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Abstract
Introduction: This study investigates aspects of authenticity, branding and taste, in relation to the assortment of
goods in shops affiliated with museums and cultural heritage sites. The research questions focus on the categories of
products found in the shops, branding strategies and the approach and opinion of the shop regarding authenticity.
The introductory hypothesis believed that a strong link between authenticity and taste would be visible in the
material.

Aim: The primary purpose of this study is to examine the tension between the commercial aspect and the
cultural and educational role of museums and cultural heritage sites. Also, previous research has largely focused on
cultural-historical museum shops and this study aimed to broaden the field regarding cultural heritage and
consumption, by including both museums, and non-museums from several disciplines.

Method: The material was procured by field studies and interviews with shop representatives. The sites
included are the Vasa Museum, Skansen, the National Museum of Science and Technology, The Royal Palace and
Stockholm City Hall. All sites are situated in Stockholm, Sweden.

Results: The study concluded that further research should be done based on a more diverse material, in terms
of subject and discipline of the sites. Several differences were identified between cultural heritage sites and
museums, such as the judicial responsibilities of the museums. The shops belonging to cultural heritage sites also
acted more independently from their institutiones, than those of the museums. The introductory hypothesis was
mainly disproven, as authenticity was not as significant for the representatives as initially believed.

This is a two year master’s thesis in Museum and Cultural Heritage Studies.
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1. Inledning

På väggen framför mitt skrivbord sitter delar av min vykortssamling uppsatta med
häftmassa. Där finns vykort från Chatsworth House i Derbyshire, vars inträde var
så dyrt att jag bara såg trädgården; det finns vykort från Tullgarns slott där jag
jobbade som guide en sommar; det finns vykort från Hortamuseet, som är hela
anledningen till att jag startade vykortssamlingen, när jag inte fick fotografera
inne på museet. Samlingen visar delar av mitt liv, både som ett minne för mig
själv, men också som en uppvisning för andra var jag har varit. Insprängt bland
alla bevis på mina erfarenheter finns också de rent estetiska motiven, såsom
målningen av en vas med blommor, eller Tour de France-vinnaren Eddy Merckx
som susar förbi publiken på sin landsvägscykel. Dessa ger en bild av mig, min
identitet och mina intressen; det visar mitt personliga varumärke. Allt, för en liten
kostnad.

Museer konkurrerar allt mer med andra institutioner som utlovar upplevelser
utöver det vanliga, såsom tivolin, shopping center, biografer, och äventyrscenter,
för att bara nämna några stycken. De befinner sig i ett eget läge mellan de
traditionella ABM-institutionerna och stora kommersiella aktörer. Museer måste
således agera två roller: de ska vara ledande inom kunskap och forskning,
samtidigt som de måste etablera sig och göra sig hörda på en alltmer överflödig
upplevelsemarknad. Men hur tar sig detta uttryck? Vilka talar museerna till?

Kulturarvsplatser befinner sig i en liknande sits. Deras besökare söker
upplevelser starkt knutna till en specifik plats, person eller händelse. Dessa platser
kan dock inte luta sig tillbaka på ett epitet som så starkt förknippas med kunskap
på samma sätt som museer, men förväntas ändå följa en genuinitet, autentisk till
platsen. Vad dessa kulturarvsplatser och museer har gemensamt är en ekonomisk
entitet: deras butik. Det är dessa butiker och deras utbud som denna uppsats ska
studera, för att undersöka museers och kulturarvsplatsers agerande i en
kommersialiserad upplevelsemarknad.
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1.1. Syfte och frågeställning

Jag undersöker utbudet i kulturarvsbutiker i relation till övriga verksamheter,
typen av institution och dess profilering. Syftet är att synliggöra och förstå
spänningen mellan verksamhetens kommersiella roll och dess roll som kulturarv.
Då undersökningen utgår från butikernas utbud kan resultatet också komplettera
tidigare forskning rörande urvalet av butikens produkter och deras motiv. Vad får
plats och vad utelämnas? För att komplettera tidigare forskning och bidra till
framtida forskning har jag valt att utgå från teorier om autenticitet och smak. Jag
anser att det finns ett syfte att undersöka just butikernas autencitet i samband med
utbud, eftersom det kan säga oss något om butikens varumärkesprofilering. En av
mina teser är att smak och autencitet har ett starkt samband till varandra och också
konsumtion och kulturarv. Denna tes utgår från tidigare forskning (se kapitel
1.5.2. och 1.6.1.) och ligger till grund för min tredje frågeställning.

1. Vilket utbud av produkter finns i butiker kopplade till museer och
kulturarvsplatser?

2. Vilka typer av varumärkesprofilering går att utröna i butikerna?
3. Hur förhåller sig butiken och dess utbud till autenticitet?

1.2. Centrala begrepp

Då denna uppsats undersöker två olika typer av förvaltare av kulturarv är det
viktigt att särskilja och definiera de två. För kulturarv i dess allra bredaste mening
används begreppet enligt UNESCO:s definition:

Heritage is the cultural legacy which we receive from the past, which we live in
the present and which we will pass on to future generations. [...] Nonetheless,
cultural heritage is not limited to monuments and collections of objects. It is also
comprised of living expressions inherited from our ancestors, such as oral traditions,
performing arts, social manners, rituals, festive events, knowledge and practices
related to nature and the universe, and knowledge and techniques linked to
traditional crafts. Despite its fragility, intangible cultural heritage or living heritage
is an important factor in maintaining cultural diversity.1

Definitionen för museum är hämtad från ICOM. Den nuvarande definitionen
antogs av ICOM 2007 och har länge varit ett omdiskuterat ämne.2 Fem förslag har
formulerats inför en konferens under hösten 2022 där ICOM:s generalförsamling

2 Adams (2021-03-02).
1 UNESCO:s webbplats > Field Offices > Santiago > Expertise > Cultural Heritage.
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ska bestämma en ny definition.3 Att använda någon av dessa nya förslag som
grund för denna uppsats skulle dock kräva ett godtyckligt val av de fem förslagen,
då inget av dem blivit antaget i skrivande stund. Jag har därför valt att använda
den gamla definitionen, då denna kan ses som den hittills mest etablerade
definitionen inom museiväsendet. Den har också flera likheter med den svenska
museilagens definition av vad ett museum är.4 Definitionen lyder:

A museum is a non-profit, permanent institution in the service of society and its
development, open to the public, which acquires, conserves, researches,
communicates and exhibits the tangible and intangible heritage of humanity and its
environment for the purposes of education, study and enjoyment.5

De fallstudier som inte till fullo stämmer in på ICOM:s definition och inte själva
använder benämningen museum, kommer här kallas kulturarvsplats (Stockholms
stadshus och Kungliga slottet). Detta begrepp särskiljer sig alltså från kulturarv,
som i denna undersökning inkluderar kulturarvsplats såväl som museum.

På samma sätt kommer jag också skilja på de olika sorters butikerna. Då
tidigare forskning oftast diskuterat museibutiker specifikt återkommer begreppet
även här, särskilt i inledningen. Mycket av det som tidigare skrivits kommer jag
dock att applicera även på butikerna tillhörande kulturarvsplatser.

Slutligen kommer jag också göra skillnad på begreppen produkt och souvenir
kontra föremål, då dessa kommer diskuteras i relation till varandra. Produkter och
souvenirer är de ord som oftast dykt upp i tidigare forskning för vad som går att
konsumera i en museibutik. Detta skiljer sig från föremål, som syftar på de objekt
som finns i kulturarvens samlingar eller utställningar.

1.3. Material och metod

För att besvara mina frågeställningar har jag gjort fem fallstudier av butiker med
en metod som delats in i två huvudsakliga delar: observationer och intervjuer.
Inledningsvis utförde jag kortare observationer, då jag fysiskt besökte platserna i
fråga och främst analyserade och dokumenterade produkterna i butikernas utbud.
Dessa inledande besök utfördes under mars 2022. För att underlätta och
strukturera arbetet formulerade jag senare tre praktiska frågor:

5 ICOM:s webbplats > Resources > Standards > Standards and guidelines > Museum Definition.

4 Att museer inte ska vara vinstdrivande (non-profit) nämns inte ordagrant i den svenska museilagen. Däremot
menar ICOM att museer får gå med vinst så länge det inte går emot ICOM:s etiska regler. Dessa innefattar
bland annat att museernas finansiering inte får påverka deras kontroll över sitt eget innehåll. Liknande
bestämmelser om självbestämmande syns i museilagens femte paragraf, och jag ser således liknelsen mellan
ICOM:s museidefinition och den svenska museilagen som rimlig; ICOMs etiska regler (2011), s. 9; ICOM
Swedens webbplats > Verksamhet > ICOM:s Museidefinition; SFS 2017:563.

3 ICOM (2022-25-02), On the way to a new museum definition: we are doing it together. (ICOM).
[2022-05-25].
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● Vilka typer av produkter finns?
● Vilka prisklasser finns? Hur är dessa uppdelade? Finns det

återkommande mönster i de olika prisklasserna?
● Finns det specifika återkommande motiv eller funktioner? Vilka?

Frågan gällande butikens produkter var medvetet väldigt öppet ställd. Jag utgick
inledningsvis från olika förbestämda kategorier, baserade på tidigare forskning
(främst Jansson, 2018).6 Dessa förutbestämda kategorier är: estetiska, praktiska,
bildande, ätbara och för barn. Här är det viktigt att påpeka att kategoriseringen av
produkterna är subjektiv, då den utgår från vad jag anser vara produktens
huvudsakliga egenskap. Ett doftljus kan anses praktiskt (det får rummet att dofta
gott) medan jag skulle kategorisera det som estetiskt på grund av dess design. För
transparensens skull har jag därför redovisat några exempel av hur jag delat in
produkterna i varje fallstudie i kapitel 2.

Efter de inledande observationerna på de olika kulturarven kontaktade jag
talespersoner från butikerna via mejl och bad om en intervju (för att komplettera
mina observationer). Jag bifogade även ett frågeformulär (se bilaga 1) för att
förbereda butikerna på vilka frågor jag tänkt ställa.7 För att öka chansen att få
utförliga svar erbjöds talespersonerna möjligheten att antingen besvara frågorna
direkt i ett mejl eller intervjuas på plats, telefon eller videosamtal. Parallellt med
mejlkontakten och intervjuerna utförde jag mer omfattande observationer, som
utgick från de praktiska frågorna och förutbestämda kategorierna. Efter intervjun
och observationen förde jag också ytterligare mejlkontakt med Vasamuseet för att
klargöra deras ställning till mänskliga kvarlevor (se kapitel 3.3.3.).

En stor del av tidigare forskning har fokuserat på museers butiker, samt i vissa
fall, restauranger.8 För att bredda detta specifika forskningsfält har jag undersökt
butiker kopplade till olika typer av kulturarvsplatser, även sådana som inte
uttryckligen använder “museum” som epitet. Jag är medveten om att konkreta
museum och övriga kulturarvsplatser ter sig annorlunda och styrs av olika
faktorer, såsom juridiska och kulturantropologiska aspekter. De är olika rum och
besökare kan således bete sig olika beroende på deras föreställningar om rummet
(se kapitel 1.5.1.). Dock menar jag att samma grundläggande teoretiska princip
gäller för både museers och övriga kulturarvsplatsers butiker; profitering av
kulturarv i form av produktion och konsumtion av relaterade varor.

8 Se till exempel Gahm (2021).

7 Dessa frågor ändrades något utefter vad jag såg i observationerna. Till Kungliga slottet skrev jag till
exempel “Vilka motiv har ni valt att lyfta fram eller återproducera i större mängd bland era produkter och
varför? (t.ex. de kungliga kronorna från Victoriasalongen)” medan jag till Tekniska museet bytte ut
exemplena till “rymden, specifika föremål eller uppfinnare etc.” Ändringarna är dock väldigt små och jag har
därför valt att inte redovisa dem till fullo av praktiska skäl. Således finns det endast en gemensam bilaga för
alla intervjuer.

6 Utifrån resultatet i Janssons bilaga 2. i kolumnen “Butikens utbud” har jag utformat egna kategorier; Jansson
(2018).
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Med detta i åtanke inkluderade mina fallstudier butikerna hos Kungliga Slottet
och Stockholms Stadshus. Båda platserna har visningsverksamhet i form av
guidade turer, men klassificeras ändå inte som museer. Än viktigare, så har de
båda varsin etablerad butik kopplad till verksamheten. Dessa institutioner fick
således representera kulturarvsplatser. Som representant för museer undersökte
jag Skansen och Vasamuseet, då de är de största museerna i Sverige sett till
besöksantal.9 Utöver fokuset på museer har jag också noterat att en stor del av
tidigare forskning undersökt platser som huvudsakligen berört historia eller
kulturhistoria. För att ytterligare bredda mitt material och komplettera
forskningsfältet valde jag också att inkludera Tekniska museets butik i mina
fallstudier. På så vis får resultatet förhoppningsvis ett nytt perspektiv som också
inkluderar vetenskapshistoria.

För objektivitetens skull vill jag uppmärksamma läsaren på att det kan finnas
en omedveten tendens hos mig gällande Kungliga slottet då jag tidigare varit
anställd hos Kungliga Hovstaterna. Jag var dock anställd hos en annan enhet än
den jag undersökt i Stockholm och jag tror att den största påverkan detta kan ha
på resultatet är jag har större förkunskaper gällande deras utbud än hos de andra
kulturarven jag undersökt.

1.3.1 Etik
På grund av metodens karaktär redovisas här en del etiska överväganden. Det
empiriska materialet består till hälften av intervjuer. Alla intervjuer har skett med
någon form av representant för butikerna i fallstudierna. Då respondenternas
exakta roll och identitet inte är relevant för undersökningens syfte eller
frågeställningar har jag valt att anonymisera dem i undersökningen. Jag har också
valt att inte inkludera respondenternas professionella yrkestitel, då dessa är lätta
att identifiera utifrån de relativt små arbetsplatserna respondenterna befinner sig
på. Den enda identifikatorn, som inte går att undvika, är vilket kulturarv
respondenten representerar. Detta har jag även förklarat för de medverkande innan
intervjuns början. En av intervjuerna spelades in, vilket godkändes av
respondenten (av tekniska skäl var det inte möjligt att spela in de övriga
intervjuerna).

Under observationerna agerade och undersökte jag utbudet inom de gränser
som gäller för en privatperson. Då jag inte undersökte personalen, besökare eller
övriga individer i butiken, utan enbart det utbud som är öppet för allmänheten, såg
jag inte nödvändigheten att meddela butikerna i förväg. I den mån det var möjligt
har jag undvikit att inkludera människor i de foton jag tagit. Även om inga
ansikten syns har jag valt att inte bifoga dessa foton, då andra identifierbara

9 Detta baseras på statistik från 2019. Jag anser dessa siffror vara de mest pålitliga, då senare års statistik
påverkats av covid 19-pandemins restriktioner; Stockholm Business Region (2019), s. 36.
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egenskaper kan existera och jag inte kunnat be om personernas godkännande att
inkludera dem.

1.4. Avgränsning

Jag har valt att inte undersöka några språkliga aspekter bland produkterna, såsom
vilka språk som finns bland guideböcker, trots att jag tror att det kan vara
intressant för resultatet gällande målgrupper. Ännu är det svårt att säga hur
besöksstatistiken hos museer och kulturarvsplatser påverkats av coronapandemins
konsekvenser och jag kan således inte utesluta att resultatet skulle vara
missvisande i nuläget. I stället lägger jag fram frågan för framtida forskning.

Ett av syftena med att ha öppet ställda frågor i min metod är att kunna
undersöka olika målgrupper, utan att behöva göra det enligt förutbestämda
grupper (och på så sätt riskera att förvränga resultatet baserat på mina
förväntningar). Jag har dock beslutat att inte undersöka könsaspekter i min
observation, åtminstone inte som målgrupp. Detta skulle kräva att jag antingen
själv måste bestämma vad som är manligt och kvinnligt kodat utifrån mina
subjektiva uppfattningar, eller utgå från en otroligt bred och komplicerad
forskningsöversikt. På samma sätt skulle det vara svårt att följa upp
observationens resultat i intervjuerna. Det går inte att säkerställa att
respondenterna ger ärliga svar gällande könsaspekter, vare sig medvetet eller
omedvetet. Det enda undantaget till detta beslut är i de fall observationerna visat
en markant skillnad i hur, eller om, kvinnor och män porträtteras i utbudet. Dessa
uppmärksammas i analysen. Slutligen är mitt material avgränsat till
Stockholmsregionen av praktiska skäl.

1.5. Tidigare forskning

För att kunna tydliggöra mitt vetenskapliga syfte genom tidigare forskning, har
jag delat in forskningen i fem delar. De första tre diskuterar butiken i förhållande
till tre olika aspekter: besökare, museet eller kulturarvsplatsen som den tillhör och
slutligen varumärket. Den fjärde delen diskuterar specifikt museibutiker och hur
dess funktion och status har förändrats historiskt. Större delen av forskning som
gjorts på ämnet inom musei- och kulturarvsvetenskap har i högre grad fokuserat
på enbart museum, snarare än kulturarv. Trots att de tre inledande delarna ämnar
diskutera kulturarv och butiker överlag kommer fokus oundvikligen ligga på just
museibutiker, då det är dessa begrepp och fallstudier som återfinns i tidigare
forskning. För att väga upp den ojämna fördelningen fokuserar den sista delen på
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kulturarv överlag, med en mer odefinierad version av begreppet, och en historisk
syn på souvenirer.

1.5.1. Butiken och besökaren
I en studie av museers förhållande till sina butiker sammanfattar Tony Kent
besökarnas inställning till upplevelsen i tre huvudpunkter. Den första berör
besökarnas förkunskaper och avsikter med att besöka museibutiken och dess roll i
ett holistiskt museibesök. Då många besökare i studien förklarade att de redan på
förhand planerat att besöka butiken och köpa något, menar Kent att detta visar
besökarnas förståelse för vad en museibutik är och erbjuder. Ett köp kan förstärka
flera aspekter, såsom besökarens personliga upplevelse eller vara ett fysiskt bevis
på att ha varit någonstans (en aspekt som vidare presenteras i kapitel 1.5.5.). Kent
fokuserar inte huvudsakligen på det i sin diskussion men han nämner också köpet
som ett sätt att erhålla kulturell status.10 Detta kan tolkas som en form av kulturellt
kapital, något som är väldigt relevant för denna undersöknings teoretiska
utgångspunkter. Den andra punkten presenterar butiken som en förlängning av
museet. I butiken får besökare möjligheten att reflektera över sina intryck på
avstånd från utställningarna men utan att behöva lämna det museala rummet.
Dessa reflektioner kan också fördjupas genom interaktioner med butikens
produkter. Kent lyfter särskilt böcker som ett sätt att ytterligare stärka det
kunskapsberikande utbytet mellan besökare och museum (och att presentera
museet som en auktoritet gällande kunskap).11 Detta gör också butiken till det
mest demokratiserade utrymmet i museet, enligt Kent, då det ger optimala
förutsättningar för att kunna förstå museets innehåll. Besökaren känner igen
butikens mönster och funktion från andra kommersiella forum och kan fysiskt
röra eller till och med köpa hem de objekt som tilltalar besökaren. Kent beskriver
det som en ytterligare plats för lärande mellan museum och hem:

The shop is a recreational place but also one, which supports informal learning
through the availability of explicitly and implicitly educational merchandise. It
performs a mediating role in which visitors can reflect on their museum visit, and
informally construct or re-construct their learning through personalised interaction
with the products and services.12

Den sista punkten presenterar museibutiken som sensorisk miljö och hur detta
påverkar besökarens upplevelse. Resultatet visade att en del egenskaper var
svårare att mäta än andra. Medan det var tydligt att andelen barn och skolklasser i
butiken påverkade besökares upplevelse var det svårt att definiera abstrakta
egenskaper såsom färg och smak.13

13 Kent (2010), s. 75.
12 Kent (2010), s. 75.
11 Kent (2010), s. 73.
10 Kent (2010), s. 74.
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Slutligen nämner Kent museibutikens förhållande till böcker. Historiskt sett
har museibutiken länge setts som en form av bokhandel och under perioder har
majoriteten av museibutikers utbud bestått av just böcker.14 Även här ser Kent
vikten av att studera butiken som en del av museet. Stora utbud av böcker (och
audiovisuella medier) stärker museets identitet som förvaltare och spridare av
kunskap och information.15 Kents studie av besökares beteende i butiken
tillhörande Imperial War Museum i London visade också att böcker var den typ av
produkt som uppmärksammades mest. Av tio kategorier var det böcker som både
tittades på, rördes och köptes mest. Det var också den produkt som flest besökare
hade intentioner att köpa innan de inlett sitt museibesök.16

Museiupplevelsen formas och visas upp även genom butikens fysiska
placering. Oftast placeras butiken i museets entré, där besöket både inleds och
avslutas. Margaret A. Wallace beskriver således butiken som en “preview and
review” av museet.17 Antingen förbereds besökarna på vilken typ av upplevelse de
kommer att få uppleva, eller ges en sammanfattning av vad de sett.

Här spelar också besökarens förväntningar roll. Geschwind lyfter det något
interna uttrycket “de tre K:na, Kissa, Kaffe, Köpa” som beskriver de behov och
förväntningar som ett museum bör uppfylla.18 Ibland förekommer också ett fjärde
ord, det mer uppenbara “kultur”. Alla dessa ord beskriver hur verksamheten bör
vara uppbyggd. Förutom utställningarna som uppfyller tilläggsordet kultur behövs
en restaurang eller ett mindre café som ger besökaren en behövd paus, rent
praktiska förnödenheter som toaletter och slutligen en butik där besökaren kan
köpa med sig ett minne hem.19 Anne Eriksen applicerar litteraturvetenskapliga
teorier på dessa förväntningar och talar om museer som en genre. Det finns
förväntningar för hur museer ska fungera som genre, så kallade
genreförväntningar (“sjangerforventeninge”).20 Dessa genreförväntningar ställs
både av besökaren på museet, men också av museet på besökaren. Således krävs
det också en genrekompetens (“sjangerkompetanse”) från besökaren att kunna
förstå museets sociala språk, en sorts förkunskap av hur museibesök fungerar.
Först köps biljetten, sen lämnas ytterkläderna in i garderoben, man skriker inte
eller springer runt i utställningarna etc. 21 Oftast avslutas besöket i butiken, som en
del av dessa genreförväntningar. Butiken fungerar som en genremarkör
(“sjangermarkør”), på samma sätt som caféet, toaletterna och utställningarna (eller

21 Eriksen (2009), s. 17

20 Eriksen (2009), s. 18; översättningen från Eriksens begrepp är hämtade från Zetterström Geschwind (2017),
s. 107.

19 Zetterström Geschwind (2017), s. 108.
18 Zetterström Geschwind (2017), s. 107-108.
17 Wallace (2006), s. 85.

16 Kent nämner flera begränsningar i sin undersökning, främst det smala källmaterialet. Imperial War Museum
är ett “specialist museum” som tilltalar en målgrupp intresserad av ett väldigt specifikt ämne.
Undersökningen skulle därför behöva breddas med fler museum. Jag vill också tillägga att museer utan egna
förlag inte inkluderats i Kents undersökning, något läsaren bör vara medveten om för att inte ge en
missvisande bild av generella museibutikers förhållande till böcker; Kent (2010), s. 73, 76.

15 Kent (2010), s. 75.
14 Geschwind (2013), s. 87-88.
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de tre K:na). Genremarkören (museibutiken) visar vilken form av social genre
besökaren befinner sig i (museet).22

1.5.2. Butiken och kulturarvet
Kent lyfter kritiken som riktats mot forskning gällande kulturarv och konsumtion;
att undersöka museibutiker sätter för stort fokus på ytlig shopping. Dessa kritiker
menar att detta negativt påverkar autenticiteten hos museer. Gällande fältet
överlag, förklarar Kent att forskning gällande butiker måste uppmärksammas, då
fler museer måste förstå att de inte bara förser samhället med kunskap, utan också
handlar med upplevelser, något som endast “superstar”-museer verkar förstå
(större och framgångsrika museer). Dessa museer erbjuder både historia samtidigt
som de visar att de förstår “contemporary culture”.23 Produkterna i butiken är
några av de föremål som direkt talar till och känns igen av besökaren, vilket gör
butiken till en betydande del av deras museiupplevelse.24 Wallace beskriver det
här synsättet som “unfortunate”, då det ofta resulterar i butikens obskyra placering
och att den vilsna besökaren förlorar den möjlighet som erbjuds i butiken att
bearbeta kunskap.25

Liknande resonemang som Kent för går också att finna i Fredrik Gahms
masteruppsats, där han undersöker restaurangers och butikers roll i holistiska
museibesök. Museet, restaurangen och butiken knyts samman av två huvudsakliga
aspekter, ekonomi och varumärke (se kapitel 1.5.3.). Många museer förlitar sig på
dessa enheter för att få hela verksamheten att gå runt ekonomiskt. Bredvid statligt
stöd och entréintäkter är det restaurangen och butiken som ska bära museet rent
ekonomiskt.26 Ekonomi och varumärke påverkar dock också varandra. Museer
måste ständigt arbeta för att den bild de vill framställa av sig själva införlivas.
Gahm lyfter risken med hur ekonomiska aspekter kan påverka detta negativt.
Museer har inte bara en egen profil som särskiljer dem från andra museer, utan
också en gemensam profil som kunskapsbank som särskiljer dem från andra
besöksmål. Gahm ställer en betydande fråga; “hur mycket shopping tål museet
utan att helhetsintrycket och rollen som kunskapsinstitution blir lidande?”.27 Både
Kent och Gahm talar alltså om vikten av butikens roll i att uppehålla museers
ekonomi, medan Gahm också lyfter hur detta kan påverka andra delar av
verksamheten.

Samtidigt finns det också lagar som reglerar hur museer kan utnyttja sina
vinster. Lisa Jansson nämner, i sin masteruppsats om styrande faktorer av svenska
museibutiker, de regleringsbrev som styr statliga museer. Enligt breven får de

27 Gahm (2021), s. 57.
26 Gahm (2021), s. 52.
25 Wallace (2006), s. 85.
24 Kent (2010), s. 68.

23 Notera att Kents studie utfördes för över ett decennium sen och att kommentaren gällande museers
förståelse för kommersialism inte nödvändigtvis gäller idag.

22 Eriksen (2009), s. 16-17.
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berörda museerna inte gå med förlust eller vinst under en längre tid. De måste
vara självförsörjande, samtidigt som regler på EU-nivå kräver att de inte
konkurrerar illegalt med privata aktörer, för att undvika en dumpning av
marknaden.28 Jansson noterar dock att Statens Maritima museers regleringsbrev
konstaterar att de får återinvestera sitt överskott för att utveckla den övriga
verksamheten.29

Utöver ekonomi diskuterar Jansson också butikens förhållande till
utställningarna och samlingarna, främst gällande butikens produkter. I
undersökningens fallstudier har produkterna genomgående en tydlig koppling till
utställningarna och deras innehåll. Det kan ske både i form av repliker av det som
syns i utställningarna eller en produkt som på något sätt kan motiveras som
relevant för ämnet. Beroende på hur programverksamheten ser ut kan mindre
tillägg av produkter eller omplaceringar göras för att komplettera programpunkten
i fråga. I fallstudierna syntes således också produkter som inte längre knöt an till
samlingarna, utan blivit resterande från tillfälliga utställningar. 30

Det blir också tydligt att museibutiken inte befinner sig i samma forum som
övriga butiker. Butiken är museum och butik på samma gång.31 De ekonomiska
aspekterna och anpassningar efter museets gemensamma varumärke gör att
museibutiken inte kan styras på samma sätt som andra butiker. Geschwind menar
att museibutiken inte är en “vanlig” butik.32 Till skillnad från en del andra
butiksansvariga, som har en starkare bestämmanderätt över utseende och
placering i sin butik, måste ansvariga för museibutiker ofta lyssna till museets
övriga tjänstepersoner. Andra aspekter som kan påverkas är till exempel
möjligheten för butiken att sälja via en egen näthandel eller hur den fysiska
butiken ska inredas. Geschwind lyfter också att museibutiken inte har några
“egna” besökare. Kent visade å ena sidan att en del besökare ser butiken som den
huvudsakliga delen av sitt besök, men det är ändå i första hand museets besökare
som museibutiken betjänar.33

1.5.3. Butiken och varumärket
Gahm diskuterar hur restauranger och butiker stämmer överens med museers
“identitet” och hur de gestaltar autenticitet. Han beskriver autenticitet som ett
positivt laddat ideal som museer gärna lyfter i sin marknadsföring. De vill också
sälja produkter specifika för sitt museum, som inte går att finna någon
annanstans.34 Produkterna förväntas vara knutna till resten av museet och deras

34 Gahm (2021), s. 55.
33 Zetterström Geschwind (2017), s. 129.
32 Zetterström Geschwind (2017), s. 129.
31 Jansson (2018), s. 59.
30 Jansson (2018), s. 63-64.
29 Jansson (2018), s. 46.
28 Jansson (2018), s. 47, 57-58.
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utställningar, men också till museet i stort.35 Gahm förklarar hur både
museipersonal och besökare önskar “en röd tråd i verksamheten”.36 Allting ska
hänga ihop i en enda identitet. Där Gahm använder begreppet identitet diskuterar
Wallace museers “branding”. Även om Wallace använder företagsekonomiska
begrepp fokuserar hon på hur butiken kan användas för att stärka och förstärka
besökares uppfattningar och tolkningar av utställningarnas innehåll. Butiken är
inte en separat entitet utan måste ses som en del av museet, precis som dess
utställningar eller övriga publika verksamhet: “Branding becomes truly effective
when all the museum’s constituents hold the same indelible image of the
institution.”37 Precis som Kents förklaring till forskningsfältet visar Wallace att
butiken måste undersökas som en del av museets helhet, snarare än som en separat
marknadsfråga.

Både Kent och Wallace presenterar den personliga aspekten i museibutiken.
Medan utställningar ofta har en strikt känsla eller policy av “se men inte röra”,
kan besökarna interagera direkt med produkterna i butiken. De produkter som
köps, lämnar museet och blir en del av besökarens hem och vardag istället. Precis
som att produkten ska representera museet blir den köpa produkten också en
symbol för konsumentens personliga varumärke. Kent kallar köpet för en
“symbolic totem” för den kulturella status som besökaren erhåller genom sitt köp,
ett bevis för var den varit och upplevt.38 Museiupplevelsen följer med individen
hem och förlänger på så sätt besöket.39 Wallace betonar detta ägarskap som en del
av museiupplevelsen: “(...) museum stores make the experience ownable, and
ownership is good for remembering a brand. Some shoppers will buy, and some
will look, but all will leave the store with an enhanced memory of the museum.”40

Även i frågan om böcker och museum är Kent och Wallace överens. Böcker,
särskilt böcker knutna direkt till museet eller publicerade av museet är en sorts
markör för deras intellektuella status. Wallace belyser också de fysiska
egenskaperna hos böckerna och vad de representerar. Att publicera böcker är dyrt
både ekonomiskt och tidsmässigt. Egenutgivna böcker tyder således på en vilja
och möjlighet hos museerna att investera stora resurser i kvalitativ kunskap. Med
museet som ansvarig utgivare visar man också att det är på det specifika museet
som kunskapen finns. Utöver god ekonomi finns också vetenskapliga resurser
som är unika för museet och tyder på deras professionalism och akademiska
auktoritet.41

41 Wallace (2006), s. 116.
40 Wallace (2006), s. 87.
39 Kent (2010), s. 74.
38 Kent (2010), s. 68.
37 Wallace (2006), s. 2.
36 Gahm( 2021), s. 54.
35 Gahm (2021), s. 53.
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1.5.4. Museibutikens status
Förhållandet mellan kulturarv, souvenirer och kommersialism sträcker sig långt
bakåt och dess historia går att dela in i två huvudsakliga delar. Tidigare forskning
behandlar ofta antingen souvenirernas historia eller den regelrätta museibutikens
historia. Att presentera en gemensam historisk översikt över butiker hos både
museer och kulturarvsplatser är således en utmaning, varför denna översikt har
större fokus på museibutiker, medan nästa undersöker kulturarv och konsumtion
mer allmänt.

Under den första halvan av 1900-talet saknade majoriteten av museer en
butik. De få produkter som fanns att köpa var oftast vykort eller publikationer i ett
litet utbud som såldes vid museets informationsdisk. Debrah Singer Kovach
förklarar hur detta förändrades, specifikt i USA, efter andra världskriget. I takt
med att en ny medelklass växte fram som hade både pengar och tid att disponera
fritt sattes stort fokus på museibesöket som helhetsupplevelse. Även om
förändringen ledde till en ny kommersiell roll hos museer, menar Kovach att
ekonomisk vinst inte var de främsta anledningen till detta skifte. Snarare växte
butikerna fram som en naturlig respons från museernas sida att fullborda
museiupplevelsen gällande tre aspekter; information, underhållning och
möjligheten att köpa ett minne med hem.42

En liknande utveckling går även att se i svenska fallstudier, såsom Britta
Geschwinds översikt av Historiska museet i Stockholm och deras butik. När den
nuvarande byggnaden öppnades 1943 såldes program, kataloger och vykort i
entrédisken. Sortimentet utökades senare med repliker av smycken i museets
samlingar under 1950-talet, vilket krävde ett eget varuställ. Under 1970-talet togs
fler och fler böcker in i sortimentet och den tidigaste versionen av det man idag
kan kalla museets butik öppnades.43 Dessa tidiga museibutiker existerade utan en
tydlig policy eller plan. De drevs ofta av volontärer, utan krav på expertis, som en
separat enhet från museet och dess placering ägnades lite eller ingen tanke åt.44

Detta förändrades under 1980- och 90-talen, då butikens utbud till största del
bestod av böcker, till den grad att Historiska museet refererade till sin butik som
“bokhandeln”. För första gången fick deras butik ett tydligt syfte och en tydlig
målgrupp. Precis som när utbudet vidgades under efterkrigstiden, var information
och underhållning viktigare än den ekonomiska vinsten. Tanken var att utbudet
främst skulle tjäna studenter och arkeologer men även barnböcker fanns att tillgå.
Volontärerna hade bytts ut mot museivärdinnor och en kvinnlig butiksföreståndare
med bakgrund i förlagsbranschen.45 Förändringen kan ses som en
professionalisering av museibutiken, där butiken och dess utbud inte längre växer

45 Geschwind (2013), s. 87-88.
44 Komarac, Ozretic-Dosen & Skare (2019), s. 30.
43 Geschwind (2013), s. 86-87.
42 Kovach (2014), s. 103-104.

16



fram naturligt i takt med besökarnas efterfrågan, utan får en tydlig struktur och
riktlinje genom museets initiativ att utgå ifrån.

I internationella sammanhang talas det om ytterligare en förändring under
1980- och 90-talen och in i nästa millennium. Trots att ekonomisk vinst
fortfarande inte var butikernas primära prioritet hade kommersialiseringen av
museibutiken blivit något större under slutet av 1900-talet, då förväntningarna på
museet som helhetsupplevelse blivit större, och på butiken som en del av den
upplevelsen. Dessa krav på en helhetsupplevelse förstärktes också av teknologiska
framsteg, något som mer och mer förväntades finnas i museets utställningar.46

Tony Kent sammanfattar relationen mellan, besök, besökare, museum och
museibutik och hur den utvecklats till vad den är idag: “(...) the museum shop has
been elevated to be an important element of the museum brand and an expected
part of any visit”.47

1.5.5. Kulturarv och souvenirer
Att ta med ett föremål hem för att kunna minnas en specifik plats, resa eller
händelse är inte något nytt och har tagit sig uttryck på flera sätt. Det franska
verbet “souvenir” kan ungefär översättas till att just minnas något eller återvända
till sig själv.48 När kristna pilgrimer besökte Jerusalem under 1100- och 1200-talen
tog de med sig sand från Himmelsfärdskapellets golv där Jesus sades ha lämnat
jorden för sista gången, och som del av sin Grand Tour köpte aristokrater på
1700-talet bitar av keramik för att visa att de besökt antika lämningar.49 Var än
besökande resenärer har befunnit sig genom historien har det också funnits någon
form av souvenirer. Detta påverkar dock den historiska översikten av synen på
kulturarv och konsumtion. Den tangerar till turismvetenskap, då den också
omfattar turisters beteende och synen på turism.

Samtidigt som souvenirer kunde börja massproduceras skiftade snabbt synen
på dess konsumtion. Tidigare sågs souvenirer (eller det som vi idag skulle kalla
souvenirer) och liknande föremål som ett tecken på de tillgångar som möjliggjort
för individen att resa. Souveniren i sig var en statussymbol som visade på flera
olika sorters kapital, främst de ekonomiska.50 Detta förändrades efter industriella
revolutionen. I Storbritannien fick plötsligt fler och fler möjlighet att resa. John
Urry och Jonas Larsen kallar detta en “‘demokratisering’ av resande” och att
resandet i sig inte längre var förbehållet aristokratin.51 Statusen var således inte
längre beroende av om du reste eller inte, utan vilken typ av resa du gjorde.

Denna indelning speglade även synen på souvenirer. “Fina” föremål var de
som krävde någon form av förkunskap för att uppskatta och förstå; hit räknades

51 Urry & Larsen (2011), s. 31.
50 Potts (2018), s. 52.
49 Potts (2018), s. 11, 30
48 Potts (2018), s. 2.
47 Kent (2010), s. 68
46 Kent (2010), s. 68;  Komarac, Ozretic-Dosen & Skare (2019), s. 28.
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inte massproducerade souvenirer. Samtida röster i USA yttrade oro för hur
konsumtionen fördummade befolkningen som köpte värdelösa saker utan nytta.52

Resor och föremål från resor var inte längre tillräckligt för att uppnå prestige. Det
fanns nu också krav på individen att kunna tolka och förstå innebörden,
bakgrunden och övriga konnotationer av sin konsumtion. Samtidigt som
möjligheten i sig demokratiserades, förändrades också dess kulturella och sociala
värde.

Vad denna bakgrund visar är att vilken typ av souvenirer blivit allt viktigare i
takt med att resande blir allt vanligare i olika samhällsgrupper. “Bra” souvenirer
karaktäriseras av deras autenticitet och produktion, medan “sämre” souvenirer
massproduceras och knyts till platser ämnade specifikt för turister. Konsumenten
måste alltså ha en viss smak eller förförståelse för att kunna köpa “rätt”
souvenirer. Detta leder oss in på uppsatsens första teoretiska utgångspunkt.

1.6. Teoretiska utgångspunkter

1.6.1. Smak och kulturellt kapital
Den historiska bakgrunden visar att aspekter rörande konsumtion och status hör
tätt samman med kulturarv och deras butiker. Om konsumtionen i sig inte längre
är den huvudsakliga statusmarkören måste värdet av handlingen symboliseras av
något annat. Här blir sociologen Pierre Bourdieus teori om smak och kulturellt
kapital relevant. Bourdieu avfärdar ekonomiskt kapital som den sociala
människans enda immateriella tillgång och menar att dessa snarare kan delas in i
tre kategorier: ekonomiskt, socialt och kulturellt kapital. Deras olika natur gör
också att statusen hos dess innehavare skiftar beroende på vilket sammanhang de
befinner sig i.53 Här är det således viktigt att tydliggöra att kapital inte
nödvändigtvis kan likställas med makt eller status. En del sammanhang kräver
olika sorters kapital och individens status är således beroende av såväl omgivning
som sina immateriella tillgångar.

Kulturellt kapital, består kortfattat av de verktyg som krävs av individen för
att förstå “legitim kultur” (“legitimate culture”), vare sig de rör sig om konkreta
förkunskaper eller en invand förmåga att förstå kulturens koder.54 Individen kan
fortfarande uppskatta ett verk utan dessa verktyg men Bourdieu menar att det då
inte går att förstå verkets djupare innebörder. Bland annat refererar han till
konsthistorikern Erwin Panofskys verktyg för djupare och kontextualiserande
konstanalys för att förklara de fördelar som ges av det kulturella kapitalet.55

55 Bourdieu (1984) [1979], s. 2-3.
54 Bourdieu (1984) [1979], s. 2-3.
53 Bourdieu (1984) [1979], s. 113-114.
52 Potts (2018), s. 51-52.
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Kulturellt kapital delar, enligt Bourdieu, in människor i två huvudsakliga grupper:
“those who understand and those who do not”.56 Bourdieus teorier skulle således
även kunna kopplas till Eriksens diskussion om genrekompetens, alltså skillnaden
mellan att förstå museets sociala språk och att inte göra det. Individen förses dock
inte med kulturellt kapital oberoende av sin omgivning och förutsättningar. Precis
som med materiella tillgångar kan det föras vidare mellan generationer och ge
individen ett omedvetet försprång för att kunna utveckla ytterligare färdigheter för
att tolka och förstå kultur. 57 Detta kulturella arv kallar Bourdieu för “den sociala
reproduktionen”.58

Historiskt sett har synen på dessa grupper varit att de med kulturellt kapital
innehar en raffinerad smak som den andra gruppen saknar. Filosofen Immanuel
Kant, som Bourdieu motsäger, går så långt att han kallar smakerna för “ren”
(“pure”) och “barbarisk” (“barbarous”). Den barbariska smaken kan, enligt Kant,
endast tillfredsställas genom simpel charm och känsla, medan den rena smaken
kräver en djupare förståelse för den kulturella formen; “to deem something good,
I must always know what sort of a thing the object is intended to be, i. e., I must
have a concept of it.”59 Bourdieu kritiserar och förenklar tesen till att ren smak
snarare är en rädsla för att förknippas med det enkla, som likställs med något
ytligt och billigt, och önskan om att distansera sig från det. Han ersätter själv
“barbarisk” med “populär”.60 Distanseringen från den enkla kulturen uppfattas
också av gruppen som njuter av den som en distansering från gruppen i sig.
Angående resultatet av en av sina observationer skriver Bourdieu:

Formal refinement—which, in literature or the theatre, leads to obscurity—is in
the eyes of the working-class public, one sign of what is sometimes felt to be a
desire to keep the uninitiated at arm’s length, or as one respondent said about certain
cultural programmes on TV, to speak to other initiates ‘over the viewers’ heads. 61

För att förstå den rena smaken krävs det kulturella kapitalets verktyg, något som
är beroende av individens omgivning och ekonomiska förutsättningar. Med
Bourdieus teori blir således smak och kulturellt kapital inte bara en fråga om
estetik utan även klass. Enligt Jeremy F. Lane grundar sig Bourdieus bearbetning
av Kants teorier på materiell stabilitet. Den har lett till det kulturella kapitalets
ointresse i “oren” estetik. Det ledde i sin tur, enligt Lane, till en uppfattning av
intellektuell och moralisk överlägsenhet.62 I ett exempel hänvisade Bourdieus
kollegor, sociologerna Luc Boltanski och Jean-Claude Chamboredon, till fotografi
som konstform och yrke; beroende på vilken klass fotograferna ursprungligen

62 Lane (2000), s. 50.
61 Bourdieu (1984) [1979], s. 33-34.
60 Bourdieu (1984) [1979], s. 32, 486.
59 Kant (2000) [1790], s. 25, 36.
58 Bourdieu (1999) [1994], s. 119-120.
57 Bourdieu (1984) [1979], s. 70-71.
56 Bourdieu (1984) [1979], s. 31.
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tillhör kommer de uppnå olika status, även om de använder samma fotografiska
metod och samma motiv. Delvis beror detta på vilka yrken de innehade tidigare.63

Här är det dock viktigt att skilja på materiell stabilitet och ekonomiskt kapital.
Även om det kulturella kapitalet förlitar sig på en grad av ekonomisk trygghet
förhöjs inte det kulturella kapitalet ständigt av det ekonomiska kapitalet. Bourdieu
exemplifierar med en bästsäljande bok som har ett högt kommersiellt värde, och
således anses simpel.64 Detta gäller främst, som exemplet visar, upphovspersoner
och verk, snarare än åskådare.

1.6.2. Autenticitet
För att utförligt kunna förstå olika smakers egenskaper och kulturellt kapital ges
här en översiktlig beskrivning av autenticitet som begrepp. I denna undersökning
kommer begreppet användas både för föremål och för att beskriva upplevelser. De
teoretiska utgångspunkterna kommer således delas in i två delar. Här beskrivs en
mer allmän och abstrakt definition av begreppet medan nästa utgår från mer
turismvetenskapliga perspektiv. Jag vill dock poängtera att syftet med denna
undersökning inte är att definiera autenticitet, utan snarare att se hur det tolkas av
kulturarv och hur de förhåller sig till det i sina butiker och dess utbud.

Den grundläggande betydelsen för autenticitet kan likställas med äkthet.
Autenticitet är dock inte ett statiskt begrepp utan förändras i relation till sitt
sammanhang. Simon Barrengrens masteruppsats om autenticitet hos
förfalskningar menar att autenticiteten inte är inneboende hos föremålet, utan
tillskrivs det. Således är autenticiteten också beroende av vem eller vilka som
tillskriver det. Det finns således ett maktperspektiv i begreppet.65 Stefan Bohman
menar att autenticitet alltid måste förklaras i förhållande till sin motsats, men att
motsatsen kan skifta från fall till fall.66 Liknande argument går att finna hos
etnologen Regina Bendix. Hon beskriver sökandet efter autenticitet som en
känslomässig och moralisk resa, som ofta utgår från vad sökandet vill uppnå. En
flykt från det moderna samhället, ser det autentiska i det gamla, medan en resenär
ser det autentiska i lokalbefolkningens kultur. Gemensamt för de flesta sorters
autenticitet är dock enligt Bendix legitimeringen. Autenticitet och legitimering
påverkar varandra växelverkande men är också beroende av aktören som
legitimerar:

Declaring something authentic legitimated the subject that was declared
authentic, and the declaration in turn can legitimate the authenticator, though here
such concerns as social standing, education, and the ability to promote one's views

66 Bohman (2010), s. 40.
65 Barrengren (2019), s. 59-60.
64 Bourdieu (1994) [1999], s. 163.
63 Boltanski & Chamboredon (1990) [1965], s. 161.
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also play a role. Processes of authentication bring about material representations by
elevating the authenticated into the category of the noteworthy.67

Bendix kopplar inte uttryckligen sin tes till Bourdieu, men det går att utröna ett
behov av kulturellt kapital i hennes beskrivning av vem som auktoritativt kan
legitimera något som autentiskt. I sin beskrivning av den akademiska världens
inställning till det inautentiska förklarar Bendix hur det historiskt har ansetts ha ett
mindre värde. Det var onödigt att undersöka det och det fanns till och med
farhågor att det inautentiska kunde skada det “carefully cultivated, noble ideal”.68

Bendix fastslår således att det autentiska är något positivt kodat, som genuint,
legitimt och anmärkningsvärt, medan det inautentiska är negativt kodat som
falskt, illegitimt och ett slöseri med tid och resurser.

Det autentiska och inautentiska kan likställas med Bourdieus diskussioner
gällande Kants rena smak och barbariska smak. Både Bourdieu och Bendix
använder sig av ordet legitim, vilket tyder på en koppling mellan den rena smaken
och autenticitet, samt den barbariska smaken och inautenticitet.69 Medan den ena
söker efter det legitima, för att kunna njuta av formen i dess renaste och
ursprungliga skepnad (så som det “ska vara”), söker den andra efter njutning
oberoende av hur den uppnås och vilseleds således av löftet om omedelbar
tillfredsställelse. Precis som Bourdieu skriver, sätter detta väldigt stor press på
moderna betraktare som förväntas tolka vad den ser med upphovspersonens ögon,
något som kräver samma komplexa expertis som skaparens akademiska fält.70

Uppgiften blir också ännu svårare om man tar Bohmans beskrivning av olika
sorters autenticitet i beaktning. Ett objekt kan vara autentiskt på ett sätt (såsom en
film som speglar en historisk periods värderingar väl) samtidigt som det är
inautentiskt på ett annat (filmens karaktärer kan samtidigt vara fiktiva).71

Betraktaren förväntas då kunna tolka, förstå och rangordna objektets
autenticitet/inautenticitet på flera nivåer.

1.6.3. Autentiska upplevelser och turistens blick
Dean MacCannell liknar modern sightseeing och turism vid religiösa ritualer. För
turisten handlar resan om sökandet efter något äkta, något autentiskt.72 Resan
fungerar inte enbart som ett sätt att uppleva något, det måste också upplevas på
rätt sätt, på det autentiska sätt som turisten föreställt sig. Här blir begreppet, precis
som i Bohmans och Bendix beskrivning, beroende av sitt sammanhang och vem
som definierar det. Miljön tolkas utifrån turistens egna förutfattade bestämmelser

72 MacCannell (1973), s. 589.
71 Bohman (2010), s. 40.
70 Bourdieu (1984) [1979], s. 30-31.

69 Ordet “inautenticitet” finns egentligen inte i Svenska Akademiens Ordlista men jag har valt att använda det
som motsatsord till autenticitet, då andra existerande ord som “falskhet” eller “fiktion” medför missvisande
konnotationer.

68 Bendix (1997), s. 4.
67 Bendix (1997),  s. 7.
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av vad det autentiska är, med förväntningen att det beskådade ska intressera eller
underhålla.73 Autenciteten bestäms således till stor del av turistens blick, snarare
än av ett statiskt oberoende värde.

Begreppet “turistens blick” myntades av John Urry och utvecklades senare
med hjälp av Johan Larsen. De utvecklar MacCannells tes och visar många
kopplingar mellan religion och turism: sökandet av autenticitet/ sökandet efter det
sakrala, turister/ pilgrimer etc. För att uppnå denna religiöst liknande upplevelsen
söker turisten efter vad som uppfattas som det mest autentiska; vardagslivet hos
platsens lokalbefolkning. Turistens blick vill se det som säljs in som det autentiskt
lokala. Detta leder dock, enligt Urry och Larsen till att speciella rum skapas just
för turistens blick med syftet att visa det autentiska.74 Även MacCannell beskriver
dessa utrymmen: “Institutions are fitted with arenas, platforms and chambers set
aside for the exclusive use of tourists.”75 Med dessa liknelser mellan sakral strävan
och turistens önskan om en autentisk upplevelse är det rimligt att också dra en
liknelse mellan MacCannells institutioner och religiösa platser, samt souvenirer
och reliker.

Betyder detta att alla upplevelser och souvenirer kan betraktas som autentiska,
så länge deras autenticitet legitimeras av turistens blick? Delvis, då olika
autentiska värden hos ett objekt kan existera samtidigt och har stor påverkan på
objektets och turistens status. Som den historiska bakgrunden visade förändras
souvenirernas status beroende på deras kontext och hur de införskaffats. Den
tyska filosofen Walter Benjamin beskrev under 1920-talet olika sorters
upplevelser och reaktioner till en alltmer förändrad värld. Han introducerade
begreppen “erfahrung” och “erlebnis”:

The greater the share of the shock factor in particular impressions, the more
constantly consciousness has to be alert as a screen against stimuli; the more
efficiently it does so, the less do these impressions enter experience (Erfahrung),
tending to remain in the sphere of a certain hour in one’s life (Erlebnis). Perhaps the
special achievement of shock defence may be seen in its function of assigning to an
incident a precise point in time in consciousness at the cost of the integrity of its
contents. This would be a peak achievement of the intellect; it would turn the
incident into a moment that has been lived (Erlebnis).76

Begreppen skulle i en svensk översättning kunna ersättas av upplevelse
(“erlebnis”) och erfarenhet (“erfahrung”). Den ena erbjuder endast en kort stund
av direkt sinnesintryck medan den andra ger åskådaren bestående egenskaper eller
lärdomar. Medan “erlebnis” inte kräver något av åskådaren för att avnjutas, måste
åskådaren aktivt sträva efter “erfahrung”, som kräver större förståelse och

76 Benjamin (1999) [1955], s. 159.

75 MacCannell (1989), s. 49.
74 Urry & Larsen (2011), s. 21.
73 Urry & Larsen (2011), s. 14.
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inlevelse för att bli en bestående erfarenhet. Här går det återigen att dra kopplingar
till Bourdieu och hans omarbetning av Kants smaker. Den “rena” smaken kan ses
som attraherad av “erfahrungs” krav på intelligens, medan den populära smaken
(“barbariska” enligt Kant) oftare dras åt “erlebnis” omedelbara tillfredsställelse.
Även om dessa teorier inte formulerats för turismvetenskaplig forskning drar
reseskribenten Rolf Potts kopplingar mellan Benjamin och souvenirer. I takt med
att resandet demokratiserades förändrades statusen hos souvenirer. Olika
souvenirer fick olika betydelser. Potts menar att massproducerade produkter,
såsom teskedar, vykort eller andra “ytliga” produkter kan likställas med
“erlebnis”. Samtidigt kan lokalt hantverk “(...) signify a more genuine erfahrung
encounter with other places” och att dessa föremål “(...)were thought to exude an
existential authenticity that massproduced objects did not”.77 Potts liknar det inte
själv med smak men det går ändå att utröna att souvenirer och resor som fungerar
enligt “erfahrung” kräver större kulturellt kapital än de som fungerar enligt
“erlebnis”.

1.6.4. Museibutiken och identitet
I sin undersökning om holistiska museibesök och hur dessa påverkas av museets
restaurang och butik, utvecklar Fredrik Gahm en konkret och praktisk modell för
att förstå produkters förhållande till museets identitet. Han för också en
dikotomisk diskussion gällande museers synsätt på sitt eget sortiment, kontra
andra butiker som främst besöks av turister. Dessa kallar Gahm för
“produkttrappan” och teorin om “det andra”.78

Produkttrappan delas in i fyra olika nivåer, där varje nivå indikerar hur nära
relationen är mellan en produkt och museets övriga verksamhet och föremål. Ju
lägre nivå, desto svagare är kopplingen mellan museiföremål och produkt. Den
“primära nivån” består av produkter som är direkta kvarlevor eller lämningar från
platsen eller museet. Produkter på primär nivå ska inte gå att reproducera, då de
“härrör från de faktiska museiföremålen [och blir] unika i bemärkelsen
oefterhärmliga”.79 Då Gahm använder just ordet “platsen” tolkar jag detta som att
produkttrappan gäller för kulturarvsplatser överlag, och inte enbart museum.
Autenticitet är en betydande faktor för vad som tolkas som en kvarleva eller
lämning, vilket visar att produkttrappan även bör appliceras på generella
kulturarv. Dess principer blir inte låsta till museer och dess identitet eller
“branding”. Diskussionerna gällande den primära nivån skulle dock kunna bli
väldigt abstrakta. Genom Gahms exempel, stenbitar som knackas loss från
Berlinmuren, går det att ifrågasätta hur direkt en kvarleva bör vara. Tidningar
rapporterar stundtals om hur dessa äkta stenbitar blir målade med sprayfärg för att

79 Gahm (2021), s. 38.
78 Gahm (2021), s. 37, 43.
77 Potts (2018), s. 81.
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ytterligare föra tankarna till muren.80 Det ursprungliga, det autentiska utseendet
går således förlorat för en ny konstruktion av autenticitet. Är dessa stenbitar
fortfarande en direkt kvarleva eller påverkar modifikationen objektets primärhet?
Även om Gahm själv inte använder begreppet autenticitet anser jag det väsentligt
för produkttrappan.

Vidare i trappan finns den sekundära, vars föremål liknar de primära, men inte
måste vara direkta kvarlevor. Här finns i stället repliker eller design som direkt
inspirerats av museiföremålen. Även här syns autenticitet som en avgörande
faktor, för vad som är primärt och sekundärt. Gahm menar att dessa föremål
“odlar museets identitet och särdrag” och att replikerna fungerar som reklam för
deras original.81 I nästa nivå, den tertiära, återfinns de produkter som saknar
koppling till specifika föremål men som ändå knyter an till museets varumärke
och identitet. Gahm lyfter även dessa produkters funktion som
identitetsförstärkare för individen som köper den (kläder accessoarer etc.) eller
pedagogiskt hjälpmedel (guideböcker, DVD:er etc.). Slutligen finns de produkter
som inte har någon direkt koppling till vare sig samlingarna eller museets
varumärke. Dessa produkter får en koppling till museet först när de presenteras i
sitt sammanhang, såsom ett gosedjur i form av en korp som marknadsförs som
Hugin på ett vikingamuseum.82

Gahms andra teori berör museibutikens identitet och dess förhållande till
andra kommersiella aktörer inom turistnäring. Museerna distanserar sig ofta från
dessa aktörer och pekar på att deras butiker och restauranger kan erbjuda något
unikt, något som särskiljer dem från “det andra”. Vad detta andra innebär är inte
helt tydligt eller etablerat men det är egentligen inte relevant. Oavsett om det
karaktäriseras av souvenirbutiker i Gamla stan eller Max-restauranger i Mall of
Scandinavia så handlar det om museernas rädsla eller ovilja att förknippas med
något utanför deras identitet. Alla tre enheter, såväl souvenirbutik och
Max-restaurang, som museum, kan erbjuda något som är unikt för Sverige, men
enligt “det andra”-teorin vill museerna gå ett steg längre. De vill erbjuda något
som är unikt för museet själv.83

“Det andra” kan också appliceras på interna motsättningar. Precis som Kent
visat i tidigare forskning riktas ibland kritik mot museers val att överhuvudtaget
ägna sig åt försäljning av ett mer omfattande slag. Gahm skriver:

Detta är ett exempel på en motsättning där tankefiguren ”Det andra”
förekommer. Det är ett dilemma som bottnar i två olika ideal, två olika idéer om vad
museet ska vara; museets tradition som samlande och bevarande

83 Gahm (2021), s. 43.
82 Gahm (2021), s. 38.
81 Gahm (2021), s. 38.
80 Se till exempel Knight, (19/10 2009); Lotto Persio (8/11 2019),
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kulturarvsinstitution kontra den nya rollen som mötesplats, eller socialt nav för att
använda Blacks (2012) terminologi.84

Här karaktäriseras “det andra” av försäljningen i sig, snarare än typen av utbud
eller riktning som butiken ska ha. Sammanfattningsvis är “det andra” något
ospecifikt som man vill distansera sig från, allt som ett museum inte vill vara.

1.6.5. Tysta objekt och museiupplevelser
I en undersökning om konsumtion och kulturarv blir det relevant att teoretisera
souvenirernas attraktionskraft. Ett sätt att närma sig detta ur ett
museivetenskapligt perspektiv är teorin om tysta objekt.

Francesca Monti och Suzanne Keene delar in föremål som visas på museum
och utställningar i två kategorier: attraktiva objekt och tysta objekt. De
förstnämnda är de som talar till besökarna och får mycket uppmärksamhet i
utställningarna, tack vare egenskaper som spatiala, visuella eller ovanliga och
iögonfallande attribut. De andra, har inte samma direkta attraktionskraft, men har
fortfarande ett värde som kräver någon form av tolkning för att förstå, såsom
genom en informationstext eller en guide som berättar.85 Teorin stöds av “the
general value principle”, formulerad av Stephen Bitgood, professor i psykologi.
Han menar att alla människor omedvetet (ibland medvetet) gör en avvägning
mellan belöning och ansträngning och utefter det sätter ett värde på varje
upplevelse. En upplevelse som kräver stor ansträngning och ger liten belöning har
ett lågt värde och vice versa.86 Monti och Keene applicerar detta på museiföremål
och menar att denna inre tankeprocess avgör huruvida ett föremål är attraktivt
eller tyst. Om föremålet har ett ointressant utseende och en lång informationstext
krävs större ansträngning av åskådaren att närma sig föremålet, än ett föremål som
är mer visuellt slående. Det första har ett lågt “general value” och det andra ett
högt.

Tre huvudsakliga faktorer avgör hur besökaren väljer att interagera, eller inte
interagera, med ett föremål: miljön, föremålet och besökaren själv. Summan av
dessa bildar den totala museiupplevelsen. Miljön omfattar platsen, dess
utformning och alla som befinner sig på platsen; föremålet omfattar, som tidigare
nämnts, främst dess fysiska egenskaper; besökaren påverkas av aspekter såsom
humör, sällskap förhandskunskaper, och andra personliga egenskaper.87 Fredrik
Gahm visar i sin undersökning om holistiska museiupplevelser hur butiken (och
också eventuella restauranger) spelar stor roll för museiupplevelsen. När dessa
verksamheter fungerar i samklang blir museiupplevelsen fulländad.88 Teorin blir
relevant för denna undersökning om butiken diskuteras som en förlängning av

88 Gahm (2021), s. 57.
87 Monti & Keene  (2012), s. 4.
86 Bitgood (2006), s. 464.
85 Monti & Keene (2012), s. 6.
84 Gahm (2021), s. 44.
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dess institution (se kapitel 1.5.1. och 1.5.2.). Om man ser till vad Monti och
Keene säger om utställningsteknik går det att utröna ett samband mellan “the
general-value principle”, tysta/attraktiva objekt och shopping:

Exhibition design can be viewed as a selling process, using displays to attract
visitors, hold their attention and inform them about products or concepts and ideas.
Museum displays, like shop windows, are communication activities that should
aspire to ‘sell’ their products, but also to ‘offer an interpretation, to propose a new
angle on the familiar, to produce something brighter, loftier and more controversial
than the mundane that we know and live through’.89

Citatet diskuterar främst hur föremål ska ställas ut, snarare än hur urvalen av
föremål ska ske. Det är dock möjligt att koppla diskussionen till ett sorts krav på
museers egenskap att via objekt kunna attrahera besökare, snarare än att bara vara
ett centrum för kunskap. Detta diskuteras även vidare i nästa kapitel om
konsumentteori. Således argumenterar jag, också med Gahms resultat som stöd,
att detta vittnar om museets existens i ett redan kommersialiserat sammanhang,
där besökare och kunder är utbytbara sinsemellan. Att delvis utgå från teorin om
tysta objekt blir således relevant även i en undersökning om butiker.

1.6.6. Kulturell ekonomi och konsumentteori
Då denna uppsats undersöker en ekonomisk aspekt av museer och kulturarv bör
detta även återspeglas i de teoretiska utgångspunkterna. Jag har valt att
huvudsakligen fokusera på två teorier: kulturell ekonomi och konsumentteori.

Först, bör det förtydligas att konsumentteori inte är samma sak som
konsumtionsteori. Konsumentteori, på engelska “consumer choice”, studeras ur
ett mer mikroekonomiskt perspektiv och syftar till att förklara konsumenters
beteenden och beslutsfattanden gällande sin konsumtion. Konsumenten kommer,
enligt teorin, alltid välja “the most preferred bundle from the affordable set
defined by the standard linear budget constraint”.90 Författarna Suzanne Higgs,
Helen Ruddock och Nicolas Darcel förklarar också de olika sociala faktorer som
spelar roll. En konsument på restaurang kan till exempel beställa en maträtt om
hen är ensam och en annan om hen är i ett sällskap. Andras åsikter, såsom
familjemedlemmars, vänners eller kändisars åsikter kan också påverka beslutet,
även om de inte är närvarande vid köpet. Vidare skriver författarna:

“[...] the social context of a consumer includes the people who may be present
when choices are made, but also our understanding of the choices and preferences of

90 Wade Hands (2009), s. 3.; För att undvika ett alltför avancerat ekonomiskt resonemang kan “the standard
linear budget constraint” likställas med konsumentens budget och dess begränsningar i denna uppsats.

89 Monti & Keene (2012), s. 45.
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socially connected others, social norms, and aspects of the situation that infer such
norms”.91

Utan att föra en avancerad och lång diskussion med fokus på ekonomi är det
således rimligt att anta att även museimiljön i sig är en sådan situation som
antyder liknande normer eller påverkar konsumentens beslut. Detta kan bland
annat kopplas till Bitgoods “general-value-principle”. Precis som att individen i
Bitgoods teori balanserar mellan ansträngning och upplevelsevärde, balanserar
individen enligt konsumentteorin mellan budget och personligt värde. Gällande
Higgs, Ruddocks och Darcels resonemang kan Eriksens teori om
genreförväntningar visa på museets påverkan på hur besökaren agerar och också
konsumerar i butiken.

Dessa påverkande faktorer syns även i teorier om kulturell ekonomi. Lars
Aronsson skriver:

“I ett perspektiv betonar han [Tuan] att den sociala och materiella förståelsen
av en plats inte kan separeras. Sociala positioner och makt visar sig rumsligt. Platser
har också en ‘personlighet’ som ofta uttrycks i symboler och som ger platsen en
betydelse utöver det direkt synbara.”92

Denna beskrivning kan appliceras både på kulturarvsplatser och museum,
även om det rumsliga aspekterna ter sig olika på de olika kulturarven. Medan
kulturarvsplatser har en stark känsla av “det hände här” som påverkar besökarens
agerande och beslut kommer museibesökaren påverkas av museirummets
institutionella faktorer. Aronssons återgivande av geografen Edward Relphs
diskussioner går också att koppla till Eriksens
genrekompetens/genreförväntningar och Bourdieus kulturella kapital:

Relph behandlar bland annat människors skilda förhållningssätt gentemot
platser. Det rör sig om ett kontinuum från att uppleva en plats inifrån (insideness) till
att uppleva den utifrån (outsideness). De olika kategorierna griper in i varandra
samtidigt som varje enskild människas upplevelse av en plats är olika och förändras
över tiden. (...) Relphs kategorier visar att det finns skillnader i hur en plats kan
upplevas, dess identitet och mening.93

Samtidigt som det finns genreförväntningar på såväl besökare och kulturarv, kan
dessa bara förstås med hjälp av rätt genrekompetens. De som bara upplevt
kulturarvet utifrån kommer inte kunna få den kompetensen på samma sätt som de
som upplevt den inifrån. Även om Relph snarare syftar på olika identitetsmarkörer
eller mer empatiska igenkänningar till olika platser, än beteenden, så menar jag att
det ändå är en möjlig koppling. Lågt kulturellt kapital eller genrekompetens

93 Aronsson (2007a), s. 112.
92 Lars Aronsson (2007a), s. 112.
91 Higgs, Ruddock & Darcel (2019), s. 19.
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bottnar också i ett sorts utanförskap (vare sig frivilligt eller ofrivilligt, positivt
eller negativt), precis som Relphs “outsideness”. Det kulturella kapitalet och
genrekompetensen är inte statisk utan kan ändras och förändra den enskilda
människans upplevelse av en plats.

Aronsson diskuterar även han missnöjet med en alltmer ekonomiserad kultur
och hur kritiker menar att det riskerar att bli för kommersialiserat. Då jag redan
lyft detta i tidigare kapitel, såsom genom Kents sammanfattning, kommer jag inte
gå in närmare på Aronssons resonemang. Kritiken han lyfter visar en bild av
museerna, precis som Kents diskussion, som befarar att museerna kommer tappa
ett av sina huvudsakliga fokus: kultur.94

94 Aronsson (2007b), s. 16-17.
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2. Fallstudier

Detta kapitel är en redovisning av undersökningens empiriska material. Resultatet
av intervjuerna och observationerna presenteras separat, för att underlätta för
läsaren att förstå vad som sagts av butikernas representanter och vad som är min
tolkning av utbudet. Några aspekter diskuteras redan i detta kapitel men den
huvudsakliga analysen sker i nästa kapitel. Denna uppdelning är gjord för att
kunna få ett mer sammanställt resultat som utgår från uppsatsens tematiska frågor,
snarare än de enskilda butikerna.

Kapitlet är indelat i två kategorier: museer och kulturarvsplatser. Vasamuseet
är del av förvaltningsmyndigheten Statens maritima och transporthistoriska
museer, medan Skansen (Stiftelsen Skansen) och Tekniska Museet (Stiftelsen
Tekniska museet) är stiftelser med anslag från regeringen. Alla tre är
centralmuseer.95 Kungliga slottet är kungaparets officiella residens och ett av de
elva kungliga slott som administreras och visas av Ståthållarämbetet.96

Stockholms stadshus är sätet för Stockholms kommunfullmäktiges sammanträde
och flera representationsuppdrag.97 Kungliga slottet och Stadshuset har således
ingen juridisk skyldighet att följa den svenska museilagen.

2.2. Museer

2.2.1. Vasamuseet
2.2.1.1. Intervju
En av anledningarna till att Vasamuseet inkluderats i denna uppsats är det unika i
att museet skildrar en väldigt specifik händelse. Det är en tämligen fast tidpunkt
och ett tydligt huvudobjekt som ligger till grund för museets hela verksamhet och
utställningar. Detta syns även i deras butik.

I intervjun angående Vasamuseets butiksutbud förklarar respondenten att just
unikheten är viktig i deras branding. Butiken ska inte särskilja sig bara från
“vanliga” affärer, utan även från de butiker som också riktar sig till turister.

97 Stadshusets webbplats > Om stadshuset > Stadshusets historia och arkitektur.
96 Kungahusets webbplats > Kungl. hovstaterna > Kungl. Hovstaternas organisation > Ståthållarämbetet.
95 Sveriges museers webbplats > Om oss > Samverkan > Samarbetsråd > Centralmuseernas samarbetsråd.
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Respondenten förklarade att besökaren ska, med hjälp av de produkter som köpts i
butiken, kunna visa att det är just Vasamuseet de besökt. Till exempel nämns
turistbutiker i Gamla stan, som ofta säljer troll eller vikingar, som något man vill
särskilja sig från. Produkterna ska inte kunna säljas i vilken butik som helst utan
vara i stort sett unika för Vasamuseet. Utbudet har således inte bara en
museiprofil, det har en Vasamuseet-profil. Respondenten förklarar att alla
produkter ska kunna kopplas till en av tre saker: Vasaskeppet, stormaktstiden eller
dåvarande kungen och drottningen, Gustav II Adolf och Maria Eleonora av
Brandenburg. Ett återkommande begrepp från respondentens sida under intervjun
är just brand och branding.98

I frågan om museets tre huvudsakliga ledord beskrev respondenten
sortimentet som följande: Vasa, minne och kvalité.99 Valet av Vasa är
självförklarande men minne kan delvis kopplas till respondentens ovanstående
resonemang om besökarens minne av museibesöket, men också tidigare
forskning. Även om museet vill särskilja sig från andra butiker och
“turistshoppar”, visar detta att de ändå fyller samma syfte, att ge besökaren ett
minne från den plats de besökt (detta diskuteras vidare i kapitel 3.1.). Valet av
kvalité har två betydelser; först och främst ska produkten hålla länge men det ska
också finnas ett hållbarhetstänk bakom produkten. Till exempel ska produkten inte
innehålla farliga plaster eller råvaror och museet försöker uppmuntra sina
leverantörer att använda så lite plast som möjligt i sina leveranser och byta ut det
mot papper.100

Respondenten lyfter flera av de motiv och teman som används eller lyfts i
utbudet. Museet har anlitat flera konstnärer att producera olika konstverk, såsom
oljemålningar av Francis Smitheman och Tim Thompson, som museet sedan
reproducerat på olika produkter, såsom muggar och pennfodral. När jag frågar om
avsaknaden av skildringar av förlisningen (något jag noterade under min
inledande observation) förklarar respondenten att det helt enkelt inte finns någon
efterfrågan av det. Besökare är mer intresserade av skeppet i sig. Ett
återkommande inslag, främst i barnavdelningen, som också knyter an till
efterfrågan är olika former av lejon, såsom gosedjur eller masker. Respondenten
förklarar att även om det inte fanns lejon på Vasaskeppet så går det att koppla till
skeppets galjonsfigur och Gustav II Adolfs smeknamn, “lejonet från Norden”.
Detta är ett exempel på hur museet försökt lyssna till en av sina målgrupper, men
samtidigt inte förlora anknytningen till Vasa. Just målgrupperna lyfter
respondenten som en utgångspunkt till utbudet. Det ska inte bara finnas något för
specialintresserade utan något för alla, oavsett ålder, nationalitet och förkunskap.
Det är också viktigt att kunna tillgodose olika budgetar och ha en variation av
prisklasser. Detta knyter bland annat an till en viktig aspekt av museets

100 Respondent Vasamuseet (10/3 2022).
99 Respondent Vasamuseet (10/3 2022).
98 Respondent Vasamuseet (10/3 2022).
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grundläggande uppdrag: tillgänglighet. Detta ska gälla i såväl museum som
butik.101

Slutligen redovisar respondenten museibutikens syn på autenticitet. Kraven på
historisk korrekthet ser olika ut från produkt till produkt. Museet utvecklar för
tillfället en ny produkt, en replik av en syring som hittades ombord skeppet. I det
fallet, och gällande andra kopior är det viktigt för museet att likheten mellan
repliken och originalet är så stark som möjligt. Samtidigt trycker respondenten på
vikten av att vara tydliga för besökare vad som är på riktigt och inte. Kopiorna ska
inte marknadsföras som äkta eller genuina utan det ska vara tydligt att de är just
kopior. Bland annat lyfter respondenten exempel på när besökare har berättat att
de köpt äkta bitar av svartek från Vasaskeppet från butiker i Gamla stan, något
som inte stämt. Bitarna har snarare kommit från samtida skepp som Vasa eller
andra vrak men skillnaden har inte marknadsförts tillräckligt noga. Museibutiken
aktar sig således oerhört för att liknande missförstånd ska ske på Vasamuseet.
Dock tillåter sig museibutiken en viss “konstnärlig frihet” i vissa produkter, men
menar samtidigt att de är noga med att vara tydliga i de fallen, vad som är sant och
vad som är friare tolkningar.102

I ytterligare mejlkontakt frågade jag också museets respondent om mänskliga
kvarlevor.103 Frågan gällde butikens ställning till de mänskliga kvarlevorna och
huruvida de skulle kunna användas för kommersiella syften i butiken.
Respondenten svarade att även om det inte finns några beslut kring frågan, har
butiken aldrig haft skelett, både av etiska och preserverande skäl. Även att
använda skelett som motiv känns, enligt respondenten okänsligt, då det mer
påminner om pirater, än ett riktigt skepp där människor omkommit. I stället har
museet repliker av föremål som funnits ombord.104

2.2.1.2. Observation
Respondentens svar angående unikhet bekräftas även i de observationer jag gjort.
Flera av de produkter som syns skulle kunna säljas på andra museum eller
turistaffärer, såsom kylskåpsmagneter med Stockholmsvyer eller olika typer av
godis, men majoriteten av utbudet är starkt präglat av just Vasaskeppet och
stormaktstiden. Flera produkter, såsom glas, porslin och svepaskar är kopior av
eller lika de föremål som hittats ombord, men många produkter är också bara
tryckta med loggor, silhuetter av skeppet eller porträtteringar av Vasaskeppet.
Detta gör det svårt att fullt ut skilja på estetiska och praktiska produkter, då många
produkter fyller båda dessa funktioner. Exempel på dessa produkter är filtar med
broderade kronor och skärbräden med skeppets silhuett. I butiken finns flera
skyltningsbord med olika teman, såsom ett bord med bara modeller och ett bord

104 Respondent Vasamuseet (19/04 2022).

103 Denna fråga ställdes endast till Vasamuseet, p.g.a. observationer som gjordes i deras butik. Dessa
presenteras i kap. 3.3.3.

102 Respondent Vasamuseet (10/3 2022).
101 Respondent Vasamuseet (10/3 2022).
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med ätbara produkter. Ett av dessa bord verkar tematiserat, inte utifrån vilken
funktion produkterna har, utan deras utseende. Alla produkter på bordet är tryckta
med en teckning av Vasaskeppet i en stil som för tankarna till 1950-talets
reseaffischer. Dess konstnär, Dave Thompson, har även gjort liknande tryck med
Tudor-skeppet Mary Rose i Storbritannien, vars öde och museum påminner om
Vasaskeppets.105 Trycket föreställer Vasaskeppet bakifrån, i full seglats på öppet
hav, med brunt trävirke, vita segel och svenska flaggan. I bakgrunden syns också
ett liknande skepp som seglar före Vasa. Detta tryck återfinns på flera sorters
produkter, såsom glasunderlägg, barnpussel och muggar. Utöver detta finns även
många produkter kopplade eller inspirerade av nautik, såsom servettringar med
ankare och dekorativa dykarhjälmar.

I utbudet finns flera bildande inslag, främst böcker. Butiken har både böcker
specifikt om Vasaskeppet, dess skulpturer och om skeppet som arkeologiskt fynd,
men också böcker som inte direkt kopplas till Vasaskeppet utan till exempel till
stormaktstiden. Här återfinns både inköpta böcker såsom Stridens verklighet av
Lars Ericson Wolke, och egenpublicerade böcker såsom Vasa I. Det finns även
flera alternativ för en yngre målgrupp, såsom Sagan om Vasa av Bertil Almqvist
(illustrerad i samma stil som hans böcker om Barna Hedenhös), en kortare
bilderbok om skeppets historia, från konstruktion till museiföremål. I den bildande
kategorin visar Vasamuseet också prov på en ambitiösare produkt för barn. I
samarbete med Egmont Publishing AB har museet tagit fram specialnumret
Bamse och skeppet Vasa där Bamse och hans vänner åker på en tidsresa och
upplever Vasaskeppets förlisning. Numret avslutas med ett avsnitt av Bamses
skola, där Bamse och Skalman talar direkt till läsaren om skeppets historia, två
infosidor om museet och  ett quiz.106

Barnavdelningen är stor, ungefär en tredjedel av butiken och innehåller,
utöver Bamsetidningen, även målarböcker kopplade till stormaktstiden, t-shirtar
med olika sorters tryck, gosedjur och leksaker. Här finns även några av de få
produkter som inte direkt kan kopplas till museet: pennor och pennvässare i
plastfodral i starka färger utan loggor. Dessa var dock placerade i närheten av
målarböckerna och det går därför att anta att det var deras syfte. De övriga
orelaterade produkterna bestod främst av ätbara produkter, såsom godis, men
också av metallfigurer föreställande svenska kungar efter Vasaskeppets tid (t.ex.
Gustav III). Figurerna ingick i det lite dyrare sortimentet och såldes för 1495
kronor styck (med några mindre för 295 kronor styck).

Metallfigurernas olika priser är en god representation för de breda prisklasser
som fanns på Vasamuseet. “Finare” samlarföremål, såsom metallfigurerna eller en
fungerande salutkanon i skala 1:10 tillhör den dyrare prisklassen medan
produkterna på Dave Thompson- bordet tillhör en lägre prisklass. På samma sätt
fanns det även olika modellbåtar i fler än en prisklass. En del produkter fanns i

106 Bamse och  skeppet Vasa (2017).
105 Respondent Vasamuseet (10/3 2022).
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montrar som endast gick att öppna med nyckel. Montrarna var inte enbart
förbehållna dyra produkter. En monter innehöll produkter prissatta till 189 kronor
såväl som 4525 kronor (de flesta produkter översteg 250 kronor).

2.2.2. Skansen
2.1.2.1. Intervju
Liknande resonemang om unikhet som fanns på Vasamuseet uttrycktes även i
intervjun med respondenten för Skansen. Utbudet ska tydligt visa för besökare att
det är just Skansen de befinner sig på. Butikens utbud bestäms av en inköpsgrupp
som arbetar tillsammans med övriga verksamheter för att se till att utbudet
stämmer överens med parkens programpunkter. En sådan programpunkt är
trädgårdsdagarna våren 2022, då sortimentet kommer få ett större fokus på
trädgård och blommor, för att bland annat knyta an till de blomsteruppsättningar
som kommer finnas på herrgården [Skogaholms herrgård].107 Respondenten
förklarar sambandet mellan parken och butiken: “[...] vi ska följa Skansen [...] det
ska inte vara som en helt främmande butik när man kommer in utan det ska ju
fortfarande kännas som att man är på Skansen och förstår varför vi har det vi har
på hyllorna”.108 Butiken är inte en egen enhet utan en del av en helhet.

Gällande butikens ledord förklarar respondenten inledningsvis att det inte går
att sammanfatta deras arbete i tre ord. Att göra det skulle på ett eller annat sätt
vara missvisande. Som exempel diskuterar respondenten ledorden hållbarhet och
medvetenhet. Även om butiken strävar efter det går det inte att säkerställa att
sådana krav uppfylls. I dagsläget har ungefär 80% av butikens utbud någon form
av certifiering eller produceras i Sverige, men som inköpare är det svårt att veta
hur processen ser ut på detaljnivå. “Vi kan inte säga att vi är 100% hållbara, för
det är vi ju inte” fortsätter respondenten.109 Ibland krävs också avvägningar mellan
vad som går att producera och vad butiken vill sälja. Olika föremål av emalj
förekommer på flera ställen i parken och blir således en väsentlig och
karaktäristisk del av Skansens verksamhet. Denna typ av emalj produceras dock
inte i Sverige utan i Serbien. I fall som dessa måste butiken avväga mellan ett
strikt hållbarhetsperspektiv och anknytningen till resten av museet. Emaljen är så
starkt förknippad med Skansen att närproduktionen får förbises, men först efter en
diskussion om avvägningen. “[...] det hänger ändå ihop med Skansen och det
gamla kulturarvet som vi har och det fyller en roll där” förklarar respondenten,
vilket kan tolkas som att bevarandet av olika traditioner, redskap och bruk som
kulturarv också är en stor prioritet i arbetet och en faktor i sådana avvägningar.110

Det är dock viktigt att produkten ska vara hållbar på det sättet att den kan

110 Respondent Skansen (15/3 2022).
109 Respondent Skansen (15/3 2022).
108 Respondent Skansen (15/3 2022).
107 Respondent Skansen (15/3 2022).
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användas länge. En utvecklad produkt ska helst hålla i flera år (med undantag för
vissa typer av produkter).

Likaledes är autenticitet eller historisk korrekthet något som inte prioriteras i
butiken. Museets samlingar fungerar snarare som en inspiration än något som ska
kopieras (Skansen har av den anledningen väldigt få repliker i sina butiker).
Uppgiften att förmedla historisk korrekthet uppfylls snarare av andra avdelningar
på museet:

Vi behöver inte alls vara historiskt korrekta, inte någonstans, utan det har vi
våra avdelningar och enheter som jobbar med det (...). Det finns så mycket av det, vi
vill snarare tvärtom [...] vi vill att det ska vara uppdaterat, att man ska kunna ha det
hemma [och] att det känns i tiden, så att inte allting bara blir kopior av någonting
gammalt. (...) Vi vill ju att det ska leda framåt på något sätt och väcka intresse, och
då kanske man blir intresserad av att ta reda på ‘hur såg originalet ut’ (...).111

Även om butiken är en del av museet, agerar den alltså inte under samma
förutsättningar som resten av verksamheten. Den egna kollektionen, inspirerad av
folkdräkter, togs fram för att kunna erbjuda unika produkter med en stark
koppling till Skansen. I kollektionen korsas olika dräktkomponenter med varandra
av estetiska skäl:

“det är mycket regler kring folkdräkter och alla sådana här historiska kläder och
då är det ju roligt att kunna ta ut svängarna (...) i den kommersiella delen och bara
visa på all den här färgprakten och mönstren som finns och hur fint det kan bli om
man bara blandar lite”.112

De historievetenskapliga krav som ställs på de övriga verksamheterna ställs alltså
inte på butiken. Deras uppgift är ändå inte enbart kommersiell. Precis som i
avvägningen mellan hållbarhet och historisk anknytning, prioriteras stärkandet av
besökarens relation till Skansen och dess samlingar. Det inkorrekta väcker snarare
en nyfikenhet att lära sig mer eller utforska de “riktiga” föremålen. Att lyfta
museets kulturarv är således fortfarande den centrala komponenten i butikens
arbete, precis som övriga verksamheter.

Alla Skansenbutikens produkter måste, precis som hos Vasamuseet, kunna
kopplas till museet på något sätt. Produkterna inspirerade av folkdräkter knyter an
både till museets samlingar och de dräkter som museipedagogerna använder,
komponenter som besökaren har lätt att känna igen från sitt besök och koppla till
sin museiupplevelse. Diskussionen från Skansens respondent, om hur
kopplingarna kan se ut, går längre än bara museets samlingar och teman.
Produkterna ska också fylla olika behov hos besökarna. Som exempel diskuterar
respondenten filtar. Skansen är ett friluftsmuseum, vars miljö konstant förändras

112 Respondent Skansen (15/3 2022).
111 Respondent Skansen (15/3 2022).
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parallellt med vädret. Om det blir kallt eller regnar krävs rent praktiska produkter,
såsom filtar, särskilt för de besökare som köar och väntar på SVT:s Allsång på
Skansen. I dessa situationer är det inte ekonomiskt försvarbart, vare sig ur
besökarens eller butikens perspektiv att enbart erbjuda ullplädar för flera hundra
kronor. Butiken har således utvecklat ett sorts “serviceutbud”, vars produkter
tagits fram utifrån de praktiska behov som uttryckts av besökarna. Där ingår allt
från billigare fleecefiltar till kaffe.113

2.2.2.2. Observation
Skansen har flera butiker inne på sitt område, såsom Järnhandeln, Konsumbutiken
och Krukmakeriet. Det finns även en större webbshop.114 Respondenten
diskuterade butikerna på Skansen överlag i sina svar men för att få ett mer koncist
resultat har jag endast besökt Skansenbutiken vid huvudentrén. Det finns också en
butik vid Lill-Skansen, med ett sortiment helt inriktat till barn.115 Denna har jag
inte undersökt i mina observationer och läsaren bör vara uppmärksam på att
existensen av Lill-Skansens butik kan påverka hur stort barnutbudet vid
huvudentrén är.

Butiken vid Skansens huvudentré kan liknas vid en äldre handelsbod med
moderna inslag. De flesta produkter är skapade och utgår från olika delar av
hemmet, såsom badrum och kök. Resonemanget gällande produkternas historiska
korrekthet syns i butiken. Produkterna är moderna, men samtidigt tydligt
inspirerade av äldre hem- och hushållsliv. Det finns köksredskap i trä och metall,
som för tankarna till äldre tider, och nyare produkter, såsom disktrasor med
mönster från folkdräkter och återanvändbara kaffefilter av tyg. De nyare
produkterna tilltalar både det moderna hemmet samtidigt som de kan kopplas till
Skansens varumärke. Kaffefiltren frångår den moderna slit-och-släng-kulturen
och stämmer i stället överens med äldre traditioner av ständig återanvändning och
sparsamhet, och disktrasan knyter an till folkdräkterna i Skansens verksamhet och
samlingar. I jämförelse med övriga museibutiker i denna studie består en stor del
av utbudet av förbrukningsvaror, såsom, såpa, linoljefärg och skäggtvål. Här
återfinns även äldre produkter, till exempel Cremosin tvål och Lanolin-äggtvål
(sålda sedan 1923 respektive 1914), som återigen knyter an till äldre seder.

Majoriteten av utbudet är estetiskt och praktiskt. De estetiska produkterna
består till stor del av olika textilier, såsom Skansenkollektionen med motiv från
Skansens samlingar (till exempel Dalafloda-mönstret) och “Skansen Recrafted”,
en kollektion skapad av spillbitar från Skansen. Förutom textilier finns
trähantverk (julgransprydnader, dalahästar etc.) och mer moderna “souvenirer”
(vykort, brickor med fotograferade motiv och folkdräktsmönster). De praktiska
produkterna kopplas främst till hemmet (främst kök och rengöring) och har redan

115 Skansens webbplats > Upptäck Skansen > Butiker > Skansenbutiken vid Lill-Skansen.
114 Skansens webbplats > Upptäck Skansen > Butiker.
113 Respondent Skansen (15/3 2022).
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beskrivits ovan. På gränsen mellan praktiskt och bildande finns många böcker om
hobby och hantverk. Utmärkande för Skansen är att det trots sin kulturhistoriska
status finns väldigt lite litteratur i butiken om just historia. I stället finns böcker
om svampplockning och hur man överlever i skogen. Skansens utbud skulle
således kunna sammanfattas som en mer praktisk inställning till historia. Snarare
än att sälja repliker och faktabaserat material, och på så sätt visa historien, har
butiken fokuserat på att reproducera äldre bruk och tillvägagångssätt, så att
besökaren på ett annat sätt kan uppleva historien. Återigen syns alltså
respondentens svar att det är upp till övriga museiverksamheter att återge
historien, medan butiken har mer utrymme för utforskning.

Utbudet av ätbara produkter var varierat. För köket fanns olika sylter,
marmelader och kryddblandningar och det fanns även olika sorters godis som
kunde ätas direkt på plats. Nära kassan fanns också smoothies för barn
(“klämmisar”), vilket visar på respondentens diskussion gällande produkter som
lyssnar till besökarnas praktiska behov. Resterande barnprodukter skiljde sig från
det övriga sortimentet och hade stort fokus på djur och natur. Även Pippi
Långstrump fick mycket utrymme. Barnavdelningen utgjorde en väldigt liten del
av butiken, men detta kan, som tidigare nämndes, förklaras av butiken vid
Lill-Skansen.

Slutligen hade Skansens butik varierande prisklasser. Då utbudet bestod av
både större produkter, såsom ullfiltar och kuddar, och små produkter, såsom tvål
och godis, fanns det produkter för olika priser. Under besöket i butiken syntes
inget mönster i dessa prisklasser, förutom att dyrare material, såsom ull, eller
större produkter var dyrare. I Skansens kollektion finns flera sorters produkter,
från tändstickor för 40 kronor till bordsdukar för 1099 kronor och det går således
att hitta något ur kollektionen i flera prisklasser.

2.2.3. Tekniska museet
2.2.3.1. Intervju
Tekniska museet har en blandning av egenproducerade produkter (som produceras
i samarbete med andra företag) och inköpta produkter. Sedan 2020 har hållbarhet-
och miljöfrågor blivit en central del av museets arbete, något de är tydliga med i
sin dialog till sina leverantörer. En del leverantörer har sållats bort då de inte nått
kraven på goda arbetsvillkor och godkända kemikalier. Den hållbara inställningen
syns även tydligt i beskrivningen av butiken på museets hemsida.116 I övrigt ska
produkterna kunna kopplas till de teman som presenteras på museet eller deras
varumärke. Det finns också ett stort fokus på upptäckarglädje och att lära sig mer
om teknik. Gällande frågan om museibutikens ledord väljer respondenten att
beskriva sortimentet med “science”, annorlunda och presenter.117 Tekniska

117 Respondent Tekniska museet (2/4 2022).
116 Tekniska museets webbplats > Butik och webshop.
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museets svar skiljer således något från Vasamuseet (främst) och Skansen. Dessa
museer tar flera gånger upp kopplingen mellan sortimentet och museet eller dess
samlingar och “brand”. Tekniska museet nämner detta också, men inte lika
genomgående som de andra museerna. I stället är deras kopplingar mer indirekta
genom de teman som museet och butiken har gemensamt, snarare än till exempel
via fotografiska motiv eller kopior. Viljan att framhäva teknik i alla dess former
kan tolkas som starkare än viljan att visa upp museets specifika samlingar.

Precis som hos Skansen förändras utbudet genomgående i takt med övriga
verksamheter. Museet har för nuvarande fokus på stad, hållbarhet/klimat, fordon,
artificiell intelligens och “gaming”. Butiken är uppdelad efter dessa teman även
spatialt. Olika bord utgår från olika teman, ofta med en eller två tematiserade
produkter som grund, som sedan fylls på med övriga produkter som gör det
visuellt tilltalande. De olika borden flyttas runt beroende på aktuella
programpunkter och utställningar.118

För att undersöka autenticitet hos Tekniska museet har jag valt att inte utgå
från kulturella eller historiska aspekter. Respondenten fick i stället förklara hur
butiken förhåller sig till vetenskaplig korrekthet. Som mina teoretiska
utgångspunkter visade, kan autenticitet definieras som något legitimiserat, vilket
det vetenskapligt korrekta kan likställas med i forskningssammanhang.119

Autenticitet kan också definieras utifrån sin motsats, i det här fallet, det
vetenskapligt inkorrekta.120 Något som är tekniskt omöjligt eller missvisande blir
således inautentiskt. Respondenten har besvarat frågan på ett pragmatiskt sätt.
Museet säkerställer alltid att produkten i fråga fungerar. Butiken säljer bland annat
många vetenskapliga experiment och tekniska produkter kopplade till olika
uppfinnare eller uppfinningar. Produkternas funktion måste överensstämma med
beskrivningen av dem. Om den inte gör det tas den bort från sortimentet.
Respondenten besvarar också frågan med en mening som sammanfattar både det
som tagits upp i svaren och vad som noterats under observationerna: “Vi vill
väcka unga geniers nyfikenhet och intresse för teknik!”121

2.2.3.2. Observation
Av de museer och kulturarvsplatser som undersökts i denna uppsats hade Tekniska
museet den största andelen produkter riktade till barn. Det var också det enda
museet där produkter för en yngre målgrupp utgjorde en majoritet av
sortimentet.122 De produkter som riktade sig till vuxna bestod främst av litteratur
(med fokus på klimat och hållbarhet) och en monter med smycken inspirerade av
tekniska verktyg och komponenter (såsom halsband gjorda av tumstockar). I
övrigt fanns det väldigt få estetiska produkter. En av observationerna skedde i

122 Detta baseras på en ögonuppskattning under observationerna.
121 Respondent Tekniska museet (2/4 2022).
120 Bohman (2010), s. 40.
119 Bendix (1997), s. 7.
118 Respondent Tekniska museet (2/4 2022).
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samband med museets utställning Zero City, som bland annat visade olika cyklar,
och Cykelbar, ett event med bland annat ett författarsamtal om cyklar.123 Det fanns
således också ett bord som var mer inriktat till vuxna med just cykeltema. Detta
visar på respondentens svar om butikens parallell med museets övriga
verksamheter.

Praktiska produkter, såsom paraplyn, muggar och termosar utgjorde också en
minoritet. I stället är min bedömning att de större kategorierna var bildande
produkter och produkter för barn. Ofta överlappade dessa kategorier också med
varandra. Till exempel återfanns flera av de vetenskapliga experiment som
respondenten nämnde. Dessa såldes i kit och inkluderade bland annat
vulkanexperiment, “bygg ditt eget inbrottslarm” och musikaliska kodningssystem.
I linje med museets strävan efter upptäckarglädje kan dessa produkter tolkas som
underhållande samtidigt som de är praktiskt bildande. Även detta utmärker
Tekniska museet bland övriga museer i denna undersökning. De bildande inslagen
för barn inkluderade också litteratur och även denna kategori överträffade
produkter riktade till vuxna i antal. En del av barnprodukternas funktion var till
största del underhållande, såsom dockhus, bilbanor och astronautdräkter.124

Även några av de ätbara produkterna kan kategoriseras som bildande.
Förutom godis och tablettaskar med förpackning i retrostil fanns också torkade
insekter på bordet för utställningen Moving to Mars. Bredvis dessa fanns också en
informationsskylt: “Äta insekter? Ja, om vi ska bo och leva på Mars kanske just
mjölmaskar är det vi kommer att ha som proteinkälla på våra middagstallrikar…
Vågar du smaka?”125 Skylten förklarar människans möjligheter gällande kost och
rymdresor, samtidigt som den i sin sista fråga uppmuntrar läsaren att testa och
upptäcka något nytt. Till samma utställning fanns även astronautransoner, en påse
med frystorkad mat och tillbehör, liknande vad astronauter äter. Ransonen får
samma bildande egenskap som insekterna. Utöver dessa mer specialiserade
produkter fanns också en kyl med olika drycker och en frysbox med styckglass.
Dessa hade ingen tydlig koppling till museet.

Prisklasserna på Tekniska museet är genomgående höga jämfört med övriga
museer. Få produkter fanns för under hundra kronor, även bland barnprodukter.
Fysiskt större produkter, såsom en scooter för barn kunde kosta flera tusen (2299
kronor) men även mindre produkter, såsom de vetenskapliga experimenten
kostade runt 200 kronor. Detta kan tyckas särskilt förvånande då många produkter
riktar sig till barn, en målgrupp vars budget oftast antingen inte är ens egen eller
är väldigt liten. Det kan dock förklaras av museets huvudsakliga tema: teknik.
Komponenterna i Tekniska museets produkter kan till skillnad från andra mer
analoga produkter vara mycket dyrare, vilket gör hela produkten dyrare. Den

125 Informationsskylt i Tekniska museets butik, besökt 4 mars 2022.

124 Det går att argumentera att även dessa kan vara indirekt bildande, att astronautdräkten till exempel kan
inspirera barnet att söka sig till en astronomisk utbildning. Jag menar dock att i dessa fall är produkterna just
inspirerande snarare än direkt bildande.

123 Tekniska museets webbplats > På gång > Cykelbar- författarsamtal, jazz och Zero City.
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hållbara aspekten höjer priset ytterligare och flera av produkterna innehåller flera
objekt, såsom experimentkiten och astronautransonerna.

Sammanfattningsvis står Tekniska museet ut gällande tre aspekter: målgrupp,
samlingsanknytning och pris. Det stora barnutbudet skiljer sig från andra museer
och förutom teknik som tema syns inte kopplingen mellan museum och butik lika
tydligt. Överlag är utbudet dyrare men detta kan förklaras av deras tekniska
egenskaper.

2.3. Kulturarvsplatser

2.3.1. Kungliga slottet i Stockholm
2.3.1.1. Intervju
De Kungliga slotten utgörs idag av tio slott (och ytterligare ett fåtal kyrkor och
andra besöksmål) med slottsbodar som delar ungefär samma utbud.126

Respondenten har i sina svar utgått från alla nio slott, medan min observation
endast utfördes på Kungliga slottet i Stockholm. Respondenten har dock inte
diskuterat några specifika föremål och det går därför att anta att detta inte kommer
förvränga resultatet.

Det grundläggande sortimentet består av produkter som utvecklats exklusivt
för slottsbodarna. Kungliga Hovstaternas ledord är värna, vårda och visa, något
som också påverkar utbudet i slottsbodarna. För att uppfylla dessa ledord,
specifikt det tredje, används mönster från de kungliga samlingarna, främst från de
föremål eller interiöra miljöer som besökare sett under sina rundvandringar.
Slottsbodarna har även egna ledord: unikt, samtida och hållbart. Produktionen
måste således ta hänsyn till hållbara aspekter ur miljöhänseende. Andra
bestämmande faktorer är också antalet upplagor, kostnader och vilken tidsram
produktionen har.127

Sedan tidigare, bland annat under mitt inledande besök noterade jag att ett
specifikt kronmönster reproducerats på många produkter. Jag frågade därför
respondenten om motiv i allmänhet och rent specifikt om de kungliga kronorna.
Mönstret är hämtat från taket i Victoriasalongen på Kungliga slottet och visar ett
förgyllt gallerverk med gyllene kungliga kronor.128 Respondenten förklarar att
mönstret lämpade sig väldigt väl för produkter. Delvis är den kungliga kronan en
symbol för Kungahuset och mönstret känns också igen av besökare från deras
rundvandring. Respondenten säger “taket där originalmönstret återfinns är slående
när man går in i Victoriasalongen” och förhoppningen är således att produkter

128 Kungliga slottsbodens webbplats > Mönster > Victoria.
127 Respondent Kungliga slottet (25/3 2022).
126 Kungliga slottens webbplats > Våra besöksmål.
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med de kungliga kronorna blir ett fint minne för besökaren att ta med hem.129 Där
det finns utrymme inkluderar slottsbodarna också korta faktatexter på produkter
med specifika mönster. Förutom Victoriamönstret arbetar slottet ständigt med att
hitta nya mönster, såväl till nya stora kollektioner som enstaka produkter.130

Gällande sortimentets förhållande till autenticitet och historiska korrekthet
förklarar respondenten att slottsbodarna undviker att göra regelrätta kopior av
föremål. Det finns en risk att dessa kopior uppfattas som förfalskningar. I de fall
det rör sig om återgivningar av mönster eller andra motiv är slottsbodarna noga
med att tydliggöra det.131 Detta kan tyckas onödigt i vissa fall, till exempel med
servetter med Victoriamönstret, men blir mer förståeligt i kollektioner såsom
Gripsholmskrukorna, som enklare skulle kunna misstas för sina
1700-talsförlagor.132

2.3.1.2. Observation
Kungliga slottet skiljer sig från övriga fall i denna undersökning, då det är en del
av nio andra slott och också representerar en fortfarande aktiv institution,
Kungahuset. Även Stadshuset kan sägas representera en aktiv institution,
Stockholms stad, men jag menar att denna förknippning inte är lika stark, då
Stadshuset även associeras med Alfred Nobel och Nobelmiddagen. Kungliga
slotten har också tydliga “frontfigurer”, kungar och drottningar, som gör den
allmänna kopplingen mellan kulturarv och institution starkare. Den personliga
aspekten är således också en anledning till valet av Kungliga slottet som
studieobjekt.

I en överblick av slottsbodens sortiment är det dock svårt att hitta produkter
som kan knytas till specifika personer, särskilt visuella motiv (fotografier och
målningar). En del böcker var knutna till specifika personer (dock oftast inte
kungliga personer) och det fanns även glas med Gustav III:s förgyllda sigill och
vykort på den nuvarande kungafamiljen. I övrigt var motiven snarare hämtade
från slottens samlingar och interiörer (som respondenten nämnde). Detta kan
förklaras av slottsbodarnas andra ledord, samtida. Snarare än att förknippas med
specifika äldre kungligheter, omvandlas slottets mer tidlösa interiörer för att passa
det moderna hemmet. En stor del av utbudet är nämligen anpassat just för hem,
inredning och kök.

Den största kategorin var den estetiska, och även de praktiska och bildande
kategorierna gav prov på produkter som samtidigt var estetiska. Bland de rent
estetiska fanns olika typer av textilier (handdukar med mönster från
Hagapaviljongen), porslin (reproduktioner av Gripsholmsservisen) och smycken.
De praktiska/estetiska produkterna bestod av brickor med mönster från olika slott

132 Kungliga slottsbodens webbplats > Mönster > Gripsholm.
131 Respondent Kungliga slottet (25/3 2022).
130 Respondent Kungliga slottet (25/3 2022).
129 Respondent Kungliga slottet (25/3 2022).
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och tvålar stämplade med kungakronor. De bildande produkterna, främst litteratur,
kan delas in i två kategorier. Först, de djupgående bildande, med böcker om allt
från Märta Måås Fjetterströms textilier till nuvarande Kungens miljökollokvier.
Den andra består av större böcker med stora bilduppslag och smyckade pärmar
(såsom den stora boken om Drottningholms slott i två band). Dessa kan beskrivas
som “coffee table”-böcker och är således även estetiska.

Bland de ätbara produkterna, fanns olika konserveringar, kakor, kolor och
drycker. De utgjorde en stor del av utbudet och även dessa hade estetiska inslag.
Förpackningarna var i tyngre material, såsom glas och metall och flera av
produkterna var täckta med Victoriamönstret. På flera av produkterna
uppmärksammades deras koppling till de kungliga slotten. Honungen är skördad
från bikuporna vid Haga slott och snabbkaffet säljs under namnet “Kungligt
Kaffe”.

Utbudet för barn var ungefär lika stort som det ätbara och hade stor variation.
Det fanns leksaksfigurer, utklädningskläder, böcker och pussel. Bredvid
barnhyllan fanns också ett litet bord med små “souvenirer”, såsom nyckelringar,
magneter och pillerdosor. Trots att dessa var producerade av slottet, skiljde de sig
från det övriga utbudet designmässigt. “Souvenirerna” hade starkare och mörkare
färger, medan det övriga utbudet främst hade dovare pastellfärger. Barnutbudet
skiljde sig också då den största andelen var inköpta produkter, snarare än
egenproducerade.

De ekonomiska aspekterna visade inget oväntat resultat. Prisklasserna
varierade från glasunderlägg för 49 kronor till silvertermosar för 2099 kronor.
Detta gällde även inom de olika kategorierna och kollektionerna. Bland
porslinsföremål fanns både tvålfat för ungefär 100 kronor och urnor för 840
kronor och bland litteraturen fanns billigare vägledningar och dyrare “coffee
table”-böcker. Som exempel på olika prisalternativ kan den nyligen avslutade
utställningen Daisy om kronprinsessan Margareta ges. Till den producerades två
böcker: en utställningskatalog för 80 kronor och en större bok utgiven av Bonnier
för 345 kronor.

2.3.2. Stockholms stadshus
2.3.2.1. Intervju
Butiken tillhörande Stockholms stadshus heter Stadshusshopen. Deras tre ledord,
Stadshuset, Stockholm och Sverige, bestämmer hur produkterna ska vara kopplade
till kulturarvsplatsen. Kopplingen till Stadshuset är given och Stockholm syftar
både till att det är i den stad som kulturarvet finns och att Stadshuset är ett av
Stockholms största besöksmål. Det sista ledordet, Sverige, är bredare och till för
att låta butiken köpa in mer vagt kopplade produkter, såsom Dalahästar och
liknande trähantverk tillverkade i  andra delar av Sverige.133

133 Respondent Stadshusshopen (24/3 2022).
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Respondenten förklarar att butiken i nuläget inte har någon grafisk
kommunikatör. Butiken behöver således inte följa en strikt grafisk profil. I stället
är det oftast leverantörernas egna designer på produkterna. Utvecklingen av nya
produkter sker dock inte bara från leverantörernas håll. Det finns dock ingen
tydlig struktur för hur nya produkter ska köpas in. Ibland kontaktar butiken
leverantörer med en idé och ibland kontaktar leverantörerna butiken med en idé
eller ett redan utvecklat standardsortiment. Det finns inte heller några tydliga
kriterier för produkternas egenskaper. Respondenten säger: “vi försöker sätta oss
in i produkternas material och kemikalier men kan oftast inte lägga så mycket tid
på detta”.134

Gällande återkommande motiv är det Stadshuset i sig som är mest
förekommande. Antingen används hela huset och dess silhuett eller enstaka delar,
såsom Stadshustornet eller de tre kronorna på tornspiran. Respondenten förklarar
också varför vissa motiv inte används. Stadshuset förknippas starkt med
Stockholm och är också sätet för Stockholms kommunfullmäktige. Trots detta har
butiken valt att inte använda S:t Erik, som används av Stockholms stad som sin
logga, på sina produkter. Den exakta anledningen varför är dock oklar:

Stockholms stad använder S:t Erik som sin logotyp men det är inte en symbol
som vi har använt oss av i Stadshusshopen. Dels för att S:t Erik är starkt kopplat till
stadens verksamhet som kommun och vi har valt eller blivit ombedda (det är något
oklart för mig) att inte använda honom som symbol. Vi försöker istället använda oss
av huset.135

Kopplingen mellan den politiska makten och Stadshuset är således tämligen
frånvarande i butikens utbud.

Vidare diskuteras autenticitet men ur flera perspektiv. Respondenten berättar
att butiken i princip inte har några reproduktioner av historiska föremål. I stället
blir frågan om autenticitet viktig gällande leverantörer. Dalahästarna ska tillverkas
på traditionellt sätt och besticken och glasen ur Nobelservisen ska tillverkas av
Gense respektive Orrefors. Om andra företag skulle börja tillverka likadana
produkter (upphovsrättsliga aspekter åsido) skulle Stadshusshopen fortsätta
handla från sina nuvarande leverantörer av autentiticitetsskäl. En ytterligare
autenticitetsaspekt är illustrationer av Stadshuset. Respondenten berättar att de i
de flesta fall är korrekta men att en del detaljer kan falla bort. Stadshusshopen har
överseende med detta och prioriterar det estetiska framför en minutiös återgivning
av arkitekturen: “Om en illustration är korrekt men ful så köper vi inte
produkten”.136

Slutligen diskuterar respondenten butikens målgrupp. Majoriteten av besökare
är turister och stockholmare blir således en sekundär målgrupp. Utbudet är därför

136 Respondent Stadshusshopen (24/3 2022).
135 Respondent Stadshusshopen (24/3 2022).
134 Respondent Stadshusshopen (24/3 2022).
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mer inriktat på souvenirer, såsom nyckelringar, magneter och kepsar, än vad
respondenten menar att andra museibutiker är. Turisterna besöker ofta Stadshuset
en gång utan att komma tillbaka, vilket gör sortimentet inriktat på
engångsbesökare, snarare än en återkommande publik.

2.3.2.2. Observation
Som i många andra butiker tar de estetiska produkterna stor plats. Nobelservisen,
t-shirtar vykort, affischer och modeller är några exempel. Bland de mer ovanliga
föremålen finns armband gjorda av återanvända bokryggar från verk av svenska
författare. Också små presentpåsar med mosaikbitar finns (ej original av dess
informationsskylt att döma), liknande de som utgör en stor mosaikmålning i
Gyllene salen inne i Stadshuset . På dess informationsskylt står “Bring a piece of
Stockholm City Hall back home!”137 Några av de estetiska föremålen kan också
räknas in i den praktiska kategorin, såsom Nobelservisen. Butiken har även en stor
del praktiska produkter med olika logotyper (främst de tre kronorna från
tornspiran) till exempel vattenflaskor. Något unikt med Stadshusshopen är dock
hur några av dessa praktiska produkter presenteras. Disktrasor, smörknivar och
osthyvlar ställs ut med små informationsskyltar som förklarar deras roll i svensk
kultur. Skylten för disktrasor lyfter dess uppkomst, funktion och hållbarhet.
Förklaringarna, av vad som vid första anblick kan tyckas vara självklara
vardagsföremål, tydliggör respondentens svar om butikens målgrupp. Skylten
vänder sig till de engångsbesökare som inte är insatta i föremålen eller inte stött
på dem förut. Produkterna blir i sig ett föremål som förklarar ett av de
sammanhang kulturarvsplatsen befinner sig i.

Detta gör att även den bildande kategorin kan delas in i fler delar. Produkterna
med informationsskyltar blir bildande eller praktiska beroende på vem det är som
köper dem. Upplevelsen och behovet av dem förändras utifrån konsumentens
bakgrund och förkunskaper. Likaledes förändras vissa av de mer traditionellt
bildande produkterna: böcker. Boken Svenska traditioner av Jan Öjvind Swahn
säljs på svenska, engelska, tyska, franska och spanska. För de som vuxit upp med
dessa traditioner kommer produkten konsumeras på ett annat sätt än för de som
inte gjort det. Övriga böcker berörde främst Stadshuset men också Stockholm.
Slutligen fanns också en kokbok med recept från Nobelfesten.

I Stadshusshopen fanns inget ätbart eller drickbart. Den enda
förbrukningsvaran som noterades var tvål. Detta särskiljer butiken markant från
de andra besöksmålen, då det är den enda butiken utan produkter som kan
förtäras. Även placeringen av barnprodukter skiljer sig, då dessa inte lika tydligt
hade en egen avdelning. I stället var barnprodukterna utplacerade på flera ställen i
butiken, tillsammans med det övriga sortimentet. Dessa inkluderade bland annat
gosedjur och speldosor, och utgjorde sammanlagt en relativt liten del.

137 Informationsskylt i Stadshusshopen, besökt 4 mars 2022.
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Utifrån respondentens svar, var min tes att Stadshusshopens prisklasser skulle
vara relativt låga för att tillgodose impulsbaserade köp av engångsbesökare.
Butikens prisklasser var dock väldigt varierade, även inom olika “kollektioner”.
Olika produkter med retrotryck av Stadshuset hade också olika priser: magneter
för 45 kronor, affischer för 80 kronor och brickor för 250 kronor. Precis som hos
Kungliga slotten gick de också att utröna olika alternativ bland böckerna. Det
ambitiösa verket Stockholms stadshus och arkitekten Ragnar Östberg, på nästan 5
kilo med medföljande ask, kostar 1200 kronor. Som alternativ finns också en
mindre fotobok från nobelfiranden och interiörerna för 149 kronor. Fotoboken är
inte lika stor som den andra men ger ett billigare alternativ för de som vill ha en
“coffee table”-bok om Stadshuset. De dyrare produkterna förvarades i glasmontrar
och bestod bland annat av reproduktioner av nobelglasen. Dessa kostade mellan
ungefär 700 och 2000 kronor. I samma monter finns också smycken för under 200
kronor, baserade på mönster från svenska designklassiker såsom Berså och
Monamie från Gustavsbergs porslinsfabrik. Bredvid dessa finns
informationsskyltar som presenterar mönstren.
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3. Analys

3.1. Smak och kapital

Ett av de tydligaste resultaten i det empiriska materialet är att smak och kulturellt
kapital är svårt att tolka utifrån endast en typ av material. En av de drivande
frågorna i början av arbetet med denna undersökning var butikernas förväntningar
på sina besökare och deras förkunskaper, utifrån vad som såldes. Ett resultat som
säger något om besökarna tycks dock inte gå att fastställa endast utifrån
produkterna själva. Många av de slutsatser som hade kunnat dras utifrån
fallstudierna kan inte säkerställas, utan måste kompletteras med observationer och
studier av ytterligare material. Ett sådant exempel är intervjuer med butikernas
besökare. Det skulle också krävas ett djupare fokus på butikernas målgrupper
under intervjuerna med kulturarvens respondenter. Då studien rör kommersiell
verksamhet och marknadsföring av den är det också svårt att göra konkreta
tolkningar av intervjuerna med respondenterna. Att ärligt diskutera sin målgrupp
och sina förväntningar av den kan vara svårt då svaren riskerar att exkludera olika
grupper, och respondenten kan till och med undanhålla viss information för att
undvika risken. I stället visar denna undersökning resultat om butikerna i sig och
deras varumärke.

Diskussionen om kulturellt kapital har således blivit en del av tre större
kapitel. Det första utgår från ekonomi, då Bourdieu för ett stort klassresonemang i
sina teorier. Vilka mönster går att utröna gällande produkternas priser? Det andra
kapitlet ämnar lämna den ekonomiska aspekten, för att ur ett smakperspektiv
förstå hur butikerna vill framstå. Till detta används Gahms teori om “det andra”.
Det sista, ämnar djupare undersöka kopplingen mellan kunskap och marknad, och
hur butikerna marknadsför sig själva som kunskapscentrum.

3.1.2. Prisklasser
Något som står klart i fallstudierna är att alla butiker erbjuder olika prisklasser, allt
från tvåsiffriga till fyrsiffriga priser. Variationen syns inte bara mellan de olika
produktkategorierna (estetiska, praktiska etc.) utan även inom kategorierna och
olika kollektioner. Både Skansenkollektionen och Stadshusshopens retrotryck av
Stadshuset fanns att tillgå till olika priser. Det går alltså inte att utläsa någon
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kategori av produkter som skulle vara förbehållen för en dyrare prisklass (eller en
billigare sådan). För flera av de dyra produkter som krävt stort produktionsvärde
och således kan ses som en “juvel” i utbudet, finns också en billigare produkt.
Även om produktionskostnader och rent ekonomiska aspekter tvingar museerna
att ha högre priser på en del varor syns ändå en vilja att kunna erbjuda en så lik
upplevelse som möjligt för ett billigare pris. Detta syns framförallt bland
litteraturen. Till utställningen Daisy på Kungliga slottet utgavs en större bok med
silverbokstäver tryckta på en lila sammetsrygg och stora bilduppslag. Samtidigt
utgavs också en billigare utställningskatalog, också med försilvrad titel och
bilduppslag inuti. Samma känsla av lyx och kunglig glans, kopplad till
kronprinsessan Margareta, gick alltså få i ett något mindre format även med en
mindre budget. Likaledes erbjöd Stadshuset två “coffee table”-böcker om
Stadshuset till två olika priser. Denna analys kan inte enbart förklaras av en vilja
från butikernas sida att demokratisera utbudet utan måste även kompletteras med
aspekter rörande butikernas ekonomiska vinning. Att endast erbjuda dyra
produkter skulle avskräcka besökare att göra spontana inköp. Mindre och billigare
produkter kommer enligt konsumentteorin väljas i första hand, då deras
transporterbarhet och låga pris gör dem till “the most preferred bundle from the
affordable set defined by the standard linear budget constraint”.138

Detta förtar inte den demokratiska aspekten. Butikerna kan erbjuda olika
prisklasser, utan att göra detta inom de olika kategorierna. Valet att ha högre och
lägre priser inom kategorier och kollektioner gör att alla besökare kan ta del av
alla delar av kulturarvet. Återigen får litteraturen stå exempel. Tidigare forskning
presenterar böcker som ett sätt att förlänga och fördjupa ett besök på ett kulturarv
(främst hos museer).139 Ett fiktivt museum som marknadsför sitt utbud som
ekonomiskt demokratiskt för att det finns olika prisklasser mellan kategorierna
(t.ex. billigt godis och dyra böcker) missar denna aspekt. De besökare som inte
kan köpa böckerna kan inte delta i den förlängda upplevelsen. En av museets
verksamheter skulle således kunna ses som bristande i sin tillgänglighet. Det
utanförskap som Edward Relph talar om inom kulturell ekonomi skulle förstärkas.
Människors uppfattning av en plats kan påverkas av deras upplevelse av deras
förhållande till det. Platsen upplevs antingen inifrån (“insideness”) eller utifrån
(“outsideness”), beroende på individens förhållande till platsen.140 Jag tolkar in en
form av kulturellt utanförskap i Relphs teori, liknande resonemangen i Bourdieus
diskussion om arbetarklassen. Bourdieu talade om typer av retorik hos de
kulturellt kapital-berikade som talar över huvudet på arbetarklassen och således
exkluderar dem från vissa kulturella sammanhang.141 En prisfördelning liknande
den i det fiktiva museet, skulle stärka detta avstånd och utanförskap.

141 Bourdieu (1984) [1979], s. 33-34.
140 Aronsson (2007a), s. 112.
139 Wallace (2006), 116; Trabskaia, Shuliateva, Abuschena, Gordin & Dedova (2019), s. 536.

138 Higgs, Ruddock & Darcel (2019), s. 19; Trabskaia, Shuliateva, Abuschena, Gordin & Dedova (2019), s.
536.
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Utbudets prisklasser och marknadsföring kan också kopplas till
målgruppernas förkunskaper och förutsättningar. Genom Stadshusshopens
informationsskyltar står det klart att det som påverkar utbudets prisklasser är
delvis produktionskostnader, men också hur lätt det är att övertyga målgruppen att
köpa produkten. De dyrare nobelglasen i Stadshusshopen, kräver förkunskap om
deras sammanhang för att förstå deras koppling till Stockholm och dess stadshus.
Glasen känns igen av dem som växt upp med nobelfesten på TV och känner till
servisen som en känd komponent i svensk designhistoria. De upplever platsen
inifrån. Denna målgrupp har oftare möjlighet att göra flera återbesök till butiken
för att överväga sitt beslut att köpa glasen. De kan därför prissättas högre.142

Målgruppens geografiska förutsättningar och kännedom om produkten är i det här
fallet, det som tillåter det höga priset. De billigare produkterna använder oftast
Stadshuset som motiv. Även dessa produkter utnyttjar en igenkännande faktor
men på ett ytligare plan, för att kunna tilltala den målgrupp som inte haft samma
relation till Stadshuset. De riktar sig därför främst till engångsbesökare, som
upplever platsen utifrån. För att övertyga dessa besökare att köpa produkten måste
den således vara lägre prissatt. I en förenklad version skiljer sig priserna beroende
av besökarnas upplevelse av platsen; upplever besökaren platsen inifrån eller
utifrån? Produkter som marknadsförs till de som upplever platsen inifrån kan
prissättas högre, medan de som marknadsförs till de som upplever den utifrån
måste prissättas lägre.

Som besökare utifrån är det svårt att uppleva något inifrån.143 Stadshusshopen
tänjer ändå på gränsen mellan “innanförskap” och utanförskap. Med smycken
med mönster inspirerade av Gustavsbergs porslinsfabrik och svenska disktrasor
försöker Stadshusshopen öppna dörren för de utan förkunskaper att också få en
bild av platsen inifrån. Skyltarna förklarar de kunskaper som är självklara för
många lokala besökare. Även om denna omvandling mellan inne och ute inte går
att uppleva fullständigt (då faktorer som identitet och egenupplevda händelser
spelar en stor roll), visar Stadshusshopen ett försök till att åtminstone ge några av
dessa förkunskaper som krävs för att se platsen inifrån. Enligt konsumentteori
måste priset ändå hållas nere, då besökaren vill ha en produkt av högt värde, men
för ett lågt pris. “The general value principle” spelar också en roll för priset, då
upplevelsen av produkten får ett stort värde. Produkten är billig och
informationsskylten är kort och koncis, vilket gör ansträngningen låg, samtidigt
som besökaren får en större inblick i och förståelse för platsens sammanhang, en
belöning som är större än hos andra produkter eller souvenirer.144

144 Bitgood (2006), s. 464.
143 Aronsson (2007a), s. 112.

142 Förtydligande: målgrupperna påverkar vilka produkter och prisklasser butikerna väljer att köpa in, inte
vilka priser butikerna sätter på de produkter som köps in. T.ex. målgruppernas förkunskaper bestämmer inte
priset på en Kosta Boda vas som butiken köper in. I stället påverkar målgrupperna om butiken
överhuvudtaget köper in vasen och på så vis kan erbjuda den prisklass vasen befinner sig i.
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Det utanförskap som beskrivs ovan är inte alltid nödvändigtvis ett
exkluderande utanförskap. Det kan till exempel röra besökare som av fritidsskäl
besöker ett kulturarv de inte inledningsvis känner till. Besökaren rör sig då utanför
sitt eget sammanhang för att uppleva ett annat, vilket då sker frivilligt.
Utanförskapet är således ett resultat av situationen, snarare än ett aktivt
exkluderande. Det sätt prisklasser påverkas av målgrupper sker därför inte ur ett
rent smakperspektiv utan också ur ett erfarenhetsperspektiv. Med detta menas inte
hur stort kulturellt kapital en besökare har utan vilken typ av kulturellt kapital
besökaren har. Bourdieu diskuterar hur olika individer kan agera i olika
sammanhang beroende på om de kan utnyttja sitt ekonomiska kapital, kulturella
kapital etc.145 I detta fall gäller samma resonemang internt inom en kulturell
kontext. Här kompliceras alltså Bourdieus klassperspektiv av andra faktorer,
främst geografiska.

3.1.3. “Det andra”
I sin undersökning av holistiska museibesök utvecklar Fredrik Gahm teorin om
“det andra”, något som museibutiker förhåller sig till när det utvecklar sitt
varumärke. Teorin belyser viljan att inte bara fastslå vad butiken är utan också vad
butiken inte är. För de tidiga museerna under 1800-talet handlade detta outtalat
om att särskilja museet, som överklassens representant, från underklassens frivola
nöjen. Gahm identifierar ett liknande förhållande i dagens museibutiker, som
försöker särskilja sig från övriga butiker och affärer, främst “turistshoppar”.146

Till skillnad från denna undersökning använder Gahm genomgående ordet
souvenir, snarare än produkt. Trots detta har jag i mina intervjuer noterat att
respondenterna nästintill aldrig använder ordet souvenir. Detta kan härledas till
två huvudsakliga faktorer. Först, att jag som intervjuare använt ordet produkt i
mina frågor och att respondenterna helt enkelt använt samma språk som jag.
Respondenten för Stadshusshopen använde dock vid flera tillfällen ordet souvenir,
trots att frågorna endast använde ordet produkt.147 En andra faktor utgår från “det
andra”. Souvenirer, som enligt sin franska betydelse är ett minne eller till för att
minnas något har ofta kopplats ihop med “turistshoppar”, snarare än
museibutiker.148 Produkter i museibutiker diskuteras snarare om som produkter
eller gåvor. Vad detta blir ett mikroexempel på, är att museibutiker också säljer
souvenirer, men att både museitjänstepersoner och en del forskare drar sig från att
använda begreppet i museisammanhang, för att på ett sätt distansera sig från “det
andra”. Vikten av minne går ändå att utläsa i flera intervjuer. Vasamuseet väljer
minne som ett av sina ledord, Kungliga slottet beskriver deras mönster som ett
“fint minne över besöket” och Skansen talar om produkternas närhet till

148 Potts (2018), s. 2.
147 Respondent Stadshusshopen (24/3 2022).
146 Gahm (2021), 43-44.
145 Bourdieu (1984) [1979], s. 113.
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Skansen.149 De produkter som säljs i kulturarvens butiker och “vanliga
turistshoppar” delar således åtminstone ett syfte: att minnas en upplevelse eller
plats. Det som skiljer dem åt är i stället hur detta syfte utnyttjas. Butiker kopplade
till kulturarv (såväl museum som kulturarvsplats) säljer produkter som på ett eller
annat sätt förankrar sig i platsen eller specifika föremål och samlingar.
“Turistshoppar”, såsom de i Gamla stan som respondenten nämner, saknar den här
förankringen och säljer således mer generiska produkter, kopplade till Stockholm
eller Sverige överlag. En av särpräglarna hos vissa av museibutikens produkter är
således inte deras syfte, utan deras förankring. Denna diskussion gäller dock
främst estetiska, ätbara och praktiska produkter, såsom tvål, pennor eller
handdukar.

Att säga att kulturarvens butiker endast säljer souvenirer (i dess enklaste
bemärkelse) är dock en grov förenkling. Som tidigare forskning visat finns det fler
syften i butikernas utbud utöver minnen. Wallace lyfter litteraturen, särskilt den
egenpublicerade, och dess roll som stärkande av museers vetenskapliga auktoritet
(och ekonomiska tillgångar).150 Deras syfte, från besökarens perspektiv, är att
ytterligare lära ut om ämnet, och på så sätt förlänga besöket i stället för att “bara”
minnas det. Böckerna ger således en ständigt förändrande bild av besöket och
kulturarvet, snarare än en ögonblicksbild. Från kulturarvets sida blir försäljningen
av böcker både ett sätt att fortsätta museibesöket, samtidigt som det särskiljer sig
från “det andra” som en mer legitimt akademiskt grundad institution.

Som undantag till teorin om “det andra” finns Stadshusshopen. Utöver
användandet av ordet souvenir är de medvetna om deras turismprofil. Utbudet
består av “klassiska souvenirprodukter” och är anpassat för just turister, något som
även syntes under observationerna.151 Som representant för kulturarvsplatser
skulle Stadshusshopen således kunna vara ett argument för att distanseringen från
“det andra” inte är lika stark bland kulturarvsplatser som hos museer. Denna
tendens syntes dock inte på Kungliga slottet, undersökningens andra
kulturarvsplats. Slottsboden hade en del produkter kopplade till Sverige men
dessa kunde alla härledas till kungahuset också, såsom manschettknappar med tre
kronor. I jämförelse med Kungliga slottet hade Skansen och Vasamuseet till och
med fler perifera produkter, utan stark koppling till platsen (Pippi Långstrump
böcker på Skansen och vykort över Stockholm på Vasamuseet). Både Skansen
och Vasamuseet var dock tydliga i sina intervjuer med att deras produkter skulle
vara starkt förknippade med respektive besöksmål, medan Kungliga slottet endast
snabbt beskrev sitt utbud som unikt. För vidare undersökning av kulturarvens
förhållande till övrig turism skulle således fler kulturarvsplatser behöva

151 Respondent Stadshusshopen (24/3 2022).
150 Wallace (2006), s. 116.

149 Skansens respondents diskussion gäller främst Skansens varumärke, men kan också kopplas till besökarens
minne, då produkten ska gå att knyta till en viss plats besökaren varit på; Respondent Kungliga slottet (25/3
2022).
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undersökas. Denna undersökning fastslår ändå att det finns tecken som tyder på
att distanseringen är starkare eller vanligare hos museer än kulturarvsplatser.

Vad som säkrare kan fastslås är att teorin främst gäller kulturhistoriska
kulturarv. I intervjun med Tekniska museet förklaras utbudet som något som ska
passa in i teman från museets övriga verksamhet. Några bredare diskussioner om
produkternas stärkande av museets varumärke finns inte. I stället ligger fokus på
lärande och upptäckande, samt hållbar produktion. Unikhet diskuteras, men i den
bemärkelse att produkterna är annorlunda och spännande, snarare än unika för
Tekniska museet.

Som tillägg till Gahms teori finns alltså en aspekt av unikhet baserad på vad
som kan profiteras på. Vasamuseet och Skansen kan utgå från sina samlingar,
medan “turistshoppar” måste profitera på en allmän upplevelse som ej kan knytas
till en specifik aktör eller institution, eller göras anspråk på av någon annan.
Därav generella produkter som utgår från vikingar och troll, medan museerna kan
ha mer specifika produkter. Det går att utläsa en dimension av ägarskap, att visa
upp och hävda sitt varumärke genom sina tillgångar. Detta gäller både materiella
och immateriella tillgångar. Museer kan profitera på såväl föremål som den
upplevda kunskapen om ämnet. Det blir en form av institutionellt kulturellt
kapital. Tekniska museet “äger” inte teknik och kan således inte profitera på det.
Det är dock ett centrum för lärande och kan således marknadsföra sitt
immateriella kapital genom lärande produkter. Detta särskiljer dem dock inte från
andra aktörer på samma sätt, då även icke museala institutioner kan hävda
liknande kapital (även om detta inte inkluderar “turistshoppar”).

3.1.4. Bildning
Museibutiker diskuteras genomgående i tidigare forskning som en förlängning av
museerna, och ska således också spegla deras bildande uppdrag. Museilagen
fastslår att museers publika verksamhet ska vara kunskapsbaserad, främja kunskap
och bidra till kunskapsbyggnad.152 Men syns det någon skillnad mellan museer
och kulturarvsplatser?

De produkter som vid första anblick syntes oftast i den bildande kategorin var
litteratur. Butikerna, som i tidigare forskning liknats vid en bokhandel, hade ändå
relativt få böcker.153 Skansen sålde till största del böcker om hobby och hantverk,
såsom hur man plockar svamp. Dessa saknar inte bildande element, men skiljer
sig från det utbud av kulturhistoriska verk som jag förväntade mig inledningsvis i
mina observationer. Trots detta går det inte att säga att Skansen på något vis skulle
sakna kulturhistorisk bildning i sitt utbud. Sortimentet går att likna vid en gammal
handelsbod och mycket av utbudets produkter efterliknar de metoder eller
levnadssätt som var vanligt vid de perioder Skansen vittnar om. Produkterna

153 Geschwind (2013), s. 87-88.
152 SFS 2017:563.
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erbjuder ett mer multimodalt sätt för besökaren att lära sig om tiden, gentemot
traditionell läsning. Bildningen blir praktisk snarare än teoretisk. Detta stämmer
för övrigt överens med Skansens verksamheter i stort. Skansen är ett museum med
stora återuppbyggda miljöer, där skyltar bytts ut mot besöksvärdar i tidsenlig
klädsel, som till synes lever som man gjorde förr i tiden. Precis som i butiken
upplevs således historien, snarare än att den läses om.

Liknande mönster syns i Vasamuseet. Butiken har fler historiska böcker än
Skansen och fyller således sitt museiuppdrag. Vasamuseet sticker också ut i deras
satsning på barnlitteratur. Bamse och Vasa visar inte bara prov på Wallaces tes om
egenpublikationer som ett bevis för akademisk kunskap, utan också viljan att alla
oavsett ålder ska kunna ta del av den.154 Återigen syns också det multimodala
perspektivet. Tidningen består av såväl berättelser med fiktiva inslag, som
konkreta faktauppslag. Liknande Skansen, har Vasamuseets butik också en del
repliker, vilket återigen ger besökare en mer “hands on” möjlighet att förstå och
konkretisera det historiska händelseförloppet.

Tekniska museet, det enda fallet i denna studie vars huvudsakliga fokus inte är
kultur eller historia, visar en liknande inställning. Butiken har en del litteratur,
mest med fokus på hållbarhet och klimatfrågor ur individens perspektiv. Vad som
sticker ut gällande bildning är återigen den praktiska aspekten. Respondenten för
butiken hänvisade till lärlust och att väcka ungas nyfikenhet för teknik.155 Detta
sker främst genom de många experiment och “prova-på”-produkter, såsom
vulkanexperiment och rymdmat, där de yngre besökarna uppmuntras testa de
tekniska fenomenen. Återigen är alltså multimodalitet en underliggande, men
ändå tydlig del av butikens bildande och kunskapsfrämjande uppdrag.

Resultatet hos museibutikerna visar att de bildande inslagen förändrats från de
tidiga “bokhandlarna” och tagit nya, mer varierande uttryck. Det sker inte längre
enbart genom traditionell litteratur, där besökaren är en passiv läsare. I stället sker
den genom återskapningar, av såväl tekniska fenomen, som historiska levnadssätt,
där besökaren själv får chansen att praktiskt undersöka och förstå intrycken.

Hur skiljer sig detta resultat från kulturarvsplatserna? Stadshuset och
Kungliga slottet har inte samma juridiska bakgrund gällande bildning i sina
butiker. De bildande inslagen syns ändå. I Stadshusshopen finns rena museala
metoder för att främja kunskap, i form av informationsskyltar, som omvandlar
produkterna till museiföremål. Dessa skyltar är främst på de föremål som förklarar
olika delar av svensk kultur. Genom att köpa dessa produkter kan besökaren
återskapa en del av kulturen och, precis som i de andra butikerna, lära sig
praktiskt. De bildande inslagen i Stadshusshopen liknar alltså de andra butikerna,
men med fokus på modern kultur, snarare än historiska levnadssätt eller teknik.
Majoriteten av produkterna är dock estetiska, i många fall utan att också kunna ses
som bildande. De bildande inslagen är således färre än i museibutikerna, men

155 Respondent Tekniska museet (2/4-2022).
154 Wallace (2006), s. 116.
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fortfarande förekommande. I Slottsboden fanns många böcker men återigen oftast
med fokus på estetik snarare än bildning. Många produkter, såsom de med
mönster från Victoriasalongen, innehöll små infotexter på baksidan om
produktens mönster. Detta kan tolkas som ett försök att införliva bildningen i alla
delar av verksamheten. Jag tolkar dock detta som ett försök att stärka varumärket,
genom tydliga anknytningar mellan kulturarv och produkt. Denna tolkning
baseras på respondentens fokus på minne och hur besökaren känner igen föremål
från besöket.

Resultatet hos kulturarvsplatserna visar att det ansvar som museilagen ställer
på museer inte återfinns på samma sätt i kulturarvsplatsernas butiker. Det finns
fortfarande flera olika typer av bildande inslag och Stadshusshopen visar hur
museala metoder kan användas även i butiken. I förhållande mellan estetik och
varumärke, kontra bildning, väger dock det förstnämnda tyngre för
kulturarvsplatserna. Den traditionellt bildande produkten, som främst existerar för
kunskap, snarare än av estetiska skäl, kan således ses som en form av
genremarkör för museibutiker.156 Precis som att butiken är en genremarkör för
museer, finns det markörer som särskiljer museibutiken från andra butiker (till och
med de tillhörande kulturarvsplatser).

3.2. Autenticitet och upplevelse

I intervjuerna med mina respondenter har jag inte enbart använt begreppet
“autenticitet” utan valt att konkretisera det utifrån varje kulturarv. Detta har gjorts
för att låta frågan bli mer flexibel och mindre förvirrande, och för att svaren inte
ska fokusera på huruvida produkterna som säljs är “äkta” historiska föremål eller
inte. Jag har därför frågat om “historisk korrekthet” för de historiska och
kulturhistoriska kulturarven och om “vetenskaplig korrekthet” för Tekniska
museet.

Respondenternas svar visar att autenticitet, i form av historisk eller
vetenskaplig korrekthet, inte är den viktigaste faktorn. För Tekniska museet är
vetenskaplig korrekthet viktig, men snarare i den mening att produkterna fungerar
såsom har utlovats. Deras fall visar hur autenticitet, enligt definitionen som
legitim eller en motsats till det inautentiska, kan vara mer eller mindre statisk.
Ofta diskuteras autenticiteten inom museer och kulturarv som något flytande,
beroende på vad, vem eller vilka den förhåller sig till. I Tekniska museets fall
ställs frågan om produkterna är korrekta, snarare än hur. Utbudet består av få
estetiska produkter eller visuella tolkningar. Autenticiteten syns därför inte på
samma sätt utan prövas i stället i produkternas funktion.

156 Eriksen (2009), s. 16-17.
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Bland de andra museerna uppfattas en något mer försvarande ton. Skansen
menar att butiken inte behöver vara historiskt korrekt överhuvudtaget. Men hur
stämmer det överens med museilagens tes att utställningar och övrig publik
verksamhet vid ett museum ska vara kunskapsbaserade?157 Skansens respondent
förklarar att butiken inte behöver vara historiskt korrekt, då de flesta andra
avdelningar vid museer är noga med autenticitet och korrekthet.158 När jag frågar
om produkterna med Dave Thompsons målning, där Vasaskeppet anakronistiskt
syns på öppet hav och utan färgglada dekorationer i aktern, förklarar Vasamuseets
respondent att de tillåter sig själva en grad av konstnärlig frihet.159 Innehållet i
butiken kan således ses som kunskapsbaserad, men med ett estetiskt anpassat
utbud för moderna hem och konsumenter. Detta kan till och med tolkas som ett
främjande av olika former av kulturupplevelser (enligt museilagens fjärde
paragraf).160 Produkterna bearbetar kulturarvet och visar upp det i en ny form och
erjuder en helt ny kulturupplevelse. Vad denna jämförelse mellan lag och marknad
visar är dock att utrymmet för att tänja på autenticiteten finns, men att museer bör
ha en sorts medvetenhet kring ämnet. Hur förändras kulturarven och
uppfattningen av dem när autenticiteten omvandlas? Museilagen nämner också
krav på öppenhet och allsidighet, vilket i detta fall tolkas som museernas tydlighet
med vad som är “korrekt” och vad som är “friheter”.161 Besökaren måste ha en
chans att förstå vad som är vad.

Detta kan vara en förklaring till vissa butikers försiktighet att inkludera
repliker i sitt sortiment. Vasamuseets respondent förklarar att det är noga med att
replikerna ska efterlikna originalföremålen så mycket som möjligt, men samtidigt
aktar de sig för att låta besökarna tro att föremålen är äkta historiska föremål.
Vasapappret, som består av äkta hamparep från Vasaskeppet, inkluderar ett
äkthetsintyg, just för att särskilja det från andra produkter.162 Även Skansen
undviker repliker.163 Samma resonemang syns även hos Kungliga slottet och
Stadshusshopen. Kungliga slottets respondent förklarar att exakta kopior kan
misstas för förfalskningar. I stället blir slottets mönster centrala, men med en
tydlighet för besökaren att det handlar om en återgivning.164 Stadshusshopen
förklarar att de i princip inte har några reproduktioner av historiska föremål (jag
identifierade endast en produkt som skulle kunna tolkas som en replik, en påse
med mosaikbitar, liknande dem som finns i Gyllene Salen).165 Då både
Stadshusshopen och Slottsboden har liknande principer gällande reproduktioner
som museerna, kan slutsatsen dras att denna princip inte enbart grundas på

165 Respondent Stadshusshopen (24/3 2022).
164 Respondent Kungliga slottet (25/3 2022).
163 Respondent Skansen (15/3 2022).
162 Respondent Vasamuseet (10/3 2022).
161 SFS 2017:563.
160 SFS 2017:563.
159 Respondent Vasamuseet (10/3 2022).
158 Respondent Skansen (15/3 2022).
157 SFS 2017:563.
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museilagen. Snarare är det en fråga om integritet och att skydda sitt varumärke.
Vasamuseets respondent nämner flera gånger hur besökare berättar för butikens
personal att de köpt äkta svartek från Vasaskeppet i olika butiker i Gamla Stan.166 I
fallstudierna syns således en vilja att särskilja sig från det opålitliga (kanske en
form av “det andra”). För museerna blir det en möjlighet att enklare följa
museilagen, men kulturarvsplatserna visar att det också är en fråga om besökarnas
tillit till butiken och institutionen som varumärke.

Autenticitet som en form av integritetsprincip syns även i Stadshusshopens
val av leverantörer. Dalahästar ska vara tillverkade på autentiskt vis i Dalarna och
glas från Nobelservisen ska tillverkas av Orrefors. Respondenten tror inte att
andra aktörer får producera glasen av upphovsrättsliga skäl, men menar att även
om de fick göra det skulle Stadshusshopen inte köpa in dem.167 Butiken bygger
således upp ett varumärke med starkt förankrad autenticitet, för att besökaren ska
ha förtroende för butikens val av produkter.

Tidigare, i kapitel 3.1. skrev jag om svårigheterna att kunna utröna något om
butikens besökare utifrån materialet. Det är fortfarande svårt att dra konkreta
slutsatser om besökarnas kulturella kapital, men diskussionen om autenticitet kan
ändå säga något om en sorts genreförväntning och genrekompetens. Det
utarbetade varumärket ber om besökarens tillit till butiken och dess utbud. Det
finns således en förväntning att det som visas upp ska vara korrekt och en motpol
till det illegitima. Genreförväntningen på kulturarvet består av en legitimitet och
förtroendeingivning att butiken är genuin och kritisk i sitt urval. Men krävs det
inte en sorts genrekompetens för att besökaren ska kunna utröna vad som är
autentiskt och vad som är konstnärlig frihet? Vad händer med de besökare som
tror att allt i butiken är autentiskt? Resultatet visar att butikerna är medvetna om
att den genrekompetensen inte finns hos alla besökare, att det inte är självklart att
vissa produkter är autentiska, repliker, historiskt inkorrekta etc.
Genrekompetensen ligger inte att kunna peka ut vilka produkter som är vilka, utan
snarare vetskapen att en del produkter är historiskt korrekta, medan andra inte är
det. Butikerna har noterat att denna vetskap inte är en självklarhet och försöker
därför vara noga med att förmedla det.

3.2.1. “Erlebnis” och “erfahrung”
Vilka produkter upplevs och vilka produkter ger besökaren en ny erfarenhet?
Enligt Rolf Potts diskussion om Walter Benjamins “erlebnis” (upplevelse) och
“erfahrung” (erfarenhet), tycks kategoriseringen av souvenirer vara enkel.
Massproducerade produkter, såsom vykort och teskedar är för ytliga för att ge
något annat än “erlebnis”, medan traditionellt hantverk signalerar konsumentens
nyfunna “erfahrung” genom något autentiskt.168 En produkt ger besökaren

168 Potts (2018), s. 81.
167 Respondent Stadshusshopen (24/3 2022).
166 Respondent Vasamuseet (10/3 2022).
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antingen en ytlig upplevelse eller en autentisk erfarenhet. Men är typen av
upplevelse eller erfarenhet inneboende hos produkten själv? Potts diskussion är
kort men tycks argumentera för en statisk och nästan dikotomisk indelning av
produkter. Autenticitet och förankring i lokal tradition likställs med erfahrung och
massproduktion med erlebnis.169

En lika tydlig indelning syns inte i fallstudierna. Som exempel finns
Skansenkollektionen, med mönster från Dalafloda-folkdräkten. Å ena sidan kan
produkterna i sig ses som massproducerade för den specifika museipubliken, och
är således ett prov på “erlebnis”. Å andra sidan är kopplingen till
Dalafloda-folkdräkten en stark förankring i lokalt hantverk och tradition, alltså
“erfahrung”. Snarare än Potts dikotomi krävs nog en mer flexibel indelning
gällande butiker kopplade till kulturarv. En kruka ur Slottsbodens
Gripsholmsservis kan köpas av estetiska skäl, något som visar på “erlebnis”. Den
som i samband med sitt köp har förstått bakgrunden till krukan och dess mönster
(kinesisk porslinsproduktion och Sveriges roll i framväxten av global handel) kan
använda krukan för att visa upp sin “erfahrung”. Detta ger en ny dimension till
“erlebnis” och “erfahrung” inom musei- och kulturarvsvetenskap. Det går inte att
applicera Benjamins teori enbart utifrån produkter och samhällsförändringar. Den
är också beroende av konsumenten själv och hur den tolkar och förstår kulturarvet
och produkten. Ett utbud i en butik kopplad till ett kulturarv blir således
varierande mellan “erlebnis” och “erfahrung”.

En vidare tolkning som utgår från besökarna är att dessa butiker inte kan
erbjuda “erfahrung” överhuvudtaget. Antropologen Dean MacCannell
introducerade begreppet “staged authenticity”, iscensatt autenticitet. Han menar
att även om turister söker efter autenticitet kommer de endast få en iscensatt
version av den, på grund av deras roll som turist. De kan inte lämna “the touristic
space”.170 I denna teori ses kulturarv och deras butiker som en del av “the touristic
space”. Denna undersökning argumenterar för att butikerna ändå kan erbjuda en
form av “erfahrung”. Om turisten ändå aldrig kan lämna “the touristic space” och
uppleva genuin autenticitet, måste “Erfahrung” således definieras som en grundad
förståelse av vad det autentiska är.171 En turist som besöker Stockholm har samma
förkunskap och blick, vare sig hen köper en svensk disktrasa i Stadshusshopen
eller på Ica. Även om köpet på Ica vittnar om en sorts förståelse för
lokalbefolkningens rutin (“det är här svenskar handlar”) så ger köpet i
Stadshusshopen ytterligare information om disktrasan i form av
informationsskyltar. I båda fallen kan turisten visa ett bevis för sin “erfahrung”,
men den är grundad i olika sorters kunskap om lokalbefolkningen.

171 I en kulturarvsvetenskaplig kontext.
170 MacCannell (1973), s. 601.
169 Potts (2018), s. 81.
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3.3. Urval och varumärke

De historiska museerna, Vasamuseet och Skansen, visar både i intervjuerna och
observationerna en ambition att vidhålla ett starkt varumärke. Produkterna i
butiken ska på något sätt kunna härledas till museet och besökare. De ska tydligt
visa att besökaren har varit på Vasamuseet, eller “kännas” som och “hänga ihop”
med Skansen.172 Resultatet stämmer således överens med Wallaces diskussioner
om produkterna som ett sätt för besökare att äga och ta hem sin museiupplevelse,
särskilt i och med Vasamuseets betoning av minnesaspekten.173 Butiken kan
utöver detta också stärka besökares uppfattningar, intryck och tolkningar av
utställningarna.174 Bland museerna i denna undersökning finns det dock ett
undantag. Tekniska museet nämner sitt eget varumärke och profil väldigt hastigt i
intervjun. Snarare än en röd tråd grundad i museets varumärke, utgår utbudet från
teknik i allmänhet och lärlusten för den. Utbudet baseras på Tekniska museets
utställningar, men till skillnad från de övriga museerna fokuserar det på
utställningens ämne (teknik) snarare än som en del av museet. Från ett
varumärkesbaserat perspektiv skulle således utbudet, i teorin, kunna erbjudas i
vilken butik som helst. Med detta i åtanke, och Wallaces resonemang, kan butiken
alltså användas för två huvudsakliga syften: att stärka museets varumärke eller att
lyfta och förstärka innehållet i sina utställningar. Valet mellan dessa är inte
dikotomiska, utan butikerna kan uppfylla båda syftena (i olika utsträckningar).
Observationerna visar dock att Tekniska museet fokuserar mer på att främja
nyfikenheten för teknik, medan Vasamuseet och Skansen har en tydligare
profilering. En möjlig teori är att detta beror på Tekniska museets
naturvetenskapliga och praktiska inriktning, till skillnad från Vasamuseets och
Skansens historiska och mer teoretiska inriktning. Denna slutsats skulle dock
kräva ett större underlag, med fler museer som kan representera den
naturvetenskapliga kategorin.

Kulturarvsplatserna visar både liknande mönster, såväl som skillnader.
Kungliga slottets strategi kan placeras in i kategorin starkt varumärke.
Slottsbodens varumärke skiljer sig dock åt från museerna, då det representerar två
enheter samtidigt: Kungliga slottet och Kungahuset. Detta märks både i
intervjuerna och observationerna. Nästan alla mönster utgår från kungliga slottets
samlingar men valen av motiv är också medvetet gjorda för att representera
Kungahuset, både förr och nu. Respondenten förklarar valet bakom kronan från
Victoriasalongen, som återfinns på många produkter; kronan i sig är en symbol för
kungahuset, samtidigt som mönstret känns igen av besökarna som varit inne på
slottet.175 Stadshusshopen placeras snarare i den andra kategorin, förstärkning av

175 Respondent Kungliga slottet (25/3 2022).
174 Wallace (2006), s. 85.
173 Wallace (2006), s. 87; Respondent Vasamuseet (10/3 2022).
172 Respondent Vasamuseet (10/3 2022);  Respondent Skansen (15/3 2022).
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utställningens innehåll (i det här fallet, Stadshuset själv). Ännu mer påtagligt är
dock hur utbudet utgår från deras främsta målgrupp.176 Respondenten förklarar
själv att utbudet är anpassat för turister, den grupp som främst besöker
Stadshuset.177 I observationerna tar sig detta uttryck i de många skyltar som
förklarar olika produkter och ett bredare sortiment av vad respondenten kallar
“klassiska souvenirprodukter”, såsom nyckelringar och kepsar. Här märks en
skillnad hos Stadshusshopen som kan kopplas till museilagen. Museilagens sjunde
paragraf konstaterar att museers publika verksamhet ska “vara tillgänglig för alla
och anpassad till användarnas olika förutsättningar”.178 Vasamuseet nämner
variation i utbudet som ett led till att göra butiken mer tillgänglig för så många
som möjligt.179 Stadshusshopen är inte mindre tillgänglig än museernas butiker.
Skillnaden visar dock på en sorts frihet hos de kulturarv som inte lyder under
museilagen, att inrikta sig tydligare på specifika målgrupper. Undantaget bland
museerna är Tekniska museet, som också lyder under museilagen och vars utbud
främst är riktat till barn.180 Detta kan, precis som frågan om prisklasser, förklaras
av museets inriktning. Ämnet teknik kan lätt bli för avancerat och oförståeligt och
butiken måste således hålla svårighetsgraden på en låg nivå. Det faller sig då
naturligt att ha många produkter riktade till en yngre målgrupp.

Unikt för kulturarvsplatserna i denna studie är att de, utöver sitt eget kulturarv,
också representerar institutioner som verkar än idag. Kungliga slottet
representerar, som tidigare nämndes, Kungahuset, och Stadshuset representerar
Stockholms kommunfullmäktige. Trots detta syns en viss distans i butiken mellan
utbudet och de samtida aktörer kulturarvsplatserna representerar. Stadshusshopen
har ingen politisk representation i sitt utbud och Slottsboden har väldigt få
kopplingar till dagens kungahus.181 Kanske måste denna distans hållas, då det är
svårt för butikerna att avgöra hur dessa delar av dagens samhälle kommer tolkas
med facit i hand. Museer måste också ta ställning till hur deras samlingar ska
användas i butiken men det historiska avståndet tillåter dem att göra det med flera
bearbetade perspektiv och verktyg att tolka dem. Kungahuset och Stockholms
kommunpolitik är båda två polariserande ämnen. Genom att inte representera
denna del av samtiden, undviker Slottsboden och Stadshusshopen konkreta
ställningstaganden, de tilltalar fler målgrupper och inkluderar olika opinioner.182

Trots avsaknaden av juridiska bestämmelser, liknande museilagen, blir
kulturarvsplatsernas butiker också inkluderande och tillgängliga för alla. I deras

182 Stadshusshopen har flera kopplingar till samtida nobelfester, men detta tolkar jag inte som lika
polariserande.

181 Utöver några få vykort och en “coffee table”-bok fann jag inga andra produkter med direkta kopplingar till
kungafamiljen.

180 Kulturdepartementet, Riktlinjer för statens bidrag till Stiftelsen Tekniska museet för budgetåret 2022,
Regeringsbeslut Ku2021/02377, 16-12-2022.

179 Respondent Vasamuseet (10/3 2022).
178 SFS 2017:563.
177 Respondent Stadshusshopen (24/3 2022).

176 Även Skansens respondent förklarar att utbudet anpassas efter besökarnas behov, men jag menar att de inte
är lika målgruppsinriktade som Stadshusshopen.
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fall tycks det snarare vara av kommersiella och praktiska skäl. Kungliga slottet
visar i stället upp arkitektoniska och interiöra sidor (eller allmän kunglighet), och
Stadshusshopen fokuserar på byggnadens historia och silhuett, något som kan
tolkas som mindre kontroversiellt i båda fallen.

Det finns alltså både skillnader och likheter mellan hur museer och
kulturarvsplatser profilerar sig på marknaden. De historiska museerna och
Kungliga slottet har valt en varumärkesbaserad strategi, medan Tekniska museet
och Stadshuset ägnar mer utrymme åt specifika målgrupper. Jämförelsen visar
ändå att museilagen har en inverkan på hur butikens utbud ser ut och vilken profil
den använder. Museernas butiker står de övriga verksamheterna närmare, medan
kulturarvsplatsernas butiker är något mer fristående som kommersiell enhet. På en
skala av kulturarv och marknad skulle alltså museernas butiker stå närmare den
första, medan kulturarvsplatsernas butiker står närmare den senare. Detta syns
bland annat i det faktum att båda kulturarvsplatsernas butiker har egna namn
(Slottsboden och Stadshusshopen), något som ytterligare särskiljer dem från
visningsverksamheten.

3.3.1. Hållbarhet
En aspekt som inte var tänkt att diskuteras i denna undersökning, men som
regelbundet togs upp är hållbarhet. Många respondenter diskuterade aspekter som
de från början inte blivit tillfrågade om, såsom Vasamuseet och tillgänglighet eller
Stadshusshopen och målgrupper. Hållbarhet var dock den enda aspekten som alla
kulturarv i undersökningen diskuterade (såväl museum som kulturarvsplats), trots
att inga frågor i intervjun tog upp det direkt.183 Vasamuseet, Skansen, och
Kungliga slottet diskuterade material och miljö-aspekter gällande sina ledord,
medan Tekniska museet och Stadshusshopen förde samma diskussion gällande
processen att utveckla, producera och köpa in produkter. Skansens respondent
berättar att butiken inte är helt hållbar, men diskussionen gällande inköp av emalj,
visar att det ändå finns en medvetenhet och strävan gällande miljöaspekter.184

För museernas del kan detta återigen kopplas till museilagen. Forskare är
sedan länge överens om att människan påverkar klimatet till det sämre, bland
annat på grund av förbränningen av fossila bränslen. Trots detta visar studier vid
SOM-institutet i Göteborg att ungefär sex procent av Sveriges befolkning kan
antas vara klimatförnekare, alltså att de är skeptiska till sanningshalten i denna
klimatforskning.185 Museers ansvar gällande kunskap definieras flera gånger i
museilagen, bland annat i sjätte paragrafen: “utställningar och annan publik
verksamhet vid ett museum ska vara kunskapsbaserad och präglas av allsidighet

185 Oscarsson, Strömbäck, Jönsson (2021), s. 235.

184 Respondent Vasamuseet (10/3 2022); Respondent Kungliga slottet (25/3 2022); Respondent
Stadshusshopen (24/3 2022); Respondent Skansen (15/3 2022); Respondent Tekniska museet (2/4-2022).

183 Detta stärks även av att Gahm fick ett liknande resultat i sin uppsats. Hans diskussion kring detta skiljer sig
dock något, rent teoretiskt; Gahm (2021), s. 13.

58



och öppenhet”.186 Museet ska inte bara förmedla korrekt kunskap utan också
basera sin verksamhet på den. Även om hållbarhetsaspekter inte förmedlas till
besökarna i butikerna, är det ändå kunskapen om klimatet som format butikernas
utbud. Denna koppling kan tyckas vara något långsökt, men den visar ändå på en
medvetenhet hos museerna att ta ansvar för hur deras verksamheter fungerar, både
bakom och framför kulisserna, bland annat i samband med rådande forskning.

Fokuset på klimatfrågor, hos såväl kulturarvsplatser som museer, kan också
knytas till deras besökare. För allt fler konsumenter är klimat en viktig fråga och
allt större press sätts på handeln att agera hållbart. Enligt Svensk Handel är frågor
rörande hållbarhet inte bara stor inom kulturarvsbranschen. I en undersökning från
2021 visade näringslivsorganisationen att en majoritet av svenska handelsföretag
ökat sitt hållbarhetsarbete sedan 2015.187 Dessa samtida trender knyter an till
Kents diskussion om besökaren och museibutiker. För att kunna ge sina besökare
en “total experience” måste butiken, utöver historiska ämnen, också kunna
erbjuda “contemporary culture”.188 Det senare inkluderar moderna kulturformer,
men kan också tolkas som samtida värderingar och åsiktsklimat.
Hållbarhetsfrågor, som knyter an till rådande opinion, blir då en viktig del av
butikernas arbete.

Intervjuerna visar alltså prov på en tendens som är synlig i samhället i stort.
Det är en tendens som, för kulturarven, befinner sig mellan marknad och ansvar.
Enligt rådande forskning har butikerna, både som museum och handelsföretag, ett
ansvar att upprätthålla ett hållbarhetsarbete och vara medvetna om sina egna
klimatavtryck. Samtidigt uppfylls en efterfrågan från marknadens allt mer
medvetna konsumenter, när butikerna gör hållbarhet till en central del av deras
profilering. Hur stor vikten är att framhålla hållbarhet för butikernas varumärke,
blir tydligt när det är ett återkommande inslag i alla intervjuer, trots att det ej
inkluderades i frågorna.

3.3.2. Produkttrappan

Något som blev tydligt i undersökningens observationer är att den produkttrappa
som Gahm utvecklade tar stor hänsyn till museala aspekter, men glömmer bort de
kommersiella. Jag föreslår därför ytterligare en nivå till produkttrappan, som gör
den mindre teoretisk och mer applicerbar på såväl museibutiker som
kulturarvsplatsers butiker. Gahms perifera nivå saknar direkta kopplingar till
föremål eller mönster i museets samlingar, men produkterna finns ändå till för att
stärka museets identitet eller på något sätt stämma överens med de sammanhang
som presenteras i museet.189 Produkterna är alltså på ett sätt knutna till en specifik

189 Gahm (2021), s. 38.
188 Kent (2009), s. 68.
187 Svensk Handel (2021), s. 4-7.
186 SFS 2017:563.
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profil hos museet. Men var placeras de produkter som inte har någon koppling till
museet, annat än besökarnas praktiska behov? Det finns flera exempel på sådana
produkter i mina fallstudier. Tekniska museet säljer både läsk och glass i sin
museibutik, utan koppling till föremål, teman eller (enligt min tolkning)
varumärke. Detta kan jämföras med Kungliga slottet, som säljer äppelmust,
närproducerad med äpplen från de Kungliga trädgårdarna och etiketter inspirerade
av mönster på Gripsholms slott. Båda produkter fyller alltså en funktion; Tekniska
museets glass och läsk tillfredsställer besökarens behov av förtäring, medan
Kungliga slottets äppelmust är en del av slottets “branding”. Äppelmusten kan
således placeras i den perifera nivån (eller den tertiära, sett till etikettens design)
medan läsken och glassen inte kan kopplas på samma sätt. Således behövs en
femte nivå, den “praktiska nivån”. Här återfinns mer generella produkter såsom,
regnponchos eller frimärken. Dessa kan dock, beroende på hur museet bearbetar
dem, även placeras i andra nivåer. Till exempel skulle olika uppsättningar
frimärken på Postmuseum eller en regnponcho med design inspirerad av
samlingarna kunna kategoriseras som tertiär. Skansens respondent lyfter själv
praktiska behov hos besökarna som måste tillgodoses, såsom fleecefiltar till de
som väntar på Allsång på Skansen eller kaffe. Respondenten kallar detta för ett
“serviceutbud”.190

Denna praktiska nivå kan tyckas irrelevant i ett kulturarvsvetenskapligt
sammanhang, men den vittnar om den kommersiella plats museer och
kulturarvsplatser befinner sig och agerar på. Det är viktigt att uppmärksamma
kategorin för de butiksansvariga som letar efter nya möjligheter att anpassa sitt
utbud efter sin identitet eller för de som riskerar att glömma dessa praktiska
aspekter i jakten på ett perfekt varumärke. Det interna uttrycket om de tre K:na,
“Kissa, Kaffe, Köpa”, som Geschwind lyfter, visar hur de praktiska behoven
måste återspeglas, inte bara i museets infrastruktur, utan också i butikens utbud.191

Ett museums huvudsakliga uppgift är att förmedla och främja kunskap. Samtidigt
är det en öppen allmän institution, som måste ta hänsyn till praktiska aspekter,
både för sina besökares skull, som för sin egen relevans som besöksmål.

3.3.3. Tysta objekt

Margot A. Wallace diskuterar butiken som en del av museet. Butiken förstärker
besökarens uppfattningar och tolkningar av museets innehåll. Således är butikens
representationer och framställningar lika viktiga som de i museets övriga
verksamheter.192 Den blir även viktig om man tar hänsyn till att en del besökare
enbart går till museets butik, utan att också besöka utställningarna. Autenticitetens
roll har redan diskuterats tidigare och förklarats tänjbar för den konstnärliga

192 Wallace (2006), s. 2.
191 Zetterström Geschwind (2017), s. 107-108.
190 Respondent Skansen (15/3 2022).
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frihetens skull. Men hur kan andra framställningar påverka bilden av museets
innehåll?

Inledningsvis skulle denna uppsats inte undersöka könsaspekter i sortimenten.
I Vasamuseet var det dock ett mönster som stack ut gällande representationen i
butikens utbud. Bland museets permanenta utställningar finns en utställning om
kvinnor ombord och runt Vasaskeppet. Den utgår bland annat från fyra kvinnor,
både de som var inblandade i skeppsbygget och de som omkom ombord.193 Trots
detta kunde jag knappt hitta några produkter kopplade till dessa kvinnors historier
i butiken, utöver några metallfigurer. Om butiken ska vara en återspegling av
museets övriga verksamheter, som Wallace visar, kan denna lucka i butiken stödja
en sorts “tysta objekt”-transformering av föremålen kopplade till kvinnor, och
således dölja deras historia. Kvinnoföremålen får inte samma uppmärksamhet i
butiken och glöms lättare bort av besökaren när de lämnat utställningarna. I
förhållandet miljö-föremål-besökare-museiupplevelse, som formulerades av
Monti och Keene, fungerar butikens utbud som en del av miljön, som påverkar
besökarens uppfattning av föremålen.194

Att säga att avsaknaden av kvinnor bland butikens produkter bidrar till att de
hamnar i det fördolda i större utsträckning än någon annan grupp blir ändå något
av en förenkling. Kvinnor tar ingen uttalad plats i sortimentet, men det gör å andra
sidan ingen annan heller. Respondenten tog upp Gustav II Adolf och Maria
Eleonora som utgångspunkter för många av produkterna, men de var också i
princip de enda personerna (utöver fiktiva karaktärer) som var representerade.
Men går det verkligen att säga att inga personrelaterade representationer bidrar till
en könsneutral och jämställd bild av händelseförloppet? Jag menar att
stormaktstidens krig och skeppsindustri är så pass manligt kodade i det allmänna
medvetandet att även produkterna i sortimentet blir det. Trots att besökarna inte
möts av några ansikten i utbudet kan kvinnor ändå ses som underrepresenterade i
relation till deras roll för Vasaskeppet. I stället kan denna lucka förklaras av hur
kvinnor (och personer överlag) är representerade i museet. Under utgrävningen av
Vasaskeppet hittades elva skelett efter människor som omkom under förlisningen.
Dessa utgör idag grunden för museets utställning Ansikte mot ansikte.195 Att skapa
en produkt som kan kopplas till kvinnorna ombord Vasaskeppet skulle således
kräva att produkten direkt eller indirekt behandlade mänskliga kvarlevor. Museets
respondent berättar att det inte finns något explicit förbud mot skelett i butiken,
men att det skulle kännas oetiskt. De hanteras bättre av andra avdelningar som vet
hur man bäst tar hand om och ställer ut dem. Vidare menar respondenten att
skelett i butiken ger andra konnotationer: “(...) hela den biten med skelett känns
mer som det tillhör ett piratskepp, inte ett skepp där det faktiskt har omkommit

195 Vasamuseets webbplats > Utställningar > Ansikte mot ansikte.
194 Monti & Keene  (2012), s. 4.
193 Vasamuseets webbplats > Utställningar > Kvinnorna.
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personer”.196 Precis som tidigare syns alltså diskussioner om vad som är butikens
ansvar. Skansen nämnde historisk korrekthet som något butiken inte behöver ta
hänsyn till, då andra avdelningar kan göra det bättre. På samma sätt är andra
avdelningar på Vasamuseet bättre på att hantera och presentera mänskliga
kvarlevor. Diskussionen om piratskepp blir således också en fråga om butikens
varumärke och etiska värderingar.

Resultatet av denna diskussion är således att butiken och övriga verksamheter
agerar under olika förutsättningar. Även om teorin om tysta objekt går att delvis
applicera på butiken, kan inte samma aspekter påverka både butikens och
utställningarnas utformning och innehåll. Kvinnorna i Vasamuseet lyfts i en
särskild utställning, som på ett mer känsligt sätt kan presentera kvinnorna, deras
historia och deras kvarlevor, utan att de utnyttjas som “roliga souvenirer” att ta
med hem från butiken. Även om butiken har makten att styra vilka minnen
besökaren tar med sig hem, såväl fysiska som mentala, kan inte utställningarna
och butiken fungera enligt samma regler. En del perspektiv faller bort i butiken,
eftersom de på grund av kommersiella aspekter inte kan presenteras på ett
passande sätt. Alla perspektiv kan inte inkluderas på samma villkor, eftersom de
inte existerar under samma villkor. Utställningen kan förklara dessa perspektiv
mer utförligt och ge mer utrymme åt föremålens kontext medan butiken måste
sälja på ett annat sätt. Wallace beskrev de olika verksamheternas samarbete på
följande sätt: “Branding becomes truly effective when all the museum’s
constituents hold the same indelible image of the institution.”197 Detta stämmer
delvis. Alla verksamheter bör ha samma profil utåt, alltså ett gemensamt
varumärke. En del förgreningar av varumärket går dock inte att inkorporera i alla
verksamheter på samma villkor. Vasamuseets respondent diskuterar tillgänglighet
och att alla målgrupper ska känna sig välkomna. Kan detta anses uppfyllt om
kvinnliga perspektiv och representationer saknas i butiken? Oavsett svaret på
denna fråga, visar den att Wallaces påstående endast är applicerbart till en viss
grad, och att det påverkas av verksamheternas och avdelningarnas olika villkor
och förutsättningar.

197 Wallace (2006), s. 2.
196 Respondent Vasamuseet (19/04-2022).
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4. Slutdiskussion

Uppsatsens slutdiskussion utgår från undersökningens frågeställningar och är
således indelad i tre kapitel. Dessa frågeställningar är:

1. Vilket utbud av produkter finns i butiker kopplade till museer och
kulturarvsplatser?

2. Vilka typer av varumärkesprofilering går att utröna i butikerna?
3. Hur förhåller sig butiken och dess utbud till autenticitet?

En del ämnen i slutdiskussionen har i analysen diskuterats under ett annat tema
(såsom produkttrappan, som här diskuteras under “Butikernas utbud” medan de i
undersökningen diskuterades under “Urval och varumärke”). Diskussionerna i
analysen är medvetet intertematiska (för att kunna redovisa alla mina resultat)
medan slutdiskussionens kapitel är strukturerade på det sätt som lämpligast
besvarar undersökningens frågeställningar.

4.1. Butikernas utbud

De största produktkategorierna i museernas och kulturarvsplatsernas butiker var
estetiska, praktiska och bildande. Det huvudsakliga kriteriet för produkterna har i
alla fallstudier varit att produkterna på något sätt ska gå att koppla till kulturarvet
eller angränsande teman. Dessa kopplingar tar sig bland annat uttryck i
återskapade motiv och mönster, relevanta tekniker och användningsområden eller
bildande inslag om kulturarven och dess kontext. Om en direkt koppling inte finns
mellan produkt och kulturarv, har produkten åtminstone ett tydligt syfte för övriga
verksamheter eller besökares behov. Dessa syften är ofta rent praktiska. Denna
slytsats har bland annat resulterat i ett förslag till en ytterligare nivå till Fredrik
Gahms produkttrappa. Den lägsta nivån i en ny produkttrappa blir den praktiska
nivån. Här inkluderas de mest basala produkter som utgår från besökares direkta
behov, såsom filtar och kaffe. Dessa produkter är de enda som inte har någon som
helst tematisk eller estetisk koppling till kulturarvet, utan är endast till för att
uppfylla praktiska behov. Nivån visar på butikernas rent kommersiella uppgift.
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Beroende på hur butikerna använder och formar en praktisk produkt kan den dock
klättra i produkttrappan.

Prisklasserna i butikerna varierade mycket, även inom de olika
produktkategorierna. Under observationerna syntes goda möjligheter att köpa en
produkt, oavsett intresse och budget; ingen kategori kunde utmärkas som
förbehållen för en viss prisklass (med undantag för Tekniska museet, där till
exempel de flesta experimentkiten var dyra; det fanns dock en del mindre
produkter för lägre priser). Detta kan delvis förklaras av ekonomiska aspekter
gällande produktionskostnader, utbud och efterfrågan, men det finns även en
demokratisk aspekt. Utbudet ska vara tillgängligt, något som sägs uttryckligen av
Vasamuseets respondent. Butikens produkter fungerar, enligt tidigare forskning
som en förlängning av museer, och erbjuder en chans för besökare att ytterligare
tolka och interagera med deras innehåll. De olika prisklasserna är således ett led i
att tillgängliggöra den förlängda museiupplevelsen. Utifrån resultatet av
observationerna stämmer detta även in på kulturarvsplatserna. Intervjuerna visar
dock att detta kan bero på andra faktorer, såsom Stadshusshopen, vars utbud till
stor del styrs av deras målgrupp.

De bildande elementen visade sig i flera olika former. Som besökare
förväntade jag mig endast “traditionella” bildande produkter, alltså litteratur.
Utöver böcker fanns det även serietidningar, repliker eller experimentkit som
bildade besökarna på mer praktiska sätt (i de flesta fall riktade sig dessa till barn).
Flera butiker hade också bildande inslag i butiken, utöver produkterna.
Stadshusshopen hade flera informationsskyltar som förklarade svensk kultur och
tradition i relation till produkterna som såldes. Återigen syns en sorts
demokratiserande idé, om att tillfredsställa multimodala behov hos de besökare
som tar in information på olika sätt. Den traditionella bokhandeln, som tidigare
forskning definierade äldre museibutiker som, har idag fortfarande ett bildande
fokus, men den tar sig nya uttryck. För framtida forskning vore detta en intressant
aspekt att studera. Hur tar sig bildning uttryck i kulturarvsbutiker? Hur förhåller
sig de olika formerna av bildning till olika målgrupper? Särskilt åldersaspekter,
skillnader mellan barn och vuxna, vore intressant att studera ur ett perspektiv som
undersöker pedagogik och ekonomi.

Den största skillnaden mellan kulturarvsplatser och museer, som genomsyrar
flera olika aspekter, tycks dock vara deras förutsättningar, såsom museilagen.
Namnet på denna uppsats är “Mellan marknad och ansvar” och syftar till det
teoretiska rum som butikerna, främst museernas, befinner sig i. De har ett ansvar
gentemot sitt kulturarv men är samtidigt en ekonomisk enhet som måste gå runt.
Undersökningen visar att även om kulturarvsplatserna och museerna agerar på
liknande sätt, står den förstnämnda något närmare marknad, medan den andra står
något närmare ansvar.
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4.2. Varumärke

Resultatet gällande varumärken visade sig mer komplicerat än att de olika
strategierna var beroende av huruvida butiken tillhörde en kulturarvsplats eller ett
museum. Museilagens påverkan syns i museibutikernas utbud men utöver detta är
det svårt att finna tydliga mönster i butikernas varumärkesprofilering. Både
Skansen och Vasamuseet är måna om sitt varumärke och att produkterna lätt ska
gå att koppla till museet och samlingarna. Vasamuseet försöker också särskilja sig
från andra turistshoppar. Samtidigt syns en tydlig varumärkesprofilering i
Kungliga slottens utbud, som utgår från en sorts allmän “kunglighet” och slottets
interiörer. Stadshusshopens strategi är inte lika varumärkesbaserad, utan utgår från
deras största målgrupp, turister och Stadshusets silhuett. Tekniska museet har
också få produkter kopplade direkt till museet och samlingarna. Precis som
Stadshusshopen utgår de från en specifik målgrupp, barn, och målet att öka
lärlusten för teknik. Det finns alltså få tydliga skillnader i museers och
kulturarvsplatsers varumärken. Resultatet visar ändå att historiska museer har en
benägenhet att oftare utgå från sina samlingar än andra museer. Vad som
karaktäriserar naturvetenskapliga museer skulle dock behöva undersökas genom
ett större material för att få ett tydligt resultat. Kulturarvsplatser som fortfarande
används av andra levande institutioner (såsom Kungahuset) distanserar sig från
sin samtid och konstruerar i stället en sorts evig och statisk bild av platsen.
Slutligen är kulturarvsplatsernas butiker något mer fristående som kommersiell
enhet, medan museibutikerna har en starkare anknytning till museerna. Detta syns
bland annat i de enskilda namnen för kulturarvsplatsernas butiker (Slottsboden
och Stadshusshopen) kontra museibutikerna. För framtida forskning vore detta
intressant att undersöka ur ett organisationsteoretiskt perspektiv, likt Janssons
masteruppsats från 2018.198 Hur skiljer sig styrandet av kulturarvsplatsers och
museers butiker på administrativ nivå?

Undersökningen av “branding”, profiler och varumärken i Vasamuseets butik,
visar också att butiker inte alltid kan återspegla utställningarna till fullo, även om
viljan finns. Vasamuseet har medvetet lyft kvinnor inne i museets utställningar,
men ändå finns det få produkter i butiken som utgår från dessa berättelser (utöver
litteratur). Flera av de kvinnliga perspektiven bottnar dock i samlingarnas
mänskliga kvarlevor. Dessa kan inte användas i butiken då det inte går att göra på
ett etiskt försvarbart sätt och ger en fel bild av museets värderingar. Museet har ett
uppdrag att återspegla sitt ämne i alla publika verksamheter, men också ett etiskt
ansvar att göra det på ett respektfullt och passande sätt. De olika förutsättningarna
för utställningarna och butikerna gör att de inte kan fungera på samma villkor,
även om museilagen diskuterar dem som en enda enhet.

198 Jansson (2018).
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Det tydligaste resultatet inom denna fråga, om inte i hela undersökningen, är
att hållbarhet är en viktig aspekt för bilden av kulturarvens butiker. Alla butiker,
oavsett kulturarvsplats eller museum, tog upp hållbarhet och miljöfrågor på ett
eller annat sätt, trots att det varken efterfrågades eller nämndes av mig som
intervjuare. Detta kan attribueras till en medvetenhet om det rådande klimatets
tillstånd och butikernas ansvar som producenter gentemot miljön. Ur ett
varumärkesperspektiv kan det också kopplas till en rådande opinion hos
konsumenter, som mer och mer värderar miljömedvetna val. Hållbarhet blir
således ett av de tydligaste exemplena på hur kulturarvens butiker agerar med
både marknad och ansvar i åtanke.

4.3. Autenticitet

I inledningen av denna uppsats presenterade jag en tes om sambandet mellan
autenticitet och smak. Tesen grundade sig i tidigare forskning, bland annat av Rolf
Potts, Dean MacCannell och Fredrik Gahm.199 Som presenterades i kapitel 3.1.
visade det sig svårt att undersöka smakaspekter utifrån det valda materialet. Det
går dock att dra några slutsatser gällande smak och autenticitet.

Tesen visade sig till största del vara felaktig, åtminstone för kulturarvsbutiker.
Tidigare forskning visade att autenticiteten är en sorts statusmarkör och något som
eftersöks av besökare och turister. Däremot är det inte den högsta prioriteringen
för de kulturhistoriska kulturarvens butiker. Snarare än autenticitet vilar smaken
på de rent estetiska kvalitéerna. Skansens respondent säger att butiken inte har
någon skyldighet att vara historiskt korrekta utan i stället prioriterar att
produkterna är moderna, medan Stadshusshopen säger att de hellre köper in en
estetiskt tilltalande illustration av Stadshuset, än en ful men arkitektoniskt korrekt.
Även om produkten är anakronistisk eller icke autentisk, kan butikerna likväl
värdera en annan form av autenticitet. Utifrån undersökningens fallstudier blir det
en fråga om varumärkets styrka och förtroende. Som exempel finns produkterna
med Dave Thompsons motiv i Vasamuseets butik. Motivet i sig är historiskt
inkorrekt, gällande både Vasaskeppets utseende och befinnande. Respondentens
svar visar i stället att autenticiteten inte huvudsakligen sitter i produkten, utan
snarare i upplevelsen. Produkten må vara inkorrekt, men den vittnar om att
besökaren har varit på just Vasamuseet och inte en slumpmässig affär i Gamla
stan. Den inledande tesen stämmer alltså delvis, men förhållandet smak och
autenticitet förkroppsligas inte i själva produkternas utseende och material, utan
snarare i varumärket och dess koppling till det faktiska kulturarvet. Varumärket,
för hela institutionen, blir så starkt att autenticiteten i butiken kan stå tillbaka utan
att påverka dess aktning.

199 Potts (2018); MacCannell (1973); Gahm (2021).
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Ett tydligare förhållande är i stället det mellan autenticitet och ägarskap, som
främst syns på kulturhistoriska platser. Butiker, som de tillhörande Vasamuseet
och Skansen, kan utnyttja och hävda sig genom sina samlingar. Detta särskiljer
dem från andra “turistshoppar”, som måste spela på en mer allmän, diffus och
ogrundad vision. Produkterna i sig kan vara historiskt inkorrekta, och hävdar sig i
stället med det faktum att de kommer från en autentisk bakgrund. Ägarskapet och
kunskapen om samlingarna blir ett sorts kulturellt kapital för kulturarven. Kent
talar om produkterna som en “symbolic totem” för besökaren och Wallace om
ägarskapet som en förlängning av museiupplevelsen.200 Mycket av det som
butikernas varumärken vilar på kan också se köpet i sig som en förlängning av
kulturarvens ägarskap, och en del av deras kulturella kapital överlämnas till
besökaren.

Autenticitet må vara svårt att definiera, men det går ändå att stärka två
påståenden utifrån tidigare forskning och undersökningens resultat. För det första
är autenticiteten kontextberoende. Kulturarven har olika krav på autenticitet och
vikten av den kan ha olika betydelse och värde för besökare och institution. För
det andra är autenticiteten som aspekt, precis som diskussionen om tysta objekt,
ett ytterligare bevis på att butiken inte kan agera på samma villkor som övriga
verksamheter, trots att de delar institution.

4.4. Mellan marknad och ansvar

Något som genomsyrat den här undersökningen på flera sätt är förutsättningar. En
av de största skillnaderna mellan kulturarvsplatser och museer som syns i utbudet
i deras butiker är vilka förutsättningar de har, såsom deras målgrupper eller
juridiska grund. På samma sätt agerar museibutikerna under olika villkor än resten
av museet, utöver de rent kommersiella aspekterna som tidigare forskning oftast
fokuserat på. Förutsättningar är också det som tydligast särskiljer
kulturarvsbutikerna mellan övriga butiker och tillåter distanseringen av den ena
från den andra.

Som kommersiell enhet är butikerna lika varandra. För såväl kulturarvsplats
som museum finns det tydliga linjer som butikerna följer, oavsett förankring i
kulturarven. Tekniska museet uppmuntrar lärlust, Stadshusshopen hörsammar sina
turister, Vasamuseet har tydliga ledord, Skansens butik vill att produkterna ska
följa och kännas Skansen, och Slottsboden fokuserar på kunglighet. Oavsett
strategi finns det en röd tråd i butikernas varumärke. Skillnaderna blir dock ännu
fler om man, utöver paret museum kontra kulturarvsplats, också undersöker olika
discipliner. Detta syns inte minst hos Tekniska museet, som skiljer sig åt på flera
sätt än de andra butikerna i undersökningen.

200 Kent (2010), s. 68;  Wallace (2006), s. 87.
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Det tydligaste resultatet är att mer forskning krävs på kulturarv som grundar
sig i olika ämnen och discipliner. Museer och kulturarvsplatser behandlar flera
ämnen utöver de rent kulturhistoriska och därför måste också forskningen
inkludera dessa. I sådan forskning skulle flera intressanta resultat gällande utbud
säkerligen uppstå, som komplement till mycket av den administrativa och
policy-inriktade forskning som redan finns. Finns det skillnader mellan
kulturarvsplatser som förhåller sig till levande institutioner, likt Kungliga slottet
och Stadshusshopen, kontra det som inte gör det? Hur ser utbudet ut hos ett större
underlag av naturvetenskapliga butiker? Hur ser motiven och förhållandet till
samlingarna ut i personmuseer? Forskningen måste bredda sitt
undersökningsområde från de kulturhistoriska museibutikernas kommersiella roll;
det finns många fler aspekter som påverkar kulturarv och deras butikers placering
mellan marknad och ansvar.
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Bilaga 1: Frågeformulär till butikerna

1. Hur ser processen ut för att utveckla en ny produkt eller köpa in en ny
produkt? Finns det kriterier för hur en produkt ser ut eller fungerar?

2. Vilka tre ledord skulle beskriva ert utbud?
3. Finns det något motiv ni valt att lyfta fram eller återproducera i större

mängd bland era produkter?
4. Hur förhåller ni er till produkternas autenticitet (historiskt korrekt,

vetenskapligt korrekt etc.)?
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