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Abstract

Introduction: This study focuses on museum shops and restaurants and what they mean for museums and visitors.
The research questions include how these services interact with the museum as a whole and their role in regards
to authenticity, sustainability and their educational properties. The study also discusses how the museum, restau-
rant and shop combined create a holistic museum visit.

Method: The study combines interviews and document analysis. The objects of study are Skansen, Vasamuseet
and The Viking Museum, all located in Stockholm, Sweden.

Analysis: Three interviews as well as eight official websites were used. Previously conducted research regarding
e.g., cultural economics, sustainability and cultural tourism also formed the basis of discussion.

Results: Previous research identified a wish by museum visitors to find something unique in the museum shop.
The interviewees in this study likewise reported a desire to offer products corresponding with the exhibited arte-
facts and the profile of the museum in question, as well as sustainable products that correspond with the museum’s
trademark. The restaurants likewise desired to correspond with the museum’s profile and offer sustainable dining
and a sense of historicity. The shops and restaurants serve a range of purposes; besides their economic impact,
they cater to the visitors’ physical needs and give the museum a sense of identity. Shops and restaurant also serve
as a link between consumption and culture at the museum; they operate at the crossroads of “hard” and “soft”
values.

Conclusion: The shops and restaurants expressed a desire to correspond with the museum at large, as well as offer
sustainable, educational and authentic products loyal to the museum’s profile and trademark. They are integral
parts of a museum visit and should be regarded as links between different aspects of the museum experience.
This is a two years master’s thesis in Museum and Cultural Heritage Studies.
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1. Inledning

Den egyptiska drottningen Nefertiti sitter pa min fonsterbrada. Hon betraktar mig
fornamt och lyckas med att sprida en smula kunglig flard, &ven om hon bara &r
dryga decimetern hdg och gjord av gips. Figurinen kopte jag under en resa till Ber-
lin. Dér gjorde jag ett besok pa Neues Museum som avslutades med en visit i mu-
seets butik. Nefertitibysten &r en av museets rariteter, vilket blev sérskilt uppenbart
i museibutiken. Drottningens ansikte aterfanns pa pussel, brevpressar, vykort, an-
teckningsbdcker med mera. Detta ar inget unikt for Neues Museum. Over hela virl-
den férekommer butiker i direkt anslutning till museer och historiska platser. Buti-
ker vars hyllor bagnar av bocker, vykort och prylar, allt som kan tankas relatera till
utstallningarna och lite till. De belopp som omsétts i museibutiken vittnar om att
besOkarna har ett intresse av att kunna kopa med sig en liten del av museet hem.
Liknande tendenser finns i museirestaurangen. Pa museer kan man numera bli ser-
verad forstklassig mat, och det finns flera exempel pa hur museerna via maten vill
skapa ett mer integrerat férhallande mellan restaurangen och museets évriga delar.
Samtidigt verkar museernas butiker och restauranger i ett komplext sammanhang
dar ekonomiska intressen samexisterar med forvantningar om museets roll och upp-
drag. Besokarna vill hitta unika produkter med koppling till museet. Vissa av dem
vill att butikerna ska ha ett exklusivare varuutbud, medan andra foredrar billiga
souvenirer och presentartiklar. Somliga ser shopping som en sjéalvklar del av mu-
seibesOket, medan andra drar sig for att berdtta hur mycket tid de tillbringar i buti-
ken. Ytterligare andra anser att museer inte ska syssla med detaljvaruhandel dver
huvud taget. Det star klart att nya teorier och verktyg behdvs for att forsta vilken
roll butiker och restauranger egentligen spelar i ett museibesok. Beroende pa hur
man betraktar dessa verksamheter, kan de vara exempelvis en form av service
gentemot bestkaren, en sjalvklar del av en modern museiupplevelse, ett komple-
ment till utstaliningarna eller ett illavarslande tecken pa att museet faller till foga
for kommersialism. Denna uppsats fokuserar pa museernas butiker och restauranger
samt vilken roll de fyller och hur de forhaller sig till museibesoket som helhet.

1.1. Syfte och fragestillningar

Syftet med denna uppsats ar att studera sambandet mellan museibutiker, musei-
restauranger och museet i dvrigt. | uppsatsen diskuteras forhallandet mellan dessa
verksamheter, vilka element som kannetecknar férhallandet och vilka konsekvenser
detta far for museet som kulturarvsinstitution. Léangre fram i uppsatsen framgar att
bade butiken och restaurangen ar viktiga bestandsdelar i museibestket. Besokarna



tillbringar mycket tid i dessa delar av museet, och forsaljningen omsétter stora be-
lopp. Dessutom spelar butiken och restaurangen viktiga roller i det som bestkarna
forvantar sig av en modern museiupplevelse. Ny teknologi, forandrade ekonomiska
forutsattningar, ett nytt kulturpolitiskt landskap samt konkurrens fran andra fritids-
sysselsattningar satter press pa museerna att halla jamna steg med utvecklingen.
Trots detta ar bade butiken och restaurangen understuderade forskningsomraden,
och som bestandsdelar i museibesoket betraktas de i somliga kretsar som nagot som
i basta fall kan beskrivas som passiva ytor dar bestkarna botaniserar bland souve-
nirer, dricker kaffe och vilar trotta ben. En del studier som presenterar nya perspek-
tiv pa dessa faciliteter har agt rum under senare tid, men fortfarande finns ett behov
av att forska pa museibutiker och museirestauranger djupare. Ytterligare ett syfte
blir darmed att skapa en ckad forstaelse for butikens och restaurangens mekanismer
samt att utveckla en begreppsapparat for att beskriva deras betydelse for ett musei-
besok.

Besokarna forvantar sig alltsa en annorlunda och helgjuten upplevelse nar de
besoker museet. Samtidigt forvantas museerna i mangt och mycket sta pa egna ben
och forvantningarna pa museet som institution forandras. Jag vill i denna uppsats
diskutera den helgjutna museiupplevelsen, med exempel fran ett antal museer i
Stockholm.

De fragestallningar som avhandlas i uppsatsen ar foljande:

Hur ser samspelet ut mellan butiken, restaurangen och museets identitet och verk-
samhet i Gvrigt?

Hur gestaltas museibutiken och museirestaurangen utifran ett pedagogiskt perspek-
tiv, autenticitetsperspektiv och hallbarhetsperspektiv?

Hur bidrar samspelet mellan butiken, restaurangen och museets 6vriga verksamhet
till en helgjuten museiupplevelse?

1.2. Metod och kallmaterial

For denna uppsats har jag valt tre museer som alla ligger pa Djurgarden i Stock-
holm; VVasamuseet, Skansen och Vikingaliv — The Viking Museum. Dessa tre mu-
seer ligger till grund for en fallstudie som i sin tur bidrar till diskussionsunderlaget.

Nar denna uppsats skrivs pagar alltjamt pandemin orsakad av coronaviruset.
Denna vérldsomspannande pandemi har haft stora konsekvenser for museerna. |
borjan av 2021 hade samtliga tre museer som ingar i denna studie stangt for beso-
kare pa grund av pandemin. Detta omdjliggor naturligtvis ett fysiskt besok hos verk-
samheterna. Darfor har jag blivit tvungen att anvanda mig av museernas hemsidor
och webbutiker. Samtliga museer har minst en restaurang och minst en butik. Dessa
verksamheter har ocksa hemsidor. Alla butiker i studien har en webbutik. Utbudet



i webbutikerna kan ibland skilja sig fran det i de fysiska butikerna, och verksam-
heternas fysiska rumslighet gar forstas inte att ta del av. Férhoppningen ar att det
anda gar att dra relevanta slutsatser baserat pA museernas narvaro pa internet.

| uppsatsen narmar jag mig diskursivt museernas narvaro pa internet med sar-
skild betoning pa shopping och restauranger. Detta &r saledes en internetbaserad
observationsstudie. Studien baseras pa dokumentanalys och utgar fran olika typer
av texter publicerade pa museernas hemsidor. Utdver detta har dven ett antal inter-
vjuer genomforts via e-post. Informanterna utgors av yrkesverksamma vid de olika
butikerna och restaurangerna. Dessa personer verkar vid de enheter pa museet som
handhar om fragor rérande butiksverksamheten eller restaurangen ifraga.

Metoden har som ovan namnt paverkats av coronapandemin och det faktum att
manga museer har stangt for besékare. Fysiska besok vid museerna hade bidragit
med mer tyngd till férstaelsen av butikerna och restaurangerna ifraga. 1 samband
med ett besdk hade det varit mojligt att anvanda fenomenologisk metod och teori.
Butiker och restauranger talar till vara sinnen. Att se och ta pa varor och smaka och
lukta pa matratter &r en central del av ett besok i en butik eller restaurang. De be-
gransningar pandemin skapat har jag sokt avhjalpa via intervjuerna. Att genom
dessa intervjuer fa en djupare inblick i verksamheten ger mer tyngd at resone-
mangen, likasa starkare koppling till teorier och tidigare forskning. Intervjuerna ger
aven en mojlighet till en inblick i hur de yrkesverksamma resonerar inbordes, sa att
sdga verksamhetens “insida”. Det som uttrycks pa hemsidor och webbutiker ar en
“utsida” som formulerats 1 syfte att locka besokare och presentera verksamheten
utat. Att kombinera intervjuer med dokumentanalys ger saledes ett mer solitt per-
spektiv pa studiematerialet.

De intervjuade personerna rekryterades bland yrkesverksamma pa de museer
som ingar i studien. Via personallistor och kontaktformular identifierade jag vilka
avdelningar pa museet som var lampliga att kontakta. Kontakt etablerades via e-
post till de atta butiker och restauranger som aterfinns i studien. I e-brevet presen-
terades studien och mottagaren erbjods maojlighet att aterkoppla via e-post, telefon
eller videosamtal. Representanter fran fem av de atta utvalda verksamheterna tack-
ade ja till att deltaga. Dessa fem blev tilldelade ett frageformuléar. Av dessa fem
personer aterkopplade tre stycken ett ifyllt frageformular. Samtliga valde att ater-
koppla via e-post. Det ar dessa tre informanter som aterfinns i uppsatsen. Fragefor-
muléren finns bifogade som bilaga nummer ett (frageformular till butikerna) och
bilaga nummer tva (frageformulér till restaurangerna).

Nér intervjusvaren samlats in, végde jag informanternas utsagor mot texterna
pa hemsidorna och lat dem komplettera varandra. Bland annat studerade jag restau-
rangernas menyer samt texter som beskriver restaurangernas och butikernas kon-
cept och verksamhet. Konceptbeskrivningarna sager nagot om verksamhetens driv-
krafter. Menyerna &r resultatet av en urvalsprocess dar man valt att satsa pa vissa



ratter och utesluta andra. Formuleringar, ordval och sa vidare speglar ocksa tanke-
processerna bakom verksamhetens utformning och hur man fran butikernas och re-
staurangernas sida véljer att framstélla sig. Jag har letat efter sasmband mellan hem-
sidestexterna och informanternas berattelser och forsokt skapa en helhetsbild kring
hur verksamheterna forhaller sig till temana i uppsatsens forskningsfragor. Inter-
vjusvaren varvas med informationen fran hemsidorna och presenteras tematiskt, ett
museum i taget.

1.2.1. Avgrinsningar
Museernas butiker och restauranger kan studeras pa flera olika satt. Ur ett mark-
nadsekonomiskt perspektiv &r det exempelvis mojligt att studera deras ekonomiska
betydelse for museet. Det &r ocksa mojligt att studera butikens och restaurangens
spatiala utformning och dess betydelse for forsaljningen. Studien gar att fordjupa
kronologiskt och undersoka om butikerna och restaurangerna ser olika ut i olika
lander. Huruvida verksamheterna ser olika ut beroende pa museets amnesomrade
gar ocksa att studera.

Jag har dock valt att studera butikerna och restaurangerna pa ett konceptuellt
plan; bland annat huruvida det gar att utlasa nagot om museets verksamhet och
sjalvbild utifran utbudet i butiken och restaurangen. Jag anser att ett museibesok
bor betraktas ur ett holistiskt perspektiv. Butiken och restaurangen bidrar till en
helhetské&nsla hos museibesokaren. Verksamheternas ekonomiska roll ar tydlig,
men lika tydligt ar att ekonomin bara ar en del av en stdrre helhet. Denna helhet
inbegriper dven sadant som besdkarnas forvantningar, museets roll i samhéllet och
en vaxande besoksindustri kopplad till kulturarvet. Butiken och restaurangen fyller
sjalvklart en ekonomisk funktion, men dven icke-ekonomiska dimensioner avgor
hur verksamheten ser ut. Dessa olika dimensioner, saval ekonomiska som icke-eko-
nomiska, studeras i denna uppsats.

| studien ingdr de tre museerna Vasamuseet, Skansen och The Viking Museum.
De &r alla tre kulturhistoriska museer och ligger nara varandra pa Djurgarden i
Stockholm. De uppvisar dock vissa olikheter sinsemellan. Vasamuseet ar offent-
ligagt (statligt), Skansen ér stiftelsedgt och The Viking Museum dr ett privat ini-
tiativ. Museerna dr dessutom olika gamla. Skansen har exempelvis varit i drift i
éver hundra ar, medan The Viking Museum Gppnade sa sent som 2017. Vidare ar
museerna av olika storlek. Genom att studera museer av olika storlek, &gandeform
och alder &r forhoppningen att ge en mangsidig bild av museibranschen. Att studera
tre museer bedomdes som lampligt med tanke pa uppsatsens omfang, karaktar och
tidsbegransning. Samtliga museer ligger i Stockholm. Att museer med geografisk
koncentration valts har framforallt praktiska skal. | uppsatsarbetets borjan fanns
forhoppningen att restriktionerna pa grund av coronapandemin skulle lattas och att
jag darfor skulle kunna gora fysiska besok pa museerna. | sa fall skulle samtliga



museer ligga pa ett bekvamt avstand fran min bostadsort. Under arbetets gang stod
det dock klart att fysiska besok inte skulle bli méjliga.

Jag har valt att anonymisera informanterna. Detta eftersom det foreligger en
risk att enskilda informanter gar att identifiera i den relativt smala museibranschen
i Sverige. Allt annat material ar publikt och jag gor darfér bedémningen att inga
andra etiska 6vervéaganden finns att ta hansyn till.

1.3. Teoretiska utgdngspunkter

1.3.1. Konsumtionsteori och kulturekonomi

Museibutiken &r intressant att studera fran ett konsumtionsteoretiskt perspektiv.
Detta eftersom museibutiken i regel genererar inkomster av betydande storlek for
museet. Dessutom fors en diskussion kring museernas ekonomiska situation och
konsumtionens roll pa museet. Mer om detta langre fram.

Miller beskriver att konsumtion som aktivitet har fatt ett daligt rykte, exempel-
vis inom akademin. Sjélva ordet “konsumera” har den underliggande bemairkelsen
”forbruka”, resonerar han. Konsumtion stills i motsats till produktion. Att produ-
cera ar att skapa, att konsumera ar att forgora. Med detta som bakgrund far kon-
sumtion en moralisk dimension, exempelvis rérande konsumtionens inverkan pa
miljon. Tankarna fors till masskonsumtion och en materialistisk varldssyn, allt till
skada for samhélle och miljo. Miller menar dock att konsumtion kan ses i ett betyd-
ligt positivare ljus, som en symbol for utveckling och en minskning av fattigdom
(Miller 2006:341f).

Butikens och restaurangens ekonomiska betydelse for museet &r en fraga om
kulturekonomi. Kulturekonomi véxte fram som koncept under 1980-talet. Kortfat-
tat handlar det om att studera konst, kulturarv och kulturinstitutioner utifran ett eko-
nomiskt perspektiv. Dessutom kan man inom ramen for kulturekonomi dven stu-
dera hur kultursektorns ekonomiska organisation ser ut, samt hur kulturproducen-
ter, konsumenter och beslutsfattare verkar inom kultursektorn (Orea-Giner et al.
2021:48).

Bruno S. Frey redogor for hur dynamiken mellan kultur och ekonomi ser ut.
Han ger exempel pé olika sétt att méta vardet av kultur. A ena sidan finns det eko-
nomiska vardet. A andra sidan finns det kulturella vardet, dar kulturen vérderas
utifran sina estetiska och artistiska kvaliteter. Dessa tva varden ar definierande for
kulturpolitiken, menar Frey. Vardet av kultur kan i det har fallet studeras pa tva
olika satt. Det ena sattet ar att studera den effekt kulturen har pa ekonomin, dess
impact. Ett valbesokt kulturevenemang har potential att driva pa ekonomin i néar-
omradet. Evenemangets besokare spenderar inte bara pengar pa entréavgiften, utan
aven pa hotellvistelser, restaurangbesok, tunnelbanebiljetter och detaljhandel. Kul-



turarbetare och dvriga inom kulturbranschen tenderar att uppskatta detta betraktel-
sesatt. Dessa personer behdver inte 6vertygas om kulturens betydelse for méanskligt
vélbefinnande. De tar det for givet. Istéllet &r de intresserade av att dvertyga be-
slutsfattare att satsa pa kulturen genom att understryka kulturens potential att driva
pa ekonomin (Frey 2008:261f; 264).

Det andra séattet att mata vardet av kultur &r att studera viljan att betala. Det
centrala &r att avgdra huruvida fordelarna dvervéger nackdelarna. Idéen med detta
synsatt ar det ar frivilligt, men inte gratis, att besoka ett kulturevenemang. Alltsa
maste fordelarna 6vervaga nackdelarna for de som valjer att besoka evenemanget.
Det &r daremot inte mojligt att ringa in fordelarna med enbart marknadstermer. Eve-
nemanget bidrar till manskligt vélbefinnande sa pass mycket att besokarna &r be-
redda att betala entréavgift. Om evenemanget daremot inte gar med ekonomisk
vinst dr den inte forsvarbar ur ett marknadsperspektiv, d&ven om det uppenbarligen
finns en efterfragan. Antagandet hér ar att en perfekt marknad tillgodoser befolk-
ningens behov och nyttjar resurserna pa ett satt som optimerar vélbefinnandet. Om
marknaden inte &r perfekt, vilket den inte &r i det har fallet, bor det offentliga kliva
in och korrigera glappet. Arrangorerna for evenemanget bor med denna logik fa
ekonomiskt stod fran det offentliga. Detta synsatt &r populart bland ekonomer som
applicerar den ekonomiska begreppsapparaten pa kulturell verksamhet (Frey
2008:264f).

En forstaelse for konsumtionsteori och kulturekonomi ar viktig i en uppsats
som denna. Detta eftersom uppsatsen behandlar vinstgenererande verksamheter vid
museerna. Framforallt museibutiken befinner sig i skarningspunkten mellan den
vinstbaserade detaljhandeln och museet, som enligt ICOM ska vara icke-kommer-
siell och enligt museilagen ska tillhandahalla och gynna icke-monetéra vérden
sasom kunskap och fri siktsbildning (se mer i avsnitt 1.5). Uppsatsen tar ocksa upp
de forandrade ekonomiska och politiska forutsattningar dar museerna i storre ut-
strackning forvantas sta pa egna ben ekonomiskt och bidraga till ett storre ekono-
miskt sammanhang dar bland annat turism ingar som en vasentlig del.

1.3.2.  Performance theory

Richard Schechner definierar performance theory”” som aktiviteter dar nagon form
av agerande &r en central del. Det kan vara exempelvis lek, spel, sport, teater och
olika former av ritualer. Dessa aktiviteter har fyra aspekter gemensamt: tid, objekt,
regler samt avsaknad av produktivitet (Schechner 1988:6).

Tidsaspekten manifesteras i antingen event time, set time eller symbolic time.
Event time innebér att aktiviteten bestar av ett visst antal faser som maste genomgas
for att aktiviteten ska kunna betraktas som genomford. Detta &r oavhéngigt av hur
manga faktiska minuter som passerar. Exempel pa aktiviteter som praglas av event
time &r baseboll och manusbaserad teater. Set time innebér att aktiviteten har en
tidsbegransning och avbryts nar tiden har gatt. Fotboll &r ett exempel pa en sadan
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aktivitet. Symbolisk tid, slutligen, kdnnetecknas av att den tid som forflyter under
aktivitetens gang speglar ett annat tidsspann &n den faktiska tid som passerar. Barns
rollekar, men dven vissa religiosa ritualer, praglas av symbolisk tid (Schechner
1988:6f).

Vad galler objekten fyller de en funktion i manga aktiviteter som kan studeras
med hjélp av performance theory. Ofta ar inte marknadsvérdet eller det materiella
vardet sarskilt hdgt hos féremalen. Daremot ar det symboliska vardet hogt, eller
kanske avgorande, nar foremalen figurerar i aktiviteten (Schechner 1988:9).

Aktiviteterna omfattas ocksa av regler som ar relativt konstanta éver tid. Reg-
lerna finns till for att klargora hur aktiviteten ska genomfdras, men aven for att
skydda den fran yttre hot. Aktiviteten ska sérskiljas fran det som pagar utanfor ak-
tiviteten. Spel har regler, ritualer préglas av traditioner och teater har konventioner.
Nar aktivitetens regler inte respekteras leder det till reaktioner. Om en deltagare
kommer med forslag pa ett battre satt att utfora aktiviteten, maste detta satt passa in
I det regelverk som finns (Schechner 1988:11).

Slutligen &r en aktivitet av detta slag frikopplad fran produktivitet. Det primara
syftet med aktiviteten &r inte att producera varor eller gora profit. Aktiviteten kan
figurera i ett sammanhang som &r inkomstbringande, till exempel teaterbranschen
eller professionell idrott. Sjalva utdvandet av aktiviteten genererar dock inget vérde
i sig. Utover dessa fyra faktorer praglas aktiviteten av en fysisk beldgenhet, ma det
vara en arena, en kyrka eller ett teaterhus (Schechner 1988:9ff).

Performance theory har en del gemensamt med min egen tentativa teori om det
holistiska restaurangbesdket och trefaktorsmodellen. Objekten som betonas inom
performance theory har &ven en del gemensamt med scenografin, som dr ett centralt
begrepp i min egen trefaktorsmodell. Min egen teori om trefaktorsmodellen presen-
teras i avsnitt 3.2.1. Déar diskuterar jag bland annat att det ar mojligt att betrakta
restaurangbesoket som ett performance.

1.3.3.  Teorier kring turism, ekonomi och kulturarv

Turismen ar viktig for kulturarvssektorn, och kulturarvssektorn ar viktig for tur-
ismen. Barbara Kirshenblatt-Gimblett anser att dessa sektorer samverkar. Turismen
bidrar till kulturarvssektorns ekonomi. Kulturarvssektorn bidrar till turismen ge-
nom att omvandla platser till destinationer. Kirshenblatt-Gimblett diskuterar be-
greppet destinationskultur. For att kunna locka turister, maste en plats bli en desti-
nation. Dessutom maste destinationerna vara utskiljningsbara sinsemellan. Ett ex-
empel &r Queensland, dar de lokala kulturpolitikerna forvantar sig att den subvent-
ionerade kultursektorn kostnadseffektivt levererar varor och tjanster av distinkt
Queensland-snitt. De vill dra nytta av Queenslands egenart och de fordelar som
kommer med en positiv bild av Queensland. Kultur och kulturarv skapar en kansla
av ett ”hdr”, hereness. Det bidrar till att omvandla en plats till en destination och
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lyfta fram vad som &r unikt med just den platsen (Kirshenblatt-Gimblett
1998:151ff).

Turismen a sin sida bidrar till att forma kulturarvet och stétta det ekonomiskt.
Den anvinds ocksa for att ”gora” kulturarv av tidigare verksamheter, livsstilar och
byggnader som dévergivits. | Pennsylvania anstalls fore detta industriarbetare for att
guida besokare i nedlagda gruvor och stalverk. | forna Osttyskland omvandlas do-
ende industrier fran kommunisttiden till besoksmal och museer éver sig sjalva.
Kirshenblatt-Gimblett berattar om en temapark norr om Berlin som vill aterskapa
livet i Osttyskland. Aterskapandet ska speglas dven i temaparkens butiker, “de an-
stéllda ska vara vresiga och ohjalpsamma. Endast produkter som fanns tillgangliga
i Osttyskland far saljas (Kirshenblatt-Gimblett 1998:151)”.

Kirshenblatt-Gimblett menar alltsa att kulturarvssektorn och besoksnaringen
formar och befruktar varandra. Orea-Giner et al. diskuterar vilken roll ekonomin
spelar i det hela, med hjalp av begreppet kulturell turism. Kulturell turism &r av stor
betydelse for museet, inte bara vad géller museets ekonomi. Turister som besoker
kulturinstitutioner bidrar till att gora institutionen ekonomiskt hallbar. Om ett mu-
seum lockar manga turister som betalar entréavgift, leder det forstas till 6kade in-
komster. De manga turisterna 6kar ocksa museets synlighet och leder till 6kat in-
tresse bland sponsorer. Orea-Giner et al. véljer ocksa att, precis som kulturarbetarna
i Freys text om kulturekonomi (se avsnitt 1.3.1.), understryka kulturinstitutionernas
betydelse fér omkringliggande verksamheter. Turisterna spenderar inte bara pengar
pa museet. Andra naringsidkare i naromradet gynnas ocksa av att ligga nara ett val-
besokt museum. Inkomsterna fran kulturell turism bidrar till museets ekonomi, och
i forlangningen ocksa till bevarandet av kulturarv (Orea-Giner 2021:51).

Det star klart att kulturarv, turism och ekonomi existerar i ett komplicerat sam-
spel dar aven hallbarhet i olika former ingdr. Dynamiken mellan kulturarv och eko-
nomi diskuteras bland annat i avsnitt 3.5.2.

1.3.4.  Autenticitet

Autenticitet &r ett begrepp som forekommer rikligt i museivetenskapliga diskuss-
ioner. Stefan Bohman definierar autenticitet som négot “dkta”, ndrmare bestdmt
akta i forhallande till nagot annat. Han menar att man pa ett museum kan narma sig
autenticitet pa olika satt, exempelvis genom att rekonstruera ett verklighetstroget
yttre, eller att soka skapa en k&nsla som man menar ar historiskt &kta. Autenticitet
star inte bara i relation till nagot annat som upplevs som mindre autentiskt. Det ar
aven situationsbestamt och bygger pa vad man vill formedla i ett givet sammanhang
(Bohman 2010:40f).

Hur autenticitet ska tolkas ar en diskussion som pagatt sedan atminstone 1970-
talet. Historia uppfattas pa olika satt av olika aktorer, och det som i litteraturen kal-
las perceived historical authenticity aterspeglas i hur exempelvis historiska besoks-
mal formas i ett konsumtionskulturellt sammanhang, och dven nar besdksmalet

12



stops om till ett varuméarke. Autenticitet sasmmankopplas med platsen som sadan.
Besokarna forutsatter att de kdper nagonting dkta eftersom produkterna férknippas
med en kultur och historia unik for platsen. Besokets olika element kan vara pro-
dukten av ett imaginart, eller rentav planerat, anvandande av autenticitet. Planerad
autenticitet innebar att aktiviteter och produkter som férknippas med en sérskild
plats uppnar sin status som platstypiska genom att de i efterhand introduceras eller
tillskrivs 6kad betydelse for att passa in i besokarnas konsumtionsmonster. Samti-
digt kan dimensioner av kulturarvet uteldmnas om de inte passar in i autentici-
tetsnarrativet. | detta samverkar bade lokala och globala processer. Planerad auten-
ticitet tar avstamp i det som uppfattas som lokalt, och forsaljningen av produkter
kan ge goda inkomster till lokalbefolkningen. Dock paverkar dven globala proces-
ser; globaliseringen har lett till att skillnader mellan olika platser, och det som gor
dem unika, anvénds for att bygga ett varumérke. Detta reflekteras sedan i produkter
som kan konsumeras (Thomsen 2018:246).

Robert Pettersson for ett resonemang om samisk kultur som tangerar autentici-
tetsbegreppet. Bland annat diskuterar han hur den samiska kulturen forhaller sig till
turism och museer. Turister kan komma i kontakt med den samiska kulturen pa flera
olika satt. Pettersson gor en distinktion mellan det som presenteras pa museer och
festivaler (som han betraktar som arrangerade, staged, manifestationer av kultur)
och vardagslivet. Arrangerade manifestationer kan inte uppna samma grad av au-
tenticitet. Pettersson tar ocksa upp ett exempel dér souvenirer falskeligen har salts
I skepnad av férment genuint samiskt hantverk (Pettersson 2004:25f).

Begreppet autenticitet ar ett viktigt begrepp i denna studie. Detta eftersom tidi-
gare forskning visar att besokarna forvantar sig finna nagot speciellt och unikt i
museibutiken. Mer om detta i avsnitt 1.4.3. | fallstudierna framgar aven att verk-
samheterna sjalva garna klar utbudet i termer av autenticitet och genuinitet. Auten-
ticitet tangerar dven min egen teori om ”Det andra” (se avsnitt 3.3).

1.3.5.  Begreppet hallbarhet

Jag har valt att ta med begreppet hallbarhet eftersom manga av butikerna och re-
staurangerna som presenteras i uppsatsen talar i termer som ar kopplade till just
miljo och hallbarhet. Vissa av verksamheterna redogor utforligt for det egna miljo-
arbetet.

Begreppet hallbarhet sa som det oftast anvands idag ar en ganska ny foreteelse,
som forvisso fatt stort genomslag. Tankegodset som ryms i begreppet ar dock
mycket gammalt. Fornuftigt anvandande av de resurser som star till buds har varit
angeléget i alla tider, aven i forhistoriska samhallen. Hallbarhet som fenomen har
sysselsatt filosofer och ekonomer i sekler; 1798 publicerade Thomas Malthus ett
arbete om utformandet av en genomtankt jordbrukspolitik for att minska risken foér
svalt. Harold Hotelling lanserade 1931 en teori om optimalt anvédndande av icke
fornybara resurser, en teori som &ger relevans dven i vara dagar. 1987 kom den sa
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kallade Brundtland-rapporten som lanserade begreppet hallbar utveckling som vi
kanner det idag. Ursprungligen inbegrep begreppet miljofragor och anvandandet av
naturresurser, men pa senare tid har dven sociala och ekonomiska faktorer anslutits
till diskussionen (Kuhlman & Farrington 2010:3436f).

2015 blev hallbar utveckling foremal for en ambitios deklaration formulerad av
Forenta Nationerna, Agenda 2030. Aktérer anslutna till Agenda 2030 atar sig att
arbeta for just hallbar utveckling i den form som framlaggs i deklarationen. Dekla-
rationen bestar av 17 huvudmal som delas upp i 169 delmal. Bland malen som for-
muleras i deklarationen aterfinns ambitioner pa flera olika omraden, daribland fred,
jamlikhet, ekonomiskt valstand och milj6. Malen ska uppnas med hjalp av internat-
ionellt samarbete och solidaritet. Ambitionen ar att uppna malen innan ar 2030 (Re-
geringskansliet 2015:2f).

Mal nummer tolv har sérskild baring pa denna uppsats, eftersom detta mal fo-
kuserar pa hallbar produktion och konsumtion. Detta mal har en rad delmal, som
bland annat kungor att man fran Férenta Nationernas sida vill halvera matsvinnet,
uppmuntra foretag att agera i enlighet med hallbarhetsprinciper samt minska mang-
den avfall med hjalp av exempelvis ateranvandning och atervinning. Det attonde
malet fokuserar pa hallbar ekonomisk tillvaxt som bland annat inbegriper arbets-
villkor och sysselsittning. Ett av delmalen behandlar ambitionen att arbeta for “en
hallbar turism som skapar arbetstillfallen och framjar lokal kultur och lokala pro-
dukter” (Regeringskansliet 2015:20, 24).

Framvixten av etisk shopping” som begrepp dr inte helt olikt framvaxten av
den moderna definitionen av héllbarhet. Carrigan et al. forklarar att etiska perspek-
tiv pa konsumtion har funnits lange, men att fenomenet fatt ett klart uppsving de
senaste decennierna. Etisk eller ”gron” konsumtion utgérs av bade negativa och
positiva forhallningssatt. Det kan exempelvis handla om att avsta fran att kopa pro-
dukter som inverkar menligt pa miljon eller inte lever upp till de forvéantningar kon-
sumenten har pd djurvélfird. A andra sidan kan etisk konsumtion handla om att
istallet aktivt stodja foretag som saljer miljovanligare alternativ eller se till att ater-
vinna sitt avfall. Den pagaende trenden som finns inom hallbarhetsdiskursen att
inkorporera inte bara miljofragan, utan ocksa sociala och ekonomiska aspekter i
hallbarhetsbegreppet, forekommer ocksa vad géller etisk konsumtion. Etisk kon-
sumtion &r ndmligen ett bredare koncept an bara miljémedveten konsumtion. For-
ledet etisk” innebdr 1 det hér fallet att kunden styrs av en moralisk dvertygelse eller
ett dmt samvete nar vederbdrande konsumerar. Sadant som djurréattsfragor och ar-
betsrattsfragor kan paverka konsumtionsmonstret. | vissa fall styrs konsumenten av
en omsorg for den egna halsan, som vid kdp av ekologiska varor (Carrigan et al
2004:401).

Orea-Giner et al. diskuterar, med referens till en modell av Pop & Borza, hur
hallbarhetsbegreppet tar sig uttryck i ett museisammanhang. Aven har aterfinns de
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sociala, ekonomiska och ekologiska dimensionerna av hallbarhet. Dessa dimens-
ioner, tillsammans med vad som i modellen kallas kulturell hallbarhet, genererar
hallbar utveckling. Ekonomisk hallbarhet uppnas genom effektivt nyttjande av re-
surser. Verksamheten ingdr aven i ett storre ekonomiskt sammanhang dar kulturell
turism &r en del. Social och ekologisk hallbarhet formas genom varderingar, attity-
der och beteenden i verksamheten. Forutsattningen for detta ar att den kulturella
hallbarheten ar en central del i verksamheten. Kulturell hallbarhet innebér att in-
samla, bevara och forska pa kulturarvet (Orea-Giner et al 2021:53).

Hallbarhet innebér alltsa manga olika saker. Framforallt ekonomisk och ekolo-
gisk hallbarhet forekommer i olika dimensioner av det empiriska materialet i denna
studie. Museerna har som namnt ett nytt ekonomiskt landskap att orientera sig i,
nagot som kommer diskuteras ytterligare i kommande avsnitt. ICOM:s nya, fore-
slagna museidefinition (se avsnitt 1.5.1.) slar fast att museer ska arbeta for planetens
valbefinnande. Hallbarhetsdiskursen aterkommer standigt i det empiriska materi-
alet i denna uppsats.

1.4. Tidigare forskning

1.4.1.  Museibutikens historia

Manniskor som besdker museer och historiska platser har lange uttryckt en 6nskan
att fa ta med sig ett minne fran besoket. Detta tog sig uttryck redan under medelti-
den, nar pilgrimer pa olika satt ville komma at relikernas heliga kraft i form av
fysiska reseminnen. Detta ledde till att en industri for reseminnen uppstod i anslut-
ning till heliga platser. Talismaner, emblem och andra foremal fran pilgrimsmalet
laddades inte bara med religios betydelse, utan blev ocksa en markor synlig for
omvarlden som gav agaren prestige. Pilgrimsvandringarna genererade ocksa de
forsta guidebockerna vi kénner till (Larkin 2016:110f).

Relikerna tillskrevs stor betydelse religiost, politiskt och ekonomiskt. Vid in-
vigning av nya kyrkor anvandes reliker for att 6ka autenticiteten och sammanlénka
den nya forsamlingen med resten av kristenheten. De kunde ocksa anvandas for att
legitimera en kyrklig eller varldslig ledares makt. Dessutom blev relikerna ekono-
miskt viktiga eftersom de lockade pilgrimer till staden. For enskilda personer fun-
gerade reliker som amuletter eller souvenirer. Férséljning av reliker forekommer an
idag inom kulturarvsturismen. Turister kan exempelvis kopa medaljonger innehal-
lande nagra korn jord fran den helige Franciskus grav (Wangefelt Strém 2013:22ff).

Ett exempel pa ett museum som tidigt salt souvenirer &r British Museum. | sam-
band med att museet forvarvat Parthenonfrisen 1816 bad andra museer om gipsko-
pior att stalla ut. Pa British Museum upptackte man att dven den inhemska publiken
var intresserad av gipskopior. Tillverkning av sadana igangsattes och listor éver
gipsforemal som fanns att kopa publicerades i kataloger. Samtidigt borjade kopior
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av elfenbens- och metallforemal tillverkas. Aven vykort och fotografier av musei-
foremal blev med tiden populéra (Larkin 2016:112f).

Efter andra varldskriget borjade privata kulturarvsaktorer satsa pa souvenirfor-
saljning i storre skala, och pa 1970-talet nadde trenden aven Storbritanniens statliga
museer. En avgorande faktor var det 6kade kravet som staten stallde pa museerna
vad galler sjalvforsorjning. Under efterkrigstiden har produkterna i Storbritanniens
museibutiker i allt storre utstrackning tillnandahallits av tredje part. Dessutom har
utbudet forandrats. Tidigare lag fokus pa produkternas pedagogiska kvaliteter; idag
vill man att produkterna ska forstarka museiupplevelsen genom att lata besokaren
samspela narmare med det som visas i utstallningarna. Detta gors via exempelvis
klader, livsmedel och hantverksprodukter (Larkin 2016:114f).

Idag spelar museibutiken en viktig roll for museets ekonomi. Synen pa vad ett
museum ar har ocksa forandrats. | sin masteruppsats fran 2018 diskuterar Ruckstuhl
& Schill svenska museer av idag, framforallt deras ekonomiska situation. Deras
studie visar att framférallt mindre museer stundtals har svart att klara ekonomin.
De framhaller att en 16sning kan vara att anvanda sig av fler typer av finansiering.
Sponsring &r ett exempel pa det. Ett mer kontroversiellt och drastiskt forslag ar ett
som Bruno Frey och Stephan Meier namner, ndmligen att sélja delar av samlingen.
Detta gar dock pa tvars med museernas bevarandefunktion, menar Ruckstuhl &
Schill. De véljer anda att ge ett alternativt perspektiv dar museets roll omdanas.
Museet blir mer interaktivt och deltagande. Ruckstuhl & Schill resonerar huruvida
det ar forsvarbart att ga ifran den klassiska bevarandefunktionen pa museet genom
att salja delar av samlingen, om vinsten anvands for att omdana museet till det mo-
dernare snittet. De avslutar med en retorisk fraga om vad som hander med musei-
foremalens varde som just museiféremal om de underkastas marknadsvardet (Ruck-
stuhl & Schill 2018:84).

Liksom Ruckstuhl & Schill resonerar Graham Black om museets foérandrade
roll i samtiden. Han redogor for hur sambandet mellan museer, shopping och att dta
ute ser ut idag. Nést efter tevetittande ar shopping numera det mest populara tids-
fordrivet i vastvarlden. N&r butikerna i Storbritannien bdrjade med séndagsoppet
pa 1990-talet ledde det till ett katastrofalt besokstapp pa landets museer, dar sonda-
gar tidigare varit den mest populéra veckodagen for ett besok. Dagens museibeso-
kare vill gora bekanta aktiviteter, till exempel shopping, men i en ny milj6. Black
lyfter fram olika museer, exempelvis Tate Modern i London, som utvecklats till
”sociala nav”’ som kombinerar det traditionella museiuppdraget med shopping, re-
staurang och scenkonst (Black 2012:34f, 39).

1.4.2.  Museibutikens ekonomi och marknadsforing
Museernas butiker och restauranger ar viktiga for museibesdkarna. Komarac et al.
fastslar att bestkarna i vissa fall spenderar mer tid i butiken och restaurangen an i
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sjélva utstallningarna. | Kents studie framkom att besoket i butiken for somliga be-
sOkare till och med var det priméara syftet med att besoka museet. Butikens och
restaurangens betydelse for museibesokarna speglas i besokssiffror och inkomster.
Farska undersokningar visar att 80% av besokarna interagerar med butiken under
sitt museibesok. Oversatt i pengar innebar detta bland annat att Storbritanniens mu-
seibutiker inalles genererar dver 100 miljoner brittiska pund arligen (Kent 2010:74;
Larkin 2016:109; Komarac et al. 2019:30).

Museibutikens inflytande 6ver museet &r en bestandsdel i ett forandrat ekono-
miskt och socialt landskap for museibranschen. | forra avsnittet kom Black (2012)
till tals angdende museibesokarnas forandrade forvantningar som leder till ett nytt
besoksmonster. Kent framhaller att fler faktorer bidrar till museernas forandrade
forutsattningar. Ny teknologi ar en sadan faktor. En annan central faktor ar den
ekonomiska. Bland annat minskade anslag fran det offentliga innebér att museerna
tvingas driva sin verksamhet annorlunda &n tidigare, da museernas huvudfokus lag
pa samlande och bevarande. Det finns idag férvantningar att museet ska kunna kon-
kurrera marknadsmassigt, inte olikt ett foretag, och darmed blir marknadsféring och
byggande av varumarke viktigt. Dar spelar museibutiken en roll (Kent 2010:67).

French & Runyard diskuterar hur museerna bor arbeta med just marknadsfo-
ring. De framhé&ver vikten av museets brand, varuméarke. Varumarket motsvaras av
en uppsattning varderingar. Museet bor investera i och definiera detta varumarke,
och &ven formulera ett brand promise. Detta I6fte ska genomsyra inte bara museets
kommunikation utat men dven besokarens intryck av museibesoket (French & Run-
yard 2011:11f).

Vikten av en populdr museibutik som genererar goda inkomster bekraftas av
flera forfattare. Komarac et al. genomforde en studie om hur personalen vid nagra
av Kroatiens mest besokta museer forholl sig till museibutiker. Dar kunde man sla
fast att forsaljningen i museibutiken, tillsammans med biljettintékter, var huvudin-
komstkallan for de museer som deltog i studien. Attityden till detta faktum varie-
rade dock mellan informanterna. Somliga menade att ett museum bor ta varje chans
att generera inkomst, medan andra uttryckte mer negativa standpunkter. Exempel
pa asikter som uttrycktes var att forsaljning av produkter inte hor hemma pa ett
museum eller att ett museum inte ska generera pengar utan bara locka fler besokare
(Komarac et al. 2019:35f).

Museibutikens ekonomiska roll har studerats i tidigare masteruppsatser. En av
dem ar Lisa Janssons uppsats fran 2018. | uppsatsen diskuteras hur butiken paverkar
museet. Ett resonemang kretsar kring huruvida museibutiken rentav kan utgora ett
hot mot museet. Med statliga museer som exempel ndmner hon att en museibutik
som gar daligt riskerar att ta pengar i ansprak fran museets pott av anslagsmedel for
att tacka inkomstbortfallet. En museibutik som gar bra riskerar att ta fokus fran
utstallningarna. Butiken far inte heller utestanga nagon. Detta skulle i sa fall inte
vara forsvarbart med tanke pa museets demokratiska uppdrag. Jansson identifierar
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en rad olika faktorer som potentiellt kan utestdnga bestkare, exempelvis hoga pri-
ser, alltfor nischat utbud och kontantfri kassa. Dessutom poangterar Jansson att bu-
tiken vid ett statligt museum kan snedvrida konkurrensen (Jansson 2018:75).

1.43.  Museibutikens potentialer och besokarnas forvantningar

Som ovan namnts finns idag nya forvantningar pa museet, bade fran myndighetshall
och fran besokarna. Komarac et al. beskriver hur besékarna vill ha en total experi-
ence nér de besoker museet. Museibesoket ska vara en helhetsupplevelse som ar
mer &n vad bara utstéliningarna och samlingarna kan erbjuda. Museibutiken och
restaurangen ingar i att skapa en sadan helhetsupplevelse. I ett bredare perspektiv
spelar museet en betydelsefull roll i turismsammanhang. Museer anvénds for att
gora ett resmal attraktivt for turister, eller nar stader vill profilera sig som exempel-
vis kultur- eller njesdestinationer (Komarac et al. 2019:28). Begreppet total expe-
rience som tas upp har har jag tagit fasta pa i denna studie eftersom det pa ett traf-
fande satt definierar samspelet mellan butiken, restaurangen och museet i ovrigt. |
denna studie skapar jag en svensk motsvarighet som jag kallar helgjuten museiupp-
levelse.

Produkterna som séljes i museibutiken kan fylla olika funktioner. En produkt
kopt i museibutiken kan bli ett minne fran besdket, som definierar besdkarens mu-
seiupplevelse. Ett exempel pa detta & min egen byst av Nefertiti. Bocker, filmer
och ljudinspelningar har ocksa den egenskapen att de erbjuder besdkaren majlig-
heten till flera olika tolkningar och perspektiv pa utstaliningarna. Besoket i butiken
kan i sig aven bidra till ett positivt helhetsintryck av museibesoket. Butiksmiljon
kan upplevas som mera smaskalig och bekant. I butiken star det aven fritt for beso-
karen att ta pa foremalen, till skillnad fran utstallningarna. Dessutom har butiken
potential att fungera som en plats for eftertanke, dar besdkaren pa rumsligt avstand
fran utstallningarna kan reflektera 6ver vad man sett och upplevt (Kent 2010:74f).

| sin artikel beskriver Jamie Larkin hur diskursen kring museibutiken samt
forskningsfaltet pa omradet ser ut. Larkin menar att bade forskare och museian-
stallda saknar verktygen for att 6ka forstaelsen for museibutiken som fenomen. |
artikeln fastslas att butiken och restaurangen ar de minst undersokta komponenterna
I museet. Larkin menar att museibutikens produkter ibland avfardas som tillratta-
lagd rekvisita i relation till foremalen i utstallningarna. Museibutiken blir utsatt for
I6je i populdrkulturen och dess roll i museibesoket sammanfattas med den sarkas-
tiska frasen “exit through the gift shop”. I artikeln diskuteras dock dven de positiva
aspekterna av museibutiken. En sadan aspekt ar museibutikens potential att lata be-
sOkaren anvénda fler sinnen. Museiutstéliningar tenderar att i stor utstrackning for-
lita sig pa synen, medan museibutiken kan gora det mojligt att via mat och dryck,
parfymer, musik med mera, géra museibesdket multisensoriskt. Dessutom kan ko-
pior av museiforemalen, och design inspirerad av samlingarna, skapa ett samband
mellan besdkaren och museisamlingarna och ge museiféremalen ett ”andra liv”’ i en
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bredare samhéllskontext utanfor museets véaggar. Museibutiken har potential att
skapa en valkomnande atmosfar, men den kan ocksa alienera besokare genom ex-
empelvis alltfor hoga priser. Black poéngterar att det ur ett barns perspektiv ar vik-
tigt med just rimligt satta priser eftersom barn gérna vill kunna képa nagot att ta
med hem fran museet. Samtidigt bor produkterna inte vara ”skrdp”, utan nagot bar-
nen verkligen kan tédnkas uppskatta (Larkin 2016:109f, 115ff; Black 2012:117;
171).

Inte bara prisnivan har inverkan pa hur besokarna uppfattar museibutiken. Mac-
Intyre konstaterar att besokarna har hoga forvantningar pa museibutikens produkter
vad galler kvalitet och samband med museet i dvrigt. De intervjusvar som aterges i
hans artikel visar bland annat att informanterna uppskattade produkter som upp-
muntrade till interaktivitet och som knét an till utstallningarna. Tva av informan-
terna hade en diskussion om kvaliteten pa produkterna, och var rérande 6verens om
att en museibutik som salde "billigt skrdp” som man kan "hitta 6verallt” inte var
sérskilt intressant. Informanterna hade olika uppfattning om vad en museibutik bor
innehalla. Somliga foredrog en vélsorterad butik med exklusivare varor, medan
andra framholl att museibutiken ocksa bor erbjuda billigare produkter for barn och
som presenter till sléktingar. Daremot var informanterna Overens om att ett klart
samband mellan museibutikens produkter och museets utstéllningar var onskvart
(Maclintyre 2010:187f).

Britta Geschwind diskuterar ocksa museibutikens férhallande till museet i 6v-
rigt. Hon skriver att museibutiken &r en miniatyrversion av museet. Som exempel
tar hon kopior av museiféremal. Kopiorna visas i upplysta montrar, precis som mu-
seiforemalen, men kopiorna kan till skillnad fran museiféremalen vidroras fritt.
Hon menar ocksa att det finns en uppfattning om att produkterna i en museibutik &r
lite battre an produkter i exempelvis turistshoppar. Produkterna ar vackra, menings-
fulla och autentiska. De betraktas som motsatsen till masskonsumtion och dussin-
produkter (Geschwind 2013:84).

Tidigare i uppsatsen framkom, med referens till Komarac et al, att en del nega-
tiva attityder gentemot museibutikerna férekom bland vissa museianstallda. Musei-
butiken kan ge negativa associationer dven hos besdkarna. Maclntyre beskriver hur
manga studier baserade pa intervjuer, enkater och liknande metoder, visat att det
bland informanter ibland forekommer tecken pa skam. Denna kénsla av skam kan
manifestera sig i att informanterna drar sig for att uppge shopping som en viktig del
av ett museibesok, eftersom det uppfattas som ytligt. Maclintyre resonerar vidare
om samma uppfattning kan aterfinnas hos museiverksamma. Det, i kombination
med en anti-kommersiell hallning, skulle i sa fall kunna forklara den kyliga install-
ning mot museibutiker som finns i vissa museikretsar och franvaron av mera utfor-
lig forskning pa omradet (MaclIntyre 2010:184).

Geschwind diskuterar hur konsumtion och synen pa densamma har véxlat i kul-
tursverige genom tiderna. 1974 ars kulturpolitik betonade att kulturen ska skyddas
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fran kommersialismens negativa verkningar. | 2009 ars version ar dock tonen en
annan. Dér fastslas att ekonomisk gangbarhet och konstnéarlig kvalitet inte behdver
vara motpoler. Dessutom framhalls kulturens potential att framja ekonomisk till-
vaxt. Denna attitydforandring har vuxit fram parallellt med framvéxten av vart mo-
derna konsumtionssamhélle. Geschwind papekar att det idag knappt gar att fore-
stalla sig ett museum utan nagon form av butik. Manga museer har ocksa ett café i
nagon form. Hon sammanfattar detta med de tre K:na: kissa, kaffe, képa. Dessa tre
komponenter ar avgérande for att driva ett framgangsrikt museum (Geschwind
2013:86).

| dagslaget &r manga museibutiker placerade pa strategiska platser, sasom vid
utgangen eller andra platser som manga besokare passerar. En trend ar att musei-
butikerna 6kar bade i storlek och antal. P4 Louvren maste besokarna passera flera
butiker innan de nar fram till utstallningarna (Komarac et al. 2019:31).

Vissa forskare, sasom Maclntyre, efterfragar ett mer holistiskt och integrerat
forhallande mellan museibutiken och museet i stort. Han anser att museibutiken ska
praglas av kreativitet och inga i utformandet av olika utrymmen, spaces. Dessa spa-
ces ska ha olika karakteristika och tilltala olika typer av besokare. | sin artikel an-
vander han sig av en analogi bestaende av fyra sorters temperaturer; kall, sval, varm
och het. Analogin appliceras bade pa butikens utformning och utstéallningens karak-
tar. En varmare utstallning ar mer interaktiv och underhallningsbetonad. En varm
butik blir saledes mer ledig och barnorienterad till sin karaktar. | svalare utstall-
ningar star objekten i sig i fokus och stamningen blir saledes mer reflektiv. Svala
museibutiker blir likaledes mer stillsamma till sin natur, och blir att betrakta som
mer exklusiva butiker med bocker och prydnadsforemal (Macintyre 2010:181,
193).

1.4.4.  Mat pa museer

Mat forekommer pd museer i flertalet olika sammanhang, exempelvis i pedagogi-
ken, i museibutiken och i museets restaurang. Mihalache framhdver matens roll som
identitetsbarare och lyfter in diskussionen i en museal kontext. Bland annat beskri-
ver hon, med referens till Lucy Long, Folklife-festivalen i regi av Smithsonian In-
stitution. Dar far besokaren majlighet att besoka demonstrationer dar mat tillagas.
Forutom att lara ut nya recept och tillagningsmetoder, vill man via dessa demon-
strationer skapa en dialog kring hur mat och kultur hor ihop och lata besokaren dra
paralleller till tidigare erfarenheter (Mihalache 2016:317f).

Mihalache anser att mat med fordel kan anvandas av museet pa manga satt.
Forutom dess potential att forenkla formedling kan mat ocksa bidra till att I6sa pro-
blem som Mihalache identifierar i museivarlden idag; skapa och bibehalla engage-
mang hos publiken, knyta an till lokalsamhallet och skapa en atmosfar préglad av
dialog mellan museet och besokarna. Vidare ger Mihalache exempel pa hur mat
anvands i relation till museets utstéllningar och pedagogik. Hon menar att somliga
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typer av museer, exempelvis historiska museer och museer som arbetar med le-
vande historia (living history) i manga fall utvecklat kreativa arbetssatt for att in-
korporera mat och smaksinnet i formedlingen. Ett annat sétt att aktivt anvanda mat
ar via museirestaurangen. Somliga museer later maten som serveras pa restaurangen
samspela med pedagogiken, till exempel med hjalp av menyer pa ett specifikt tema
som knyter an till det som visas i utstaliningarna (Mihalache 2016:319).

Ett framstaende begrepp i Mihalaches artikel &r den sa kallade foodie-subkul-
turen, som staller specifika krav pa maten. En foodie ar intresserad av sambandet
mellan mat och politik. Maten ska gérna vara etiskt korrekt ur miljoperspektiv, eko-
logisk och med lokal forankring. Foodies har ofta ett vetgirigt och kosmopolitiskt
forhallande till mat och ar intresserade av “exotiska” och “autentiska” ratter. Miha-
lache ger exempel pa hur foodie-ideal aterspeglas i museets forhallande till mat.
Vid en utstéllning pa Art Gallery of Ontario i Toronto om konstnaren Marc Chagall
skapades en meny utformad for att spegla Chagalls person och konstnérskap.
Kocken Anne Yarymowich, som deltog i skapandet av menyn, kommer till tals i
artikeln. Menyn skulle sla an till Chagalls kopplingar till den franska, ryska och
judiska mattraditionen. Det franska representerades av bland annat croissanter, och
man gjorde ett medvetet val att utelamna flaskkott och skaldjur fran menyn. Menyn
skulle ocksa tydliggora det man uppfattade som gemensamt mellan mat och konst,
namligen kopplingen till sinnena. Skapandet av menyn féranleddes av rigorosa ef-
terforskningar for att géra maten sa autentisk som majligt. Maten skulle vara span-
nande men samtidigt appellera till en modern smakpalett (Mihalache 2016:320,
327f).

| en annan artikel resonerar Mihalache kring museirestaurangens roll och for-
hallande till museet i stort. Hon satter framvéaxten av museirestaurangen i relation
till museets forandrade karaktar genom aren. P4 museer kan man idag shoppa, ga
pa konsert, besoka mingelkvéllar for singlar och inte minst ata vallagad mat. Mat-
kultur har fatt stort genomslag i media och detta har spillt dver pa museernas re-
stauranger, som idag kan erbjuda spektakuldra koncept och mat tillagad av valkénda
kockar. Samtidigt avfardas restaurangen, i likhet med museibutiken, i vissa kretsar
som blott en kassako for museet eller en passiv yta dar besokarna bara kopplar av
(Mihalache 2017:287ff).

Mihalache for ocksa en diskussion kring hur restaurangen som institution fod-
des inom ramen for modernitet, préglad av industrialiseringens, kapitalismens och
urbanitetens framvaxt. Restauranger och liknande etablissemang skapade i sin barn-
dom nya sociala ytor for befolkningen och nya perspektiv pa klass och kon. Restau-
ranger var, till skillnad fran vissa utskankningsstéllen for alkohol, éppna éven for
kvinnor och atnjot ett ndgot béttre rykte. Anda forknippades dylika matstallen med
stok, fylleri och underklass. Museer och liknande institutioner kom att utgora en
motvikt mot detta och utgjorde en spelplan for att kanalisera dverklassens ideal
(Mihalache 2017:289).
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Black diskuterar hur museets restaurang kan bidra till en positiv museiupple-
velse. Med referens till Dea Birkett exemplifierar han med hur 22 flamlandska mu-
seer samverkar i organisationen Eetiket. Pa dessa museer arbetar man aktivt med
att skapa intressevackande barnmenyer som anspelar pa det som finns att se i ut-
stéllningarna. Ett annat exempel ar National Museum of the American Indian i
Washington. Dér tillagas ursprungsamerikansk mat over eld, och vid borden kan
besOkarna ta del av fakta om maten. Black anser att mat har potential att skapa
diskussion bestkare sinsemellan. Darigenom bidrar maten till att skapa ett musei-
besok praglat av reflektion och dialog (Black 2012:173).

1.4.5.  Etisk shopping pa museet

I sin artikel diskuterar Kate White hur rattvis handel (fair trade) och etisk konsumt-
ion aterspeglas i museisammanhang. Hon anser att rattvis handel har en ekonomisk
dimension (exempelvis att arbetare far en skalig 16n) och en etisk dimension (ex-
empelvis konsumtionen i forhallande till klimatfragan). White namner aven en rad
problem som kan uppsta nar museer engagerar sig i rattvis handel. Produkterna &r
ofta dyrare och har svarare att halla jamn fart med de snabba vaxlingarna i véster-
landskt mode. Bara begreppet rattvis handel ar forhallandevis trubbigt, och det kan
vara svart att kontrollera om produkterna verkligen ar sa etiska och rattvisa som de
gor ansprak pa. For smaskaliga producenter i utvecklingslander och producenter
som forlitar sig pa nischat hantverk kan snabba modevéxlingar vara férédande.
Samtidigt har museerna ett behov av att generera inkomst, och vissa importorer
inom rattvis handel kanner sig tvungna att overge produkter som séljer daligt
(White 2001:39f).

Manga museer kdper som ovan namnt in produkter fran tredje part, men egna
kollektioner blir alltmer populéra. Darigenom kan museet hamta inspiration fran de
egna samlingarna och skapa en unik produkt, och dessutom kapa kostnader. White
namner flera etiska dimensioner av att lata sig inspireras av monster och design fran
samlingarna och skapa produkter utifran det. Utdver problemet med eventuell copy-
right, diskuterar White huruvida man trivialiserar traditionella kulturuttryck eller
tar marknadsandelar fran den folkgrupp dar designen har sitt ursprung. Slutligen
ger White etiska rad till museer att ha i atanke nar en museibutik utformas. Bland
annat namner hon goda villkor fér producenterna, miljomassigt korrekt materialan-
vandning och forstaelse for produktens kulturella sammanhang som betydelsefulla
parametrar. Dessutom bor man fran museets sida agna tankekraft at varfor man val-
jer att sélja produkten. Ar det bara ett satt att generera snabba pengar, eller passar
den verkligen museets inriktning och mal (White 2001:41f, 45f)?
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1.5. Juridiska och institutionella positioner

15.1. ICOM

ICOM (International Council of Museums) har formulerat definitioner av vad ett
museum dr; en aldre definition som antogs vid dess tjugoandra konvent i Wien 2007
och ett forslag till ny definition. Bada dessa definitioner tangerar en del av det som
tas upp i denna uppsats. Den nuvarande definitionen fran 2007 slar bland annat fast
att ett museum &r en permanent institution som tjanar samhaéllet och inte gor profit
(ICOM 2020).

| den nyare definitionen star att lasa:

Museums are not for profit. They are participatory and transparent, and work in active partner-
ship with and for diverse communities, [---] aiming to contribute to human dignity and social
justice, global equality and planetary wellbeing (ICOM 2020).

Den nya museidefinitionen har annu inte antagits. Definitionen har visat sig vara
kontroversiell. Foretradare for en rad nationella ICOM-filialer, déribland Frankrike,
Tyskland och Italien, har riktat kritik mot den. Ordféranden for den franska ICOM-
filialen, Juliette Raoul-Duval, har kallat den nya definitionen for ett “ideologiskt
manifest” och krévt storre transparens i utformningsarbetet. Francois Mairesse, pro-
fessor vid Sorbonneuniversitetet, avgick fran kommittén som fatt i uppgift att for-
mulera den nya definitionen. Detta eftersom han ansg att forslaget var alltfor otyd-
ligt och mest ett stallningstagande for trendiga asikter. Klaus Staubermann, ordfo-
rande for ICOM:s tyska avdelning, ansag att den nya definitionen inte betonade
museernas kunskapsformedlande roll tydligt nog. En undersokning bland brittisk
museipersonal visade att en majoritet ansag att den nya definitionen inte fangade
vad ett museum &r. Kritiken riktades framst mot definitionens vaga formuleringar
snarare an det pastadda ideologiska stoffet (ICOM 2020; Kendall-Adams 2019).

Gemensamt for de bada definitionerna ar deras betoning pa att ett museum inte
ska gora profit, samt att ett museum ska verka for samhéllets och olika gruppers
(communities) basta. Sarskilt tonvikten pa museets icke-vinstdrivande karaktar blir
sarskilt viktigt att ta upp i denna studie som dven behandlar kulturekonomi och
museernas ekonomiska situation. Enligt den nya definitionen ska museerna &ven
arbeta for planetens béasta. Detta har beroringspunkter med begreppet hallbarhet
som forekommer i denna studie.

1.5.2. Museilagen

Den svenska museilagen fran 2017 (SFS 2017:563) namner inte explicit museibu-
tiken eller museirestaurangen. Daremot framgar det i 4 § att ett museum utifran sitt
amnesomrade ska bidra till samhéllet och dess utveckling genom att framja kun-
skap, kulturupplevelser och fri asiktshildning.
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| 2 § framgar att museet ar en institution som ar 6ppen for allmanheten. Den
publika verksamheten ska enligt 7 § vara tillganglig for alla oberoende av besokar-
nas forutsattningar. 6 § slar fast att verksamheten ska vara kunskapsbaserad, allsidig
och Oppen. Vart att papeka ar att museilagen inte omfattar alla museer. Lagen re-
glerar det allmanna museivasendet. Med detta menas statliga, regionala och kom-
munala museer samt Ovriga museer vars styrelse till mer &n halften utsetts av stat,
region eller kommun. Av museerna i denna studie omfattas tva av museilagen; Va-
samuseet eftersom museet ar statligt gt samt Skansen da fyra av sju styrelseleda-
moter utses av regeringen. The Viking Museum omfattas inte av lagen da detta mu-
seum &r privatagt.

| museilagens sjétte och sjunde paragraf anviands begreppet ”annan publik verk-
samhet” tillsammans med utstillningar. For att detta ska dga relevans i en diskuss-
ion kring museibutiken och museirestaurangen maste dessa faciliteter fa erkan-
nande som just relevanta komponenter i museibesdket och museets roll som for-
medlande institution. Det gar att argumentera for att annan publik verksamhet i det
har fallet skulle kunna begrénsas till konserterna, forestallningarna och mingelkval-
larna som namns flertalet ganger i denna uppsats. Butiken och restaurangen ar i sa
fall utomstaende enheter som finns till som en bonus separerad fran museets for-
medlingsuppdrag. Museets butik och restaurang kan dock mycket vél falla under
denna kategori. Butiken och restaurangen verkar under museets tak och/eller i mu-
seets namn, riktar sig direkt till besokarna och kan mycket val dga formedlande
kvaliteter. Inte bara formedlande av kunskap, utan dven formedlande av ideal. Detta
diskuteras mer djupgdende i avsnitt 3.1.

ICOM och museilagen ingar i uppsatsen for att understryka att museerna, och
dess butiker och restauranger, existerar i ett storre sammanhang. ICOM &r en av de
mest tongivande organisationerna i kulturarvssektorn och museilagen dikterar vill-
koren for de museer som omfattas av den. Detta bidrar alltsa med en juridisk di-
mension till studiematerialet. Hur museilagens tankegods genljuder i museernas
och restaurangernas verksamheter diskuteras i avsnitt 3.5.1.
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2. Fallstudier

Denna del av uppsatsen kommer att fokusera pa de tre fallstudier jag valt, namligen
Skansen, Vasamuseet och The Viking Museum. Hé&r presenteras det empiriska
materialet bestdende av texter fran hemsidorna samt intervjuer med yrkesverk-
samma. Museerna presenteras i tur och ordning, med underkategorier for de olika
butiker och restauranger det ar fraga om.

2.1. Skansen

Friluftsmuseet Skansen grundades 1891 pa initiativ av Artur Hazelius. Enligt Jon-
ses kan framvaxten av friluftsmuseet som fenomen studeras med bade den offent-
liga parkens utveckling och uppkomsten av varldsutstallningarna som bakgrund.
Dessutom ingick skapandet av Skansen i en nationalistisk kontext, och Jonses me-
nar att friluftsmuseer som Skansen speglar framvéxten av nationalstaten. Tidigare
hade Hazelius pa Nordiska museet visat upp interiorer fran olika delar av landet. Pa
Skansen placerades stugorna i en fysisk utemiljo. Stugor, gardar och fabodvallar
fran olika delar av Sverige utplacerades pa omradet. Resultatet blev ndgot som kan
kénnetecknas som en modell av Sverige, en nation i miniatyr. P4 sa satt samman-
fogades nationsidén med ett fysiskt territorium. Friluftsmuseet i Stockholm ar idag
ett av Sveriges storsta besoksmal och tillhér Europas mest valbesokta museer. Fort-
farande utgor byggnaderna i sig hornstenen i férmedlingen. Skansens chef John
Brattmyhr betraktar i sin artikel varje byggnad som ett museum i sin egen ratt. |
byggnaderna far besokarna uppleva olika tidsepoker. Detta gérs majligt med hjalp
av den autenticitet byggnaden besitter, menar Brattmyhr. Pedagogerna i den muse-
ala miljon tillskrivs ocksa en betydande roll, da de upptrader i en historiskt korrekt
kladedrakt. Pedagogerna spinner beréttelser om byggnaden, vilket i kombination
med gestaltning ska goéra historien mera begriplig for besokaren (Brattmyhr
2016:11; Jonses 2005:67).

Nils Erik Baehrendtz reciterar Hazelius i sin artikel. | en historik fran 1898
aterger Hazelius namligen sjalv sin vision av Skansen som en plats dar man ska
”vidmakthalla allméinhetens intresse for nordiskt folkliv och folksed” och "’liva sin-
net for vara drofulla historiska minnen”. Skansen ska enligt Hazelius vara ett le-
vande museum” som “framstill[er] folklivet i levande drag”. Idag ingér i Skansens
uppdrag bland annat att bedriva folkbildning med grund i Sveriges kultur- och na-
turhistoria. Man ska med sa stor trovéardighet som majligt skildra kultur och natur i
Sverige fran 1700-talet och framat. Vidare ska man ta i sarskilt beaktande tyst kun-
skap, seder, traditioner och hantverk. Verksamheten regleras av Stiftelsen Skansens
stadgar, som faststalldes av regeringen 1993. Stiftelsens sjuhdvdade styrelse utses
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av regeringen (tre ledaméter och styrelseordforande) och Nordiska museets namnd
(tva ledamdter). Den sjunde ledamoten, Skansens verkstallande direktor, tillsatts av
styrelsen. Finansieringen bestar av entréintakter, donationer samt bidrag fran Kul-
turdepartementet (Baehrendtz 1980:12; Skansen 2020a; Skansen 2020b).

2.1.1.  Shopping pa Skansen

Forséljning av souvenirer och andra varor har en lang tradition pa Skansen, med
avstamp i varfesten 1893 och inte minst i form av julmarknaden som arrangeras
arligen. 1966 kan betraktas som det ar souvenirforséljningen tog verklig fart pa
Skansen, detta eftersom Skansen firade 75-arsjubileum detta ar. Christina Westberg
slar fast att varorna som séljes ska halla hog kvalitet och garna representera en sa
stor del av landet som mojligt, for att passa in i Skansens profil som ett Sverige i
miniatyr. Westberg stéller forsdljningen pa Skansen 1 relation till ”varuhusens tu-
ristshopar” som séljer industriellt producerade varor i plast, ofta tillverkade utom-
lands. P& Skansens officiella hemsida presenteras de krav som stélls pa den som vill
fa chansen att salja sina produkter pa friluftsmuseets marknader. Forst och framst
ska produkterna halla hog kvalitet. Helst ska forséljaren sjalv ha deltagit i produkt-
ionen, och varorna som séljs ska gédrna vara ndrproducerade och miljovénliga
(Westberg 1980:140; Skansen 2020c).

Skansens julmarknad ar alltjamt en vasentlig bestandsdel bade for Skansen som
helhet och sett ur ett shoppingperspektiv. Marknaden &r en tradition sedan 1903 och
i regel mycket valbesokt. Margareta Tullander resonerar kring vad som gér mark-
naden sa populéar att den kan sta sig i konkurrens med moderna varuhus. Det visuella
sasom juldekorationer och historiska kladedréakter ges som exempel, men aven ak-
tiviteter som spelmansmusik och dans bidrar till helhetsupplevelsen. Tullander lyf-
ter i sin artikel dven fram varuutbudet. P4 marknaden saljs bland annat hantverk,
hemsldjd, kakor och karameller. Flera av matvarorna har anknytning till olika delar
av landet. Somliga av varorna tillverkas speciellt for Skansen, antingen pa sjalva
Skansenomradet eller annorstades. Vidare beskriver Tullander hur Skansens egen
julsenap tillagas enligt “ett mycket gammalt recept” och tappas pé specialtillver-
kade krukor med gammal gustavsbergsdekor eller glasburkar blasta i Skansens
glashytta. | flera av Skansens historiska miljoer star julbord uppdukade. Samman-
taget ger detta julmarknaden en “egen atmosfar” (Tullander 1980:236f).

2.1.1.1.  Skansenbutiken

Forséljning under Skansens eget namn forekommer i tre butiker pa omradet; Skan-
senbutiken vid huvudentrén, Logen pa Bollnastorget samt vid Lill-Skansen, dar den
sistndmnda séljer “’roliga, unika och ldrorika” produkter for barn. | Skansenbutiken
kan man, enligt Skansens hemsida, hitta produkter inspirerade av historia och natur.
I Skansens egen kollektion ingdr produkter i “traditionella hantverksmaterial”
sasom naver och farskinn. Man har dven latit sig inspireras av historiska monster,
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som exempelvis en folkdréaktsjacka fran Dala-Floda. Besokaren kan botanisera
bland "unika foremal” i bland annat textil och keramik, och expedieras av personal
med goda kunskaper om svenskt hantverk och byggnadsvard. Utéver den egna kol-
lektionen erbjuds aven andra produkter, som natt butikens hyllor med hjalp av
Skansens Kladkammare. Dessa produkter marknadsférs under namnen Skansen
Vintage och Skansen Recrafted. Skansen Vintage avser klader och inredningstex-
tilier som tidigare anvants som rekvisita i museets formedling. Féremalen finns bara
i ett exemplar. Skansen Recrafted &r en serie kuddfodral som tillverkats av avlagda
textilier och spillbitar fran museets skradderi (Skansen 2021a; Skansen 2021b).

Av de tre museer som presenteras i denna uppsats, ar det Skansen som har det
storsta varuutbudet i sin webbutik. Produkterna delas upp i kategorierna dukning
och husgerad, textilier, Skansens egen kollektion, bad, pynt, hem och tradgard, kla-
der och accessoarer, barn, julprodukter, dtbart, bocker och allsangshaften samt pre-
sentkort och gavor (Skansenbutiken 2021a).

Under kategorin ’bocker och allsangshéften” finns allsangshéften fran tre sé-
songer av Allsang pa Skansen, 2017-19. Dessa, tillsammans med guidebdcker pa
fem sprak och boken Skansen — parken och tradgardarna utgor de titlar som expli-
cit handlar om Skansen som museum. Utdver detta finns en rad andra bocker, dar-
ibland floror, faunor, 6verlevnadshandbdcker, en bok om svenska hogtider samt tva
titlar om Pippi Langstrump (Skansenbutiken 2021b).

Informanten fran Skansen bekraftar att de olika butikerna har olika utbud. Pre-
cis som det framgar pa hemsidan beréttar informanten att butiken vid Lill-Skansen,
som Gppnade 2012, har ett fokus pa produkter riktade till barn. Just barnprodukterna
saljer extra bra nar denna uppsats skrivs. Detta ar pa grund av coronapandemin, som
gjort att antalet utl&ndska turister som besdker museet minskat kraftigt. Istallet ar
barnfamiljer en dominant bestkarkategori i nuldget. Darfor saljer barnbdcker, pys-
selbdcker, forstoringsglas och liknande produkter sarskilt bra. | vrigt uppger in-
formanten att Skansens egen kollektion ar mycket populér (Informant A).

Forutom Lill-Skansenbutiken finns som sagt souvenirbutiker vid entrén och vid
Bollnastorget. Butiken vid entrén har enligt informanten ett starkare fokus pa tex-
tilier, hantverk och byggnadsvard. Liknande produkter finns aven i butiken vid
Bolln&storget, men med starkare betoning pa “’serviceprodukter”. Just sddana ser-
viceprodukter &r nagot som sarskiljer Skansen fran de andra museerna. Av praktiska
skal erbjuder Skansen varor som tillfredsstaller behov som kan uppsta pa ett fri-
luftsmuseum dér besOkaren, foérutom att vara utsatt for vadrets nyckfulla makter,
promenerar langa strackor och dven deltager i programaktiviteter. For besokare som
vantar pa en konsert i gassande sol finns solhattar, solkram, sittdynor och dryck.
For den frysande julmarknadsbestkaren finns fingervantar, varm dryck och sulor.
Fleecepladar, regnponchos och paraplyer ar ocksa férnodenheter som tillfredsstal-
ler oférutsedda behov. Detta galler aven kaffet och bullarna som séljes i brédboden
(Informant A).

27



Butikerna har alltsa en pragmatisk strategi for att mota besokarnas behov i si-
tuationer unika for ett stort friluftsmuseum. Utover detta, finns dven pa Skansen en
idé om vilken typ av varor som bor séljas i butikerna. Gasten ska fa ett minne fran
besoket. Vidare ska butiken vara en “forldngning” av Skansen. Butiken ska ha
samma kansla som de museala miljoerna. Detta uppnas bland annat via hantverks-
artiklar, textilier och produkter for byggnadsvard. Varuutbudet ska vara formstarkt
och ”med i tiden”. Enligt informanten bor en bra museibutik vara relevant och
hanga ihop med museet som helhet. Fér Skansens del innebar detta bland annat att
representera hela Sverige fran norr till séder. Varuutbudet ska spegla hantverkstrad-
itioner och monster fran hela landet. 1 marknadsforingen av produkterna anvands
Skansens museala miljoer som kuliss. I och med detta visas dven miljéerna upp i
media. Informanten lyfter &ven det pedagogiska uppdraget. Butikerna, som faller
under enheten for marknad och kommunikation, far ofta besék fran andra museer
som ar intresserade av att lara sig mer om Skansens sétt att arbeta. Dartill kommer
aven utbildningsinstitutioner och naringsidkare pa besok. Utdver detta pedagogiska
uppdrag fyller butiksférsaljningen dven en viktig roll ekonomiskt. Bara en dryg
fjardedel av Skansens intakter kommer fran staten, resten maste komma fran annat
hall (Informant A).

2.1.2.  Mat pa Skansen

Restauranger och serveringar har funnits pa Skansen sedan lange. Redan ett ar efter
invigningen 1891 forvarvades omradet kring utsiktstornet Bredablick. Tornet in-
hyste ett populart café en trappa upp. Aven byggnaderna Sagaliden, Frostorp och
Bragehallen hade servering under Skansens unga ar, men anvands numera som
chefsbostad, kontor respektive arenateater. Sommarrestaurangen Café Bellevue lag
pa Tivoliomradet nedanfor Skansenberget, ett omrade Artur Hazelius forvéarvade
strax innan sin dod 1901. 1906 byggdes restaurangen till och fick det nya namnet
Idunhallen. 1905 fardigstalldes Hogloftet som ett vinterkomplement till sommarre-
staurangen. Hogloftet fick tjugo ar senare annexet Nyloftet. Behovet av en storre
restaurang blev allt starkare och vid valborgstid 1952 invigdes restaurang Solliden
efter ritningar av Arthur von Schmalensee. Mat spelar &ven en roll i formedlingen
pa Skansen. Brattmyhr poangterar vikten av att sammankoppla maten med de trad-
itioner som &ger rum pa Skansen. | artikeln ges exempel pa detta; i Skanegarden
kan besokaren picka agg under pasken, och i jultid kan man bade lara sig mer om
historisk julmat i de museala byggnaderna och &ta julbord pa Skansens restau-
ranger. Brattmyhr exemplifierar d&ven med den arliga julmarknaden och den mat
som serveras dar (Brattmyhr 2016:14; Nygren 1980:136f).

2.1.2.1. Krogen Stora Gungan

Ett av serveringsstallena pa Skansen &r Stora gungan i stadskvarteren, som flyttades
fran Enskede pa 1970-talet. Dar fungerade krogen som ett sa kallat skjutshall dar
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resendrer langs vagen mellan Stockholm och Dalaré kunde utspisas och dven byta
héstar. Krogen har anor fran 1700-talet och forekommer i Fredmans epistlar. Pa
Skansen ska bottenvaningen spegla en Stockholmskrog fran 1880-talet, medan
évervaningen ar festvaning. Nar byggnaden stod pa sin originalplats fanns dven en
mittenvaning. Restaurangens inredning har hamtats fran olika stockholmskrogar
fran tiden. Krogen Vackra Klara har bland annat bidragit med en bardisk. Fran
denna krog, liksom Dambergs tredjeklasskrog pa David Bagares gata, kommer
ocksa bord och stolar (Nygren 1980:136f, Stora Gungan 2021a).

Idag har Stora Gungan ett klart formulerat koncept vad géller verksamheten.
Restaurangen erbjuder en “hemtrevlig helylleupplevelse” dir svensk husmanskost
tillagas fran grunden med fokus pa hallbarhet. | konceptbeskrivningen positionerar
man sig mot modernisering och strémlinjeformning. Med avstamp i husmanskosten
motsétter man sig moderniseringar i alla horn” och konvergens mellan olika mat-
kulturer. Man anser sig ocksa ha ett formedlingsuppdrag; man vill formedla “’kér-
leken till svensk husmanskost” och Sveriges historia och miljo. Filosofin gar ner pé
detaljniva; man anvander sig av en terminologi man menar &r hamtad fran “det
gamla bondesamhillet” och bendmner ingredienser senapskal och squash snarare
an rucola och zucchini. Samtidigt vill man finna en balans mellan matgésternas
moderna 6nskemal och det egna konceptet. Restaurangen erbjuder bland annat
buffé och a la carte. En framskjuten position far maten som serveras under Skansens
hogtidsfiranden. P4 midsommarafton serveras lax, sill och jordgubbar. I juletid ser-
veras bland annat jultallrik och varma drycker. Pa torget utanfér kan man kopa
glogg, saffransbrod och Janssons frestelse (Stora Gungan 2021b, 2021c).

| min korrespondens med ansvariga pa Stora Gungan har jag fatt ta del av kro-
gens idé. Krogen ska erbjuda maltider férankrade i svensk mat- och maltidskultur.
Sarskild betoning ska laggas pa vardagens kosthallning, men dven festmat som ser-
verades i herrgards- och virdshusmiljé “innan lanthandlar och sjdlvhushallning er-
satts av snabbkdp och industriproducerade hel- och halvfabrikat”. Utgangspunkten
ar att kunna mota gasternas efterfragan utan att avvika fran de svenska traditionella
smakerna. Informanten identifierar tre sétt pa vilka Stora Gungan gynnar Skansen;
den omsattningsbaserade hyran (som gynnar Skansen ekonomiskt), bevarandet av
svensk husmanskost samt attraktion av nya besékargrupper. Informanten resonerar
att Stora Gungan, genom att ha verksamhet utanfor Skansens dppettider, lockar géas-
ter som annars inte hittat till Skansen (Informant B).

Krogen ar ett eget foretag som arrenderar huset fran Stiftelsen Skansen. Enligt
informanten finns ett indirekt krav att hantera Skansens gaster och tillfredsstélla
deras behov. Krogen paverkas av Skansens program och gasttryck. Av de ratter som
aterfinns pa krogens a la carte-meny &r den popularaste ratten kéttbullar med kokt
potatis, graddsas, pressgurka och rarérda lingon. Informanten tror att anledningen
till rattens popularitet ar att ratten ar omtyckt hos bade yngre och aldre gaster och
att den &r starkt forknippad med svensk husmanskost. Ratten &r i grunden enkel
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men erbjuder &nda en behaglig smakbalans ifraga om syra och sétma samt en fetma
i sasen. Nar informanten far fragan om hur en idealisk museirestaurang bor vara,
svarar denne att restaurangens ekonomiska barighet inte far nedprioriteras. Samti-
digt bor restaurangen formedla historia och tradition och anspela till olika sinnen.
Ett valformulerat koncept samt balans mellan tradition och efterfragan ar ocksa an-
gelaget. Besokaren ska ocksa fa mojlighet att lara sig mer om historien bakom verk-
samheten (Informant B).

2.1.2.2.  Café Petissan

Ytterligare ett serveringsstalle ar caféet Petissan. Byggnaden, med anor fran 1600-
talet, 1ag ursprungligen pa Drottninggatan i Stockholm. Innan flytten bedrevs, lik-
som nu, caféverksamhet i byggnaden. Caféet frekventerades av bland annat tekno-
loger. Aven namnet ar detsamma; caféverksamheten startades 1870 under namnet
Petit Café vilket i folkmun blev Petissan. Nar Stockholms hdgskola skulle byggas
1907 flyttades byggnaden till Skansen. Dér placerades den forst vid nedre Solliden,
dar elefanthuset sedermera byggdes, innan den 1931 fick sin nuvarande placering i
stadskvarteren uppe pa Skansenberget. Byggnaden bestar av tva flyglar pa vardera
sidan av ett portvalv. I den flygel som ursprungligen inrymde diskrum och perso-
nalbostad, kan man idag besoka ett rekonstruerat 1700-talsapotek (Resare
1980:214; Petissan 2021a).

Ett nyckelord i1 caféets profilering dr genuinitet. Man ser sig sjidlv som ett "rik-
tigt genuint svenskt kafé” och riktar in sig pa bade svenska och utrikes besokare
som onskar att det som serveras ska spegla “svenskhet och genuinitet”. P4 Petissan
vill man vila mot den svenska kaktraditionen och manga av recepten har forestan-
darinnan &rvt fran sin mor. Arstidernas vaxlingar ges stort utrymme nér caféet be-
skriver sin verksamhet pa hemsidan. Under Skansens hostmarknad kan besokaren
ta del av Petissans appelcafé med fokus pa bakverk med applen. Formuleringarna
appellerar till sinnena. Bland annat anvinds “julens dofter” som kanel, karde-
mumma och nybakat saffransbrod for att beskriva verksamheten vintertid (Petissan
2021a; 2021b; 2021c).

2.1.2.3.  Restauration Gubbhyllan

Pa restauration Gubbhyllan har serveringsverksamhet pagatt sedan tidigt 1800-tal.
Byggnaden stod ursprungligen bara ett par hundra meter bort, ungefér dar Hassel-
backen ligger idag. Efter en rad dgarbyten fick Gubbhyllan status som schweizeri,
det vill sdga ett etablissemang dar det férutom kaffe och te &ven serverades sprit-
drycker. An idag hanger skylten med texten “schweizeri” pa huset. 1958 lades verk-
samheten ned i sin davarande form, innan byggnaden flyttades till Skansen sex ar
senare och serveringsverksamheten aterupptogs i den skepnad som byggnaden haft
under sent 1800-tal. 2007 stdngdes Gubbhyllan tillfalligt for renovering. Efter ett
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knappt ar aterinvigdes restaurangen. Detta uppmarksammades med att man tillsam-
mans med organisationen Slow Food lagade en maltid till stod for livsproducenter
I tredje véarlden (Bidrnstad 1980:38f; Gubbhyllan 2021c).

Gubbhyllan har en holistisk matfilosofi. Man vill se bortom diskussioner om
mat som nagot funktionellt eller bara njutning. Det viktiga ar maltidens samman-
sattning och matens betydelse for halsan. Dessa tankegangar styr val av produkter
och tillagningssatt. Restaurangen har en hallbarhetsprofil, vilket aterspeglas i foku-
set pa ekologiska, biodynamiska och sésongsbetonade ravaror samt etiskt jordbruk.
Filosofin kring matkulturen paminner mycket om den hos Stora Gungan. Man vill
bygga vidare pa den skandinaviska mattraditionen och “restaurerar dmt” denna
matkultur utan att vara fraimmande for utlandska influenser. P& hemsidan beskrivs
hur matgéaster upptacker nya delar av den svenska matkulturen, sarskilt syrning och
andra konserveringsmetoder. Precis som med Stora Gungan och Petissan ar arsti-
derna betydelsefulla. Man talar om ”matéret” med kraftpremidr, martensgas, jul och
pask. Gubbhyllan framhaver Sveriges geografi som en del av profileringen. Viltkott
ska fora tankarna till norra Sverige och martensgas far representera Skane. Det fak-
tum att man tillhor Skansen betonas; pa Gubbhyllan ska hela Sverige representeras.
Helhetsperspektivet med fokus pa saval smak, naringsriktighet, ekonomi och hélsa
aterkommer i beskrivningen (Gubbhyllan 2021a; 2021b).

2.2. Vasamuseet

Vasamuseet ingar i myndigheten Statens maritima och transporthistoriska museer
(SMTM) tillsammans med Sjohistoriska museet, Marinmuseum och Jarnvagsmu-
seet. Verksamheten vid dessa museer regleras i forordning (SFS 2007:1198). Dér
framgar att Vasamuseet, i likhet med de andra museer som utgér myndigheten,
bland annat ska bevara och utveckla kulturarvet inom den maritima och transport-
historiska sfaren. Specifikt for Vasamuseet innebér detta att, inom ramen for for-
ordningen, visa upp regalskeppet Vasa. Verksamheten ska goras angeldgen for alla
i samhaéllet. Enligt 3 § far myndigheten tillhandahalla varor samt utféra undersok-
ningar, utredningar och “andra tjénster” som faller inom ramen for verksamhets-
omradet. Sjohistoriska museet och Marinmuseum ska enligt férordningen ha fritt
intrade. Vasamuseet omfattas inte av detta krav. Myndigheten far ta ut avgifter,
exempelvis i de fall som framgar i 3 §. Avgifternas storlek bestams till storsta delen
av myndigheten sjéalv och far utgora full kostnadstackning. Det star sedan myndig-
heten fritt att disponera avgiftsinkomsterna (SFS 2007:1198; Vasamuseet 2020).

2.2.1.  Shopping pd Vasamuseet
Pa grund av coronapandemin ar museets fysiska butik stangd, och webbutiken be-
star av ett utvalt utbud av produkter. Bestokaren bestaller produkter via e-post till
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butiken, som utlovar att de flesta av produkterna ar unika for Vasamuseet. Samtliga
produkter som finns tillgangliga for bestallning har koppling till regalskeppet Vasa.
Tva facklitterara titlar, tva barnbdcker och ett seriealbum finns representerade, alla
pa temat. En katalog med fakta om regalskeppet finns tillganglig pa elva olika
sprak. DVD-filmen Vasa 1628 finns med undertexter pa fyra sprak. Man har aven
latit sig inspireras av fynd frén skeppet. ”Bla néktergal” &r namnet pa en serie hus-
gerad vars monster ar hamtat fran ett fat som patraffades pa fyndplatsen. Det blavita
monstret med fagelmotiv aterfinns pa assietter, porslinsskalar, porslinskrukor samt
brickor i trafanér. Repliker av flera foremal som bargats fran Vasa aterfinns i web-
butiken; tumstockar, massingsljusstakar, traskedar samt sa kallade supkoppar i ke-
ramik som anvéandes som dryckeskarl (Vasamuseet 2021)

Bland de mer spektakuldara produkterna aterfinns kanoner och sa kallat
Vasapapper. Vasapapperet séljes i forpackningar om tva ark och innehaller till 10%
hampa fran Vasas ankartdg. Kanonerna aterfinns i tva storlekar; en mindre, 1500
gram tung variant i skala 1:10 och en storre i skala 1:4 med en vikt pa 35 kilogram.
Kanonerna, som bestar av en lavett i trd och ett eldror i bronserad massing, salufors
som fullt funktionella salutkanoner. Salutskott ingar dock ej utan séljes separat.
Slutligen séljer webbutiken dven mer vélbekanta souvenirer, sasom tygvaskor, kap-
syloppnare, nyckelringar, smycken, mynt, magneter, muggar, flaskskepp, pussel
och malarbocker med Vasamotiv. En av nyckelringarna forestaller en dykarhjalm.
Denna, tillsammans med den 17 centimeter hdga modellen av en dykare i konststen,
ska majligen paminna om den dykningsoperation som méjliggjorde Vasas bargning
(Vasamuseet 2021).

Enligt informant C &r syftet med museibutiken att ge bestkaren ett minne,
framja kunskap och nyfikenhet samt starka museets varumérke. Butiken, som drivs
i egen regi, inbringade nastan 29 miljoner kronor verksamhetsaret 2019. Museet &r
beldget néra entrén. Denna placering valdes delvis for att utgora ett naturligt avslut
pa museibesoket, men dven for att gora det mojligt att besoka butiken utan att ga in
pa sjalva museet (Informant C).

En stor majoritet av bestkarna, enligt informanten dryga 90 procent, ar ut-
landska turister. Dessa besokare vill eller kan inte bara med sig tunga och skrym-
mande varor. D&rfor ar varor av det mindre formatet sarskilt populdra, exempelvis
magneter, nyckelringar, pappersvaror och pennor. Andra populdra produkter ar mo-
deller av Vasaskeppet samt varor riktade till barn. Butiken erbjuder varuleverans av
storre artiklar som kunden inte kan bara med sig sjalv. Enligt informanten &ar det
viktigt att produkterna anknyter till Vasa pa ett eller annat satt. Produkterna behéver
inte nddvéndigtvis knyta an till sjalva skeppet. Produkter som speglar tiden for Va-
sas forlisning eller det davarande kungaparet finns ocksa. Informanten ger exempel
pa pennor som ser ut som skeppets skulpturer, halsband som paminner om datida
smycken samt mjukdjur i form av lejon. Runt lejonens hals finns en lapp som in-
formerar om att lejonet ska paminna om Vasaskeppets utsmyckningar forestéllande
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lejon, samt att Gustaf 11 Adolf kallades lejonet fran Norden. Utdver denna varutyp
beréttar informanten om varor med Vasamuseets varumarke, exempelvis magneter.
Det tydliggors att produkterna ska ha en sarprégel. Informanten drar en parallell till
turistbutikerna pa Visterlanggatan i Stockholm. ”Dalahéstar och troll” ska inte sal-
jas pa Vasamuseet. Informanten medger dock att sadana produkter sékerligen skulle
sélja bra. Innehavaren av en vara kopt i Vasamuseets butik ska veta att det ar just
pa Vasamuseet man varit. Denna sérart kannetecknar en bra museibutik enligt in-
formanten. Sararten ska ge en omedelbar association till museet ifrdga. Dessutom
bor butiken formedla kunskap och intresse for museet. ”’Sjélvklart” ska varorna
halla hog kvalitet och butiken verka i en hallbar anda (Informant C).

2.2.2.  Mat pa Vasamuseet

| anslutning till museet ligger restaurangen VVasamuseets restaurang. Restaurangen
serverar dagligen lunchritter och fika. Utover dagens husman, ”a traditional Swe-
dish dish”, kan besokaren bland annat bli serverad raksmdrgés och raraka med 163-
rom. Varje dag serveras dessutom kottbullar, dagens sallad, dagens soppa, dagens
vegetariska ratt samt grillad smorgas. Barn upp till 10 ar erbjuds kéttbullar och
ekologiska pannkakor. Menyn som aterfinns pa restaurangens hemsida uppmark-
sammar lasaren pa om ratterna innehaller gluten, agg eller laktos. For séllskap pa
tio personer eller fler erbjuds lunchmenyer. Av de sex forratter som foreslas pa re-
staurangens hemsida aterfinns tre med katt eller indlva och tre ratter med fisk eller
skaldjur. Bland de sju foreslagna varmrétterna finns fyra kottratter och tre fiskratter.
| ett antal fall framgar det i beskrivningen av ratten varifran ravarorna kommer, i
enstaka fall &ven uppfddare. Vid fester och liknande storre tillstéliningar kan séll-
skapet bestélla buffémat, amuse-bouche eller treratters menyer. Menyerna har namn
sasom Kaptensmiddag, Matrosmeny och Batmansmeny. Somliga menyer revideras
latt efter vad som &r i sdsong. Restaurangens identitet ar rotad i den svenska hus-
manskosten, som man ké&nner stort engagemang for. Dessutom har restaurangen en
hallbarhetsprofil. Ravarorna ska garna vara narproducerade och ekologiska. Kaffet
ar rattvisemarkt, och flera ekologiska viner aterfinns pa vinlistan. All mjolk och
gradde ar “sjélvklart” ekologisk. Lika “sjdlvklara” dr de vegetariska alternativen.
Restaurangen har minimerat plastanvéndningen och anvander istallet materiel till-
verkat av socker eller atervinningsbart material. Dessutom samarbetar restaurangen
med en leverantér som minskar matsvinn genom att tillverka juice av restprodukter
fran butiker. Restaurangen ingar i natverket Hallbara Restauranger (Vasamuseets
restaurang 2019, 2020a, 2020b, 2020c).
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2.3. The Viking Museum

The Viking Museum (dven kant som Vikingaliv) &r ett relativt nytt, privat initiativ
som pa olika satt formedlar den vikingatida historien. Museet anvander sig av fil-
mer, féremal och miljoer. Central i formedlingen &r den elva minuter langa akattr-
aktionen Ragnfrids saga. Akturen &r tillganglig pa nio olika sprak och behandlar
olika aspekter av vikingatidens historia. The Viking Museum pa Djurgarden 6pp-
nade for allmanheten varen 2017. Med hjalp av historiskt DNA har man ocksa re-
konstruerat en person som levde under vikingatiden. Museet &r ett privat initiativ
dar en av upphovsmannen tidigare varit verkstallande direktor pa Junibacken. Mu-
seet saknar egna samlingar. Avsaknaden av historiska museiféremal avhjélps ge-
nom inlan av foremal fran Historiska museet. Fran The Viking Museums sida un-
derstryker man att verksamheten &r resultatet av noggranna efterforskningar for att
gora det hela sa historiskt korrekt som mojligt. I utstallningarna diskuterar man dven
bland annat ideologier, symbolik och stereotyper som omgérdar vikingatiden. En
slogan som férekommer pa museets hemsida ar exempelvis Where myth meets
truth” (Adelai 2017; The Viking Museum 2021a).

2.3.1.  Shopping pd The Viking Museum

Pa museets hemsida aterfinns ett urval produkter till forsaljning i webbutiken. Hus-
gerad och leksaker blandas med repliker och skonhetsprodukter. Ett genomgaende
tema ar att manga av produkterna ar inspirerade av fynd fran vikingatiden. Monstret
pa de tre specialdesignade brickorna Harald, Ragnfrid och Sigrid har inspirerats av
en bronsbrosch fran 1000-talets Baltikum, ett hange fran 900-talets Finland respek-
tive “ett fynd” fran Birka. Monstret Sigrid aterfinns ocksé pa en handblastrad ljus-
lykta. Handblastrade ar ocksa snapsglasen forestallande runstenen U53 i Stockholm
och Gjermundbu-hjalmen. Gjermundbu-hjalmen gar &ven att kopa i form av en
handsmidd replik, dar tillverkaren utgatt fran ritningar for att efterlikna originalet
sa mycket som mojligt. I webbutiken finns ocksa tofflor forestillande “vikinga-
skeppsrattor” och mjukdjur i form av korpar som saljes under namnet Hugin och
Munin (The Viking Museum 2021b).

Dessutom kan bestkaren vélja mellan en rad produkter i en serie rakningspro-
dukter dopta efter fornnordiska gudar; raktvalen Tor, rakoljan Oden, skaggoljan
Vidar och skdggbalsamet Balder. Skdggoljan utgors av “enbart naturliga oljor”” och
raktvélen bestdr av “ekologiska, kravmarkta och naturliga ravaror av bésta kvalité”.
Museet saljer skaftviskor, harnalar och tjarljus fran en tillverkare pa Graso (The
Viking Museum 2021b).

En runsten i miniatyr finns att kopa som bar texten: ”Vikingaliv 14t resa denna
sten for att visa att kulturellt utbyte, ménniskors vilja att knyta nya kontakter och
finna nya boplatser alltid har varit en del av mansklig utveckling”. Utdver runstenen
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finns &ven ljusstakar och statyetter inspirerade av vikingatida och tidigmedeltida
fynd, samt ett handsmitt trollkors i jarn. (The Viking Museum 2021b).

2.3.2.  Mat pa The Viking Museum

Restaurangen i anslutning till The Viking Museum heter Gl6d och marknadsfor sig
under parollen Nordisk mat. Restaurangen erbjuder dagens lunch, helgservering och
festvaning. Lokalen i sig med sitt kalkstensgolv, raputsade vaggar och inredning av
nordisk design framhalls som en del av upplevelsen. Det ar mojligt att kombinera
ett besok pa restaurangen med en aktur i attraktionen Ragnhilds saga. Restaurangen
utlovar genuin nordisk mat vars grund utgors av lokala ravaror i sasong. Bland de
foreslagna forratterna aterfinns lax fran Lofoten med forellrom, skaldjurssoppa med
parmesan och surdegskrutonger samt svamptoast pa surdeg med smak av dijonse-
nap och cognac. Som varmrétt foreslas bland annat ugnsrostade betor med chévre-
ost och valnotter, rédtunga meuniére, roding med vitvinsvelouté, hjort i pepparsas
samt sa kallad vikingapanna. Vikingapannan innehaller confiterat flasklagg, svart-
rokt sidflask, kal, betor och riven pepparrot. Desserterna som star till buds &r kara-
mellapplen med vaniljglass och crunch, Eton mess med hjortron, kola och hasselnot
samt chokladgateau med havtorn och mjolkchokladskum (Glod 2021a, 2021b,
2021c).
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3. Analys av det empiriska materialet

I denna del av uppsatsen kommer jag att analysera det empiriska materialet och med
avstamp i tidigare forskning lansera egna teorier om museerna och deras butiker
och restauranger. Dessutom kommer jag fora diskussioner kring museets roll och
sjalvbild.

3.1. Profiler och ideal

For att battre forstd museernas butiker och restauranger maste man kontextualisera.
En butik & mer an bara en verksamhet som saljer varor. En restaurang ar mer an
bara ett etablissemang som serverar mat och dryck. Det finns bakomliggande driv-
krafter som bidrar till varfér verksamheten ser ut som den gor. Drivkrafterna exi-
sterar pa olika abstraktionsnivaer. En valdigt konkret drivkraft ar viljan att ga med
vinst. Darutéver finns mer djupgaende drivkrafter, som hor samman med verksam-
hetens profil, ideal och hur verksamheten speglas i trefaktorsmodellen som presen-
teras i avsnitt 3.2.1. Dessa drivkrafter kommer att diskuteras i forestaende avsnitt.

Verksamheten har en profil och férmedlar ideal. Kortfattat &r en profil hur verk-
samheten ser ut och presenterar sig utat. Ideal ar vilken sorts butik eller restaurang
man vill vara, verksamhetens sjalvbild. | en verksamhets profil ingar exempelvis
meny, varuutbud och hur verksamheten marknadsfor sig. Verksamhetens utform-
ning ar en ledtrad till profilen. Vitkalkade vaggar och bouzoukimusik i hogtalarna
for tankarna till Grekland och hos besokaren uppbyggs en profilbaserad férvantan
att finna mat fran denna del av varlden. Om en restaurang med denna profil och
scenografi istallet serverar sushi uppstar forvirring hos besokaren, eftersom denne
forvantat sig nagot annat. Samma forvantan byggs upp vid museerna. Eftersom
Skansen profilerar sig som ett Sverige i miniatyr, dar besckaren far uppleva liv och
leverne i olika landséndar under skilda tidsepoker, byggs en férvantan att detta ska
aterspeglas aven i butiker och restauranger. Besokaren forvantar sig att dessa verk-
samheter passar in i helheten och erbjuda nagot besdkaren kan se som svenskt. Pa
samma séatt ar det fullt logiskt att Vasamuseet saljer produkter pa maritimt tema i
sin butik, och The Viking Museum serverar vikingapanna. Vasamuseets profil som
marinmuseum skulle ifragasattas om man salde leksaksflygplan i butiken eller ser-
verade rallarmeny i restaurangen. Likaledes skulle forvirring uppsta om restaurang
Glod serverade mat inspirerad av Qingdynastins Kina. | Maclntyres (2010) under-
sbkning framgick att besokarna uppskattar museibutiker vars profil éverensstam-
mer med det som finns i utstaliningarna. | fallet med The Viking Museum byggs en
forvantan att finna nagot som gar att koppla samman med Skandinaviens yngre
jarnalder.
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Kirshenblatt-Gimblett (1998) tar upp ett exempel fran Tyskland; temaparken som
vill aterskapa livet i Osttyskland. Parkens butiker ska bara sélja produkter som fanns
tillgangliga i forna Osttyskland och personalen ska vara vresig och ohjalpsam. Detta
ar knappast nagot som en butik normalt efterstravar, men det ar ett exempel pa hur
viktig profilen ar for en verksamhet och vilka foljder det far for verksamheten. Vil-
jan att ha en distinkt profil blir s stark att personal som medvetet beter sig otrevligt
mot kunderna accepteras som en del av profilen.

| de fall butikernas produkter eller restaurangens meny saknar en uppenbar
koppling till foremalen i utstallningarna eller museet som helhet, genomgar pro-
dukten ifraga aktiv profilering. Flasklagg och betor eller mjukdjur i form av en korp
ar inte i sig specifikt for vikingatiden, men om de saluférs som vikingapanna re-
spektive Hugin stdimmer de dverens med verksamhetens profilering som restaurang
respektive butik hos The Viking Museum. Aktiv profilering tangerar Thomsens
(2018) begrepp planerad autenticitet. Planerad autenticitet innebér att exempelvis
varor eller aktiviteter kontextualiseras for att passa besokarnas konsumtionsmonster
och forvantan att hitta nagot akta. Produkter som aktivt profileras gor inga ansprak
pa att &ga historicitet eller vara unika for platsen ifraga, men etiketteras for att passa
in i verksamhetens profil. For ett vikingamuseum spelar det roll att vikingapannan
heter just vikingapanna och inte pyttipanna eller biff Rydberg. Aktiv profilering &r
i sig inte ndgot daligt. Det visar bara hur viktig profilen ar for en verksamhet.

Verksamheternas ideal gar djupare an profilen. Profilen avgor hur verksam-
heten ska se ut, medan idealen signalerar hur verksamheten ska uppfattas eller be-
traktas. Restaurangen med vitkalkade véggar och bouzoukimusik vill med sin pro-
filering fora tankarna till Grekland. Restaurangens ideal kanske &r att formedla gre-
kisk matlagningstradition och utgdra en familjar miljo for stamgéster. Herrekipe-
ringens ideal kanske ar att erbjuda expertkunnande och skraddarsydda plagg av ex-
klusiva material.

Idealen kan vara bade positivt och negativt laddade. Positivt laddade ideal in-
nebar framhévning av tillgangar hos den egna verksamheten. Idealet pa fusionre-
staurangen dr att erbjuda nya smakkombinationer i en modern, kosmopolitisk at-
mosfar. Negativt laddade ideal ar ideal som skapas i ett avstandstagande fran nagot
annat. Gayklubben vill erbjuda samvaro och underhallning till ett klientel som
kanske kanner sig ovalkomna eller hammade pa andra etablissemang.

3.2. Butikerna och restaurangerna som identitetsbirare

Varorna som finns i museibutiken ar av olika karaktar. De forhaller sig till museets
samlingar och utstéllningar pa olika satt och i olika hog grad. Jag kan identifiera
fyra olika “nivder” pa vilka museibutikens produkter ror sig. Nivaerna utgor be-
standsdelar i vad jag kallar produkttrappan. Var och en av nivaerna utgor ett steg i
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trappan. For varje steg i trappan férsvagas kopplingen till museiféremalen som sa-
dana.

Primar niva: produkten &r en fysisk lamning, en kvarleva, av platsen eller musei-
foremalen. Ett exempel som forekommit i denna uppsats ar det sa kallade
Vasapapperet som salufors i Vasamuseets webbutik. Innehallet i papperet be-
star till 10% av hampa fran regalskeppets tag. Ett annat exempel ar de stenbitar
som hackades loss fran berlinmuren i samband med dess fall och blev populéra
souvenirer. Da produkterna helt eller delvis harror fran de faktiska museifore-
malen blir de unika i bemarkelsen oefterharmliga.

Sekundar niva: produkten har en koppling till museiféremalen, men ér till skillnad
fran produkter pa primar niva inte kvarlevor. Hit hor istéllet repliker och pro-
dukter som inspirerats av museiféremalen och deras design. Produkter pa en
sekundar niva odlar museets identitet och sardrag. Detta eftersom produkterna
bland annat lyfter fram museets rariteter och framhaver museets profil. Skan-
sens profil som kulturhistoriskt museum framhévs med hjélp av kollektionen
som inspirerats av folkdraktmonster. Att det ar just folkdrakter som statt modell
passar dven in i Skansens profil som ett Sverige i miniatyr och férmedlare av
svenskhet. The Viking Museum odlar ocksa sin sarart som vikingamuseum ge-
nom att erbjuda repliker av vikingahjalmar och brickor med vikingaménster i
sin webbutik. Min gipsbyst av Nefertiti, som ocksa hor till denna varukategori,
blir en veritabel reklampelare fér Neues Museum eftersom det &r dér man kan
beskada originalet.

Tertiar niva: produkten saknar explicit koppling till sarskilda foremal eller desig-
ner. Daremot finns en koppling till museet som sadant och dess varumarke.
Produkter pa den tertiara nivan ar exempelvis muggarna med Vasamotiv, Skan-
sens guidebdcker, Vasamuseets malarbdcker och pussel med flera. For museets
del spelar tertidra produkter en viktig roll marknadsforingsméssigt eftersom
museets varumarke eller logotyp synliggdrs. Tertiara produkter framhéver dock
inte museets identitet och profil pa samma satt som sekundara produkter. En
tygvaska forestéllande regalskeppet Vasa synliggér museets varumarke, men
den gor inte ansprak pa att knyta samman tygvaskans dgare med 1600-talsfore-
malen i museets samlingar sasom kanonerna och supkoppen. Daremot kan ter-
tidra foremal, precis som priméara och sekundara foremal, vara identitetsbarare
for besokaren. En person som béar en tygvaska med motiv fran Nationalmuseum
kanske identifierar sig som estet eller konstélskare och vill signalera denna
identitet till sin omgivning. En person som samlar pa sig en diger samling kyl-
skapsmagneter fran olika besoksmal och turistdestinationer kanske vill odla en
identitet som varldsvan globetrotter. En aspirerande skadespelare blir kanske
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en stamgast pa Scenkonstmuseet, och valjer att omge sig med féremal fran de-
ras butik. Eftersom kategorin tertiara produkter ocksa inbegriper guidebdcker,
kataloger, DVD-filmer, ljudinspelningar och bocker med koppling till museets
utstallningar, spelar ocksa tertiara foremal manga ganger en pedagogisk roll i
traditionell mening.

Perifer niva: produkten saknar slaktskap till specifika museiféremal, och har heller
ingen explicit koppling till museets varumarke. Perifera produkter ar inte repli-
ker, kopior eller inspirerade av museiféremalens design och monster sasom se-
kundara produkter. De spelar dock en liknande roll vad géller att férmedla mu-
seets identitet och ideal. Pippi Langstrump-bdckerna i Skansens webbutik ar ett
exempel pa perifer produkt. Pippi Langstrump &r inget staende inslag pa Skan-
sen. Daremot ar Astrid Lindgrens forfattarskap valként i hela vérlden och har
blivit en export for Sverige. Skansen ar ocksa en export for Sverige i och med
det satt det marknadsfors till turister. Man vill vara ett Sverige i miniatyr. Att
som vikingamuseum sélja ett mjukdjur forestallande en korp &r inget unikt i
sig. Korpen som sadan skulle lika garna kunna kopas pa ett naturhistoriskt mu-
seum eller en djurpark. Att daremot salufora korpen under namnet Hugin &r att
fora in den i en 6nskad kontext som passar in i museets profil. Samma sak géller
lejonet som kan kopas pa Vasamuseet. Lejonet ér i grunden “bara” ett lejon,
men med den forklarande lappen runt halsen infogas lejonet i ratt sammanhang
och fyller samtidigt en pedagogisk funktion. Perifera produkter &r den produkt-
typ som oftast kraver aktiv profilering. Ett pappersark som delvis innehaller
hampa fran Vasas tag (primar produkt) vacker inga tvivel om kopplingen till
Vasamuseet. En korp (perifer produkt) blir relevant forst nér den satts in i ratt
sammanhang. | det héar fallet dops korpen till Hugin och blir en produkt med
vikingaanknytning forst i och med benamningen.

Granserna mellan de olika nivaerna kan ibland vara flytande. Produkterna som in-
gar i Skansen Vintage och Skansen Recrafted &r till exempel svara att allokera till
en enda niva. De har i egenskap av avlagd rekvisita explicit anvéants i en museal
miljo, och skulle kunna placeras pa den primara nivan. Daremot ar de inte kvarlevor
av faktiska historiska museiféremal. Med den logiken hor de hemma pa sekundar
niva. Samma ambivalens géller allsangshéaftena i Skansens webbutik. Skansens lo-
gotyp finns pa framsidan och skulle i sa fall placera héftena pa tertiar niva. Haftena
saknar dock anknytning till Skansens museala miljoer eller museiféremal. Daremot
spelar allsangen en enorm roll vad géller Skansens identitet. Sangerna i haftet ar
dock inte unika for Skansen. Med ett annat omslag, utan Skansens logotyp, skulle
héftet kunna anvandas pa allsangskvéllar var som helst i landet. Inte ens ledmotivet
Stockholm i mitt hjarta har en essens som kan knytas till enbart Skansen. Aven om
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den kommit att férknippas starkt med just Allsang pa Skansen, sa kan sangen i teo-
rin sjungas pa vilken lokalpatriotisk tillstallning som helst utan problem. Allsang ar
med andra ord inget unikt for Skansen. Daremot ar Allsang pa Skansen unikt for
Skansen. Med det i atanke hor i sa fall allsangshéaftena till den perifera nivan.

Ingen niva ar battre” eller mer efterstrdvansvdrd dn nagon annan. De ar att
betrakta som komplement till varandra, och inte som konkurrenter sinsemellan. I
intervjuerna framgar att sekundéra och tertiara produkter i manga fall &r dominanta.
Vasamuseet saljer manga magneter och nyckelringar med anknytning till Vasa. Pa
Skansen &r den egna kollektionen, med ménster inspirerade fran olika delar av lan-
det, populér. Tertidra produkter har den fordelen att museets varumérke och gra-
fiska profil framgar. Ur ett marknadsforingsperspektiv ar sadana produkter saledes
fordelaktiga for museet.

3.2.1.  Det holistiska restaurangbesoket
Ett restaurangbesdk ar mer an bara maten och drycken man blir serverad. Att mat-
gasten valjer en restaurang framfor en annan kan bero pa flera olika anledningar;
det kan vara konkreta faktorer sasom den vanliga personalen, den vackra utsikten,
den trivsamma uteserveringen med infravarme, den charmiga inredningen och mil-
jon eller for all del prisvéardheten. Det kan ocksa rora sig om mer abstrakta faktorer
sasom stamningen och de associationer matgasten far av just den restaurangen.
Kanske har familjen som tradition att besoka en och samma restaurang for att fira
fodelsedagar och skolavslutningar. Paret kanske besoker restaurangen for att upp-
marksamma bréllopsdagar eller minnas frieriet och séarskilt minnesvarda maltider.

Med detta i atanke blir det tydligt att restaurangbesoket ar mer &n bara maten.
Flera faktorer samverkar for att skapa ett holistiskt restaurangbesok. Dessa faktorer
ar tre till antalet; scenografi, aktdrer och associationer. Dessa tre faktorer tillsam-
mans kommer jag hadanefter att benamna trefaktorsmodellen. Faktorerna aterkom-
mer inte bara pa konventionella restauranger utan dven pa museirestaurangerna. Pa
en museirestaurang blir scenografin och associationerna sérskilt betydelsefulla.

Scenografin i det har fallet avser restaurangens fysiska utformning och miljo.
Restaurangens lage i relation till omgivningen spelar roll i hur besoket upplevs, men
ocksa hur restaurangen marknadsfors och profilerar sig. En uteservering som ligger
invid en trafikerad gata upplevs annorlunda an en som ligger vid ett stillsamt torg.
En restaurang kan ocksa sla mynt av sin omgivning i sin marknadsfcring och locka
med havsutsikt och kvallssol. Till restaurangens scenografi hér ocksa inredning och
dukning, likasa lokalens fysiska komposition.

Aktorerna ar de personer som befinner och ror sig pa restaurangen, bade géster
och personal.
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Associationer innebér hur restaurangen uppfattas samt vilken profil och vilka
ideal restaurangen vill férmedla. De mer konkreta faktorerna scenografi och akto-
rer, tillsammans med restaurangens profil och ideal, skapar associationer som ror
sig pa en hogre abstraktionsniva. Kort sagt innebér associationer hur restaurangen
uppfattas av utomstaende.

Till exempel kanske dgarna av en exklusiv restaurang verkar i den franska haute
cuisine-traditionen. Denna tradition och dess ideal far aterspegling bade i restau-
rangens scenografi och aktorer. Dukningen blir mer exklusiv och andra krav stélls
pa serveringspersonalen &n pa en mer hovsam restaurang eller en restaurang som
sarskilt riktar in sig pa barnfamiljer. Man kan ocksa utga ifran att klientelet blir ett
annat. Associationerna verkar bade pa individuell och kollektiv niva. Recensenter
och krégare, sa att saga branschen, utgér har ett kollektiv som forutsatter att restau-
rangen ifraga ar konsekventa nar profil och ideal ska uppratthallas. Ett annat kol-
lektiv som har forvantningar dr presumtiva gaster. Besokarna far en bild av hur
restaurangbesoket kommer se ut nar det star klart att det ar en lyxkrog de ska be-
sOka. De anpassar kladsel och beteende, och forvantar sig att besoket ska se an-
norlunda ut &n om man besoker en hovsammare restaurang.

Individens associationer kan se annorlunda ut. Det viktigaste ar inte nédvan-
digtvis uppratthallandet av haute cuisine-traditionens ideal. Istéllet associerar per-
sonen restaurangen med en sarskilt trevlig middag man tidigare haft med sin part-
ner, och tillsammans har paret darefter skapat traditionen att 4ta pa denna restaurang
varje ar pa Alla hjartans dag.

Trefaktorsmodellen, och idén om det holistiska restaurangbesoket, har en del
gemensamt med performance theory sasom det beskrivs av Schechner (se avsnitt
1.3.2.). Mycket av idéstoffet i performance theory ar applicerbart dven pa restau-
rangbesok. | performance theory ingar tid, objekt, regler och produktivitet som ba-
sala begrepp. Teorin har framférallt objekten och reglerna gemensamt med trefak-
torsmodellen. Inredningen och dukningen, scenografin, pa restaurangen ar exempel
pa objekt. Ett besok pa restaurang har ocksa oftast ett ramverk av “regler”. Gisten
kommer in, blir visad till ett bord, far menyn, bestaller, far sin mat, ater, betalar och
gar. | reglerna finns aven en forvantan. Det forvantas att deltagarna foljer reglerna.
Skulle nagon finna ett annorlunda sétt att utfora aktiviteten, maste detta satt passa
in i reglerna och konventionerna for aktiviteten. Detta lankar in i associationerna i
trefaktorsmodellen. Associationerna styr hur verksamheten utformas, men ocksa
exempelvis aktdrernas beteenden. Pa samma sitt styr reglerna i performance theory
aktiviteten.

Performance theory betonar dven tid och produktivitet. Dessa fenomen fore-
kommer &ven i ett restaurangbesok, &ven om de inte figurerar i trefaktorsmodellen.
Ett restaurangbesok préaglas av event time, det vill sdga att aktiviteten har ett antal
faser som ska gas igenom innan aktiviteten anses vara avklarad. Ett restaurangbesok
borjar med att gasten kommer in och slutar med att vederborande betalar och gar.
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Majligen gar det att se en springnota som ett undantag, men det far val inte betraktas
som ett fullbordat restaurangbesok i egentlig mening. Schechner (1988) definierar
aven avsaknad av produktivitet som ett kdnnetecken for en aktivitet som kan stude-
ras med hjalp av performance theory. Aktiviteten kan inga i ett ekonomiskt sam-
manhang, men sjalva utférandet av aktiviteten har inte som primart mal att generera
profit eller producera varor. En restaurang ar i hogsta grad en vinstdrivande verk-
samhet, men sjalva akten att dta pa restaurang saknar produktivitet. Att delta i en
maltid pa restaurang genererar ingen profit eller produkt for restauranggasten.

3.2.1.1.  Ettholistiskt restaurangbesok pa museum

Trefaktorsmodellen kan med fordel appliceras pa museirestauranger. En skillnad
finns dock mellan museirestauranger och konventionella restauranger; ndmligen det
faktum att museirestauranger ar knutna till just ett museum. Ett museum och de
verksamheter som tillhor museet har vissa forvantningar pa sig. Museilagen fastslar
att ett museum ska framja kunskap och kulturupplevelser. Bestkarna forvéntar sig
att ett modernt museum ska vara ett socialt nav som tillhandahaller upplevelser,
sociala kontaktytor, underhallning och larande. De vill ocksa att det museet tillhan-
dahaller ska vara nagot “mer” eller “extra”, inte ndgot man kan hitta var som helst.
Pa ett museum forvantar sig besokarna finna nagot akta och unikt. Pa vilket sétt
aterspeglas detta i de tre museerna i uppsatsen?

Vad géller scenografin ar Skansen utan tvekan det tydligaste exemplet. Skansen
ar ett museum som ska spegla Sveriges natur och kulturhistoria. De historiska mil-
joerna blir potenta kulisser inte bara i pedagogiken, utan dven pa serveringarna. En
restaurang eller ett café i historisk miljé skapar associationer om tradition och hist-
oricitet. Innan byggnaden flyttades till Skansen var Petissan, foregangaren till café-
verksamheten pa Skansenberget, ett valbesokt café pa Drottninggatan i Stockholm.
Pa samma satt har Gubbhyllan varit representerad i Stockholms krogliv under lang
tid. Krogen Stora gungan har inretts for att spegla en stockholmsk krog fran sent
1800-tal. Att ata pa en restaurang som varit i drift i over 100 ar ska ge en kéansla av
historisk forankring.

Vasamuseet praglas av narhet till vatten, bade fysiskt och ideologiskt. Museet
ar ett marint museum som dessutom ligger vid strandkanten, inte langt fran den
plats dar vraket bargades. The Viking Museum slar ocksa mynt av sin narhet till
vattnet och stoltserar med sin vackra sjoutsikt. Nyckelordet "nordisk” gar igen dven
I restaurangens scenografi eftersom man valt att inreda med nordisk design.

Hur en museirestaurang forhaller sig till sina aktorer paverkas ocksa av att den
ar forknippad med ett museum. En lang dag pa museet kan gora bade barn och
vuxna trotta och hungriga. Kanske griper matgasten tillféllet i stunden och slinker
in pd museirestaurangen for att den ar narmast till hands. Ett besok pa en konvent-
ionell restaurang foranleds kanske av djupare planering, baseras pa rekommendat-
ioner och tidigare erfarenhet med mera.
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Aterigen ar Skansen ett exempel pa aktorernas roll i museirestaurangen. | kios-
kerna pa julmarknaden star forsaljare i historiska drakter. Besokaren kan kopa ka-
kor, karameller och julsenap samtidigt som andra besokare dansar langdans runt
granen intill. Tillsammans bildas en helhet som dessutom star i dialog med Skan-
sens profil som kulturhistoriskt museum. Forsaljarna i historiska drékter ar ett ex-
empel pa att dven verksamheternas personal ar aktorer, inte bara besokarna.

Slutligen blir associationerna sérskilt tydliga pd museirestaurangen. Aven har
tillkommer en ytterligare dimension av att museerna verkar parallellt med restau-
rangerna. Restaurangerna forvéntas, likt museet, att ingd i idén om det ”sociala na-
vet” med unika upplevelser. Museernas profil och &mnesomrade spiller 6ver pa re-
staurangerna. Dessutom tillkommer en historisk dimension. Petissan och Gubbhyl-
lan forhaller sig till sin historia som serveringsstéllen plockade ur Stockholms histo-
ria. Vasamuseets profil som marint museum lyser igenom ndr restauranggasten kan
valja kaptensmiddag och matrosmeny. De manga franskklingande ratterna pa Re-
staurang Glods meny samsas med den spektakuldra vikingapannan. Flasklagg, sid-
flask, kal, betor och pepparrot kan serveras i oandligt manga skepnader, men med
namnet vikingapanna placeras ratten i sin ratta kontext pa vikingatidsmuseet och
foljer den roda traden. Lax fran Lofoten och hjortron placerar menyn geografiskt
pa ett satt som Gverensstammer med museets profil.

Sammanfattningsvis paverkas samtliga faktorer i trefaktorsmodellen av att en
museirestaurang ar knuten till ett museum. Aktérerna paverkas av att de tillbringat
en lang dag pa museet. Scenografin paverkas av museets historicitet. Association-
erna paverkas av bland annat museets &mnesomrade.

3.3. ”Det andra” och sirpriageln

| sdval det empiriska materialet som i tidigare forskning framgar att verksamheter-
nas sjalvbild inte bara formas utifran vad man vill vara, utan aven vad man inte vill
vara. Butikerna vill inte sélja billigt ”skrdp”, plast eller saddant turisten kan hitta i
presentbutikerna pa Vasterlanggatan. Restaurangerna vill sla vakt om den svenska
husmanskosten och inte syssla med konvergens utan erbjuda vélbekant, okonstlad
mat. Verksamheterna lyfter inte bara fram vad de &r, utan &ven vad de inte &r. Det
finns hela tiden nagot att distansera sig ifran. Detta nigot har jag valt att kalla ”Det
andra”.

Tidigare forskning visar att museibesokarna agnar mycket uppmarksamhet at
butiken, och att butiken omsétter stora belopp. Besdkarna vill hitta nagot unikt som
ska spegla museet eller den historiska platsen de befinner sig pa. Butiken bor ha ett
varierat utbud och passa manga planbocker. Inte bara besokarna har forvantningar
och attityder gentemot museibutiken; dven museipersonalen har det. Enligt Koma-
rac et al (2019) tyckte vissa museiverksamma att museerna bor ta varje mojlighet
att sakra inkomster, medan andra ansag att fokus istallet bor ligga pa att locka fler
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besokare och inte dgna sig at forsaljning. Detta ar ett exempel pa en motsattning dar
tankefiguren “Det andra” forekommer. Det ir ett dilemma som bottnar i tva olika
ideal, tva olika idéer om vad museet ska vara; museets tradition som samlande och
bevarande kulturarvsinstitution kontra den nya rollen som métesplats, eller socialt
nav for att anvanda Blacks (2012) terminologi.

Tanken om ”Det andra” har funnits sedan det moderna museivisendets barn-
dom. Mihalache (2017) beskriver hur museerna i modernitetens barndom sags som
en motvikt till mindre aktningsvarda nojen, med restaurangernas stok och fylleri
som exempel. Museerna fick istéllet spegla Overklassens ideal. Denna stravan att
framhéva nagot, namligen dverklassens ideal, innebar ocksa att samtidigt distansera
sig fran nagot annat, namligen underklassen. Underklassens forkastliga nojen blir
hér ”det andra”. Samma mekanism ger ekon i dagens diskussion kring museets ka-
raktar och framtid, med det traditionella forvaltningsuppdraget & ena sidan och de
nya idéerna kring museet som ett socialt nav a den andra.

Mekanismen ma ha levt kvar in i var tid, men antagonisterna &r inte desamma
som pa 1800-talet. Museerna har genomgatt en demokratiseringsprocess. Museet
ska enligt museilagen vara dppen for allmanheten, vara tillganglig for alla och
framja fri asiktsbildning. Fér museibutikernas del aterspeglas de demokratiserade
idealen bland annat i diskussionen om att for hdga priser kan alienera besokare,
samt Kents (2010) och Larkins (2016) identifiering av museibutiken som en plats
dar besokaren kan réra sig i en hemtam, multisensorisk miljo dar det ar tillatet att
fritt vidrora foremalen. Samtidigt kvarstar uppfattningen att ett museum inte ska
vara eller tillhandahalla ”vad som helst”. Museibutiken ska inte sélja ”skrép”. Vissa
menar att museerna inte ska sélja nagot 6ver huvud taget. Tidigare forskning och
empirin vittnar om uppfattningen att museirestaurangen ska servera mat som kor-
responderar med museet, och dven uppratthalla mattraditioner. Det star klart att idén
om “det andra” dr levande i museisammanhang dn idag, 4ven om “det andra” nu-
mera kanske inte dr underklassen i forsta hand. Idag 4r ”det andra” billiga turists-
hoppar, sondagsoppna gallerior och restauranger som gatt sig vill i moderniteten.

Resonemanget blir tydligt i fallet med Skansen, bade vad géller butiksforsalj-
ningen och serveringarna. Varorna som séljes pa Skansens marknader ska halla hog
kvalitet och spegla Sveriges olika landséndar. De varor som inte nar upp till denna
standard sallas bort. Ar besokaren intresserad av den typen av varor far han vanda
sig ndgon annanstans, kanske “varuhusens turistshopar” som Westberg (1980) ut-
trycker saken. Resonemanget som fors dels av Westberg, dels av ansvariga for
Skansens marknader &r i vilket fall som helst uppenbart. Vad som helst far inte
saljas pa Skansen. Det ska vara hantverksmassiga produkter av hog kvalitet som
helst tillverkats av forséljaren sjalv och representerar olika delar av landet. Fran
Skansens hall finns en forvantan pa forséljarna att de ska passa in i museets profil.
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For att markera avstandet mot ”Det andra” odlar verksamheterna en sarpragel.
En verksamhet med véldefinierad séarpragel ar pa det klara med vad som gor verk-
samheten unik, och vad man har att erbjuda bestkarna. For att grovt Gversatta reso-
nemanget till marknadsforingstermer, motsvarar sarprageln termen varumarke. Sar-
prageln tillfredsstéller exempelvis behovet att kunna kdpa nagot i museibutiken
som &r unikt for platsen ifrdga. Dessutom ar en definierad sarpragel nagot som gar
att dra nytta av kulturekonomiskt inom exempelvis turismsektorn. Det visar sig
bland annat i det Kirshenblatt-Gimblett (1998) skriver om Queensland, dar politi-
kerna gérna ser att kultursektorn utgar ifran det som gor Queensland séarpraglat och
unikt.

Det informanten pd Vasamuseet berattar vittnar om en stark medvetenhet om
sérprageln. Enligt informanten ska museibutiken sélja produkter som signalerar att
det ar just Vasamuseet besokaren varit pd. Aven har fungerar turistshoppar som
”Det andra”. Informanten inser sjdlv att forséljning av varor sdsom “dalahéstar och
troll” av den typ som siljs i souvenirbutiker pa Visterlanggatan hade varit ekono-
miskt gangbart. Andé véljer man att avsta fran att salja dessa varor. Istéllet satsar
man pa varor med koppling till Vasamuseet, bade varor med samband till samling-
arna och varor med museets varumarke. Detta &r ett tecken pa att det inte bara ar
ekonomin som styr vad som séljs i butiken. Personalen tar ett ansvar for de produk-
ter som saljes i butiken. Vasamuseet vill via butikens varor férdjupa kunskap och
véacka nyfikenhet. Vidare ska varorna stérka intresset for museet och dess varu-
marke. Detta ska idealt ske pa ett hallbart satt och utan att tumma pa kvaliteten. Det
sker en véxelverkan mellan butikskund och museum, dar bada parter gynnas. Kun-
den far en hogkvalitativ vara som fordjupar kunskapen fran museet. Dessutom blir
varan ett minne fran besoket. Butiken, och i forlangningen museet, gynnas bade
ekonomiskt och genom att varumaérket starks.

3.4. Restaurangerna, sarprageln och idealen

| detta avsnitt kommer teorin om séarprageln som presenterades i foregaende avsnitt
samt trefaktorsmodellen att sammanstrala och appliceras pa samtliga restauranger.
Dessutom diskuteras restaurangerna utifran autenticitet, pedagogik och hallbarhet
vilka ingadr i en av uppsatsens fragestallningar.

Stora Gungan later historiciteten genomsyra hela verksamheten, dnda ner pa de-
taljniva i benamningen pa olika ravaror. Pa Stora Gungan har man flera olika
sorters historicitet att utga ifran. Dels lokalens historia som anrik stock-
holmskrog, dels Skansens roll som férmedlare av kulturhistoria. Restaurangens
inredning (scenografi) & hamtad fran olika krogar i Stockholm, vilket vacker
fragan om aktiv profilering och autenticitet. Hur mycket av den ursprungliga
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Stora Gungan finns kvar om inredningen bestar av ett hopplock fran olika kro-
gar? Det viktiga har ar dock helheten och sammanhanget. Besdkarens profilba-
serade forvantan uppfylls i och med en trovardig scenografi &ven om scenogra-
fin inte blir precis densamma som i Enskede. Att formedla svensk husmanskost
och den karlek man kénner till denna blir en del i restaurangens ideal och ett
positivt laddat sadant. Ett annat positivt laddat ideal &r att forankra serveringen
i de olika traditioner som uppmarksammas pa Skansen. De negativt laddade
idealen blir sérskilt tydliga i detta fall. Pa sin hemsida motsatter man sig sam-
mansmaéltning av mattraditioner och modernisering. Samtidigt vill man inte ali-
enera besokarna utan horsammar deras 6nskemal. Liknande tendenser finns i
Mihalaches (2016) artikel dar den Chagall-inspirerade menyn forvisso ska vara
spannande, men anda tilltala moderna smaklokar.

Petissan anvander sig av ytterligare en typ av historicitet i och med att menyn bas-
eras pa familjerecept. |1 och med det har man att forhalla sig till lokalens och
verksamhetens historia pd Drottninggatan, Skansens roll som historiefor-
medlare samt slakthistorien. UtOver att kunna forvanta sig ett stycke &kta
svensk kaktradition, far besokarna ytterligare en dimension av det unika och
dkta. | fa andra sammanhang kan man finna bakverk gjorda pa just dessa famil-
jerecept. Resultatet blir att verksamheten kretsar kring positiva ideal sdsom ge-
nuinitet, tradition och arv. Dessutom haller man jamna steg med Skansens ars-
tidsbundenhet. Fokuset pa arstiderna och arets traditioner blir ytterligare en fak-
tor i de profilbaserade forvantningarna. Marknader och firanden har blivit nagot
Skansen associeras med, vilket leder till en forvantan att verksamheten ska
stdmma Gverens med de associationer som finns. Att anvanda varor i sdsong,
till exempel applen pa hosten, kan ocksa bli en miljo- och hallbarhetsfraga aven
om det inte framgar explicit i Petissans beskrivningar av den egna verksam-
heten. Liksom konstmuseet i Toronto i Mihalaches (2016) exempel, har man
pa Petissan insett den viktiga kopplingen till sinnena. Sinnena anvands i mark-
nadsforingen for att sitta stamningen.

Gubbhyllan verkar, liksom Stora Gungan och Petissan, i Skansens anda. Verksam-
heten 6verensstimmer med Skansens i och med att hela Sverige ska represen-
teras. Dessutom uppmarksammar Gubbhyllan precis som Skansen arets olika
hogtider. Vad géller scenografin ar den starkt praglad av historicitet precis som
de andra verksamheterna pa Skansen. Man reproducerar inte bara Skansens roll
som kulturhistoriskt museum, man uppmarksammar &ven sin egen historia ef-
tersom Gubbhyllan har en lang historia som krog aven innan flytten till Skan-
sen. Autenticitetsperspektivet férekommer i restaurangens fokus pa den
svenska husmanskosten. Skansens utlandska besokare ska fa ett stycke auten-
tisk svensk mattradition pa museets restauranger. Dessutom forekommer ut-
tryckligen en pedagogisk dimension pa Gubbhyllan. Pa sin hemsida skriver re-
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staurangen att man later besokarna upptécka nya sidor av den svenska matkul-
turen, till exempel syrade livsmedel. Hallbarhetsperspektivet ar aven klart for-
mulerat, dels med de ekologiska ravarorna men &aven social hallbarhet i form
av stodprojektet i samband med aterdppningen.

Né&r Vasamuseets restaurang profilerar sig digitalt &r det i huvudsak tre saker som
utskiljer sig: Vasamuseets marina profilering samt de tva positiva idealen hall-
barhet och att tillfredsstélla olika bestkarkategorier. Den marina profilen ger
sig tillkanna i form av att gasten kan bestélla exempelvis kaptensmiddag och
matrosmeny samt att det finns manga fisk- och skaldjursratter pa menyn. Uto-
ver detta betonar restaurangen sitt hallbarhetsarbete. Ravarorna ar ekologiska,
narproducerade och rattvisemarkta. Man har minimerat anvandningen av plast
och bidrar i arbetet med att minska matsvinnet. Detta i linje med mal nummer
tolv i Agenda 2030 (se avsnitt 1.3.5.). Att servera dagens husman och sélja in
ritten som “a traditional Swedish dish” antyder att en betydande andel av mu-
seets besokare dr utlandska turister (vilket bekraftats i kontakt med personal pa
Vasamuseets butik) som &r intresserade av att bli serverade ett stycke typiskt
svensk matkultur. Ytterligare en besokarkategori som framtréder ar barn (och i
forlangningen barnfamiljer). Att barnfamiljer ar en betydande bestkarkategori
framgar i och med att det pa menyn finns vissa ratter som uttryckligen framhévs
for att falla barn pa lappen, namligen pannkakorna och kéttbullarna. En tredje
grupp ar personer som av olika skal avstar kétt. De vegetariska alternativen ar
’sjalvklara”. Att erbjuda vegetariska alternativ ar ett sétt att gora verksamheten
mer attraktiv for olika typer av besdkare och anpassa sig efter besdkarnas for-
vantningar. Att ha en valformulerad barnmeny éar ytterligare ett exempel pa att
attrahera specifika besokargrupper.

For Glod ar den nordiska sérprageln central. Inte bara vad géller maten, utan dven
scenografin dar den nordiska designen lyfts fram i marknadsforingen. Hjortron
och lax fran Lofoten for tankarna till Norden. Sarskilt uppseendevéckande ar
forstas vikingapannan. En ratt som benamns pa detta satt starker museets profil
som ett museum som speglar vikingatiden. Samtidigt finns manga internation-
ella inslag pa menyn, sasom parmesan, chévre och dijonsenap. Pa menyn finns
aven en efterratt man valt att presentera som Eton mess snarare dn den narbe-
sléktade mardangsvissen. Kanske ar det en gest mot de utlandska bestkarna att
anvanda den mer internationellt kdnda bendmningen, kanske &r det ett uttryck
for den kosmopolitiska profil som speglas i butiken, i form av runstenen som
bar texten “’kulturellt utbyte [har] alltid varit en del av méansklig utveckling” (se
s. 34).
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3.5. Butiken, restaurangen och museets sjalvbild

Centralt for denna uppsats ar butikens och restaurangens roll i museibesoket samt
hur samspelet dem emellan praglas av ekonomiska, ideologiska och juridiska di-
mensioner. | detta avsnitt analyseras samspelet.

3.5.1. Butikerna, restaurangerna och museilagen
I museilagen finns en del formuleringar som ar sérskilt intressanta for denna upp-
sats. Framforallt ror det sig om paragraf sex och sju, som behandlar den publika
verksamheten. Dér star att “utstillningar och annan publik verksamhet” ska vara
kunskapsbaserad och tillganglig for alla. 1 avsnitt 1.5.2. diskuterades vad som om-
fattas av begreppet annan publik verksamhet. Jag argumenterade for att butikerna
och restaurangerna bor betraktas som publik verksamhet. Ett annat begrepp som
forekommer i museilagen och som ocksa kan diskuteras ar tillganglighet. Om bu-
tikerna och restaurangerna betraktas som en publik verksamhet stéller det ocksa
krav pa verksamheterna att de ska vara just tillgangliga. Tillganglighet kan tolkas
pa olika sétt. Det kan tolkas som att verksamheten ska utformas pa sa stt att fysiska
och psykiska funktionsnedsattningar inte utgor ett hinder att tillgodose sig verk-
samheten. | praktiken kan detta exempelvis att museibutiken bygger bort sina
trosklar for att underlatta for personer som anvénder rullstol eller rullator. Det kan
ocksa innebara att restaurangen erbjuder alternativ for allergiker eller personer som
av olika skal foredrar vaxtbaserad kost. Att verksamheten ar tillganglig kan ocksa
betyda att trosklar &ven i bildlig bemarkelse ska byggas bort. Dar kommer den eko-
nomiska dimensionen in. En museibutik med enbart dyra, exklusiva varor ar inte
sérskilt tillganglig for besdkare med andra ekonomiska forutséttningar.

| museilagens sjatte paragraf star dven att publik verksamhet ska vara kunskaps-
baserad. En helt annan dimension tillkommer om restaurangerna och butikerna dven
vill gora ansprak pa att vara just kunskapsbaserade. Det innebér att museets butik
och restaurang erkanns som en verksamhet som har for avsikt att aktivt formedla
nagot, och inte bara sélja kaffe och souvenirer. Da kravs det att kopplingen mellan
butik, restaurang och museets kunskapsbank ar annu tydligare. Da blir den infor-
mativa lappen runt mjukdjurets hals (mjukdjur i form av ett lejon saljes pa Vasamu-
seet, se avsnitt 2.2.1.) & mer viktig.

Museilagen betonar ocksa att ett museum ska tillhandahalla kulturupplevelser,
utan att specificera vad sadana kulturupplevelser kan vara. | restaurangen kan man
ta del av matkultur, vilket borde kunna klassas som en kulturupplevelse. Ar shop-
ping en kulturupplevelse? Kanske ligger den efterstravade kulturupplevelsen i pro-
dukten man koper; en bok, ljudinspelning, matvara, hantverksprodukt eller vad det
an ma vara.
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3.5.2. Besokare eller kund?
| detta avsnitt diskuteras balansgangen mellan museets forvaltande och férmed-
lande roll som kunskapsinstitution samt konsumtion och kulturekonomi.

Vissa strak av konsumtionskritik gar att utlasa i tidigare forskning. White
(2001) papekar att produkter inte nodvandigtvis dr sa etiska som de pastas vara.
Komarac et al (2019) beskriver hur somlig museipersonal uttrycker skepsis mot
butiksforséljningen, &ven om den inbringar stora inkomster for museet, Maclntyres
(2010) informanter skams for att uppge shopping som en central del av museibeso-
ket och Miller (2006) tar upp konsumtionskritik och konsumtionens negativa mil-
jopaverkan. Samtidigt framgar det att konsumtion pa museer skapar inkomster for
bade museum och den lokala turismnéaringen. | teorin skulle man kunna kapitulera
totalt infor besokarnas kopsug, lata shoppingen helt ta 6vertag och salja billiga sou-
venirer och presenter, med de stora ekonomiska vinsterna som argument. Andé gor
man inte det. Anledningen &r aterigen forvantningar. Museet har lagstadgade for-
vantningar fran politiskt hall att framja kunskap, forvalta samlingar och bidra till
samhallet. Fran besokarna finns en forvantan att upptacka nagot unikt. Jag menar
att museerna har ett fortroendekapital att forvalta. De har en samhallsviktig funktion
och en resurs som fa andra institutioner och samhallsaktorer har, namligen sina
samlingar och den kunskap som hor dértill.

Konsumtion &r inte bara att kopa och 4ta. Aven kultur och upplevelser kan kon-
sumeras, Vvilket ar en av museets mest centrala uppgifter. Enligt detta resonemang
ar museibesokaren en konsument genom hela besoket. Skillnaden ar vad som kon-
sumeras. | en traditionell utstallningsmiljo dér besckaren &r en passiv askadare kon-
sumerar hon kunskap och kultur. De sammanhang dar besdkaren ar aktiv producent
ar fa; insamlingsprojekt och deltagandeprojekt ar exempel pa sammanhang dar be-
sokaren aktivt producerar nagot. Om museibesoket betraktas som en kedja av kon-
sumtion, kan den pragmatiskt lagda resonera att det inte ar nagot inneboende fel
med att tillata konsumtion dven av fysiska produkter i anslutning till museet. Beso-
karna uttrycker en onskan att kunna képa med sig en produkt fran butiken. Museet
far inkomster och ett starkt varumarke. Besokarna vill kunna ta matraster och kaf-
fepauser for att orka med ett langt museibesok. Museet far inkomster, ett starkt va-
rumarke och utvilade besokare vid gott mod som tillbringar mer tid pa museet.

Samtidigt ar det uppenbart att det hela handlar om en balansgang. Det finns en
forvantan pa butiken och restaurangen. Besokare och museiverksamma ar 6verens
om att butiken inte ska sélja ’skrép”. Det ska vara produkter av kvalitet, de ska
overensstamma med museets profil, de ska géarna vara hallbart producerade med
mera.

Schechners performance theory beskriver hur det finns regler knutna till en ak-
tivitet. Spel har regler, ritualer har konventioner. Kommer nagon pa ett nytt satt att
utfora aktiviteten, maste tillvagagangssattet dverensstimma med de regler som
finns. Om man applicerar teorin pa besoket i butiken och restauranger skulle aven
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den aktiviteten ha regler. Om en restaurang pa Skansen skulle servera sushi, skulle
det kunna betraktas som ett regelbrott eftersom restaurangerna vill servera mat fran
den svenska traditionen. Skulle det vara mdjligt att servera “’svenskifierad” sushi
med ingredienser som kéanns igen fran den svenska husmanskosten? Den verkligt
pragmatiska skulle forstas resonera att det inte ar fel att servera sushi om det &r vad
besokarna efterfragar. Besokarna far vad de vill ha, och museet genererar inkomst.
Nagon som verkligen vill sla vakt om Skansens profil som ett Sverige i miniatyr
skulle protestera och havda att sushi inte ar acceptabelt pa en restaurang pa Skansen.

Det gar att betrakta dilemmat kring konsumtion pa museet ur en mer skeptisk
synvinkel. Butikerna tar mer och mer utrymme i ansprak, och pa Louvren maste
besokaren passera flera butiker innan han nar fram till utstallningarna. Ofta ar buti-
kerna placerade néra ingangen, ibland pa ett satt som gor det mojligt att handla i
butiken utan att ha besokt utstaliningarna alls. Vilket intryck ger detta av museibe-
soket? Dessutom star det i ICOM:s museidefinition att museerna inte ska gora pro-
fit. Samtidigt forvantas museerna i hogre grad &n tidigare forsorja sig sjélva, de ska
bidra till ndromradets ekonomi genom att locka turister och de ska sta sig i konkur-
rensen med andra fritidsaktiviteter. Det ar en komplicerad verklighet museerna ror
sig i, dar ekonomiska intressen, bestkarnas forvantningar och bildningsuppdraget
samexisterar pa ett inte alltid friktionsfritt satt.

Kanske far man betrakta museet, butiken och restauranger som verksamheter
som verkar under samma tak, men dér besokaren har olika identiteter. | utstalining-
arna ar hon besokare, i butiken kund, i restaurangen matgést. Verksamheterna bor
samverka pa ett sitt som mojliggor for besokaren att véaxla roller somlést. Det maste
finnas en balans; att ha en museibutik &r inte fel, ibland &r det en ekonomisk nod-
vandighet. Daremot bor museet odla sin sarart som en kulturarvsinstitution. Det
centrala ar formedlingsuppdraget. Butiken och restaurangen utgér utmarkta kom-
plement till museiupplevelsen. Ett museibesok blir mycket trevligare om bestkaren
inte &r torstig och hungrig. Museibesoket forlangs av ett reseminne och forstéarks av
en vara som inbjuder till fordjupat larande. Butiken och restaurangen kan betraktas
som lankar som dverbryggar avstandet mellan museibesokets kulturella och ekono-
miska vérden. De &r platser dar man kan konsumera detaljvaror i en historiskt och
kulturellt praglad miljo, eller omvant platser dar man kan uppleva kultur och histo-
ria i en butiksmiljo.

Vart att ta upp ar ocksa museets sjalvbild i forhallande till konsumtionen. Mi-
halache (2017) skriver att museet var en motvikt mot kroglivet. Stokiga restau-
ranger och serveringar sags ned pa. Idag &r serveringarna en del av museiupplevel-
sen. De har genomténkta koncept och har i vissa fall &ven ambitioner att vara en
lank i formedlingsuppdraget, nagot som ocksa uppmarksammas av Black (2012).
Ibland &r de en praktisk nédvandighet, bland annat pa Skansen. Bullarna blir bréansle
for att orka den langa promenaden pa Skansenberget och den varma drycken tinar
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upp frusna julmarknadsbesokare. Restaurangerna har bade en praktisk och ideolo-
gisk roll. Samma sak géller for butikerna. Langa diskussioner fors kring butikernas
affarsstrategier och roll i museiupplevelsen, men samtidigt fyller butikerna kon-
kreta funktioner. Besokarna far ett reseminne, museerna far inkomster och mark-
nadsforing.

Samtidigt ar det uppenbart att ndgonting star pa spel. Den underliggande kon-
sumtionskritiken som férekommer i tidigare forskning (och som sammanfattades
tidigare i detta avsnitt) vittnar om uppfattningen att konsumtion pa museer &r nagot
icke onskvart, ytligt och fult”. | avsnitt 3.3. i denna uppsats diskuteras begreppet
”det andra” 1 museivarlden. Om konsumtion ar fult méste det med denna logik fin-
nas nagot fint. Kanske ar det museiuppdraget som ar det fina i det har samman-
hanget; kunskapsformedlingen, kulturupplevelserna och den fria asiktsbildningen.
Det ar ett stort ansvar fér museerna att axla. Dessa storvulna férvantningar ater-
speglas i forvantningarna pa museibutiken. Dér ska man inte salja skrap, plastprylar
och billigt krimskrams, utan unika produkter av hog kvalitet som l&nkar till museet
I Ovrigt. Museet har ett fortroendekapital att forvalta. Vad skulle hdnda om man
misslyckas att leva upp till forvantningarna?

Genomgaende i1 uppsatsen dr “kvalitet” och “hallbarhet” ledord bland buti-
kerna. Samtidigt sager White (2001) att hallbara produkter ofta ar dyrare. Larkin
(2016) poangterar att alltfor hoga priser kan alienera besokare med en snavare bud-
get. Museilagen slar fast att museerna ska vara tillgangliga for alla oavsett forut-
sattningar. Detta kan tolkas olika. Forutsattningar kan vara fysiska och intellektu-
ella, men de kan ocksa vara ekonomiska. Om museet pa allvar ska vara tillgangligt
for alla, bor man minnas att ekonomin utgor en verklig begransning for manga be-
sOkare. Museet ska inte vara elitistiskt. Samtidigt ar det uppenbart att det finns for-
vantningar pa museibutiken och ett fortroendekapital som ska forvaltas. Det handlar
om en balans. Museet ska bjuda pa bade bredd och djup. Bredden for att kannas
angelagen for sd manga som mojligt, djupet for att verkligen utfora uppdraget som
kunskapsinstitution. Allt kan och ska inte passa och intressera alla, men alla ska
kunna hitta nagot som passar och intresserar just dem. Detta utan att gora avkall pa
museets sérpragel och potential som kunskapsinstitution och samhéllets gemen-
samma minnesbank. Samma princip ska rada i butiken och restaurangen. Olika ty-
per av besokare ska kanna sig som hemma, samtidigt som verksamheten ska odla
sin identitet och sarpragel. Museerna &r unika i sin roll som kunskapsbanker och
kulturinstitutioner. Déri ligger museernas styrka. Denna sarpragel ska betonas, utan
att verksamheten blir elitistisk.
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4. Slutdiskussion

4.1. Sammanfattning

Syftet med denna uppsats &r att underséka sambandet mellan museet och dess bu-
tiker och restauranger. Dessutom ska uppsatsen bidra till 6kad forstaelse for mek-
anismerna som préaglar sambandet mellan museets verksamheter, bland annat ge-
nom en ny begreppsapparat. Detta eftersom butikerna och restaurangerna &r ett un-
derstuderat forskningsomrade. Fragestéllningarna som besvaras i uppsatsen ar fol-
jande:

Hur ser samspelet ut mellan butiken, restaurangen och museets identitet och verk-
samhet i Gvrigt?

Hur gestaltas museibutiken och museirestaurangen utifran ett pedagogiskt perspek-
tiv, autenticitetsperspektiv och hallbarhetsperspektiv?

Hur bidrar samspelet mellan butiken, restaurangen och museets 6vriga verksamhet
till en helgjuten museiupplevelse?

| metodavsnittet diskuteras hur undersékningen paverkas av att fysiska bestk pa
museer & omojliga nér uppsatsen skrivs. Det har visat sig mojligt att dra slutsatser
kring materialet &ven med en internetbaserad metodik. Slutsatserna sammanfattas
nedan under tre rubriker som var och en fokuserar pa en av fragestallningarna.

4.1.1. Samspelet mellan butik, restaurang och museum

Hur ser samspelet ut mellan butiken, restaurangen och museets identitet och verk-
samhet i 6vrigt? Butikerna och restaurangerna fyller olika funktioner pa museet. En
funktion &r den ekonomiska. | Komarac et als (2019) studie framgar att forsalj-
ningen i museibutiken var den stérsta inkomstkallan fér museerna, jamte biljettin-
tékterna. Museibutikerna omsatter stora summor och en stor del av besokarna inte-
ragerar med butiken under sitt besok. Informanterna fran Skansen och Vasamuseet
understryker daven de museibutikens ekonomiska betydelse. I ett storre samman-
hang utgér museerna aven en del i en kulturekonomi och kulturarvsturism. For mu-
seernas egen del &r butiksforsaljningen en central del i finansieringen; Vasamuseets
butik inbringade 29 miljoner kronor 2019. Skansen far statligt stod men detta utgor
bara cirka en fjardedel av finansieringen. Forsaljningen i butikerna blir dérfor av-
gorande. Detta ar symtomatiskt for museibranschen; museerna forvéntas i storre
utstrackning an tidigare sta pa egna ben ekonomiskt eftersom stodet fran det offent-
liga minskar eller i det har fallet, inte tacker utgifterna.
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En annan funktion som museernas butiker och restauranger fyller ar att svara
pa besokarnas fysiska behov. Skansen ar ett exempel pa det. Eftersom Skansen ar
ett friluftsmuseum blir verksamheten véderberoende. Dessutom &r det en stor park
med langa promenadstrackor. Darfor erbjuds besokarna paraplyer, solkram, finger-
vantar och ett brett utbud av fika och mat. Anstrangningarna att tillfredsstalla beso-
karnas fysiska behov uppmérksammas &ven av Geschwind (2013), i form av devi-
sen “kissa, kaffe, kopa”.

Utover dessa konkreta behov &r butikerna och restaurangerna av betydelse pa
ett mer konceptuellt plan. Verksamheterna ska hdora samman med museet i stort.
Tidigare forskning visar att besokare finner det efterstravansvart att exempelvis bu-
tikens produkter knyter an till utstallningarna och den évriga museiverksamheten.
Produkterna ska gérna vara interaktiva och lata besokaren samspela djupare med
det som finns att se i utstéliningarna. Somliga bestkare uppskattar exklusivare varor
medan andra vill kunna kdpa billigare souvenirer och presenter. Den ekonomiska
faktorn ar sarskilt avgérande nar det kommer till barn. Black (2012) poéngterar
lampligheten i att erbjuda nagot i en prisklass som passar barn.

| fallstudierna blir sambandet mellan butikernas utbud, restaurangernas menyer
och museets @amnesomrade och dvriga verksamhet tydlig. Skansen later butikerna
bli en forlangning av den museala verksamheten. Butikerna ska ha samma kénsla
som museimiljéerna. Produkterna ska, likt Skansen i stort, spegla hela Sverige. |
formgivningen av produkterna later man sig inspireras fran folkdraktmonster och
traditionella hantverkstekniker. En kollektion av vintageprodukter, bestdende av
avlagda kléder och textilier som tidigare anvants i formedlingen, finns. Skansen
Recrafted kallas den serie kuddfodral som tillverkats av avlagda textilier och spill-
bitar fran Skansens somnadsateljé. | Vasamuseets butik kan man képa bland annat
dryckeskarl, porslin och ljusstakar som &r kopior av fynd fran regalskeppet. Mo-
deller av skeppet, funktionsdugliga salutkanoner i miniatyr och pennor forestél-
lande Vasas skulpturer finns att képa. The Viking Museum saljer foremal med
monster inspirerade fran vikingatida fynd samt skonhetsprodukter med namn som
Oden och Tor.

Awven restaurangerna anknyter till museet i 6vrigt. Matratterna som serveras
speglar museernas amnesinriktning och museirestaurangerna gor en poang av att
verka i en historisk miljo. Detta sker bland annat via hur matrétterna bendmns, men
aven exempelvis ingredienser och kulturellt och geografiskt ursprung matchar mu-
seernas amnesomrade och hur museerna framstéller sig.

Sammanfattningsvis visar uppsatsen att butikerna och restaurangerna samspe-
lar med museet pa tre olika satt: ekonomiskt, for att svara pa besokarnas fysiska
behov samt for att knyta an till museets utstallningar och amnesomrade. Detta gors
bland annat via produkternas design, butikens utbud samt restaurangernas menyer
och framtoning. Museets verksamhet aterspeglas i varuutbudet pa fyra olika nivaer,
i det jag kallar produkttrappan: primér, sekunddr, tertidar och perifer. Produkter pa
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den priméara nivan bestar av kvarlevor fran faktiska museiféremal. Papperet som
delvis bestdr av hampa fran Vasas tag ar ett exempel pa det. Sekundér niva innebéar
att produkten inspirerats av museiféremalens design, monster et cetera. Skansens
kollektion inspirerade av folkdraktmonster och The Viking Museums repliker hor
dit. Tertiara foremal &r produkter som anspelar till museets varumarke men som
inte ar direkt inspirerade av museiféremalen, exempelvis Vasamuseets kylskaps-
magneter. Slutligen &r perifera foremal sadana som inte anspelar direkt pa museet
som sadant, men som infogas i museets narrativ och @mnesomrade. Exempel ar
korpen som pa The Viking Museum marknadsférs som Hugin och lejonet som med
hjalp av en informativ lapp om halsen ska paminna om lejonskulpturerna pa Va-
saskeppet.

Museet ska tillhandahalla ett utbud av aktiviteter och verksamheter, men ska
samtidigt inte gora avkall pa helhetshilden. Sambandet mellan museum, butik och
restaurang ska vara konsekvent. Enligt tidigare forskning och den empiriska under-
sokningen finns en 6nskan hos bade museipersonal och besokare om en rod trad i
verksamheten. Produkterna i butiken ska ha koppling till museet och dess sam-
lingar. Menyn pa restaurangen ska spegla museet. Jag anser att detta staller krav pa
sjalvinsikt fran museets sida; for att sambandet mellan butiker, restauranger och
museet ska bli tydligt maste man veta vad man vill férmedla och hur, samt vad i
verksamheten som ska lyftas fram. Svaret star att finna i det ursprungliga formed-
lingsuppdraget. Karnan i ett museum &r alltid dess samlingar. Museet ska utga fran
de egna samlingarna och kunskapen som utvinns darur. Samlingarna kommer i
forsta hand. Férmedlingsuppdraget ska influera och paverka kringverksamheterna,
inte tvartom. Ett museums storsta styrka ligger i det faktum att det &r en kunskaps-
bank inom sitt &mnesomrade. Later man kringverksamheterna inspireras av detta,
uppnar man stringens utan att tappa bort karnan i museiverksamheten.

4.1.2. Pedagogik, autenticitet och hallbarhet
En av fragestéllningarna ror hur museibutiken och museirestaurangen gestaltas ut-
ifran ett pedagogiskt perspektiv, autenticitetsperspektiv och hallbarhetsperspektiv.

Den pedagogiska dimensionen av restaurangerna och butikerna framtrader i det
empiriska materialet. Informanten pa Vasamuseet uppger att en bra museibutik ska
sprida kunskap. Detta sker med hjélp av allt fran bécker och DVD-filmer till infor-
mativa lappar som medfoljer varorna. Produkterna som saljes i Lill-Skansens butik
marknadsfors som ldarorika, och dven Skansen har ett brett utbud av bocker i sin
butik. Bocker och filmer fyller sjélvklart en pedagogisk funktion, men &ven andra
typer av produkter har pedagogiska vérden. Ett helt vanligt mjukdjur blir pedago-
gisk med en informativ lapp om halsen. Att sélja produkter som inspirerats av verk-
liga museiféremal har ocksa en pedagogisk dimension; de har férmagan att vacka
inspiration till fortsatt l&rande hos koparen. Kunskapen kan sedan spridas vidare till
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personer som koparen moter, personer som undrar var vederborande kopt sitt spek-
takuldra armband eller for all del sin fullt funktionsdugliga salutkanon. Produkter
pa alla fyra nivaer i produkttrappan har potential att vara pedagogiska och fungera
som kunskapsspridare pa detta satt. Aven verksamhetens miljo, exempelvis de hi-
storiska omgivningarna och byggnaderna pa Skansen, kan vara pedagogisk. Buti-
kens pedagogiska potential stannar inte vid besokarna. Skansens butik spelar ocksa
en pedagogisk roll for utbildningsinstitutioner, néaringsidkare och representanter
fran andra museer som kommer pa studiebesok.

En diskussion kring autenticitet presenteras i avsnitt 1.3.4. tillsammans med
Ovriga teorier och loper sedan uppsatsen igenom. Autenticitet definieras i uppsatsen
som akthet i relation till nagot annat, efter Bohman (2010). Thomsens (2018) be-
grepp perceived historical authenticity ges sarskild uppmarksamhet i uppsatsen.
Detta begrepp innebér att aktiviteter och produkter tillskrivs varde och omdanas for
att passa in i konsumtionsmanstret hos besokarna pa en historisk plats. Det som
uppfattas som platsens séarpragel aterspeglas sedan i konsumtionsvaror som erbjuds
besokarna.

Besokarna forvantar sig att hitta nagot unikt pa en historisk plats eller ett mu-
seum. | avsnitt 4.1.1. poangteras att museibutikens utbud ska spegla museiférema-
len och samlingarna. | tidigare forskning framkommer argumentet att museibutiken
inte ska silja “skrip” vilket dven dterkommer i intervjuer med informanter. Pa Va-
samuseet vill man inte sélja dalahastar och troll liknande de som gar att finna i
Gamla stans turistshoppar. VVarorna ska spegla att det ar just Vasamuseets butik man
befinner sig i. Westberg (1980) malar upp Skansen som en motvikt mot turistshop-
parna och billigt krimskrams i plast. Istallet séljes varor som tillverkats speciellt for
Skansen, ibland pa sjalva museiomradet. For att sélja pa Skansens marknader ska
varorna halla hog kvalitet och gérna ska saljaren sjalv varit delaktig i produktionen.
Pa The Viking Museum séljes handsmidda jarnprodukter och varor fran en lokal
producent pa Graso.

Autenticitet blir ett positivt laddat ideal, nagot man géarna framhaller i mark-
nadsforingen. Negativt laddade ideal &r sddant man vill distansera sig ifran. Plast-
figurerna frdn Gamla stan blir antagonister, de blir representanter for ”Det andra”.
Jag argumenterar for att ”Det andra” &r en tankefigur som foljt med museerna lange,
anda sedan museivasendets framvéxt pa 1800-talet dar museerna skulle kanalisera
borgerskapets ideal. Idén om “det andra” har sedan f6ljt med museerna édnda fram
till idag, genom demokratiseringsprocesser och andrade ekonomiska forutsatt-
ningar. ”Det andra” dr idag bland annat ldgkvalitativa dussinprodukter som inte an-
spelar till museets verksamheter och profil. ”Det andra” kan ocksé vara restauranger
som gar alltfor hardhant fram i modernisering och konvergens. Pa Stora Gungans
hemsida framhalls hur restaurangen i motsats till detta karleksfullt varnar svensk
husmanskost.
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Ett annat positivt laddat ideal som aterkommer genom uppsatsen ar hallbarhet
i dess olika former. Informanten pa Vasamuseet anser att en bra museibutik ska
verka i en hallbar anda. Skonhetsprodukterna som saljs pa The Viking Museum ar
ekologiska och kravmaérkta. Vasamuseets restaurang beskriver i detalj sitt ambitiosa
hallbarhetsarbete, och uppger att all gradde och mjolk de anvander sjalvklart ar
ekologisk. Skansens vintage- och aterbrukskollektioner &r ocksa korrekt ur hallbar-
hetssynpunkt, &ven om det inte ségs uttryckligen i marknadsforingen.

Det gar att dra tva slutsatser utifran detta: dels att verksamheterna har miljo-
medvetna kunder och & medvetna om det, dels att hallbarhet och miljé anvands
som kvalitetsstimpel. Aven hir dterkommer tankefiguren ”Det andra”. Mejeripro-
dukterna som anvinds &r 7sjdlvklart” ekologiska. Det innebir att det dr lika sjalv-
klart att inte anvanda produkter som inte ar ekologiska. Produkterna som saljs pa
Skansens marknader ska helst vara hantverksmassiga och néarproducerade. Foljakt-
ligen ratas massproducerade, lagkvalitativa produkter. Museernas hallbarhetsprofil
kan diskuteras utifran White (2001) och Miller (2006). Den forstnamnda poéngterar
att etiskt producerade varor ofta &r dyrare. Den sistnamnda tar upp hur konsumtion
ibland betraktas ur ett negativt ljus vad galler miljopaverkan. Att salja miljévanliga
produkter ar sympatiskt, men det far forstas inte bli sa dyrt att folk inte kan eller
vill kbpa produkterna. Véljer man att betrakta produkterna ur den skeptiska synvin-
kel som presenteras av Miller paminns man om att aven ekologiska och forment
miljovanliga produkter anda ar just produkter. Produkter som trots allt har en mil-
jopaverkan aven om de rakar vara kravmarkta.

4.1.3. Museiupplevelsen
Den tredje och sista forskningsfragan i denna uppsats behandlar hur butiken, restau-
rangen och museet i stort samspelar for att skapa en helgjuten museiupplevelse.

Ett sammanhang som praglas av denna helgjutenhet &r restaurangbesoket. I
uppsatsen anvands performance theory delvis for att studera museirestaurangen,
och aven som grund for min egen tentativa teori trefaktorsmodellen. Tid, objekt,
regler och produktivitet &r centrala begrepp i performance theory for att beskriva en
aktivitet som tar sig gestalt som en ritual eller performance. | denna studie lyfts
delar av teorin in i en restaurangkontext och utgor sprangbrada i teorin om det hol-
istiska restaurangbesoket. Detta restaurangbesok préaglas av de tre faktorerna i tre-
faktorsmodellen. Dessa tre faktorer &r scenografi, aktérer och associationer. Sceno-
grafin motsvaras av restaurangens fysiska utseende och miljo. Aktdrerna &r de man-
niskor, bade besdkare och personal, som vistas pa restaurangen. Associationer avser
hur verksamheten uppfattas av utomstaende. Verksamhetens profil och ideal bildar
tillsammans associationer. En verksamhets profil motsvaras av hur man véljer att
visa upp sig utat. Meny, varuutbud, marknadsforing, grafiskt utseende med mera
skapar en idé hos besokarna om vad de kan forvanta sig av verksamheten. Utifran
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detta véxer en profilbaserad férvantan fram hos besokarna. Infrias inte den profil-
baserade forvéntan, vacks forvirring hos besokaren. Ideal handlar om vilken typ av
restaurang eller butik man vill vara. Profilen och idealen gar hand i hand men verkar
pa olika abstraktionsnivaer. Skulle nagon del av verksamheten inte fullt ut passa in
i profilen, eller om kopplingen till profilen ar alltfér svag, kan verksamheten an-
vanda sig av aktiv profilering for att 16sa problemet. Detta kan exempelvis innebéra
att en generell produkt modifieras for att passa verksamheten.

Anvands trefaktorsmodellen for att beskriva en museirestaurang, blir restau-
rangens betydelse for museibesoket tydligt. Restaurangen paverkas av att verka i en
museimilj0. Restaurangverksamheten fargas av historiciteten som préaglar ett mu-
seum och dven av museets amnesomrade. Informanten pa Stora Gungan anser att
en museirestaurang ska formedla historia och tradition. Museets formedlingsupp-
drag spiller darmed Gver pa restaurangen.

Begreppen profil och ideal aterkommer hos bade butikerna, restaurangerna och
museerna. Den helgjutna upplevelsen uppstar nar dessa verksamheter ar i samklang
med varandra. Verksamheten framstar som konsekvent och i balans. Nar alla tre
verksamheter &r i balans och profilen och idealen ar klart formulerade framtréder
ocksa séarprageln. Sarprageln klargor vilket museum man befinner sig pa, dess am-
nesomrade med mera. Skansen ar ett kulturhistoriskt friluftsmuseum som vill visa
hela Sverige i miniatyr. Detta aterspeglas i de museala miljéerna, men aven i buti-
kerna som saljer produkter inspirerade av folkdréktmonster och restaurangerna som
serverar husmanskost. Vasamuseet ar ett marint kulturhistoriskt museum som visar
regalskeppet Vasa. Butiken séljer produkter inspirerade av Vasa och restaurangen
serverar menyer vars namn for tankarna at det marina hallet. The Viking Museum
ska spegla vikingatiden. | restaurangen serveras vikingapanna och butiken séljer
vikingainspirerade produkter.

Butiken och restaurangen spelar roll for museet och museibesoket; bade eko-
nomiskt och praktiskt. Denna studie har ocksa visat att verksamheterna ofta forso-
ker knyta an till museets verksamhet och identitet i dvrigt. Detta véacker fragor om
museets sjalvbild. Shoppingen i butiken genererar inkomster for museet, men hur
mycket shopping tal museet utan att helhetsintrycket och rollen som kunskapsin-
stitution blir lidande? Det hela handlar om en balansgang. Museibutiken och restau-
rangen utgér komplement i museibesoket och fyller praktiska funktioner. Museet
och férmedlingsuppdraget ar dock det centrala. Skillnaden verksamheterna emellan
ar att besokaren har olika roller beroende pa sammanhang; museibesokare pa mu-
seet, kund i butiken och matgast pa restaurangen. Finns en balans och konsekvens
mellan museets olika delar kan besokaren byta roll somlost. Dessutom utgér buti-
ken och restaurangen linkar mellan museets “hdrda” och “mjuka” vérden. Butiken
erbjuder detaljvaror som genererar inkomst for museet, men den ger ocksa besoka-
ren mojligheten att bredda och fordjupa sina kunskaper fran museet och sprida kun-
skapen vidare till andra. P4 museet kan besokaren shoppa och &ta i en historisk
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milj0, och omvant ta del av historia i en butiks- och restaurangmilj6. Museets styrka
ligger i dess roll som samhallets kunskapsbank. Denna sarstéallning bér inte tummas

pa.

4.2. Avslutande diskussion och framtida forskning

I borjan av uppsatsen namndes att det finns ett behov av nya verktyg for att 6ka
forstaelsen av museernas butiker och restauranger. Denna uppsats presenterar en
rad nya begrepp och teorier, bland andra produkttrappan och trefaktorsmodellen.
Dessa utgor verktyg som butiker och restauranger kan anvanda for att utvardera sin
verksamhet. De ger en mojlighet att satta ord pa hur verksamheten ser ut och un-
dersoka om den forhaller sig till museet pa det satt man 6nskar. En vélsorterad mu-
seibutik har varor fran flera olika steg i produkttrappan. Produkttrappan visar att
butikens produkter kan férhalla sig till museet pa flera olika sétt. Den helgjutna
museiupplevelsen uppnas som sagt nar de olika verksamheterna ar i ackord med
varandra. Samklangen uppstar nar profiler och ideal 16per som en rod trad genom
museet, restaurangen och butiken. Det skapar en kénsla av harmoni och museets
identitet synliggors. Museets unika styrkor som kunskapsbank och kulturarvsin-
stitution ska tas tillvara, vilket sker om museets profil lyfts fram och de olika verk-
samheterna existerar i linje med museets &mnesomrade.

Forskningen pa en helgjuten upplevelse och museets olika verksamheter kan
sjalvklart vidareutvecklas. Ett forslag till framtida forskning ar att genomféra en
anvandarstudie bland museibesokarna. Denna studie har i stor utstrackning vilat pa
de museiverksammas synvinkel. Darigenom ar det mojligt att skapa en bild av hur
intentionerna ser ut fran museets sida. Daremot ar det givetvis intressant att fa en
uppfattning om hur dessa intentioner tas emot av besokarna. VVad forvantar sig be-
sokarna av ett besok pa museirestaurangen? Upplever de att verksamheterna &r i
samklang med varandra och uppfylls deras profilbaserade férvantan? En annan
mojlig ingang ar att jamfora olika typer av museer med varandra. Denna uppsats
har fokuserat pa kulturhistoriska museer. Ser det likadant ut pa ett tekniskt eller
naturhistoriskt museum? En internationell studie kan ocksa vara intressant. Olika
lander har olika kulturpolitik och museernas ekonomiska forutsattningar varierar
fran land till land.

Metodvalet och materialinsamlingen i denna studie begrénsades av att muse-
erna stangt pa grund av coronapandemin. Ytterligare ett forskningsforslag ar att
anvanda denna studie och dess teorier som grund och utféra en studie med fysiska
besok i butikerna, restaurangerna och museerna.

Museernas karaktar och besokarnas forvantningar har forandrats under aren.
Museerna har genomgatt en demokratiseringsprocess och har omdanats till kultur-
center med sociala funktioner. Bestkarna vill inte bara ta del av utstéliningarna, de
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vill ocksa shoppa, ata och umgas. Likaledes star museernas ekonomiska och poli-
tiska forutsattningar under standig forandring. Hur museerna och deras verksam-
heter utformas for att félja med i utvecklingen ar nagot som bor foljas upp kontinu-
erligt. Museets roll i samhaéllet ar en angelagen fraga for hela kulturarvssektorn. Att
utvardera detta ar darfor avgorande for framtiden.
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Bilaga 1: Frageformular till butikerna

Varfor har [museet] en butik/butiker?

Hur lange har museet funnits? Hur tankte ni nar ni utformade butikens utbud och
utseende?

Pa vilket satt gagnas museet av att butiken finns?

Finns det nagon typ av vara som saljer sarskilt bra? Varfor séljer den varutypen sa
bra, tror du?

Hur tanker ni nér ni valjer vilka varor som kops in och nar utbudet utformas?

Pa vilket satt paverkar museet butiken? Hur ser sambandet mellan butiken och mu-
seet ut rent organisatoriskt?

Vad gor en bra museibutik/Hur ska en bra museibutik vara?
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Bilaga 2. Frageformular till restaurangerna

Hur tankte ni nar ni utformade restaurangens utbud och utseende?
Pa vilket satt gagnas [museet] av att [restaurangen] finns?

Finns det nagon typ av matratt som séljer sarskilt bra?

Varfor saljer den ratten sa bra, tror du?

Paverkar [museet] verksamheten pa [restaurangen] pa nagot sétt, staller [museet]
krav pa restaurangen?

Hur ser sambandet mellan [museet] och [restaurangen] ut rent organisatoriskt?

Hur ska en bra museirestaurang vara?
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