Popper 
199 7, s 236-238) 

Termen pos itivism fick fas t rot genom 
Auguste Comte ( 1798-1857) och står fö r 
ett beton ande av ett vetenskapligt fö rhå ll
ningssätt och vetenskap lig metod inom 
ra men fö r en emp irisk kun skapsteori. 
I ett pos itivisti skt synsä tt ingå r att ta av
stånd frå n speku lati on och metafys ik och 
istä ll et betona kunskap base rad på iak tta
gelse och pröv bara laghypo teser. Na tu r
vetenskaperna och speciellt fys ike n fra m
hå ll s som mönstervetenska per. Enligt 
Co mte genoml öper sa mhä llet t re utveck
lingsstadi er: Det teo logiska, det metafys is
ka och det pos iti va stadiet. I det högsta 
pos iti va stadiet erkä nns ingen högre ve rk
lighet uta nför den erfa rn a vä rlden. 
Fenomenen fö rklaras utifrå n sig sjä lva uti 
frå n ett o msorgs fullt registreran de av da ta 
givna i erfa renh eten. Pos iti va vetenskaper 
möjl iggör fö rutsäge lse och dä rmed 
ko nt ro ll av na turens och sa mh ä ll ets fe no
men. (L i.ibcke red 1988, s 94) 

In om den logiska pos iti vismen såg ma n 
den vetenska pliga vä rl ds uppfa ttningen 
som ett steg mot ett bä ttre sa mhä ll e och 
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några av dess a nhä ngare va r utta lade soc i
ali ster. M a n tänkte sig möjligheten av att 
skapa ett neutra lt språ k som skull e va r 
exa kt, ett ma tema ti skt - logiskt språ k. 
Detta skull e möjliggöra en enh etsveten
ska p som integrerade a ll a vetenska per. 
All a metoder skull e va ra desa 111ma fö r a ll a 
empiri ska vetenska per. M a n menade i ma
nifes tet a tt a llt ä r tillgä ngligt fö r mä nnis
ka n och a tt mä nni ska n ä r a lltings må tt. 
M ed detta stä llningstaga nde fj ä rmade 
man sig frå n a ll a o lös bara gå to r och fil o
so fi ska sa nninga r. M a n skiljde mell a n fak
ta och vä rderinga r, mell a n det som ka n 
ve rifieras och det som ä r overifi erba rt och 
dä rmed empi riskt menings löst . M a n ta la 
de om em piriskt menings lösa påståenden 
o m exempelvi s ont och gott och li vets me
ning som inte hö r hemma i vetenska p-en 
uta n snara re i kä nslo li vet och ka n uttryck
as av relig ion och konst. M a n t rodde på 
" rena erfa renhets begrepp " likso m emp i
ri sterna.(Mo lander 1988 s. 178-1 80 ) 

Popper d river fa lsifierbarheten som ett 
"demarkationskriterium " för att avgrä nsa 
vetenskapliga och ovetenskap liga hypo teser 
och påståenden. H an försök te, li kt 
pos itivisterna att tydliggöra grä nsen mell an 
metafys ik och vetenskap, uta n att ha n för 
den skull ville avfä rda ett vä rde av den 
sena re. Som exempel på vetenska plig teo ri 
fra mhå ller ha n Einsteins rela ti vitetsteo ri 
meda n ha n placerar M arx och Freud på 
den ovetenska pliga, metafys iska sida n. 
Viktigt i sammanh a nget ä r dock att 
Popper inte mena r a tt metafys iska teo ri er 
ä r menings lösa uta n att de ka n vara mycket 
bra g rund fö r djä rva och fa lsifierba ra giss
ninga r. H ä r skilj er sig Popper å ter frå n de 
logiska pos iti visterna i a tt han inte ta la r om 
menings fullh et i di skuss ionen om grä nsen 
mellan vetenskap och meta fy ik, vilket 
pos iti visterna gjo rde. Dess utom t rodde inte 
Popper a tt ma n ka n ta la om "ren observa
ti on ", i mo tsa ts till de tidiga logiska pos iti 
viste rn a . H a n hävda r att o bserva ti oner 
a ll tid fö rutsä tter ett prob lem, ett perspek ti v 
och vi ssa teo reti ska a ntag-a nden. M ä nnis
ka n se r Popper som pro bl e111beha ndl a nde 
snara re ä n pro bleml ösa nde. 
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Demarkationskriteriet är vagt, menar 
Papper, men det räcker för att göra en 
grov sortering. Då det finns en verk lighet 
bakom världen så som den visar sig för 
oss, möjligen en mångskiktad verklighet, 
där fenomenen utgör det yttersta sk ikten 
är det vetenskapsmannens uppgift att 
gissa s ig till hur dessa realiteter ser ut. 
Papper betonar att han ser sin form ule
ring av demarkationen som en ide. 
Demarkation-en innebär inte bara att ski l
ja vetenskap från metafysik utan att ski lj a 
heroisk vetenskap som söker efter ban
brytande sanningar fr ån mer a lldaglig 
vetenskap lig yrkesverksamhet där de stora 
vis ionerna inte är närvarande. "Djärva 
ideer är nya, vågade, hypoteser eller giss
ningar. Och allvarliga försök att vederläg
ga dem är strikta kritiska diskussioner och 
stränga empir iska tester." (Papper 1997, 
s 128) 

Thomas Kuhns De vetenslwpliga revo
lutionernas struktur utkom 1962. Boken 
kom att få en enorm spr idning och skapa
de omfattande debatt. Kuhn studerade till 
en början teoretisk fys ik men hans intresse 
för vetenskapshistoria kom att a lltmer ta 
överhanden. Han vill försöka ge en bild 
av vetenskapen genom en studie av sjä lva 
forskningsakti vitetens 
histor ik , där man inte i första hand lägger 
tonvikten på ensk ilda individers prestatio
ner. H an ifrågasä tter det klassiska synsät
tet på vetenskapshistor ien som en utveck
ling genom en gradvis tillväxt. Kuhn pre
sentera r tankar om vetenskapens olika 
cykler. H an menar att det har börjat ske 
en vetenskapsteoretisk revo lution då man 
ställer nya frågo r utifrå n att teckna en 
histo ri sk bild av vetenskapen i sin egen 
tid. Man intar inte perspektivet att se vad 
till exempel Ga lileos verksam het betyder 
idag utan vad han betydde i sin egen t id , 
i sin egen kontext. 

Kuhn sjä lv betonar sin närhet till 
Papper när det gä ll er m ycket av den 
grundhiggande vetenskapssynen. Kuhn 
framh å ll er att de båda ä r engagerade i den 
vetenskap liga processen mot en hi storisk 
bakgrund och att de betonar betydelsen 
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av en revolutionär process där ä ldre teori
er byts ut mot nya som är icke kompatibla 
med de gamla. Gemensamt är också 
mycket av kritiken mot klassisk 
pos itivism. Kuhn ifrågasätter dock huruvi
da man egentligen a lls kan ta la om fa ls i fi
ering i Poppersk anda. Då Papper deklare
rar att han inte tror på möjligheten av att 
verifiera påståenden ställer sig Kuhn 
kritisk och undrar om fa lsifikationism i 
praktiken all s sk ilj er sig mot verifikatio
nism. Han undrar om man inte hamnar i 
samma position oavsett om man kallar 
det för fa lsifika tion ell er verifikation, 
nämligen genom att ett ifrågasättande 
sker i en efterfölj ande separat process. 
Kuhns kritik innebär så lunda att den 
strikta avgränsningen som Papper vi ll hål
la mellan vetenskapligt och ovetenskap ligt 
a llvarligt ifrågasätts. 

En av de hårdaste kritikerna, inte bara 
till kritisk rationa lism, utan till 
traditionell västerländsk vetenskapssyn 
över huvud taget är Paul Feyerabend. 
Hans presentation av en anarkistisk veten
skapssyn Mot metodologien, utkom första 
gå ngen 1972. Han sam lar sig i denna bok 
till ett omfattande angrepp mot rationa li s
men, belyst av ett flertal exemplifieringar. 
Världen vi undersöker är i stort sett 
okänd och va lmöj ligheterna måste därför 
hållas så öppna som möjligt och inte strä
va efter att begränsa oss i förväg . Det an
dra skälet är att Feyerabend inte anser att 
en utbildning som framhå ller en starkt av
gränsande vetenskapssyn är fören lig med 
en humanistisk åskådning. Den står i mot
sättning, hävdar han, mot utvecklingen av 
det individuella, som ensamt kan produce
ra vä lutveck lade mänskliga varelser. 

Feyerabend är en stark motståndare till 
alla former av rationalism inom vetenskap
ligt tänkande. Han tillstår ändå att det kan 
komma en tid då det blir nödvändigt att ge 
förnuftet ett tillfälligt företräde, och då det 
kan vara klokt att försvara dess regler och 
utesluta all ting annat. Om man ser till 
1930-talets Österrike och rådande politisk 
situation med nazismens framväxt kan 
man kanske förstå att Papper såg det som 
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viktigt att försvara ett kritiskt rationellt 
synsätt med fokus på förnuftet. Betoningen 
av det irrationella innebär o fta, menar 
Popper, en skyddslös och avvisande inställ
ning till politiska stä llningstaganden om ett 
jämlikt tänkande, då det ingår i irrationa
lismen att framhå lla människans ojämlik
het. (Popper 1997, s 40 ). Även det extremt 
rationella såg Popper som ett demokra ti skt 
hot då han menar att om man driver ratio
nalismen för hårt, åt ett okritisk håll, 
undergräver man dess existens och därmed 
också den demokratiska plattformen. 

Då upplevelsen av arkitektur ska 
behandlas kan en yrkesbakgrund som 
a rkitekt vara värdefu ll. Det är nödvändigt 
a tt inspireras av och förh ålla sig till ol ika 
forskningstraditioner och resultat. 
Det går, enligt mitt synsätt, inte att vä lj a 
mellan att befa tta sig med humanisti ska 
ämnen eller naturvetenskapliga, utan det 
är viktigt att försöka vara öppen inför im
pulser från o lika perspektiv. Det är exem
pelvis viktigt med en orientering i såvä l 
estetik och gestaltpsykologi som i ak tuell 
hjärnforskning. Såvä l tekniska som konst
närliga aspekter beträffande ark itektur 
ryms i problematiken. Inte heller kan be
tydelsen av de medicinska, historiskt kul
turella och pol itiskt socia la aspekterna 
ignoreras då människans upplevelse av a r
kitektur ska avhandl as. Frågestä llningar
na är många och intressanta och kräver 
omfattande forskari nsatser från flera ol ika 
hå ll fö r att ge en sammantaget rik bild av 
ämnets komplexitet. Genom att låta mot
satserna i o lika perspektiv som berör ark i
tekturupplevelsen synas och konfronteras 
tror jag att vi kan lära oss mer, utan att 
för den skull sträva efter ett enande. 

Debatten mellan Popper, Kuhn och 
Feyerabend om gränsproblematiken, ell er 
demarkationen, innehå ller många viktiga 
inlägg. Jag t ror som Kuhn att lugnare och 
mindre ifrågasättande forskningsperioder 
också leder t ill en mer odramati sk 
kunskapsuppbyggnad, men jag t ro r också 
som Popper att det är viktigt at t vara mo
dig och utm ana tryggheten. Att gå till yt
ter lighetstänkande som Feyerabend, tror 
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jag kan leda till motsatsen av vad han syf
tar till. Den tota la fri heten och upphävan
det av a ll a gränser kan innebära a tt veten
skaplig kritik blir menings lös då a llt är 
till åtet. Om a lla gränser upphävs blir det 
måhända inte heller meningsfullt att kom
municera sin forskning och utsä tta den för 
konkurrens. Att hå ll a en diskuss ion levan
de o m vetenskapens grä nser innebä r en 
stä ndigt pågående dynamisk process. Att 
ignorera di skussionen t ror jag paradoxalt 
nog kan innebära en stor r isk för ett fast
låst tänkande enligt rigida 
malla r, t ro ts a tt jag kan se de stora 
problem som Poppers ideer om demarka
tion i praktiken innebär. 

Då människans upplevelse av sin 
omvärld ska undersökas är pro blematiken 
om människans möte med yttervärlden 
central. Humes extrema ståndpunkt som 
leder till ett förnekande av jaget och tvivel 
över hu ruvida vi all s med säkerhet kan veta 
något om vår omvärld har få tt ny 
aktualitet, då hjärnforskningens res ultat 
komm it att allt mer inverka på synen på 
människans jag. Damas io hävdar exempel
vis att en rik förståe lse av det mänskliga 
medvetandet förutsätter ett helt perspektiv 
på organ ismen . Det existerar inget kropps
löst medvetande. Både människans kropp 
och hjärna interagera r med en fys isk och 
social omgivning. Människans själ ell er jag 
kan inte från-kopplas kroppen, utan åter
speglar komplexa och unika ti ll stånd hos 
en orga nism i verksamhet. (Da mas io 1999) 

För att undersöka upplevelsen av ark itek
tur, tänker jag mig, att det är helt 
avgö rande att utveck la ett arbetssätt som 
till åter både ett individuel lt och ett generellt 
perspektiv sa mtidigt, ell er om man så vil l 
både ett konstnä rligt och ett vetenskap ligt 
synsä tt, ett psykologisk och ett logisk t. 
Detta kan några hävda inte är möjligt, jag 
vill hävda att om a rkitekturupplevelsen ska 
undersökas ä r motsa tsen o intressa nt. Det 
intressa nta ä r att utmana konventionell a 
uppdelninga r. Det är inte ett upphäva nde 
av grä nser jag syftar till utan en betoning 
av en nödvändig samtidighet av o lika per
spektiv i det teoreti ska a rbetet. 
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Jag använder ibland väven som en meta
for för att beskriva arkitekturupplevelsen. 
Basen, vävens varp, utgörs av det gemen
sam ma, det generella, medan vävens 
inslag bestå r av det individuell a tillägget. 
Väven kan inte existera utan att båda des
sa komponenter tillsammans bildar ett 
nytt helt, upplevelseväven. Väljer man att 
bara beskriva varpen så stannar det där
vid, detsamma gä ller för inslaget. Endast 
då båda studeras kan man få någon kän
nedom om väven. I det logiska vi ll jag hit
ta en genere ll nivå, med en inneboende 
öppen het och revi derbarhet i strukturen 
som till åter att beroendet av det individu
ell a synliggörs. Detta innebär att exempli
fieringar används för att illustrera den fu l
la rikedomen av uniciteten i den individu
ella upplevelsen. Exemplen är inte kritiser
bara i sig, annat än huruvida de fy ller en 
fruktbar funktion av att vara berikande i 
sammanhanget eller inte. 

Humes skepticism hotar, då arkitektur
upplevelsen ska undersökas, men jag för
söker att inta ett realistiskt, någorlunda 
rationellt eller pragmatiskt förhållnings
sätt. Jag väljer sålunda att trots a llt tänka 
mig att vi äge r en jagföreställning och vi 
kan veta en hel del om vår yttervärld. 
Forskningen, tänker jag mig ska syfta till 
en ökad förståelse av arkitekturupp-level
sen genom att synliggöra, formu lera ett 
ordnande och kommunicera samlad kun
skap på ett kritiserbart sätt. Sista 
ordet i denna essä går till Gaston 
Bachelard som i The New Scientific Spirit 
(1934), samtidigt och oberoende av 
Popper, formulerade den första kritiken 
mot den logiska positivismen. (Cha lmers 
1982 s xv iii) Bachelard 

There are no simple phenomena; every 
phenomenon isa fabric of relations. There 
is no such thing as a simple nature, a sim
ple substance; a substance isa web of at
tributes. And there is no such thing as a 
simple idea, for as Dupreel has pointed 
out, no idea ca n be understood until it has 
been incorporated in to a complex system 
of thoughts and experiences. (Bachelard, 
1984 (1934) s 147-148) 
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A turn to the real 
How can social studies of 
work & technology inform 
(system) design? 

Text: Sara llstedt Hjelm 

lntroduction 
I believe that socia l studies are just as va
lid for product design, interior design and 
architecture as for system design. Therefo
re this text will deal with design issues in 
general. 

I am a product designer and therefore 
more familiar with the material world, 
but I also believe that the current trend to 
integrate information technology in pro
ducts, such as household equipment, mu
sic and entertainment products, telecom
munication devices makes it even more 
important to study these things in use. 
This contextualisation of information de
sign is thus a process that takes place botl1 
in methodology (ethnomethodology) and 
in product development (ubiqui tous com
putering). 

Information technology (IT) penetrates 
into our offices and workplaces, it spreads 
out through cables and networks like a 
giant plant, into the public Streets and 
squares, through the telephone or cable 
TV and into our homes. 
From here IT changes the way we work 
and the way we relax, it affects the very 
concept of work and leisure, home and of
fice, public and private. It might even af
fect the way we perceive male and female, 
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bur so far we can not discover this in the 
social studies presented in this course. 
Social scientists seem to prefer workplaces 
with action and excitement. We have seen 
control rooms of aeroplanes, underground 
trains or ambu lances. Of MEN directing, 
overlooking and communicating vita l in
formation, whereas women, if studied, are 
chit-chatting about petty payments and 
withdrawals. 

Women are traditionally linked with 
horne and the domestic work, nowadays 
assisted by information technology. 
IT makes it also possible for an increasing 
number of people to work from home. 
The old categories of home and office, 
work and leisure are thus being blurred. 
And, as I wi ll point out in this text, so is 
the relation between the researcher and 
the object of study, of the designer and the 
user. 

Methods 
Ethnographic methods where introduced 
by the Chicago school in the 1920's. 
Ethn omethodology (H Garfunkel) studies 
the methods that people use to make sense 
of their wor ld, creating socia l order and 
meanmg. 

In HMI (Human - Machine Interaction) 
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the analysis has primarily focused on the 
individual and the system. But the investi
gation in co-operative work supported by 
complex technologies demands a different 
method. It is concerned with a group of 
people using various systems and execu
ting a range of tasks. An understanding of 
the context of the work became a central 
topic and ethnomethodology was introdu
ced . 

When we interact with technology at 
work, this is also a world that needs to be 
structured and made sense of. Different 
social groups and individuals do that in 
their own way. If you can't make sense of 
a machine that you are using the resu lt 
can be disastrous. 

A friend of mine had not been allowed 
to touch the washing machine in her 
home and accordingly had not done her 
own laundry until she moved away from 
home in her twenties. Her mother was so 
afraid that something might go wrong 
with the washing machine and had such 
traumatic experiences, that nobody were 
allowed to touch it beside herself. She had 
figured out her own routine and could not 
cope either with explaining it or that so
mebody would interfere. Washing machi
nes can certainly be bewildering. This case 
is an example where the user of the 
machine and the designer probably bad 
total ly different mental models of what 
went on when you washed. Is washing cir
cular, cyclic or linear? Why are different 
programs usually lined up after each other 
on a turnwheel? How do I turn it off and 
where do I empty the water? 
But the difficulties in use might also be ex
plained in the socia l context of the work. 
Was she alone? Was she stressed? Did she 
have anyone to ask? 

Ethnological studies in domestic 
environment 
We really know very little of how work is 
conducted at home. Few studies have been 
made and even less that focuses of work 
and technology in the home. Information 
technology and system design has been 
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seen va lid only in the rea lm of work. 
But the home is being reva lued as a 
central place for IT. Many recent project 
focuses on "the intelligent home" where 
IT makes almost everything in the home 
active, communicative and "alive". One 
example is Philips projects La Casa Prossi
ma Futura (the home of the near future)l 
another is ComHome a cooperation bet
ween KTH/CID and Telia in Stockholm. 

Still, academic studies are few, but one 
exception to that is Jon ÖBrien and Torn 
Roddens work at Lancaster University.2 
They have acknowledged the lack of un
derstanding of the social implications of 
technology at home and conducted a seri
es of studies in domestic environments. 
The home is by its very nature considered 
a private place. You don't easily fit a rese
archer into this space. So how do you go 
about? O'Brien and Rodden have a rather 
pragmatic approach to this problem. 
They do as much as seems reasonable. 
Ten households have been paid a visit, 
three evenings each, a week or so apart. 
Their studies show how technology is fit
ted into the social order and routine that 
constitutes domestic life: technology is 
made at home. They introduce the 
concept of space and time as a way to un
derstand how this is done. Timetables are 
attached to certain TV-programs; social 
spheres are connected to hi-fi systems or 
made private or public on different parts 
of the day. It makes clear how the social 
li fe of the home is closely intertwined with 
space and the things that inhabits it. 
Almost every spor has its 
certain social function at each time of the 
day. Something that doesn't fit into this 
routine is left outside. 

Studies of domestic environments 
in Sweden 
In Sweden studies of domestic environ
ments have been going on for quite some 
tirne. In 1944 "Hemmets forskningsinsti 
tut"J (The research Institute of the horne) 
was founded as a way of establishing 
norms for apartment and kitchen design. 
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They hove linonsed substontio l 
research in the area al ergomnics ond 
productdesig n. 

The researchers were heavily influenced 
by Taylorism and conducted studies o f 
housewives work in the kitchen. Their 
a ims to ra tionalise work resulted in stan
dards for kitchen des ign that applies 
today. It also was the bas is for a tradition 
of environment and workstudies in archi 
tecture and interior design. 

But researchers also made fi eld studies. 
They went out to see how people actua lly 
lived in the apartments that where build a 
decade earlier. To their astonishment the 
apartments were not used the way the 
architects had thought. The women did 
not use the tiny and efficient working kit
chen to hea t up pre-cooked dinners. 
On the contrary they spend most of the 
time there, accompanied by a bunch of 
children. The only room in the fl at were 
occupied with big and expensive furniture 
and never used. The whole fami ly lived, 
slept and worked in the dining room next 
to the kitchen. From now on flats were 
built with big kitchen and included 
bedrooms. An anthropologica l aspect was 
put to the rationalistic method. 

User studies in design 
Ergonomy appeared in the 50 's but it can 
be traced back ro Tay lor's studies of time 
movement in the beginning of the centu ry. 
Taylor's work had an immense impact on 
almost every area that had to do with de
sign, work and human action. 

The American industri al des igner H enry 
Dreyfuss4 started to cata logue human me
asurements and published the "The mea
sure of Man", a kind of visua li sa tion of 
Taylors ideas. The name " Human engin
eering" reminds us of the rationalisti c 
background. Humans were seen as 
predictable and measurab le as the natura! 
SCiences. 

T he backbone of ergonomic was task 
analyses , fo llowed by environment and 
user studies. 

Ergonomists measured working 
positions, angles, du ra ti on and weight. 
The working tasks were di vided in to 
co unta ble, and measurable units and no 
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attempts where made to study the socia l 
context of work. 

This reminds closely of the rati ona li stic 
des ign method used in traditional system 
design as G reeenbaum and Kyng describes 
it "Traditional system development met
hods trea t specific work tasks as for mali
za ble data process ing done by indi viduals 
in iso lation comrnunica ting vi a data chan
nels" 5. 

Social studies in industrial design 
Socia l studies of wo rk have fo r a bo ut 15 
yea rs been an esta blished method in 
Swedish industria l des ign. The method 
has mainly originated fro m the design 
company Ergonomidesign and has been 
documented in a number of studies 
together w ith Arbetslivs institutet. 
It was used in such successful product 
development as i.e. Bahco Ergo tools, 
RFSU Rehab, Ba by Bj örn . 

Thro ugh teaching and case and studies 
this method have spread out and is now 
considered a genera l way of gathering 
background ma teria l in product develop
ment. 

The idea is to study the work in the con
text; documentati on with video is seen as 
vi ta l. This ena bles the designer to get a 
pictu re of the who le working si tu ation 
and the context o f use. The des igner pro
duces a number of proto types tha t a re 
tested and eva lua ted by the user in their 
work. These are refined and fi na ll y im ple
mented. 

But w here does this meth od come from ? 
H as it origin ated fro m ethn omethodo lo
gy? 

To get an answer to th is questi on I tur
ned ro O lle Bo bj er, ergonomi st and 
partner of Ergono mides ign since 1980. 

1976 O lle Bo bjer took his master in 
Ergonomic fro m Loughsborough and star
ted to work a r Arbetsli vinstitu tet in 
Stockh o lm. After some time of work a t 
Arbetsli vs intitutet6, Bo bjer fo und the 
t raditiona l meth od o f task ana lyses unsa
ti sfactory. Th e studies were made to po in t 
out pro blems in working conditions a nd 
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workplaces but when designers started to 
look for solutions the resu lt of these studi
es were useless. 

When Bobjer joined Ergonomidesign in 
1980, he introduced video recording of 
work as a tool and slowly they stopped 
ana lysing work the o ld way in favour of a 
rnore ethnographic and qualitative 
method. A designer needed a picture of 
the whole working context and an under
standing of the content of the work, soci
ally as well as physically. The irnportant 
thing is to get a "feeling" of the work . 
To get that the designer has to hang out in 
the workplace for a week or so. 
Bobjer agrees that the work closely 
rerninds about anthropological studies but 
says that nobody in the group had any 
previous knowledge of that. 

A focus on the rea l 
So it seems that many design professions 
have oriented themselves from a tayloris
tic, rationa l approach to ethnomethodolo
gy but in very different ways. In industrial 
design it developed gradually in a 
seerningly "natura! way". In architecture, 
the study of the building in use proved in
valuable to architectural design. 
In systern design, ethnologists were part of 
the rnultidisciplinary teams, for exarnple 
in Xerox Parc. Torn Rodden 7 describes 
how anthropologists were sitting next to 
thern in the corridor and that's how they 
started to work together. 
The focus in ethnology of the rea l world 
can be seen in other area in society. Today 
art and media show an imrnense interest 
in reality. In Television we have video dia
ries, and soaps from apartrnents inhabited 
by rea l peop le living there. A guy in Texas 
lives with a video carnera in his flat and is 
filrned 24 hours a day. You can look at 
hirn on the web. Not long ago, the Nordic 
Artmagazine SIKS! had a special issue on 
the interest of the rea lity in contemporary 
art. The young British artist Richard 
Bil lingham has for seven years photograp
hed his own working-class fami ly. Ron 
Muck, another British artist rnade a 
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hyperreal sculpture of his own dead naked 
father. Ordinary people, fat, thin, old, 
young stare at us from the walls of ga lleri
es of from the pages of glossy art magazi
nes. 

It is like a giant, globa l and simultane
ous ethnological study of us. 

A new role of a designer/ 
researcher 

In natura! sciences you have a distance to 
the object you study. The researcher is 
neutral and interchangeable. Exactly the 
same result has to appear in another expe
riment or the study is worthless. In social 
sciences it is not possible to have this neu
tral relation to the object. In anthropology 
the researcher isa part of the context that 
he or she is studying and has to acknow
ledge and problemitize this fact. Many 
anthropologist immerse in the subculture 
they are studying, they rnarry somebody 
and becomes a part of it. 

The role between the professional and 
the amateur is blurred. 

What is design? Is it part of the natura! 
sciences or the social? System design clear
ly hasa background in natura! sciences, 
both due to its technical history and rnet
hodologically. In product design it is not 
that obvious. It has a rnixed background 
in engineering, visual arts and advertising. 
But at the turn of the century when design 
appeared as a profession, rationa listic ap
proaches were in fashion everywhere. 
Just think of Le Corbusiers wellknown 
quote: "The engineer is strong, healthy 
and happy" s 

In traditional books on design history 
i.e. Nicholas Pevsner, Pioneers of modern 
design, designers are described as genius 
working alone, inventing new products or 
styles seemingly out of nothing. The com
rnunication process is extremely linear. 
A few talenced persons, designs and 
decides what the masses wi ll consume. 

Now this is slowly changing. Studies of 
users are becoming increasingly irnportant 
and even designers acknowledge the fact 
that they are not working in spacelabs but 
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in real world contexts. That they in fact are 
apart of the culture in which we are living. 

In participatory design, as advocated in 
CSCW, the user becomes a designer and 
the role of the designer is to faci litate this 
process. 

A user study of life 
So what does a ll this mean? Why is this 
happening now? 

I get a feeling that we, as a society, 
designing our own future, need ro 
iterate upon ourselves . 

The modern project has developed 
<luring the last 400 years, bursting with 
self-confidence and not with an awfu l lot 
of reflection. Now we are no longer so 
sure. We don't have any correct answers; 
we don't know how ro do it better next 
time. So what do we do? Just intime for 
the millennium stares a simu lcaneous, 
ethnographic scudy of life itself. A sort of 
gigantic user scudy of our cu lture. The 
different professions uses ethnograph ic 
studies in their disciplines, the ethnograp
hers focus on identity, gender and ethnici
ty and the artists make it on the cu lture as 
a whole. 

Through studying how we really li ve 
and what it means to be human, maybe 
we get the criteria right to develop a 
society that better corresponds to human 
needs. 

36 

Literature 
Greenba um and Kyng, Design at work -
cooperative design of computer systems, 
Lawrence Erlbaum, New Jersey 1991 

Brunnström, red, Svensk indu stridesign en 
1900-talshisroria, Norstedts 

Schmidt and Bannon, Taking CSCW 
serious ly. Supporting arcicul a ti on work, in 
Computer Supported Cooperative Work, 
Vo lume 1 Nos 1-2 1992 

Heath and Luff, Co llaboration and Con
tro l, in Computer Supported Cooperative 
Work, Volume 1 Nos 1-2 1992 

Clement, Asocia l perspective on the 
empowering of end users, CSCW 90 
Proceedings 

O'Brien and Rodden, Interactive Systems 
in Domestic Environments, Lancaster 
University (not published) 

Design journalen 1 /00 



Vare nå" mer? 
Text: Tessie Pernebrink 

Interiör: Ett konferensrum med tydliga spår av 

ett stormigt möte. Utanför faller skymningen. 

Svagt hörs sorl och skratt. En man i piketröja 

och en kvinna i fleecetröja sitter vid bordet. 

Mannen 

Men a lla de andra fick ju gå till baren ... 

Kvinnan 

Sluta gnä lla ! Om vi jobbar effektivt kom
mer vi vara k lara på ett kick. 

Mannen 

Ja, ja ... Så vad gä ller för en ... vad var det 
du sa .. . 

Kvinnan 

Design Manager ! 

Mannen 

Ja visst ja, design ma nager ... 

Kvinnan 

Så här ser det ut. Design management in
nebär att styra, implementera och överva
ka företagets strategier ur ett 
designperspektiv. Att få företagets faktis
ka identitet att överensstämma med den 
önskade. Det hand lar till stor del om inte
gration . Att få he la företagets verksam het, 
allt vi gör, a ll a vå ra a nstä llda, att gå åt 
sam ma hå ll. 

Mannen 

Ja, men det lå ter ju som en personalchef. 
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Kvinnan 

Det är mycket mer än så. Alla de o li ka 
funktionerna inom företaget måste 
integreras genom design management. 
Ledning, marknadsföring, teknisk utveck
ling, både på produkt- och tillverkningssi
dan, försäljning, allt 1. Företagets centrala 
ide. Dess strategi och strategins uttryck i 
alla dess former. Produkter, omgivning, 
beteende, kommunikation, dess identitet2. 
Absolut inte bara personalen. Förresten är 
det skönt att du inte har trillat dit på my
ten att corporate des ign enbart handlar 
om produkternas utseende. 

Mannen 

Jag har faktiskt var it med under hela det 
här sammanträdet. Jag är inte dum ... 

Kvinnan 

Nej, precis. Ett företags identitet kan allt
så ses som en tillgång\ som kan generera 
både effektivitet, kvalitet och intäk ter. En 
undersökning på sådär 450 företag i Eng
land för några år sedan visade att design 
management i 9 fa ll av 10 hade ökat både 
kva litet och effektivitet med nästan 
100%. Vinsten steg i nästan samma om
fattning till fö ljd av detta och naturligtvis 
därför att kostnaderna sjönk. 

Mannen 

Stä mmer verk ligen dom där siffrorna? Var 
har du läst dom ? 
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Kvinnan 

Jag hörde dom på en förel äsning i b~rj an 
på september, Lisbeth Svengren tror Jag 

0 

hon hette ... Anyway, identitet måste alltsa 
ses som en tillgång. Det måste ges sa mma 
betydelse och samma formella system som 
finansiella tillgångar, eller 
info rmationssystem4 . Det ä r dä r en design 
manager kommer in i bilden. H an eller 
hon måste se till att identiteten geno m
syrar hela fö retagets hela verksa mhet . . 
Verktygen är identitetens fo rmella och 111 -

formella strukturer och understödssys tem. 

Mannen 

H ör du sj ä lv hur flummigt det där låter? 

Kvinnan 

N ej, nej , vänta ett tag. Det ä r inte så 
farligt som det låter. De fo rmella systemen 
bygger på design representati ves övera llt 1 

hela företaget . De arbetar tillsammans 
med managern men finns ute i fö retaget. 
De fö ljer upp och gara ntera r a tt st ra tegin 
genomsyrar alla processer i a ll a delar av 
organisationen . De upprätthåller vissa. 
specifika standards som sä tts sa mman I en 
des ignmanua ls. Vissa ta lar också o m core 
teams och extended teams, men det berör 
i de fa ll en egentligen produ ktutveckl ing. 
De menar att marknadsföring, 
till verkning, jur ister, fin ansavdeln ing och 
så vidare, a ll a helt enkelt måste va ra 
in vo lve rade i utvecklingsprocessen. 
Stra tegin måste a lltså genomsyra hela 
prod ukten, och detta ska märkas i des ign
en6. Det är ingen ting man bara kan limm a 
dit på slutet. 

Mannen 

OK, men de in for mella systemen, vad ä r 
det fö r något. 

Kvinnan 

Det innebär i praktiken att ma n måste 
skapa och beh å ll a en kä nsla fö r vad som 
är viktigt och rä tt för orga ni sationen, a llt
så i enlighet med strategiern a . Fa ttar du ? 
De målsä ttni nga r och metoder som imple
menteras ska fö ljas intuiti vt. Inte genom 
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att artikulera strategi och identitet. 
Den delen skö ts av de formell a systemen. 
Detta ska ll genom föras med koder, kultur, 
symboler och liknande hj ä lpmedel7. M an 
sä ljer helt enkelt in strategin utan att med
lemmarna egentligen mä rker det. Det hä r 
ä r des ign manage rns kanske viktigaste 
uppgift. 

Mannen 

Vänta ett tag, det här lå ter inte rimligt . 
I fr amför a llt större o rganisa tioner är det 
ju oerhört svå rt, för att inte säga omöjligt, 
att få all a medlemmar att bli lika invo lve
rade och engagerade som ledningen. D et 
ä r ju fa kti skt bara några få som ha r möj
lighet att få vara med och bes tämma vad 
fö retaget stå r fö r. Alla såna dä r slago rd 
och and ra floskler kan inte ägas av a ll a 
medarbeta res. O ch eftersom medarbeta r
nas beteende också skapa r identiteten kan 
ju inte ba ra några ledord fra mdrömda av 
en ledningsgrupp skapa den. Det hela 
låter som navelskåder i och önsketänka nde 
om du frågar mig. 

Kvinnan 

Kanske det, men integra t ion och sa mma 
målsä ttning behöver inte vara flum. O m 
man lyckas hitta en co rpora te des ign som 
a ll a medl emm ar kan enas kring och som 
dessutom ligge r i linj e med före tagets stra
tegi kommer resten att sköta sig sjä lv, ell er 
hur. 

Mannen 

Jag ä r fa ktiskt inte helt hund ra på det dä r. 
Jag mena r, ä r det verkligen så viktigt? 
Kundern a ä r inte li ka in vo lve rade i fö reta
ge t som ledningen ä r9. M an bryr sig inte . 
M en det dä r ä r ba ra en ås ikt. Vill du ha 
det på det sä ttet få r du vä l det. 

Kvinnan 

H ela tanken bako m identitet ä r a tt all a i 
fö retaget och a llt vad före taget gör ä r en 
del av den. H ela fö retaget ä r hela bilden. 
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Mannen 

Det där köper jag verk ligen inte. Bilden av 
företaget bestäms ju faktiskt i slutändan 
av mottagaren av företagets eller produkt
ens uttryck. 

Kvinnan 

Njaa, nästan, det är en annan syn på iden
titet. Enligt några filurer som heter Ulrich 
och Eppinger. Undrar om dom är tyskar 
från början ... N å, det hör inte hit, de ut
går i alla fall från Olins identitetstanke, 
men anser att företagets identitet baseras 
på vad människor kan se. Dom trycker 
hårt på betydelsen av integrerade 
produktutvecklingsprocesser ... 

Mannen 

Precis, det som mottagaren, kunden, ser ! 

Kvinnan 

.. . men Nej! Inte så, det handlar inte om 
kundens tolkning, det handlar inte om 
vad som syns, det handla r om vad som 
syn liggörs ... 

Mannen 

Men det är ju sa mma sak ! 

Kvinnan 

Det är det inte a ll s! Det finns en stor skill
nad i vad företaget vill a tt kunden ska se 
och uppleva och vad kunden fak tiskt ser. 
Det är ju det som a lla missförstå r i tid och 
otid . 

Mannen 

OK, OK, du ha r sä kert rätt ... 

Kvinnan 

En integrerad produktutvecklingsprocess, 
där produktdesigner, ma rknadsförare, för
sä lj a re, fan, ti ll och med städarna jobbar i 
team fö r att implementera före tagets stra
tegi reda n från början, det är vad dom här 
båda ser som des ign manage rns uppgift. 
Att a llokera resurser, att samordn a, att 
öka effek ti viteten. Men det är klart, dom 
är ju helt inne på produktutveck ling. Dom 
tar inte upp identitet so m han Ol ins. 
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Mannen 

Ja, ja visst, något mer? 

Kvinnan 

Ja, ett par saker. En design manager måste 
också vara hemma just när det gäller 
kommunikation och miljön. Alltså inget 
miljövårdsfnosk, utan miljön där företaget 
verkar, som butiksutformning och kontor 
och så. Att skapa en miljö som på samma 
sätt som allt annat uttrycker strategin är 
mycket viktigt. Precis samma gä ller för 
kommunikationen. Numera måste man 
också ta med i beräkningen att mottagar
na aktivt vä lj er vem de vill kommunicera 
med. Vi måste ge mer än bara 
information. Vi måste förtjäna mottaga
rens intresseio. 

Mannen 

Och ansvaret för allt det här ligger alltså 
på en design manager ? 

Kvinnan 

Ja, och så en sak till. Vi kan inte bara be
trakta den fysiska omgivningen. Vår de
sign manager måste också vara införstådd 
med vikten av webbdesign. Hemsidan är 
ju naturligtvis också en del av 
identiteten 11. 

Mannen 

OK, då vet jag precis vem vi söker. 

Kvinnan 

Det var som sj utton, har du ett namn? 

Mannen 

Jesus, Ga ndhi ell er Clark Kent. Men jag 
gör ett försök. Vi ses. 

Mannen lämnar rummet. Vi fö ljer honom 
genom korridoren ut i baren där han a rm
bågar sig fram genom trängse ln och 
bestä ll er en stor öl, ändrar sig, beställer en 
till. Han suckar ... 
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Konferens 

Konferensen kring 
nordisk designforskning 
16-17 ianuari 2001 i Lund 

Som tidigare meddelats kommer i januari en nordisk konferens kring designteori och 
designforskning att hållas i Lund vid Avdelningen för konstvetenskap, Lunds universitet. 
Syftet med konferensen är att inventera behov och pågående vetenskapligt arbete, 
knyta fruktbara kontakter forskare emellan, initiera och stimulera ny och gärna tvär
vetenskaplig forskning på detta fält, samt i förlängningen främja det offentliga samtalet 
om formfrågor. 
Till konferensen har in bjudits en rad framstående designforskare från de nordiska 
länderna som deltar med kortare föreläsningar (se nedan). Föreläsarna representerar 
olika inriktningar och discipliner med anknytning till designområdet och avsikten är att 
med hjälp av föreläsningarna och de följande diskussionerna inventera angelägna 
frågor med utgångspunkt i humanistisk designforskning och dra upp några riktlinjer som 
ter sig särskilt angelägna för den närmaste framtidens forskning och utbildning . 

De inbjudna föreläsarna, här i bokstavsordning, har valt följande ämnen att tala om: 

Lasse Brunnström: "Upplevelsens estetik" 

Lars Dybdahl: "Om studiet av dansk design i perioden 1945-1973" 

Pelle Ehn: "Digitala design-doktorer - om mötet konst, teknologi och akademi " 

Anne-Marie Ericsson: "Designkritike ns dilemma" 

Gunilla Frick: "Design - begrepp och funktion " 

Mirjam Gelfer-Jsrgensen: " Har designhistorie noget med kunsthistorie at g0re?" 

Widar Halen: "Design og stereotyper - et utstillingsprosjekt for nordisk Ministerråd" 

Pekka Korvenmaa: "Nyttigt och/eller kritiskt? Humanistisk designforskning och 
nationella designprogram" 

Jerker Lundequist:"Två traditioner inom designforskningen - modellkonstruktion och 
repertoarbyggande" 

Jan Michl: "Åse design som redesign" 

Lars Stackell: "Design-konsthantverk-konst, ett försök till en triangulär begrepps
analys" 

Kerstin Wickman: "Vilka värderingar präglar designpolitiken? En jämförande 
analys mellan några olika länder." 
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Konferensen, vars språk är svenska, danska eller norska, kommer inte att ha parallella 
sessioner, utan alla deltagare har möjlighet att vara med på hela programmet. 
Tanken är att varje föreläsare får disponera ca 30 min, varpå en kortare frågestund/ 
diskussion följer. Konferensen avslutas med en sammanfattande diskussion, men denna 
kan fortsätta även därefter på en särskild website som inrättats för ändamålet. 
Konferensen är öppen för intresserade både från un iversitet och högskolor,museer och 
andra institutioner med anknytning till design och designutbildning, samt för designer 
och konstnärer. Tack vare att Humanistisk-Samhällsvetenskapliga Forskningsrådet 
(HSFR) har gett medel för att arrangera denna forskningskonferens och särskilt då för att 
bekosta föreläsarna , kan övrigas deltagande erbjudas utan kostnad (men ev. resa och 
logi bekostas av den enskilde) . 

Läs mer om konferensen på hemsidan, som nås via Institutionen för konst- och musik
vetenskaps hemsida, http://www.arthist.lu.se/ (Klicka på "Avdelningen för konst
vetenskap", där rubriken för "Nordisk konferens för designteori och designforskning" 
finns .) 

Intresset för konferensen har varit glädjande stort; efter att den första inbjudan gick ut i 
oktober har inte mindre än ca 120 intresserade personer hört av sig! För planeringens 
skull är vi angelägna om att deltagarlistan, som nu finns som en länk på hemsidan är så 
aktuell som möjligt - meddela oss om du fått förhinder och i verkligheten inte kommer att 
delta! 

På grund av det stora antalet anmälda är konferenslokalen flyttad till Edens hörsal , 
Statsvetenskapliga institutionen , Paradisgatan 5 . (Ligger i kvarteret norr om Universitets
huset, Lundagård .) 
Konferenssekreterare är Helena Cybinski, som kan bistå med förslag på hotell i Lund 
med prisuppgifter m.m . Hon kan nås under adress Avdelningen för konstvetenskap, 
Box 11 7, S-221 00 Lund . Tel. +46-222 09 45, fax +46-222 4204, eller via 
e-post: helena .cybinski@arthist.lu .se 

Välkommen till Lund 16-17 januari! 
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Bokförsäljning 

Svensk Industridesigns bokförsälining 
Beställning och information: Svensk Industridesign, Angelica Wendel, 
telefon: 08-783 83 31. Fax: 08-661 20 35. e-post: angelica.wendel@svid.se 

Design 
Utgiven 198S av Design Center Stockholm. 
Huvudtemat för boken är design i den industri ell a processen. Boken förklarar vad 
industridesign är, presenterar dess p ionj ärer och den interna tionella konkurrenss itua
tionen. Den redogör för attityder till design bland små och medelstora före tag och tar 
upp relationen mellan design och sa mhällsekono mi. Tolv svenska företag från den stora 
koncernen till få mansföretaget, intervjuas om hur de använder design som konkurrens
medel. Nio industridesigner med olika specialiteter belyser sina erfa renheter från sam
arbetet med industrin . Boken Design var den förs ta publikationen från Design Center 
Stockholm och möttes med stort intresse 1985 när den kom ut. Eftersom den ä r en unik 
och innehå ll srik sammanfa ttn ing av industridesignerns möjligheter att ge industrin 
ökad konkurrenskraft och brukarna mer för pengarna fortsätter vi att använda den 
- giltigheten finns kvar! 
Pris: 40 kronor exkl. moms + frakt. 

Sverige i god form 
Författare: Ann-KristinMyrman 
Utgiven: 2000 LO, Landsorganisationen 
Vi vi ll med skriften Sverige i god form bidra till en ökad diskussion om for mgivni ngens 
betydelse för sysse lsä ttningen och utvecklingen av svensk t när ings li v. Vi t ror att det 
fi nns stora urvecklingsmöjligheter för företag som satsar på en genomtänkt 
fo rmgivning. Det kan leda till sysse lsä ttning, utveck ling av arbetets innehåll och bättre 
produkter. 
Det finns många aktörer vid en prod ukts tillkomst: formgivaren, konstruktören, som 
ibland är samma person som for mgivaren, företaget, de anstä llda, den fack liga orga ni 
sationen, köparen och brukaren. All a kan bidra med mer än de gör idag. Alla har kun
skaper som inte utn yttj as och inte sa mordnas. Vi tror att det finns både kunskaper och 
intresse inom våra egna led som inte tas till vara. Därför vi ll vi med Sverige i god for m 
framför a llt stim ulera facket och fackets medlemmar att fundera på och undersök om en 
sa tsning på for mgivning sk ull e kunn a bidra till a tt utveck la det egna företaget. 
Pris: 32 kronor exkl. moms + frakt 

Design av företags- och produktnamn 
Författare Jens Bernsen. 
Utgiven 1994, Svensk Industridesign/Industrilitteratur, Stockholm. 

Ett bra namn är inköpsporten till identifikat ion, igenkännande och förståelse. Ett då ligt 
namn kan medverka t ill att man bl ir förb isedd ell er feltolkad. Ett bra namn ge r ett före
tag ell er en prod ukt en god start, kanske även ett gott li v. Ett då ligt namn ä r en be las t
n ing. Utveck lingen av ett namn på ett företag ell er en produkt ä r en designuppgift i sig. 
Boken kartlägger bes lutspu nkter som ligge r bakom va let av namn och ange r kvalitets
kriterier för denna designuppgift. Boken är både på svenska oc h engelska. 
Pris: 1 SO kr exkl. moms + frakt. 
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Handla 
Utgiven 1997 av Tullbergs kultur & reklambyrå. 

Boken handlar om förändring, välfärd, arbete, lärande, konsumtion, arkitektur, design, 
kultur och framtid utifrå n 1930-talets bok "acceptera". Författarna tar upp olika faktorer 
som styr utveck lingen av arbetslivet och för fram visioner kring lärande och förståelsen av 
kopplingen människa - maskin. 

Pris: 368 exkl. moms+ frakt. 15% rabatt för des ignjournalens läsare. 
Boken finna att köpa via Nerenius & Santerus Förlag AB, tel. 08 - 34 44 74, fax 08 - 35 65 30 

Design for Product Understanding 
Författare Rune Monö. Utgiven 1997 av Liber. 

Industrides ignerns uppgift är att forma tingen så att vi förstår hur de ska a nvä ndas. Boken 
lägger därför tonvikten på produkten som ett tecken, dess budskap och kommunikativa be
tydelse. I flera avseenden bryter boken ny mark på produktsemantikensornråde. Design for 
Product Understanding är nödvändig vid utbildning av industriella och grafiska designer 
och ovärdelig för alla, som på ett eller annat sätt arbetar med våra nyttotingens gesta ltning. 
Den vill också öppna dörrar ut till vidare forskning på ett fortfarande jungfruligt område. 
Pris: 288 kronor exkl. moms+ frakt. 

Svensk Industridesign - en 1900-talshistoria 
Utgiven 1997 av Norstedts förlag 
Telefoner, bilar, kylskåp, borrmaskiner, radio- och TV-apparater, skrivmaskiner, 
utombordsmotorer, skruvmejslar, häftstift ... De massproducerade vardagsföremålen har i 
hög grad format 1900-talsmänniskans liv. Svensk industridesign är en omfattande antologi 
med texter om svensk industriell design under 100 år. Här finns forskarens syn på epoken. 
Här finns skildringar av design verksamheten inifrån. I några kapitel ställs de designade 
produkterna i fokus, i andra den utövande designern, i ytterligare andra produktutveckling 
och masskonsumtion. Sammantaget ges en mångsidig och inträngande skildring av vår tids 
mest typiska före må l: symbolerna för det svenska industrisamhället, folkhemmet och väl
färden. 
Pris: 327 kronor exkl. moms+ frakt. Beställes genom www.bol.com 

Den socialt formgivna produkten 
Författare Ulf Mannervik. 
Utgiven 1997 Chalmers teknikska högskola, exp. för Form och Arkitektur 
Ser vi industriell formgivn ing som en socia l förändringsprocess, framgår det att en rad o lika 
personer påverkar en produkts form, personer med olika prioriteringar kring problem som 
den ska ll lösa. Produkten ä r socialt formgiven i bemärkelserna att produktutvecklarna ski l
jer sig å t i sin a föreställningar om produkten och dess form växer fram under deras samver
kan. Som socia l förändr ingsprocess är formgivningen inte begränsad till en enskild och 
skenbare fristående process, utan måste förstås i ett sammanhang där tidigare och och pa
rallella produktutvecklingsprocesser ingår. Produktutvecklarna knyter sig samma i o lika a l
li anser som sträcker sig över historien och korsar det enskilda företagets formella gränser. 
Studien visar 61.a . utmaningar som produktutvecklare behöver kunna hantera för att 
utveck la en väl sa mma nhå llen produkt. Dessutom visar den villkor som industridesigner 
måste möta för att kunna skapa gehör för sin kompetens och få utrymme för sitt bidrag 

inom produktutveckling. 
Pris: 176 kronor exkl. moms+ frakt. 
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Ett steg mot en hållbar framtid 
Produktion: EkonoMedia Affärspress AB 
Utgiven oktober 2000 Projektledare: Christer Ericson och Hans Frisk 
Industridesign är ett kra fti gt verktyg i kampen för a tt rädda milj ön. Förr foku serade 
man på utsläpp, förpackninga r och sopsortering. Nu stå r det kla rt att milj ö tänkandet 
måste börja redan på ritbordet. N ä r p rodukten lämnat fa brike n ä r det fö r sent . 
1998 startade projektet EkoDesign, initiera t av Svensk Industrides ign med fin ansiering 
från NUTEK, Näringsdepartementet, EU:s Småföretags initi ativ och deltaga nde fö retag. 
Elva mindre och två stö rre företag ha r med hj ä lp av specia lutbildade indust rides igner 
och milj öspecia lister gå tt igenom och milj öa npassa t sina p rodukter och o lika a rbetsme
toder. M ålet med EkoDes ignp rojektet ha r va rit att minska den to ta la miljö belastningen 
med 50 p rocent- under till verkningen, när produkten anvä nds och nä r dess li vs längd ä r 
slut. Ett mål som vi lyckats uppfy lla . Läs och låt dig inspireras ! 
Pris: 56 kronor exkl. moms + frakt 

En resa i design 
Författare: Lisa Warsen och Per Leander 
Utgiven: 1999 av KFB (Kommunikationsforskningsberedningen) 
KFB har under ett anta l å r finansiera t ett fo rskningsprog ram om industriell des ign ino m 
kollektivt ra fiken. Detta arbete ä r nu avslutat och finns sammanfattat i en handbok, som 
heter Resa i design. Boke vänder sig till a lla som arbeta r med att för bättra ko llektivtrafi 
ken. De som arbetat inom programmet ha r funn it att indu strides ign är ett utmärkt verk
tyg för utveckl ing och management när det gä ller såvä l tjänsten som alla dess o lika be
ståndsdelar. Design är synlig och riktar sig till både resenärer och persona l. Dessutom 
manar design till helhetssyn. Läs boken Resa i des ign och få inspiratio n och ideer. Boken 
behandl a r utfor mning av fys iska produkter, rumsmilj öer och in for mati on och hur man 
skapar en fungerande helhet med människan i centrum. Den beskriver både genom sin 
huvudtext och ett stort antal exempel hur des ign genomfö rs och hur des ign kan anvä n
das. Det handlar om att färdas vä l. 
Om vä lfä rd! 
Pris: 350 kronor exkl. moms + frakt 

The Human Dimension 
Utgiven 1994, Svensk Industridesign, Stockholm. 
I oktober 1994 arrangerade Svensk Industrides ign, Arbetsmilj öfo nden och Sveriges Tek
ni ska Attacheer utstä llningen " Den Hum anisti ska Dimensio nen" i Mil ano. Utstä llning 
visade 70 svenska företags produ kter, utveck lade med o msorg o m dem som ska ll anvä n
da dem. Ett anta l namn kunniga personer, t ex G ustaf Rose ll , Kerstin W ickm an, Anty 
Pansera och Ma ria Benktzon, ge r sin syn på denna hum anisti ska dimension, ett förh å ll
ningssä tt som gör Sverige unikt in om a nvä nd arinri ktad produktutveckling. Boken ä r på 
enge lska. 
Pris 50 kr exkl. moms + frakt. 
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Nordic Design Competition 

The Modern Journey 
- Accessibility on public transport 

Travel on public transport isa necessity if society is to run 

smoothly. More and more people realise that a great deal is 

to be won both environmentally and in terms of time spent 

on travel on public transport . Many people are quite simply 

not in a position to use public transport today. Amongst others, 

this applies to people with different kinds of funcional disability, 

as we ll as to parents with small children anda growing number 

of senior citizens. In order to encourage progress towards 

travelling habits which are in line with modern demands for 

accessibility, a better quality of life and socio-economic 

commitments, the Nordic Council on Disability Policy, in 

conjunction with the Nordic Ministries of Transport, has decided 

to arrange a Nordic Design Competition in 2001 . 

What is the objective? 

The objective is to develop public transport into a modern 

means of travel that encourages more people to use it. It may 

relate to vehicles for road, rail, air and sea but also to other 

products, such as payment systems and information displays, 

which are all part and parcel of the trip. The newly developed 

products are intended to co-ex ist with existing products so 

that the favourable experience of the journey will be improved. 

Competition entries should be well thought out and well 

deve loped so that it would be possible to produce a prototype 

based on the submitted material. 

Nordisk Designtävling 

Den moderna resan 
- tillgänglighet i kollektivtrafiken 

Att resa kollektivt är nödvändigt för att samhäl let ska fungera. 

Fler och fl er inser att det finns stora miljö- och tidsmä ss iga 

vinster att göra med ett ökat ko ll ekt ivt resande. Många har 

idag inte möjli ghet att använda de ko llekt iva transporterna. 

Det gä ll er bland annat människor med fu nkt ionsh inder av 

oliga slag, men också små barnsföräldrar och en växande grupp 

äldre medborgare. För att st imulera utveck lingen mot ett 

resande som ligger i linje med moderna krav på tillgäng lighet, 

förbättrad livskvalitet och samhä llsekonomiskt ansvarstagande 

har Nordiska Handkappolitiska Rådet i samarbete med de 

nord iska transportministerierna tag it initiativet t ill en nordisk 

designtävling 2001. 

Vad är uppg iften? 

Uppgiften är att utveckla det kol lektiva resandet t ill ett 

modernare sätt att resa som stimulerar till fler resenärer. Det 

kan hand la om fordon avsedda för väg, spår, luft och vatten 

men också om produkter i övrigt såsom betalningssystem, 

informationsskyltar mm. som ingår i he la resan. De nya 

utveck lade produkterna skall samexistera med befintliga 

produkter så att den posit iva upplevelsen av resan förbättras. 

Tävlingsbidragen ska vara så genomtänkta och väl utvecklade 

att det kan vara möjligt att utveckla en prototyp utifrån det 

inlämnade materialet. 



Who can take part? 

- Students of design 

- Designers of all disciplines 

Members of the jury 

The jury will consist of representatives of business and industry 

who have successfully used design as a means of competition, 

researchers within the transport sector, experts on disabilities, 

and designers in each of the Nordic countries. 

Opening conference in Copenhagen 

The competition will be launched with a conference April 4, 

2001 at the Danish Design Centre in Copenhagen, at which 

prominent representatives from the field of transport research 

and design w ill share their knowledge and competence with 

the participants. The objective is to provide a stimulus for the 

new ways of thinking that the competit ion is expected to 

generate. The closing date ofthe competition is December 31, 

2001 . The winners will be announced at a conference during 

the spring of 2002. 

The complete competition programme may be requisitioned 

after April 4, 2001 from : 

The Nordic Council on Disability Policy 

(Nordiska Handikappolitiska Rådet) 

Box 510 

SE-162 15 Vällingby 

Sweden 

You may already register your interest in participating in the 

design competition by completing the slip below or by sending 

an e-mail to the Secretariat of the Nordic Council on Disability 

Po licy, lena.wiklund@nsh.se. 

Prizes 

The winners of the competition will share prizes worth one 
million SEK. 

Vilka kan delta? 

- Elever vid designutbildningar 

- Designer från alla discipliner 

Juryns sammansättning 

Juryn kommer att bestå av representanter från näringsl ivet 

vilka framgångsrikt har använt design som konkurrensfaktor, 

forskare inom transportområdet, experter på o lika former av 

funktionshinder samt designer i respektive land. 

Startkonferens i Köpenhamn 

Tävlingen inleds med en konferens den 4 april 2001 på Dansk 

Design Center i Köpenhamn. Framstående representanter från 

områdena transportforskning och design har bjudits in för att 

dela med sig av sin kunskap och kompetens. Syftet är att 

stimulera ti ll det nytänkande som tävlingen ska generera . 

Tävlingsperioden varar till 31 december 2001. Vinnarna kommer 

att presenteras vid en konferens under våren 2002. 

Hela tävlingsprogrammet kommer att kunna rekvireras 

efter den 4 april 2001 från: 

Nordiska Handikappolitiska Rådet 

Box 510 

SE-162 15 Vällingby 

Sverige 

Du kan redan nu anmä la d itt intresse för att delta i tävlingen 

genom att fylla i talongen nedan eller genom att sända ett 

mail till Nordiska Handikappolitiska Rådets sekretariat, 

lena.wiklund@nsh.se. 

Priser 

De vinnande tävl ingsförs lagen kommer att dela på en mil jon 

svenska kronor. 



Organizers / Arrangörer 

Governing body I Styrgrupp 

Finn Petren 
Nordic Council 
on Disability Policy 
Telephone +46 8 620 18 91 
E-mail : finn.petren@nsh.se 

Sune lmpgaard Schou 
Ministry of Transport Denmark 
Telephone +45 33 92 43 78 
E-mail : sis@trm.dk 

lrja Vesanen-Nikitin 
Min istry of Transport and 
Communications Finland 
Telephone +358 9 160 25 44 
E-mail : irja.vesanen-nikitin@mintc.fi 

Kristin Dahle 
Ministry of Transport and 
Commun ications Norway 
Telephone +47 22 24 82 28 
E-mail: kristin .dah le@sd .dep.no 

Håkan Jansson 
Ministry of lndustry, Employment and 
Communications Sweden 
Telephone +46 8 405 38 55 
hakan .jansson@industry.ministry.se 

Project group / Projektgrupp 

Lisa Warsen Project leader 
anaLINK AB Sweden 
Telephone +46 8 54 56 09 95 
Mobile +46 70 587 80 87 

E-mail: futura .humana@telia .com 

Susanne Kirkelund 

Centre for Accessibility Denmark 
Telephone +45 87 41 24 24 
E-mail : s.kirkelund@hmi .dk 

Mari Siikonen 

Creadesign Oy Finland 
Te lephone +358 9 177 260 
Mobile +358 40 514 9592 
E-mail: mari.siikonen@creadesign.fi 

Harald Hansen 
DELTA-senteret Norway 
Telephone +47 22 80 99 05 
E-mail : harald.hansen@delta.oslo.no 

Lisa Wacklin 
Swedish lndustrial Design Foundation 
Telephone +46 B 783 83 86 
Mobile +46 70 728 81 21 
E-mail : lisa.wacklin@svid.se 

Secretariats / Sekretari at 

Nordic Council 
on Disability Policy 
Box 510 
SE-162 15 Vällingby 
Sweden 
Te lephone +46 8 620 18 90 
Fax: +46 8 739 24 00 
www.nsh.se 

Attent ion 
Lena Wiklund 
Telephone +46 8 620 18 95 
E-mail : lena.w iklund@nsh.se 

Swedish lndustrial Design 
Foundation 
Box 5501 
SE-114 85 Stockholm 
Sweden 
Telephone +46 8 783 83 42 
fax : +46 8 661 20 35 
www.svid .se 

Attention 
Gunilla Haggård 
Telephone +46 8 783 83 42 
E-mail: gunilla.haggard@svid.se 

_Re_g_i_st_ra_t_io_n_ o_f _i n_t_e_re_s_t _I _I n_tr_e_ss_e_a_n_m_a_· la_n _______ ~ 

□ I am interested in participating Name/Namn 

in the Design Competit ion / 

Jag är intresserad av att delta i Title /Ti tel 

desig ntävlingen 
Company I Företag 

□ I am interested in participating 
Address / Adress 

in the Opening conference / 

Jag är int resse rad av att de lta i Country/ Land 

startkonfe rensen 

e-ma il / e-post 

□ I would like you to send me 

the competition programme / tel 

Jag vill att n i skickar 

täv lingsprog rammet mobile/ mobil 

fax 

Send to / Sänd t ill 
Nordic council on Disability Policy, Box 510, SE-162 15 Vällingby, Sweden, Fax: +46 B 739 24 00 ---------------7 






