Fra kulturanalyse til oplevelsesdesign

Tordenskjold was here!
Sarah Holst Kjeer

”Var Tordenskjold her?” Efter laengere tids norsk bilkarsel ad forkerte GPS-ruter
sidder jeg nu og taler over en fiskesuppe i Fredrikstad. Isegran, hedder gen, og jeg er
pa feltarbejde og en udviklingsopgave for kommunen. En hengemt g midt i
Vesterelva, centralt beliggende i Fredrikstad by — ad sgvejen, men ikke ad landvejen,
skal blive en maritim museumsg og en maritim kulturarvsattraktion der kan forlenge
turisternes besggstid, nar de alligevel besgger den norske faestningshy fra
Renassancen der ogsa har en velbevaret Gammelby.

| takt med at arbejdspladserne — mest universitetets marinearkaologiske
afdeling - er blevet nedlagt pa gen, har den lokale badebus slgjfet Isegran pa sin rute.
Nu fungerer Isegran mest som hundeluftningsplads for naboerne, sgspejderne
kommer en gang om ugen, enkelte bgrnehaver har ogsa set den grgnne g som en
mulighed for frisk luft i byen. Et enkelt kommercielt badveerft har sine daglige
arbejdsrutiner i den ene ende af gen. Ligesom andre byomrader, beerer Isegran praeg af
sin lange og varierede historie med forskellige byggestile: Sma treehuse ligger spredt,
en enkelt lille borgruin er ved at styrte sammen, et par gamle vandmgller og et
moderne kommunalt byggeri, en amfi-scene, ligger naesten stille. Kun
fiskerestauranten holder trofast abent aret rundt og gleeder sig til at Fredrikstad
bymuseum far sin maritime afdeling pa gen.

»Ja, sghelten Tordenskjold var her. Han erobrede den svenske flades vigtige
forsyningsfartgijer i slaget ved Dynekilen i 1716, hvilket blev hovedarsagen til at den
svenske konge, Karl d. V11, opgav sit forsgg pa at erobre Norge i Den Store Nordiske
Krig”, forklarede museets maritime udviklingskonsulent, mens han pegede ud af
fiskerestaurantens vindue. ”Forsyningsfartgjerne — fire eller fem - slaebte
Tordenskjold her til Isegran. Det var hans pris, tyvekoster eller krigsbytte — hvad man
nu vil. Vraget efter et af skibene, findes endnu ved indlgbet til Ngkledybet fra
Vesterelva”, forklarede han.' Men ikke nok med det, fortsatte han: for nogle ar
tilbage, bjergede Fredrikstad Museum faktisk et af Isegrans sunkne krigshytter fra
Tordenskjolds togt i 1716. Skibet var i en periode klodset op i Gamlebyen. Det gik i

brand fordi nogen holdt sommerfest pa vraget og bagte kartofler i den knaekkede



mast”. ”Det lyder som en god historie. Bruger i den?”, spurgte jeg og var i feerd med
at gare genstandene — ogsa de imaginare — til forteellende ting (Becker 1990: 70). Det
gjorde man ikke. Peter Wessel Tordenskjold (1690-1720) kom ikke fra Fredrikstad,
men fra Trondheim. | gvrigt havde han veeret snart sagt alle steder i sin karriere som
sghelt. Det virkede ikke indlysende at ggre krav pa hans historie. | stedet var det
forteellingen om 1200-tallets vikingejarl Alv Erlingsson den yngre der fremhavedes
som grundlaegger af Fredrikstad. Selvom han dgde i Helsingborg i 1290 og man ikke
vidste, hvor og hvornar han blev fgdt, opfattedes han alligevel som mere oprindelig
og forankret. Dette var sarligt begrundet i den forhandenveerende materialitet:
Erlingsson den yngres mindre treeborg mentes at have veeret placeret der hvor resterne
af gens nuvearende stenruin — Tarnet - 1a. Den bagvedliggende orden som begrundede
dette valg, var fremstod evolutionistisk: Det handlede om at skabe en historicistisk
genealogi — at begynde fra begyndelsen eller i al fald begynde med den begyndelse
man med nogen sansynlighed havde genstande til. Tingen — stenruinen — havde
saledes den mening og funktion, at den blev opfattet som identisk med det
menneskelige projekt, at skabe en stedsidentitet der kunne dateres sa langt tilbage som
muligt og gerne til den glorveerdige vikingetid. Dette genealogiske synteseprincip
bortrensede naturligvis — og det var hensigten — det, man ansa for forkerte,
ligegyldige, usammenhangende eller uforankrede ordener (ibid. 72-74).

Museets maritime udviklingskonsulent skulle lede de fremtidige
etableringsprocesser sammen med chefen for kommunens Kultur- og naeringsafdeling.

Over frokosten blev der snakket om i hvilken retning man burde ga. Der skulle
skabes museale forteellinger, men pa hvilket grundlag? Man kunne ikke ngjes med at
evaluere eksisterende tilbud og blot justere dem. Hvordan kunne man vide pa forhand
hvad der ville blive rigtigt eller forkert? Museets udstillinger og fortaellegreb skulle til
og med fungere som et oplevelsesdesign af gen.

Denne artikel handler om, hvordan museal stedsudvikling med et
kulturarvstema som udgangspunkt ikke bare skal tage hensyn til museale idealer, men
ogsa fungere politisk, skonomisk og socialt som grundlag for en bys attraktivitet,
identitet og oplevelser. Undersggelsen er lavet pa baggrund af tre dages feltarbejde
med interviews og fotografering pa Isegran, i Gamlebyen og pa @stfoldmuseene
(Fredrikstad Museums bymuseale udstilling og Gamlebyen som helhed). Desuden er
turistbrochurer undersggt og interviews med museets, kommunens og turistburauets

ansatte er foretaget. Artiklen er dog primert baseret pa EU’s interregionale projekter



som kommunen og museet deltog i, nemlig projektbeskrivelsen Business to Heritage
(1010) udarbejdet af Fredrikstad Kommune, samt praesentationen IKON. Fredrikstad i
1700-tallet (Normann 2011) udarbejdet af @stfoldforskning. Ogsa skriftet fra Oslo
Universitets Arkeologiske Stasjon Isegran De annalibus Isegrani. Hendt pa Isegran
1287-1997 (Johansen 1999) anvendes.

Artiklen afspejler konsulentbranchens sedvanlige opgaveform som gar under
navne som Business Anthropology, Corporate Storytelling eller Custommade
Ethnography. Akademiske kulturforskere arbejder mere og mere som
kundskabsentreprengrer, selvom arbejdet som oftest ikke lever op til den etnografiske
forskningsnorm: fa dages feltarbejde, to foreliggende projektbeskrivelser - politisk
motiverede med et top-down perspektiv - bestilt eller udarbejdet af kommunen, samt
en handfuld interviews med museumsansatte og kulturadministratorer kan opfattes
som userigs etnografisk viden. lkke desto mindre leerer man af et sadant arbejde
meget om offentligt sektorsamarbejde, samt om en epokes urbane

samfundsambitioner.

Isegran Museumsg

En lokal kultursektor har sommetider ringe kundskab om det oplevelsesmarked — de
turistiske og konsumptionshaserede tendenser - man gnsker at gare sig geldende i.
Det museale oplevelsesdesign og gens oplevelsesgeografi skulle saledes settes ind i
en oplevelsesgkonomisk og kulturanalytisk kontekst, inden selve udviklingsprojektet
—baret mere af forestillinger end fakta — kunne pabegyndes. Kulturhistoriske,
museologiske og kommercielle perspektiver kunne saledes bidrage med et teoretisk
udgangspunkt for byens, museets og geestens forskellige forventninger.

Pa gen Isegran gnskede Fredrikstad kommune sig stedsudvikling, stedsidentitet,
kulturarvsturisme og museumsteablering pa en gang. “’Stedsudvikling” — ogsa kaldet
place making eller platsutveckling — er ikke nogen ny forteelse. I alle tider har
mennesker forsggt at forbedre deres sted og gare det lidt mere produktivt, lidt mere
lgnsomt, lidt mere attraktivt. Stedet ma tilbyde kvaliteter, oplevelser og fordele, sa det
synes verd at opholde sig der (Thufvesson 2009).

Rent partnerskabsmaessigt var det klogt at inddrage museet lige fra begyndelsen
— dette var nu givet i de EU-financierede interregionale projekter man deltog i, men
for en kommune er det ikke usaedvanligt at lade kommunikations, markedsfarings

eller brandingfirmaer som arbejder community design eller destinationsdesign,



producere nggleord, oneliners og slogans, for, pa den made at opbygge en
stedsidentitet (Stromberg 2009: 14). Sadanne firmaer har som oftest en mindre
forstaelse for det, som er lokalmuseets ekspertomrade. Med dets historiske rolle som
dannelses- og oplysningsproducent i nationalstatsprojektet er den stedsbaserede
forteelling museets spidskompetence (Kayser-Nielsen 2009). Som udstillingskurator
ma ”“man [...] pa en made vide, hvad det er, man leder efter” forklarer den tyske
museolog Marie-Louise von Plessen: Museologen er traenet i
primeerkildedokumentation, men ogsa i fortzellestruktur (von Plessen 1993: 128).
Arelang erfaring og betydningsfuld kundskab kunne séledes — med rette - anvendes til
at udvikle nye oplevelser og temaer, sadan som det, ved artusindeskiftet, var blevet
almindeligt med indferelsen af EU’s interregionale projekter i den skandinaviske
kulturindustri. Museets samlinger havde sikkert ogsa gemte skatte - genstande og
historier - som kunne stgves af og anvendes pa ny.

@en lIsegran var preeget af forskellig materialitet. Den havde undergaet en
reekke udviklingsprocesser — fra militeerfestning, vanddrevet industri,
garnisonkirkegard til museum og marine-arkeologisk forskningsvirksomhed.
Bygningsmassen var derfor meget varieret, men ogsa relativt sparsom. @en som
helhed bar preeg af granne omrader med graespleener, tilfeeldig urbanisering, dvs. stor
variation i stilarter — badeveft som stadig var i brug, borgruinen Tarnet, Det gule hus
med Isegran-hagen - en urtehave i reennaissancestil, treebygninger og murede
bygninger, samt det relativt nyopfarte amfi-teater som kunne rumme ca. 2000
siddende og 5000 staende publikummer. @ens nye stedsdvikling skulle anlegges med
musemsudstillinger, oplevelsesaktiviteter, hotel- og servicekonsumption. Der skulle
ogsa veere fritidsomrader, maske en eller flere strande, samt hvile, lege, motions- og

rekreationfaciliteter.

Stedsudvikling

Isegrans stedsudviklingsform var del af en vestlig, urban tendens, hvor fritids- og
oplevelsessamfundet skulle overtage den gamle industriby (Kjeer 2010). I tiden
omkring artusindeskiftet markedsferte byer, regioner og hele nationer over hele
Europa sig med henvisning til deres unikke kararakter”. Men de fulgte ogsa et
veletableret mgnster, nemlig at de fleste fremhaevede den lokale kulturhistorie og
kulturarv. Der var et overnationalt, nationalt og lokalpolitisk gnske om at anvende

lokalmuseerne som indholdsleverandgrer til nye oplevelsesprodukter. Kultur skulle



helst have en nyttefunktion - veere lererrig, identitetsskabende, kommercialiserbar og
helsebringende. Historien matte materialiseres, blive et oplevelsesprodukt og en
spaendende shoppingmulighed. Den rette balance mellem urban puls og
sundhedsskabende fritidsliv, forvandlede kulturarv til oplevelsesgkonomi: Nar byen
markedsfarte sig selv - i placebrands og turistbrochurer - handlede det om at s&lge og
produktificere fysiske landskaber, pladser og rum, men det handlede ogsa om hele
tiden at udfordre forholdet mellem fantasi og materialet, historien og den gode
historie (O’Dell 2002: 22, 26, 28).

Fredrikstad by var en del af denne oplevelsesgkonomiske trend. Kommunen
ville anvende museet ressourcer - forteellinger, genstande og kundskab - som
oplevelsestilbud i bylandskabet. Malet var at skabe added value - ekstra vaerdi for
byen, turister og borgere (Kjer 2011a). Museerne var kommet til at reekke ud over sig
selv og var blevet en strategisk samfundsakter for urban identitet og udvikling.

Som kulturhistorisk institution var museets formalsparagraf at samle, registrere,
opbevare, udstille og formidle en given kulturarv (Nielsen 1993: 5). Nu skulle museet
imidlertid fa en central rolle som stedsudvikler og oplevelsesdesigner. Ved
interviewene forestillede museets ansatte sig at dette rolleskift ville veere en
spandende forandring, men projektet var endnu sa ungt, at arbejdsopgaverne endnu
ikke var defineret. | kulturhistorisk perspektiv er museologisk stedsudvikling
imidlertid ikke er nyt eller usaedvanligt. Et tidligt eksempel er den engelske samler Sir
John Soane som i 1700-tallet stiftede et encyklopaedisk museum med alt fra
pompejanske oldtidssager, rejseminder, graeske krigsbytter og akitekturtegninger fra
renaessancen. Da han i 1788 blev udnzvnt til artikekt for Bank of England benyttede
han sin genstandsmeaessigt andelige udrustning som urbanist og forskenner af London.
Sir John Soanes mytologiske samling blev pa den made virkeliggjort (efter von
Plessen 1993: 130).

Kommercialisme og kulturarv

Turisme- og fritidskultur, museets dannelsestilbud og kommunens stedsidentitet
skulle fusioneres i et samlet oplevelsesdesign for Isegran. Ved feltarbejdet i 2012
forela den kommunalt formulerede projektbeskrivelse Business to Heritage (2010) —
et EU-interregionalt finansieret samarbejdsprojekt mellem Lysekilde, Sverige og
Fredrikstad, Norge. Projektbeskrivelsen var det forelgbigt geeldende officielle

styringsredskab for Isegrans museale udvikling. Desuden havde et andet interregionalt



EU-projekt, IKON, bidraget til forskning pa og markedsfaring af Isegrans borgruin
Tarnet. Eksterne konsulenter til gens videre udvikling var ogsa finansieret pa
projekterne — jeg var en af dem.

Projektbeskrivelsen blandede kulturarv med kommercialisme. | fremtiden
skulle "attraktive og kunnskapsbaserte opplevelser [...] skape flere besekende til
regionens kulturelle og historiske reisemal [...]. Plassens kjerneverdier skal utvikles
gjennom historiefortelling, delaktighet og prioriteringsgrunner”. Man enskede at
skabe fundament for ”fungerende samarbeidsrelationer, forrretningsplaner,
finansiering, kompetanse, tilvekst af naeringsdrivende innen kulturell, kreativ og
turismerelatert naering”. En “langsiktig ekonomiskt barekraftig destinasjon med
kulturarven i fokus” skulle Isegran blive.

Desuden var primarmalgrupperne naringsakterer, “eksisterende og nye, samt
unge entreprengrer”’; interessenterne: “’det offentlige, frivillige (se&rligt unge
pensionister), detinasjonsselskaber og reiselivsnaring, samt investorer/sponsorer.
Publikum forklaredes som unge barnefamilier, konferansemarkedet, samt maritimt
interesserte (historie, handverk, be‘i‘[)”.2

Fredrikstad museums maritime afdeling skulle ligge pa Isegran. Kulturarven var
defineret som “maritim” — deraf interessen for sghelten Tordenskjold og vikingejarlen
Erlingsson den yngre og deres bedrifter. ”Det maritime” betyder egentlig blot “’det,
som omhandler havet” og kan som bekendt veere alt fra shippingaktivitet, mager,
sejlbadsinterigr, gummistgvler, sydvest, fiskeri, vikingetid, seilskutetidens endeligt,
Tall Ship Race, caribiske eller somaliske pirater. Det kan ogsa vere norske kapere
eller boreplatforme til havs. Det maritime kan desuden omhandle alt fra havudsigt,
jordomsejlinger, strandvegetation, marinebiologi eller badbyggeri (Kjer 2011c).

Ikke desto mindre blev historiefortellingen™ af museet antaget for at vere
knyttet serligt til Alv Erlingsson den yngre til gens ruin — Tarnet.

”Kulturarv” kan defineres pa mange mader, men kan kort indkredses som
bevaringsvaerdige materielle og immaterielle kulturhistoriske genstande som star i
fare for at forsvinde og ga tabt. Kulturavsmindet er egentlig misvisende, for det er
snarere det, som er glemt der ma genoplives, rekonstrueres og vises frem (Ronstrém
2007: 196-197). Kulturarvsminderne pa Isegran kunne i princippet besta af de mange
bevarede materialiteter — vandmgllerne, renassance-haven eller den nedlagte marine-
arkaeologiske stationen. Alle sammen var fredede eller bevaringsverdige, men de var

ikke helt s forsvundne som den sammensunkne borgruin og vikingejarlen Erlingsson



den yngres bedrifter der var sa glemte og uddgde, at ville man, i 2012, vide noget,

matte man med ngjes med 2120 traef med googles segemotor. Til sammenligning fik
Peter Wessel Tordenskjold det pompgse google-resultat pa 724.000 tref og var altsa
ikke nar sa glemt. Han havde til og med faet opkaldt teendstiksaesker og gl efter sig,

kunne man lere. Desuden var der skrevet en maengde litteratur over ham.

Historiebrug og storytelling

Et kulturarvminde er naturligvis ikke uzgte, men kan imidlertid opfattes som ligesa
selekteret som historiebrug” hvor visse — og ikke andre — elementer fra fortiden
fremhaeves, blot nar de kan anvendes til at forklare nutidens problemstillinger
(Eriksen 2002). Historiebrug handler ikke om at dokumentere, forklare eller forsta det
forgangne. | stedet kan den defineres som en slags strategisk fortidsbrug, hvormed
samtid og fremtid gares meningsfuld for os. Historien er afhiarkiseret og
demokratiseret: Alle som vil, kan i stedet paberabe sig den gode historie, forklarer den
danske historiker Niels Kayser Nielsen (2009). Med museets nye rolle som steds- og
oplevelsesproducent er det desuden vigtigt at beherske andre typer af narrative
formidlingsformer end historievidenskabens.

Pa mange mader minder historiebrug om “storytelling” som sarligt anvendes
kommercielt for at skabe loyalitet omkring en virksomheds identitet og produkter.
Ogsa her lanceres udvalgte dele historien — oftere fglelsesladede vendepunkter end
information og fakta. Fortallingen minder om en reklame der, pad meget kort tid
kommunikerer en situation, et drama, en leengsel, som kunden emotionelt —
menneskeligt og eksistentielt — kan relatere til (Hjemdahl 2003: 115).

Ligesom historiebrug, fokuserer storytelling pa identitet og identifikation. |
storytelling findes den gode historie i produktet og rundt om produktet, men er ikke
produktet. Ogsa i historiebrug har man i mindre grad brug for genstanden. | stedet
arbejder man med kontekstbaseret isceneseettelse, genstandens miljg. Med storytelling
seelger man ikke selve produktet men snarere drgmmen om, hvad kunden kan opna og
hvordan man kan transformeres med produktet som redskab. Autenticitet fungerer
imidlertid som en sterk kvalitetsforstaelse blandt mange kulturkonsumenter. |
storytelling stilles der ikke lige sa store krav til plausibilitet, forankring og agthed
som i historiebrugen. Historiebrug ligger langt fra historievidenskab, men kan veere
den forteellemetode et mindre by- og regionalmuseum har, netop fordi

genstandssamlingen kan veere sparsom.



Museologi, mening og det maritime

Tilbage til Isgrans fremtidige museumse var “det maritime” en ud af flere mulige
historier: det var en identitets- og idealfortzelling, men det var ogsa en kontekstbaseret
orden og en astetiseringsmetode, hvor det maritime skulle tematisere gens miljg og
oplevelsesdesign. Den maritime natur forventedes at vere nyttig og produktificerbar —
sofart, semad, sebad. ”Det maritime” var en geografisk metode til at bringe
genstande af vidt forskellig beskaffenhed og kvalitet sammen. Det var muligt at lave
nye fortellinger med ting af den mest trivielle herkomst og maske tilfgje enkelte
glorveerdige kulturarvsgenstande. Det ”forhandenvarende materiale” skulle med
andre ord sammenszttes saledes, at det blev et eksempel pa en stgrre, maritim historie
— gerne en sgkrigshistorie med en sghelt (von Plessen 1993: 128, Mordhorst 2009:
256-269).

Ved artusindeskiftet var det en tendens at lokal, museal udvikling var drevet af
midler fra den Europaiske Union. Dette fik indflydelse pa hvilke kulturelle temaer
der blev fremhavet som interessante. ”Maritim kulturarv” fik et serligt fortrin i denne
epoke og over hele Skandinavien handlede det om vikinger, sgsafari og
muslingesuppe. EU’s primere interesser - de geopolitiske greenseoverskridelser og
territorielle udvidelser — blev formentlig understattet af dette maritime emne som
kunne virke opdragende pa EU-borgere: Nu skulle man tenke og bevage sig
greenseoverskridende. Man skulle ogsa lere, at det havde man altid gjort — maske
mindre fredeligt i krige og erobringstogter, men med havet som vigtigste transportvej.

“Mening” er ikke nyt i kultur- og museumsverdenen — kundskab, laering, stetik,
orden og systematik er eksempler pa de meningsformer man efterstreeber. Den EU-
politiske faring i projektet, som bade museet og kommunen virkede tilfredse med, var
netop at museumsgen skulle have en maritim mening. Sammen med en kommerciel
forretningsmodel, havde denne tematisering udlgst udviklingsmidler. Men som
kulturteoretikerne Stuart Hall and Paddy Whannel (1964: 66) forklarer i deres tidlige
skrifter, handler mening ogsa om, at identificere “importance and relevance to an
audience”. Oplevelse af mening er socialt og gruppebestemt - en del af
samfundsborgerens identitet, hans eller hendes politiske, sociale, ideologiske og
kulturelle stasted, forklarer de. | farste omgang var det ikke desto mindre et mere
udpreeget top-down projekt man pa Isegran havde faet midler til. Museets rolle som

stedsudvikler og kundskabsformidler kunne dog blive bade socialpolitisk og



ideologisk: Socialpolitisk i den betydning, at museet med sine oplevelser var sat til at
gere byen harmonisk og spaendende og derved reducere — var hensigten - sociale
konflikter. Ideologisk, fordi EU-projekternes maritime tema udsprang af starre
territorialt formulerede strategier som handler om, at overskride og nedbryde
nationalgraenser med ufarlig kultur” (Stober 2011).

| interviews med de museumsansatte, ansa man vikingejarlen Alv Erlingsson den
yngres historie som mest relevant og under feltarbejdet pa gen tronede rigtignok en
buste af Erlingsson. Men Isegrans historie rummede ogsa spor af andre
betydningsfulde mand — ingengrofficerer, gverstkommanderende, generalmajorer,
oberster, kommandander, arkitekter, malere, streammgllebyggere, professorer,
statsstipendiater, parkchefer. Alle havde de praeget gens udvikling.® Isegran, som i
mange ar havde fungeret som faestningsveerk, var i sandhed en maskulinitetsfortzelling
over byens heroiske maend som, over flere hundrede ar, havde forsggt at holde
svenskere vk, tage imod kongelige og andre gvrighedspersoner fra ind- og udland,
drive videnskab, passe kirkegard og holde urtehave.

Alligevel blev Tarnet — borgruinen, symbolet pa Fredrikstads
skabelsesberetning. Perioden hvor Erlingsson den yngre havde opholdt sig pa gen
havde ganske vist varet et ar, i 1284-1285, hans traeborg var for leengst gaet tabt. Efter
sigende have han harget i Danmark og Sverige, inden han blev henrettet i
Helsingborg.” Tarnet eksemplificerede (nasten) Norges stolhedstid, vikingetiden.
Hvad mere kunne man bede et lokalmuseum om at forteelle? Havde man ikke udfyldt

sin identitetsskabende rolle?

Kulturarv som cutting edge

Isegrans signatur-forteelling - placebrand eller metanarrativ - stod mellem de to
sghelte — Tordenskjold eller Erlingsson den yngre. Kommunens ambition var at byen
fik et attraktivt omdgmme og et meningsfuldt kulturliv. Med sit "’helhetlige
opplevelseskonsept™ havde “arenaen ambitioner om a skape aktivitet og events med
nasjonalt og internasjonalt nedslagsfelt” stod der i kommunens projektbeskrivelse
Business to Heritage (2010). Ogsa i kommunens bestillingsveerk IKON. Fredrikstad i
1700-tallet kunne man laese, at Isegran skulle have turistarrangerer”,
“markedsforing” og “bookingsystemer” (Normann 2011). Isegran ville veere en
turistattraktion og henvende sig til fremmede turister som, til forskel fra

fredrikstadboerne, ikke havde nogen serlig kundskab om byens bergmte mand.



Storytelling-begrebet handler om loyalitetsskabelse. ”Loyalitet” defineres her
som geestens genkendelse og falelse af relevans: en forteelling man kender i forvejen,
som er genkendelig, husker man. | storytelling ’spinner’ man pa allerede kendte
mediefortaellinger, kulturelle diskurser og generelle meta-narrativer. Fortallingen
bliver saledes betydningsfuld for gasten, fordi den — af ham eller hende - knyttes til
andre minder, erindringer og falelser. Loyalitet handler saledes om, at geesten far
muligheden for at fole sig tilknyttet virksomheden gennem en kulturelt genkendelig
forteelling (Hjemdahl 2003).

Museet matte henvende sig til turister som ikke var interesseret i — for dem —
lokalt identitetsbyggeri. | praesentationen IKON. Fredrikstad i 1700-tallet (Normann
2011) introduceredes Fredrikstad kommunes fortruktne metode til opgaven, nemlig
“interpretive planning” — en slags fortolkningsplanlegning” som den amerikanske
interpretive consultant John Veverka oprindeligt havde introduceret i kursusform til
planleggere af kulturarvsturisme i Skandinavien og rundt omkring i verden. Nu skulle
forvaltere og udviklere af slotte, botaniske haver, museer og kulturmindepladser
traenes 1 en cutting edge in heritage interpretation [...]. Provoke, relate, reveal and
more!” lovede konsulenten pa sine kurser. Egentlig sammenfattede metoden narrative
begreber som storytelling, malgruppeforstaelse, samt en udvaelgelse af fortaelletemaer.
Kulturarvsbevaring skulle sammenknyttes med kundskab om besggeren og med
markedsstrategier”.’

Skulle man provokere, relatere og afslarer mere, var storytelling mere anvendeligt end
historiebrug, fordi det mere specifikt implicerede en modtager som skulle fgle.
Kulturarvsturisterne var primart interesseret i en lokal identitetsfortalling, hvis den
var relateret til deres emotionelle situation. Museet kunne tilegne sig et perspektiv der
handler om, hvordan udenforstaende i forvejen og kulturelt set, kender til,
kategoriserer og identificerer Andre.

Internettets sagemoter Google er desuden et godt veerktgj til at teste hvor kendt
ens lokale historie er. Som navnt var Tordenskjold mere kendt i google-forstand end
Erlingsson den yngre. Mens Tordenskjold, i de museumsansattes historiebrug-
perspektiv, var blevet afviklet som irrelevant — det eneste han havde med Isegran at
gere, var de fire-fem sunkne krigsskibe han havde erobret fra svenskerne og fortgjret
pa gen. Et af de bjergede skibe i museets varetegt, var braendt ned pga.
kartoffelbagning i masten. I modsatning til Erlingsson den yngres borgruin Tarnet var

alle genstande, knyttet til Tordenskjold, imaginare, sunkne eller breendte — men
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Tordenskjold var alligevel, i storytelling-perspektivet, helt central — der var mere
genkendelse for en udefrakommende at *spinne pa’. Desuden var der produkter — gl,
biografier, teendstikaesker. Valgte man Tordenskjold som signatur-forteelling mistede
man Erlingsson den yngres skabelsesberetning. | stedet fik man en celeber kandis-
historie med tilhgrende mulighed for at lancere tematiske Tordenskjold-produkter og
varer som allerede fandtes pa markedet. Man fik ogsa mulighed for at fortzlle en
afslgrende museumshistorie — hvordan kunne et kulturarvsminde nedbraende under en
glad sommerfest? Dette kunne generere en musumsudstilling om kulturminders
skiftende betydning, bevaring og restaurering. Kontekstualiseringsstrategi var helt
essensielt for et lokalmuseum, som skulle skabe udstillinger ud af fraveerende

genstande.

Den senmoderne oplevelsesby

Projektbeskrivelsen Business to Heritage (2010) ville fremme kulturmgde, diversitet
og mangfoldighed. Som de fleste senmoderne byplanlaeggere hyldede ogsa
Fredrikstad kommune ideen om den genergse og rummelige by.

Resultatet skulle blive en urban fritidskultur — den kultur som stgrre byer s&lger
til turister ved at have mange aktive og kreative grupper som befolker cafeer, parker
og gallerier. Den amerikanske professor i markedsfgring Richard Florida (2008) og
hans skrifter er vidt udbredt til de fleste kommuner, hvor byplanlaeggere og
kulturadministratorer sgger at opnd “atmosfaere”, ’stemning” og “vitalitet” gennem
deres kulturpolitik: Det handler om at aktivere byens borgere med sundheds- og
kulturaktiviteter sa de levendeger byens fritidsrum pa positivt formulerede mader
(Kjeer 1010). Dette kulturbegreb handler om at instrumentalisere det allerede
skattefinansierede kulturfelt, som museer, gallerier, teatre og koncerthuse, biblioteker
samt fritids- og aktivitetstilbud.

Ved narmere eftersyn var kommunens beskrivelse af publikum pa museumsgen
imidlertid defineret som den kabestaerke middelklasse, folk som havde rad til ”bad”,
mennesker som tog pa “’konference” og “familier” — formentlig med to indtagter, og
ikke indvandrere, enlige modre eller servicearbejdere. Stemningen skulle vare “vital”
og attraktiv”’, men ogsa “ekonomisk barekraftig” forklarede projektbeskrivelsen.
Man kan kun gisne om, hvorvidt entreprenererne” egentlig var studenter og de “unge
pensionister” som der stod, fartids- eller invalidepensionister som kunne fungere som

*gratis’ indholdsleverandererer ved, i forvejen, at veere offentligt forsgrget.
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Siden begyndelsen af 1990’erne har “borgeren” saledes for alvor faet status af
konsument eller producent i stedsudvikling. Som de engelske sociologer Ash Amin
og Stephen Graham forklarer i artiklen The Ordinary City (1997: 421, se ogsa Ek
2002) er tendensen i den senmoderne oplevelseshy, at de kabekraftige
samfundsgrupper som oftest opnar flere rettigheder og privilegier end de mindre
kabekraftige, som omvendt forventes at levendegare stedet som statist, kunstner eller
frivillig. Privilegierne ses ikke blot i form af kulturtilbud tilpasset middelklassen
(Kjeer 2011b), men ogsa i en udstedelse af underklassen - aldrig har byen haft sa
meget social kontrol og elektronisk overvagning som nu, mener Amin og Graham.
Den spandende, humane og kulturbaserede by er ikke desto mindre det, som de fleste
planleeggere og turistbureauer fokuserer pa, mens de velvilligt stgtter kultur- og
museumsprojekter som events, festivaler og temadage. Denne type
kulturkonsumption vidner om en “temporer illusion”, at kulturaktiviteterne for et kort
gjeblik symboliserer urban enhed. Aktiviteterne skaber en fglelse af, at byen tilhgrer
hele befolkningen, fattig som rig. Kulturaktiviteterne kan imidlertid let papege
samfundets gvrige konflikter og seedvanlige sociale forskelle, mener sociologerne.

Fra slutningen af 1990’erne blev den gkonomiske epoke i Europa
”postekonomisk’: Produktionen af varer og tjenester blev mere og mere udliciteret til
billigere produktionslande og det, der blev tilbage var produktionen af added value —
det imaginare, symboler, aura og stemning, oplevelser og begivenheder. Hvor
kulturtilbud fer havde veeret gkonomers og politikeres mareridt, en udgiftspost, noget
ekstravagant eller ligefrem ungdvendigt, blev kulturtilbud nu en ressource, noget man
burde investere i for at skabe starre opmarksomhed om byens identitet, keerneveerdier
og seeregenhed. Produktion og konsumption blev veevet teet sammen til merveerdi i, og
loyalitet overfor, regionale produkter, historier og oplevelser. Succesen kunne males
pa flere turister og flere indbyggere. Denne nye type samfundsfortzelling blev fortalt i
gkonomiens termer — nytte, naering og merveerdi, tilvaekst, forretningsplaner, kunder
og konsumenter. Sproget blev overfart til byens kulturliv som, desuden nu, burde
ledes efter managementstrategier, hvor visionen var at hgjne arbejdsintensiteten hos
borgerne ved at lave kulturaktiviteter baret af leg, kreativitet og fantasi, samt ved at
“teenke stort” og fusionere flere mal i ét, praecis som Fredrikstad kommune gjorde ved
at ville overskride graensen mellem kultur og naring, turisme og kulturarv,

underholdning, medier og formidling (L6fgren 2001).
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Kulturhistorisk set var Fredrikstad by blevet en del af ar 2000-tallets epoke og den
“ny ekonomi” som gik under flere navne: The New Economy, The Experience
Economy, The Cultural Economy. Denne type gkonomi - oplevelsesgkonomien -
definerer de hollandske oplevelsesgkonomer Boswijk, Thijssen og Peelen (2007: 157)
saledes, at ~oplevelser, specielt indenfor turisme, oplevelses- og fritidsindustri, leegges
til varer og tjenester”. Metoder som iscenesattelse, konceptualisering, branding og
storytelling er primare redskaber nar markedsveerdien for en virksomhed, by eller
region skal hgjnes. Malet er differentiation — niching eller anderledeshed — nar fysiske
omgivelser og produkter lanceres som oplevelser i konkurrencemarkedet.

Men Fredrikstad kommune gnskede mere end det. Der skulle skabes
“brukeropplevelser” 0og “formidling av kulturarv”. Sagar skulle det maritime tema
fungere som “oppdragende miljelering for nye generasjoner” som
projektbeskrivelsen Business to Heritage (2010) forklarede ambitionen for de museale

lerings- og dannelsestilbud.

Kulturanalyse
Men hvem skulle opleve, lzre og dannes? Kendte man egentlig malgruppernes
hverdagsliv og dannelsespraferencer?

Museologien har tradition for at studere publikums adfeerd pa
museumsinstitutionerne: hvordan oplever gaesten sensorisk, bevaegelsesmassigt og
mentalt? Hvad tiltreekkes man af, hvad viger man udenom? Hvor lenge opholder man
sig et sted, hvornar irriteres man, hvornar slapper man af? Far man de tjenester og
produkter, man skal bruge? Skal oplevelserne designes ud fra ’brukeropplevelsen”
forventes det, at museet tilpasser sig gaestens livssituation og hverdagsliv. Det
indbefatter at beveege sig udenfor museet og anleegge et bredere kulturanalytisk
perspektiv.

Kulturanalyse inddrager forskellige kildetyper, skanlitteratur, avisartikler,
dagbgger, film, internetkilder, billeder, kulturhistorie, officielle dokumenter,
turistorochurer, kulturhistoriske udstillinger og kunst for, pa den made, at sette sig i
geestens sted og identificere de mange underholdnings- og leeringstilbud som geesten
bliver udsat for i et senmoderne kommunikationssamfund og som man, som museum,
konkurrerer med. Det kan vise sig, at gaesten er mere interesseret i, hvordan
kulturtilbud passer til hans eller hendes identitet, livsstil og sociale sammenhange end

hvordan kulturtilbudet i sig selv er designet og hvad det vil kommunikere (Kjeer
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2011c). En kulturanalyse interesserer sig saledes for det, som geaesten opfatter som
meningsfuldt.

Med etnologerne Billy Ehns og Orvar Lofgrens indflydelsesrige bager:
Kulturanalyser (2001/2006) og N&r ingenting sarskilt hander. Nya kulturanalyser
(2007) kan man hente inspiration til at identificere sociale gruppers forskelle og
ligheder i deres dagligdagskultur - deres idealer og realiteter, vaner og rutiner,
hverdag og fritidsliv.

Som kommune- og museumsadministratorer glemmer man maske let hvad et
kulturelt fritidsliv indebaerer i praksis: hvad vil det sige at veere barn og
forventningsfuldt vente pa sin tur i softice-kgen? Hvad betyder det slet ikke har penge
til at kgbe en softice, sa man ma kigge pa fra sidelinjen? Hvad vil det sige nar
foraeldre hver weekend faler det ngdvendigt at finde pa noget nyt og spaendende, sa
bgrnene har noget at fortelle om i skolen? Hvad betyder det, nar man slet ikke har
mulighed for et fritidsliv?

Hverdagens vaner og rutiner er ikke blot en kropslig habitus, noget man *bare
ger’. Menneskers fritidsvaner bar i stedet betragtes som en samling ritualer der er helt
afggrende for, hvordan mennesker viser hvem de er og hvad de finder vigtigt. Hvad
vil det sige at orientere sig pa skiltning, sgge anvisning og retning, nar man befinder
sig i et fritidsomrade? Hvad vil det sige at veere sulten, konsumere produkter og
gennem fgdevarer iscenesette sig til hverdag eller fest - som sund eller usund,
fornuftig eller ufornuftig? Nar mennesker organiserer sig socialt som par, venner,
familie eller pa egen hand, pavirker det ogsa deres handlinger i rituel retning; par kan
maske have for vane at isolere sig mens de er unge, som aldre vil de maske hellere
snakke med fremmede (Kjeer 2011c). Venner opsgger maske andre ligesindede til
feelles aktiviteter og det kan vare helt afggrende, at kulturkonsumptionen understatter
deres identitet og livsstil (Kjeer 2011a). Foraeldre virker omvendt helt opofrende.
Ifalge deres egne idealforteellinger, handler det udelukkende om at tilfredstille
barnenes behov.”S4 laenge bornene er glade”, lyder det. Er man alene, er man maske
mere opmarksom pa at signalere, at man at slappe af i sit eget selskab, fordi det, at
veaere alene i vor kultur er et anti-ideal der for mange signalerer ensomhed.

Hvis forskellige typer af mennesker skal trives og fale sig godt tilpas, er det
saledes helt afgarende, at miljg og materialitet tilretteleegges og tilpasses mange
forskellige sociale og kulturelle normer (Kjeer 2011a, 2011b). | kulturanalysen

undersgger man derfor hvordan mennesker fortolker, vaerdisatter og definerer deres
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plads i en materiel virkelighed. Man interesserer sig for sociale gruppers
udtryksformer, f.eks. visuelle symboler, sproglige metaforer og mentale tankefigurer.
Man vil vide, hvordan samfundets forskellige subkulturer pavirkes af og bearbejder
deres identitetsmarkgarer og relationer sdsom generations- og klassetilhgrsforhold,
arbejdsforhold, geografi, alder, kan, religion og etnicitet.

Kulturanalysen handler om hvordan mennesker aktivt skaber en kulturel
virkelighed. Pa Isegran museumsg havde man saledes den udfordring, i praksis, at fa
tilgodeset forskelligartede samfundsgrupper, sadan som den politiske hensigt (neesten)

havde veaeret. Dette kunne gares gennem et ngje tilrettelagt oplevelsesdesign.

Oplevelsesdesign
Museets nye roller som stedsudvikler havde ikke et videnskabeligt projekt som
fundament. Alligevel var udstilling og formidling museets kerneomrade. Det samme
var design af miljeet og organisering af genstande i starre sammenhange. Fredrikstad
kommune havde jo bedt om et “helhetligt opplevelseskonsept” som maske kunne
minde om et frilandsmuseum, en boplads eller en slags rekonstruktion af et miljg med
“etnografiske sager, sat sammen efter geografi og funktion” (Mordhorst 2009: 270).

En sadan helhedsoplevelse var ikke nogen ny forteelse. Den danske
litteraturprofessor Rasmus Nyerup (1759-1859) havde en serlig interesse, nemlig at
skrive rejselitteratur fra sin egen hovedstad. | Fragmenter af en Reise til Kjgbenhavn i
Aaret 1837 beskrev han hvordan han, d. 17. januar, havde veeret pa
”gjennomvandring” i det Danske Nationalmuseum: "Med hvilke Folelser man
betreeder dette den marke Oldtids hellige Tempel. Hjertet banker af vemodig Glade,
naar Fortiden saaledes oprulles for vore @jne”. I de "halvhensmuldrede beger” kunne
man nok lase om “henfarne Tiders Sader” men bogen kunne slet ikke male sig med
museets nye formidlingsteknologi. ”Enkelte Mands Gjemmer, skjult for
Grandskerens og Kjenderens Qie, findes her nu samlet som som et skjont hele”, som
Nyerup beskrev det for sin laeser (efter Mordhorst 2009: 276).

Ogsa pa Isegrans fremtidige museumsg skulle gemmerne lgftes frem til et skent
hele. De engelske turismeforskere Gareth Shaw og Allan M. Williams (2004: 244,
min oversattelse) defininerer et ~oplevelsesdesign” saledes:

Et oplevelsesdesign er et materielt opbygget og totalt miljg. Maden miljget
bliver totalt pa gar via dets velgennemtankthed og planlegning. Miljget er
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velkoreograferet, ngje opbygget, kulturelt tematiseret, men ogsa et ekstremt
regulerende sted: Det kulturelt tematiserede milja regulerer kroppene i den
forstand at det ‘bestemmer’ hvilke folelser, tanker, normer, moralset og
sociale relationer der er mulige og ikke-mulige, at opleve pracis pa dette sted.

Hensigten med at skabe et totalt miljg — som man saledes kender fra temamuseet,
temaparken, shoppingcenteret, badelandet, skisportstedet eller hotellet — handler ogsa
om at genstande af varierende kvalitet og beskaffenhed tilsammen kan referere til en
meningsfuld metanarrativ. Det handler om at styre og fare gaestens sensoriske
oplevelser via astetiske og designrelaterede greb (Stromberg 2009).

Et oplevelsesdesign har til hensigt at transformere nedslidte og forladte steder til
rekreative omrader. Men ambitionen bgr ogsa vere at beherske og til fulde udnytte
kulturarvsattraktionens potentiale i en bredere konkurrencemaessig sammenhang. Et
kommunalt og musealt oplevelsesstilbud bgr kunne vinde gastens opmarksomhed pa
lige fod med et kommercielt tilbud. Forstaelse af oplevelsesinnovation og forstaelse af
oplevelseskonsumenten er vigtige metoder.

En turist er sjeeldent interesseret i kommunegraenser og skelner ikke mellem
kommercielle og ideelle, statslige og kommunale atrraktioner, sale&enge man, her og
nu, far det man skal bruge. Som udvikler bgr man gere sig klart, at gaesten
sammenligner alle attraktioner, uanset at de investerede kraefter og midler varierer.
Gaesten er kundskabsrig og har stor erfaring med oplevelsestilbud - bade gennem
rejser og medier, og han eller hun forventer det enkelt, tilpasset og let. Endelig har
stedets vilkar, de lokale omgivelsers infrastruktur, transport og tilgeengelighed,
hoteller, service og geastfrihed, ligesa stor betydning for en kommunal attraktions
popularitet som de har for en kommerciel.

Den tematiske - eller konceptuelle - &stetisering af oplevelsesdesignet har til
hensigt at regulere et publikum, saledes at man far en sansningsoplevelse der er rettet
mod en bestemt type laering. Boswijk, Thijssen og Peelen (2007: 145-146) forklarer,
at de fleste managementbgger i turistbranchen ngjes med at haevde, at oplevelsen af
en attraktion bgr vaere “mindeveerdig”. Som udviklingsstrategi betyder det i praksis, at
eliminere negative elementer i attraktion. Moralisering og forbud pa skiltning,
skreemmende historier om samfundets sociale og miljgmaessige tilstand eller
kulturmader som forventes at veere ubehagelige og friktionsfyldte, reduceres i det
omfang det er lovgivningsmaessigt muligt. Dette har imidlertid ofte den konsekvens,

at selve oplevelsesproduktets laeringspotentiale ogsa udtemmes. Oplevelsen ma ikke
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udfordre, stille krav eller provokere ligesom eksempelvis kunst ma. Derfor kan
oplevelsesproduktet ogsa blive mindre meningsfuld, menneskeligt irrelevant eller bare
tamt (Kjeer 2011b). Udfordringen hos kommunens og museets administratorer — som
netop har et ideelt samfundsansvar - bliver at tillade sig, at levere kulturoplevelser
som rummer en hgj grad af kompleksitet, samtale og eksistentiel mening.

Tematisering er en mulighed for at skabe helhed i et miljg. Man er interesseret
I at stimulere al sansning - lugt, smag, syns, hgre og falesans - i en bestemt tematisk
retning, saledes at man oplever atmosfaren af “det maritime” - stemningen af et
maritimt sted. Ligesom i storytelling er abstraktioner mere vaesentlige end det
konkrete, og ligesom litteraturprofessor Nyerups falelsesmassige hgjtstemthed, skal
oplevelsesdesignet leegge til rette for den “sjette sans”, som — hvis man spurgte en
magiker — ville definere som en syntese af de fem sanser, hvorfra det hele fusioneres
til en ekstraordinaer oplevelse. Oplevelsesdesigneren skal saledes forestille sig,
hvordan denne folelsesmagi naermest fungerer som et ritual af sansning, mening og
forestilling der, tilsammen, skaber en ~absorberende totaloplevelse” for geesten
(O’Dell 2006).

Friktionsfri fritid

Projektplanen for Isegrans fremtidige museumsg lgd som en absorberende
oplevelsesverden, hvor (nzsten) alle befolkningsgrupper skulle tilfredsstilles, deltage
og bidrage. Denne ambition var maske mere et politisk ideal, en romantisk kommunal
forestilling, end en fritidskommerciel virkelighed. Hvis den senmoderne oplevelsesby
var blevet kommerciel, ligesom titlen Business to Heritage (2010) indikerede, matte
vel ogsa en kommune og et museum tage hgjde for markedsanalysernes konklusion,
at det burde veere behageligt, enkelt og bekvemt at veere fritids- og kulturkonsument.
Sagt pa en anden made; kulturmgde, integration og mangfoldighed var ikke noget,
man ngdvendigvis gnskede at betale for i sin fritid.

Det forklarer i al fald den svenske markedsgkonom Lena Mossberg (2007: 144-
145) med kundeundersggelser indenfor service- og turismesektoren. Gasten gnsker
ikke noget udfordrende kulturmgde med Andre i sin fritid - med mindre det er hele
formalet med oplevelsen, sadan som idealet er i backpacker, eventyr- og
oplevelsesturisme. Tveertimod er gaestens primare interesse at skabe relation mellem
sig selv, genstande og (kommercielle) produkter. Individets er motiveret af at fa sine

mest avancerede behov som falelsesudvikling, relationsbyggeri og personlig

17



udvikling aktiveret af attraktionens oplevelser. Tilfredsstillelsen af individets
avancerede behov er — eller bgr veaere — hovedformalet, mener Mossberg. Ideelle
attraktioner — kommunale og statslige museer, parker, fritids- og aktivitetsomrader
bar vaere af sa hgj kvalitet og have et sa relevant meningsfuldt indhold, at publikum,
selvom indgangen er gratis, ville vere villige til at betale entré, istemmer ogsa
Boswijk, Thijssen og Peelen (2007).

Lena Mossberg forklarer at gnsker kunden det enkelt og let. Han eller hun vil
vaere sammen med ligesindede. | servicemarketing-teorier, f.eks. indenfor brancher
som hotel, restaurant eller turistattraktioner, skaber det saledes vaerdi for geasten, hvis
man anvender “compatibility management” — dvs. handterer forskellige sociale
grupper pa forskellig vis, ikke sammenblander grupper som har forskellige type
identitet og som — kulturelt set — opfattes som i konflikt med hinanden. Malet er at
tilrettelaegge service, omgivelser og milje samt “kunde-til-kunde meder”, for at
minimere utilfredsstillende mgder. ”Customizing” — forklarer Mossberg — er en anden
term for det friktionsfrie og enkle fritidsliv som gaester gnsker, nar de selv skal betale
for en fritids- og kulturaktivitet. Her skraeddersys oplevelser, produkter og omgivelser
til hver enkelt kundegruppe, saledes at hver gruppes kulturelle behov for mening og
identitetshekraftelse tilfredsstilles. Malet er naturligvis at skabe tilfredse kunder. En
tilfreds kunde er ogsa en loyal kunde som gerne videreformidler den bedste reklame
en virksomhed kan fa, nemlig det gode rygte (Mossberg 2007).

Man kan indvende, at kulturarvsindustri, museer og stedsudvikling ikke legger til
rette for *kunder’, men for publikum, museumsgaester og borgere. Man kan ogsa
haevde at en kommunes og et museums fornemste opgave er at levere leering til alle
samfundsgrupper, saledes at samfundet bliver sa oplyst og dannet og deraf — er tanken
— sa harmonisk og tolerant som muligt.

Vender man tilbage til studiet af Isegrans foreliggende dokumenter, kunne man
netop identificere og analysere det fremtidige publikum for deres kulturelle identitet,
veerdier og og sociale tilhgrsforhold. En vigtig forudsaetning for at skabe et
oplevelsesdesign ma — ud over tematiseringen - handle om, hvordan forskellige
befolkningsgrupper og deres sociale organisering former forestillinger, stereotypier og
fordomme overfor andre sociale grupper. Dette har betydning for, hvordan geesterne

ville interagere med hinanden.

Oplevelsesgeografi
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Vender man tilbage til projektbeskrivelsen Business to Heritage (2010) havde man
ikke ngdvendigvis nogen socio-kulturel forklaring pa, hvad det ville sige at placere
“unge barnefamilier” og “konferansemarkedet” sammen i Isegrans
oplevelsesgeografi. Andre publikumsgrupper — ud over badfolket - var, som sagt, ikke
nevnt. Eksemplet kan alligevel undersgges med kulturanalytisk kundskab om og
deltagerobservation over rutiner, vaner og adfeerd. De naevnte gruppers
hverdagskultur var ganske forskellige: Bgrnefamilier er primeert, men ikke kun,
optaget af legepladser, madpakkefaciliteter, samt trygge og overskuelige omgivelser
med ligesindede bgrnefamilier. Konferencegangere er primeert, men ikke kun,
optaget *voksenting’: medelokaler, (dyre) restauranter med hurtig betjening,
ligesindede voksne, god stemning til firmafesten, bekvem og effektiv
hotelservicefunktion sasom vask og strygning, internet, avis og morgenmad. Begge
grupper er interesseret i infrastruktur, selvom tempoet i at komme fra A til B
formentligt betyder mere for forretningsfolk end bgrnefamilier (se ogsa Ehn &
Lofgren 2001/2006).

En sadan (stereotyp) identifikation af forskellige sociale grupper fremmer
forstaelsen af, at sociale gruppers forskelligartede adfaerd, veerdier og normer
naturligvis har betydning for konkretiseringen af et oplevelsesdesign. Sameksistensen
mellem disse grupper bar vel fungere mere harmonisk end talt?

Udover at, ideelt set, praesentere en bevidst konstruktion af materialitetens
meningsfuldhed hvor genstande, geografi, rum og plads, tematiseres og astetiseres
med kulturhistoriske fortaellinger og udstillinger, ber et oplevelsesdesign saledes ogsa
inkludere en forstaelse af hvordan forskellige sociale grupper pa forhand motiveres til
at anvende oplevelsesrum pa baggrund af deres sociale omgangsformer, ritualer og
aktiviteter, sdsom leg, lering, oplevelse, afslapning, beveaegelse og konsumption.

Hvordan hver enkelt gruppe gnsker at blive forstaet er dermed vigtigt (Boswijk,
Thijssen og Peelen 2007: 145-146). Jo mere velgennemtankt oplevelsesdesignet er,
desto bedre kan det anvise non-verbalt gennem materialiteten.

Pa Isegran kunne oplevelsesgeografien strategisk designes saledes at
gstetisering, belysning, lydsatning og beplantning eksempelvis ville skabe tryghed og
afskaerming. Forskellige omrader kunne ogsa markeres, sa det var enklere at finde
rundt. Infrastruktur, gangsystemer og udforming kunne ydermere indikere hvilken
aktivitet et enkelt rum skulle bruges til og dermed ogsa — indirekte - anvise hvem det

var tiltenkt. P& den made kunne man funktionsbestemme og helhedsdesigne
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oplevelsesrum, samtidig som man kunne tage hgjde for potentielle konflikter nar
forskellige sociale grupper skulle leve side om side.

Et sadant oplevelsesdesign var maske manipulerende i den forstand at det havde
til hensigt at ’regulere kroppe” og “bestemmer hvilke folelser, tanker og sociale
relationer” der var mulige at opleve, sadan som Shaw og Williams (2004) definerer et
oplevelsesdesign. I kulturhistorisk perspektiv er denne regulering dog hverken noget
nyt eller noget darligt. 1800-tallets epokegerende oplevelsesmatrice, nemlig den
romantiske landskabshave (The romantic English garden), havde til hensigt at
aktivere folelse, sansning og oplevelse. | en ngje planlagt og optisk konstrueret
’utemmet’ natur, kunne publikum beveege sig fra overraskelse til overraskelse. Bag
hvert hjgrne opstod et nyt perspektiv som fik haven til at synes som et uspoleret og
naturligt landskab. Haven var noget rod, set med vor tids tematiseringslogik, men
faktisk var den dens orden defineret som et eksotisk kammer — fyldt med
materialiteter som skulle forestille at tilhgre forskellige kulturer, materialegrupper og
geografier. Det var netop denne oplevelse af eksotisk rigdom, at kunne rejse i sin egen
(kongelige) baghave, som var formalet. Selvom landskabshaven egentlig bestod af
kulisser, var den opfundet til at skeerpe sansningen. Over hele Nordeuropa blev
havedesignet med sine slyngede stier og floder, sma ger og vilde skovanlaeg moderne.
Sceneri, overraskelser og miljg var nasten ligesa standardiserede som vor tids
temaparker. Sansningsteknologierne var ngje tilrettelagt. Planter duftede og vandfald
bruste. | den eksotiske hybrid kunne man overraskes af graeske templer, kinesiske
lysthuse, eremitgrotter, norskehytter, antikke skulpturer og gravhgje (Lofgren 2002:
21-26; Hjemdahl 2003).

Op til idag har landskabshaven formaet at inspirere alt fra offentlige byparker til
kommercielle temaparker. Gennem flere hundrede ar designet langsomt men sikkert
’sat sig fast’ i nordeuropaeerne kropslige oplevelseshabitus. I al fald er ekstraordnare
oplevelse, baseret pa helhedssansning, i totale miljger ikke gaet af mode. Formen
idealiserer nok de hgjstemte falelser af begejstring. Havens grundstruktur med
kontrollerede overraskelser og beveegelsessystemer er fortsat anvendelig som en
matrice for et oplevelsesdesign der bade handler om bevagelse, hvilepunkter og

oplevelsesaktivitet.

Konklusion
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I de senere ar er kulturarv blevet et slagord for urban og regional fremgang. Kulturarv
teenkes afgraenset til et sted, en genstand eller historie, man finder pa et museum. Med
museuminstitutionens nye rolle som byens identitetsskaber, forestiller man sig saledes
at kulturarv har en ekstraordinar kraft som kan lgfte en ellers profan dagligdag eller
stillestaende region til et hgjere stadie, saledes at indbyggere oplever stolthed og
nytilkomne far lyst til at bosette sig.

Udviklingen af en fremtidig maritim kulturarvsplads pa Isegran skulle bade
veere et kulturarvsmuseum, en turistattraktion og et fritidsomrade for byens beboere.
Ambitionen var politisk styret og pavirkede projektets tematiske indhold, samt det
nytteveerdi resultat man ville opna. Pa den made var flere kulturbegreber i spil —
nemlig hverdagskulturen, praesenteret gennem forskellige samfundsgruppers
forestillinger, normer og veerdier; den institutionelle dannelseskultur, praesenteret
gennem museets formalsparagraf og endelig: EU-projekternes og kommunens
kommercielle veerdiskabningsideal om, at museumsgen skulle blive en attraktion.

Kulturel indholdsproduktion og oplevelsesdesign hvilede pa museet. Man var
ansvarlig for at fa den maritime metanarrativ til at fungere, saledes at
oplevelsesdesignet spontant kunne associeres til denne sensoriske, symbolske og
tematiske helhed. En slags kontekst-udstilling med astetiske greb kunne realiseres
med museets forhandenverende ting — de trivielle og unikke genstande, hvoraf
lokalmuseet formentlig havde flest af de farsnavnte.

Imidlertid matte de samfundsgrupper, man henvendte sig til, ogsa forstas
enkeltvis. Oplevelsesdesignet var *for alle’, men det matte erkendes, at sociale
grupper har vidt forskellig hverdagskultur, social organisering, normer, smag, livsstil
og interesser. For at opnar idealet om den harmoniske by, matte grupperne analyseres
for forskelle og ligheder, hvert oplevelsesomrade pa gen matte malrettes og tilpasses
de enkelte gruppers subkulturelle identitet.

En kulturanalyse kunne saledes inddrages og “’kultur’” henviser her til
dagliglivets vilkar, sadan som vi, gruppevis, er praget af vores identitetsmarkarer.
Den henviser ogsa til hvordan vi forhandler og handterer politiske, gkonomiske og
historiske forhold, dér hvor vi hgrer til. Kultur bliver da udtryk for en gruppe
menneskers symbolniveau; verdier, normer og idealer, kundskaber og forestillinger,
traditioner og regler, smag og livsstil. Symbolniveauet knytter sig ogsa til handling og
tillegges materialitet. Som regel analyserer man kultur for at forsta kultur i sig selv og

det er netop interessant, at mennesker i bestemte grupper teenker, handler og
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veerdisatter deres dagligdag pa bestemte mader. Denne type kundskab kan anvendes i
museumsudvikling for at forsta, hvordan man som attraktion kan tilpasse sig til

gaestens livsverden: blot en gang i mellem er borgeren nemlig ogsa kulturkonsument.

Sarah Holst Kjer, Seniorforsker. Fil Dr. i etnologi og postdoktor i oplevelsesgkonomi
Agderforskning, Gruppen for kultur og naering, Kristiansand, Norway.
Sarah.Holst.Kjar@agderforskning.no

Abstract
Around the millennium shift, recreation, cultural experiences and leisure consumption
had been the new ingredients in the ordinary Scandinavian town. The local museum
had been important drivers of the post-industrial experience society. In this
experiential turn, museum spectators had been consumer segments and Bildung had
been experience products. This article discusses how museums were expected to
create a town’s regional identity and touristic reputation by means of museum-based
place making, storytelling and the use of history. It is analysed how tourism and
experience consumption is expected to originate from intangible and tangible cultural
heritage while at the same time meet the regional and local visions of economic,

social and cultural growth and success.

Keywords: maritime heritage tourism, experience economy, cultural analysis,

storytelling, experience design, EU-interregional development projects
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