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dédremot inte mot de uttryckssétt som kom till anvéindning.
”Problemet var inte musiken i sig sjdlv utan texternas ba-
nalitet och tendensen att gora musiken till ett affarsobjekt
som vilket annat som helst.”

Hans Andreassons bidrag utgor en bra borjan till ett
tvirvetenskapligt forskningsprojekt, dér vickelse- och
samfundshistoriker kan samverka med musik- och me-
diaforskare, litteratur- och ekonomihistoriker, sociologer,
etnologer och beteendevetare m.fl. Det skulle utan tvekan
vara ett “projekt i tiden”, vl virt att satsa pa.

Boken avslutas med ett par mera "udda” bidrag. Det
forsta presenteras av religionsetnologen Katarina Lewis
och ir, som redaktoren skriver i sin introduktion, ”en
kritisk och personlig pamflett”. Hon gor en genomgang
av hur nagra religiosa amnen tagits upp i media under de
allra senaste aren, framfor allt med utgangspunkt frén en
intervju med forre drkebiskopen K G Hammar, i vilken
han gav uttryck for en mycket personlig trostolkning, och
den mediadebatt som foljde.

I'bokens sista bidrag stiller Anders Gustavsson fragan
huruvida tillhdrigheten till en vickelserdrelse paverkar
valet av texter och symboler pa gravstenar. Undersoknin-
gen som dr regionalt begrinsad till Bohuslén i Sverige och
@stvoldiNorge, visarbl.a. att kristna texter och symboler
som’Gud”, ”Jesus” och "Herren” samt referenser till Bi-
beln liksom motiv som énglar och uttryck for aterforening
efter doden dr vanligare i Norge dn i Sverige.

Som framgatt innehaller rapporten fran vickelseforsk-
ningskonferensen 2003 ingalunda ett homogent material,
dven om kommunikation 4r det genomgéende temat. Nagra
av bidragen &r framatsyftande i sa matto att de ger incita-
ment till forskningsuppgifter av tvirvetenskaplig karaktir,
inte minst géller detta ndr olika kommunikationsmedel tas
i ansprak, i detta fall i vickelsens tjdnst.

Goran Aberg, Bankeryd

Plats som produkt. Kommersialisering och
paketering. Richard Ek & Johan Hultman
(red.). Studentlitteratur, Lund 2007. 294 s.,
ill. ISBN 978-91-44-04598-6.

Platser ér vil stdllen man befinner sig pa. En del platser
drmer vilbesokta dn andra och pa sadana brukar pengar
byta dgare. Kommersialisering gor nagot med dessa
platser. De marknadsfors med sérskilda argument som
far oss att rikta blicken mot vissa egenskaper och bortse
fran andra. De utses till turistmal och ges alltmer prigeln
av ett slags produkt.

Detta forhallande &r utgangspunkten for antologin

Recensioner

Plats som produkt, redigerad av kulturgeograferna Jo-
han Hultman och Richard Ek. Tillsammans med 6vriga
forfattare — samtliga dr knutna till Lunds universitets
filial Campus Helsingborg — skriver de om olika sorters
platser och vad som hinder med dem nir de blir foremal
for ekonomiska intressen.

Poédngen med den hir boken &r att platser inte har
nagon fast kvalitet utan att de skapas om och om igen
beroende pa vad vi minniskor gér med dem. Eller som
redaktorerna formulerar det, platser utformas alltmer
som ett resultat av kommersiella transaktioner. Platser
blir alltmer produkter. I denna mening 4ger inte platser
inneboende egenskaper. De skapas via ekonomiska
forutsittningar men ocksa genom mentala forestilln-
ingar, t.ex. genom reklam och massmedia.

Infallsvinklarna i boken dr manga. Vi kan bl.a. ldsa
om kommersialiseringen av homosexuellt priglade
stadsdelar, om hur ett museum bidrar till att paverka
stadsdelen District Six i Kapstaden efter apartheid, om
hur evenemanget America’s Cup kan ses som ett tecken
pa en kommersialisering av Malmé som stad eller hur
blésiga platser blir en handelsvara i exploateringen av
vindkraft.

Ett par artiklar behandlar turismens sitt att styra
hur man ser och ror sig pa sérskilt attraktiva platser.
Etnologen Katarina Saltzman skriver om hur svenska
skdrgardar marknadsfors som rum for rekreation, up-
plevelser och drommar om det godalivet. Hon visar bl.a.
att skiirgarden knappast ér ett enhetligt begrepp och att
den nyttjas pa manga olika sitt av olika ménniskor vid
olika tidpunkter.

Foretagsekonomen Szilvia Gyiméthy gor en bra
analys av hur marknadsféringen av hotellrum har gétt
fran 1970-talets fixering kring teknikaliteter som tem-
peraturreglering, ventilation och luftkonditionering till
dagens fokus pa individualisering och personlighet.
Gyimo6thy pekar pa hur hotellen anvinder en sorts
koncentrerad hemkinsla i forsoken att producera en
personlig privatsfir kring gésten.

Alla dessa ingangar till kommersialisering av platser
dr fruktbara och intressanta. Betydelsen av vad en plats
ir eller blir paverkar hur vi ser pé oss sjidlva och andra.
Identitet &r ju bl.a. starkt knuten till plats.

Som introduktion till temat fungerar boken ganska
bra, dvs. om man delar redaktorernas och nagra av
medforfattarnas uppfattning att samhillet i allménhet
och platser i synnerhet definieras utifran nyliberala och
kommersiella perspektiv, som om det inte skulle finnas
andra sitt att se pa platser. Redaktorerna Ek och Hultman
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menar att platser i allt hogre grad blir standardiserade
och homogeniserade. Kanske giller det framforallt
platser av stor och uttalad kommersiell betydelse. Men
alla andra? Och varfor begrénsa sig till marknadsforare,
politiker och producenter? Ett besokarperspektiv hade
hogst troligt rért om en aning i forestéllningarna om
vad platser dr och kan vara.

Under ldsningen av den hir boken fér jag en kinsla
av att flera forfattare inte verkar drivas av nyfikenhet
och fragor utan snarare skriver for att bekrifta forhal-
landen som de redan kinner till. I min smak stills det
helt enkelt allt for fa fragor i denna antologi. Energin
gar liksom forlorad nir forskaren forefaller veta allt
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pa forhand.

Platser dr det kommersiella, det kommersiella dr
platser, avslutar Ek och Hultman. Man kan spéra en
viss motvilja mot kommersialisering hos dem. Det &r
4 ena sidan inte s& svért att dela den. A andra sidan
dr kommersialisering inte den enda aspekten man kan
lagga pa platser. Som jamforelse hade det var intressant
att behandla ett par platser som inte betraktas utifran
kommersiella perspektiv. Finns det sddana? Jo, det dr
klart. Det kommersiella dr inte platser utan snarare en
aspekt, som dr mer uppenbar och dominant pa vissa
platser jamfort med andra.

Lars-Eric Jonsson, Lund
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