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1. Projektbeskrivelse

1.1. Indledning

Fra 1960’erne og frem til midten af 1990’erne var der en fordobling af museernes besggstal fra 4-5
millioner til cirka 10 millioner om aret. Denne fordobling kan have flere arsager; der blev flere og
stgrre museer, flere formidlingsaktiviteter, stgrre efterspgrgsel pa grund af gget turisme og vekst i
skolers museumsbesgg, museumsbesggende besggte museerne oftere samt nye befolkningsgrupper
benyttede museerne.' Kulturvaneundersggelser fra 1987-2004 viser desuden, at der er en generel
stigning 1 befolkningens kulturbrug, hvilket viser at museernes stigende besggstal ikke er en isoleret
tendens. Antallet af brugere af flere kulturomrader stagnerede dog grundet en fortsat konkurrence
om befolkningens fritid.> Fra midten af 1990’erne stagnerede museernes besggstal ligeledes pa
trods af udbygning og forbedringer af tilgengelighed og formidling. Udover konkurrence fra andre
kulturomrader kan denne stagnation ogsa skyldes museernes ressourcer og prioriteter og, at antallet

af overnattende turister i Danmark ligeledes er stagneret i samme periode.3

Netop museernes besggstal er blevet vigtigere de sidste artier, da de kan bruges, nar der skal sgges
gkonomiske midler hos de relevante instanser. Museerne kan desuden bruge besggstallene til at
sammenligne sig med konkurrerende kultur- og fritidstilbud.* Dermed bliver der et gget fokus pa de
besggende, hvilket maske kan forklares med, at der kan have vearet et lignende paradigmeskifte,
som det museologen Gail Anderson mener, der har veret i den amerikanske museumsverden.’ Dette
skifte har is@r bestéet i, at museerne har @ndret sig fra at vaere samlingsdrevne institutioner (&ldre
museologi) til at vare besggscentrerede museer (ny museologi). Det har betydet en stgrre
opmearksomhed péa blandt andet de besggendes betydning for museernes eksistens og aktiviteter,
hvorved nutidens museumsbesggende bliver anset som bade kritikere, kunder, handlende og

gaster.’

! Kulturministeriet (2006) side 32
2 Kulturministeriet (2006) side 41-42
* Kulturministeriet (2006) side 32
* Ingemann & Larsen (2005) side 284
> Ingemann & Larsen (2005) side 279
6 Ingemann & Larsen (2005) side 279



Ifglge museumsloven af 2001 skal museerne ”(...) ggre samlinger og dokumentation tilgengelig
for offentligheden(...)"’ Kulturvaneundersggelsen fra 2004 viser imidlertid, at 31 % af den voksne
befolkning og 34 % af de 7-15arige ikke besgger kunstudstillinger og kunstmuseer, og at 28 % af

den voksne befolkning og 21 % af de 7-154rige ikke besgger natur- og kulturhistoriske museer.®

Udvalget bag Udredning om museernes formidling peger pa, at samme kulturvaneundersggelse ogsa
vidner om, at der er potenticlle nye besggende i befolkningen. Ved at forsgge at na denne del af
befolkningen gennem fornyede formidlingsformer, ville museerne kunne gennemga en udvikling
som institution og dermed fa en dybere forankring og legitimering i befolkningen. For at kunne
dette ma museerne dog have en viden om dem, som ikke besgger museerne, hvilket besvarligggres
ved at museernes egne undersggelser ofte har fokus pa de besggende og deres oplevelse, og ikke de
ikke-besggende og deres drsager til at blive vaek.” Med andre ord har museerne fokus pa at fa deres

besggende til at komme igen og ikke pa at fa nye besggende.

1.2. Problemstilling

Med udgangspunkt i ovenstaende indledning vil denne afhandling satte fokus pa, hvorledes ikke-
besggende kommer til at benytte museernes tilbud, siledes museerne kan opna en bredere
publikumssammensatning. Dette vil ske gennem analyse mellem det de ikke-besggende

efterspgrger ved valg af fritidsaktiviteter og udvalgte formidlingsmetoder.

At museerne bgr arbejde for at fa en bredere publikumssammensa@tning — og dermed flere
besggende — handler ikke alene om at museerne far en gget gkonomisk indtjening gennem entré-
indtegter og stgtte fra offentlige og private instanser, men er i hgjere grad begrundet i museernes
forpligtelse til at formidle vores falles kulturarv til flest mulige. Med udgangspunkt i denne
forpligtelse tages der i denne afhandling det standpunkt, at museer har en samfundsmassig
forpligtelse, som ikke blot bestar i formidling af kulturarven, men at de ogsa formar at ruske i vores
opfattelse af os selv, hinanden og omverdenen. Dette ggres forst og fremmest gennem
udstillingernes temaer samt deres mal, sigte og formidlingsformen. Nar der benyttes forskellige

formidlingsformer kunne man forestille sig, at man ville kunne ramme flere malgrupper end de

" Museumsloven (2001) § 2
¥ Kulturministeriet (2006) side 40
? Kulturministeriet (2006) side 47



normale museumsbesggende, men ogsa at dem, der i forvejen kommer pa museerne ville fa andre

oplevelser end det de er vant til

Problemformuleringen lyder dermed:
Kan museer fa en bredere publikumssammensceetning ved brug af events og digital formidling
sammenlignet med traditionelle udstillinger, og hvad er museernes muligheder for at opfylde deres

samfundsmeessige forpligtelse?

1.3. Forskningsoversigt

Denne afhandling har til forméal at sammenknytte museologiske discipliner med mere
turismeorienteret litteratur. De to fokusomrader har visse ligheder, men ved at knytte dem sammen
om et felles emne, vil man kunne fa et mere nuanceret billede af museernes formidlingsformer. I
denne forskningsoversigt vil der blive set nermere pa den benyttede litteratur indenfor de to grene
med fokus pa formidlingsformerne og oplevelsesgkonomien. Forskningsoversigten giver et overblik

over, hvorledes de to omrader hidtil er blevet behandlet, og hvordan det kan bruges i dette speciale.

Turismelitteraturen er overvejende blevet brugt i forbindelse med afsnittet om oplevelsesgkonomi.
Emnet oplevelsesgkonomi er bade beskrevet i akademisk og konsulentbaseret litteratur, hvor begge
typer litteratur er benyttet i denne afhandling. Den konsulentbaserede litteratur Fglelsesfabrikken
og Oplevelser i udvikling, udvikling i oplevelser beskeftiger sig med emnet meget konkret med
fokus pa, hvorledes virksomheder og attraktioner udnytter oplevelsesgkonomien. Den akademiske
litteratur i form af Lena Mossbergs A skape opplevelser: fra OK til WOW! og Can-Seng Ooi i
Experiencescapes : tourism, culture and economy teoretiserer i hgjere grad over emnet, og giver

desuden et mere nuanceret og kritisk perspektiv herpa.

Lena Mossberg tager i A skape opplevelser : fra OK til WOW! udgangspunkt i Joseph B. Pine II &
James H. Gilmores teori om oplevelsesgkonomi. Pine & Gilmore regnes som
oplevelsesgkonomiens fadre, og stgrstedelen af det senere litteratur om oplevelsespkonomi har
gengivet deres teorier. Lena Mossberg velger dog at ga skridtet videre og bygger videre pa
oplevelsesfeltet. Desuden er hendes teori udarbejdet knap 10 ar senere end Pine & Gilmores, hvilket

betyder, at hendes eksempler er opdateret i forhold til nutidens samfund.



Litteraturen omhandlende museologi kan umiddelbart godt virke mere beskrivende og redeggrende
end egentlig teoretiserende. Om det h@nger sammen med en tradition, hvor at man satter
formidlingen i centrum, og derefter valger at beskrive formidlingsformen bagefter, skal her vaere
usagt. Anne Sophie Warberg Lgssings artikel Internettet som udstillingsramme er et godt eksempel
herpa, og som hun selv skriver i sin indledning, sa er artiklen en oversigt og gennemgang af
kunstmuseernes brug af internettet. Litteraturen om events behandler et egentlig turisme-felt, men
bliver i dette speciale anvendt som et museologisk emnefelt. Pa lige linie med de andre
formidlingsformer beskaftiger events-litteraturen sig overvejende med redeggrelser for hvad, man

har gjort og hvad man ggr.

Museologi-litteratur er desuden ofte kendetegnet ved at artikelsamlinger. Det ggr sig galdende for
Reinventing the museum, Ny dansk museologi og Digital kulturformidling. Det giver flere forfattere
mulighed for at give deres bud pa bade brede og smalle teoriomrader. Ny dansk museologi
beskeftiger sig, som navnet ogsa indikerer, med et bredere emnefelt; museologi generelt.
Reinventing the museum er en smule strammere defineret, for selvom den stadig beskaftiger sig
bredt med museologiske emner, sa holdes fokus pa udviklingen af museerne i det 20. arhundrede.
Digital kulturformidling er et eksempel pa et smalt emnefelt. Heri behandles museernes digitale
formidling, men stadig med forskellige vinkler. Pa museum af Lene Floris og Annette Vasstrom er
derimod et eksempel pa museologi-litteratur, som ikke er en artikelsamling. Bogen er en
gennemgang af museernes historie, definitionen af et museum og gennemgang af flere museer,

deres formidlingsformer og undersggelser heraf.



2. Oplevelsesgkonomi

Dette kapitel vil vere en bred introduktion til begrebet oplevelsesgkonomi. Denne introduktion skal
bruges som en referenceramme i de kommende kapitler til forstaelse af, hvad en typisk ikke-
besggende er, og til brug for analyse af hvorledes de udvalgte formidlingsformer passer til de ikke-

besggendes krav og efterspgrgsel.

Oplevelsesgkonomien har baggrund i det sidste arhundredes velstandsstigning, som har betydet en
@ndring i forbrug og en stadig stgrre efterspgrgsel pa oplevelser. I Danmark ses dette blandt andet
ved, at andelen af folks indkomster, som gar til grundleggende behov, som madvarer og
beklaedning, er faldet. Derimod er forbruget af ferie - og fritidsaktiviteter er steget, hvilket ogsa skal
ses i lyset af mere ferie og fritid til forbrugerne.'® Den danske forbrugskultur er altsd pa mange
mader forandret. Tidligere var forbruget et resultat af produktionen, mens der i de senere ar er sket
en styrkelse af forbrugerens rolle med tilbud om individuelle lgsninger og produkter. '' Denne

udvikling beskriver Featherstone saledes:

1. Forbruget tager sit udgangspunkt i en masseproduktion af varer og tjenester og det er
producenterne, som dikterer stil, mode og smag. I en turismesammenhang er der for
eksempel tale om pakkerejser, hvor produktet pa forhand er tilrettelagt, og
forbrugeren ikke har mulighed for at pavirke produktet.

2. Pa neaste trin er forbruget ikke langere et resultat af produktet. Det er blevet
vigtigere for forbrugeren at kunne definere, hvad man forbruger og hvordan man
forbruger, for herigennem at kunne definere sin identitet.

3. Det forelgbige sidste trin handler ikke specifik om forbrug af produkter, men i hgjere
grad om forbrug af drgmme. Der er fokus pa det emotionelle velbehag i et forbrug,
og forbruget bliver anset som opfyldelse af sine drgmme for komme vak fra den
strukturerede hverdag. Det er kunderne, som har indflydelse pa produktionen i og

med, at de skal vare interesserede i at kgbe og forbruge.12

191 und (2005), side 10
" Mossberg (2007), side 33
"2 Mossberg (2007), side 33



2.1. Oplevelsesvaerdi

Professor i oplevelsesgkonomi Lena Mossberg mener, at oplevelser skal kunne lgfte forbrugeren ud
af den normale hverdag og pa sin vis opsluge individet. For at fa en sterk positiv oplevelse er det
ngdvendigt med engagement, ligesom oplevelseverdien er afh@ngig af, om oplevelsen er henvendt
til den enkelte eller til mange. Oplevelser har et begraenset tidsperspektiv, hvilket betyder, at der
skal investeres tid for at fa oplevelser — hvor meget athaenger af oplevelsens art, da de kan variere i

tid. En lang rejse kan eksempelvis defineres som en oplevelse pa lige fod med ¢jebliks—oplevelser.13

Ifglge Oplevelsesudvikling i Danske Attraktioner (ODA) skal oplevelsesverdien findes mellem de
besggendes forventninger og selve oplevelsen, som attraktionen har indflydelse pa. Forventningerne
skabes af markedsfgring, word-of-mouth og forbrugerens tidligere erfaringer i samme eller lignende
attraktioner. Oplevelsesvardien ath@nger af om forbrugerens forventninger bliver indfriet eller
overgaet — og derfor er attraktionens udfordring at leve op til og helst overga de skabte
forventninger. At overga forventningerne er vigtig for attraktionens image, da det vil hjelpe de
besggende med at huske oplevelsen. Det kan betyde, at de maske vil blive loyale kunder samt
anbefale attraktionen til andre, saledes der skabes nye bes@gende.14 Lund mener at det, der kan
imgdekomme forbrugerens forventninger, er, hvis oplevelsen er unik i forhold til dennes tidligere
erfaringer. Hvis oplevelsen er unik vil forbrugeren fortelle om den til andre. Attraktionen er
imidlertid oppe imod den enkelte forbrugers reference- og erindringsramme. Dette stiller i hgj grad
store krav til attraktionens fantasifuldhed, saledes de kan udbyde oplevelser, som de besggende ikke

har oplevet tidligere eller som de ikke kan fa andre steder.'’

I turismeindustrien handler det om at s@lge oplevelser, men oplevelsesverdien kan vere forskellige
de enkelte individer imellem. Mange turismeaktgrer har ment, at oplevelser kan pakkes 1 en samlet
pakke, saledes at turisterne bliver presenteret for de mest underholdende og mindevardige af
slagsen. Dette mener lektor i gkonomi Can-Seng Ooi imidlertid er en misforstaelse, da oplevelser
ikke alene bliver skabt pa baggrund af attraktionens rammer, men ogsa pa baggrund af de
besggendes sociale og kulturelle baggrund, samt deres humgr og fglelser, hvormed ting kan opleves

forskelligt, selvom man laver det samme pa det samme sted.'® Lund stiller sig pa lige linie med

13 Mossberg (2007), side 24
' Johansen (2006), side 26
' Lund (2005), side 25-27
' 0oi (2005), side 51-52



dette ved at konstatere, at forbrugerens referenceramme sasom alder, uddannelse, geografisk
tilhgrsforhold og indkomst spiller en vigtig rolle i oplevelsesvardien. Pa dette grundlag kan det
vaere svaert at sette parametre for “den gode oplevelse”. Lund forsgger dog at ops@tte en raekke
parametre, som de finder objektive og som kan male oplevelsesvardien: nyhedsveardien, om det er
en gentagelse, om den er uforudsigelig samt personligt engagement. Det personlige engagement er
tidligere gennemgaet i dette kapitel, mens de andre faktorer vil blive gennemgaet i det fglgende

afsnit.!”

En stor nyhedsveerdi betyder en hgj oplevelsesvaerdi. Det kan for eksempel vare
farvefjernsynet, som var spzndene, da det kom pa markedet. Nu, hvor man har set
fjernsynsprogrammer i farver i mange ar, si er oplevelsesverdien devalueret.'® At nyhedsvardien
skaber en hgj oplevelsesvardi stemmer godt overens med Mossbergs pastand om, at oplevelser skal
bryde den trivielle hverdag. Det, man ikke har oplevet for vil 1 hgj grad bryde hverdagen og dermed
have en stor nyhedsverdi - hvilket skaber en hgj oplevelsesverdi. Omvendt kan man ogsa
argumentere for, at nyt ikke ngdvendigvis er lig med, at det er interessant, og dermed er der ikke
garant for en hgj oplevelsesvaerdi. Nyhedsvaerdien kan desuden betyde hgje forventninger, hvilket

giver svaerere vilkar for at skabe en hgj oplevelsesverdi.

Gentagelse betyder omvendt en lavere oplevelsesverdi — en genudsendelse er ikke naer sa
spendene som fgrste gang programmet blev vist.'” Der kan dog argumenteres for, at gensynsglede

og nostalgi netop skaber en hgjere oplevelsesvardi.

Uforudsigelighed skaber tvartimod en hgj oplevelsesvaerdi — nar man ikke ved morderen
er, s er filmen mere spendende, og oplevelsen bliver bedre.”® Uforudsigeligheden kan p& samme
vis som nyhedsvardien skabe en spaending og dermed bryde den normale hverdag, saledes

oplevelsesvardien hgjnes.

7 Lund (2005), side 19-20
'8 L und (2005), side 19-20
¥ Lund (2005), side 19-20
2 Lund (2005), side 19-20
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2.2. Oplevelsesfelt

De to ophavsm@nd bag teorien om oplevelsesgkonomi, Pine & Gilmore, mener ligeledes, at
oplevelsesvardien er athengig af flere faktorer. Dog mener de ogsa, at oplevelsesvaerdien er fastsat
af to dimensioner: Forbrugerens deltagelse og relationen til omgivelserne.

Forbrugerens deltagelse defineres som varende den type narvar forbrugeren benytter i den
pageldende oplevelse — det vare sig mental, fysisk eller som medproducent. Dette skal forstas
saledes, at mentalt nerver er kreevet ved de fleste oplevelser, mens andre oplevelser kun kraver et
mentalt nervear; for eksempel nar man ser fjernsyn. Ved andre oplevelser kreves der ogsa et fysisk
narver; for eksempel ved koncerter. Hvis forbrugeren desuden er medproducent pa oplevelsen er
der i hgjere grad mulighed for at pavirke oplevelsens resultat. Nervaeret og dermed typen af
deltagelse ath@nger af, hvor standardiseret oplevelsestilbuddet er, og i hvor hgj grad det kraeves, at

forbrugeren er til stede.*’

Pine & Gilmores teoretisering af forbrugerens deltagelse kan
sammenlignes med det Lund kalder for det personlige engagement, hvor oplevelsen har en hgjere
vaerdi, jo mere engageret man er. Lund bruger en fodboldkamp som eksempel; oplevelsen er stgrre
pa stadion end pa tv.? Hvis man bruger samme eksempel med Pine & Gilmores definitioner, sa kan
man argumentere for at en fodboldkamp 1 fjernsynet umiddelbart kun krever et mentalt nerver,
hvorimod der bade kreeves mentalt og fysisk narver, hvis man vil se kampen pa stadion. Hvis man
deltager i kampen kan man blive defineret som medproducent, og dermed ma oplevelsesvardien
blive hgjere. Som Mossberg konstaterer, sa athenger deltagelsesniveauet blandt andet af hvor

standardiseret oplevelsestilbuddet er — jo lavere standardisering, jo hgjere grad er man

medproducent.”

Som tidligere skrevet mener Pine & Gilmore, at oplevelsen ligeledes prages af relationen til
omgivelserne, som bliver defineret n&@rmere gennem to yderpunkter: absorbering og indlevelse.

Ved absorbering gar oplevelsen ind i forbrugeren, som er passiv deltagende, mens indlevelse
kreever at forbrugeren er aktiv og gar ind i oplevelsen. De fire dimensioner, absorbering, indlevelse,
aktiv deltagelse og passiv deltagelse, skitseres ved hjelp af nedenstaende model, som giver fire

forskellige typer oplevelser; underholdning, lering, @stetik og eskapisme:

! Mossberg (2001) side 57-58
2 Lund (2005), side 20
> Mossberg (2007), side 50
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Figur 1. Oplevelsesfelt®

Oplevelsestyperne er defineret med udgangspunkt i de fire dimensioner og kan forklares som
felgende: Underholdning og lering er begge oplevelsestyper, som absorberes af forbrugeren, men
hvor underholdning kan modtages passivt, og forbrugeren ikke har mulighed for at pavirke og
@ndre oplevelsens resultat, mens lering krever, at man deltager aktivt. Aktiv deltagelse er ligeledes
en vigtig faktor for eskapisme, hvor det desuden kraver indlevelse fra forbrugerens side. Indlevelse
er ligeledes et krav ved en @stetisk oplevelse, men der er ikke mulighed for aktiv deltagelse — man
kan nemlig ikke pavirke oplevelsens resultat.”” Granserne for de fire felter er flydende, og det er
muligt at forstrke oplevelsestilbuddet ved at benytte flere sider af modellen.

Mossberg mener, at det kan vare relevant at bringe et tidsaspekt indover modellen, eftersom de

fleste oplevelser kraver en fysisk tilstedeverelse, og dermed en rumlig flytning. Denne flytning

* Mossberg (2001) side 58
» Mossberg (2001) side 58
*% Mossberg (2001) side 63
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skal ses som bade et rumligt og tidsmessigt begreb i forhold til de fire oplevelsesfelter, da
oplevelsen kan vere pavirket af flere faktorer: afstand, tilgengelighed og tidligere erfaring. Afstand
til en given oplevelse betyder at man ma bruge tid pa at komme til oplevelsesstedet, men
tidsaspektet spiller ogsa en rolle i den forstand at oplevelsesvardien er preget af ens erfaringer.
Tilgengeligheden er desuden en vigtig faktor at huske pa, nar man ser pa det rumlige aspekt, da
dette ogsa har en pavirkning af oplevelsesvaerdien.27 Som fgr beskrevet mener Mossberg at
oplevelser bryder vores trivielle hverdag, og med udgangspunkt i Jafaris trampolinmetafor forsgger

hun at beskrive, hvorledes forbrugerens adferd kan vare under en oplevelse:

3 4

Figur 2. Trampolinmetafor”®

Modellen skal, som navnet antyder, forstas som en trampolin. Forneden er basen pa trampolinen (1-
6) — i overfgrt betydning; hverdagen med dens pligter og ggremal. I 1-2 findes behovet for at
komme af sted fra hverdagen og opleve noget nyt og sp&ndende. 2-3 er friggrelsen fra hverdagen,
hvor man fgler friheden fra de begrensninger, man finder ved basen. 3-4 er selve oplevelsen, som
er forfriskende, da forbrugeren placeres i en anden tid og sted end normalt. 4-5 er den uundgaelige

tilbagevenden til hverdagen. 1 5-6 er man tilbage til livets s&dvanlige gaenge.29

Mossberg velger at koble denne model sammen med Pine & Gilmores oplevelsesfelt, saledes denne

model fremkommer:

7 Mossberg (2007) side 72-82
¥ Mossberg (2007) side 75
* Mossberg (2007) side 75
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Figur 3. Oplevelsesfelt med tidsaspekt™

Mossbergs inddragelse af et tidsaspekt er relevant som udgangspunkt. Det kan is@r vere relevant,
hvis man ¢nsker at undersgge forbrugerens oplevelse for, under og efter. Denne athandling
beskeaftiger sig ikke med museernes tilbud fgr, under og efter museumsbesgget, men alene under
besgget. Derfor kan tidsaspektet virke irrelevant og forstyrrende. Derfor vil det ikke blive medbragt

1 den kommende analyse, hvor Pine & Gilmores oplevelsesfelt alene vil blive benyttet.

% Mossberg (2007) side 81
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3. Museernes ikke-besggende

Der vil 1 dette kapitel med udgangspunkt i tidligere undersggelser af museers ikke-besggende blive
defineret forskellige typer ikke-besggende. Denne definition giver et overblik over de ikke-

besggendes krav og efterspgrgsel i forbindelse med museumsbesgg.

3.1. Demografisk profil af en ikke-besggende

Kulturundersggelsen fra 2004 har pa baggrund af alle typer museers besggende benyttet en statistisk
sandsynlighedsmodel, for at kunne fastlegge tendenser for de besggende. undersggelsen viste at

den typiske besggende:

e Er ®ldre frem for yngre
¢ Er kvinde frem for mand
e Tilhgrer et moderne livsstilssegment frem for et traditionelt livstilssegment

e Har en lengere uddannelse frem for kortere uddannelse

Hidtil har man taget udgangspunkt i disse oplysninger, nar man ville lave en demografisk profil af
museernes typiske ikke-besggende. Derfor har man ment, at en typisk ikke-besggende er en yngre
mand med kortere uddannelse tilhgrende et traditionelt livsstilssegment.”’ Denne metode beregner
dog kun sandsynligheden for at det er denne type, som ikke kommer pa museerne. Desuden er det
ikke beregnet i de ikke-besggende selv, men i de besggende, hvilket betyder at det ikke er brugbart
materiale. Man kan undre sig over den brugte metode, men det kan have flere forklaringer, som
eksempelvis kunne vere et hidtidigt fokus pa de besggende og ikke de ikke-besggende, samt at det

har veret nemmere at komme i kontakt med de besggende fremfor de ikke-besggende.

Endvidere, som Marilyn G. Hood papeger, sa giver en demografisk profil, som den herover, ikke
svar pa, hvorfor nogle valger at besgge museer, mens andre ikke ggr. I stedet mener hun, at man
skal kigge pa de enkeltes beslutningsproces, nar deres fritidsaktiviteter skal besluttes. Det kan ggres
ved at kigge n@rmere pa de psykografiske karakteristika, sdsom verdier, holdninger, opfattelse,

forventninger og tilfredsstillelsesbehov af de nuvaerende og potentielle besggende.’” Nar

3! Kulturministeriet (2006) side 42
32 Hood (1983) side 150
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fritidsaktiviteterne skal udvelges, sgger forbrugerne bedst mulig tilfredsstillelse af en rakke
kriterier for den “perfekte” fritidsaktivitet. Pa baggrund af 60 ars litteratur om museums- og
fritidsstudier, sociologi, psykologi og forbrugstendenser, er der blevet afsggt seks kriterier for den

“perfekte” fritidsaktivitet:

e Social interaktion/vere sammen med andre mennesker
e Lave noget

¢ Fgle sig tilpas i omgivelserne

¢ Opleve noget nyt

e Lare noget

e Aktiv deltagelse

Veagtningen af disse kriterier er forskellige fra forbruger til forbruger — og ikke alle forbrugere har

krav om opfyldelse af dem alle.”

3.2. Undersggelse af besggstyper i Toledo, Ohio

Den fglgende refererede undersggelse er amerikansk, hvilket man ma in mente, nar man gennemgar
den. Der er forskelle 1 danske og amerikanske kultur- og samfundsforhold, hvilket kan have en
betydning pa de adspurgtes svar og dermed pa undersggelsens resultater. Men der er ikke tradition
for i den danske museumsverden at undersgge, hvem der ikke besgger museerne. De undersggelser
om ikke-besggende, der har veret mulige at finde, er alle foretaget med Nationalmuseet som
afsender og undersggelsesomrade. Da ét museums ikke-besggende ikke alene kan give et klart
billede af ikke-besggendes forhold til museer, sa har det vere relevant at inddrage en amerikansk

undersggelse i denne athandling.

I 1980-81 blev der i samarbejde med Toledo Museum of Art, Toledo, Ohio, foretaget en
undersggelse, hvor vigtigheden af de n@vnte kriterier i afsnit 3.1. for de forskellige typer forbrugere
skulle undersgges. Med udgangspunkt i dette skulle der identificeres forskellige typer besggende og
ikke-bespgende pa museer. Resultaterne skulle bruges i den fremtidige planlegning pa museet.

Undersggelsen blev foretaget i omradet i og omkring Toledo, som blev fundet stor nok til at

* Hood (1983) side 151
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repraesentere forskellige malgrupper sociogkonomisk, uddannelsesmassigt og aldersmeessigt, samt
indeholde omrader som by, forsteder og land. Endvidere ansa man Toledo Museum of Art som
vaerende kendt af “alle” i samfundet (hvilket blev bekraftet, da alle i undersggelsen kendte til

museet uanset om de havde besggt det eller ej). **

Undersggelsen blev foretaget med udgangspunkt i et 12-siders spgrgeskema, som 35
museumsfrivillige blev tranet til at benytte i interview. 502 Toledo-indbyggere blev interviewet i en
periode pa 3 uger i foraret 1980. De adspurgte blev fundet gennem et computerprogram, som
genererede tilfeldige telefonnumre, hvorved alle i Toledo-omradet havde en chance for at blive
udvalgt, og dermed sikrede man, at de adspurgte representerede Toledos befolkning. Ohio State
University stod som afsender af undersggelsen, saledes de adspurgte ikke blev forledt til bestemte
svar, som det kunne vere tilfeldet, hvis Toledo Museum of Art havde varet afsender. Resultatet af
undersggelsen blev en deltaljeret rapport, som beskrev forholdet mellem folks fritidsattitude, deres
verdier, det at ga pa museum, de demografiske karakteristika samt en konklusion omhandlende,

hvordan resultaterne kunne blive brugt pi museer og andre kulturinstitutioner. *°

Et af undersggelsens resultater var, at der i stedet for de malgrupper som museerne hidtil havde
regnet med (besggende og ikke-besggende) fandtes der faktisk tre grupper: Dem, der besgger

museet ofte, dem, der besgger museet indimellem og de ikke—besg)gende.3 6

De, der besgger museerne, gar pa museum minimum tre gange om aret (nogle endda op til 40
gange) og udgar 45-50 % af de besggende, selvom de er en minoritet (14 %) i befolkningen.
Eftersom de taller for stgrstedelen af de besggende pa museer indgar de ogsa oftest i
publikumsundersggelserne pa museerne, og derfor passer deres demografiske profil i hgj grad pa
den, som museerne laver af deres besggende. Denne gruppe leegger iser stor vagt pa de fglgende

kriterier for en fritidsaktivitet:

** Hood (1983) side 151
* Hood (1983) side 152
*® Hood (1983) side 152
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® Muligheden for at lere
¢ Opleve noget nyt

e Lave noget i sin fritid

De besggende mener, at disse kriterier bliver opfyldt ved museumsbesgg, og dermed er museerne
tilfredsstillende steder at besgge for dem. De fordele, de anser, der er ved et museumsbesgg,
overskygger omkostningerne som for eksempel tid, penge, transport, mental matning, trethed og
ulejlighed. Denne type har gaet sa meget pa museum, at deres erfaring med museer har udviklet sig
over tid, og desuden identificerer de sig med museumsveerdier og forstar museumskoden®’ i
udstillinger. Museerne har imidlertid et ansvar overfor denne type, eftersom typen kommer sa ofte
pa museerne og konstant sgger nye oplevelser, hvilket betyder, at museerne ma sgrge for ikke at

blive statiske steder.>®

Modsat de besggende er gruppen af ikke-besggende. Denne type besgger, som navnet indikerer,
ikke museer, og udggr for 40 % af befolkningen. Deres kriterier for et tilfredsstillende fritidstilbud
er:

¢ Social interaktion

e Aktiv deltagelse

* Fgple sig tilpas 1 omgivelserne

De anser ikke disse kriterier som vearende til stede pa museerne, og mener derfor ikke, at
museumsbesgg er tilfredsstillende fritidsaktiviteter. De er ikke som bgrn blevet bekendt med
museumsverdenen, og de anser museer for at vare formelle, frygtindgydende steder, som er
utilgengelige for dem, og at museer stiller krav om en bestemt social opfgrsel. Der er ikke tid og

overskud til at lzere museumskoden, hvilket ggr lysten til museumsbesgg mindre.*

7 Hvordan man lzser, forstar og fortolker objekter og tekst i en udstilling.
* Hood (1983) side 153
* Hood (1983) side 153- 154
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Den type, som kan placeres mellem de to tidligere beskrevet typer, besgger museerne 1-2 gange om
aret. Det overraskende ved denne gruppe er, at man tidligere har antaget, at alle museumsbesggende
delte verdier, interesser og karakteristika. I stedet viste undersggelsen i Toledo, at de, som kun
besgger museerne indimellem har mere til felles med gruppen af ikke-besggende end de, der ofte
kommer pa museerne. Som bgrn er denne type blevet socialiseret til at vegte aktiv deltagelse,
underholdning og social interaktion hgjt, og dette ggr de stadig som voksne. Gruppen gnsker i
hgjere grad at involvere sig socialt med venner og familie i stedet for at involvere sig intenst i en
speciel interesse, hvilket er det, som kendetegner museumsentusiaster. Derfor er det iser de
familiecentrerede aktiviteter, som tiltreekker bade denne type og den ikke-besggende, mens dem,
der ofte besgger museerne, gerne besgger dem alene. Dem, der kun kommer pa museerne
indimellem, fgler ikke at deres behov for at fgle sig tilpas i omgivelser imgdekommes pa museerne
- hvilket blandt andet giver sig til udtryk ved at de ikke forstar museumskoden. Grundet denne
utilpashed pa museer kan social accept fra familie, venner og kollegaer vere med til at validere et
museumsbesgg. Gruppen finder, at nogle af de tidligere n®vnte seks kriterier bliver opfyldt ved
museumsbesgg, men dette er ikke en garanti for gentagende besgg — is@r ikke nar der
sammenlignes med konkurrerende aktiviteter. Museerne besgges derfor oftest ved specielle
lejligheder, store events og familiedage, som i hgjere grad opfylder deres forventninger og krav til

deres fritidsaktiviteter.*

3.3. Nationalmuseets ikke-besggende
I Udredning om museernes formidling refereres til en fokusgruppeundersggelse fortaget af Mercuri
Urval for Nationalmuseet i 1997*' med fokus pa dette museums ikke-besggende. Fokusgrupperne

var inddelt efter fglgende overskrifter:

e Unge under 30
¢ Indvandrere
¢ [kke-hgjtuddannede fra Kgbenhavns-omradet

¢ Ikke-uddannede fra provinsen

““Hood (1983) side 154
* Det er forspgt, at fa fat i denne undersggelse, men trods gentagne kontaktforsgg til medarbejdere pa Nationalmuseet
er det ikke lykkes at finde frem til undersggelsen. Den er ikke tilgeengelig pa biblioteker eller lignende.
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Disse fokusgrupper havde en forventning om at museer var triste og “skoleagtige” med lange
gange, at der var gamle ting uden sammenhang, at man skal vere stille og at man ikke ma rgre ved
tingene. Det, fokusgrupperne gnskede af et besgg pa et museum, var, at man kunne tage noget med
hjem, at man fik ny inspiration og at man skulle kunne fortalle om det til andre. Fokusgrupperne
kom ogsa med en rakke idéer til, hvorledes museerne kunne ggre et museumsbesgg mere
interessant for de typiske ikke-besggende. Deres idéer var en gget markedsfgring, udvidede
abningstider, imgdekommende personale og levende udstillinger. Sidstnavnte skulle give mulighed
for at bruge flere sanser end synet, for at give helhedsoplevelser, for at skabe sammenha@ng mellem
serudstillinger og give liv 1 formidlingen ved hj®lp af dialog med den besggende ved hjelp af

. . . 42
fantasi, samtale og diskussion.

Nationalmuseet fik ligeledes i 2004 og 2007 foretaget undersggelser, som skulle klarlegge museets
image hos bade de besggende og de ikke-besggende. Der er ikke en egentlig metodisk redeggrelse
vedlagt disse undersggelser®’, og den eneste made man kan f en fornemmelse af, hvorledes disse
undersggelser er blevet foretaget er gennem 3 bilag med statistisk materiale pa flere hundrede sider.
I 2004-undersggelsen spgrges de adspurgte, om de har besggt museet indenfor de sidste 10 ar, mens
det ikke fremgar af 2007-undersggelsen, hvorledes opdelingen af ikke-besggende og besggende er
foretaget. Der forefindes heller ingen data om, hvorledes undersggelsen er blevet foretaget, men
eftersom arbejdet er blevet lavet af Gallup, ma man formode, at det er foregaet ved telefonopkald.
Det ma siges, at vere hgjst kritisabel, at Nationalmuseet ikke har foretaget metodisk overvejelser
for deres undersggelser — eller gjort dem tilgengelige, hvis de skulle forefindes. Om det skyldes, at
undersggelsen har veret lagt ud til en ekstern samarbejdspartner, vides ikke. Man ma dog formode
at en institution som Nationalmuseet ville vare interesseret 1 de metodiske overvejelser for

undersggelsens baggrund.

Undersggelsen konkluderer tidligt, at gruppen af ikke-besggende ikke kun undlader at besgge
Nationalmuseet, men at de generelt ikke besgger museer. Bade i 2004 og 2007 ses det, at de
besggende i undersggelsen i langt hgjere grad har benyttet sig af Nationalmuseet eller andres

museers tilbud sammenlignet med de ikke-besggende. 2004-undersggelsen viser at i alt 65 % af de

2 Kulturministeriet (2006) side 47-48
® P3 trods af kontakt til Nationalmuseet har det ikke varet muligt at fremskaffe metodiske overvejelser tilhgrende
denne undersggelse.
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ikke-besggende har varet pa museum 2 eller feerre gange i lgbet af de to foregaende ar, mens lidt

mindre end 50 % af de besggende har varet pa museum 5 eller flere gange i samme arreekke.

Undersggelserne beskeftiger sig desuden med, hvem de adspurgte mener, er den typiske geast pa
Nationalmuseet, for herigennem at finde frem til, hvorledes de opfatter Nationalmuseet. I 2004
betegnes den ®ldre dame som typiske gast, mens det i 2007 er skoleeleven og den udenlandske
turist.”” Man kan argumentere for, at hvis man har et billede af hvem, der besgger museerne og ikke
synes, man passer ind i dette billede, sa vaelger man at blive vaek, da man maske ikke mener, at

museerne kan tilbyde en noget.

De besggende betegner sig i hgjere grad som varende historieinteresseret i forhold til de ikke-
besggende. 1 2007-undersggelsen giver 59 % af de ikke-besggende udtryk for at vare
historieinteresseret, og undersggelsen konstaterer hermed, at der, pa trods af manglende besgg, ma
vere et klart potentiale 1 disse. Det konstateres endvidere i samme undersggelse, at de
historieinteresserede  ikke-besggende primart er fazllesskabsorienterede mand, mens
historieinteressen fglges med alderen for bide bespgende og ikke-besggende.”® Den mindre
historieinteresse hos de ikke-besggende kan ogsa ses, nar de adspurgte bade i 2004 og 2007 skal
svare pa, om de havde deltaget i en rekke aktiviteter med afsat i historie. Langt ferre ikke-
besggende havde deltaget i de pagaeldende aktiviteter — i gennemsnit har 40 % af de ikke-besggende
i 2004-undersggelsen deltaget i disse aktiviteter imod gennemsnitligt 55 % af de besggende. Man
skal dog ikke underkende, at tallene ogsa viser, at der blandt de ikke-besggende vitterligt er en
historieinteresse. Dette viser i hgj grad, at der blandt de ikke-besggende findes potentielle

besggende, og det er denne gruppe som gennem andre aktiviteter skal ”opdage” museerne.’’

De adspurgte i begge undersggelser — bade de besggende og de ikke-besggende — besgger museer i
hgjere grad for at tilegne sig en viden end for at blive underholdt. De adspurgte 1 begge
undersggelser skulle med ordene som l®rerigt, interessant, spendene, oplevelsesrigt, udbytterigt og
levende fortzlle hvilke, der beskrev fglgende kgbenhavnske kulturinstitutioner; Nationalmuseet,

Kgbenhavn Zoo, Eksperimentariet og Statens Museum for Kunst bedst. Begge rapporter

* Nationalmuseet (2004) side 14 og Nationalmuseet (2007) side 16
> Nationalmuseet (2004) side 9 og Nationalmuseet (2007) side 12
% Nationalmuseet (2007) side 16

7 Nationalmuseet (2004) side 15 og Nationalmuseet (2007) side 17
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konstaterer, at de ikke-besggendes vurdering af Nationalmuseet i denne forbindelse er lavere
sammenlignet med de besggendes vurdering. De primare valgte ord er dog de samme for begge
grupper: larerigt og interessant, men andelene er lavere for de ikke-besggende. De besggende fra
begge ars undersggelser erklerer sig nogenlunde lige positive overfor alle fire attraktioner, mens de

ikke-besggende i hgjere grad er mere positive overfor Eksperimentariet og Kgbenhavns Zoo.*

I undersggelserne indgar ogsa forslag til, hvad der kunne fa de ikke-besggende til at besgge
Nationalmuseet. Begge grupper foreslar mere reklame/information samt arrangementer udenfor
Nationalmuseet — det sidste er der is@r et flertal af de ikke-besggende, som mener, det kunne vaere
en god idé. Dette stemmer ogsa overens med, at halvdelen af de ikke-besggende begrunder
manglende besgg med, at Nationalmuseet ligger for langt vaek — i 2004 teller denne andel for 50 %
og 1 2007 43 %. Det skal dog tilfgjes, at de adspurgte i 2007 fik flere svarmuligheder til at finde en
begrundelse for deres udebliven, og derfor kan procentsatserne for de svarmuligheder, som gar igen
fra 2004 have lavere procentsatser end hvis svarmuligheder 1 2007 havde veret identiske med 2004.
Det er kun 12 %, som ifglge undersggelsen fra 2007 og 19 % i 2004, som forklarer deres manglende
besgg med at de finder stedet uinteressant. Aftenaben er tilsyneladende ikke en mulighed for at
gruppen af ikke-besggende. Kun 23 % i begge undersggelser svarer at de ville besgge museet ved
aftenabent, mens henholdsvis 33 % i 2004 og 31 % i 2007 ikke mener det kan fa dem til at besgge

4
museet. o

3.4. Hvem er den typiske ikke-besggende?

Det blev overvejet at lave egne undersggelser til definition af de ikke-besggendes krav og
efterspgrgsel i denne athandling. Disse undersggelser kunne vare af bade kvantitativ og kvalitativ
art, saledes der bade kunne tegnes et bredt billede af de ikke-besggende, og et mere uddybende og
nuanceret billede. Dette arbejde ville dog blive for omfattende og tidskraevende i forhold til den
begrensede tidsperiode til denne afhandling. I stedet vil der med udgangspunkt i de to
undersggelser fra henholdsvis Toledo og Nationalmuseet i det fglgende afsnit blive formet to typer
ikke-besggende. Disse to typer vil desuden blive indsat i Pine & Gilmores oplevelsesfelt, saledes de

kan blive brugt 1 den senere analyse.

8 Nationalmuseet (2004) side 7 og Nationalmuseet (2007) side 8
* Nationalmuseet (2004) side 20 og Nationalmuseet (2007) side 18
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Som beskrevet i undersggelsen fra Toledo minder den type, som kun kommer pa museer 1-2 gange
om aret om dem, der aldrig kommer pa museerne. Hvis man sammenligner dette med, at der blandt
de ikke-besggende pa Nationalmuseet findes en gruppe af historieinteresserede, sa kan man
konstatere at det er relevant at skelne mellem to typer de ikke-besggende: de potentielle besggende
og de kostbare. Begge navne indikerer muligheden for “overtale” typerne til at besgge museerne —
de potentielle besggende er lettere at overtale, mens den kostbare type er mere kostbar og svarere at
overtale. Den kostbare ikke-besggende kommer i forvejen ikke pa museerne og har umiddelbart
ikke lysten til dette, mens den potentielle besggende indimellem besgger museerne, men fgler sig

ikke tilpas pa museerne, og besgger derfor ikke museerne serlig ofte.

For en bedre sammenligning af de to typer og deres karakteristik opsattes fglgende skema:

Potentielle besggende | Kostbare ikke-besggende

Besgger museet arligt 1 eller 2 gange Aldrig
Andel af befolkningen 40 % 46 %
Vigtigste krav til besgg e Aktiv deltagelse ¢ Social interaktion
¢ Underholdning e Aktiv deltagelse
¢ Social interaktion e Fgle sig komfortabel i

sine omgivelser

Opfyldelse af krav ved | Til dels, men ikke nok | Opfyldes ikke

museumsbesgg til gentagende besgg eller kun meget lidt
Forstaelse af museumskoden | Meget lidt Ingen
Historieinteresset Ja Nej

Museer er videnscentre frem | Ja Ja

for underholdningscentre

Fgler sig tilpas pa museet Nej Nej
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Det, der umiddelbart kan falde en i gjnene, er det mods@tningsfyldte i, at den potentielle besggende
anser museer for varende videnscentre frem for underholdningscentre, og det faktum at de sgger
underholdning 1 deres fritidsaktiviteter. At museer ikke er underholdende er selvfglgelig en
smagssag, men derfor kan museerne godt overveje, hvorledes de kommer til at fremsta som
underholdende. Derved ville de maske ogsa kunne imgdekomme den utilpashed begge typer fgler
ved besgg pa museer — og derved sgrge for at de kommer igen flere gange, som sa kan betyde at
disse typer vil lgse museumskoden. Pa den anden side vil der ogsa ske en @ndring af
museumskoden, idet man ogsa @ndrer formidlingsformen, nar man lader museet fremsta med mere

underholdende elementer.

For senere i afhandlingen at kunne fa en forstaelse af hvilke formidlingsformer, der kunne vere
relevante i forhold til de to skitserede typer, sa er det relevant at plotte dem ind i Pine & Gilmores
oplevelsesfelt. Det mest konkrete at ggre i dette tilfeelde er at se nermere pa de kriterier de hver
iser legger vegt pa, og dernest forsgge at veje dem i forhold til placering i oplevelsesfeltet.

Dermed vil den mest gnskveerdige fritidsaktivitets veerdier kunne males.

Den potentielle besggende vagter is@r underholdning, aktiv deltagelse og social interaktion hgijt.
Derfor vil denne types ideelle fritidsaktivitet befinde sig et sted mellem feltet underholdning og
lering (grundet gnsket om aktiv deltagelse). @nsket om social interaktion er svearere at sette
lighedstegn til et omrade i oplevelsesfeltet, men med en formodning om at social interaktion skaber
indlevelse i aktiviteten, sa treekkes der ogsa i den retning. Desuden er der gnsket om at fgle sig
tilpas i omgivelserne, og derved kunne koncentrere sig om oplevelsen, hvilket ma trekke i retning
af feltet eskapisme. Derved ville man kunne placere den “perfekte” fritidsaktivitet for den

potentielle besggende i oplevelsesfeltet saledes:
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Absorbering

Underholdning Leering

Passiv Aktiv
deltagelse deltagelse

Eskapisme

Indlevelse

Figur 4. Den potentielle besggende i oplevelsesfeltet

Den kostbare ikke-besggendes kriterier for en god oplevelse indebarer gnsket om social interaktion,
aktiv deltagelse og at fgle sig tilpas i1 sine omgivelser. Det minder meget om den potentielle
besggendes krav til en fritidsaktivitet, men eftersom underholdning ikke umiddelbart er et konkret
gnske fra den kostbare ikke-besggende, sa traekkes der ikke nar sa meget over i den retning. Det er
iser gnsket om at fgle sig tilpas kombineret med at de netop ikke forstar museumskoden eller ikke
fgler sig tilpas pa museer, der vagter hgjt, nar de skal indsattes i oplevelsesfeltet, saledes der
trekkes i retning af feltet eskapisme. Men ogsa gnsket om social interaktion og aktiv deltagelse har
betydning for placeringen. @nsket om social interaktion ma traekke placeringen ned mod indlevelse,
mens gnsket om aktiv deltagelse selvfglgelig traekker mod aktiv deltagelse. Derved kommer

placeringen i oplevelsesfeltet til at vere siledes ud:
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deltagelse
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Aktiv
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Figur 5. Den kostbare ikke-besggende i oplevelsesfeltet
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4. Formidlingsformer og de ikke-besggende

I dette afsnit vil der blive kigget nermere pa formidlingsformer. Da det selvklart vil blive for
omfangsrigt at medbringe alle formidlingsformer i dette kapitel, er der udvalgt tre forskellige

former; traditionelle udstillinger, events og digital formidling.

Kapitlet vil vaere opdelt i tre hovedafsnit med fokus pa de tre udvalgte formidlingsformer. De tre
afsnit vil blive bygget op med fgrst en beskrivelse af formidlingsformen og dernast en analyse af
denne formidlingsforms muligheder for at tiltrekke de ikke-besggende. Analysen vil tage
udgangspunkt i definitionerne af de typiske ikke-besggende og Pine & Gilmores oplevelsesfelt.

Kapitlet afsluttes med en delkonklusion og overvejelser om brugen af oplevelsesfeltet.

4.1. Traditionelle udstillinger

Det fglgende afsnit omhandler det, der i denne afhandling bliver omtalt som traditionelle
udstillinger. Begrebet dekker over den formidlingsform folk oftest forbinder museer med, hvilket
vil sige udstillinger, som er bygget op omkring genstande i montre og tekst pa plancher. Denne
formidlingsform er medbragt til sammenligningen med en forventning om, at denne
formidlingsform ikke tiltreekker de ikke-besggende og er baggrunden for de flestes opfattelse af et
museum. Derfor er den interessant at have med i en sammenligning af formidlingsformer, hvor
hovedformalet er at finde frem til, hvorledes man appellerer til de ikke-besggende. I denne
henseende er det ogsa verd at se nermere pa, hvorfor en klassisk formidlingsform muligvis ikke

fungerer, saledes det kan sammenlignes med formidlingsformer som muligvis kan fungere.

4.1.1. Udstillingsformer

Ofte ses udstillinger som varende resultatet for forskningen, men udstillingers udgangspunkt kan
ogsa vare gnsket om at belyse en bestemt problemstilling eller at ville fortelle en bestemt historie.
Dermed bliver forskning og indsamling et resultat af dette gnske.”® Udstillinger er oftest den side af
museet, som offentligheden ser og kender, og det er den side, der bliver bedgmt. Udstillingerne
fremviser museets samlinger, som giver et indblik 1 tidligere tider. Samlinger formidler budskaber

pa tveers af tid og rum, og skaber band mellem betragteren, genstandene og den verden genstandene

% Floris & Vasstrom (1999) side 63
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kommer af. Hvis man formar at lase udstillingen og samlingen kan de give vardifulde

. . . o 51
informationer om det, man ikke kan se — for eksempel historiens gang.

Et museum har ofte to typer udstillinger — basisudstillingen og s@rudstillingen. Basisudstillingen er
af en vis permanent grad, og kan opleves flere ar, mens s@rudstillingen kun er for en begranset
periode. Basisudstillingen beskeftiger sig med problemstillinger indenfor museets ansvarsomrade
og indeholder genstande fra museets egen samling. Den star i mange ar, gerne op til 20-30 ar, men
man har pa nogle museer, for eksempel Arbejdermuseet i Kgbenhavn, besluttet at en basisudstilling
har en levetid pa 10 ar. Herefter skal udstillingen omarbejdes eller nedtages for at give plads til en
ny udstilling. Basisudstillingen er en bekostelig affzere, da den skal holde til mange ar og til mange
besggende. Sa selvom den er indskrevet i museets arbejdsplaner og budgetter, sa er det alligevel
ofte ngdvendigt for museet at skaffe eksterne midler til financering.”

Serudstillingen bevager sig indenfor museets emneomrade men er oftest med en tematisering, som
ligger udenfor de egentlige ansvarsomrader. Den har en kort levetid, hvilket giver nogle helt andre
muligheder end basisudstillingen. for eksempel skal den ikke holde serlig leenge, saledes kan den
opbygges i billigere materialer end en basisudstilling. Desuden kan man afprgve nye materialer i
form af belysning, montredesign og sd videre. Derudover kan man forsgge sig med mere
utraditionelle formidlingsformer indenfor udstillingens rammer, for eksempel brugen af
multimedier. At afprgve noget nyt i en s@rudstilling er oplagt i1 forhold til at ggre det i en
basisudstilling, da “katastrofen” ikke er serlig stor, hvis det ikke fungerer, da udstillingen snart skal
pilles ned igen. Sarudstillinger er ngdvendigvis ikke skabt af museet selv, men kan vare
udstillinger, der er lant af eller skabt i samarbejde med andre museer. Sarudstillingerne finansieres
oftest af eksterne midler, og da en s@rudstillingen gerne defineres som en sarskilt begivenhed og
dermed i hgjere grad er sikret presseomtale, si er de velegnede, nér der skal sgges fondsmidler.”

Pa Nationalmuseet har man udover basis- og sarudstillinger ogsa arbejdet med de sakaldte
temaudstillinger. Denne udstillingsform er opstillet i 3-5 ar, og fungerer som en mellemting mellem

basis- og saerudstillingerne.5 4

3! Floris & Vasstrom (1999) side 24
52 Floris & Vasstrom (1999) side 69
>3 Floris & Vasstrom (1999) side 64-67
> Floris & Vasstrém (1999) side 70
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4.1.2. De ikke-besggende og de traditionelle udstillinger

For at opna en bedre forstaelse af en traditionel udstillings oplevelsestype benyttes Pine & Gilmores
oplevelsesfelt. Her tages der udgangspunkt i de fire dimensioner; Passiv deltagelse, aktiv deltagelse,

indlevelse og absorbering. Derved gives et indtryk af oplevelsestypen.

Absorbering

Lzring

Passiv Aktiv
deltagelse deltagelse

Astetik Eskapisme

Indlevelse

Figur 6. Traditionelle udstillinger i oplevelsesfeltet

En traditionel udstilling krever ikke en stor aktiv deltagelse, hvilket giver et langt spaend ud mod
passiv deltagelse. Den passive deltagelse betyder ligeledes, at der i hgjere grad er tale om, at
oplevelsen absorberes frem for, at den besggende lever sig ind i oplevelsen. Dette giver en
oplevelsestype, som pa mange mader overrasker en, og pa sin vis tydeligggr svagheder ved Pine &
Gilmores oplevelsesfelt. Forst og fremmest indeholder denne oplevelsestype mere underholdning
end lering, hvilket i hgj grad kan undre, da lering umiddelbart matte vere en stgrre del af en

traditionel udstilling i forhold til underholdning. Dette skyldes, at Pine & Gilmore mener, at lering

29



krever en aktiv deltagelse, mens underholdning er et produkt af passiv deltagelse. Pa samme vis
kan det vaekke undren, at @stetikken ikke er en stgrre del af oplevelsen, eftersom @stetik ma vare

en stgrre del af en udstilling, hvor der bliver lagt stor vaegt pa grafik, lyssetning og opstilling.

Det der er interessant 1 forbindelse med denne analyse er, om oplevelsen passer til den form for
oplevelse de to typer ikke-besggende efterspgrger. Det kan ses meget simpelt ved at satte de to

typer af ikke-besggende ind i oplevelsesfeltet sammen med oplevelsen, hvorved det ser saledes ud:

Absorbering

Underhgk Leering

Passiv Aktiv
deltagelse deltagelse

Astetik Eskapisme

Indlevelse

Figur 7. Traditionelle udstillinger og de ikke-besggende

Det er ikke overraskende, at begge typer ikke-besggende falder udenfor oplevelsestypen.
Traditionelle udstillinger er gerne den formidlingsform, man forbinder museerne med, og som for

begge typers vedkommende netop ikke har tiltrukket dem til museerne. Det er dog vard at
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bemarke, at den potentielle besggende (bla cirkel) ligger tettere pa oplevelsestypen, og man kan
derfor forestille sig, at denne type 1 hgjere grad finder traditionelle udstillinger mere interessante
end den kostbare ikke-besggende. Det kan ogsa konstateres ved det faktum, at potentielle
besggende besgger museer fa gange om aret, mens de kostbare ikke-besggende slet ikke besgger
museer. Faktum er dog, at den traditionelle udstillingsform ikke er s@rlig attraktiv for hverken den
potentielle besggende eller den kostbare ikke-besggende. Man ma dog formode, at typiske
museumsbesggende ville passe ind i rammerne for denne oplevelsestype, da de netop kommer pa

museerne.

4.2. Events

Fglgende afsnit beskaftiger sig med events eller pa dansk: begivenheder. Denne formidlingsform er
valgt ud til afhandlingen med tanke pa, at events synes at vaere en mere og mere brugt
formidlingsform pa mange museer.
“Events, by definition, have a beginning and an end. They are temporal phenomena, and with planned
events the event programme or schedule is generally planned in detail and well publicized in advance.

Planned events are also usually confined to particular places, although the space involved might be
specific, a very large open space, or many locations.””

4.2.1. Eventstyper

I litteraturen om events er events opdelt i typer efter deres stgrrelse og omfang.

Megaevents er ofte internationale, som eksempelvis OL, VM i fodbold m.v. Denne type events
gger turismen, mediedekningen og den gkonomiske indflydelse til fordel for omradet, arranggrerne

og de, som pa en eller anden made bidrager til eventen.

Regionale events er designet til at gge interessen for en specifik destination eller region. Det er
gerne arlige tilbagevendende begivenheder, og de ggr omradet synlig for bade hjemlig og

international turisme.

35 Getz (2007) side 18, linie 19-23
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Stgrre events er primart baseret pa lokal interesse. De har et stort antal deltagende og giver en stor
turismeindtaegt. Det kan for eksempel vere store mgder, messer og konferencer, som mange stgrre

byer kan afholde i deres konferencecenter.

Mindre events er en kategori, som de fleste events falder ind under. Det kan vare markeder,
mindre festivaler, mindre sportsbegivenheder m.v. De er gerne arligt tilbagevendende, men kan
ogsa vere engangsforestillinger med baggrund i historien, kultur, musicals o.l. ligesom det kan
vere mgder, fester, konventioner, prisuddeling, udstillinger — alle med en fundering i

lokalsamfundet.’®

Det er en meget omfattende made at beskrive events pa, og ikke serlig brugbar, nar eventstyperne
pa museer skal beskrives. Som udgangspunkt ville man kunne samle alle museumsevents under
kategorien mindre events. Det ville dog ikke give et s@rligt nuanceret billede af de forskellige typer
events, der forefindes pa museerne. Man kan mistenke events-litteraturen for at vaere fokuseret pa
de store events og det internationale marked. Denne mistanke grunder i, at selvom megaevents kan
vere lige sa komplicerede at beskrive som mindre events, sa er der ferre, og flere kender til dem.
Der er langt flere mindre events og sd mange at en simplificering af alle ville munde ud i alt for
mange kategorier. Men det kan lade sig ggre, hvis litteraturen gnskede at fordybe sig i en smallere
del af eventstyperne i stedet for at sprede sig over alle. Ved at fordybe sig kunne man fa et langt

mere nuanceret billede af alle typer events.

4.2.2. Museumsevents

Det kommende afsnit vil komme med et forslag til en uddybning ved at tage udgangspunkt i
forskellige typer events pa danske historiske museer, og opdele disse i forskellige kategorier.

Dermed tegnes sig et mere komplekst billede af hvilke museumsevents, der findes:

Szsonbetingede events er events, der bliver afholdt i forbindelse med arlige traditioner. Det kan
vere jul og paske med tidligere tiders festligheder. Eksempelvis holder man hvert ar majfest og

hgstfest pa Hjerl Hede”’, hvor de besggende far festlighederne og traditionerne teet ind pa livet

%% Wagen & Carlos (2005) side 5-7
7 www.hjerlhede.dk
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gennem marked, traditionelle festlige lege pa omradet og selvfglgelig gennem museets speciale —

levendeggrelse, hvor historien bliver vakt til live gennem folkedans, handvark, musik m.v.

Marked-events ligger tet op af de sa@sonbetingede events, men er i stedet for et s@sonbetinget
tema bygget op over en tidsperiode. Det kan for eksempel vaere middelaldermarked pa Bornholms
Middelaldercenter™, middelalderdage pa Voergard slot™ eller vikingemarkeder, som der bliver
afholdt flere gange om aret forskellige steder i landet — nzsten altid knyttet til et museum®. De er
ofte arrangeret af frivillige entusiaster, men i samarbejde med museet. Pa disse markeder handler
det om at lave en autentisk stemning af den pagaldende tidsperiode gerne ved hjelp af kostumer,

iscenesatte kampe, madlavning og markedsboder med forskellige objekter.

”En markedsplads, hvor alle sanserne bliver vagt. Duften af de mange madboder spreder sig over pladsen,
sild, pandekager og brendte mandler. M@d handelsfolk fra nzer og fjern, masser af spandende boder og
handverk. Oplev hele ugen Stormandens, soldaternes, bgndernes og riddernes liv. Fra dagligdagen i
middelalderen til turneringens nervepirrende gjeblikke®"

S4 er der de store satsninger, som Vikingeskibsmuseets projekt Fuldblod pé havet® er et eksempel
pa. I forbindelse med vikingeskibets sgsetning, afrejse og hjemkomst har der veret store
arrangementer med stort oplgb af publikum. Disse arrangementer har givet folk mulighed for at
fejre projektet pa dets merkedage udover at fglge med i togterne og bygningen. En anden stgrre
satsning er den kgbenhavnske festival Goldendays®, som man kunne kalde for en paraply-event,
forstaet saledes, at der er flere events samlet under et navn. Festivalen kobler udstillinger, musik,
kunst, drama med mere sammen til en helhed under ét givent emne — som for eksempel temaet i

2008; Mellemkrigstiden.

Interesse-events betegner de events, som er skabt over et mere nichepreget tema, for eksempel.

Moesgard museums fortellefestival og pilefestiva164. Denne type events henvender sig umiddelbart

58
59

www.bornholmsmiddelaldercenter.dk
www.voergaardslot.dk

% www.vikingemagasin.dk

! www. bornholmsmiddelaldercenter.dk
62 www.havhingsten.dk

% www.goldendays.dk
 www.moesmus.dk
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kun til et smalt publikum, men de kan alligevel trekke folk til museerne, da at der sker noget ekstra

pa museerne under eventen.

Det, der er flles for alle typer museumsevents, er den mere umiddelbare formidling. Formidlingen

bliver i hgj grad mere levende og n@rvarende set 1 forhold til traditionelle udstillinger. Udover at

historien bliver sat i spil lige foran publikum, sa giver det ogsa en mulighed for to-vejs-

kommunikation, da aktgrerne vil veere til radighed for spgrgsmal og mer-fortelling lige nu og her.

4.2.3. De ikke-besggende og events

For at fa et bedre indblik i hvilken oplevelse events giver, benyttes Pine & Gilmores oplevelsesfelt:

Passiv
deltagelse

Absorbering

Underholdning

Leering

Aktiv

Astetik

deltagelse

Eskapisme

Indlevelse
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Events krever en stgrre aktiv deltagelse for de besggende end det er tilfeldet ved traditionelle
udstillinger. Der er ikke tale om en fuldkommen aktiv deltagelse, da den besggende stadig er
betragter af eventen, men der kraeves alligevel sa meget aktiv deltagelse, at der treekkes langt ud
mod dimensionen aktiv deltagelse. Der traekkes ogsa et godt stykke ned mod dimensionen
indlevelse, da folk ma leve sig ind i oplevelsen for at fa mest muligt ud af det. Det gelder maske
iser for markeds-events, hvor de deltagende ofte er kledt ud og forsgger at gengive et autentisk
billede af tidligere tider. For at dette billede skal lykkes, ma de besggende forsgge at leve sig ind i
oplevelsen og glemme, at de deltagende aktgrer spiller skuespil. Derfor virker det heller ikke
markeligt, at oplevelsestypen ifglge oplevelsesfeltet dermed indeholder en stor del eskapisme. At
underholdning ikke fylder mere i oplevelsen kan maske undre, men da Pine & Gilmore betegner
underholdning som verende noget, man modtager passivt, er det ikke sa pafaldende endda. Og med
henvisning til museernes samfundsmassige rolle er det mere fornuftigt, at lering fylder mere end

underholdning i denne oplevelsestype.
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Oplevelsesfeltet kan endvidere vise, hvorledes denne formidlingsform passer med de to typer ikke-

besggendes kriterier for en fritidsoplevelse:

Absorbering

Underholdning Leering

Passiv Aktiv
deltagelse deltagelse

Eskapisme

Indlevelse

Figur 9. Events vs. ikke-besggende

Events er et perfekt redskab, nar potentielle besggende i hgjere grad skal treekkes ind pa museerne.
Derimod er det ikke en oplevelsestype, som er sp&ndene for den kostbare ikke-besggende, og det er
interessant at se pa arsagerne til dette. Umiddelbart kan man forklare det med, at den potentielle
besggende i forvejen besgger museerne nogle fa gange om aret, og derfor er observant pa museets
tilbud. Men det kan maske ogsa forklares med det de to typer sgger ved en fritidsoplevelse. Begge
typer sgger social interaktion og aktiv deltagelse, hvilket man finder ved denne oplevelsestype. Den
aktive deltagelse er der redegjort for ovenover, mens den sociale interaktion kommer til udtryk ved,
at de besggende ved en event har mulighed for at interagere bade med hinanden i de grupper de

ankommer i, og med de deltagende i eventen. Men til forskel for den potentielle besggende, sa er et
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af den kostbare ikke-besggendes krav at fgle sig komfortabel i sine omgivelser. Og det er maske her
problemet ligger for den kostbare ikke-besggende — typen mener ikke, at kunne finde sig
komfortabel pa et museum uanset tilbuddet. Om det vitterligt vil forholde sig sadan, hvis typen
forsggte at besgge en museumsevent kan man ikke vide, men det kan vere svert at ggre op med
den kostbare ikke-besggendes forestilling om museerne, nar den ikke kommer der. Nar den kostbare
ikke-besggende hjemmefra skal beslutte sig for, hvilken fritidsaktivitet personen gnsker at bruge sin
lgrdag til, sa vil han i hgjere grad vaelge den aktivitet, som han ved vil give ham en god fglelse bade
under og efter oplevelsen. Og hvis han ikke har gode oplevelser med museumsbesgg, sa vil de pa

forhand veere valgt fra.

4.3. Digital formidling

Digital formidling er udvalgt pa trods af det ikke kraver, at man er fysisk tilstede pa selve museet,
men at man kan sidde derhjemme foran computeren. Dermed kan der vere helt andre muligheder i
denne formidlingsform, som man umiddelbart kunne forestille sig var en gget interesse i museernes
samlinger og tilbud, hvormed der kunne genereres flere besggende til museerne. Det er dog vigtigt
at tilfgje, at digital formidling er en formidlingsform, som bgr kunne st alene, og den vil ogsa blive
behandlet herefter. Det sker pa baggrund af en opfattelse af, at museer ikke alene bgr tiltrekke
besggende for at tjene penge, men at de ogsa har en forpligtelse til at dele vores felles kulturarv

med flest mulige.

4.3.1. Digitale formidlingsformer

Hvis man kigger rundt om pa internettet, sa er digital kulturformidling ikke noget, der har haft en
seerlig stor prioritet pa de danske kulturhistoriske museer. Dette kan ifglge Sgren Pold, skyldes at
museer oftere har fokus pa besggstal pa det fysiske museum, fremfor end pa hvorledes viden og

samlinger ggres tilgengelige og relevante.®

For at komme narmere ind pa den digitale kulturformidling pa danske historiske museer tages der

udgangspunkt i Anne Sophie Warberg Lgssings artikel Internetter som udstillingsramme®, som

med udgangspunkt i kunstmuseers digitale kulturformidling er kommet frem til forskellige grader

% Hansen & Hansen (2007) side 18
% Lgssing (2004)
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og former at formidle pa pa internettet. Anne Sophie Warberg Lgssing tager udgangspunkt i to
yderpunkter, internettet som formidlingskanal og internettet som udstillingsrum. Nar museerne
bruger internettet som formidlingskanal skal det forstas saledes, at der formidles information om
museet, samlinger, udstillinger og sa videre. til brug inden et besgg pa museet. Her er der oftest tale
om teksttunge sider med mange informationer, fa billeder og linksinteraktion gennem
menupunkterne. Hvis internettet bliver brugt som et egentlig udstillingsrum, er det et univers, der
bygger pa sanserne ved hjalp af lyd, billeder, animation og tekst, og hvor oplevelsen er i centrum.®’
Anne Sophie Warberg Lgssing benytter tidligere leder af New Media Initiatives pa Walker Art
Center, Minneapolis, Minnesota, USA, Steve Dietzs identificering af strategier for museal
formidling pa internettet: brochuren som designmetafor, den virtuelle rundvisning og augmenterede
udstilling, den immersive brugergrenseflade, den udvidede udstilling og online udstillingen.

Herved far hun skabt en udviklingsakse for digital kulturformidling, som ser séledes ud:®®

Formidlingskanal Udstillingsrum
Information £ _q'; a§£ Oplevelse
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Figur 10. Udviklingsakse for digital formidling®

Det naste afsnit kommer nermere ind pa de forskellige strategier for digital kulturformidling dels

med udgangspunkt i teori herom og dels med udgangspunkt i udvalgte eksempler.

57 Lgssing (2004) side 3
% Lgssing (2004) side 4
% Lgssing (2004) side 4
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Brochuren som designmetafor er den mest brugte form for strategi, og na@sten ethvert museum har
en hjemmeside, som opfylder kravene hertil. En sadan hjemmesides formal er at give den forngdne
information om museet inden et eventuelt besgg. Informationen kan omhandle udstillinger,
samlinger, abningstider, billetpriser m.v. Som strateginavnet indikerer, sa ligger en sadan
hjemmeside sig tet op af papirbrochuren bade i henhold til design og indhold. Hermed forstas, at

det er teksten, som star i centrum, mens billedmateriale fungerer som illustrationer til teksten.”’

Som fgrnavnt har naesten alle danske museer denne type hjemmeside i forskellig udstrekning Et
eksempel kan vere Den Gamle Bys hjemmeside, som har de overn®vnte informationer. Museet
forspger dog at udnytte internetmediet ved at illustrere deres speciale for levendeggrelse ved at

benytte lydklip pa siden med information omkring levendeggrelse’".

Den virtuelle rundvisning & augmenterede udstilling er forsgg pa at overfgre udstillinger fra det
egentlige fysiske udstillingsrum til internettet. Strategien er is@r god at bruge ved retrospektive
udstillinger, da man pa internettet kan genskabe en tidligere udstilling, som dermed kan vere et led
i formidlingen. Ved brug af denne strategi kreves der gerne en gentenkning eller udvidelse af den
oprindelige fysiske udstilling, da de udstillede objekter fungerer bedst til et fysisk udstillingsrum og
ikke pa internettet. Udvidelse af den oprindelige udstilling kan vare videoklip, interviews eller

rundvisning i den oprindelige udstilling.72

Hjerl Hede” har benyttet sig af denne strategi pa deres hjemmeside i sammenkobling med den fgr
beskrevne brochure-strategi. Strategien giver sig til udtryk ved videoklip, 3D-animation og spil,
som brugerne kan benytte fgr og efter et besgg som et ekstra krydderi herpa. Et andet eksempel er
Nationalmuseets digitale udstilling Islam péd nationalmuseet’", hvor museet som har til sinde at
benytte internettet, som et ekstra udstillingsrum. Det ekstra udstillingsrum skal forstas saledes, at de

udstillede objekter ikke er til beskuelse i et fysisk udstillingsrum men kun pa internettet.

Den immersive brugergraenseflade forsgger at skabe en fglelse af, at brugeren af hjemmesiden

befinder sig pa det fysiske museum. Idealet er, at brugeren skal fordybe sig i hjemmesiden i sadan

0 Lgssing (2004) side 5
"'www.dengamleby.dk

2 Lgssing (2004) side 7-8
” www.hjerlhede.dk

™ www.natmus.dk (1)
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en grad, at brugergraensefladen bliver usynliggjort. Forklaret pa en anden made, sa skal brugeren
fgle sig til stede pa museet som en virkelig museumsgast. Dette kan ggres ved hjelp af 3D-

simulationer og webcams.”

Pi vikingeskibsmuseets hjemmeside www.stigombord.dk’® kan man hgre historier, se videoer og
lese om vikingetidens handel, samt ved hjalp af 3D-animation af det rekonstruerede vikingeskib
Havhingsten og tekst herom leere mere om vikingetidens badebygning. Til hjemmesiden hgrer ogsa
en rekke PDF-filer, som giver mulighed for at fordybe sig yderlig i de to emner. Hjemmesiden er i

hgj grad en forlengelse af de udstillinger, man ogsa finder ved et besgg pa Vikingeskibsmuseet.

Den udvidede udstilling nermer sig i hgj grad et egentlig udstillings- og oplevelsesrum, hvor en
udstilling ikke lengere blot overfgres til internettet gennem billeder, tekst, video og lyd., men
udstillingen tilpasses og optimeres til internettet i gnsket om at give publikum den bedst mulige
oplevelse. Der tenkes mere over muligheder og fordele bade i henhold til formidling og oplevelse,
og der forsgges i hgj grad at genopfinde og transformere eksisterende formidlings- og

oplevelsesformer.”’

Vikingeskibsmuseets hjemmeside Www.havhingsten.dk78 er et fint eksempel pa en udvidet
udstilling. Her har det veret muligt at fglge det rekonstruerede vikingeskib Havhingsten pa dets
forsggsrejser tur-retur Roskilde-Dublin. Det er sket gennem videoklip, bes@tnings-dagbgger,
logbog, Google Map med skibets ngjagtige position, nyheder samt spille spil og deltage i en
fotokonkurrence. Derudover har der veret mulighed for at l&ese mere om projektet og vikingetiden

gennem uddybende artikler.

Onlineudstillingen er en udstilling designet alene til internettet. Dette giver friere hander i forhold
til indhold, design og interaktion, da en ikke allerede eksisterende udstilling skal ”genformidles”,

men 1 stedet skabes alene i1 de rammer internettet giver.

7 Lgssing (2004) side 12
® www.stigombord.dk
7 Lgssing (2004) side 16
" www.havhingsten.dk
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P& hjemmesiden www.kongedragter.dk”” kan man komme tzt pa regenters dragter, som ellers er for
sarte til at blive udstillet i et fysisk udstillingsrum. Dertil kommer sma tekster om regenterne og
deres dragt, og med PDF-filer er der mulighed for en uddybning. Hjemmesiden henvender sig
overvejende til bgrn bade i skriftsprog og med spil, hvor man kan vinde medaljer ved
gennemfgrelse. Www.kongehoejen.dk80 er ligeledes et eksempel pa onlineudstillingen. Her far
brugeren mulighed for dels at komme tat pa bondestenalder-samfundet og dels nutidens forskning
heri. Det sker med en virtuel flyvetur gennem nutidens samfund med fikspunkter ved fund, hvor der
star en kort tekst og et lille billede. Der er desuden mulighed for guide pa flyveturen. Brugeren kan
ogsa fgres tilbage til bondestenalderen i et univers, der minder meget om Second Life-universet.®!
Endvidere kan man bladre i virtuelle bgger om omradet og fotoalbums med billeder derfra, kigge i

fundkasser med objekter fra udgravninger derfra og se film.

4.3.2. De ikke-besggende og digital formidling

Hvis man skal foretage sig en analyse af hvilke oplevelsestype de ovenstaende strategier er, sa vil
det vaere svert at plotte dem ind pa et enkelt oplevelsesfelt. I stedet vil det vere ngdvendigt at sette
hver enkelt strategi ind i hver sit oplevelsesfelt. Dette finder jeg dog ikke ngdvendigt for den
kommende analyse, men vil i stedet ngjes med at analysere den sidste strategi onlineudstillingen.
Denne strategi valges, fordi det ifglge Anne Sophie Warberg Lgssings udviklingsakse er den
“ultimative” form for digital kulturformidling. Derfor kan man argumentere for, at det er denne

strategi, museerne skal stile imod for at fremtidssikre deres formidling pa internettet.

Digital kulturformidling i denne form betyder en hgj indlevelse og en aktiv deltagelse. Den hgje
indlevelse kreves for at fa mest muligt ud af oplevelsen. Uden indlevelse far man ikke fglelsen af at
bevage sig rundt i bondestenalderen eller at det er regenters dragter man udforsker. Den aktive
deltagelse kommer naturligt gennem udforskningen af hjemmesiden og de spil man gerne finder pa
disse hjemmesider. Nar der er tale om en udforskning af hjemmesiden, handler det ikke om, at man
trykker frem og tilbage pa forskellige links, men at man bruger energi pa at udforske hjemmesidens

facetter. Og det ligger denne type formidlingsform i hgj grad op til ved at have flere sider af samme

" www.kongedragter.dk

% www.kongehoejen.dk
8! Second Life er en online virtuel 3D-verden
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emne, som man for eksempel ser pa www.kongehoejen.dk, hvor arkzologiske fund bliver

gennemarbejdet pa forskellig vis hele vejen igennem hjemmesiden.

Nar denne onlineudstillingen plottes ind i oplevelsesfeltet ser det saledes ud:

Absorbering

Underholdning Leering

Aktiv
deltagelse

Passiv
deltagelse

Astetik

Indlevelse

Figur 11. Digital formidling i oplevelsesfeltet

Dermed far man en oplevelse, som rummer en stor del eskapisme, hvilket stemmer godt overens
med det foroven beskrevne. Derimod kan det undre en, at der ikke er en hgjere grad af bade lering,
@stetik og underholdning. Astetikken burde vere en stgrre del af oplevelsen, da sanserne netop
kommer i1 spil ved denne form for digital formidling. At der burde vare mere lering i
oplevelsestypen overrasker umiddelbart ikke, da en stor del af den digitale kulturformidling (og

museernes formidling generelt) netop handler om at afgive lering. Og det underholdende element
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burde ogsa fylde mere i oplevelsestypen, da leringen i denne formidlingsform blandt andet kommer

ind via underholdning. I dette tilfeelde er vi tilbage ved, at Pine & Gilmore mener, at underholdning

er passiv deltagelse, og derfor vil det vare

underholdende og at den krever aktiv deltagelse.

modstridende at kalde en oplevelse for bade

Jeg vaelger dog at satte et stgrre spgrgsmalstegn

til den oplevelsestype, der fremmanes 1 oplevelsesfeltet.

Alligevel bgr det undersgges nermere, hvorledes de ikke-besggende ifglge oplevelsesfeltet stemmer

overens med denne oplevelsestype:

Absor

Underholdning

Passiv

bering

Lzering

Aktiv

deltagelse

Astetik

deltagelse

Indlevelse

Figur 12. Digital formidling vs. ikke-besggende
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Den digitale kulturformidling en ogsa en formidlingsform, der passer den potentielle besggende.
Det kan skyldes behovet for aktiv deltagelse, og at man er, som fgr beskrevet, aktiv deltagende ved
digital kulturformidling. Umiddelbart vil det ogsa veere nemt at sige, at behovet for underholdning
bliver opfyldt ved denne oplevelsestype, men det kan veare svert at konstatere, nar den
oplevelsestype, der er fundet frem til ikke indeholder megen underholdning. @nsket om social
interaktion bliver pa ingen made opfyldt ved denne oplevelsestype. Man kan inddrage en form for
social interaktion — om end ikke i fysisk forstand — i onlineudstillinger. Det kunne ske ved at
inddrage Web 2.0-lgsninger®” i formidlingen, hvor man gennem informationsdeling i form af tekst,

billeder, videoer mv. kan kommunikere med andre brugere.

Digital kulturformidling er heller ikke noget, som ifglge oplevelsesfeltet rammer den kostbare ikke-
besggende. Det kan undre, nar man ser pa deres krav til fritidsoplevelse, som udover social
interaktion og aktiv deltagelse, ligesom den potentielle besggende, er at fgle sig komfortabel 1 sine
omgivelser. Og man skulle synes, at der vil vere mulighed for at fgle sig komfortabel i
omgivelserne, nar man ikke behgver at besgge det fysiske museum, men nar man kan sidde hjemme
i trygge omgivelser. Man kan dog overveje om der sa alene er tale om fysiske omgivelser, men om
det kan vaere museerne som en helhed, der ikke virker tiltrekkende. . Hvis den kostbare ikke-
besggende ikke finder museerne belerende og “skoleagtige”, hvorfor skulle det sa @ndre sig, fordi
formidlingen sker pa en hjemmeside? Der vil stadig vere en form for museumskode at knakke.
Spgrgsmalet er ogsa om den kostbare ikke-besggende overhovedet vil hgre om museernes tilbud i
form af en hjemmeside. Denne type har ikke, som den potentielle besggende, en smule interesse for
museerne, og opsgger dem derfor heller ikke. Man kunne desuden forestille sig at den potentielle
besggende blev klar over eksistensen af en hjemmeside ved et besgg pa det pagaeldende museum,

men nar den kostbare ikke-besggende ikke kommer pa museet, sa er dette ikke en mulighed.

82 Med Web 2.0 handler internettet ikke leengere om envejskommunikation fra fx ejeren af et website til en raekke
anonyme brugere, men om et netvaerk drevet af brugerene selv. Brugerne downloader ikke lengere blot en mangde
indhold, men uploader selv indhold til websites og kommenterer og modificerer eksisterende indhold. Denne
kommunikationsform kaldes peer-to-peer ('ligemand til ligemand’), og man taler om sociale medier. (Eksempler: blogs,
wikis (brugerne selv skaber indholdet), Facebook, fildelingstjenester m.v.) (kilde: Gyldendals online leksikon)
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4.4. Kombination af formidlingsformerne

Det, der samlet set kan konstateres ud fra de foregaende analyseafsnit, er, at den kostbare ikke-
besggende er en sver malgruppe at forsgge at ramme. Ingen af de udvalgte formidlingsformer
rammer denne type besggende, og man kan s@tte sin tvivl til om nogle formidlingsformer ville ggre
dette. Til gengeld kan man konstatere, at der, som navnet indikerer, er muligheder i at fa de
potentielle besggende til at besgge museerne oftere, hvis man prgver sig frem med andre
formidlingsformer end de traditionelle udstillinger. Det, der dog er vigtigt, nar man snakker om at
afprove nye formidlingsformer, er ikke at glemme de typiske museumsbesggende. Selvom denne
malgruppe ikke udggr en sarlig stor andel af befolkningen (14 % ifglge Toledo-undersggelsen), sa
skal de ikke overses. Men hvordan formar man sa at opbygge et museumstilbud, som henvender sig
til den typiske besggende, den potentielle besggende og muligvis den kostbare besggende? En
mulighed kunne vare at kombinere flere formidlingsformer — for eksempel de tre

formidlingsformer brugt i denne athandling.

Denne kombinationsmulighed er blevet brugt ved Vikingeskibsmuseets projekt Fuldblod pa havet,
hvor man har kunnet fglge projektet gennem flere events (sgs@tning i 2004, afsejling mod Dublin
2007 og hjemkomst til Roskilde 2008), en hjemmeside (www.havhingsten.dk, hvor web 2.0 i hgj
grad har veret i spil blandt andet i form af mulighed for at indsende egne billeder og kommentering
af dagbgger) og en traditionel udstilling pa museet, hvor der udover de traditionelle tekster og
billeder har veret adgang til hjemmesiden samt varet vist en film fra 2007-togtet. Ved at kombinere
de forskellige formidlingsformer far man et produkt, der kan ramme mere bredt end hvis man
brugte dem hver for sig. Det skal forstaes saledes at de typiske museumsbesggende er malgruppe
for den traditionelle udstillingsform, nar de besgger museet, mens den potentielle besggende i
hgjere grad vil opdage projektet gennem hjemmesiden eller de tilknyttede events. Hvis man blot
havde valgt at formidle projektet igennem én formidlingsform, sd kunne man forestille sig at den
ene malgruppe ikke havde opdaget projektet. Derudover kan man forestille sig, at brugen af flere
formidlingsformer kan betyde, at en malgruppe alligevel ggr brug af en formidlingsform, som de
ellers ikke finder interesse i. Det forstaet saledes, at hvis en potentiel besggende far interesse for
projektet gennem hjemmesiden, sa kan dette give personen interesse i at besgge museet, og dermed
opleve den traditionelle udstilling. Denne udstilling ville personen maske ikke have oplevet, hvis

der ikke, der var opstaet en interesse for projektet gennem hjemmesiden
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4.5.. Kritik af oplevelsesfelt

Undervejs i analysen har det vist sig, at Pine & Gilmores oplevelsesfelt ikke fungerer til fulde.
Problemerne har overvejende vist sig ved, at lering og underholdning ifglge oplevelsesfeltet ikke
kan vere to sider af samme sag. Dette skyldes, Pine & Gilmores opfattelse af at underholdning
indeholder passiv deltagelse, mens laring kraever en aktiv deltagelse. Det kan der dog i hgj grad
settes spgrgsmalstegn ved. Ganske rigtigt kreever lering en vis del aktiv deltagelse, hvis man
gnsker et resultat. Selv, hvis man sidder og lytter til en underviser, krever det en vis aktiv deltagelse
i form af at lytte og evt. skrive noter for at kunne lere. Men hvis dette kan kaldes for aktiv
deltagelse, sa bgr underholdning ogsa indebere aktiv deltagelse. Man kan ganske rigtigt i hgjere
grad lene sig tilbage ved underholdning og blot lade underholdningen komme til en, men for at
lytte og forsta ma, der ogsa vere en vis form for aktiv deltagelse. Hvis man blot modtager

underholdning i passiv tilstand, sa vil responsen mangle og man vil ikke fgle sig underholdt.

Ligeledes kan man satte spgrgsmalstegn ved dimensionen absorbering. Umiddelbart lyder det
fornuftigt, at en type oplevelse kan “’ga ind i 0s”, mens andre typer oplevelser indebarer at man selv
gar ind i oplevelsen. Men alligevel kan man diskutere om en oplevelse pa sin vis ikke altid kraever
en vis form for indlevelse. Sddan som modellen er sat op, sa er absorbering og indlevelse hinandens
modsatninger, men kunne man ikke forestille sig, at de er to sider af samme sag? Hvis du skal
absorberer en oplevelse kraver det, at man er aben for at modtage denne oplevelse — dermed kan

man argumentere for, at man ma leve sig ind i oplevelsen, for at fa det fulde ud af den.

Oplevelsesfeltet er en meget firkantet made at fremstille en oplevelse pa. Lige sa vel, som
absorbering og indlevelse kan veare to sider af samme sag, sa er lering og underholdning det ogsa.
Som Pine & Gilmore har opstillet modellen, sa udelukker det ene felt mere eller mindre den anden.
Men som det blev fremsat i analysen, sa er digital formidling og events netop oplevelsestyper, som
benytter underholdning til lering. Ved at spille spil pa en hjemmeside eller se rollespil pa et
vikingemarked skulle man gerne opna underholdning og lering pa én gang. Oplevelsesfeltet giver
stadig mulighed for at en oplevelse kan besidde bade underholdning og l@ring, men nar det ene felt
bygger pa passiv deltagelse, og det andet pa aktiv deltagelse, sa kommer de til at udelukke
hinanden. Dertil kommer en usikkerhed omhandlende om hvornar en besggende kan vurderes til at

vaere passiv eller aktiv deltagende. Hvem skal vurdere dette og ud fra hvilke forudsatninger?

46



5. Musernes samfundsrolle

Premissen for denne afhandlings problemstilling har veret, at museerne har en samfundsmassig
forpligtelse, som udover at formidle vores fzlles kulturarv ogsa skal ruske op i vores opfattelse af
os selv, hinanden og omverdenen. Det vil sige at give befolkningen adgang til information og
leering, som gerne skulle give en mere dannet befolkning med et kvalificeret syn pa samfundet, en
bedre selvforstaelse og dermed give plads til nye tanker og idéer. Museumsdirektgr for
Vikingeskibsmuseet, Tinna Damgard-Sgrensen, gav udtryk for samme synspunkt i
radioprogrammet Sommergasten:

“En af museernes vasentlige roller i vores samfund, det er jo at opstille en form for kulturhistorisk spejl

og lave et kulturhistorisk perspektiv pa den tilverelse vi har. Nar vi snakker om det i museumsverdenen

sa snakker vi om at museerne skal vere arenaer for det vi sa flot kalder for historiebevidsthed, og det

afspejler jo at vi har en forestilling om eller at vi har en tro pa at man ved at vide noget om den historie

der gar forud og de erfaring som tidligere generationer har gjort og forholde det til den erfaring vi selv har

her i vores dagligdag, kan fa en mere kvalificeret made at forholde os til vores fremtid pa og det kan
pévirke vores valg.”®

Som sagt ligger dette pa lige linie med denne athandlings premis, men problemet opstar, nar folk
ikke benytter museernes tilbud. Derved har museerne ikke mulighed for at videregive deres
informationer og lere fra sig. Det moderne museum burde vare et ben i vores velferdssamfund. At
sikre den andelige velferd hos statens borgere ved at give adgang (gratis eller ej) til vores falles
kulturarv ma vere lige sa vigtig som at sikre uddannelse, sundhed og deslige. I vores nuvarende
samfund er det mere handfast at tale om ventelister pa sygehus og @ldrepleje end om adgang til den
feelles kulturarv. Sygehuse og @ldrepleje synes dog vigtigere, da det pa et eller andet tidspunkt
direkte bergrer vores liv, men man bgr af den grund ikke negligere det kulturelle aspekt i vores

velferdssamfund. Et samfund uden kultur bliver hurtigt et fattigt samfund.

Denne athandling har beskeftiget sig med muligheden for, at andre typer formidlingsformer end
den traditionelle udstilling kan tiltrekker nye besggende til museerne. En anden metode kunne vere
gratis adgang til museerne. Et sadan tiltag er allerede blevet igangsat for alle besggende pa
Nationalmuseet og Statens Museum for Kunst, mens der er gratis adgang for bgrn og unge under 18
pa alle statslige og statsanerkendte museer i Danmark. Dette tiltag har blandt andet givet
Nationalmuseet 50 % flere besggende™, og det giver selvklart museerne mulighed for at udbrede

kendskabet til vores felles kulturarv. Men nar kun to museer ud af alle landets museer har gratis

%3 Sommergzasten, 30.07.08
8 www.natmus.dk 2)
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adgang for alle besggende, sa giver det en form for skavvridning. Regeringen udsender herved et
signal om, at noget kulturarv er vigtigere end andet. Denne vurdering burde ikke afggres af
politikere i denne form, men i stedet pa museerne igennem deres daglige arbejde. Desuden ligger
der en skevvridning i, at begge museer med gratis adgang ligger i Kgbenhavn, og der kan derfor
vare tale om en geografisk skevvridning. Man kan selvfglgelig forsvare valget af museer med, at
de begge indeholder nationale klenodier, men samme argument kan man bruge pa nasten hvilket

som helst museum 1 Danmark.

Til gengeeld skulle den gratis adgang for bgrn og unge under 18 ar gerne opfordre denne malgruppe
til besgg pa museerne. Det kan ogsa give familier mulighed for museumsbesgg, nar de ikke skal
betale for en hel familie men kun for de voksne. Ved at give gratis adgang for bgrn og unge under
18 ar kan man sikre fremtidens besggende pa museet. Hvis man fra barnsben er bekendt med
museumsbesgg, ma man formode, at de er mere tilbgjelig til at besgge museerne som voksne. Ved
at besgge museerne helt fra barnsben bliver man bekendt med vores falles kulturarv helt fra
barnsben og lerer desuden at leese museumskoden, hvilket er magtpaliggende for at opna en

interesse i museumsbesg@g i sit voksenliv.

5.1. Mellem zldre og ny museologi

Der kan veare flere metoder til at henvende sig til et bredere publikum, men det ma ggres pa en
forsvarlig made, saledes man undgar en sakaldt tivolisering.

Andreasen & Larsen diskuterer dette med udgangspunkt i de sdkaldte blockbuster-udstillinger.
Blockbuster-udstillinger er udstillinger, som appellerer til en bredere malgruppe end de typiske
museumsbesggende, og dermed tiltrekker et stgrre antal besggende. Forklaringen pa den bredere
appel skal findes i, at denne type udstillinger har en ekstraordinr attraktionsvaerdi, at de er en
sjelden oplevelse, at de kan bygge bro mellem forskelligartede livssyn, at de er et enestaende tilbud
og en chance man ikke bgr forpasse, samt vaere noget leenge savnet og gnsket.*” Det alene skaber
selvklart ikke en blockbuster-udstilling, da de er underlagt en rakke forhold ligesom andre
udstillinger, der kan pavirke succesen; Valg af udstillingsmateriale, tidsrum, udstillingssted,
iscenesattelse, entre-fastsattelse, en differentieret markedsfering ift. forskellige malgrupper og

samtidig konkurrence fra andre udstillinger, men hvis kravene opfyldes kan der tiltrekkes en bred

85 Andreasen & Larsen (2005) side 284
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malgruppe. Det er dog ogsa vard at have in mente, at blockbuster-udstillinger pa en gang kan

tiltreekke de atypiske museumsgangere og frastgde den malgruppe, som normalt besgger museer.*®

Hvornar en udstilling kan kaldes en blockbuster kan diskuteres, da der ikke findes egentlig
besggstal, men forskellige parametre sasom et generelt minimumstal, eller en procentdel af arets
besggsgennemsnit eller de enkelte museers egen vurdering — alle parametre kan diskuteres.
Diskussionen om blockbuster-udstillinger gar dog narmere i retning af det vardimessige.
Diskussionen kan meget groft opdeles i tilhengere af eldre museologi og ny museologi og har isar

omdrejningspunkt omkring disse mods&tningspar:

Udstillinger Samlinger
Kvantitet Kvalitet
Publikum uden kulturel Publikum med kulturel
habitus habitus
Showbusiness Forskning
Autencitet Forskningsresultater
Underholdning Serigs formidling
Oplevelse Dannelse
Zapning Fordybelse
Iscenesattelse Faglig kuratering
Sponsorattraktivitet Offentlig finansiering

Den ny museologi forbindes oftest med kolonnen til venstre, mens den @ldre museologi forbindes
med den til hgjre. Umiddelbart ser diskussionen ud til at dreje sig om udstillinger og deres form og
indhold, men det er ifglge forfatterne 1 hgjere grad en diskussion af musernes verdigrundlag, som i
nyere tid udfordres og problematiseres. Overordnet set sa star den wldre museologi for at offentlige
bidrag varner mod populisme og tivolisering, og er garanter for kvalitet og serigs forskning,

hvorimod den nye museologi ser private stgttemuligheder, som mulighed for at fa flere udstillinger

8 Andreasen & Larsen (2005) side 284
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og mere formidling. Desuden mener tilh@ngere af ny museologi, at museernes autonomi, faglige

traditioner og organisatoriske sa@rtraek sikres gennem en pluralistisk st;attepolitik.87

At dele det sa skarpt op mellem ny museologi og @ldre museologi virker umiddelbart forkert, hvis
malet er at formidle til flest mulige. Med dette mal i sigte kan det virke forkert, at den aldre
museologi kun vil henvende sig til et publikum med en kulturel habitus. Hvis man ikke sgger at na
folk uden en kulturel habitus, sa vil en stor gruppe ikke besgge museerne, og dermed kan man satte
tvivl ved, om de opnar en kulturel habitus. Pa den anden side har den &ldre museologi fat i den
lange ende, nar tilheengere af denne ideologi mener, at forskningen skal sta i centrum. Det ma vare
tydelig for alle, at hvis det, der formidles, ikke har rod i en serigs og grundig forskning, sa er der
ikke meget at formidle. Den ny museologi er pa den anden side representeret med ord som
showbusiness, underholdning og oplevelse, hvilket umiddelbart kan skure i grerne. Men hvis disse
ord reprasenterer formidlingsformer, som kan tiltrekke en bredere malgruppe end ved traditionelle
udstillinger, og sa lenge det kobles sammen med en serigs og grundig forskning, sa kan en

underholdende formidling ikke vare forkert.

5.2. Mellem private og skonomiske fondsmidler

Blockbuster-diskussion beskeftiger sig ogsa med, hvor stgttekronerne skal komme fra. Den @ldre
museologi star for en offentlig finansiering, mens den nye museologi er aben over for privat
sponsorering. Umiddelbart kan man argumentere for, at hvis museerne har en samfundsrolle i at
danne befolkningen, sa ma det ske ved offentlig finansiering. Det bliver dog svarere og svarere for
museerne at opfylde deres forpligtelse alene ved hjelp af offentlige stgttekroner, og derfor vender
de sig mod private investorer. Protester imod dette taler om amerikanisering, hvor private investorer
styrer kulturlivet, som Professor ved Institut for Astetiske Fag pa Aarhus Universitet, Jgrn Langsted
udtaler:
"Traditionen for privat filantropi er meget mere udviklet i USA, hvor kunsten beror pa private penge. Jeg

mener ikke, at der er nogen positive sider ved den form for kulturstgtte. Det er et tegn pa, at vores fzlles
samfund har givet op, og har overgivet store dele af ansvaret til erhvervslivet,"™®

Hvis der er tale om, at vores falles samfund har givet op, er der sa tale om mindre velferd? Som

beskrevet, sa forbindes velfaerd oftest med @ldrepleje og ventelister pa sygehus, men velferd bgr

87 Melchior & Mordhorst (2005) side 50
88 Information 16.08.08
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ogsa vare vores kulturelle liv. Derfor kan man argumentere for, at hvis der skares ned pa den
offentlige finansiering til museerne, sa er der pa samme tid tale om en nedskering af vores

velfaerdssamfund.

Men hvad betyder det for museernes formidling, at private investorer treder ind pa den kulturelle
scene? Fgrst og fremmest betyder det en @ndring af rammerne for museernes arbejde. Det betyder
en gget konkurrence imellem museerne, nar de private fondsmidler skal i hus. Dette betyder
selvfglgelig, at der er vindere og tabere, og at der er projekter, som aldrig bliver sgsat grundet
manglen pa gkonomisk stgtte. Men kan det ikke ogsa betyde en forbedring af museerne?
Museumsdirektgr for kunstmuseet Arken, Christian Gehlert, mener ikke, at den ggede konkurrence
mellem museerne alene er negativ:

"Jeg mener ikke, at det ggr noget, at den offentlige stgtteordning til kulturen treeder lidt tilbage i dag, da

det tvinger museerne til udvikle skarpe koncepter og gennemtaenke deres produkter, hvilket i sidste ende

er med til at sikre produktets kvalitet. Ligesom inden for s& mange andre fagomrader er det kun
retfeerdigt, at museerne skal argumentere for de projekter, de gnsker at spsztte,"*

Med tanke pa at konkurrence lgfter museernes kvalitet kan det ogsa gavne de besggende, at
museerne bliver ngdt til at vende sig mod private investorer. Pa den anden side kan man ogsa
frygte, at private investorer i hgjere grad byder ind pa forskellige projekter med andre malsatninger
end museernes. Hvis private fondsmidler skal bruges til for at gge synligheden for det pagaldende
firma, hvad betyder det sa for udvalgelsen af projekter? Man kan forestille sig, at det havde
betydning for udstillingernes mangfoldighed, fordi de ikke bliver udvalgt pa baggrund af en faglig
vurdering, men hvad der ser godt ud, for de private investorer at putte penge i. Et andet problem kan
ogsa vare den daglige drift af et museum; hvis den offentlige stgtte ikke er nok til at opretholde en
vis standard, ma man forsgge at fa private investorer til at treede til, og hvad sker der, hvis de private
investorer ikke gnsker at skyde penge i den almindelige daglige drift?

"Ingen sponsorer synes, det er vildt attraktivt at betale for en renggringskone eller et udluftningsanlaeg til
et museum," (Museumsdirektgr for kunstmuseet Arken, Christian Gehlert)90

Men sa er man i hgjere grad fremme ved en problemstilling, hvor det ikke er de private penge, der
er problemet, men i hgjere grad manglen pa den offentlige finansiering. Hvis muserne ikke kan eller
vil afskrive sig de private fondsmidler, sa ville det som det mindste vare gnskvardigt, hvis den

daglige drift kunne sikres ved offentlig finansiering. De private stgttekroner kunne derved alene ga

% Information 16.08.08
 Information 15.06.08
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til udstillinger og lignende projekter pa museet, hvor der er mulighed for en eksponering. Derved

kunne man opna en fin symbiose mellem et vedligeholdt museum og spendende projekter.

Det, der kan prege en diskussion om offentlig og privat finansiering er en idé om at offentlige
fondsmidler er “rene”, mens privat finansiering er “beskidt”. Men det man kan glemme i en sadan
diskussion er at offentlige stgttekroner ogsa kan have et politisk motiv. Det politiske motiv kan blot
ikke ses direkte som ved den private finansiering, da offentlige fondsmidler uddeles med et
armslengdeprincip. I stedet kan man fra politisk hold valge at skeere ned pa den offentlige
finansiering, saledes museerne mere eller mindre bliver tvunget til at sgge private fondsmidler.
Museerne bliver i hgjere grad kastet ud i overlevelsen pa markedsvilkar, og man narmer sig noget
ner et rindalistisk’ drgmmescenarie. At det er en bevidst strategi fra regeringens side viser
felgende citat fra tidligere kulturminister Brian Mikkelsen:

»Nar kunsten bliver dyrere, sa kan statspengene jo ikke finansiere det. Jeg tror ikke, at skatteborgerne
ville synes om, at det offentlige kgbte vaerker til 50 millioner kroner. Sa jo flere private penge, jo bedre«’

Selvom Brian Mikkelsen dekker sig under et hensyn til skatteborgerne, sa er der ikke tvivl om, at
hans gnske er, at vores falles kulturarv ma blive pa museernes hander ved hjalp af private
fondsmidler. Det vil sige, at hvis der ikke er private investorer til at redde vores kulturarv, sa kan vi
risikere at den gar tabt. Det kan betyde, at der ikke er penge til udgravninger, forskning, kgb af
effekter — og dermed er der ikke grundlag for museernes formidling. At det kan vare et problem
viser det, nar Ny Carlsbergfondets direktgr, Hans Edvard Ngrregard-Nielsen, udtaler:

”Der er et stort pres pa os, der er meget tyngende (...)Den liberale ide, der haerger landet, gar ud pa, at

man skal skaffe selv. Hvis den holdning rykker frem, kan vi slet ikke magte det. Vi kan vare
opmuntrende og hjzlpe, men ikke opretholde nogen”*?

Hvis vi gnsker at bevare vores kulturarv, sa tyder en sadan udtalelse pa, at det ikke alene kan lade
sig ggre med private penge. Private fondsmidler varer heller ikke evige. Kontrakter med private
fonde er desuden kun for en vis tid, og nar denne tid er lgbet ud, kan museerne sta med et
finansieringsproblem. Hvis museerne skal bruge tid og energi pa at sgge fondsmidler flere steder, sa

tager den tiden fra for eksempel museets forskning.

’! Rindalisme. (efter den danske lagerforvalter Oeter Rindal, f. 1923, og —isme) holdning, der gar imod statsbevillinger
til kunstnere. Rindal, der ikke tidligere havde ytret sig offentligt, tog i 1965 skarp afstand fra moderne kunst og Statens
Kunstfond, der var oprettet aret fgr. Den efterfglgende “rindalisme-debat” drejede sig om, hvorvidt der skulle bruges
skattekroner pa stgtte til kunstnere, der ikke kunne leve af at s@lge deres ting (...) (Kilde: Gyldendals online leksikon)
%2 Jyllandsposten 27.04.08

% Jyllandsposten 27.04.08
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Derved er man tilbage ved museernes samfundsmassige forpligtelse. Kan de opretholde denne
forpligtelse, hvis regeringen fortsat skerer i den gkonomiske stgtte? Regeringens tiltag i form af
kanonprojekter og gratis adgang til museer er ikke nok til at gge opmarksomheden for vores fzlles
kulturarv — det gkonomiske ma fglge med i samme udstraekning. Hvis ikke den ggr det, sa kommer
de forskellige tiltag til at virke som varm luft, som udadtil skal vise regeringens velvilje, alt imens
de indadtil skaerer helt ind til benet. Som lektor Henrik Kaare Nielsen fra Afdeling for Astetik og
Kultur pa Aarhus Universitet siger, sa er der tale om tvetunget behandling af kulturen:

"Pa den ene side bekender kulturministeren sig i kanonprojektet til en traditionel kulturpolitik, hvor

dannelse og oplysning star gverst pa dagsordenen, og som tilkender kunsten en rolle i udviklingen af

demokratiet. Samtidig gar ministeren frontalt til angreb mod denne politik ved at satse pa et udvidet privat
samarbejde mellem erhvervsliv og kulturinstitutioner,"**

Desuden kan man frygte, at hvis der fra politisk hold signaleres, at kulturen ikke er vigtig, sa
spredes denne holdning til befolkningen. Hvis det bliver konsensus i befolkningen, sa vil de ikke
vare interesseret i at komme pa museerne, og sa er man lige vidt. Politikerne, og i dette tilfaelde
regeringen, ma vare deres ansvar bevidst og signalerer gennem bade finansiering og italesattelse,

at vores felles kulturarv er vigtig.

Man kunne ogsa forstille sig, at hvis museerne blot viser, at de selv kan uden at beklage sig over
manglende offentlige stgtte, sa skabes der en anden dagsorden. Hvis de formar at skabe interesse for
deres projekter, og derved rejser penge til fremtidens formidlingsprojekter, sa bliver de attraktive
for bade private investorer og besggende. Derved ville de kunne rejse flere private penge, og pa et
tidspunkt ville politikerne maske fa gjnene op for pr-verdien i de forskellige projekter. Det hele
kgrer i ring — hvis der opstar interesse for et bestemt omrade, sa bliver det ogsa mere attraktiv at
finansiere, bade for private investorer og fra offentlig side. Omvendt set skal man heller ikke kimse
af attraktiviteten for private investorer, hvis der allerede er en vis offentlig finansiering. Som
direktgr for Statens Museum for Kunst, Karsten Orht, siger:

Den offentlige driftsstgtte til museet er den helt klare forudsetning for, at museet kan stille med

innovative og gennemarbejdede projektforslag, som kan opna stgtte fra fonde og sponsorer. Det er altid

mere attraktivt at stgtte foretagender, som allerede bliver bakket op af andre. Jo mere Brian Mikkelsen
giver mig af frie midler, jo flere penge kan jeg ogsé skaffe udefra," >

° Information 04.07.08
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Selvom det kunne vere gnskvardigt, at museerne ville kunne overleve pa offentlige fondsmidler, sa
ser virkeligheden anderledes ud. Privat finansiering af vores kulturarv er blevet en stor del af
museernes overlevelse. Det skyldes ikke alene nedskaringerne pa den offentlige finansiering, men
ogsa at der i den ny museologi stilles nye krav om oplevelser og underholdning. Det krever flere
penge til projekter, som skal tilfredsstille de besggendes krav herom. Og nar pengene ikke kommer

fra staten, sa ma man vende sig mod private fonde.
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6. Konklusion

Denne afhandling har beskaftiget sig med museernes mulighed for at fa en bredere
publikumssammensatning ved hjelp af nye former for formidling. Det vil betyde en opfyldelse af

museernes samfundsmassige forpligtelse i form af information og lering til den brede befolkning.

Ved hjelp af undersggelser fra Toledo Museum of Art, Toledo, Ohio og Nationalmuseet blev det
konstateret, at der findes to typer ikke-besggende: den kostbare ikke-besggende og den potentielle
besggende. Den kostbare ikke-besggende er, som navnet indikerer, sveer at fa til at komme pa
museerne. Dette skyldes i hgj grad en manglen pa forstaelse af den sakaldte museumkode, samt at
kravene for en tilfredsstillende fritidsoplevelse ikke opfyldes. Disse krav handler om social
interaktion, aktiv deltagelse og at fgle sig komfortabel i sine omgivelser. P4 samme vis har den
potentielle besggende fglgende krav til en tilfredsstillede fritidsoplevelses; aktiv deltagelse,
underholdning og social interaktion. Disse krav far typen kun opfyldt til en vis grad ved
museumsbesgg, hvilket ikke er nok til at ggre museumsbesgg til en fast del af typens liv. Den
potentielle besggende kommer indimellem pa museerne og forstar til dels museumskoden. De to
typer ikke-besggende blev derefter sat ind i Pine & Gilmores oplevelsesfelt til brug i den senere

analyse.

De to typer ikke-besggende blev brugt i analysen af tre typer formidlingsformer; traditionel
udstilling, events og digital formidling. Analysen tog sit udgangspunkt i Pine & Gilmores
oplevelsesfelt, hvor formidlingsformen blev plottet ind, hvorefter man kunne se, hvorledes
formidlingsformerne passede til de ikke-besggendes krav til en fritidsoplevelse. Den traditionelle
udstillingsform passede som forventet ikke til de to typer ikke-besggende. Derimod var bade events
og digital formidling formidlingsformer, som kunne tiltrekke den potentielle besggende til
museerne. Ingen af de udvalgte formidlingsformer passede til den kostbare ikke-besggende. Dette
kan i hgj grad skyldes den manglende forstaelse for museumskoden. Denne manglende forstaelse

kan vare sver at ggre op med uanset hvilken formidlingsform, der benyttes.

Det kunne endvidere konstateres, at Pine & Gilmores oplevelsesfelt ikke var optimal i sin

nuverende form. Den nuvarende form er pa mange mader ridig og unuanceret, hvilket giver sig til
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udtryk ved at satte dimensioner og oplevelsestyper op imod hinanden, i stedet for at lade dem vere

to sider af samme sag.

Afslutningsvis blev museernes samfundsrolle diskuteret med udgangspunkt i athandlingens pramis
om at museerne bgr formidle til alle. Diskussionen kom omkring gratis adgang til museerne,
blockbuster-udstillinger og is@r en diskussion af museernes gkonomiske muligheder i form af
offentlig finansiering og private investorer. Det blev konstateret, pa trods af en vis skaevvridning, sa
kan der vare muligheder i gratis adgang pa museerne, da man dermed far mulighed for at lere
museerne at kende. Diskussionen om museernes gkonomiske muligheder var bred, men som en
helhed kunne det konstateres, at privat investering ikke kun var forkert, men en mulighed i
samarbejde med den offentlige finansiering. Man ma dog imgdekomme den private investering ved
at varetage den daglige museumsdrift med offentlige midler, mens de private penge ma bruges til de
mere eksponerede formidlingsprojekter. Det kunne dog ogsa konstateres at den nuverende politiske
dagsorden ikke tilgodeser museumsverdenen gkonomisk, hvilket i hgj grad presser museerne ud 1

finansiering ved hjelp af private penge.

Overordnet set kan man konstatere, at museerne kan opna en bredere publikumssammensatning
ved brug af events og digital formidling i forhold til, hvis de alene benytter sig af den traditionelle
udstillingsform. Pa samme vis kunne en sammenknytning af de tre formidlingsformer skabe
mulighed for at visse malgrupper benyttede museets tilbud pa en anden made, end de var vant til.
Derved vil museerne have mulighed for at opfylde deres samfundsmassige forpligtelse i form af
formidling til flest mulige i befolkningen. Hvis de ydermere far gkonomisk opbakning i form af
bade privat og offentlig finansiering, sa vil der vere mulighed for en yderlig opfyldelse af deres

samfundsmassige forpligtelse.
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8. English summary

This thesis deals with how the cultural history museums in Denmark can achieve a broader visitor
composition through various ways of presentation. In a broader visitor composition the museums
can meet their social obligation, which is to inform and teach the general public of our common

heritage.

The analysis takes its start in the experience economy and especially in Pine & Gilmores experience
realms. The experience realms is based on the four dimensions; absorption, immersion, active
participation and passive participation. Between these dimensions, one will find four experience

types; educational, esthetic, entertainment, and escapist.

Based on studies conducted regarding the non-visitors we may note that there are two types of non-
visitors: the expensive non-visitors and potential visitors. The potential visitors pay a visit to the
museums from time to time but do not feel they get a satisfying leisure experience and only part of
the museum code. The potential visitors have the following requirements for a satisfactory leisure
experience: active participation, entertainment and social interaction. The non-visitors never visit
the museums, and have a lack of understanding of the museum code. This type has the following
requirements for a satisfying leisure experience: Social interaction, active participation and to feel
comfortable in his surroundings. The non-visitor does not feel that his requirements are being met

by a museum visit.

The following sections examine three ways of procurement: Traditional exhibition, events and
digital presentation. Based on the Pine & Gilmores experience realms the analysis seeks to see how
the two types of non-visitors match the three ways of presentation. The traditional exhibition is not
in accordance with the two types of non-visitor requirements, while events and digital presentation
may attract potential visitors to museums. On the other hand none of the ways of presentation fits to

the non-visitors, which may be due to the lack of understanding of museum code.
Finally the community role of the museums is being discussed. This discussion is about why free

access to museums should be an option, blockbuster exhibitions and a discussion of museum

economy which could be funded privately and publicly. The discussion on financing makes up that
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private financing is not only bad. Instead, it was suggested that the daily museum operation would

be maintained by public subsidies while private funds should finance presentation procects.
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