Nar utstillingsarbeid
skaper ny kunnskap

POP-UP 2015-2018 — en utstilling pa Lagunen Storsenter

Kari K. Arrestad

Huva skjer ndar markedskrefter og museum motes i et kjopesenter? Hvordan kan man
formidle kunnskap og opplevelser i et miljo med fokus pd salg? Hva skjer ndr muse-
umsobjekter moter salgsprodukter, og nar handlende ogsd blir museumsbesokende?

ette er noen av spersma-
lene vi stilte oss i utstil-
lingsprosjektet Pop-up

2015-2018 som Universitetsmuseet
har i samarbeid med kjopesenteret
Lagunen Storsenter 1 Bergen. I tre
ar fra september 2015-2018 skal
museet vise ulike gjenstander fra
samlingene innen natur- og kultur-
historie pa ulike steder og med ulik
varighet i kjopesenteret. [ noen peri-
oder vil det ikke vere utstilling der.
I noen perioder vil det ogsi vere
salgsprodukter fra forretningene i
noen montre og museumsgjenstan-
der i andre.

Lagunen og vi hadde ulike ho-
vedmal i dette samarbeidet. Museet
trengte oppmerksombhet for 4 holde
pa besokstallet i den delen av muse-
et som var dpent og hdpet 4 tiltrekke
seg nye besokende som resultat av
denne nye oppmerksomheten. Kjo-
pesenteret hadde behov for et spen-
nende, nytt tilbud for 4 holde pd og
fa flere handlende og dermed oke
omsetningen.

Foto: Siri Jansen

Bors og katedral

«Collaboration as Strategy» er titte-
len pa et essay i professor Jack Loh-
mans bok Museums at the Cross-
roads. For oss virket dette som en
besnzrende og spennende idé & ut-
forske. Ifolge den anerkjente direk-
toren og museumspedagogen kan
samarbeid lett fi preg av & veere «...
kun handholderi - veldig koselig».
Lohman vil heller se en reell for-

skjell i museene, ikke bare hoflige
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fraser. «Vi ber ikke vere redd for et
slikt samarbeid». ' T dette prosjektet
onsket vi 4 folge dette prinsippet;
vere uredd og dpne for nye ideer.

Kunstneren Andy Warhol var
en annen inspirator for oss i dette
prosjektet. Han var provoserende i
alt han gjorde. Han mente at han-
del, kunst og kultur var gjensidig
nyttig og viktig for hverandre. Ved &
vere god pd begge omrader kunne
spennende ting skje.




“All department stores will be-
come museums and all museums
will become department 'stores’ -
Being good in business is the most
fascinating kind of art. Making
money is art and working is art

and good business is the best art.”

Andy Warhol

Milet for prosjektet var sammen-
satt, der vi fulgte to hovedlinjer. For
det forste onsket vi 4 se pd hvordan
vi kunne bruke de dpne arealene pa
Lagunen til utstilling og slik skape
ny forstdelse av gjenstander. For
det andre ville vi se narmere pa
museets mote med markedet. Kan
vi identifisere og beskrive verdier
som ikke er skonomiske? Hvordan
kan eventuelt slike verdier vere
gjensidig fordelaktig for partene?

[ dette prosjektet onsket vi
4 eksperimentere i den sferen der
markedskreftene og museum motes.

Vi ensket ikke 4 se pad skonomiske
forhold, men med det som har med
leering og opplevelse 4 gjore. Vi on-
sket 4 la museumsobjektet mote
salgsprodukter, la den handlende
bli til en museumsbesokende ved
4 la dem fi mete kultur- og natur-
historiske gjenstander. Vi hdpet at
dette kunne fore til verdifulle nye
dimensjoner for alle.

I dette prosjektet valgte vi 4 se
pa disse to situasjonene som deler
av det samme - to ulike sider ved
publikums tilgang til museums-
gjenstandene. Vi vet fra vare to mu-
seer at naturhistorisk har dobbelt sa
stort besokstall som kulturhistorisk
har. Vi lurte pad om kulturhistoriske
og naturhistoriske gjenstander ville
fa ulik mottakelse ogsd dersom vi
flyttet disse til et kjopesenter. Eller
var denne forskjellen i publikumsre-
spons ved museene knyttet til andre
ting. Er kunnskapen om gjenstander
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storre innen naturhistorie enn innen

kulturhistorie? Skaper dyr, fugl og
fisk og andre naturhistoriske objek-
ter mer folelse av positiv gjenkjen-
ning og bekreftelse, noe som i seg
selv er med pa 4 tiltrekke publikum.
Dessuten, ville gjenstandene nar de
ble plassert i en kontekst med fokus
pa kjop, salg og forbruk, bli oppfat-
tet som forbruksvarer eller ville de
fortsatt bli sett pd som unike og ver-
difulle museumsgjenstander?

Opplevelser som ekonomi
Opplevelsesokonomi  (experience
economy) er et felt som tar ut-
gangspunkt i forbrukerens adferd.
Opplevelser blir i drene som kom-
mer stadig viktigere ekonomisk.
Kulturopplevelser blir viktig for a
styrke nzeringslivet, og dermed blir
det ogsa en nedvendig del av kultur-
livet. Da okonomene B. Joseph Pine

II og James H. Gilmore lanserte be-



grepet i 1998, var det pd bakgrunn
av tidligere arbeider som si pa
hvordan vestlig okonomi i ekende
grad drives av andre stimuli enn
kun behov for mat, ny teknologi
eller tjenester. De si bl.a. kultur-
opplevelser som hovedervervsform i
neste fase i den vestlige skonomien.

Pine og Gilmore definerer den
nye ervervsformen «opplevelser»
slik «Opplevelser er hendelser som
engasjerer enkeltmennesket pa en
personlig mate.»*> Allerede i 1971
studerte den amerikanske futuris-
ten Alvin Toffler konsumentenes
adferd. Han sa at opplevelsesorien-
tert industri ville bli fremtiden, med
forbrukere som onsket spennende
opplevelser og kunnskap gjennom
reiser, kunst og kultur. Flere andre
okonomer publiserte liknende tan-
ker om betydningen av opplevelser
for nasjonal og global ekonomi.

Arvid Flagestad beskriver opp-
levelsesokonomiens inntog i Norge
noe som handler om prosesser og
produkter som skaper opplevelser
og identitet for kunden.’ Fra virt
museale stdsted er museumsutstil-
linger opplevelser der gjenstander
som kanskje er 5000 ar gamle ska-
per undring og beundring. Den lille
utstoppete loveapen med orange-
gylden pels pd Lagunen, med lang
hale og et uskyldig blikk, berorer
folelsene til bide barn og voksne.
Ved 4 stille ut denne og mange an-
dre gjenstander fra museets samlin-
ger 1 kjopesenteret skapes det fysisk
og mental nerhet til kultur, natur
og historie.

Utfordringen for museet

A fokusere pa kulturens okonomis-
ke betydning er noe som utfordrer
museene. Vi i museumssektoren har

Reaksjoner fra publikum - noen observasjoner

Ungdommene
En gruppe gutter pa 16-17 ar fra en videregdende skole i nzer-
heten kommer forbi. De gar rett bort til monteret som vi holder
pa med, beveger seg rundt, snakker seg imellom.
- Ka' e dette for nokke? spgar en av ungdommene.
- Det er en fallosstein i marmor fra Denna i Nordland. Fagper-
sonen er en voksen kvinne pa 50 ar som har lang erfaring med
a formidle til denne aldersgruppen
- Det er en fallosstein, fortsetter hun.
- Ka' e’ de’? Den samme gutten ser rett pa kvinnen.
- Det er en penis.
- Ka'? (hayt utrop).
- Det er en penis.
| ett par sekunder henger blikket pa kvinnen, sa blir han rad
i ansiktet. Snur seg rundt og gar et skritt til siden. De andre i
gruppen tar et steg fremover, To sier i kor:
- Ka' sa du?
- Det er en penis, gjentar hun.
De far et litt undrende blikk, ser over pa gjenstanden og be-
krefter:
- Ja...
- Koffor..? sier en uforstaende.
Na er oppmerksomheten fanget. Den farste gutten er kommet
tilbake i sirkelen og lytter oppmerksomt. Jernalderens gravskik-
ker, fruktbarhetssymboler, syklisk tidsforstaelse og ideen om
forbindelser mellom forfedre og samtiden blir forklart. Det gir
tydeligvis mening. Ungdommene nikker og bekrefter at dette
vet de noe om allerede.
- Toft — Takk, sier de og gar.
Den lille gutten
En yngre gutt pa rundt 8 &r med sin bestemor gar forbi og stop-
per opp interessert. Mens bestemoren gar og kikker i taushet,
kommer gutten opp til oss mens vi arbeider med fallossteinen
0g spgr hva dette er.
- Det er en skulptur som har statt pa en gravhaug fra jernalder,
svares det.
- A ja,sier han noe usikkert.
- Det er et symbol pa livet etter deden.
- A ja, ja det har jeg hart om, sier han og smiler forngyd.
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lenge tenkt at vart virke i forste rek-

ke skal bidra til leering, kunnskap
og forstaelse. Derfor foretrekker vi
at vir formidling i hovedsak foregar
innenfor rammer som legger til rette
for dette, dvs. innenfor rammen av
eget museum eller tilsvarende. A ga
s langt utenfor rammen som til et
kjopesenter vil begrense muligheten
til 4 kontrollere omgivelser og kon-
tekst langt mer enn det som er mulig
i egne lokaler. Det finnes selvfolge-
lig eksempler pd museal formidling
og utstillinger pd andre steder, men

i de fleste tilfeller har man da gjen-
skapt en museal ramme innenfor
disse lokalene. Da vi planla Pop-up
2015-2018 var vi derfor ogsa svert
usikre pa formidlingseffekten av a
stille ut i en sa pass komplisert set-
ting. Bekymringen knyttet seg forst
og fremst til at det var si mange
ukjente faktorer. Vi var usikre pa
om gjenstanden ble alminneliggjort
og dermed mistet sin magi. Ville
det 4 stille ut verdifulle og viktige
gjenstander sammen med masse-
produserte salgsprodukter i et kjo-
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pesenter bidra til fallende respeke
for museumsgjenstander og dermed
ogsa for vare fagomrader? Vi var be-
kymret for om gjenstanden kunne
oppfattes som forbruksvare pi linje
med salgsvarene i forretningene.
Erfaringen var ble motsatt. Vi opp-
levde tvert imot at gjenstander, og
fortellingene knyttet til dem, gjorde
museumsobjektene mer interessant

og spennende for publikum.

Slik stiller vi ut
“Setter dere opp nye ting na? Sd bra
—det er sd spennende d folge med!”

(Butikkansatt januar 2016)

Utstillingen ble forste gang oppfert
i sin helhet i september 2015 med 12
montre fordelt pa tre steder i andre
etasje i kjopesenteret. Til jul ble den
redusert i storrelse til ett monter i
hvert omrade, i alt fire montre med
museumsobjekter. De evrige mon-
trene var fylt med salgsprodukter
fra forretningene i senteret. Over jul
ble utstillingen si totalt fornyet med
12 nye museumsobjekter. Lignende
utskiftninger vil bli gjort flere gan-
ger frem til utlepet av 2018.

En av Universitetsmuseets
grunnleggende oppgaver er 4 for-
midle forskningsbasert kunnskap
til allmenheten - i forste rekke gjen-
nom utstillinger. Det er vir sentrale
formidlingsform ved vir type mu-
seum. Utstillingsmetodene vire va-
rierer i tematikk og valg av objekt.
I var arbeidsform er det viktig at
vi ogsd eksperimenterer og finner
fram til tema og formidlingsformer
som kan utfordre. Vi skal proble-
matisere, stille spersmal og presen-
tere ulike tolkninger.

Det er i utgangspunktet kre-
vende & finne riktig nivd pd den



kunnskapen vi formidler. T en slik
form for utstilling som vi her hadde
valgt, var det liten plass til serlig
utdypende  forskningsformidling,
utover det man far sagt i tre setnin-
ger pad en tekstplate. Vi valgte der-
for & supplere dette med & lage en
nettversjon av utstillingen der alle
utstilte objekter ble presentert med
utstillingstekst og med utfyllende
artikler, videoer, intervju osv.

Vi laget ogsa en folder som pu-
blikum kunne plukke med seg, med
informasjon om utstillingen, samar-
beidet og om museet. Lagunen Stor-
senter var behjelpelig med layout og
trykking av tekstetiketter og folder.
De skulle ogsa pase at holderne var
fylte med foldere. Senteret rappor-
terte umiddelbart at de var svert
overrasket over hvor mange foldere
det gikk. Vi oppfatter dette som et
uttrykk for folks interesse. Under
observasjoner og pa spersmal om
hvorfor de tok med seg folderen,
svarte publikum at det var fordi det
sa spennende ut. De ville vite mer
om hvem som stod for tiltaket og
om hva slags gjenstander dette var.

Erfaringer

Det kan vare vanskelig & formidle
abstrakt og sammensatt kunnskap
pa en slik arena. Til tross for dette
var var erfaring at den historiske
gjenstandens egenverdi gjorde at det
ikke var vanskelig a formidle hver-
ken til unge eller eldre. I dag er det
stor oppmerksomhet og interesse
for historiske gjenstander i samfun-
net. Publikum lar seg fascinere og
engasjere av spennende gjenstander
og gode fortellinger. "Vintage’ og
‘retro’ er begreper som sier noe om
alder og tid, men ikke nedvendigvis
om den eldste. Det er i dag ogsd stor

Lagunen Storsenter

e Et kjgpesenter med 70 000 m2 bygningsmasse fordelt pa to

etasjer, 160 ulike virksomheter, 130 000 besgkende i uken
og en totalomsetning pa over kr. 3 milliarder i aret. Bevegel-
sesmgnsteret i senteret er lagt ut som en rundlgype i brede
korridorer med forretninger pa hver side der man har god
oversikt over hvor man er i senteret.

Utstillingen POP-UP

Er plassert i rundgangen i kjgpesenteret der mange kunder
mater minst to moduler av utstillingen. En modul er i andre
etasje.

Bestdr av fire utstillingsmontre der det i farste omgang ble
vist modell av en revebjelle, barnetafler fra 1970-tallet, et
vapensett fra jernalder og modell av fisken rognkjeks. Se-
nere ble dette erstattet med gullringer fra jern- og middel-
alder, en utstoppet lundefugl, perler fra Vest-Afrika og sma
kvinnefigurer, flere tusen ar gamle

Gjenstandene er stilt ut som kunstobjekt og star enkeltvis
i monter med en kort tekst og en QR-kode. Montrene er
noksa romslige 60x60 cm og varierende i hgyde 40, 60 eller
90 cm hgye.

Det er laget en nettside der man kan fa ytterligere informa-
sjon om gjenstandene.

Utvalget av gjenstander var noen steder tilpasset hvilke for-
retninger som 1a i neerheten. @lbollene var utstilt utenfor
Vinmonopolet, noe publikum syns var morsomt. Utstop-
pete dyr, penger, ikoner og kamera ble plassert utenfor le-
ketaysbutikken og smykker utenfor gullsmeden.

En viktig del av prosjekteringen var sikkerhet der det ble fo-
kusert pa inneklima, lysmengde og lyskvalitet, sikring av
montre, romsikring og byggsikring samt publikums sik-
kerhet. Adgang til montre ble regulert i egen avtale med
senteret. Det er ogsa alarm- og vektertjeneste i senteret i
tillegg til bemanning i alle forretninger der montrene star.
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interesse for objekter fra den nzre

fortid. Vare utstilte barnetofler fra
1978 fikk saledes stor og positiv
oppmerksomhet ved at de skapte
gjensynsglede og nostalgi.

Da vi startet arbeidet med ut-
stillingen, var den naturhistoriske
delen av Universitetsmuseet stengt
pd grunn av rehabilitering: Vi sto
derfor overfor felgende situasjon:
Viktige deler av vart publikum, ikke
minst barnefamilier og skolebarn,
gav uttrykk for at de savnet utstil-
lingene i Naturhistorisk museum og
var frustrerte over den lange steng-
ningsperioden. I tillegg var det lave
besokstall pd Historisk museum
som fremdeles er dpent for publi-
kum. Vi ensket derfor enda mer

oppmerksomhet og engasjement for
denne delen av virksomheten. Har
vi sd oppnadd noe positivt for disse
to malgruppene?

NRK Radio - Nyheter og
NRK Super hadde i forkant av ut-
stillingsdpningen en nyhetssak og
et innslag der de spurte barn hva
de synes om at Lagunen skulle bli
museum. Meningene var delte. *
De hadde ogsé en uformell avstem-
ning om hva barn likte best a se pa
i en utstilling. Her kom det frem at
barn liker best & leere om hvordan
folk levde for i tiden, om historiske
personers liv og om utstoppede dyr
og naturhistorie, og hvordan folk
har det i andre land. Selv om under-
sokelsen ikke er kvalitetssikret eller
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seerlig representativ, gir den en indi-
kasjon pa hvordan noen barn tenker
om utstillinger. Vi har lagt oss dette
pa minnet. NRK-undersokelsen gav
mange svar og en del innspill som
trakk i ulike retninger. Det positive
for oss var likevel at det skapes en-
gasjement nir slike sporsmal stilles.

Fikk vi flere besokende?

Vi ensket storre aktivitet pd Histo-
risk museum, og besokstallene har
vist en fin ekning i 2016 i de fleste
madneder. S4 langt har vi imidlertid
enda ikke foretatt publikumsunder-
sokelser som kan gi oss noen peke-
pinn om dette har sammenheng med
utstillingen pa Lagunen, men det er
fortsatt lang tid igjen av prosjektet.



Ble gjenstandene fra natur og
kultur opplevd ulikt?

Dette sporsmaélet stilte vi oss fordi
vi hadde si ulike besokstall pa de
to utstillingsbyggene vire. Konklu-
sjonen fra Pop-up 2015-2018 var at
publikum brukte like lang tid ved
begge typer gjenstander, bade til 4
lese tekstene og se like mye pé kul-
tur- som pd naturgjenstander. Det
er vanskelig a si hvilke gjenstander
som fanget oppmerksomheten mest,
men det kunne virke som om det
var plassering snarere enn gjenstan-
der som pavirket dette. Det var vért
klare inntrykk at torget ved Dress-
mann/Vinmonopolet var svaert vel-
lykket. Her var det god spotlight-
belysning, god plass til 4 bevege
seg rundt montrene, man kunne se
montergruppen fra relativt stor av-
stand, det var variasjon i gjenstands-
typer, spennende farger og ulik ma-
terialitet i gjenstandene kom godt
frem her. Her hadde vi ogsi flere
spennende samtaler med publikum.

Mistet gjenstandene «verdi»?
Da vi tok ned utstillingen ¢l jul
og senteret selv skulle bruke mon-
trene, valgte vi 4 la std ett monter
med gjenstander pd hvert torg, re-
sten av montrene inneholdt salgs-
produkter. Vil gjenstandene slik de
nd stir sammen med salgsproduk-
ter blir forstatt som verdifulle kul-
turobjekter eller vil de blir sett som
forbruksvare? Dessuten, kunne de
utstilte museumsobjektene pavirke
opplevelsen av salgsproduktene?
Den klareste effekten av utstil-
lingen pd dette punktet, ble regis-
trert utenfor smykkebutikken der
perlesmykker fra Vest-Afrika ble
vist. Butikkmedarbeiderne fortalte
at de fikk inn flere kunder som on-

sker & kjope slike halskjeder og som
ble frustrerte nar de fikk vite at det
ikke var mulig. Denne responsen
kan vere et resultat av et dobbelt
og noe uklart budskap fra var side.
Vi har enna ikke hatt anledning til &
undersoke neyere hva som egentlig
skjedde da denne «misforstielsen»
oppstod og konsekvensen av den.
Det blir en del av prosjektet videre.

Vi hadde allerede erfart at de
strikkede vantene fra Hallingdal og
brystduken fra Osteroy var veldig
populare. Vi sd at disse objektene
var like interessante for publikum
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ogsa etter at vi flyttet dem sammen
med salgsprodukter. Av alle utstilte
enkeltobjekt sa langt, er det likevel
den store fallossteinen fra Denna
som har fatt mest oppmerksomhet,
bide av menn og kvinner, voksne og
barn. Arsaken kan vere at denne
har fitt mye omtale blant annet i
media, men det er likevel fa som har
sett den i virkeligheten.

Roller og deltakelse
Flere forskere har skrevet om be-
sokendes rolle i tradisjonelle mu-

seumsomgivelser.” Sa langt er det i




dette prosjektet beskrevet hvordan
vi har eksperimentert med visnings-
sted og hvordan vi utforsket ulike
sider ved objektene. Vi ensket dess-
uten & studere hvilke roller de som
sa utstillingen hadde i Lagunen. Var
rollen annerledes enn hva den er i
vare ordinzre utstillinger?

Folk som besoker vire utstil-
linger eller arrangement betegnes
ofte som «besokende» eller «publi-
kum». I dette prosjektet har rollen
som den besokende vart variert og
inneholdt ulike funksjoner. Beso-
kende til utstillingen pd Lagunen
var selvsagt i noen tilfeller bare
kunder som handlet i kjopesenteret,
andre var ansatte som observerte
utstillingen over tid, noen var enga-
sjerte deltakere og noen kom med
onsker eller krav.

Ut ifra graden og typen av in-
teraksjon med utstillingen kan vi
si at den besgkende pa samme tid
hadde flere ulike roller. Den var mer
sammensatt enn ved vire ordinzre
utstillinger. Vi har sa langt kunnet
dele dem opp i «allmennheten»,
«bi-
dragsyter» i tillegg til hovedfunksjo-

«publikum», «deltaker» og
nen som handlende eller ansatt ved
senteret. Noen kan ogsd ha vert i
Lagunen kun som «utstillingsbeso-
kende» og ingenting annet. Vi har
sd langt i prosjektet ikke foretatt
publikumsundersokelser som ser pa
hvilke roller publikum selv mener
de har.

Under studiet av roller ble det
imidlertid klart at vi i dette prosjek-
tet ogsd burde vende blikket mot oss
selv — mot den rollen som den mu-
seumsansatte har. Det var trolig den
rollen som ble utfordret mest i dette
prosjektet. Vi matte tilpasse vart ar-
beid og rutiner til de nye rammene

som senteret representerte. Vart bi-
drag var et tillegg til de andre opp-
levelsene og tilbudene som ble gitt
shopperen ved kjopesenteret. Slik
sett var vi langt pa vei til & bli opp-
fattet som en av flere tilretteleggere
for en god, kombinert handle- og
kulturopplevelse, slik opplevelseso-
konomien beskriver. Diskusjoner
knyttet til var rolle vil fortsette i ti-
den fremover.

Samarbeidet pa alvor

Samarbeidet med Lagunen har si
langt veert gjensidig nyttig der det
egentlig var minst tre parter til ste-
de; museet, kjopesenteret og den be-
sokende / kunden. Det har vart en
trend i museer at vi skal stimulere
til deltakelse slik at den besagkende
skal fole et eierskap til museet, og
se museet som viktig og person-
lig relevant.® Derfor lar museer for

eksempel barna bli kunstnere i et
kunstmuseum, la besokende fa lage
hiandverksprodukter eller la beso-
kende komme med egne gjenstan-
der til museet og slik bidra til egen
utstilling. Slik fir de besokende
anledning til & spille ulike roller i
museet. Det overordnede maélet med
denne tilneermingen er & ske demo-
kratisering av kunnskap og historie.
Vi har latt museumsobjektet mote
salgsprodukter, latt den handlende
bli en museumsbesokende og latt
de ulike butikkene mete kultur- og
naturhistorie. Dette hapte vi skulle
fore til verdifulle nye perspektiv til
alle partnere. Sd langt ser vi at nee-
ringsliv og forbrukere har reagert
positivt pd museumsutstillingen pa
kjopesenteret, den gir en merverdi
for deres opplevelse. Blant bide be-
drifter og kunder har vi registrert en
personlig interesse i utstillingen og

Butikkene og de butikkansatte

Pa torget mellom herreklesbutikken, leketay og isenkrambutik-
ken skal vi plassere utstoppete dyr og pels av fjellrev samt noen
kvartskrystaller og flintgkser. Far vi kommer riktig i gang, vil en
av butikkpersonalet vite om det virkelig er slik at den fjellreven
skal ligge a stirre pa henne hele dagen, i manedsvis. Det var hun
absolutt ikke begeistret for. Vi er lydhgre og lar den heller stirre

i en litt annen retning.

Flere av de butikkansatte sa de var forbauset over hvor mange
som stoppet opp ved montrene. Ved den nyapnete forretningen
som selger oliven deles det ut smaksprgver. Vi har plassert fire
montre som naermeste nabo til denne forretning. Nar folk stop-
per opp for a se, er det en god anledning til 8 komme i dialog.
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gjenstandene, noe som jo er hoved-
malet for museene. Dette skaper et
seerlig godt grunnlag for forstaelse
og lering. Det personlige engasje-
ment er ogsd det som av Pine og Gil-
more er definisjonen pa experience
economy.’

Oppsummert har prosjektet til
nd gitt oss to viktige erfaringer. Det
forste knytter seg til 4 utfordre mu-
seets egen mentalitet ndr vi arbeider
med utstillinger. Vi mé endre fokus
fra ensidig & presentere og forklare
objekter og fenomener over til
stille sporsmél og skape debatt. For
det andre skapte prosjektet en okt
bevissthet hos oss selv om museenes
allmenne relevans. Vi méa tenke nytt
omkring hvordan vi presenterer oss
selv og omkring hvordan vi tror
publikum opplever og lerer. Det er
kanskje en holdningsendring hos
oss selv som er forste steg pa veien
mot 4 bringe museumssamlinger og
forskningskommunikasjon inn i en
ny tid.
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