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KAPITEL 1

INDLEDNING

Udbredelsen af livsstilssygdomme, sa som diabetes, kredslgbssygdomme og visse
former for kreeft, er inden for de seneste artier steget markant bade globalt og inden
for Danmarks greenser (WHO 20144, Svenning 2012). [ Danmark er op mod 20 pro-
cent af befolkningen ramt af en livsstilssygdom eller er i hgjrisiko for at blive det
(Svenning 2012). Livsstilssygdomme udggr i dag den stgrste dgdsarsag pa verdens-
plan, og udviklingen vaekker bekymring hos blandt andre verdenssundhedsorgani-
sationen WHO, der sammenligner udbredelsen af disse sygdomme med en epidemi,
der spreder sig verden over (WHO 2014b).

Udbredelsen af livsstilssygdommene har ikke blot negativ indflydelse
pa den enkeltes levestandard, men betyder samtidig, at flere pd grund af sygdom
stilles uden for arbejdsmarkedet, og de samlede udgifter til sundheds-, beskaeftigel-
ses og socialomradet gges (Diderichsen et al. 2011: 5). Samtidig skaber udbredelsen
af livsstilssygdomme en gget ulighed i samfundet i forlaengelse af den sociale ulig-
hed, der er i udbredelsen af sygdommene. Det betyder, at jo darligere sociogkono-
misk stillet' en borger er, desto hgjere er dgdeligheden og risikoen for sygdom for
denne borger. Sundhedsstyrelsen understreger dette pd deres hjemmeside: (...
udsatheden for sundhedsrisici og sygdom i befolkningen stiger gradvis i takt med, at
den sociale position falder” (Sundhedsstyrelsen, 2013a). Den primaere arsag til livs-
stilssygdomme er usunde madvaner og mangel pa fysisk aktivitet, med overvaegt til
folge. Omvendt kan disse sygdomme forebygges ved netop at eendre madvaner og
aktivitetsniveau (Sundhedsstyrelsen 2013b).

Danmarks Science Center, Experimentarium, gnsker at medvirke til fo-
rebyggelsen af livsstilssygdomme, hvorfor de i samarbejde med Steno Diabetes Cen-
ter arbejder pa udviklingen af udstillingen PULS - en udstilling, der skal stimulere og

underbygge dialog om bevaegelse og sundhed i danske bgrnefamilier (Experimenta-

1 Begrebet sociogkonomisk status er et centralt begreb i dette speciale. Da det er et begreb der kan
defineres og forstas pa flere mader, definerer jeg i begrebsafklaringen brugen af begrebet i specialet.
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rium 2014a: 4). Arbejdet med udstillingen startede i 2011 og fortsaetter frem til ab-
ningen af udstillingen i 2015. Experimentarium gnsker med udstillingen at ramme et
bredt udsnit af danske bgrnefamilier med forskellig sociogkonomisk baggrund. De
har dog et seerligt fokus pa sociogkonomisk mindre velstillede familier, da denne
gruppe, som navnt, er udsat for de stgrste sundhedsrisici. Mdlet er, at minimum
10.000 sociogkonomisk mindre velstillede familier arligt vil besgge udstillingen
(Experimentarium 2014a: 4). Samtidig peger flere undersggelser pa, at danskere
med lav sociogkonomisk status i markant lavere grad end den gvrige del af befolk-
ningen ggr brug af kulturelle tilbud, som eksempelvis at besgge Experimentarium
(Bak et al. 2012: 14). Da gruppen af sociogkonomisk mindre velstillede danskere
altsa ikke er velrepraesenteret i Experimentariums besggstal, er det afggrende, at

der ivaerkseettes en seerlig indsats, for at tiltraekke netop denne gruppe.

PROBLEMFORMULERING

Ovenstdende leder mig til min problemformulering, der lyder:

Hvilke muligheder og barrierer star Experimentarium over for, ndr de gennem en kommunika-
tionsindsats? skal tiltreekke sociogkonomisk mindre velstillede barnefamilier® til sundhedsud-
stillingen PULS?

Jeg gnsker sdledes at undersgge, hvad Experimentarium kan ggre for at tiltreekke
gruppen af sociogkonomisk mindre velstillede familier, og hvilke udfordringer de
star over for i denne forbindelse. For at besvare dette, er der en raeekke vidensomra-
der, der skal undersgges, hvilket jeg vil uddybe i de nedenstdende forsknings-

spgrgsmal.

2 Kommunikationsindsats skal forstds bredt, som en mélorienteret kommunikationsindsats, der skal
bidrage til at endre en situation pa en bestemt made (Sepstrup & @e 2013: 23).

3 Begrebet bgrnefamilier henviser til enlige eller par med et eller flere bgrn i alderen 6-12 ar. Denne
afgraensning er valgt, da PULS-udstillingens primaere malgruppe er familier med bgrn i denne alders-
gruppe (Experimentarium 2014a: 4). Nar jeg fremadrettet anvender ordet familie skal det ligeledes
forstas ud fra denne definition.
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FORSKNINGSSP@RGSMAL

For at besvare problemformuleringen, har jeg opstillet fglgende forskningsspgrgs-
mal:

o Hvilke faktorer spiller ind pa bgrnefamiliers valg og fravalg af at besgge mu-
seer? og andre fritidsaktiviteter?

e Hvad betyder familiernes sociogkonomiske status for disse valg og fravalg?

e Hvordan kan begrebet identitetsskabelse bruges til at kaste lys over familier-
nes motivation for disse valg og fravalg?

e Hvordan forstar familierne sundhed? Og hvilken betydning har denne forsta-
else for familiens valg eller fravalg af at besgge PULS-udstillingen?

e Hvilke familiemedlemmer bgr en kommunikationsindsats vare rettet mod?

e Hvilke overvejelser bgr Experimentarium ggre sig om kommunikationspro-
duktet, for bedst muligt at ramme sociogkonomisk mindre velstillede famili-
er?

¢ Kan den frembragte viden sige noget overordnet om at tiltraekke sociogko-

nomisk mindre velstillede familier til udstillinger om sundhed?

BEGREBSAFKLARING

Sociogkonomisk status

Da begrebet sociogkonomisk status spiller en central rolle i dette speciale, opridser
jeg her, hvordan begrebet forstds og anvendes i specialet. Der tages udgangspunkt i
opdelingen i socialgrupper, skitseret af Det Danske Forskningscenter for Velfaerd
(SFI). Denne opdeling er valgt, da den muligggr en konkret inddeling ud fra en af-
graenset maengde information om det enkelte individ. SFI arbejder med fem social-
grupper opdelt efter uddannelsesniveau og arbejdsstilling. Styrken ved at tage ud-
gangspunkt i uddannelse som parameter er, at dette peger tilbage pa den sociale arv
og opvaekstbetingelser samt afspejler individets intellektuelle kapital (Andersen et
al. 2009: 128). Ved samtidig at tage udgangspunkt i arbejdsstilling tydeligggres indi-
videts kapitalsammensatning yderligere. [ SFI's socialgruppeopdeling befinder de
mest velstillede borgere sig i socialgruppe 1, imens de darligst stillede befinder sig i

socialgruppe 5. I nervaerende undersggelse vil forstaelsen af individets sociale posi-

4 Begrebet museer skal ligeledes forstas bredt som en bred vifte af dannelses- eller uddannelsesorien-
terede institutioner (Falk & Dierking 2013: 25). Experimentarium forstas derfor som et museum, og
museumsbegrebet bruges som ramme for forstaelsen af Experimentarium.
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tion tage udgangspunkt i, at individer i socialgruppe 1-3 er sociogkonomisk velstil-
lede, imens individer i socialgruppe 4-5 er sociogkonomisk mindre velstillede. Soci-
algruppe 1-3 bestar af funktionaerer med underordnede og/eller mellemlang til lang
videregdende uddannelse, selvsteendige samt gard- og godsejere (SFI 2014). Social-
gruppe 4-5 udggres af faglaerte arbejdere, funktionaerer med kort eller ingen uddan-
nelse og uden underordnede, husmand samt ufagleerte arbejdere (SFI 2014). Ifglge
Olsen et al. (2012) udggr socialgruppe 1-3 samlet 54 % af den danske befolkning,
imens socialgruppe 4-5 udggr 46 % (Olsen et al. 2012: 31). Igennem specialet skel-
ner jeg pa baggrund af denne karakterisering blot mellem sociogkonomisk velstille-

de og sociogkonomisk mindre velstillede.

UNDERS@OGELSENS STRUKTUR

Det teoretiske grundlag for undersggelsen tager afszet i Falk og Dierkings teori om
museumsoplevelsen (2013) samt Sepstrup og @es teori om planlagt kommunikation
(2013). Desuden inddrages Bourdieus teori om sammenhangen mellem livsstil og
social position (1986) samt Goffmans teori om individets selvfremstilling (1971).

For at besvare specialets problemformulering gennemfgres, med afsaet i
teorien, en spgrgeskemaundersggelse af danske familiers vaner inden for fritidsak-
tiviteter og sundhed samt af deres forstaelse og tanker herom. Desuden foretages
fire familieinterviews, for at uddybe de mgnstre, der har vist sig i spgrgeskema-
undersggelsen. Empiriarbejdet suppleres med sekundeer empiri bestdende af en
reekke stgrre undersggelser om fritidsvaner, medievaner og beslutninger i familier.
Desuden er der foretaget en reekke baggrundsinterviews med medarbejdere fra Ex-
perimentarium.

Inden praesentationen af undersggelsens teori, metode og empiri indle-
der jeg med en casebeskrivelse af PULS-udstillingen (kapitel 2) efterfulgt af et littera-
turreview (kapitel 3). Efter en gennemgang af teori, metode og empiri fglger specia-
lets analyse. Analysen er opdelt i tre dele. Fgrste del undersgger sociogkonomisk
mindre velstillede familiers motivation for at besgge PULS-udstillingen, mens anden
del ser neermere pa familiernes mediebrug. Tredje analysedel ser pa baggrund af de
to fgrste analysedele naermere pa, hvordan Experimentarium kan kommunikere til
sociogkonomisk mindre velstillede familier gennem deres normale mediebrug med
henblik pa at motivere dem til at besgge PULS-udstillingen. Specialet afsluttes med
en konklusion, der samler op pa undersggelsens samlede overvejelser om mulighe-

derne og barriererne for, at Experimentarium gennem en kommunikationsindsats
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kan tiltreekke sociogkonomisk mindre velstillede bgrnefamilier til PULS-udstil-

lingen.
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KAPITEL 2

CASE: PULS-UDSTILLINGEN

Sundhedsudstillingen PULS er den centrale case i specialet. [ dette kapitel giver jeg
derfor et indblik i denne udstilling. Inden jeg beskriver udstillingens formal, mal-
gruppe og udformning, praesenterer jeg fgrst Experimentarium, der star bag udstil-

lingen.

EXPERIMENTARIUM

Danmarks science center, Experimentarium, er en almennyttig, selvejende institution
(Experimentarium 2014b). Siden dbningen af science centeret i 1991 har Experi-
mentarium ligget i Hellerup, nord for Kgbenhavn, men fra januar 2014 og to ar frem
er det midlertidigt at finde pa Christianshavn, imens lokalerne i Hellerup bliver ud-
videt og moderniseret (Experimentarium 2013: 3). Deres midlertidige lokaler pa
Christianshavn kaldes Experimentarium City. Experimentarium har sezerligt fokus pa
formidling til den yngre del af befolkningen, med det formal at gge deres interesse
for naturvidenskab, teknik, miljg og sundhed (Experimentarium 2014c). De forsgger
at skabe en ramme for bade underholdende og leererige oplevelser, hvor den besg-
gendes sanser og krop er omdrejningspunktet for formidlingen (Experimentarium
2014c). Gennem aktivering af kroppen og sanserne gnsker Experimentarium at ska-
be leering hos malgruppen: “Sanserne er det vigtigste for at kunne leere. Derfor er
kroppen det centrale omdrejningspunkt i vores formidling” (Experimentarium 2013:
7). Deres fokus pa leering understreges i sloganet: “Experimentarium - du bliver sjovt
nok klogere” (Experimentarium 2014c).

Driften af Experimentariums udstillinger er primeert finansieret gen-
nem entréen fra de besggende. Dertil kommer et tilskud fra Ministeriet for Barn og
Undervisning, der i 2012 udgjorde 4,1 millioner kroner (Experimentarium 2013: 6).
Foruden science centeret, og hvad det kraever for at opretholde driften af dette, har
Experimentarium pr. 1. april 2014 oprettet en forskningsenhed, der skal sikre, at

stedets udstillinger og formidling udvikler sig og bliver dagsordensaettende. Forma-
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let med denne enhed er desuden at styrke de vaerktgjer, medarbejderne har at ar-

bejde med samt synligheden af Experimentarium (Experimentarium 2014d).

Markedsfering

Det overordnede formal med Experimentariums markedsfgring er at salge billetter.
Derudover fokuseres der ogsa pa at skabe kendskab til Experimentarium og styrke
deres brand. Strategien er at vise at naturvidenskab er en vigtig del af folks hverdag
(bilag E: 3).

Experimentarium arbejder med tre typer marketing: (1) earned, (2)
owned og (3) paid. Da budgettet er begranset, satser de hovedsageligt pa de to fgr-
ste typer. Experimentariums arbejde med earned marketing omhandler pressear-
bejde og sociale medier. Arbejdet med sociale medier anses for at vaere earned mar-
keting, fordi budskabet kun spredes, hvis brugerne interagerer med indholdet (Ex-
perimentarium skal altsa ggre sig fortjent til opmaerksomheden). Experimentarium
bruger iseer de sociale medier Facebook, Twitter og Instagram. Malgruppen for deres
sociale mediesider er bred, hvorfor indholdet ogsa bevaeger sig inden for bade vi-
densdeling, deling af billeder og sjove facts (bilag E: 4).

Owned marketing omfatter Experimentariums hjemmeside og nyheds-
brev. Hjemmesiden indeholder udstillingssider for hver enkel udstilling, undervis-
ningsmateriale samt praktiske og videnskabelige informationer. Nyhedsbrevene
udsendes desuden jeevnligt med information om kommende udstillinger og viden-
skabelige facts (bilag E: 4).

Endelig omfatter Experimentariums paid marketing betalte annoncer.
Her ggr Experimentarium ugentligt brug af digitale annoncer pa hjemmesiderne for
Politiken, Berlingske og Metroxpress samt regelmaessige annoncer pa Google og
Facebook. Derudover ggr de jevnligt brug af busreklamer, plakater i byrummet og

andre mindre annoncepladser (bilag E: 3).

PULS-UDSTILLINGEN

Formal

For at medvirke til forebyggelsen af livsstilssygdomme har Experimentarium siden
2011, i samarbejde med Steno Diabetes Center, arbejdet pa udviklingen af sund-
hedsudstillingen PULS. Udstillingens formal er stimulere og underbygge dialog om
bevaegelse og sundhed i danske familier (Experimentarium 2014: 4). Udstillingen

har fokus pa sund livsstil, seerligt gennem fysisk aktivitet suppleret af et fokus pa
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kost. Samtidig er malet at skabe en innovativ, forskningsbaseret udstilling, der skal
fungere som en international model, der kan demonstrere, hvordan forskningscen-
tre og sundhedsudstillinger kan involvere bade sociogkonomisk velstillede og min-
dre velstillede familier, for at forbedre deres helbred (bilag E: 1).

Arbejdet med sundhedsfremme
PULS-udstillingen kan forstds som en sundhedsfremmende indsats. Det vil sige at

PULS-udstillingen er en:

Sundhedsrelateret aktivitet, der sgger at fremme den enkeltes sundhed og folkesundheden ved at
skabe rammer og muligheder for at mobilisere patienters og andre borgeres ressourcer og hand-
lekompetence (Tgnnesen et al. 2005: 49).

Den mdde, sundhedsbegrebet forstas pa, har store konsekvenserne for planleegnin-
gen, implementeringen og evalueringen af sundhedsfremmende tiltag. Et vigtigt
element i at fremme sundhed er derfor at forstd, hvordan begrebet sundhed forstas
af de mennesker, man forsgger at pavirke (Green & Tones 2010: 8). Begrebet sund-
hed har forskellig betydning for forskellige mennesker. De mange, ofte modstriden-
de, forstaelser af sundhed er socialt konstruerede og atheenger af individets indlej-
rede vaerdier og motivationer. Individets opvaekst og kulturelle veaerdier kan saledes
fagre til en bestemt adfeerd (Green & Tones 2010: 24-32).

Sundhedsvaner er ifglge Elverdam i hgj grad lystbetonede, og man ma
derfor forsta nydelsen, der ligger bag folks sundhedsvaner, hvis man vil ggre sig for-

habninger om at zendre dem (Elverdam 2003: 47).

Malgruppe

PULS-udstillingens primaere malgruppe er familier med forskellig sociogkonomisk
baggrund, der har bgrn i alderen 6-12 ar (Experimentarium 2014a: 4). Der er dog et
seerligt fokus pa sociogkonomisk mindre velstillede familier, da disse familier, som

navnt, er udsat for en gget sundhedsrisiko (Diderichsen et al. 2011).

Udformning

PULS-udstillingen dbner primo 2015 i Experimentariums midlertidige lokaler pa
Christianshavn (bilag E: 1). Udstillingen kommer til at veere bygget op om en raekke
udfordringer, man som besggende familie eller gruppe bliver stillet overfor. Udfor-

dringerne skal give familien en sjov oplevelse, aktivere deres samarbejdsevner og
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samtidig leere dem noget om at vaere fysisk aktiv, og betydningen af dette for krop og
sind (Experimentarium 2014a: 1-3). En af udfordringerne bliver eksempelvis, at fa-
milien pa fire minutter skal afprgve hvor meget energi, de kan na at forbraende ved
at lgbe rundt i en tromle. Energien som familien forbreender omregnes til fgdevarer,
sa der skabes en kobling mellem forbraendingen af energi og optaget af energi (Ex-
perimentarium 2014a: 17).

Udstillingen ledsages af en gratis app til smartphone og tablet samt en
seerlig webside for udstillingen. Appen tager udgangspunkt i fortaellingen om en vir-
tuel hund, der skal motivere danske familier til at veere mere aktive. Eksempelvis
skal man ud og bevaege sig fysisk for at lufte den virtuelle hund. Udstillingssitet bli-
ver en serlig hjemmeside for udstillingen, hvor familierne fgr og efter besgget kan
gd ind og finde informationer om udstillingen samt downloade billeder og resultater

fra de udfordringer, de har deltaget i pa udstillingen (bilag E: 2).
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KAPITEL 3

LITTERATURREVIEW

Specialet bevager sig inden for flere overlappende forskningsfelter, men kan dog
overordnet placeres i et felt, der beskaftiger sig med, hvordan museer tiltraekker
besggende. Som optakt til preesentationen af specialets teoretiske grundlag gives i
her et overblik over dette forskningsfelt. Reviewet tager udgangspunkt i tre forskel-
lige tilgange til at beskrive, hvad der far folk til at besgge museer og lade vere, samt
hvordan museer med udgangspunkt i denne viden kan tiltraekke besggende. I det
fglgende beskriver jeg de tre tilgange, der tager udgangspunkt i museumsbesggen-
des oplevelsespraeferencer, laeringsmaessige og sociale formdl samt identitetsrelaterede

motiver. Kapitlet afsluttes med en refleksion over det samlede forskningsfelt.

OPLEVELSESPRAZFERENCER

Pekarik og Mogel har udviklet en model, der gennem tre dimensioner beskriver,
hvad en god museumsoplevelse er, med det formal af skabe bedre museumsoplevel-
ser (Pekarik & Mogel 2010). Samtidig kan modellen tydeligggre, hvad museer bgr
leegge vaegt pa i en kommunikationsindsats for at tiltraekke besggende. Modellen er
udviklet gennem interviews og observationer af besggende pa Smithsonian Institute
Museum i Washington. Modellens tre dimensioner, der beskriver en museumsople-
velse, udggres af: idéer, mennesker og objekter. Hver dimension angiver, hvad den
enkelte besggende retter sit fokus mod. Den besggendes fokus kan vere rettet mod
en eller flere af de tre dimensioner. Ifglge Pekarik og Mogel er museers opgave, at
appellere til alle tre dimensioner sdledes, at et bredt publikum bliver tiltrukket til
udstillingen (Pekarik & Mogel 2010: 465-466).

LARINGSMASSIGE 0G SOCIALE FORMAL

Packer anskuer museumsbesgg som en aktivitet individet deltager i, fordi det vaerd-
seetter og nyder selve processen at laere noget (Packer 2006). Forskningen udsprin-

ger af en raekke interviews af museumsbesggende, om deres oplevelser pa forskelli-
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ge museer. Teorien beskrives gennem udtrykket learning for fun, der understreger,
at motivationsaspektet i museumsoplevelsen ligger i selve det at leere noget. Den
besggende gnsker at leere noget, men har ikke et formal om at leere noget bestemt
(Packer 2006: 330).

Thyne foreslar, at museumsbesggende i hgjere grad motiveres af socialt
samveer end leering: “(...) it is argued in this paper, people are tending to see a visit to
a museum more as a social occasion, a chance to spend time with friends and family”
(Thyne 2000: 118). Museer bgr derfor, ifglge Thyne, bevaege sig vak fra demografisk
segmentering og i hgjere grad benytte sig af psykografisk segmentering. Det vil sige,
at de besggende segmenteres efter deres sociale behov, da disse er styrende for mu-
seumsbesgget. De sociale behov star dog ikke alene, men ledsages af en kombination
af behov for leering og underholdning (Thyne 2000: 119). For at tiltreekke besggende
skal museer i deres kommunikation tage udgangspunkt i alle tre behov (Thyne
2000: 121).

Ifglge Yamada og Fu, er de vigtigste motivationsfaktorer for at besgge et

museum en kombination af leering og socialt samvaer (Yamada & Fu 2012: 126).

IDENTITETSRELATEREDE MOTIVER

Strategi- og forskningsbureauet Morris Halgrave McIntyre foretog i 2007 en under-
sggelse af, hvad der far folk til at besgge museer, og hvad man kan ggre for at til-
treekke besggende (Morris Halgrave McIntyre 2007). Her konkluderer de blandt an-
det, at individet bruger museumsbesgg til at definerer sig selv. Desuden identificerer
forfatterne fire overordnede motivationsfaktorer, der pavirker individets valg om at
besgge et museum. Disse motivationer haenger sammen med, hvordan individet for-
star museer og udggres af: spirituel, falelsesmaessig motivation, intellektuel og social
motivation. De fire faktorer ses som et behovshierarki. Opfyldes det nederste behov
(de sociale), kan individet bevaege sig op pa nzeste trin i hierarkiet og sa videre. Jo
hgjere individet kommer i hierarkiet, desto bedre vil individets oplevelse vare. Over
for motivationsfaktorerne star en raekke barrierer for, at individet vaelger at besgge
et museum. Disse barrierer udggres af risikoen, individet udseettes for, ved at besgge
et museum, herunder forbrug af penge og tid, emotionel, intellektuel og social selv-
tillid samt kontrol (Morris Halgrave McIntyre 2007: 26-36). Morris Halgrave McIn-
tyre argumenterer for, at museer bgr segmentere deres malgruppe efter den enkel-

tes motivation for at besgge det bestemte museum. Museer skal pa baggrund af den-
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ne segmentering udforme budskaber, der taler til de forskellige motiver (Morris
Halgrave McIntyre 2007: 59).

Falk og Dierking beskeeftiger sig ligeledes med identitet og motivation.
Pa baggrund af mange ars forskning, beskriver de gennem fem identitetsrelaterede
motiver, hvad der far individet til at besgge et museum. Motiverne kommer til ud-
tryk gennem fem typer af museumsbesggende: Explorers, Facilitators, Professionals,
Experience seekers og Rechargers. De fem identitetsrelaterede motiver er en del af
det, Falk og Dierking kalder individets personlige kontekst. Foruden individets per-
sonlige kontekst, pavirkes individets museumsoplevelse af vedkommendes sociokul-
turelle kontekst samt museets fysiske kontekst. Seerligt den personlige og den socio-
kulturelle kontekst er afggrende for individets overvejelser og beslutning om at be-
sgge et museum eller lade vaere, hvorfor markedsfgring af museer ma tage hgjde for
netop de to kontekster (Falk og Dierking 2013: 47-49, 117).

Ogsa ifglge Have, er individets identitetsskabelse central. Individet bru-
ger det at have vaeret pa museum eller have oververet en fodboldkamp til at styre

andres forstdelser af dem og styrke deres egen selvforstdelse (Have, 2004: 53).

REFLEKSIONER OVER FELTET

Feelles for de forskellige tilgange til, hvordan museer tiltraekker besggende, er for-
staelsen af museet som en institution, der pa den ene eller anden vis skal opfylde
behov hos den besggende. Denne mdde at forsta museer pa er afggrende for, hvor-
dan museer kan og skal designe deres budskaber for at tiltraekke besggende.

[ litteraturen beskrives et skift i, hvordan museer anskues eller kon-
strueres. Der argumenteres for, at der inden for de seneste artier, er sket en udvik-
ling i den made den besggende og museets rolle anskues pa. Hvor man tidligere har
set museet som et sted, hvor besggende passivt kunne betragte objekter, anskuer
man nu i hgjere grad museer som institutioner, der er til for at tilfredsstille den be-
sggendes behov og give den besggende en rolle i udstillingen (Stylianou-Lambert
2010, Thyne 2000, Kotler & Kotler 2000). Thyne skriver blandt andet: “This is evi-
dent through the move away from static displays to much more interactive, participa-
tory experiences” (Thyne 2000: 118). Forstaelsen af museer kan saledes se som en
social konstruktion, der pavirkes af sin historiske kontekst og derfor er i konstant
forandring.

Som resultat af, at museer har fokus pa den besggendes behov og gn-

sker, bliver et vigtigt element i litteraturen kendskabet til den besggende. Kendskabet
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til den besggende er afggrende for museets udformning af deres udstillinger, men
ogsa for deres kommunikations- og markedsfgringstiltag. Dette fremhaeves bredt
inden for forskningsfeltet (Stylianou-Lambert 2010, Thyne 2000, Morris Halgrave
McIntyre 2007, Falk & Dierking 2013). Thyne beskriver blandt andet vigtigheden i,
at kende til malgruppens veerdier og mal for at besgge et museum: "Marketing must
persuade the consumer to associate a product or service with satisfying some benefit,
goal, or value that is important to the consumer” (Thyne 2000: 121). For at kunne
markedsfgre et museum, ma man derfor have indblik i den potentielle besggendes
gnsker, mal og vaerdier. Vigtigheden i at kende sin malgruppe bliver ligeledes frem-
haevet inden for kommunikations- og marketingsteori (Sepstrup & @e 2013).

Felles for de forskellige tilgange er altsa et fokus pa den besggende og
dennes oplevelse, behov og motivation for at besgge museer. Viden om dette skal sa
guide museerne til at designe budskaber, der kan andre folks adfeerd i forhold til
museumsbesgg. Forskellen pa de forskellige tilgange er, hvilke faktorer der fremhae-
ves som afggrende for individets valg om at besgge et museum, samt hvordan moti-
vationen for et besgg kan kategoriseres og beskrives. De centrale begreber er laring,
socialt samveer, aestetik, involvering, motivation og identitet.

[ litteraturen er der i hgj grad fokus pa museumsbrugere, mens ikke-
brugerne ikke i samme grad er repraesenteret. Packer, Thyne, Pekarik og Mogel samt
Yamada og Fu beskaeftiger sig ikke med gruppen af ikke-brugere. De beskaeftiger sig
saledes ikke med, hvad der ligger til grund for fravalget af museer, og hvordan disse
individers behov og motivationer ser ud. Man far ikke indblik i, om disse individer
har helt andre behov, eller om de blot far dem opfyldt pa andre mader. I modsaetning
her til har Morris Halgrave Mcintyre samt Falk og Dierking en bredere tilgang til
feltet. Her laegges vaegt pa en bred vifte af motivation og ydre faktorer. Ud over at de
beskeeftiger sig med ikke-brugere, er den mest markante forskel i forhold til det gv-
rige felt, at de inddrager betydningen af individets sociale miljg og netveerk. Da spe-
cialet netop har individets sociale position i fokus, er disse to tilgange seerligt rele-
vante.

Falk og Dierking giver en grundig teoretisk redeggrelse for deres til-
gang i bogen The Museum Experience Revisitet (2013). Deres tilgang er saledes bade
bred, velfunderet og teoretisk uddybet, hvorfor netop denne teori er valgt som teo-
retisk grundlag for specialet. Teorien suppleres med en raekke teorier, der kan ud-
dybe perspektiver pa social position, identitetsskabelse og kommunikation, hvilket

jeg vil komme nzermere ind pa i naeste kapitel, Teori.
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Specialets bidrag til feltet

I mit arbejde med feltet, har jeg kun stgt pa begraenset forskning i valg og fravalg af
museumsbesgg inden for bestemte sociogkonomiske grupper. Enkelte af de be-
skrevne teorier tager problematikken op, men hovedfokus er typisk andetsteds. Jeg
mener derfor, at denne undersggelse netop her har sin berettigelse. Undersggelsen
bidrager med ny forskning til feltet ved at tage udgangspunkt i gruppen af sociogko-
nomisk mindre velstillede og samtidig skabe en kobling til sundhed. Denne undersg-
gelse bidrager altsda med en kobling mellem museumsadferd, identitet, sundhed,
social position og kommunikation. Undersggelsen vil sdledes give et indblik i at til-
traekke sociogkonomisk mindre velstillede familier til Experimentariums udstilling

om sundhed, Experimentarium som institution samt sundhedsudstillinger generelt.
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KAPITEL 4

TEORI

Valget af specialets teoretiske grundlag er truffet pa baggrund af problemfeltet,
mens anvendelsen af teorierne afspejler undersggelsens videnskabsteoretiske til-
gang; socialkonstruktivismen.

Specialet tager afseet i Falk og Dierkings teori om museumsoplevelsen
(Falk og Dierking 2013). Denne teori suppleres med Sepstrup og @es beskaftigelse
med planlagt kommunikation, der udggr det kommunikative grundlag for undersg-
gelsen. For at dykke dybere ned i specialets interesse i forskellen mellem sociogko-
nomisk velstillede og mindre velstillede familier, inddrages Bourdieus teori om,
hvordan livsstil og smag hanger sammen med social position (Bourdieu 1986). En-
deligt inddrages Goffmans teori om, hvordan individet agerer ud fra et gnske om at
fremstd pa en bestemt made over for andre (Goffman 1971). Denne teori inddrages
med henvisning til de gvrige teorier, der fremheever individets identitetsskabelse
som en vigtig faktor i forhold til adfeerdsmaessige valg. Teorierne udggr tilsammen
fundamentet for at undersgge hvilke faktorer, der spiller ind i forhold til at forsta og
pavirke individets beslutning om at besgge PULS-udstillingen pa Experimentarium.

Herunder praesenteres de anvendte teorier enkeltvis efterfult af en ope-
rationalisering og en diskussion af hver enkelt teori. Kapitlet indledes med en intro-
duktion til det videnskabsteoretiske afseet og afsluttes med en diskussion af samspil-

let mellem de forskellige teorier.

VIDENSKABSTEORI: SOCIALKONSTRUKTIVISMEN

Specialet tager sit videnskabsteoretiske afszet i socialkonstruktivismen, som jeg der-
for preesenterer her. Efter en kort redeggrelse af socialkonstruktivismen, kommer
jeg ind pa dennes betydning for undersggelsens udformning og resultater.
Socialkonstruktivismen findes i mange versioner og kan derfor define-
res pa flere forskellige mdder. Ifglge Collin, kan socialkonstruktivismen opdeles i fire
konstruktivismer ved at skelne mellem den erkendelsesteoretiske og den ontologi-

ske socialkonstruktivisme samt mellem enten interessen i den fysiske virkelighed
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eller i den sociale virkelighed (Collin 2003: 24). I denne undersggelse tager jeg ud-
gangspunkt i den erkendelsesteoretiske socialkonstruktivisme med interesse i den
sociale virkelighed, da specialets interesse netop ligger i konstruktionen af viden om
den sociale virkelighed. Udgangspunktet er sdledes, at der findes en social virke-
lighed, men at adgangen til denne virkelighed gar gennem sproget - verbalt eller
kropsligt (Rasborg 2004: 352-353). Sociale feenomener konstrueres gennem menne-
skers teenkning, sprog og sociale praksisser. Subjektet kan sdledes ikke betragte
verden uafhaengigt af sproget, da erkendelsen af verden er skabt af de begreber, som
subjektet bruger til at beskrive den (Collin 2003: 13-14). De sociale og historiske
sammenhange subjektet indskriver sig i, praeeger den made, hvorpa subjektet forstar
bestemte feenomener. Derfor er forstdelsen af samfundsmeaessige feenomener ikke
evige, men i konstant forandring - de er sa at sige kontingente (Rasborg 2004: 49).
Dette star i modseetning til naturvidenskaberne, der ligger sig op af en positivistisk
tilgang, hvor forskeren, gennem sansning og observation af verden, kan formulere
generelle slutninger, der kan efterprgves af andre forskere (Pedersen & Toft 2004:
57-64).

Paradokset inden for socialkonstruktivismen er, at socialkonstrukti-
vismen i sig selv ma vare en konstruktion og sdledes ikke en endegyldig made at
forsta verden pa. Med et mere moderat syn pa socialkonstruktivismen, kan man dog
argumentere for, at der, ndr man taler om den sociale verden, er et komplekst ad-
feerdsplan, som ikke kan reduceres til social mening, sprog og betydninger. Det er sa
at sige ikke alt, der er sociale konstruktioner, hvorfor socialkonstruktivismen i sig
selv kan forstds som mere og andet end blot en kontingent social konstruktion (Ras-
borg 2004: 379).

Socialkonstruktivismens betydning for undersggelsen
Den frembragte viden i undersggelsen skal, ligesom enhver anden erkendelse, ses
som en konstruktion, der afhanger af den kontekst, den er udfgrt i. Resultaterne er
saledes pavirket af historiske og situationelle faktorer, ligesom at de er pavirket af
forskerens erkendelse af genstandsfeltet. Undersggelsen bidrager saledes ikke med
generaliserbare resultater, men med en forstdelse af adfeerd, veerdier og overbevis-
ning i undersggelsens kontekst (Collin 2003: 11-12).

Socialkonstruktivister beskaeftiger sig oftest med feenomener, der opfat-
tes som evige eller endegyldige sandheder (Collin 2003: 12). Sprogbruget omkring
disse feenomener udggr derfor interessefeltet (Bryman 2008d: 393-394). I denne

undersggelse er det sdledes konstruktionen af begreber som museer og sundhed

22 | TEORI



samt konstruktionen af preeferencer og smag, der er interessant. Dernzest er det in-

teressant, hvordan disse konstruktioner kan pavirkes kommunikativt.

FALK OG DIERKING: MUSEUMSOPLEVELSEN

Falk og Dierking beskeeftiger sig med hvilke motiver, der pavirker individer til at
besgge et museum eller lade veere (Falk & Dierking, 2013). Museer skal her forstas
bredt som alt fra kunstmuseer til zoologiske haver og science centre. Falk og Dier-
kings teori kan sdledes kaste lys over, hvilke motiver bgrnefamilier besidder i for-
hold til at deltage i forskellige fritidsaktiviteter, som blandt andet at besgge Experi-

mentarium.

Museumsbesggets opbygning
Ifglge Falk og Dierking omfatter museumsbesgg et samspil mellem primaert tre over-
lappende kontekster:
e Den personlige kontekst, der udggres af individets erfaringer og viden, lee-
ringsstil, interesse, attitude og motivation for at besgge et givent museum.
e Den sociokulturelle kontekst, der udggres af det kulturelle miljg, individet er
opvokset i og til dagligt befinder sig i.
e Den fysiske kontekst, der udggres af fornemmelsen af museets arkitektur og
de objekter, der udggr udstillingen (Falk & Dierking 2013: 26-28).

Seerligt den personlige og den sociokulturelle kontekst er afggrende i forhold til in-
dividets beslutning om at besgge et museum, mens den fysiske kontekst ikke spiller
en rolle fgr selve besgget. I det fglgende gar jeg derfor blot i dybden med den per-

sonlige og den sociokulturelle kontekst.

Den personlige kontekst

Ifplge Falk og Dierking er et museumsbesgg fgrst og fremmest en made, hvorpa in-
dividet forsgger at tilfredsstille personlige behov. For at et individ veelger at besgge
et museum, skal der sdledes veare overensstemmelse mellem individets gnske om at
opfylde bestemte personlige behov og individets forstaelse af, om museet er et sted,
hvor disse behov kan blive opfyldt (Falk & Dierking 2013: 38). Behov defineres af
Falk og Dierking i identitetsrelaterede termer og kan eksempelvis udggres af indivi-
dets gnske om at veare en god forzelder eller en kulturentusiast (Falk & Dierking
2013:41).

MUSEER ER IKKE KEDELIGE | 23



Identitetsrelaterede motiver
Falk og Dierking opstiller fem overordnede identitetsrelaterede behov eller motiver
for, at individet besgger museer. De fem identitetsrelaterede motiver beskrives gen-
nem fglgende besggstyper:
e Explorers:
Den besggende er drevet af en nysgerrighed og interesse for indholdet i ud-
stillingen. Motivationen bygger pa forventningen om at se eller opleve noget,
der vil fange individets nysgerrighed og leere ham eller hende noget nyt.
e Facilitators:
Den besggende er socialt motiveret. Besgget gennemfgres for at muligggre
laering og oplevelse for andre i den sociale gruppe, individet besgger museet
med.
e Professionals:
Den besggende fgler en teet forbindelse mellem museets indhold og hans eller
hendes professionelle eller fritidsmaessige passion. Besgget er typisk motive-
ret af at tilfredsstille et bestemt indholdsrelateret mal.
e Experience seekers:
Den besggende ser museet som en vigtig destination og motiveres heraf. Til-
fredsstillelsen ved besgget opnas derfor ud fra det faktum at have veaeret der
og deltaget i den bestemte aktivitet.
e Rechargers:
Den besggende sgger primaert tankevaekkende, spirituelle eller oplivende op-
levelser. Museet betragtes som et sted, hvor man kan flygte vaek fra hverda-
gen og eventuelt fa bekreeftet sin religigse eller spirituelle overbevisning
(Falk & Dierking 2013: 47-48).

De forskellige identitetsrelaterede motiver skal ikke ses som udtryk for permanente
kvaliteter hos det enkelte individ, men som motiver der relaterer sig til en bestemt
museumsoplevelse. Et enkelt individ kan sdledes have flere forskellige identitetsre-
laterede motiver, athaengigt af det museum, individet besgger samt vaere drevet af
flere forskellige identitetsrelaterede motiver i forbindelse med samme museumsbe-
sgg (Falk & Dierking 2013: 49). Udformningen af en udstilling og markedsfgringen af
denne skal derfor tage hgjde for individernes forskellige behov og motivation. Sam-
tidig er det vigtigt, at individet far uddybende information om udstillingen, sdledes
at disse behov i hgjest muligt omfang kommer til at passe med, hvad museet kan
tilbyde (Falk & Dierking 2013: 177).
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Tidligere erfaring, interesser og viden

Nar et individ besgger et museum, vil han eller hun altid komme med forudbestemte
forventninger til, hvad man kan se eller opleve pa det bestemte museum. Disse for-
ventninger bygger pa individets erfaring, viden og interesser, der er skabt gennem
vedkommendes sociokulturelt konstruerede historie (Falk & Dierking 2013: 79-80).
Den erfaring individet bruger i sin forstdelse af et museum kan vaere enten direkte
eller indirekte. Det vil sige, at erfaringen kan bygge pa egne oplevelser eller formid-
let erfaring gennem medier, venner eller familie. Den indirekte erfaring udggr et
ligesa validt beslutningsgrundlag for individet som den direkte erfaring (Falk &
Dierking 2013: 79). Seerligt individets venner og families formidlede oplevelser spil-
ler en vigtig rolle. Med fremkomsten af sociale medier er denne tendens blevet yder-
ligere styrket, idet disse medier giver individet nem adgang til store dele af sit net-
veerk, der let kan videreformidle erfaringer (Falk & Dierking 2013: 88). Formidlet
erfaring fra venner og familie, eller word-of-mouth>, har seerlig betydning for indivi-
dets forstaelse af museer, da denne kommunikationsform ofte anses for at vare sar-
lig troveerdig. Dette skyldes dels det sociale aspekt i kommunikationsformen, men
ogsa det faktum, at der ikke er nogen kommercielle mal med kommunikationen. Be-
tydningen af word-of-mouth kan samtidig veere en forklaring p3, at bestemte sociale
grupper ikke besgger museer. Forstdelsen af museer som steder, der ikke kan opfyl-
de individets behov, vil nemlig hurtigt spredes i en social gruppe, og vil dermed
nemt blive en falles diskurs (Falk & Dierking 2013: 87-88).

Personlige interesser og viden inden for bestemte omradder er ligeledes
med til at tiltreekke individer til bestemte museer. Besggende er mere tilbgjelige til
bevidst eller ubevidst at fokusere pa emner, de i forvejen har kendskab til. De fleste
besggende pa kunstmuseer har eksempelvis et stgrre kendskab til og interesse for
kunst end den gennemsnitlige befolkning (Falk & Dierking 2013: 92-95). Manglende
viden om museets emne eller om museer generelt er omvendt en barriere for indivi-
dets valg om at besgge et museum, da individet i sdidanne tilfeelde kan veere tvivl om,
hvordan han eller hun bgr opfgre sig som museumsbesggende (Falk & Dierking
2013: 144).

5 Word-of-mouth defineres her som kommunikation fra en potentiel, nuveerende eller tidligere for-
bruger til et eller flere andre individer og/eller institutioner om et produkt eller en organisation
(Henning-Thurau et al. 2004: 39).
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Bgrnefamilier

Foraldre med bgrn vil ofte fungere som besggstypen facilitator. Det vil sige, at de
besgger museet, for at fostre oplevelser og leering hos deres bgrn. I sidanne situati-
oner er det afggrende for foraldrenes valg om at besgge et museum, hvor meget de
selv mener at vide om emnet for udstillingen. Manglende viden udggr seerligt for
foraeldre en barriere, da de i sddanne tilfzelde ikke fgler sig i stand til at understgtte
barnets leering pa museet (Falk & Dierking 2013: 96). De forskellige individer i fami-
lien kan have forskellige identitetsrelaterede motiver for selve besgget (Falk & Dier-
king 2013: 150).

Den sociokulturelle kontekst

Den sociokulturelle kontekst er afggrende for, hvordan individet forstar museers
egenskaber og rolle i samfundet, og dermed om individet ser museer som et sted,
hvor han eller hun kan indfri sine personlige behov. Den vardi individet forbinder
museet med, vil individet vurdere i forhold til de omkostninger, der er forbundet
med besgget, herunder adgangspris, afstand og tilgaengelighed til museet (Falk &
Dierking 2013: 41-43).

Individets historiske ophav er af sarlig betydning for forstaelsen af et
museum. Besggende i forskellige aldre samt sociogkonomiske og etniske grupper vil
derfor forsta museer forskelligt (Falk & Dierking 2013: 78). Jo flere forbindelser og
associationer individet har til museet, desto stgrre potentiale kan han eller hun se i
at besgge det (Falk & Dierking 2013: 78).

Samfundsmaessige diskurser eller konstruktioner af museer er afggren-
de for individets forstaelse af museer. Disse diskurser pavirkes af forskellige kollek-
tive behov, herunder lokale, nationale og globale behov, men ogsa af den made mu-
seer portraetteres i eksempelvis film, pa tv, i bgger og sociale medier. De forskellige
offentlige forstaelser af museer interagerer og influerer de personlige behov, og
former individets forventninger til om og hvordan, museer kan opfylde disse behov
(Falk & Dierking 2013: 65-66). Falk og Dierking eksemplificerer, hvordan portreette-

ringen af museer kan fgre til, at nogle individer fraveelger museumsbesgg:

Museums tend to still be portrayed by the media as places that contain old, dusty, and exotic
collections. These portrayals run counter to most people’s lived experience of most museums,
but for those who haven't visited recently, such portrayals do little to change historical views of
museums as cabinets of curiosities (Falk & Dierking 2013: 86).
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Den forstdede personlige og samfundsmaessige veerdi af museer bliver konstant
konstrueret og rekonstrueret, ndr individer kommunikerer deres oplevelse af muse-

er videre i deres sociale netveerk (Falk & Dierking 2013: 72).

Operationalisering

Falk og Dierkings teori bygger i hgj grad pd, hvordan individer konstruerer forskelli-
ge forstdelser af museer og museumsoplevelser, samt hvordan de gennem muse-
umsoplevelser konstruerer en bestemt identitet. Dette er i trad med socialkonstruk-
tivismen, hvor forstaelsen af sociale fenomener ses som konstruktioner. Falk og
Dierking kommer desuden ind p3, hvordan disse konstruktioner pavirkes af sam-
fundsmaessige og sociale gruppers konstruktioner. Dette understreger forstaelsen af,
at sociale feenomener er i konstant forandring, og som afhzaengige af den kontekst, de
befinder sig i (Rasborg 2004: 49, Collin 2003: 11-12). Falk og Dierkings teori anven-
des her til netop at se naermere pa forskellige individers konstruktion af deres iden-

titet samt af museumsoplevelsen og museet som institution.

Diskussion af Falk og Dierking

Selvom Falk og Dierking beskeeftiger sig med, hvorfor nogle mennesker fravaelger
museer, er ikke-brugerne underrepraesenteret i deres teori. Man kan derfor stille
spgrgsmalstegn ved, om denne gruppe har samme identitetsrelaterede behov som
museumsbesggende, eller om ikke-brugerne har helt andre behov, som de ikke kan
eller ikke mener at kunne indfri gennem museumsbesgg.

Mens Falk og Dierkings teori tager udgangspunkt i, hvordan individet
treeffer beslutningen om at besgge et museum eller lade veere, tager jeg i min under-
sggelse udgangspunkt i hvordan familien som helhed trzeffer denne beslutning. Det
er derfor interessant at se naermere pa, hvordan siddanne beslutninger traeffes i fa-
milien. Eksempelvis har bgrnene i familien, ifglge Flurry, stor indflydelse pa beslut-
ninger om forbrug (Flurry 2007: 328). Og ifglge bgrnepsykiater Gideon Zlotnik, er
bgrn i den forbindelse meget pavirkelige af reklamer (Villesen 2005).

Falk og Dierking kommer desuden ind pa, hvordan sociale medier har
betydet nye muligheder for at fostre word-of-mouth, men kommer ikke naermere
ind pa, hvordan museer strategisk kan ggre brug af dette. Dette kan Kidd dog kaste
lys over (2011). Hun beskeaeftiger sig netop med, hvordan museer kan ggre brug af
sociale medier. Ifglge Kidd er det afggrende, at museer ggr det klart for deres net-
veerk, hvad der kan forventes af museets tilstedevarelse pa de sociale medier, samt

at kommunikationen foregar pa et uformelt niveau, som passer til og forventes pa
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sociale medier. Endelig skal museet mgde brugernes forventninger, blandt andet om
at kunne downloade eller pa anden made fa fat i indhold (Kidd 2011: 72). Ifglge
Sherman og Smith (2013) er involvering af brugerne afggrende pa sociale medier.
Dette kan opnas ved at veekke fglelser hos brugerne, hvilket organisationer kan ud-

nytte:

Excitement, surprise, gratitude, laughter, and heartfelt sympathy can all move your community to
act. Every time they share a post on Google+, LinkedIn, or Facebook, comment on your blog, or
retweet a tweet on Twitter, they're giving their own, personal stamp of approval to you and your
brand. That's your goal (Sherman & Smith 2013: 130).

SEPSTRUP OG @E: PLANLAGT KOMMUNIKATION
Sepstrup og Pe anvendes i specialet for at tydeligggre hvilke faktorer, der spiller ind

pa kommunikationsprocessen om PULS-udstillingen, og hvordan sociogkonomisk
mindre velstillede familiers motivation for at besgge udstillingen kommunikativt
kan pavirkes (Sepstrup & @e 2013). Teorien fungerer med andre ord som kommuni-
kativt grundlag for undersggelsen. Sepstrup og @e giver iseer et begrebsapparat til at
forstd modtageren, men giver ogsa en forstaelse af de forhold, der pavirker kommu-
nikationsprocessen.

I trdd med socialkonstruktivismen, besidder modtageren af en kommu-
nikationsindsats, ifglge Sepstrup og @e, pa forhand konstruerede forestillingsmgn-
stre, der kommunikativt kan pavirkes. For at opna succes med en kommunikations-
proces, er det afggrende, at den tager udgangspunkt i disse forestillingsmgnstre
(Sepstrup & @e 2013: 48). Den ideelle kommunikationsproces leder modtageren
gennem seks stadier: eksponering, indledende opmaerksomhed, fortsat opmarksom-
hed, forstdelse, erindring og effekt (Sepstrup & @e 2013: 147). For at skabe den gn-
skede effekt med en kommunikationsindsats, er det afggrende, at modtageren bliver
ledt igennem alle seks stadier i kommunikationsprocessen. Den enkelte modtager
kan dog i praksis stad af pa et hvilket som helst stadie i processen, med risiko for, at
kommunikationsindsatsen dermed ikke opndr den gnskede effekt hos modtageren
(Sepstrup & @e 2013: 179-180). Processen, og dermed kommunikationsindsatsens
udfald, pavirkes af en raekke forhold, hvoraf de vigtigste er modtagerens adferd og
bestemte karakteristika samt selve kommunikationsproduktets udformning og bud-
skab (Sepstrup & @e 2013: 159). I det fglgende beskriver jeg derfor dels modtage-

rens adfeerd og karakteristika og dels kommunikationsproduktet.
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Modtagerens adfaerd og karakteristika

Hvis afsenderen har kendskab til og forstaelse for modtagerens adferd og karakteri-
stika, gges sandsynligheden for, at en kommunikationsindsats far den effekt, afsen-
deren gnsker (Sepstrup & @e 2013: 52-53).

Adfeerd

De faktorer ved modtagerens adfzerd, der serligt pavirker kommunikationsproces-
sen, er modtagerens normale mediebrug, samt hvorvidt modtageren retter aktiv
eller passiv opmaerksomhed mod kommunikationsproduktet (Sepstrup & @e 2013:
161). Forskellige mennesker og sociale grupper har et forskelligt forbrug af medier
og kommunikationsprodukter, som kaldes deres normale mediebrug. Denne brug af
medier er afggrende for, hvilken kommunikation modtageren er modtagelig for. Det
er derfor vigtigt at forsta, hvordan og hvorfor modtageren bruger bestemte medier
(Sepstrup & @e 2013: 77). Modtagerens opmarksomhed pa et kommunikationspro-
dukt kan enten veere aktiv eller passiv, hvilket henviser til at modtageren henholds-
vis selv har opsggt informationen, eller bliver gjort opmarksom pa informationen
gennem en handling, der ikke har til formalet at indhente denne information. Passiv
opmarksomhed inden for modtagerens normale mediebrug er forbundet med
mindst besveer for modtageren og dermed stgrst sandsynlighed for, at modtageren

eksponeres for og bliver opmarksom pa budskabet (Sepstrup & @e 2013: 161).

Karakteristika

Seerligt fem forhold ved modtageren, har betydning for kommunikationsprocessen:
modtagerens livssituation, relevansopfattelse, informationsbehov, informationsom-
kostninger og informationsvardi (Sepstrup & @e 2013: 164). Modtagerens livssitua-
tion henviser til karakteristika som alder, kgn, uddannelse og erhverv, men ogsa er-
faring, viden, interesser, verdier samt psykologiske treek og sociale relationer
(Sepstrup & @e 2013: 164). Modtagerens livssituation pavirker dennes kommunika-
tionsstyrke eller kompetencer til at forsta kommunikationsprodukter med forskellig
sveerhedsgrad (Sepstrup & @e 2013: 226). Relevansopfattelse henviser til modtage-
rens subjektive opfattelse af relevansen af kommunikationsproduktets emne
(Sepstrup & @e 2013: 166). Informationsbehov henviser til den oplevede dissonans
mellem hvad en person mener at vide og gnsker at vide. Oplevet relevans og infor-
mationsbehov giver de bedste forudsaetninger for, at modtageren vil forstd og erin-
dre budskabet i en kampagne (Sepstrup & @e 2013: 173-176). Informationsomkost-

ninger er det besveer modtageren har i forhold til at fa adgang til at bruge et bestemt
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kommunikationsprodukt. De konkrete omkostninger udggres af tid, penge, udsaet-
telsen af en beslutning eller handling som fglge af informationsbrug samt psykiske
ressourcer. Forskellige modtagere har forskellige forstaelser af, hvilke omkostnin-
ger, der er vigtigst og dermed de stgrste hindringer (Sepstrup & @e 2013: 177-178).
Informationsvaerdi er omvendt det udbytte modtageren far ved at benytte et bestemt
kommunikationsprodukt. Informationsveerdien pavirkes i hgj grad af modtagerens
forstdelse af kommunikationsproduktets emne- og formidlingsrelevans samt for-
ventningerne til produktets forstaelighed og troveerdighed (Sepstrup & @e 2013:
177-178). Sammenhaengen mellem modtagerens viden, holdninger og adferd er
kompleks, og det er ikke altid, at en holdning fgrer til en adfeerd, der er i overens-

stemmelse med denne holdning. Om kompleksiteten skriver Sepstrup og @e:

Kommunikation kan skabe varige &ndringer i holdninger og adfeerd, hvis modtagerne er motive-
rede og kan bearbejde og anvende den tilegnede viden, og hvis tilegnelsen resulterer i positive
tanker og ideer, der er integreret i personens forholdsvis varige kognitive strukturer (Sepstrup &
@e 2013: 64).

Kommunikationsproduktet

Kommunikationsformen kan besta af en kombination mellem tre former for strate-
gisk kommunikation: massekommunikation, netvaerkskommunikation og ukonventio-
nel kommunikation (Sepstrup & @e 2013: 236). Den mest traditionelle kommunika-
tionsform inden for markedsfgring er massekommunikation, der kendetegnes ved at
veaere opbevaring og transport af kommunikation til en stgrre gruppe modtagere
samtidig. Massekommunikation kan ske gennem en bred vifte af mere eller mindre
segmenterede medier (Sepstrup & @e 2013: 84).

Netveerkskommunikation er en kommunikationsform, der anvendes til
at stimulere den interpersonelle kommunikation om et bestemt emne i modtager-
gruppen. Fordelen ved netveaerkskommunikation er, at interpersonel kommunikati-
on oftest er mere effektiv end traditionelle former for massekommunikation. Til
gengeeld kraever netveerkskommunikation mere tid, et stgrre budget, samt at der
inden for malgruppen eksisterer netvaerksgrupper, der er samarbejdsvillige
(Sepstrup & @e 2013: 242-243). Word-of-mouth er en form for netveerkskommuni-
kation.

Ukonventionel kommunikation dakker over en raekke kommunikati-
onsformer, der har det til felles, at malgruppen ikke umiddelbart opfatter kommu-

nikationen som markedsfgring. Ukonventionel kommunikation bevaeger sig i green-
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seomradet mellem massekommunikation og interpersonel kommunikation. De for-
skellige kommunikationsformer udggres af sponsorering og produktplacering samt
viral, modtagerstyret og greensesggende kommunikation (Sepstrup & @e 2013: 245-
247).

To dimensioner ved kommunikationsproduktet er szerligt afggrende for
kommunikationsprocessen: budskab og medie. For at opna succes med et kommuni-
kationsprodukt, skal produktets budskab og medie tage afsaet i malgruppens adfeerd
og karakteristika (Sepstrup & @e 2013: 179). Budskabet kan beskrives gennem tre
forhold, der er gensidigt afheengige: indhold, udformning og kommunikator. Indhol-
det skal tage afseet i kampagnens mal, samt forene det afsenderen gerne vil fortzelle,
og det modtageren gnsker at hgre (Sepstrup & @e 2013: 266-268). Hvis modtageren
oplever afsenderen som troveerdig, gger det muligheden for accept af budskabet
(Sepstrup & @e 2013: 276).

Mediet for kampagnen bgr afthaenge af malgruppens viden, holdninger,
adfeerd og mediebrug. Et godt medievalg sikrer, at malgruppen far budskabet serve-
ret pa det rigtige tidspunkt, det rigtige sted og til den rigtige pris (Sepstrup & @e
2013:281-282).

Operationalisering

Sepstrup og @e har fokus pa modtageren, og hvordan denne tager imod og forstar
kommunikation. Modtagerens relevansopfattelse, informationsbehov, informations-
omkostninger og informationsveerdi ses som sociale konstruktioner. Begreberne
beskriver altsa den enkelte modtagers forstdelse eller konstruktion af hvilken in-
formation, der har betydning og veerdi. Konstruktionerne eksisterer i et net af gvrige
konstruktioner, der er indbyrdes athaengige. Sepstrup og @es teori anvendes i speci-
alet netop til at tydeligggre, hvordan individets konstruktioner af relevans, behov,
veerdi og omkostninger pavirker kommunikationsprocessen samt hvordan Experi-

mentarium kan pavirke disse konstruktioner.

Diskussion af Sepstrup og @e

Livssituation og relevansopfattelse er, ifglge Sepstrup og @e, de to vigtige begreber i
forhold til at forsta hvorvidt og hvordan, modtageren forstar og bearbejder et kom-
munikationsprodukt. Men Sepstrup og @e tilbyder ikke et uddybende begrebsappa-
rat til at forstd disse begreber. En teoretiker, der derimod kan kaste mere lys over
forstaelsen af begrebet livssituation er Bourdieu. Han beskaeftiger sig netop med,

hvordan individets viden og erfaring spiller sammen med vedkommendes smag,
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praeferencer og livsstil (Bourdieu 1986). Til forstaelsen af begrebet relevans, kan

Schutz’ arbejde med relevans inddrages. Om relevans skriver Schutz:

Mennesket befinder sig pa et hvilket som helst tidspunkt i dagliglivet i en biografisk bestemt si-
tuation (...). Denne biografisk bestemte situation rummer visse muligheder for fremtidige prakti-
ske eller teoretiske aktiviteter, som kort skal kaldes »det forhandenvaerende formél«. Det er dette
forhdndenveaerende formdl, som definerer de elementer, som er relevante til dette formdl, blandt
alle de andre, der er indeholdt i en sddan situation (Schutz 1973: 25-26).

En naermere forstaelse af individets relevansopfattelse kan gives gennem de tre ty-
per relevans, Schutz arbejder med: topisk relevans, fortolkningsrelevans og motivati-
onsrelevans. Inden for den topiske relevans arbejder modtageren med at forstd et
givent fenomen eller kommunikationsprodukt. Modtageren fortolker feenomenet og
placerer det i en allerede eksisterende relevansstruktur. Idet modtageren begynder
fortolkningsarbejdet, sker dette ud fra et system af fortolkningsrelevanser, der byg-
ger pa modtagerens tidligere erfaringer. Nar modtageren har faet placeret feenome-
net i dets relevansstruktur, treeder den tredje relevanstype, motivationsrelevans, i
kraft. Her overvejer modtageren hvilke valg, der skal traeffes, pa baggrund af for-
tolkningen af feenomenet. Relevanssystemerne hos modtageren afthaenger af dennes
tidligere erfaring, viden, habitus, personlighed og verdenssyn (Poulsen 1999: 139).
Sepstrup og @e fokuserer fortrinsvist pa massekommunikation. Men i
Falk og Dierkings beskaeftigelse med museumsoplevelsen fremhaeves word-of-mouth
som en afggrende faktor for individets valg om at besgge et museum. Arbejdet med
word-of-mouth kan uddybes af Lazerfeld og Katz’ Two step flow information model
(Windahl & Signitzer 2009). Modellen kombinerer forstaelsen af massekommunika-
tion og interpersonel kommunikation. Den centrale pointe er, at massekommunika-
tion nar frem til offentligheden gennem opinionsledere® (Windahl & Signitzer 2009:
70). Opinionslederne oversaetter informationen til det gvrige netveerk, kaldet follo-
wers. Modellen skal ses som en forenkling af den egentlige kommunikationsproces,
hvor information ogsa kan overfgres mellem opinionsledere, og fra afsender til fol-
lowers. En egentlig model bgr derfor ifglge Windahl og Signitzer, ses som en multi-
step flow model. Med udgangspunkt i denne model er kommunikatgrens udfordring

sdledes at identificere opinionsledere og ramme dem med en kommunikationsind-

6 Personer, der har et hgjere medieforbrug, diskuterer bestemte emner med andre og deltager i flere
organisationer end andre i deres omgangskreds eller miljg (Windahl & Signitzer 2009: 70)
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sats der fostrer word-of-mouth (Windahl & Signitzer 2009: 72-74). Windahl og Sig-

nitzer understreger, hvornar det giver mening at ggre brug af opinionsledere:

In principle, the model is applicable when the communication goals to be achieved require rein-
forcement through personal trust. This, according to the model, is one of the things opinion
leaders can supply (Windahl & Signitzer 2009: 74)

Citatet tydeligggr, den betydning Falk og Dierking laegger pa word-of-mouth, grun-
det den troveerdighed, kommunikationsformen omfatter (Falk & Dierking 2013: 86).

BOURDIEU: LIVSSTIL OG SOCIAL POSITION

Bourdieu beskeeftiger sig i bogen Distinction - A Social Critique of the Judgement of
Taste (1984) med, hvordan individets smag og preaeferencer haenger sammen med
vedkommendes sociale position. Bourdieus teori inddrages i specialet for at dykke
ned i sammenhaengen mellem individets valg og fravalg af museer og individets so-
ciale position.

Bourdieu udforsker i sin teori relationen mellem objektive strukturer af
sociale positioner og sociale dispositioner. Han foreslar, at aktgrernes forskellige
livsstile fordeler sig efter samme mgnstre som den samfundsmaessige opdeling i for-
skellige sociale grupperinger eller klasser (Bourdieu 1984: 1-7). Teorien beskrives
gennem to adskilte, men indbyrdes afhaengige, rumkonstruktioner: rummet af socia-
le positioner og livsstilenes rum. Rummet af sociale positioner henviser til de meka-
nismer og processer, der ligger til grund for den objektive sociale opdeling i klasser
og klassefraktioner. Livsstilens rum henviser til praesentationer af denne sociale
struktur gennem subjektive, mentale og kropslige matricer, der fungerer som ram-
me for individets handlinger, adfzerd, tanker, fglelser og vurderinger (Prieur & Ro-
senlund 2006: 126). For at forstd sammenhangen mellem de to rumkonstruktioner,
ma man fgrst forsta begreberne kapital og habitus. Derfor introduceres disse begre-
ber herunder, hvorefter rummet af sociale positioner og livsstilenes rum praesente-

res.

Kapital
Kapital skal forstas som individets besiddelse af bestemte ressourcer, der far veerdi
gennem det, at de genkendes og anerkendes som veerdifulde (Jarvinen 2007: 350).

Der findes tre primaere former for kapital; gkonomisk, kulturel og social kapital samt
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en fjerde overordnet kapitalform; symbolsk kapital. Symbolsk kapital er ikke en be-
stemt form for kapital, men er den slags kapital de andre kapitalformer omdannes
til, nar de anerkendes som vaerdifulde eller legitime pa et bestemt omrade (Jarvinen
2007: 352).

Habitus

Habitus skal forstds som en reekke dispositioner, individet har tilleert sig og lagret
kropsligt pa baggrund af dets sociale position. Det enkelte individs habitus skabes
gennem vedkommendes erfaringer og indlejrede historie. Habitus skaber en ramme
for individets handlen og udggr pa den madde individets mulige eller foretrukne

handlemader. Sdledes omformer habitus aktgrenes besiddelse af kapital til et system
af oplevede forskelligheder (Prieur 2007: 39-40).

The habitus is not only a structuring structure, which organizes practices, but also a structured
structure: the principle of division into logical classes which organizes the perception of the so-
cial world is itself the product of internalization of the division into social classes (Bourdieu,
1984, p. 170).

Habitus strukturerer altsa individets foretrukne handlemader, men udggr samtidig
en struktur for opdelingen i sociale klasser. Habitus er sdledes individets forbindelse
mellem rummet af sociale positioner og livsstilenes rum eller individets sociale
praksis (Jarvinen 2007: 353). Den sociale praksis er de valg aktgrerne kontinuerligt
treeffer, der tilsammen udggr individets livsstil. Enhver social praksis skal forstas i
relation til aktgrens habitus og kapitalbeholdning samt dynamikken i det felt, hvor
den sociale praksis finder sted. Felter skal forstds som mindre sociale rum, samfun-
det er opdelt i. Den enkelte sociale praksis er forbundet med andre faenomener i et
mgnster af preaeferencer og adfeerd (Prieur & Rosenlund 2006: 140-141). Bestemte
praeferencer inden for fritidsaktiviteter kan eksempelvis vaere forbundet med be-

stemte madvaner og foretrukne tv-programmer.

Rummet af sociale positioner

En aktgrs sociale position afhaenger af dennes besiddelse af kapital. Det vil sige, at
aktgrens gkonomiske, sociale og kulturelle ressourcer afggr hvilken social gruppe,
aktgren tilhgrer. Denne sammenhaeng illustrerer Bourdieu i en model over rummet

af sociale positioner. Modellen udggres af en lodret akse, der angiver individets sam-
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lede kapitalvolumen og en vandret akse, der angiver balancen mellem kulturel og

gkonomisk kapital. Modellen er illustreret i Figur 4.1.

Kapitalvolumen +

' N

Kulturel kapital + @konomisk kapital +

1§

-~

@konomisk kapital — " Kulturel kapital =

v

Kapitalvolumen —

Figur 4.1: Akserne i Bourdieus model over rummet af sociale positioner.
Egen figur udarbejdet pa baggrund af Bourdieu (1984: 128-129).

@verst i modellen findes den dominerende klasse, mens den dominerede klasse fin-
des nederst. Den lodrette akse deler den dominerende klasse i to — de aktgrer med
overvaegt af kulturel kapital, der fortrinsvist udggres af eliten inden for den akade-
miske verden, samt de aktgrer med overvaegt af gkonomisk kapital, der fortrinsvist
udggres af eliten inden for erhvervslivet (Bourdieu 1984: 128-129). Figur 4.1 er en
forenklet made at anskue rummet af sociale positioner, der ifglge Prieur og Rosen-
lund i hgjere grad skal anskues som en flerdimensionel uro i konstant bevagelse
(Prieur & Rosenlund 2006: 125).

Den sociale opdeling er ikke en fast og entydig social struktur, da veer-
dien af forskellige kapitalformer @ndrer sig over tid. Historiske faktorer er saledes
afggrende for, hvilke former for kapital, der anerkendes og dermed har veerdi
(Bourdieu 1984: 87). Andringen i kapitalveerdien sker gennem kontinuerlige kampe
mellem aktgrerne om at definere, hvad der er rigtigt og forkert, hvilket forskyder
opdelingen i sociale positioner. Aktgrerne er ikke opmaerksomme p3, at disse magt-
kampe udspiller sig, da de opfatter deres egen position som legitim (Bourdieu 1984:
48). Forskydningen pavirkes samtidig af, at aktgrerne kontinuerligt forsgger at op-
retholde eller forbedre deres sociale position ved at investere kapital. dkonomisk

kapital kan eksempelvis investeres for at opna hgjere kulturel kapital.
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Livsstilenes rum

Livsstilenes rum struktureres efter det sociale rums dimensioner. Nar aktgren treef-
fer bestemte livsstilsvalg, fungerer disse som en repraesentation for den objektive
klasseinddeling. Aktgrens tilhgrsforhold til en bestemt klasse tydeligggres ved, at
aktgren treeffer de samme valg, som de gvrige aktgrer i samme klasse. Samtidig laeg-
ger aktgren netop gennem bestemte livsstilsvalg afstand til andre klasser, ved der-
igennem at veere forskellig fra dem. Livsstilsvalg kan sdledes forstas som en distink-
tionsmekanisme, der klassificerer (Bourdieu 1984: 170-172). Distinktionen mellem
de forskellige grupperinger i samfundet reproduceres konstant, bade bevidst og
ubevidst, for at berettige sociale forskelligheder (Bourdieu 1984: 7). Livsstile er alt-
sa ikke blot et udtryk for en social differentiering, men de forskellige livsstile er med
til at skabe denne differentiering. Et eksempel pa denne differentieringsmekanisme,
giver Bourdieu, gennem en beskrivelse af reproduktionen af filmsmag i bestemte

sociale grupper:

In identifying what is worthy of being seen and the right way to see it, [individuals] are aided by
their whole social group (which guides and reminds them with its "Have you seen...?" and 'You
must see...’) and the whole corporation of critics mandated by the group to produce legitimate
classifications and discourse necessarily accompanying enjoyment worthy of the name (Bour-
dieu 1984: 28).

Her eksemplificeres det, hvordan en bestemt smag reproduceres i forskellige sociale
grupper. Serligt individets opvaekst og forzaeldrenes position i det sociale rum, pa-
virker aktgrens sociale position og dermed aktgrens livsstil og smag. [gennem seer-
ligt barndommen, men ogsa igennem aktgrens uddannelse, tilleerer aktgren sig en
bestemt smag. Aktgren leerer med andre ord, hvad der er godt og darligt samt paent
og grimt. Denne smag guider aktgren til en bestemt social position (Bourdieu 1984:
85). Aktgrens sociale ophav og uddannelse har mere eller mindre indflydelse pa
dennes smag. Madvaner er eksempelvis i hgj grad grundlagt i den tidlige barndom,
mens eksempelvis bedgmmelsen af fotografi i hgjere grad pavirkes gennem uddan-
nelse (Bourdieu 1984: 78). Nar en aktgr foretraekker bestemte aktiviteter, skal dette
ses som en gjeblikkelig genkendelse og forbindelse af disse aktiviteter med indivi-
dets habitus. For den enkelte aktgr fgles dennes smag og livsstil sa naturlig, at andre
smage og livsstile opfattes som unaturlige og darlige. Denne afsky mod andre livssti-
le er, ifglge Bourdieu, en af de stgrste barrierer mellem de forskellige sociale grup-
per (Bourdieu 1984: 56).
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Oftest vil den dominerende klasses smag styre diskursen for legitim
smag i samfundet som helhed og sdledes pavirke smag og livsstil i andre klassefrak-
tioner (Bourdieu 1984: 79).

Operationalisering

Bourdieu fokuserer i sin teori pa, hvordan aktgrernes smag og livsstil konstrueres i
de klasser eller klassefraktioner, individet er en del af. Bourdieus teori kan sdledes
anvendes til at se neermere pa, hvordan denne smag eller livsstil konstrueres, og
hvordan disse konstruktioner adskiller sig fra hinanden i forskellige klasser og klas-
sefraktioner. I specialet vil teorien sdledes blive brugt til at tydeligggre forskellen
mellem sociogkonomisk velstillede og mindre velstillede samt til at undersgge, hvad

der pavirker og karakteriserer disse konstruktioner.

Diskussion af Bourdieu

Livsstil forstds af Bourdieu som et system af klassesymboler. Aktgrens praeferencer
er knyttet til en seerlig viden og erfaring, der ggr individet i stand til at veerdsaette
bestemte genstande eller aktiviteter. Gennem denne udlaegning fraskriver Bourdieu
sig en forstaelse af livsstil som aktgrens forsgg pa at tilfredsstille menneskelige be-
hov. En sadan forstdelse kan derimod ses i Falk og Dierkings teori, der forbinder ak-
tgrernes valg om at besgge museer med dels aktgrens sociale ophav og dels en raek-
ke identitetsrelaterede motiver (Falk & Dierking 2013).

Bourdieu kritiseres desuden for at veere for deterministisk og for at
negligere individets egen fri vilje. Flere forskere argumenterer i stedet for, at vi i dag
oplever en stigende individualisering, der erstatter betydningen af kollektive erfa-
ringer. Goffman beskeeftiger sig blandt andre med, hvordan mennesket handler ud
fra gnsket om at fremstd pa bestemte mader i interaktion med andre (Goffman,
1990).

GOFFMAN: DEN PERSONLIGE PRASENTATION

Goffmans teori inddrages i specialet, for at undersgge, hvordan individet bruger mu-
seumsbesgg og andre fritidsaktiviteter i deres identitetsskabelse eller selvfremstil-
ling. Goffman beskaeftiger sig med hvordan individet gennem sin ydre fremtoning og
kommunikation sgger at kontrollere omgivelsernes indtryk af sig selv (Harste &
Mortensen 2007: 215). Individet kan eksempelvis gennem deltagelse i bestemte fri-

tidsaktiviteter give andre et bestemt indtryk af sig selv.

MUSEER ER IKKE KEDELIGE | 37



Teatermetaforen

Goffman beskriver menneskelig interaktion gennem en teatermetafor. Individets
ageren forstas som en forestilling, hvor individet er den optraedende og de andre til-
stedeveerende er publikum. Scenen for forestillingen beskrives gennem begrebet
front-stage. Dette begreb beskriver det omrade, hvor individet er synligt for sit pub-
likum, mens begrebet backstage beskriver det omrade, der er skjult for publikum,
hvor individet derfor kan leegge sin rolle fra sig (Goffman 1990: 115). Individet tree-
der med andre ord ind og ud af en pataget rolle, athaengig af om han eller hun ophol-
der sig pa teaterscenen eller i baglokalet.

Individet vil bevidst eller ubevidst altid tilpasse sin ageren til, hvem der
ellers er tilstede, og hvordan de agerer. Sdledes vil alle tilstedevaerende individer
vere afggrende for, hvordan individet agerer og definerer situationen (Goffman
1990: 9-17). Idet et individ definerer en situation pd en bestemt made, vil det give
individet en plan for, hvordan vedkommende fremadrettet skal interagere med de
gvrige individer. Gennem definitionen af situationen ggr individet krav p4, at blive
forstdet og behandlet pa en bestemt made (Goffman 1990: 24).

When an individual projects a definition of the situation and thereby makes an implicit or explicit
claim to be a person of a particular kind, he automatically exerts a moral demand upon the oth-
ers, obliging them to value and treat him in the same manner that persons of his kind has the
right to expect (Goffman 1990: 24).

Ved at ggre krav pa en bestemt behandling fra andre individer, ggr individet implicit
opmaerksom pa, hvem han eller hun ikke er, og dermed hvordan vedkommende ikke
skal behandles (Goffman 1990: 24-25).

Nar individet befinder sig backstage, vil han eller hun laegge sin rolle fra
sig, og individets ageren vil her ofte veere i uoverensstemmelse med det indtryk han
eller hun har givet af sig selv i frontstage. Derfor vil individet forsgge at holde sin
ageren i backstage skjult for sit publikum (Goffman 1990: 114). Det billede, individet
giver af sig selv, kan sdledes vaere forskelligt fra den made, individet agerer, nar han
eller hun befinder sig uden for publikums syns- og hgrefelt. En bestemt frontstage og
en bestemt backstage skal forstas i relation til en bestemt optraeden (Goffman 1990:
127).
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Social front

Goffman bruger begrebet social front til at beskrive den rolle, individet traeder ind i
over for et bestemt publikum. Individet traeder lgbende ind i mange forskellige rol-
ler og patager sig mange social fronts. De enkelte roller kan vere i konflikt med hin-
anden, hvorfor individet kontinuerligt vil udfgre front region control. Det vil sige, at
individet forsgger at holde sit publikum adskilt, sa publikum til én af individets rol-
ler ikke far indblik i individets gvrige roller (Goffman 1990: 137).

Nar et individ indtager en rolle, vil denne rolle typisk inkorporere og
eksemplificere anerkendte vaerdier i samfundet (Goffman 1990: 45). Nar individet
patager sig en social front vil han eller hun sdledes ofte veelge mellem en raekke eksi-
sterende social fronts, der repraesenterer de forskellige samfundsmaessige forstael-
ser af denne rolle (Goffman 1990: 37). Besgger individet eksempelvis et museum,
ma individet veaelge mellem allerede eksisterende forestillinger om, hvordan en mu-

seumsbesggende agerer.

Operationalisering

Individets selvfremstilling er det centrale i Goffmans teori. Individet konstruerer en
identitet gennem en seerlig adfzerd. [ specialet anvendes Goffman netop til at se
neermere pa denne konstruktion. Det er her interessant at se p3, hvilken adferd der
er vigtig for bestemte sociale grupper at udvise, og hvilken identitet de gennem den-
ne adfaerd gnsker at konstruere. Netop gennem en bestemt adfeerd i individets fri-

tidsaktiviteter, viser individet omverdenen, hvem han eller hun er og ikke er.

Diskussion af Goffman

Goffmans teori er afgraenset til interaktioner mellem individer pa bestemte steder og
tidspunkter (Goffman 1990: 109). Teorien er altsd tidsmaessigt og geografisk af-
graenset, hvilket kan ses som et udtryk for den tid, teorien er udviklet i. I 1950’erne,
hvor teorien blev udviklet, var menneskelig interaktion i hgjere grad atheengig af
fysiske mgder mellem mennesker. Siden 1950’erne har der dog fundet en teknolo-
gisk udvikling sted, der muligggr en helt anden interaktion pa tveers af tid og sted.
Blandt andet med fremkomsten af mobiltelefonen, sociale medier og reality-tv kan
man se en udvikling, der peger p4, at frontstage og backstage smelter mere sammen,
og at individet derfor skal beherske flere forskellige roller pa tveers af tid og sted.
Her kan Meyrowitz’ teori anvendes som en udvidelse af Goffmans begrebsapparat.
Meyrowitz bygger netop sin teori pa Goffmans overvejelser om selvfremstilling, men

inddrager de elektroniske mediers betydning for de sociale roller og den sociale or-
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den (Meyrowitz, 1986). Ifglge Meyrowitz betyder fremkomsten af de elektroniske
medier, at betydningen af fysisk tilstedeveaerelse forsvinder.

Flere forskere kritiserer desuden Goffman for at have et kynisk menne-
skesyn. Denne kritik formuleres blandt andre af Cuzzort og King (1980: 278). De
karakteriserer Goffmans menneskesyn som menneskehedens svindelnummer, hvor
individer konstant bedrager hinanden ved at indtreede i falske roller (Cuzzort & King
1980: 276-279). Der bliver saledes opfordret til at stille spgrgsmalstegn ved, om de
forskellige roller, individet spiller, er falske, eller om de blot er udtryk for individets

sande, men mangefacettede identitet.

SAMMENSPILLET MELLEM TEORIERNE

De forskellige teorier, der inddrages i specialet, bidrager pa forskellige vis til at give
indblik i specialets problemstilling. Falk og Dierking giver en forstaelse af museums-
oplevelsen, og hvad der far individer til at besgge museer eller lade vaere. Sepstrup
og @e giver en rakke redskaber til at undersgge og pavirke disse beslutninger
kommunikativt. De to teorier kan sdledes i kombination tydeligggre de faktorer, der
er afggrende for individets valg eller fravalg af at besgge PUL-udstilling, samt hvor-
dan disse valg pavirkes kommunikativt. Feelles for de to teorier er, at individets soci-
ale kontekst og identitet fremhaeves som vigtige faktorer. Og her tilbyder netop
Bourdieu og Goffman en forstaelse af betydningen af individets valg i relation til
henholdsvis social kontekst og identitet. Goffman beskeeftiger sig med det enkelte
individs motiver og strategier for at fremstille sig selv pa en bestemt made gennem
en serlig livsstil. Men Goffman beskeeftiger sig ikke med, hvilke mekanismer der
skaber forskelle i individers ageren og livsstil. Her kan Bourdieus teori netop anven-
des, da han tilbyder en forstaelse af livsstilsforskelle, som struktureret efter indivi-

dets sociale position.
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KAPITEL 5

METODE

Specialet tager afsat i et empiriarbejde baseret pa en spgrgeskemaundersggelse og
fire fokusgruppeinterviews. Dette arbejde er suppleret med fire faktuelle interviews
med medarbejdere fra Experimentarium og en raekke eksterne undersggeler pa om-
radet. [ dette kapitel praesenteres fgrst empiriarbejdet, herunder de metodiske til-
gange samt overvejelser om validitet, reliabilitet og etik. Dernaest praesenteres spe-

cialets analysestrategi.

EMPIRIARBE]JDET

Inden praesentationen af de enkelte metodiske tilgange anvendt i empiriarbejdet,
argumenterer jeg for valget af kombinationen mellem kvantitative og kvalitative
metoder. De empiriske data, der foreligger pa baggrund af empiriarbejdet, praesen-

teres i naeste kapitel, Empiri.

Metodetriangulering

Kombinationen af kvantitative og kvalitative metoder kaldes i teorien metodetrian-
gulering (Bryman 2008a: 611). I specialet ggres der brug af metodetriangulering
med det formal at lade de to tilgange styrke hinanden og ggre op for hinandens
svagheder. Den kvantitative spgrgeskemaundersggelse anvendes til at skabe et
overblik over feltet, mens de kvalitative familieinterviews bruges til at give et dybe-
re indblik i feltet og forklare de mgnstre, der har vist sig i spgrgeskemaundersggel-
sen. Dette er ikke i samme grad muligt gennem kun én af de to tilgange. Kombinatio-
nen af de to tilgange kritiseres dog af flere forskere, der argumenterer for, at tilgan-
gene indebeerer forskellige epistemologiske og ontologiske implikationer (Bryman
2008a: 604). Ifglge Hjarvard er de to metoder dog ikke i modstrid med hinanden,
men komplimenterer hinanden, netop fordi de retter sig mod to forskellige dimensi-
oner, og derfor i kombination kan afdakke flere dimensioner af samme problem

(Hjarvard 1997: 73). Derfor er de to metodiske tilgange, ifglge Hjarvard, gensidige
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forudsaetninger for at forsta den interaktionelle helhed og metodernes forskellighed

ses saledes som en styrke (Hjarvard 1997: 73).

Indledende spgrgeskemaundersggelse

Den indledende spgrgeskemaundersggelse foretages for at fa et overordnet indblik i
danske bgrnefamiliers forhold til sundhed og fritidsaktiviteter, herunder museer.
Interessen i dette haenger sammen med PULS-udstillingens fokus pa sundhed samt
forstaelsen af Experimentarium som et museum. Med undersggelsen forsgger jeg at
skabe et indblik i familiernes valg af fritidsaktiviteter, hvad der ligger til grund for
valg og fravalg af museumsbesgg samt hvilke faktorer, der ggr en museumsoplevelse
god eller darlig. Derudover undersgger jeg familiernes forhold til sundhed og ende-
lig forsgger jeg at skabe indsigt i familiernes mediebrug, da dette er afggrende for
hvordan og igennem hvilke mediekanaler, familierne kan nas (Sepstrup & @e 2013:
77). Undersggelsen baseres pa sociogkonomisk velstillede savel som mindre velstil-

lede familier, for at kunne foretage en sammenligning mellem de to grupper.

Udvalgelse af respondenter

Af tidsmeessige, gkonomiske og praktiske arsager, har det ikke vaeret muligt at fore-
tage en tilfeeldig udveelgelse af respondenter til undersggelsen. Indledningsvist er
der foretaget en multistage cluster sample, som efterfglgende er fulgt op med en non-

random sample eller bekvemmelighedsstikprave.

Multistage cluster sample

Den fgrste indledende rekruttering af respondenter er tilnszermelsesvist baseret pa
en multistage cluster sample. Denne metode bygger pa, at der udvalges en raekke
tilfaeldige omrader eller cases, hvor indenfor der evt. vaelges en rakke tilfaeldige del-
omrader. Inden for disse omrader udvaelges et antal tilfeeldige respondenter (Bry-
man 2008b: 175). Pa baggrund af Kgbenhavns Kommunes sociogkonomiske kgben-
havnerkort er to omrader udvalgt: Bavnehgj i Sydhavnen, der er et sociogkonomisk
mindre velstillet omrade samt Christianshavn, der er et sociogkonomisk velstillet
omrade (Kgbenhavns Kommune 2011). Det sociogkonomiske kgbenhavnerkort har
muliggjort en udveelgelse af geografiske omrader pa baggrund af en raekke socio-
gkonomiske faktorer som uddannelse, indkomst og antallet af borgere uden for ar-
bejdsmarkedet. De anvendte kort findes i bilag A. Inden for hvert omrade er en til-
feeldig vej udvalgt, og efterfglgende er tilfeeldige beboere pa de enkelte veje ringet op

med henblik pa at besvare spgrgeskemaet.
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Bekvemmelighedsstikprgve

Da det ikke var muligt at rekruttere et tilstraekkeligt antal respondenter gennem den
indledende multistage cluster sample, er der efterfglgende foretaget en sakaldt be-
kvemmelighedsudvzelgelse. Denne metode bygger pa en ikke-tilfeeldig udveelgelse af
respondenter, hvilket ggr det nemmere at skabe en stor stikprgve. Til gengzeld er
bias, at respondenterne ikke udggr et repreesentativt udsnit af populationen, hvorfor
resultaterne ikke kan generaliseres i forhold til den samlede population (Bryman
2008b: 187). I stedet kan undersggelsen sige noget om den del af populationen, der
indgar i undersggelsen, hvilket kan give en indikation pa populationens mulige erfa-
ringer og forstaelser.

Bekvemmelighedsudvelgelsen er gennemfgrt ved at opsgge respon-
denterne gennem en raekke opslag med link til spgrgeskemaet i forskellige forzeldre-
fora og fora for lokalomrader pa internettet (se bilag B for en liste over fora, hvor-
igennem spgrgeskemaet er blevet distribueret). Derudover er opfordringen til at
udfylde spgrgeskemaet delt gennem opslag i de faromtalte boligomrader samt gen-

nem mit eget netveerk.

Stikprovens storrelse

Antallet af respondenter i en undersggelse, har betydning for undersggelsens usik-
kerhed. Ved fastleeggelsen af stikprgvens stgrrelse, bgr man derfor overveje, hvor
stor en usikkerhed, man er villig til at acceptere (Bryman 2008b: 179). Da denne
undersggelse ikke har til formal at give et repraesentativt indblik i populationen,
men at give et indblik i mulige kendetegn ved denne, har jeg veeret villig til at accep-
tere en vis afvigelse fra populationen. Mit succeskriterium er derfor sat til en stik-

prgve pa 100 respondenter.

Udformning af spgrgeskema

Undersggelsen er udarbejdet ud fra et struktureret spgrgeskema. Formalet med et
sadan spgrgeskema er, at forskelle mellem hver besvarelse minimeres, hvilket
mindsker undersggelsens usikkerhed (Bryman 2008c: 192-194). Det strukturerede
spgrgeskema indeholder fortrinsvist lukkede spgrgsmal, hvilket ggr resultaterne
nemmere at sammenligne (Bryman 2008c: 195). De lukkede spgrgsmal er suppleret
med enkelte dbne spgrgsmal, der har gjort det muligt at udfolde emner, som jeg pa
forhand kun har haft sparsomt kendskab til. Desuden indeholder spgrgeskemaet en

raekke kontrolspgrgsmal om respondenternes kgn, alder, beskaftigelse mv.
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Spgrgeskemaet er opdelt i emner med udgangspunkt i de teoretiske
overvejelser (se spgrgeskemaet i bilag D). Det er centralt at spgrgsmalene er enkle
og klare, sa de forstas (ens) af alle respondenter. For at sikre dette, er spgrgeskema-
et testet gennem fire testinterviews (se bilag C for beskrivelse af testinterviewene).

Spgrgeskemaet er fortrinsvist besvaret online. Fordelene ved et online
spgrgeskema er ifglge Boolsen, at en stor stikprgve nemt og hurtigt kan kontaktes,
og at respondenternes anonymitet sikres (Boolsen 2008: 28). Samtidig pavirkes re-
spondenterne ikke af intervieweren i deres svar, og det er bekvemt for responden-
terne, at de kan besvare spgrgsmalene, nar de vil. Bias ved denne metode er dog, at
svarprocenten er forholdsvis lav, og at der ikke er mulighed for at kontrollere, om
spgrgsmalene er forstdet korrekt (Boolsen 2008: 28-31). Ulemperne er forsggt af-
hjulpet ved at udfgre testinterviews, for at sikre en bedre forstaelse, ved at udlove
preemier for at fostre en hgj deltagelsesprocent, samt ved at starte med interessante

spgrgsmal for at mindske frafald.

Familieinterviews
For at fa et dybere indblik i respondenternes holdninger, normer og praksisser i for-
hold til genstandsfeltet, har jeg foretaget fire familieinterviews. Interviewene er fo-
retaget som fokusgruppeinterviews, med fokus pa den enkelte families interaktio-
ner, da interaktion i sociale grupper netop er kilden til data i fokusgruppeinterviews
(Halkier 2008: 13-14). Familien er valgt som gruppe for det enkelte interview, fordi
familien som social gruppe er central i denne undersggelse. Familien er afggrende
for den enkeltes kulturforbrug og sundhed, og det er ofte i familien, at forhandlinger,
om hvad der skal forbruges og hvordan, foregar (Thorsted & Sellerberg 2006: 70).
Hvert fokusgruppeinterview er sdledes foretaget med familiemedlemmerne i en en-
kelt familie. Denne struktur har en rakke fordele. Dels kan interviewene forega
hjemme hos respondenterne, hvilket minimerer besvaret ved deltagelse. Hver re-
spondent har desuden let ved at deltage i samtalen, da det er et trygt miljg, og re-
spondenterne kan uddybe hinandens perspektiver (Halkier 2008: 30). Samtidig fo-
regdr der i familien en form for social kontrol, der afslgrer, hvis der gives ukorrekte
oplysninger (Halkier 2008: 13). Bias er, at familien kan have en raekke interne refe-
rencer og internt sprogbrug, som det kan veaere svert for forskeren af forsta (Halkier
2008: 10). Ved at have fokus pa dette, har jeg dog forsggt at minimere denne bias.
Antallet at fokusgrupper er fastlagt til fire, for at opna tilstraeekkeligt
med data inden for den afgreensede tidsramme. Antallet af deltagere i den enkelte

gruppe er afheengig af familiens stgrrelse. For at skabe den bedste interaktion i
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grupperne, er der valgt familier med minimum tre familiemedlemmer. Interviewene
er foretaget med bade sociogkonomisk velstillede og mindre velstillede bgrnefamili-

er.

Rekruttering og udvalgelse af deltagere

Rekrutteringen af deltagere er dels foregdet som et led i den indledende spgrgeske-
maundersggelse, hvor alle respondenter med bgrn i aldersgruppen 6-12 ar er blevet
spurgt, om de ville deltage i et familieinterview. Denne metode er suppleret med
opslag i det tidligere omtalte sociogkonomisk mindre velstillede omrade Bavnehgj i
Sydhavnen.

Nar man arbejder med fokusgrupper, er det meningslgst at straebe efter
repraesentativitet i statistisk forstand. I stedet arbejder man med, at man inden for
den gruppe mennesker, man undersgger, forsgger at repraesentere gruppens diver-
sitet ved at udvalge respondenter, der adskiller sig fra hinanden i forhold til eksem-
pelvis etnicitet, kgn, antallet af bgrn, geografisk placering og foraeldrenes aegteska-
belige status. Udvaelgelsen af familier fglger sdledes en strategi kaldet maksimum
variationsudveelgelse. Formadlet er at finde de mgnstre, der ggr sig geeldende pa
tveers af variationen (Neergaard 2007: 30). For at skabe en stgrre variation kunne

undersggelsen med fordel veere suppleret af yderligere fokusgruppeinterviews.

Strukturering af interviewene

Interviewene fglger en semistruktureret interviewguide udformet efter tragtmodel-
len. Interviewene indledes altsa med fa dbne spgrgsmal og afsluttes med flere uddy-
bende spgrgsmal. Brugen af denne model giver mulighed for at fa indsigt i nye vink-
ler pa feltet og samtidig fa uddybet de mgnstre, der har vist sig i spgrgeskemaunder-
sggelsen og teorien (Halkier 2008: 39-40). Den abne del af interviewet har til formal
at understgtte udvekslinger, diskussioner og forhandlinger mellem deltagerne. For
at understgtte dette er familierne blevet stillet nogle sma opgaver. De har eksempel-
vis i feellesskab skulle blive enige om, hvad de vil lave sammen en lgrdag. Familierne
har ogsa gennemgaet en billedgvelse med inspiration fra Pedersens Billedet som an-
ker (Pedersen 2004). Metoden er anvendelig til at fa indblik i forestillinger, forstael-
ser og forventninger om et bestemt feenomen eller begreb i en social gruppe (Peder-
sen 2004: 41). For at fa indblik i familiernes forhold til sundhed, der ellers kan vaere
svert at szette ord p3, er denne metode anvendt. Styrken i at inddrage billeder i em-

piriarbejdet, forklarer Pedersen sdledes:
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Inddragelsen af billeder i empiriarbejdet (...) udvider vores forstaelser af kommunikationens
kompleksitet og giver konkret indsigt i, hvordan individuel og kollektiv betydningsdannelse fore-
gar i en kommunikativ praksis (Pedersen, 2004: 41).

Billederne til gvelsen er valgt pa baggrund af respondenternes svar om sundhed i
spgrgeskemaundersggelsen (se bilag H for en oversigt over de anvendte billederne).
@velsen er beskrevet naermere i interviewguiden i bilag F. Hvert enkelt interview er
optaget, for at muligggre transskribering.

For at fastleegge familiens sociale position og mediebrug er foraeldrene i
de interviewede familier efter interviewene blevet bedt om at besvare et kort spgr-

geskema med 11 baggrundsspgrgsmal (se bilag G).

Interview af bgrn

De interviewede familier har alle bgrn i alderen 6-12 ar, men flere af familierne har
ogsad bgrn i andre aldersgrupper. Bgrn i forskellige aldre og med forskellig grad af
modenhed har sdledes deltaget i interviewene. Da jeg gnskede at fa indblik i bgrne-
nes opfattelser og oplevelser af hverdagen, har jeg under interviewene haft et saer-
ligt fokus pa, hvordan bgrnene kunne inddrages. Ifglge Dansk Center for Undervis-
ningsmiljg (DCUM) interviewes bgrn bedst gennem abne spgrgsmal, som “Forteel
om... ” (DCUM 2013: 5). De abne spgrgsmal er vigtige, da bgrn ellers ofte vil tale in-
tervieweren efter munden (Kvale & Brinkmann 2009: 166). For at fordre bgrnenes
deltagelse fokuserede jeg pa at stille enkle og dbne spgrgsmal. Desuden spurgte jeg
dem ind til specifikke oplevelser, og spurgte direkte ind til de bgrn, der ikke selv bgd
ind med deres perspektiv. Bgrnene har sdledes haft mulighed for at forme inter-
viewet efter deres interesser og svar (DCUM 2013: 5). De bgrn, der er yngre end 6 ar
har kun i mindre grad deltaget i interviewene, da de havde svaerere ved at huske

forskellige fritidsaktiviteter samt ved at koncentrere sig i leengere tid.

Baggrundsinterviews

For at fa faktuelle oplysninger om Experimentarium og PULS-udstillingen, har jeg
foretaget en reekke uformelle, faktuelle baggrundsinterviews med medarbejdere fra
Experimentarium. Interviewene er primert foretaget, for at fa informationer, der
ikke har veeret tilgeengelig pa anden vis. Fokus i disse interviews er derfor mindre pa
interviewpersonernes eget perspektiv og mere pa fortallingen som vej til palidelig

information. Her er det ifglge Kvale og Brinkmann vigtigt, at intervieweren er op-
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maerksom pa sit sprogbrug for ikke at lede interviewpersonen til forkerte slutninger
(Kvale & Brinkmann 2009: 171).

Sekundare kilder

For at underbygge mit eget empiriarbejde, inddrages en reekke sekundzere kilder i
form af stgrre, eksterne undersggelser om fritidsvaner, medievaner og beslutninger
i familier. Ved at inddrage undersggelser, der tager udgangspunkt i stgrre populati-
oner, kan jeg verificere og kritisere de konklusioner, jeg drager pa baggrund af mit
eget spinkle empiriarbejde. Ved at inddrage disse kilder gger jeg dermed validiteten

af mine konklusioner, hvilket jeg uddyber nedenfor.

Reliabilitet og validitet
Reliabilitet henviser til konsistensen og trovaerdigheden af en undersggelses resulta-
ter. Begrebet kommer fra positivistiske undersggelser, hvor reliabilitet traditionelt
sikres ved, at resultaterne er reproducerbare (Kvale & Brinkmann 2009: 271). [ kva-
litative og socialkonstruktivistiske undersggelser ma reliabilitet dog forstds pa en
anden made. Her kan reliabiliteten sikres ved, at forskeren forsgger at pavirke re-
spondenternes svar mindst muligt - eksempelvis ved at undga ledende spgrgsmal.
Samtidig kan reliabiliteten styrkes gennem en ngjagtig transskribering, der muligggr
en ngjagtig analyse af respondenternes udtalelser (Kvale & Brinkmann 2009: 271-
272). Reliabiliteten i specialet er saledes sggt sikret gennem et fokus pa at pavirke
respondenterne mindst muligt samt gennem en ngjagtig analyse.

Validitet henviser til sandheden, styrken og rigtigheden af en undersg-
gelses resultater. En bias for undersggelsens validitet er at der er en skeevvridning i
respondenternes sociale position. Bade i forbindelse med spgrgeskemaundersggel-
sen og i forbindelse med fokusgruppeinterviewene har det veeret en udfordring af
rekruttere respondenter, der var sociogkonomisk mindre velstillede. Bortfald blandt
denne befolkningsgruppe ses ofte i undersggelser, hvilket betyder, at der ma tages

analytiske forbehold over for resultaterne. Olsen eksemplificerer dette:
Der forekommer imidlertid altid bortfald, fx pga. svarpersonens uvilje til at deltage i undersagel-
sen, hvilket kan fere til maleproblemer. Hvis bortfaldet ikke er tilfeeldigt, hvad det almindeligvis

ikke er, er analytiske forbehold ngdvendige (Olsen 2006: 82).

Deltagere der fravaelger at deltage i en undersggelse, vil ofte have et sparsomt for-

hold til undersggelsens genstandsfelt, mens de, der velger at deltage, ofte vil have
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stgrre interesse for genstandsfeltet. Undersggelser viser, at sociogkonomisk mindre
velstillede borgere har et mindre kulturforbrug end den gennemsnitlige dansker, og
man ma derfor forvente, at denne gruppe ofte vil fravaelge at deltage i undersggelser
om kulturforbrug, herunder min undersggelse (Bak et al. 2012: 14). Samtidig vil de
respondenter, der velger at deltage, have stgrre interesse i kultur end den gennem-
snitlige befolkning. Derfor kan det forventes, at respondenterne i min undersggelse
har et stgrre kulturforbrug end den gennemsnitlige dansker. For at kompensere for
skaevvridningen i de empiriske data suppleres de som naevnt med sekundaer empiri i
form af en reekke stgrre undersggelser pa omradet.

| specialet sikres validiteten gennem det Kvale og Brinkmann kalder
kommunikativ validitet (Kvale & Brinkmann 2009: 280). Nar viden forstds som en
konstruktion, bliver kommunikation af viden afggrende (Kvale & Brinkmann 2009:
274).

Gyldige videnspastande konstateres i en diskurs, hvorigennem resultaterne af en undersggelse
bliver betragtet som tilstraekkeligt troveerdige til, at andre forskere kan have tillid til dem i deres
egen forskning (Kvale & Brinkmann 2009: 280).

Forskerens handvaerksmaessige dygtighed og troveerdighed bliver sdledes afggrende
for undersggelsens validitet (Kvale & Brinkmann 2009: 273). Jeg sgger sdledes at
sikre specialets validitet gennem et kontinuerligt fokus pa den handvarksmaessige
kvalitet og gennemsigtighed samt ved at basere undersggelsen pa anerkendte teori-
er. Bryman argumenterer desuden for en gget validitet ved brug af en kombination
af kvantitative og kvalitative metoder, da resultaterne derved underbygges pa flere
mader (Bryman 2008a: 611).

Etik
Gennem undersggelsesprocessen har jeg lgbende gjort mig etiske overvejelser om
respondenternes deltagelse i undersggelsen og undersggelsens tilblivelse. I forhold
til respondenternes deltagelse har jeg sgrget for fuld anonymitet for bade respon-
denter i spgrgeskemaundersggelsen og familieinterviewene. Alle respondenternes
navne er a@ndret, og der fremgar ingen personlige oplysninger. Alle respondenter er
desuden blevet informeret om, at deres besvarelser og interviewdeltagelse ville ind-
gd i denne undersggelse.

Den forskningsmaessige etik haenger teet sammen med reliabiliteten og

validiteten af undersggelsen. Den forskningsmaessige etik har jeg sdledes forsggt at
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sikre ved at veere dben om undersggelsens tilstedekomst, ved at fokusere pa den
handveerksmeaessige kvalitet samt ved at forankre undersggelsen i anerkendte teori-
er (Jensen 2012: 336).

ANALYSESTRATEGI

Respondenterne i spgrgeskemaundersggelsen er pa baggrund af kontrolspgrgsmal
om uddannelse og erhverv opdelt i tre grupper: sociogkonomisk velstillede, socio-
gkonomisk mindre velstillede samt respondenter uden for socialgruppe (studeren-
de). Nar jeg ikke har opdelt besvarelserne i alle fem socialgrupper, skyldes det, at jeg
ved at dele dem i feerre grupper har faet flere svar i de enkelte diagramsgjler og
dermed et bedre analysegrundlag (Vilstrup 2011: 112). Desuden er denne opdeling
valgt, fordi opdelingen i de fem socialgrupper er kompleks og kraever en raekke in-
formationer, jeg ikke har fundet det ngdvendigt at spgrge alle respondenter om. Ved
at undlade disse spgrgsmal, har jeg sialedes minimeret antallet af spgrgsmal i spgr-
geskemaet og dermed minimeret frafaldet.

Dataene fra spgrgeskemaundersggelsen vises i en raekke 100 % stablet
liggende sgjlediagrammer, der sammenligner respondenternes forhold til kultur og
sundhed med deres sociale position (se bilag I). Disse diagrammer sammenlignes i
analysen med den sekundaere empiri.

De abne spgrgsmal i spgrgeskemaundersggelsen og de transskriberede
familieinterviews er kodet med inspiration i Kvale og Brinkmanns Interviewanalyser
med fokus pd mening (Kvale & Brinkmann 2009: 233). Interviewene er fgrst gen-
nemlaest og kodet ud fra de centrale begreber i litteraturreviewet og teorien. Begre-
berne omfattede: museer, laering, socialt samveer, estetik, involvering, barrierer, moti-
vation, identitet, socialt ophav, erfaring, mediebrug, sundhed, relevansopfattelse, in-
formationsbehov, informationsomkostninger samt informationsveaerdi. Efter den fgrste
kodning er interviewene igen gennemlaest med henblik pa at fa indblik i den mening
og de tematikker, der fremkom under hver enkelt overskrift. De forskellige tematik-
ker er efterfglgende samlet i en overordnet kodningsliste, kodningsliste 1 (se bilag
N). Pa baggrund af en kodning ud fra denne liste foretog jeg en vurdering af, hvilke
tematikker, der var mest fremtreedende. De mest fremtraedende tematikker blev
samlet i en endelig kodningsliste, kodningsliste 2 (se bilag O), og alle interviewene

blev endeligt kodet ud fra denne kodningsliste?.

7 Kodningen af de transskriberede interviews er foretaget i analyseprogrammet NVivo - et program
til at organisere og analysere kvalitativ data (NVivo 2014).
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Analysen er opdelt i tre dele hvoraf den fgrste del er bygget op om kod-
ningen af interviewene. De enkelte tematikker fra kodningen uddybes med de empi-
riske data fra spgrgeskemaundersggelsen, den sekundaere empiri og specialets teo-
retiske ramme. Det overordnede fokus er familiernes motivation for at deltage i fri-
tidsaktiviteter, herunder museumsbesgg generelt og PULS-udstillingen specifikt.
Anden analysedel bygges op om den sekundeere empiri om mediebrug for at fa et
indblik i familiernes normale mediebrug. Tredje og sidste analysedel samler op pa
de to foregaende analysedele for at undersgge hvordan familiernes motivation kan

pavirkes kommunikativt gennem deres normale mediebrug.
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KAPITEL 6

EMPIRI

[ dette kapitel praesenteres de empiriske data, der ligger til grund for analysen. Fgrst
praesenteres dataene fra den indledende spgrgeskemaundersggelse, hvorefter data-
ene fra de fire efterfglgende familieinterviews praesenteres. Endelig beskrives kort

dataene fra baggrundsinterviewene og den sekundaere empiri.

SPORGESKEMAUNDERS@GELSE

Spgrgeskemaundersggelsen er foretaget i perioden 18. februar - 11. marts 2014.
Besvarelserne af spgrgeskemaundersggelsen er foretaget gennem det online pro-
gram SurveyXact - et system til at gennemfgre og analysere spgrgeskemaundersg-
gelser (SurveyXact 2014). Dette program er ligeledes brugt til at opstille diagram-
mer over undersggelsens resultater (se bilag I).

133 personer har besvaret spgrgeskemaundersggelsen, hvoraf 97 per-
soner har bgrn (bilag I: 1). Den reelle stikprgve er sdledes pa 97. Respondenterne
fordeler sig ikke efter den samlede befolkningssammensatning, men er praeget af
skeevvridninger. Af fig. 1.2 fremgar det blandt andet, at 92 % af stikprgven udggres af
kvinder (bilag I: 1). Ligeledes er der en skavvridning i respondenternes sociogko-
nomiske status. 67 % af respondenterne er sociogkonomisk velstillede, imens kun
20 % er mindre velstillede. 13 % procent er desuden uden for socialgruppe, da de er
studerende (fig. 1.2, bilag I: 1). Ifglge Olsen et al. udggr sociogkonomisk mindre vel-
stillede i alt 46 % af den danske befolkning (Olsen 2012: 31). Besvarelserne stem-
mer sdledes ikke overens med befolkningssammensatningen, hvorfor jeg kun kan
foretage forsigtige konklusioner pa baggrund af besvarelserne. Ogsa netop herfor
inddrages sekundeer empiri, til at underbygge eller forkaste resultaterne.

Ifglge Vilstrup bgr der minimum vare 125 respondenter i hver sgjle i et
diagram (Vilstrup 2001: 112). Da min stikprgve kun er pa 97 respondenter, er dette
selvsagt ikke muligt, hvilket understreger, at jeg kun kan drage forsigtige konklusio-

ner, pa baggrund af spgrgeskemaundersggelsen. For at lade den egentlige usikker-
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hed i undersggelsen fremsta tydeligt, har jeg pa trods af skeevvridningerne valgt ikke

at vaegte besvarelserne.

FAMILIEINTERVIEWS

Interviewene er gennemfgrt i perioden 19. marts - 16 april 2014. Der er foretaget to
interviews med sociogkonomisk velstillede familier, et interview med en sociogko-
nomisk mindre velstillet familie samt et interview med en familie hvor faren er so-
ciogkonomisk velstillet og moren er mindre velstillet. Selvom familiens sociogko-
nomiske status traditionelt vurderes ud fra den mest velstillede foreelder, betragter
jeg i denne kontekst familien som mindre velstillet, da szerligt moren i en familie, og
dermed hendes baggrund, er afggrende for familiens fritidsaktiviteter (Sgrensen
2002, Pew Research 2008, Engelschmidt 2011).

For at tydeligggre familiernes sociogkonomiske status, nar de inddra-
ges i analysen, har jeg givet de sociogkonomisk velstillede familier numrene 1 og 2,
mens de mindre velstillede familier har fiet numrene 3 og 4. For yderligere at tyde-
liggare, hvem der citeres, nar der inddrages uddrag fra interviewene i analysen, kal-
des forzeldrene i de transskriberede interviews for mor og far, mens bgrnene kaldes
ved deres navne.

Familie 1-3 repraesenterer det, man populeert kalder kernefamilier,
hvilket vil sige at familierne bestar af en mor, en far og et antal bgrn. Familie 4 udgg-
res derimod af en enlig mor med tre bgrn. Jeg er bevidst om, at der findes mange
andre familieformer, og at dette kan pavirke familiernes motiver samt valg og fra-
valg af bestemte familieaktiviteter. Jeg vil dog afgraense mig fra at komme nzermere

ind pa dette, da det bevager sig ud over specialets fokusomrade.

De fire interviewede familier udggres af:

Familie 1

En sociogkonomisk velstillet familie, bosiddende syd for Kgbenhavn (ca. en times
offentlig transporttid fra Experimentarium City). Familien bestar af foreldrene An-
ders og Kirsten samt bgrnene Buster pa 6 ar, Gustav pa 3 ar og Sophia pa 3 ar. For-
@ldrene har henholdsvis en lang og en mellemlang videregdende uddannelse og er

begge ansat i private virksomheder. Det transskriberede interview findes i bilag J.
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Familie 2

En sociogkonomisk velstillet familie, bosiddende i Kgbenhavn (ca. en halv times of-
fentlig transporttid fra Experimentarium). Familien bestar af foreldrene Jens og
Rikke samt bgrnene Peter pa 9 ar og Amalie pa 6 ar. Foreeldrene har mellemlange
videregdende uddannelser og er begge ansat i private virksomheder. Det transskri-

berede interview findes i bilag K.

Familie 3

En sociogkonomisk mindre velstillet familie, bosiddende pa Fyn (ca. to timers offent-
lig transporttid fra Experimentarium City). Familien bestadr af foraeldrene Dina og
Christian samt bgrnene Ronja pa 7 ar, Georg pa 5 ar og Oscar pa 1,5 ar. Dina har en
kort videregdende uddannelse og er ledig, mens Christian har en lang videregdende
uddannelse og er ansat i en privat virksomhed. Det transskriberede interview findes
i bilag L.

Familie 4

En sociogkonomisk mindre velstillet familie, bosiddende syd for Kgbenhavn (ca. en
times offentlig transporttid fra Experimentarium City). Familien bestar af Lis, der er
alenemor samt bgrnene Benjamin pd 17 ar, Anne pa 11 ar og Stella pa 9 ar. Lis har
en kort videregaende uddannelse og er ansat i en privat virksomhed (uden under-

ordnede). Det transskriberede interview findes i bilag M.

BAGGRUNDSINTERVIEWS

Baggrundsinterviewene er gennemfgrt i perioden 7. januar - 22. maj 2014. Fglgende
medarbejdere pa Experimentarium er blevet interviewet: Anne Kahr Hallman,
Forskningschef, Bent Johan Poulsen, Projektleder, Mette Stentoft, Udstillingskonsu-
lent, samt Lise Kinch, Leder af Presse og Marketing. Noter fra Interviewene findes i
bilag E.

SEKUNDZAR EMPIRI

Undersggelserne, der udggr den sekundaere empiri, fordeler sig inden for de tre om-
rader: fritidsvaner, medievaner og beslutninger i familier. I det fglgende beskriver

jeg kort de enkelte undersggelser.
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Undersggelse af fritidsvaner

For at underbygge mine iagttagelser af sociogkonomisk mindre velstillede familiers
museums- og gvrige fritidsvaner inddrages Kulturministeriets undersggelse Dan-
skernes kulturvaner 2012 (Bak et al. 2012). Undersggelsen tager udgangspunkt i
danskernes prioritering og forbrug af tre kulturomrader: (1) Kunst og kultur, (2)

Fritid og (3) Medier. Undersggelsen samler op pa tilsvarende analyser fra de seneste
knap 50 ar (Bak etal. 2012: 11).

Undersggelser af medievaner

[ undersggelsen af familiernes medievaner inddrages Danske Mediers undersggelse
Danskernes brug af internettet 2012 (Danske medier 2013b), Danmarks Statistiks It-
anvendelse I befolkningen — 2013 (Wijas-Jensen 2013: 14) samt DR Medieforsknings
Medieudviklingen 2013 (DR Medieforskning 2014). De tre undersggelser giver alle
tre et indblik i danskernes medievaner og giver dermed mulighed for at undersgge,
gennem hvilke kanaler Experimentarium kan ramme sociogkonomisk mindre vel-
stillede bgrnefamilier.

Desuden inddrages to undersggelser, der giver indblik i bgrns forbrug
af reklamer, og hvordan bgrn bliver pavirket af disse. De to undersggelser udggres af
Mediesekretariatets Oplysninger om TV reklamer og bgrn (Mediesekretariatet 2007),
der undersgger udbud, forbrug og omsatning inden for tv-reklamer rettet mod
bgrn. Samt Forbrugerstyrelsens Bgrn, unge og markedsfaring (Pilgaard 2005), der
ser pa, hvor mange reklamer og hvilken type markedsfgring, bgrn mgder i deres

hverdag, og hvordan markedsfgringen pavirker deres forbrug.

Undersggelser af beslutninger i familier

Endelig inddrages en reekke undersggelser, der giver indblik i forbrug i familier, og i
hvem der treeffer beslutninger om dette forbrug. Disse undersggelser er interessante
at inddrage, da de giver et indblik i, hvem i familien der tager initiativ til og far fami-
lien afsted til forskellige fritidsaktiviteter, herunder museumsbesgg. Der inddrages
tre undersggelser om beslutningen om forbrug i hjemmet: En undersggelse foreta-
get af Pew Researh. Her har forskere spurgt amerikanske par, hvem der bestemte
mest i hjemmet (Pew Research 2008). Og en undersggelse udarbejdet af Arbejder-
nes Landsbank (Engelschmidt 2011), der tager udgangspunkt i danskernes privat-
forbrug. Samt en undersggelse foretaget af Retail Institute Scandinavia (Sgrensen

2002). Undersggelsen bygger pa en gennemgang af danske gennemsnitsfamiliers
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samlede forbrug og budget sammenlignet med, hvem der har beslutningskompeten-

cen inden for de forskellige omrader.
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KAPITEL 7

ANALYSE

Experimentarium star over for bade muligheder og barrierer i forhold til at tiltraek-
ke sociogkonomisk mindre velstillede bgrnefamilier til PULS-udstillingen. I dette
kapitel stiller jeg skarpt pa disse muligheder og barrierer gennem en analyse af de
empiriske data, der foreligger pa baggrund af min spgrgeskemaundersggelse, de fire
familieinterviews samt den sekundeere empiri. Teorien inddrages for at forklare og
udfordre de mgnstre, der tegner sig i de empiriske data.

Analysen er opdelt i tre dele. I den fgrste analysedel undersgger jeg
hvilke faktorer, der ligger til grund for familiernes motivation for at deltage i forskel-
lige fritidsaktiviteter, herunder museumsbesgg. Analysedelen er struktureret efter
Falk og Dierkings teori om museumsoplevelsen og er derfor opdelt i de to kontek-
ster, der ifglge Falk og Dierking er afggrende for individets beslutning om at besgge
et museum: Den personlige kontekst og den sociogkonomiske kontekst (Falk & Dier-
king 2013: 26-28). Falk og Dierkings teori udggr saledes det teoretiske grundlag for
fgrste analysedel.

Under den personlige kontekst analyseres familiernes identitetsrelate-
rede behov samt deres viden, interesser og erfaringer. Jeg kommer her ind pa seks
identitetsrelaterede behov, der er serligt fremtreedende i de empiriske data: nye
oplevelser, involvering, socialt samvaer, at ggre noget for bgrnene, leering og afslap-
ning. De fire fgrste behov er udtalt pa tvers af social status, mens de sidste to behov
differentierer gruppen af sociogkonomisk velstillede og sociogkonomisk mindre
velstillede. Goffman inddrages her for at tydeligggre, hvordan familiernes valg af
fritidsaktiviteter indgar som led i deres selvfremstilling.

Under den sociokulturelle kontekst kommer jeg ind pa betydningen af
familiernes sociogkonomiske status for deres kultur- og fritidsforbrug. Desuden kig-
ger jeg naermere pad, hvordan sociogkonomisk mindre velstillede familier forstar
museer (herunder Experimentarium). Jeg beskriver her, hvordan seerligt to forstael-
ser treeder frem i de empiriske data: At museer er uinteressante og at de ikke er for
bgrn. Ligeledes ser jeg neermere pa, hvordan sociogkonomisk mindre velstillede fa-

milier er pavirket af en reekke opfattede barrierer for at besgge museer. Endelig ser
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jeg pa familiernes forstdelse af sundhed. Her kommer jeg ind p3a, hvordan familierne
er praeget af et kendskab til statslige sundhedsbudskaber og enten ser sundhed som
vejen til eller en barriere for et lystbetonet liv. Bourdieu inddrages her for at tyde-
ligggre, hvordan familiernes livsstilsvalg inden for fritidsaktiviteter og sundhed er
relateret til deres sociale status.

I anden analysedel undersgger jeg familiernes mediebrug, da dette er
afggrende for, hvordan og igennem hvilke medier Experimentarium kan ramme fa-
milierne. Jeg kommer her ind p3, hvordan sociogkonomisk mindre velstillede famili-
erne bruger digitale spil, smartphones, tablets og internettet (herunder sociale me-
dier) samt tv, radio og trykte medier. Denne analysedel bygger pa seerligt den se-
kundaeere empiri. Sepstrup og @e inddrages til at forklare vigtigheden i kendskabet til
familiernes mediebrug.

Pa baggrund af de to fgrste analysedele undersgger jeg i tredje og sidste
analysedel, hvordan Experimentarium kommunikativt kan pavirke sociogkonomisk
mindre velstillede familiers motivation for at besgge PULS-udstillingen gennem de-
res normale mediebrug. Analysedelen bestar af seks overvejelser over kommunika-
tionen, herunder ggr kommunikationen relevant, overfgr erfaring til familierne, mi-
nimer de opfattede barrierer, fokuser pd sundhed uden om sundhedsbegrebet, find den
rigtige mdlgruppe for kommunikationen og gar brug af de rigtige kommunikationska-
naler. De forskellige overvejelser samles afslutningsvist i en model. Sepstrup og @e

inddrages for at tydeligggre, hvordan familierne kommunikativt kan pavirkes.

ANALYSEDEL 1: FAMILIERNES MOTIVATION

Denne analysedel tager som neaevnt udgangspunkt i, hvilke faktorer der pavirker fa-
miliernes motivation for deltagelse i forskellige fritidsaktiviteter. Fgrst kommer jeg
ind pa den personlige kontekst, herunder familiernes identitetsrelaterede behov
samt deres viden, interesser og erfaringer. Herefter kommer jeg ind pa den sociokul-
turelle kontekst, herunder betydningen af familiernes sociogkonomiske status samt

deres forstdelse af museer og sundhed.

Den personlige kontekst

Familiernes identitetsrelaterede behov

Nar et individ besgger et museum, er det ifglge Falk og Dierking fgrst og fremmest
med det formal at opfylde identitetsrelaterede behov. P4 samme made opfylder in-

dividet nogle behov ved at indga i andre fritidsaktiviteter, sdsom at besgge et bade-
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land eller tage ud og bowle (Falk & Dierking 2013: 41). Det er derfor neerliggende at
se naermere pa, netop hvilke behov familierne sgger opfyldt gennem de forskellige
fritidsaktiviteter, de deltager i sammen. For at familierne vil deltage i en bestemt
aktivitet, skal de ifglge Falk og Dierking kunne forestille sig, at de herigennem kan
opfylde et eller flere af deres behov (Falk & Dierking 2013: 58). Disse behov skal
samtidig forstds som individets gnske om at traede ind i en bestemt rolle, som ek-
sempelvis en god forzaelder (Falk & Dierking 2013: 41).

Familiernes behov kommer til udtryk gennem besvarelserne om og be-
skrivelserne af de fritidsaktiviteter, de har deltaget i, og hvorfor de har deltaget i
dem. I det fglgende beskriver jeg de seks behov, der gennem kodning af datamateria-
let har vist sig mest fremtreedende: nye oplevelser, involvering, socialt samveer, at go-

re noget for bgrnene samt leering og afslapning®.

Nye oplevelser
Et udtalt behov hos bade de sociogkonomisk velstillede og mindre velstillede famili-
er, jeg har interviewet, er et behov for at opleve noget nyt. I min spgrgeskemaunder-
sggelse har 96 % af de sociogkonomisk velstillede respondenter og 100 % af de so-
ciogkonomisk mindre velstillede respondenter desuden svaret, at de har besggt et
museum for at opleve noget. | familieinterviewene tydeligggres denne tendens ved,
at det at komme afsted forstas som ligesa vigtigt som selve destinationen for en ud-
flugt. I interviewet med familie 1, forklarer moren, at de deltager i forskellige aktivi-
teter for at "komme lidt vaek fra det vante og se nogle andre ting” (bilag J: 12). Her
understreges, at det at opleve noget er vigtigt, mens dette noget kan vaere mange
forskellige ting. Dette underbygges yderligere gennem udtryk som “der md gerne ske
noget andet i weekenderne”, og "vi gdr ind for at se noget andet eller opleve noget an-
det” (bilag J: 5, 9). Dette noget bliver ligeledes udtalt i interviewet med familie 3,
hvor moren forklarer: "Vi kan jo godt lide, at der sker noget” (bilag L: 4).

Behovet for at opleve noget nyt leegger sig op af den besggstype, Falk og
Dierking kalder Experience seeker. For denne besggstype ses museet som en vigtig
destination, og individet bliver tilfredsstillet ved blot at have veeret tilstede og have
deltaget i den bestemte aktivitet. Behovet for at opleve noget kan samtidig ses som
en made hvorpa familierne skaber en bestemt forstaelse af dem selv som familie
(Falk & Dierking 2013: 47). Familierne bruger netop det at have deltaget i en be-

stemt aktivitet i deres selvfremstilling som familie og som individer (Falk & Dierking

8 De behov der i datamaterialet er mindre fremtraedende er eksempelvis et behov for samvaer med
andre familier, et behov for at veere udendgrs og et behov for at deltage i aktiviteter i lokalomradet.
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2013: 47-49). Ifglge Goffman agerer individet ud fra et gnske om at fremstille sig
selv pa et bestemt made, eksempelvis ved at deltage i bestemte aktiviteter (Goffman
1990). Ved at komme ud af huset og lave noget, stiller familierne sig pa det, Goffman
kalder frontstage og viser, hvem de er som familie. Ved at dele deres oplevelser i de-
res netvaerk forstaerkes deres egenopfattelse desuden som familie. Dette understre-

ges af Have, der skriver:

Staerke events er som navnt identitesskabende for det publikum, der overvaerer eventen. Det
styrker ens egenopfattelse af at veere til stede og opfattes af andre som en klar demonstration af
ens personlighedsprofil (Have 2004 53).

Nar familie 4 tager ud og bowler, bruges denne aktivitet til at fortzelle omverdenen,
hvad de er for en familie, og samtidig styrker det deres egenopfattelse som familie.
Ved at vise hvem de er som familie gennem de specifikke livsstilsvalg, de foretager,
viser familien ifglge Bourdieu samtidig hvilken social klasse eller klassefraktion, de
tilhgrer (Bourdieu 1984: 170-172). Dette kommer jeg neermere ind pa i afsnittet Den

sociokulturelle kontekst.

Involvering

Et andet udtalt behov hos bade de sociogkonomisk velstillede og mindre velstillede
familier er et behov for involvering. Familierne vil gerne inddrages og bruge deres
sanser. | familieinterviewene udtales involvering sdledes som en vigtig faktor i for-
hold til valget om at deltage i forskellige fritidsaktiviteter. Fglgende uddrag er ét
blandt mange, hvor familierne beskriver gode oplevelser, de har haft, gennem det at
man som besggende involveres. Her er det et uddrag fra interviewet med familie 3,
hvor de beskriver en arligt tilbagevendende sanse-udstilling ved kulturinstitutionen

Brandts i Odense:

Far:  Derernoget, hvor de kan kravle rundt, og noget de kan rare ved.

Mor:  Ja, og sé bliver alle sanserne stimuleret. Der var for eksempel et ar, hvor der var en fan-
tastisk udstilling, hvor det sddan blev dag og nat. Og sé blev lyset dempet, og sé ople-
vede man s nattens dyr, der kom. Og sa dagens dyr. Og sddan pa den made. Alisd, alle
sanserne blev pavirket (bilag L: 4).

Uddraget tydeligggr, hvordan involvering eller stimulering af sanserne netop er det,

der ggr besgget pa Brandts til en god oplevelse. Behovet for involvering kommer
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ligeledes til udtryk gennem begrebet leg. Dette kan eksemplificeres med fglgende
uddrag fra interviewet med familie 1, der beskriver en god oplevelse de har haft pa

Taasinge Museum:

Far.  Der kunne | lege med sddan noget legetaj, som de legede med for hundrede &r siden.
Snurrepoppe 0g tendeband og sddan nogle ting (...). Kan du huske, vi kastede med de
der sma glaskugler ogsd? Vi skulle lave sadan et lille hul i jorden, og sa skulle vi se, om
vi kunne kaste kuglerne ned i jorden.

Buster: Ja.

Behovet for involvering bliver altsa italesat gennem udtryk som kravle rundt, rgre
ved, stimulering af sanserne og leg. Men ogsa formuleringer som “alle de forskellige
ting det var, vi kunne prgve” (bilag K: 5) og “det er mere spaendende, ndr man kan tage
fat i tingene” (bilag L: 9), er med til at beskrive et behov for involvering. I datamate-
rialet fra spgrgeskemaundersggelsen fylder involvering mindre. Her har kun 48 % af
de adspurgte svaret, at involvering af publikum gjorde et besgg pa et bestemt muse-
um til en god oplevelse (fig. [.41, bilag I: 16). Dette kan dog skyldes, at disse besva-
relser kun baserer sig pd museumsbesgg samt, at begrebet ikke er blevet udfoldet i
spgrgeskemaundersggelsen. Jeg anser derfor, pa baggrund af familieinterviewene,
involvering som et vigtigt begreb og behov hos familierne. Begrebet indgar ikke i
Falk og Dierkings beskrivelser af besggstyper, men beskrives bredt inden for feltet.
Behovet for involvering kan blandt andet ses som led i udviklingen i forstaelsen af
museer, der bliver beskrevet af blandt andre Thyne. Hun beskriver et skift i forstael-
sen af museers rolle fra en statisk til en mere interaktiv rolle, hvor den besggendes

behov for oplevelser og involvering szettes i fokus (Thyne 2000: 118).

Socialt samvaer
Respondenterne udtaler ligeledes, pa tvaers af sociogkonomisk status, et behov for
socialt samveer. 87 % af de adspurgte i min spgrgeskemaundersggelse svarer, at de
har besggt et museum for at lave noget sammen med ledsageren(e) (fig. I. 24, bilag I:
8). Ifglge Thyne bgr museer netop segmentere deres besggende ud fra deres forskel-
lige sociale behov, eksempelvis i forhold til behovet for at veere sammen som familie
(Thyne 2000: 119).

Behovet for socialt samveer treeder ogsa i familieinterviewene frem som
en afggrende faktor for familiernes valg om at deltage i bestemte fritidsaktiviteter. I

interviewet med familie 2 beskriver den 10-arige sgn Peter blandt andet, hvorfor en
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ferie har veeret en god oplevelse, netop pa grund af det sociale samvar med familien:
“det var nok [sjovt] fordi der var sd god stemning, fordi vi altid var sammen” (bilag K:
5). Behovet for socialt samver understreges yderligere af fglgende tre udsagn, der i
familieinterviewene bruges til at beskrive gode oplevelser: "Vi laver alt muligt sam-
men” (bilag M: 4), "Vi kan vare udenfor sammen med [bgrnene]” (bilag L: 14) og "Vi
vil ogsd gerne lave nogle ting sammen. (...) Det er ogsd meget rart, at vi kan have nogle
feelles oplevelser med bgrnene” (bilag J: 11).

Ifglge Falk og Dierking, indtraeder foreeldre med bgrn ofte i rollen som
facilitators, der netop besgger museer for at opfylde sociale behov samt for at mulig-
gdre oplevelser og leering for deres bgrn. Her har jeg tydeliggjort familiernes sociale
behov. I de fglgende to afsnit kommer jeg neermere ind pa behovet for at muligggre

oplevelser og leering for bgrnene.

At ggre noget for bgrnene

Det mest fremtraeedende behov i datamaterialet er, for bdde de sociogkonomisk vel-
stillede og mindre velstillede familier, behovet for at ggre noget bgrnene. De aktivite-
ter familierne deltager i sker i hgj grad ud fra foraldrenes forestilling om bgrnenes
gnsker og behov. I dette uddrag fra interviewet med familie 1, bliver tendensen ty-

deliggjort:

Mor:  Hvis vi sa skal et eller andet, s& bliver det rigtig meget med “vil barnene fa noget ud at
det?"

Far.  Ja.

Mor:  Altsd, det er sjeldent, nar vi sa er pa ferie, at vi maske egentlig gar noget, altsa tager pa
noget udstilling for vores egen skyld.

Far:  Ja.

Mor:  Sa er det mere sadan. "Hvad kan vi nu gere, som barnene Synes er sjovt?"

Uddraget viser, hvordan bgrnenes behov traeder i forgrunden. Nar familien skal veel-
ge fritidsaktiviteter, er det hvad bgrnene vil fd noget ud af og hvad bgrnene synes er
sjovt, der er afggrende, mens foreeldrenes individuelle behov treeder i baggrunden.
Dette kommer ogsa til udtryk i interviewet med familie 4, der har vearet i Lalandia
flere gange, selvom moren ikke bryder sig om det. I fglgende citat forklarer hun

hvorfor:
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Det er jo for ungerne, ikke? (...) Jeg synes ikke det der svemmehalsferie der, det er sarlig fedt.
Det synes jeg ikke, det er. (...) I har haft det meget sjovt, ikke (henvendt til detrene)? Men | er jo
0gsd i vandet hele tiden og sadan noget der (bilag M: 13-14).

Igen er det tydeligt, at foraelderen deltager i en aktivitet for bgrnenes skyld. At for-
eldrene har fokus pa bgrnenes gnsker og behov, understreges yderligere ved, at
foreeldrene beskriver gode oplevelser gennem udsagn som: “bgrnene kan godt lide
det” (bilag L: 2,8) og "hvor det ligesom er noget, hvor man ligesom kan salge det til
bgrnene” (bilag J: 14).

Behovet for at ggre noget for bgrnene er ogsa fremtradende i datama-
terialet fra min spgrgeskemaundersggelse, hvor 85 % af respondenterne svarer, at
de har besggt et museum for at give bgrnene en oplevelse (fig. .17, bilag I: 6). I de
uddybende kommentarer i spgrgeskemaundersggelsen fylder bgrnenes behov og
interesser ligeledes meget (bilag I: 8-9). Som afggrende faktorer for en god muse-
umsoplevelse naevnes isaer, at det var en god oplevelse for bgrnene og sarlige aktivi-
teter for bgrn (bilag I: 17). Blandt andet argumenterer en respondent for, at et besgg
pa Post og Tele Museet var en god oplevelse, netop fordi det var for bgrn: “Det er et
meget bgrnevenligt museum, hvor bgrnene inddrages i museets tema. Desuden er der
et bold-land kombineret med post-temaet” (bilag I: 21). Her er det igen tydeligt, at
netop det, at bgrnene har det sjovt, ggr det til en god oplevelse for foraelderen.

Forzldrene er altsa bade drevet af sociale behov og behov for at fostre
gode oplevelser for bgrnene. Dette underbygger, at foreeldrene indtreeder i rollen
som facilitators (Falk & Dierking 2013: 47-49). Nar behovet for at ggre noget for
bgrnene er sa fremtraedende, peger det i retning af, at foraeldrene gnsker at fremsta
som gode foreaeldre, netop ved at ggre noget for deres bgrn og give dem nogle gode
oplevelser. Oplevelserne bruges saledes i foraeldrenes fremstilling af dem selv som
gode forzeldre. Ifglge Goffman vil foraldrene, nar de traeder ind i denne rolle, traekke
pa allerede eksisterende forstdelser af, hvad gode foreldre er (Goffman 1990: 45).
Netop her bliver familiernes sociogkonomiske baggrund afggrende, da denne bag-
grund ifglge Bourdieu har indflydelse p3, hvad individet synes, er rigtigt og forkert
og derfor ogsa hvordan man er en god forzelder (Bourdieu 1984: 85). I det fglgende
kommer jeg naermere ind pa, netop hvordan forstaelsen af den gode foraelder adskil-

ler sig gennem to forskellige facilitatorroller.
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Lzaering eller afslapning

Som tydeliggjort i det foregaende, peger datamaterialet i retning af foraeldrene som
facilitators. Men der tegner sig en forskel pa facilitatorrollen hos henholdsvis de so-
ciogkonomisk velstillede respondenter og de sociogkonomisk mindre velstillede
respondenter. Mens de sociogkonomisk velstillede kombinerer behovene for socialt
samveer og at ggre noget for bgrnene med et behov for laering, kombineres disse be-
hov af de sociogkonomisk mindre velstillede med et behov for afslapning.

74 % af de sociogkonomisk velstillede respondenter svarer, at de har
besggt et museum, for at bgrnene kunne lere noget (fig. 1.21: bilag I: 7). I modsaet-
ning hertil har kun 44 % af de sociogkonomisk mindre velstillede angivet laering
som formal med museumsbesgget (fig. [.21, bilag I: 7). Undersggelsen peger altsa i
retning af, at respondenterne med hgjere sociogkonomisk status har mere fokus pa
bgrnenes leering som en vigtig del af museumsoplevelsen. I datamaterialet fra fami-
lieinterviewene ses ogsa seaerligt hos de sociogkonomisk velstillede familier en ten-
dens til fokus pa leering. Dette fokus kommer bandt andet til udtryk i fglgende ud-

drag, hvor familie 2 taler om Experimentarium:

Mor:  Der leerer man meget, ikke. Gar man ikke det?
Peter:  Ja, og det er sjovt.
Far:  Man l&rer noget pa en sjov made, ikke?

Uddraget understreger familiens fokus pa laering, men tydeligggr samtidig, at det er
foreeldrene, der har dette fokus. Den 10-3rige sgn Peter er mere fokuseret pa, at det
er sjovt.

Nar de sociogkonomisk velstillede familier fremhaever leering som et
behov, haenger det ifglge Packer sammen med, at individet besgger museer, fordi
selve processen at lere noget nydes og vaerdsaettes (Packer 2006: 330). Packers
forskning baserer sig dog kun pd museumsbesggende, og der kan derfor stilles
spgrgsmalstegn ved, om sociogkonomisk mindre velstillede familier fravaelger mu-
seer, netop fordi de ikke veerdseetter processen at laere noget.

I modsaetning til de sociogkonomisk velstillede forzeldres behov for lee-
ring, har de sociogkonomisk mindre velstillede et udtalt behov for afslapning. Mens
80 % af de sociogkonomisk mindre velstillede respondenter har angivet, at de har
besggt et museum for at slappe af, har kun 48 % af de velstillede respondenter angi-
vet afslapning som et mal med museumsbesgget (fig. [.22, bilag I: 7). Datamaterialet

peger altsd i retning af, at de sociogkonomisk mindre velstillede respondenterne i
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hgjere grad kombinerer faciliteringen af socialt samvaer og oplevelser for bgrnene
med afslapning end med leering. I datamaterialet italeszettes behovet for afslapning
gennem en direkte henvisning til at slappe af som beskrivelse af gode oplevelser
(bilag M: 4).

Behovet for afslapning udfoldes ikke i Falk og Dierkings teori. De be-
skriver en behovstype kaldet rechargers, der ser museer som en mulighed for at
flygte fra en ellers travl hverdag. Men denne behovstype er i hgjere grad rettet mod
tankevaekkende og oplivende oplevelser, end egentlig afslapning (Falk og Dierking
2013: 49). Nar afslapning ikke indgar som begreb i teorien, kan det skyldes, at dette
behov netop er fremtraedende hos en gruppe, der kun i mindre grad ggr brug af mu-
seer. Typisk vil denne gruppe altsa sgge behovet for afslapning opfyldt gennem an-
dre aktiviteter end museumsbesgg.

I det foregdende har jeg vist én made hvorpa facilitatorrollen adskiller
sig mellem de to sociale grupperinger. Et stgrre empirisk grundlag ville muligvis
kunne vise yderligere forskelle og nuancer mellem de forskellige facilitatorroller, og
dermed give et bredere indblik i de forskellige sociale gruppers motiver for at besg-

ge museer og deltage i andre fritidsaktiviteter.

Familiernes interesser, viden og erfaring

Foruden familiernes identitetsrelaterede behov er deres interesser, viden og erfa-
ring ligeledes en del af den personlige kontekst. Individets interesser, viden og erfa-
ring pavirker med andre ord individets valg og fravalg af fritidsaktiviteter. Nar en
familie veelger at deltage i en bestemt fritidsaktivitet, vil dette valg, ifglge Falk og
Dierking, altid bygge pa forudbestemte forventninger til, hvad aktiviteten indebae-
rer. Disse forventninger bygger netop pa familiernes interesser, viden og erfaring
(Falk & Dierking 2013: 79-80). I det fglgende ser jeg fgrst pa familiernes viden og

interesser og herefter pa deres erfaringer.

Viden og interesser

Individet vil ofte bes@gge et museum, der repraesenterer noget, han eller hun i forve-
jen har viden om og interesse for (Falk & Dierking 2013: 92-95). Derfor er det afgg-
rende at kigge naermere pa familiernes interesser i forhold til de aktiviteter, de veel-
ger at deltage i. | datamaterialet er der en tendens til, at det szerligt er bgrnenes inte-
resser, der vaegtes hgjt, nar det kommer til valget mellem forskellige fritidsaktivite-
ter. Nar foraeldrene i familieinterviewene forteller om deres egne interesser, synes

det ofte ikke muligt at kombinere disse aktiviteter med familieaktiviteter. Nar foreael-
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drene i familie 2 eksempelvis shopper eller ser fodbold, sa er det med protest fra

bgrnene:

Peter:  Jeg ved, hvad noget af det mest irriterende er, vi laver sammen. Det er nok at vare pa
outlet.

(Familien griner)

Far:  Dettror jeg ikke, din mor er enig i.

Mor:  Det er ndr vi er pa vej hjem et eller andet sted fra, og sa skal jeg lige stoppe ved et eller
andet outlet.

Peter:  Det skal du altid (bilag K: 7-8).

En del respondenter i min spgrgeskemaundersggelse angiver dog, at de har interes-
se for det emne, det besggte museum preesenterer. Blandt de to grupper af respon-
denter - sociogkonomisk velstillede og sociogkonomisk mindre velstillede - har
henholdsvis 74 % og 70 % svaret, at de har besggt et museum, fordi de har generel
interesse for emnet (fig. .18, bilag I: 6). Dette kan dog skyldes, at foraeldrene proji-
cerer bgrnenes interesser over pad deres egne, eller at denne tendens searligt ggr sig
geldende inden for museumsbesgg og ikke fritidsaktiviteter generelt. Det der er
feelles for forzaeldrenes forstaelse af bgrnenes interesser synes at veere leg og involve-

ring.

Erfaring

Familiernes tidligere erfaring er ligeledes afggrende for deres valg om at besgge et
museum eller deltage i andre fritidsaktiviteter. Disse erfaringer kan vere baseret pa
egne oplevelser eller veere formidlet gennem medier, venner eller familie (Falk &
Dierking 2013: 79). Erfaring fra foraeldrenes opvaekst har desuden en szerlig betyd-
ning, da individet ifglge Bourdieu netop tillerer sine preeferencer gennem sin op-
vaekst (Bourdieu 1984: 1-7).

Nar det kommer til kendskabet til de museer, respondenterne i min
spgrgeskemaundersggelse har besggt, viser det sig ogsa, at respondenternes egen
erfaring samt overleveret erfaring fra deres venner og familie er afggrende. Kend-
skabet til den udstilling respondenterne senest har besggt, kommer primeert fra:
anbefaling fra venner og familie (17 %), museets hjemmeside (20 %) og forhdnds-
kendskab til museet (32 %) (fig. .37, bilag I: 14). Derudover har 6 % hgrt om udstil-
lingen gennem anmeldelse/omtale, 6 % gennem reklame, 4 % kom tilfaeldigt forbi,

mens 1 % har leest om udstillingen i en brochure (fig. .37, bilag I: 14). Ser man pa de
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tre primeere kilder til respondenternes kendskab til museet henviser de alle til enten
respondenternes egen erfaring eller overleveret erfaring fra venner og familie.
Ogsa ifslge Falk og Dierking er individets egen og overleveret erfaring

afggrende for individets valg om at besgge et museum:

However, what appears to be a major, if not the primary vehicle for shaping people’s expectations
for a visit, is word-of-mouth, particularly from trusted friends or relatives who have previously
visited the museum or heard about it in some way (Falk & Dierking 2013: 86).

Ifglge Falk og Dierking spiller seerligt individets venner og familie altsd en afggrende
rolle i forhold til individets forventninger til en museumsoplevelse. Datamaterialet
fra familieinterviewene underbygger ligeledes, at familierne lader sig pavirke af de-
res egne og deres netvarks erfaringer i deres valg af fritidsaktiviteter. I interviewet
med familie 1 forteeller moren blandt andet, hvordan den 7-arige sgn Buster er pa-

virket af egne og overleverede erfaringer:

Ej, Tivoli - det har han faktisk plaget om. Og han har da ogsa talt om det der Cirkus Summarum
igen og sadan noget. Sa sadan nogle ting, taler han ogsa om (...). Jeg tror, bade han harer det
fra andre, og sd har han da ogsa erindring om sin egen oplevelse. Og det var sjovt, og det vil han
gerne prave igen. Og sa tror jeg faktisk, at nar der er de der reklamer i tv'et. Jeg tror simpelthen,
at han suger dem til sig. Fordi pd vej ned til vores sommerhus, der kerte vi forbi afkerslen til
BonBon-Land. Og sa er han ogsd sadan "Arh!” Det der BonBon-Land, det har han set i tv 0g "det
skal vi prave". "Okay, s& praver vi det". Sé jeg tror ogsa helt klart, at han bliver influeret af, hvad
han harer i tv (bilag J: 11).

Citatet understreger, hvordan Buster er pavirket af egne og overleverede erfaringer
fra sit netvaerk, men ogsa fra reklamer pa tv. Samtidig fremhaver citatet ogsa ten-
densen til, at foraeldrene veelger fritidsaktiviteter pa baggrund af bgrnenes gnsker og
behov. Buster giver udtryk for, at han gerne vil i BonBon-Land, og netop derfor veel-
ger familien at tage dertil.

Ogsa de erfaringer foraldrene har fra deres opvakst influerer deres
preeferencer og valg af fritidsaktiviteter. I min spgrgeskemaundersggelse svarer 67
% af de sociogkonomisk velstillede respondenter og 70 % de mindre velstillede re-
spondenter, at de som barn har besggt et lignende museum med deres forzeldre (fig.

[.25, bilag I: 8). I familieinterviewene er det ligeledes tydeligt, at respondenterne er
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pavirket af erfaringer, fra deres opvaekst. I interviewet med familie 1 forklarer faren
blandt andet:

For mig som barn, der har det aldrig veeret vigtigt at komme i Tivoli eller Zoologisk Have (...).
Og det er maske ogsa det, jeg ligesom har ferst videre i mit voksenliv, at jeg taenker ikke sa me-
get i de baner (bilag J: 13).

Sammenhangen mellem opvaekst, smag og praeferencer inden for eksempelvis fri-
tidsaktiviteter haenger ifglge Bourdieu sammen med, at smag netop tilleeres gennem
opvakst og uddannelse og derfor er athaengig af den sociale klasse eller gruppering,
individet er en del af. Ved at veelge bestemte fritidsaktiviteter viser individet sit til-
hgrsforhold til en bestemt klasse (Bourdieu 1984: 170-172). Netop derfor adskiller
forbruget af fritidsaktiviteter sig, ifslge Bourdieu, mellem de sociogkonomisk velstil-
lede og mindre velstillede familier. Ifglge Falk og Dierking, er familiernes erfaring,
interesser og viden, ligeledes skabt gennem deres sociokulturelt konstruerede histo-
rie, som derfor er afggrende for individets valg om at besgge et museum (Falk &
Dierking 2013: 79-80). Dette vil blive tydeliggjort i det fglgende afsnit om Den socio-
kulturelle kontekst.

Nar foreeldre deltager i fritidsaktiviteter som facilitatorer for deres
bgrn, er erfaringen med museumsbesgg seerligt afggrende. Manglende erfaring med
museets emne eller med at besgge museer generelt udggr sialedes en barriere for
foraeldrene, der kan vere usikre pa, om de ved nok om emnet til at understgtte de-
res bgrns leering, samt om hvordan man generelt agerer pa et museum (Falk & Dier-
king 2013: 144). Ifglge Morris Halgrave McIntyre haenger det ligeledes sammen
med, at individet skal besidde emotionel, intellektuel og social selvtillid og kontrol
for at besgge et museum (Morris Halgrave McIntyre 2007: 26-36). Derfor indgar
fravalget af museer hos sociogkonomisk mindre velstillede familier i en cirkelslut-
ning. Foreeldrene er uvidende om museerne og veelger dem derfor fra. Fordi de vael-
ger dem fra, opndr de ikke den ngdvendige erfaring, der skal til for at 2endre denne
adfeerd. Dette understreges i datamaterialet fra min spgrgeskemaundersggelse, hvor
70 % af de respondenter, der ikke har besggt et museum angiver, at det er fordi, de
ikke er vant til at gd pa museum (fig. 1.29, bilag I: 11). Dette kommer jeg naermere

ind pa i naeste afsnit Den sociokulturelle kontekst.
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Den sociokulturelle kontekst

Familiernes valg om at besgge et museum, hanger sammen med, hvorvidt de mener,
at de kan fa opfyldt deres identitetsrelaterede behov gennem museumsbesgget. Fa-
miliernes forstdelse af museer er derfor afggrende for, om de valger at besgge dem.
Den mdde familierne forstar museer pa, haenger sammen med deres sociokulturelle
baggrund og sociale netvark - forskellige sociogkonomiske grupper vil derfor, ifglge
Falk og Dierking, forstd museer forskelligt (Falk & Dierking 2013: 78). I det fglgende
undersgger jeg, hvordan familierne forstar museer, herunder Experimentarium, og
sundhed.

Forstaelsen af museer

En tillzert museumsforstaelse

Kigger man pa danskernes kulturvaner, viser der sig en klar sammenhaeng mellem
sociogkonomisk status og kulturforbrug. Dette konkluderer Kulturministeriet i de-
res undersggelse af danskernes kulturvaner fra 2012. Ikke-brugere af kulturtilbud
findes ifglge undersggelsen isaer blandt personer med grundskole eller erhvervsfag-
lig uddannelse som hgjeste uddannelse samt blandt personer med lav hustandsind-
komst (Bak et al. 2012: 14). Ligeledes konkluderer de, at der er en markant sam-
menhzng mellem foraeldres og bgrns vaner, nar det kommer til kulturforbrug. Der-
for vil forzeldre, der er ikke-brugere af kulturtilbud, ogsa ofte have bgrn, der er ikke-
brugere (Bak et al. 2012: 14). Forklaringen pa dette skal, ifglge Bourdieu, findes i, at
individet gennem uddannelse og opvaekst tilleerer sig en bestemt livsstil og bestemte
praeferencer inden for blandt andet kulturforbrug (Bourdieu 1984: 1-7). Derfor vil
livsstilen i bestemte social klasser konstant blive reproduceret. Bourdieu foreslar, at
aktgrernes forskellige livsstile fordeler sig efter samme mgnstre som den sam-
fundsmeessige opdeling i forskellige sociale grupperinger eller klasser (Bourdieu
1984: 1-7). Familiernes sociogkonomiske status er saledes teet forbundet med,
hvordan individet handler, teenker, faler og vurderer verden. Individets habitus, dvs.
rammen for individets handlen, har individet tilleert sig gennem sit tilhgrsforhold til
en bestemt samfundsgruppe eller klassefraktion (Prieur 2007: 39-40). Familierne vil
derfor treeffe de samme livsstilsvalg som de andre repraesentanter fra den sociale
gruppering, de er en del af. Og samtidig tager de afstand fra andre sociale grupperin-
ger, ved at treeffe andre livsstilsvalg end dem. Pa den made er aktgrerne praeget af,
hvad de gennem deres barndom og uddannelse har lzert, er gode og darlige fritidsak-
tiviteter (Bourdieu 1984: 85). Det er altsa ikke pa grund af lav sociogkonomisk sta-

tus, at familierne ikke besgger museer, men pa grund af de smagspraeferencer de har
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tilleert sig pa baggrund af deres sociale position. Ikke-brugere af museer har sdledes
ofte gennem opveeksten leert, at museer ikke kan opfylde deres identitetsrelaterede
behov.

At forstdelsen af museer er tilleert gennem individets opvakst under-
streges i familieinterviewene. I interviewet med familie 4 star det klart, at dgtrene
har tilleert deres museumsforstaelse fra moren. Moren har en forstaelse af, at det er

kedeligt gd pa museum, hvilket dgtrene har taget til sig.

Interviewer: Gr | nogen sinde pa museer?

Anne:  @hm... nej (griner).

Mor:  Det halter nok lidt der.

()

Anne:  Det er for kedeligt (griner).

()

Mor:  Nej, det kommer da an pd... Hvis der var et eller andet spandende, tror jeg, sa... Men
jeg ved sgu bare ikke helt lige, hvad det er, der er spendende. Alisd sadan noget Glyp-
toteket og sadan noget, det er jo ikke spaendende... Og Arken det er slet ikke spanden-
de.

Anne:  Mor, kan du ikke huske?

Stella:  Hvad er Arken?

Mor:  Deter det der museum med billeder ude pa...

Anne:  Ej, det er kedeligt. Der skal jeg faktisk ud sammen med skolen.

Interviewer: Hvordan regner du med det bliver?

Anne:  Kedeligt (bilag M: 5, 8-9).

Uddraget illustrerer, hvordan Anne pa 11 ar har leert hjemmefra, at museer er kede-
lige. Hun ved, at museer er kedelige, selvom hun ikke kan huske, at hun har besggt
nogen.

Nar individet gennem opvaeksten leerer, at museer ikke er et sted, hvor
vedkommendes behov kan blive opfyldt, betyder det samtidig, at individet ikke far
den erfaring med museer, der far vedkommende til at vaelge museumsbesgg som en
fritidsaktivitet. Fravalget af museumsbesgg indgar alts3, som naevnt, i en cirkelslut-
ning. Ifglge Bak et al. begrundes fravalget af museer netop ofte med manglende erfa-
ring og viden om tilbuddene (Bak et al. 2012: 329). I min spgrgeskemaundersggelse
er manglende viden om tilbuddene pa omradet ligeledes en af de vigtigste faktorer

for respondenternes fravalg af museumsbesgg. Af de respondenter, der har fravalgt
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museumsbesgg, har 100 % af de sociogkonomisk mindre velstillede angivet, at de
ikke ved nok om museer, mens dette ggr sig geeldende for 57 % af de sociogkono-
misk velstilede respondenter (fig. [.31, bilag I: 11). Desuden svarer de samme andele
af respondenterne, at de ikke er vant til at g pa museum (fig. .29, bilag I: 11).

Ogsa i familieinterviewene er det tydeligt, hvordan der er forskel pa fa-
miliernes erfaring med og viden om museer i de sociogkonomisk velstillede og min-
dre velstillede familier. I den sociogkonomisk velstillede familie, familie 2, har de
erfaring og viden om, hvordan man gar pa museum, mens de i den sociogkonomisk
mindre velstillede familie, familie 4, ikke er vant til at ga pa museum, og derfor ikke
er fortrolige med, hvad der er passende museumsopfgrsel. Bgrnene i familie 4 for-
teeller blandt andet, hvordan de pa Frilandsmuseet er gdet om bag de snore, der

markerer, hvor man som publikum ma faerdes:

Anne: Qg sa var der sddan en inde i huset, sddan en keempe en. Sadan en hvid en, man kunne
kravle op pa. Den der inde i huset.

Mor:  Ej, der tager du sé fejl. Man md ikke kravle op pa ting.

(Alle griner)

Mor:  Man ma ikke ga om pé den anden side af de der snore.

Stella: - Ma man ikke? (bilag M: 6).

Derimod har sgnnen i den sociogkonomisk velstillede familie, familie 2, helt styr p3,
hvad der er passende opfgrsel pa et museum. Her forteeller han om et besgg pa Sta-
tens Museum for Kunst, hvor han har set Marco Evaristtis omdiskuterede vaerk med
guldfisk i blendere?®:

Peter:  Man skal bare trykke pa den knap, sd der den med det samme.
Interviewer: Prgvede du det?
Peter:  Nej (griner). Sa tror jeg, jeg ville blive smidt ud pd livstid (bilag K: 3).

Uddragene understreger, hvordan bgrnene gennem deres sociale miljg tilleerer de-
res forhold til museer. I det fglgende kommer jeg naermere ind pa, hvordan museer
blandt andet forstas som uinteressante og ikke for bgrn blandt sociogkonomisk min-

dre velstillede familier.

9 Veerket udggres af 10 blendere med hver en levende guldfisk i. Guldfiskenes skabne er op til de
besggende, da alle blendere er sluttet til strgm og er fuldt funktionsdygtige (Evarestti Studio 2014).
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Museer er uinteressante

En udtalt forstdelse af museer blandt ikke-brugere er, at de er kedelige eller uinte-
ressante. [ min spgrgeskemaundersggelse svarer 52 % af ikke-brugerne, at de ikke
har vaeret pa museum inden for de seneste to ar, fordi de ikke har interesse for mu-
seer (fig. .32, bilag I: 12). Blandt sociogkonomisk mindre velstillede respondenter er
andelen 80 %. Ogsa ifglge Bak et al. er manglende interesse ofte begrundelsen for
fravalg af museer (Bak et al. 2012: 70). I datamaterialet fra familieinterviewene star
denne forstaelse ogsa tydeligt frem, blandt andet i dette uddrag, hvor familie 3 dis-

kuterer, hvorfor de ikke har veeret pa museum:

Mor:  Men det er jo fordi, vi har ikke s& mange spandende museer her i Odense.

Far:  Detved jeg da ikke noget om.

Mor:  Det har vi ikke.

Far:  Okay. Vi har jo Brandts Klzdefabrik og et eller andet. H. C. Andersen-museet, det har vi
jo heller ikke vaeret inde pa.

Mor:  Hvor henne?

Far:  H.C. Andersen-museet.

Mor:  Nej, men det er eddermaneme ogsé sygt.

Far:  Det ved jeg da ikke.

Mor:  Det ved jeg. Altsa, hvis jeg skal pd museum, sa skal det veare seje ting.

Far:  Men det er jo det, der er pointen, ikke? Vi er ikke sadan nogen, der synes, det er span-
dende at tage pa museer og kigge pa billeder og ting og sager (bilag L:8).

Uddraget tydeligggr forstaelsen af museer som steder, der ikke er spaendende. Det
interessante er her, at museet netop forbindes med, at man kigger pa ting, hvilket
star i kontrast til den generelle udvikling pa museumsomradet, hvor de besggende i
stigende grad inddrages som aktive medspillere i udstillingen (Thyne 2000: 118).
Forstdelsen af museer som uinteressante kan i forleengelse heraf ses som en barriere
for familiernes behov for involvering.

At museer er uinteressante eller kedelige kommer ogsa til udtryk ved, at
museumsbesgg forbindes med en skoleaktivitet, og dermed ikke noget, man vil del-
tage i i sin fritid. I interviewet med familie 4 kommer denne forstaelse til udtryk

gennem en diskussion af, om familien har vaeret pa museum:

Mor:  Museer siger mig ikke noget. Jeg kan ikke engang huske... Har vi overhovedet vaeret pa
museum? Jeg kan faktisk ikke huske det. | har vaeret der med skolen, ikke?
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Anne:  Det tror jeg ikke, vi har - jo med skolen.
Mor:  Noget skal de jo 0ogsa lave. Det ved jeg squ ikke rigtig (bilag M: 5).

Her forbinder moren bade museer med noget, der ikke siger hende noget og en sko-
leaktivitet. Samtidig understreger hun, at de i skolen besgger museer fordi “noget,
skal de jo lave”, og altsa ikke fordi museumsbesgg i sig selv er en interessant aktivi-
tet. Forstdelsen af museer som uinteressante kommer ogsa til udtryk i Kulturmini-
steriets undersggelse, hvor yngre ikke-brugere af museer beskriver deres manglen-
de interesse med, at tilbuddene er tgrre, kedelige, underlige og "noget man gor med
skolen - ikke med venner” (Bak et al. 2012: 332). Ifglge Falk og Dierking portraetteres
museer i film ogsa ofte som gamle, stgvede og kedelige institutioner. Problemet med
dette er, at denne fremstilling ofte vil pavirke forstdelsen af museer hos ikke-

brugere, der ikke kan traekke pa egne erfaringer (Falk & Dierking 2013: 55).

Museer er ikke for bgrn

En anden fremtraedende forstdelse af museer blandt ikke-brugere er, at museer ikke
er for bgrn. Dette kommer blandt andet til udtryk i min spgrgeskemaundersggelse
gennem en raeekke uddybende kommentarer til hvorfor museumsbesgg er fravalgt.
En respondent skriver blandt andet: “Det henvender sig ikke til bgrn, og dem skal jeg
have med” (bilag I: 11). Samme forstaelse kommer til udtryk gennem interviewet
med familie 1. Her beskriver moren en forestilling om, hvordan det ville veere at be-

sgge Statens Museum for Kunst med bgrnene:

Men igen s det der maske bliver sjovt for barnene, det er at kravle op og ned af trappen. Altsa sa
gar man pa Statens Museum for Kunst for at kravle op og ned af trapper. Og hvis det sé bliver
den der med, at du hele tiden sadan star med et gje pa hver finger for at passe pa bgrnene, sa
bliver det ikke nogen god oplevelse for de voksne” (bilag J: 19).

Citatet viser, at moren ikke forstar Statens Museum for Kunst som et sted for bgrn,
og derfor ikke som et oplagt mal for en fritidsaktivitet med familien. At Statens Mu-
seum for Kunst ikke er for bgrn stemmer dog ikke overens med, at de har en raekke
aktiviteter seerligt for bgrn og familier, herunder bgrneomvisninger, veerkstedsakti-
viteter, tegnesal og bgrneudstillinger (Statens Museum for Kunst 2014).

Forstdelsen af, at museer ikke er for bgrn, underbygges af Bak et al., der

skriver fglgende om ikke-brugere af kulturtilbud: “For de voksne respondenter er
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bgrn og familieliv en helt saerlig - social — barriere, som har stor betydning for kultur-

bruget uanset aktivitetstype” (Bak et al. 2012: 332).

Forstdaelsen af Experimentarium

[ forleengelse af familiernes generelle forstdelse af museer er det interessant at se
nermere pa, hvordan gruppen forstar Experimentarium specifikt. For at tiltraekke
sociogkonomisk mindre velstillede familier er det afggrende, at Experimentarium
fremstar som et sted, hvor familierne kan indfri deres behov (Falk & Dierking 2013:
41-43).

Selvom familierne i familieinterviewene generelt er positive over for
Experimentarium, er det kun familie 1, der har besggt Experimentarium inden for de
seneste ar. Der er altsd noget, der holder familierne fra at besgge stedet. Og her er
det netop forstaelsen af, om familiens behov kan blive opfyldt gennem et besgg, der
bliver afggrende. I interviewet med familie 1, forteeller faren, hvorfor de ikke har

veret pa Experimentarium med deres bgrn:

[Vi] har nok bare ind til videre i hvert fald bare taenkt, at det skulle veere lidt starre barn end vi har
nu. Men det kan godt vaere, at det ikke er rigtigt - at man sagtens kunne tage afsted med dem nu,
og der er noget de kunne opleve eller synes var sjovt at prave (bilag J: 11).

Her fremgar det, at faren forstar Experimentarium som et sted for stgrre bgrn, og
derfor ikke som et sted, hvor hans families behov kan blive indfriet. Familien mener
saledes ikke, at de pa Experimentarium kan fa opfyldt deres behov for at ggre noget
for bgrnene. Omvendt er det behovet for involvering, der ggr Experimentarium til et
attraktivt sted. Fglgende er et uddrag, hvor familien taler om et besgg pa Experimen-

tarium i deres studietid:

Far:  Det var faktisk meget sjovt.

Mor:  Ja, der var jo en masse aktiviteter, hvor man virkelig bliver udfordret pa krop og sind.
Der var noget man skulle tenke sig til, og sa var der jo... Var der ikke 0gsa noget med
hurtig reaktionsevne?

Far:  Jo(bilag J: 12).

Dette uddrag understreger igen, hvordan familiens behov er afggrende for oplevel-
sen af bestemte fritidsaktiviteter. Samtidig fremgar det her, at familiens behov for at

gare noget for bgrnenes er stgrre end behovet for involvering.
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Barrierer
Hvis familien skal veelge et at besgge et museum, skal de veaegte vaerdien af besgget
hgjere end de opfattede barrierer. Disse barrierer eller omkostninger udggres, ifglge
Falk og Dierking, af adgangspris, afstand og tilgeengelighed til museet (Falk & Dier-
king 2013: 41-43). Tilstedeveerelsen af disse opfattede barrierer underbygges af Bak
et al., der skriver, at fravalg af kulturtilbud ofte begrundes med manglende tilgenge-
lighed til tilbuddene, herunder gkonomisk tilgeengelighed (Bak et al. 2012: 329).
Adgangsprisen er ikke overraskende af stgrre betydning for de sociogkonomisk
mindre velstillede, der har feerre gkonomiske ressourcer. Af de respondenter i min
spgrgeskemaundersggelse, der ikke har besggt et museum inden for de seneste to
ar, svarer 7 % af de sociogkonomisk velstillede, at museer er for dyre, mens dette
gor sig geeldende for 40 % af de sociogkonomisk mindre velstillede (fig. .26, bilag I:
10).

Foruden de i teorien omtalte barrierer er seerligt to andre barrierer ud-
talt i datamaterialet fra familieinterviewene: forventningen om mange mennesker
samt et krav om mentalt overskud. Disse barrierer er udtalt pa tvers af sociale klas-

ser. Moren i familie 1 forklarer:

Det er det der med at komme afsted i de perioder, hvor man maske ved, at der ikke er alt for
mange mennesker, fordi det kan jeg ikke overskue, hvis der er alt for meget. Hvis det er alt for taet
pakket. Og barn der gerne vil have lov til at ga rundt for sig selv. Og det skal de jo 0gsd have lov
til, ikke? (bilag J: 6).

Forventningen om mange mennesker udggr altsd en barriere for at tage afsted lige-
som, at der er et krav om mentalt overskud i familien, hvis de skal deltage i en fri-
tidsaktivitet. Kravet om overskud eksemplificeres ogsa i interviewet med familie 1,

hvor moren forklarer:

Der er nogle ting, som jeg synes, det kunne veere dejligt at gare, men det er det der med lige at
finde overskud til at fa det hele rigget sammen, og fa alt det hjemmelige til at kare ogsé (bilag J:
6).

Forstaelsen af sundhed
Da PULS-udstillingen handler om sundhed, er forstaelsen af sundhed hos sociogko-
nomisk mindre velstillede familier afggrende for, hvordan de vil opleve udstillingen

og kommunikationen herom. Desuden vil deres forstdelse af sundhed, ifglge Green
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og Tones, have betydning for, hvordan de kan pavirkes gennem sundhedsfremmen-
de tiltag (Green & Tones 2010: 8).

Lay knowledge is rooted in the direct and vicarious experience of individuals and communities
and their cultural understandings. It is interpreted within the context of people’s real lives and
day-to-day experiences (Green &Tones 2010: 76).

Citatet understreger, at den enkeltes sundhedsforstaelse haenger sammen med den-
nes erfaringer og sociale position. Ifglge Bourdieu haenger individets sundhedsrela-
terede valg ligesom individets gvrige livsstilsvalg ogsa netop sammen med deres
sociale position, da de gennem isaer opveeksten leerer hvilke valg, der er rigtige og
forkerte, i forhold til livsstil og dermed sundhed (Bourdieu 1984: 85). Individets
sundhedsvaner kan derfor ogsa ses som en made, hvorpa individet viser sin tilknyt-
ning til en bestemt social klasse eller gruppering (Bourdieu 1984: 170-172). I det
folgende komme jeg ind pa, hvordan forstaelsen af sundhed er praeget af et kend-
skab til statslige sundhedsbudskaber, og at sundhed enten forstds som vejen til eller

som en barriere for et lystbetonet liv.

Kendskab til sundhedsbudskaber

Datamaterialet fra familieinterviewene og spgrgeskemaundersggelsen viser, at fami-
lierne generelt teenker pa sundhed i deres hverdag. 94 % af de sociogkonomisk vel-
stillede respondenter angiver, at de til hverdag teenker over at leve sundt, mens det-
te gar sig geldende for 87 % af de sociogkonomisk mindre velstillede respondenter
(fig. .47, bilag I: 19). Kost og motion angives som de vigtigste faktorer i sundheds-
forstaelsen. Dette kan ses som et udtryk for respondenternes kendskab til statslige
sundhedsbudskaber (Elverdam 2003: 24). I familieinterviewene forbinder flere fa-
milier ogsa sundhed med Fgdevarestyrelsens kostrad (Fgdevarestyrelsen 2013). I
familie 3 beskriver faren netop sundhed gennem officielle kostrad: "De otte kostrdd,
det er vel fra Sundhedsstyrelsen. Hvad der er begrebet sundhed. Motion, vand og ikke
usunde ting, sund mad og vaegt” (bilag L: 13).

Sundhed som vejen til eller som barriere for et lystbetonet liv

I den levede virkelighed er sundhedsforstaelsen ifglge Elverdam dog mere kompleks
end kendskabet til statslige sundhedsbudskaber. Ifglge Elverdam er familiernes for-
stdelse af sundhed i hgj grad lystbetonet, og man ma derfor forsta nydelsen, der lig-

ger bag folks sundhedsvaner, hvis man vil ndre dem (Elverdam 2003: 47).
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I datamaterialet fra min spgrgeskemaundersggelse er der en udtalt for-
skel mellem besvarelserne om sundhed fra sociogkonomisk velstillede respondenter
og sociogkonomisk mindre velstillede respondenter. De sociogkonomisk velstillede
synes at have et bredere syn pa sundhed. For dem omfatter sundhed ikke blot kost
og motion, men ogsa aktiviteter, der skaber velvaere, gleede og nydelse i hverdagen.
Dette kommer blandt andet til udtryk ved, at respondenterne forklarer, hvordan de
lever sundt gennem udsagn som “Jeg tanker over at ggre ting, som gor mig glad”,
"[Jeg] beskzeftiger mig med ting, der interesserer mig”, samt "Kram, sgvn og positiv
indstilling til livet” (bilag I: 18-20). De sociogkonomisk velstillede respondenter sy-
nes altsa at kunne kombinere deres nydelsesmaessige behov med sundhed i hgjere
grad end de sociogkonomisk mindre velstillede. For de sociogkonomisk mindre vel-
stillede synes sundhedsvalg i hgjere grad at forstds som en (sur) pligt. Dette kommer
blandt andet til udtryk i interviewet med den sociogkonomisk mindre velstillede
familie 4. I billedgvelsen, hvor familiemedlemmerne hver skal vaelge tre billeder, der

symboliserer sundhed, forklarer moren, Lis, sine valg saledes:

Jeg md ogsa hellere tage det der (tager et billede med et rygning-forbudt-skilt), selvom jeg jo ik-
ke meget for, at man ikke mé ryge (...). Jeg har taget en gren salat, og s har jeg taget Chris
MacDonald, som jo er ekspert i sundhed og ernaring og motion og sddan noget. (...) Og sa mé
man ikke ryge (bilag M: 17-18).

Lis pointerer flere gange, at man ikke md ryge. I denne formulering ligger implicit en
forstaelse af sundhed som nogle regler for hvad man md og ikke md. Samtidig gives
der udtryk for at disse 'regler’ ikke fglges, da hun ryger alligevel. Tendensen med at
forsta sundhed som regler forsteerkes yderligere ved at sundhed ligestilles med ek-
spertviden. Det er netop eksperterne, der kan fortalle, hvordan du ma og ikke ma
leve (sundt). Der ses altsa en tendens til, at de sociogkonomisk mindre velstillede

respondenter oplever sundhed som en barriere for et lystbetonet liv.

ANALYSEDEL 2: MEDIEBRUG

Jeg har i det foregaende set pa familiernes motivation for at besgge museer generelt
og PULS-udstillingen pa Experimentarium specifikt. For at skabe de bedste forud-
seetninger for, at Experimentarium opndr succes med at pavirke denne motivation
kommunikativt, skal kommunikationen ramme de sociogkonomisk mindre velstille-

de familier gennem deres normale medie- og informationsbrug. Herigennem gges
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sandsynligheden for eksponering samt at informationsomkostningerne for modta-
geren er lave (Sepstrup & @e 2013: 161). Det er derfor afggrende at se neermere pa
hvilke medier, sociogkonomisk mindre velstillede familier ggr brug af og hvordan.
Med teknologiens udvikling de seneste ar er medieforbruget i den dan-
ske befolkning steget markant (Bak et al. 2012: 14). Der er saledes sket en stigning i
danskernes brug af blandt andet digitale spil, apps, tablets og internet (Bak et al.
2012: 16). Dette giver nye muligheder for markedsfgring herigennem. I det fglgende
kommer jeg ind pa sociogkonomisk mindre velstillede familiers brug af disse medier

samt deres brug af tv, radio og trykte medier.

Digitale spil
Brugen af digitale spil er seerligt relevant for Experimentarium, da de i gjeblikket er
ved at udvikle appen Den virtuelle hund, der skal promovere PULS-udstillingen. Ap-
pen er netop et digitalt spil, der centrerer sig om fortaellingen om en hund, som skal
luftes, ved at spilleren gar reelle fysiske ture, der spores via GPS.

[ 2012 spillede 44 % af den danske befolkning digitale spil (Bak et al.
2012: 16). Seerligt hos bgrn i alderen 7-14 ar er der sket en markant stigning. 61 %
af bgrn i alderen 7-14 ar spillede i 2012 digitale spil dagligt. I 2004 var andelen kun
31 % (Bak et al. 2012: 17). Seerligt blandt danskere med grundskole som hgjeste
uddannelse er digitale spil populeaere (Bak et al. 2012: 131). De digitale spil er altsa
seerligt populeere bland sociogkonomisk mindre velstillede danskere. Stigningen
inden for digitale spil, skyldes iseer udbredelsen af spil pa smartphone og tablet,

hvilket jeg vil komme neermere ind pa i det fglgende (Bak et al. 2012: 16).

Smartphone og tablet

88 % af respondenterne i min spgrgeskemaundersggelse svarer, at de har en smart-
phone og/eller en tablet i hustanden (fig. 1.48, bilag I: 28). Af de respondenter med
smartphone eller tablet i husstanden svarer 97 %, at deres bgrn spiller spil pa disse
apparater (fig. [.49, bilag [: 28). Selvom brugen af smartphones og tablets de seneste
ar er steget markant i den danske befolkning, er udbredelsen af disse apparater dog
generelt ikke sd hgjt, som min spgrgeskemaundersggelse viser. I maj 2013 havde 67
% af den voksne del af befolkningen, ifglge Danske Medier, en smartphone og 44 %
af husstandene havde mindst én tablet (Danske medier 2013a). At smartphones og
tablets i min undersggelse er mere udbredt kan skyldes, at disse apparater er szerligt
populeaere hos bgrnefamilier. Det konkluderer DR Medieforskning: “Der er markant

ere tablets i bornefamilier sammenlignet med husstande uden bgrn, og 41 % af de 5-
g g
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12-drige bruger apps pd en tablet stort set dagligt” (DR Medieforskning 2014: 20). De
mest populeere apps er dem med spil, vejr og sociale netveerk (Danske medier
2013a).

Ogsa i familieinterviewene fremgar det, at familierne har et stort for-
brug af smartphones og tablets. Det fremgar blandt andet af dette uddrag fra inter-

viewet med familie 2:

Interviewer: Bruger barnene meget iPads?
Mor:  Ja, det gar de jo alle sammen. De sidder med det...
Peter:  Det gar alle, mor (bilag K: 16).

Samtidig fremgar det, at brugen af disse apparater modstilles familiens sociale be-
hov. Dette eksemplificeres i interviewet med familie 1, hvor moren fortzeller, hvorfor

de jeevnligt holder iPad-fri-dag:

Mor:  Jamen, deter... sa er der kontakt. Altsd simpelthen gjenkontaki.

Peter:  Man kan da godt tale med folk, selvom de kigger ind i skeermen.

Mor:  Jo, men det er sadan... Sa svarer du uden at du... du registrerer ikke noget. Det er som
at snakke til en sten.

Peter:  En sten kan da ikke tale.

Mor:  Det gar du heller ikke. Du svarer heller ikke (bilag K: 17).

Internet

92 % af den danske befolkning har i dag en computer i hjemmet, og blandt familier
og enlige med bgrn er andelen endnu stgrre. Stort set alle med en computer har ogsa
adgang til internettet (Danske Medier 2013b: 6-7). Kun 9 % af den danske befolk-
ning brugte i 2012 aldrig internettet i deres fritid. Til sammenligning var andelen i
2004 25 % (Bak et al. 2012: 185). Danskere med hjemmeboende bgrn og danskere
med grundskole eller erhvervsfaglig uddannelse som hgjeste uddannelse bruger dog
internettet mindre end den gvrige del at befolkningen (Bak et al. 2012: 186). Hos
bgrn stiger andelen af daglige brugere med alderen. 74 % af danske bgrn i alderen 7-
14 ar brugte i 2012 internettet dagligt, mens andelen var 91 % blandt de 13-14 arige
(Bak et al. 2012: 15). Danskernes brug af internettet centrerer sig iseer om sociale
medier, informationssggning, nyhedsmedier og datingsites. De mest populare sider
er facebook.com, google.dk, google.com, youtube.com samt ekstrabladet.dk (Danske
Medier 2013b: 13).
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Sociale medier

Ifglge Danmarks Statistik benytter 65 % af internetbrugerne mellem 16 og 89 ar
sociale medier (Wijas-Jensen 2013: 14). Heraf er Facebook det absolut mest populze-
re (Danske Medier 2013b: 13). I min spgrgeskemaundersggelse har 81 % af respon-
denterne svaret, at de har en profil pa et eller flere sociale medier. Den hgje andel
kan haenge sammen med, at 58 % af respondenterne er i alderen 30-39 ar (fig. 1.3,
bilag I: 2). I denne aldersgruppe har 74-88 % ifglge Danmarks Statistik en profil pa
et eller flere sociale medier (Wijas-Jensen 2013: 14).

Nar det kommer til bgrnene, er der et stort spaend i deres brug af socia-
le medier. I min spgrgeskemaundersggelse er der ingen respondenter, hvis zldste
barn er under 8 ar, der svarer, at et eller flere af deres bgrn har profil pa et socialt
medie (fig. [.55, bilag I: 29). I 8-9-ars alderen begynder nogle af bgrnene af fa profi-
ler, men det er i 11-ars alderen, at der for alvor kan ses en udbredt brug af sociale
medier (fig. 1.53, fig. 1.54, bilag I: 29). Af de respondenter, hvis aldste barn er 11 ar,
svarer 71 % at et eller flere af deres bgrn har en profil pa et socialt medie (fig. 1.53,
bilag I: 29). Nar bgrnene nar 13 ar og derover er dette tal steget til 100 % (fig. 1.52,
bilag I: 29). Ifglge DR Medieforskning er det seerligt pigerne, der begynder at fa pro-
filer pd de sociale medier i 9-10-ars alderen, mens drengene fglger med i 11-12-ars
alderen. I den alder er mange piger allerede i fuld gang med de sociale medier (DR
Medieforskning 2014: 56-58). Om bgrn pa 7-12 ar skriver DR medieformning:

Selv om mange havder, at "kids grow older younger”, s viser denne undersagelse, at interessen
for selve spillet er meget mere dominerende i denne aldersgruppe end f.eks. interessen for selv-
iscenesettelse pa de sociale medier. Og dermed er leg en meget dominerende faktor i malgrup-
pens omgang med digitale medier (DR Medieforskning 2014: 58).

Det, der tiltraekker bgrnene til de sociale medier, er typisk humoristisk indhold. Det-
te understgttes i interviewet med familie 2, hvor 10-arige Peter forteeller, hvordan

han bruger det sociale medie Instagram:
[Jeg tager billeder af] seje ting, for eksempel hvis man nu sa en giraf pa en cykel. Og s& kan man
folge hinanden. Og sa er det sejt at have mange falgere, for sd kan man... Hvis man har mange

seje billeder, sd far man mange folgere (bilag K: 18).

Citatet understreger samtidig, at netop Instagram er det mest populeere sociale me-

die hos bgrnene - seerligt hos pigerne hvor 44 % af de 7-12-arige er pa (DR Medie-
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forskning 2014: 57). Instagram tiltaler ifglge DR Medieforskning bgrnene, fordi man
her kommunikerer gennem billeder og videoer i stedet for skriftsprog (DR Medie-
forskning 2014: 57).

Tv, radio og trykte medier

Nar det kommer til dagligt tv-kiggeri er stgrstedelen af den danske befolkningen
ogsd med. 91 % af befolkningen ser tv dagligt, hvoraf personer med grundskole, er-
hvervsfaglig uddannelse, kort videregaende uddannelse og mellemlang videregaen-
de uddannelse ser mest (Bak et al. 2012: 140-142). 90 % af danske bgrn i alderen 7-
14 ar ser dagligt tv, og andelen er hgjere blandt bgrn med sociogkonomisk mindre
velstillede forzeldre (Bak et al. 2012: 17, 349). Ifglge Mediesekretariatet sa bgrn i
2006 ti reklamespots om dagen (Mediesekretariatet 2007: 9). Og ifglge Forbruger-
styrelsen bliver bgrnene i hgj grad pavirket af disse reklamer. 42 % af danske bgrn
gnsker sig ofte produkter, de har set i reklamer, og 25 % kgber eller far varer, de har
set i reklamer (Pilgaard 2005: 45).

Danskere med en erhvervsfaglig uddannelse hgrer mere radio og leeser
flere magasiner og ugeblade end danskere med en lang videregdende uddannelse
(Bak et al. 2012: 154, 178-179). Omvendt leeser denne gruppe sjaeldent aviser, fag-
blade og tidsskrifter (Bak et al. 2012: 172).

ANALYSEDEL 3: KOMMUNIKATIONSINDSATSEN

Pa baggrund af de to foregdende analysedele, undersgger jeg i denne sidste analyse-
del, hvordan Experimentarium kommunikativt kan pavirke sociogkonomisk mindre
velstillede familiers motivation for at besgge PULS-udstillingen. Analysedelen inde-
holder seks afsnit, der hver udggr en overvejelse omkring, hvorledes Experimenta-
rium kan fostre en ideel kommunikationsproces. Herunder kommer jeg ind pa fgl-
gende: gor kommunikationen relevant, overfgr erfaring til familierne, minimer de op-
fattede barrierer, fokuser pd sundhed uden om sundhedsbegrebet, find den rigtige
madlgruppe for kommunikationen og gor brug af de rigtige kommunikationskanaler.
Som afslutning pa denne analysedel samles de forskellige overvejelser i en model

over Experimentariums kommunikation om PULS-udstillingen.

Ggr kommunikationen relevant
Ifglge Sepstrup og @e er det afggrende for en vellykket kommunikationsproces, at

modtagerens livssituation skaber udgangspunkt for en oplevelse af subjektiv rele-
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vans hos modtageren (Sepstrup & @e 2013: 169). I det fglgende kommer jeg ind p3,
hvordan Experimentarium kan ggre kommunikationen om PULS-udstillingen rele-
vant for sociogkonomisk mindre velstillede familier ved at fokusere pa deres identi-
tetsrelaterede behov. Jeg kommer desuden ind p3, hvordan dette fokus samtidig kan

pavirke familiernes forstaelse af museer.

Fokuser pa familiernes behov

For at fostre en ideel kommunikationsproces, ma Experimentarium skabe oplevet
relevans hos modtagerne ved at tilfredsstille et eller flere af deres behov (Sepstrup
& Pe 2013: 166-167). I forste analysedel har jeg tydeliggjort, hvordan bgrnefamilier
i deres valg af fritidsaktiviteter er drevet af en raekke identitetsrelaterede behov.
Ved at Experimentarium i deres kommunikation tydeligggr over for familierne,
hvordan de kan fa opfyldt disse behov gennem et besgg pa PULS-udstillingen, kan
Experimentarium ggre kommunikationen relevant.

Oplevelsen af relevans hos modtageren gger sandsynligheden for, at
modtageren ikke blot bliver opmarksom pa og forstar budskabet, men at modtage-
ren ogsa erindrer budskabet og agerer pa baggrund af det (Sepstrup & @e 2013:
147-149). Ved at skabe en opfattelse af relevans hos sociogkonomisk mindre velstil-
lede familier kan Experimentarium sdledes skabe et grundlag for, at kommunikatio-
nen fgrer til den gnskede adfeerdsendring: at disse familier besgger PULS-
udstillingen. Hvis familierne omvendt ikke forbinder PULS-udstillingen med deres
identitetsrelaterede behov, vil det mindske deres relevansopfattelse. Nar relevans-
opfattelsen er lav, er de oplevede informationsbehov og den oplevede informations-
veerdi ligeledes lav, hvilket udggr en hindring for en ideel kommunikationsproces
(Sepstrup & @e 2013: 147).

De behov, der i datamaterialet artikuleres af sociogkonomisk mindre
velstillede familier, centrerer sig om nye oplevelser, involvering, socialt samveer, at
gore noget for bgrnene samt afslapning. For at ggre kommunikationen relevant for
sociogkonomisk mindre velstillede familier kan Experimentarium arbejde med disse
behov i deres kommunikationsindsats. | kommunikationsmaterialet kan Experimen-
tarium eksempelvis vise billeder af mennesker, der bruger museet i henhold til de
forskellige behov (Falk & Dierking 2013: 177). Searligt behovet for at ggre noget for
bgrnene er centralt, hvilket understreger et gnske hos foraeldrene om at fremstille
sig selv som gode foreaeldre. Kommunikationen bgr derfor tydeligggre for foraeldre-
ne, hvordan et besgg pa PULS-udstillingen kan bruges i deres selvfremstilling som
gode foreeldre (Goffman 1990: 9-17).
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Som det fremgar i fgrste analysedel, er der forskel pd motivationen for
at deltage i fritidsaktiviteter hos sociogkonomisk velstillede og sociogkonomisk
mindre velstillede familier. For at tiltreekke begge grupper kan Experimentarium
segmentere netop ud fra deres forskellige behov. Ifglge bade Falk og Dierking og
Morris Halgrave Mcintyre, kan museer netop tiltreekke flere besggende ved at seg-
mentere dem ud fra deres forskellige behov eller motiver for besgget. Individer med
forskellige behov skal med andre ord tiltreekkes gennem forskellige kommunikati-
onstiltag (Falk & Dierking 2013: 48; Morris Halgrave McIntyre 2007: 59).

Alternativt til en segmentering ud fra familiernes forskellige motiver og
behov, kan Experimentarium i deres markedsfgring fokusere netop pa de behov, der
er feelles for bdde sociogkonomisk velstillede og mindre velstillede familier. Disse
behov udggres af nye oplevelser, involvering, socialt samvaer og at gagre noget for bgr-
nene, mens behovet for leering og afslapning ikke umiddelbart gar pa tveers af social
position. Laering synes ikke at vaere et behov hos de sociogkonomisk mindre velstil-
lede respondenter. Et fokus pa leering kan derfor fjerne eller minimere relevansop-
fattelsen hos de sociogkonomisk mindre velstilede familier. Et eksempel pa Experi-
mentariums fokus pa leering er deres slogan, "Du bliver sjovt nok klogere”, der henvi-
ser til, at man ved at besgge Experimentarium lerer noget. Men da dette fokus ikke
umiddelbart taler til sociogkonomisk mindre velstillede familier, kan det mindske
deres relevansopfattelse af et budskab, hvor leering er centralt. Modtageren vil efter
den indledende topiske relevans fortolke kommunikationsproduktet og placere det i
en allerede eksisterende relevansstruktur (Schutz 1973: 25-26). Og hvis leering ikke
indgar som led i familiens forstdelse af mulige fritidsaktiviteter, vil individet ikke

motiveres til at handle pa baggrunden af informationen.

Ggr op med forstaelsen af museer

Ved at vise, hvordan sociogkonomisk mindre velstillede familier kan fa opfyldt deres
behov gennem et besgg pa PULS-udstillingen, kan Experimentarium samtidig ggre
op med den forstaelse af museer, denne gruppe synes at have. Den artikulerede for-
stdelse af museer som uinteressante og ikke for bgrn star nemlig i kontrast til de be-
hov, der artikuleres i datamaterialet. Forstaelsen af museer som uinteressante mod-
stilles behovet for involvering. Og forstaelsen af museer som et sted, der ikke er for
bgrn, modstilles behovet for at ggre noget for bgrnene. Der er altsd modstrid mellem
den made sociogkonomisk mindre velstillede familier forstar museer og familiernes
identitetsrelaterede behov. Ved i kommunikationen at laegge veaegt pa, hvordan fami-

lierne bliver involveret og kan ggre noget for bgrnene gennem et besgg pa PULS-
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udstillingen, kan Experimentarium sdledes ogsa pavirke gruppens forstaelse af mu-
seer imod en forstaelse, der i hgjere grad stemmer overens med deres identitetsrela-

terede behov.

Overfgr erfaring til familierne
Ikke-brugere af museer findes isaer blandt sociogkonomisk mindre velstillede bor-
gere, der ofte har ingen eller sparsom erfaring med museumsbesgg (Bak et al. 2012:
14). For at skabe en adfeerdseendring hos familierne, ma Experimentarium skabe et
gget kendskab til og erfaring med museer generelt og med Experimentarium speci-
fikt. Hvis individet ikke gennem opvaeksten har tilleert sig at gd pd museum som en
del af sin praksis, ma denne praksis pavirkes for at skabe en adfeerdsendring. Pa
den ene side skal individet laere at gd pd museum, og pa den anden side skal muse-
umsbesgg ggres til en legitim eller vigtig del af livsstilen i individets klassefraktion.
Individet skal altsa kunne se besgget som udtryk for den smag eller livsstil, der er en
del af vedkommendes klassefraktion.

Ifglge Falk og Dierking er overfgrt erfaring eller word-of-mouth en af de
vigtigste kilder til forstdelsen af museer hos individet (Falk & Dierking 2013: 86).
For at pavirke sociogkonomisk mindre velstillede familier kan Experimentarium
gore brug af Windahl og Signitzers multistep-flow-model (Windahl & Signitzer 2009).
Experimentarium skal siledes identificere personer, som gruppen ser op til, stoler
pa eller er fan af. Gennem identificering og pavirkning af disse opinionsledere kan
Experimentarium na ud til en stgrre andel af den samlede sociale gruppe, da opini-
onslederne er karakteriseret ved, at de deler information i deres sociale netverk.
Denne model er serlig anvendelig, fordi individerne omkring opinionslederne, fol-
lowers, bliver pavirket gennem interpersonel kommunikation, der i hgjere grad end
traditionel massekommunikation kan influere individet og fgre til en adfserdsaen-
dring (Windahl & Signitzer 2009: 72). Nar individet skal treeffe beslutningen om at
besgge et museum eller lade veere, er den erfaring, individet far gennem sit sociale
netveerk, et ligesa validt beslutningsgrundlag som individets egne erfaringer (Falk &
Dierking 2013: 79). Experimentarium kan derfor give de sociogkonomisk mindre
velstillede familier en oplevet erfaring ved at pavirke dem gennem opinionslederne i

deres netveerk.
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Minimer de opfattede barrierer

For at tiltraekke flere sociogkonomisk mindre velstillede familier, kan Experimenta-
rium desuden sgge at minimere de opfattede barrierer, der udggres af pris, tilgeenge-
lighed, forventningen om mange mennesker samt et krav om mentalt overskud.

Den opfattede prisbarriere kan minimeres ved at sammenligne entré-
prisen med prisen pa andre varer, sdledes at familierne kan se, hvor let de bruger
det samme belgb pa andre ting. Experimentarium kan dog ogsa minimere selve bar-
rieren ved eksempelvis at indfgre rabatordninger, udsende rabatbilletter i bestemte
geografiske omrader eller gennem bestemte segmenterede medier. Sddanne tilbud
er eksempelvis det, der far familie 3 til at deltage i forskellige aktiviteter. Ifglge eget
udsagn har de hovedsageligt deltaget i forskellige aktiviteter, fordi de var gratis eller
med rabat (bilag L: 3, 6).

For at mindske den opfattede barriere af tilgaengelighed kan Experi-
mentarium arbejde med at minimere den opfattede afstand mellem de mulige besg-
gendes bopeel og udstillingen. Dette har eksempelvis Destination Bornholm arbejdet
med under sloganet “Bornholm - taettere pd end du tror” (Destination Bornholm
2014). Her kobler Destination Bornholm en masse oplevelsesmuligheder pa Born-
holm med angivelser af, hvor mange kilometer der er fra Kgbenhavn til faergen fra
Ystad, hvor meget benzin man skal bruge pa at komme dertil, og hvor lang tid kgre-
turen tager (Destination Bornholm 2014). Tilgeengeligheden til Experimentariums
midlertidige lokaler pa Christianshavn er bedre end deres lokaler i Hellerup, da de
her ligger i et omrade med flere offentlige transportmuligheder samt teettere pa den
gennemsnitlige kgbenhavner. Ved at tydeligggre den ggede tilgengelighed kan Ex-
perimentarium mindske den opfattede tilgeengelighedsbarriere.

Forventningen om at der er mange mennesker pa det givne museum
udggr ligeledes en barriere for familierne. Ved at tydeligggre for familierne at der er
god plads pa Experimentarium, kan denne barriere dog mindskes. Endelig er en bar-
riere for familierne at familien skal have mentalt overskud, fgr de vaelger at tage af
sted. Experimentarium kan sgge at mindske denne barriere gennem et fokus p3,

hvor nemt man kan gennemfgre et besgg pa Experimentarium.

Fokuser pa sundhed uden om sundhedsbegrebet

[ farste analysedel har jeg tydeliggjort, at de sociogkonomisk mindre velstillede fa-
milier synes at have en forstdelse af sundhed som en slags regler eller begraensnin-
ger for et lystbetonet liv. Denne forstdelse knytter sig seerligt til begrebet sundhed

mens begreber som bevagelse og velveaere ikke ngdvendigvis knytter sig til denne
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forstaelse. Brugen af begrebet sundhed kan derfor fgre til en mindsket relevansop-
fattelse hos sociogkonomisk mindre velstillede familier. I stedet kan Experimentari-
um i deres kommunikation fokusere pa sundhed uden om selve begrebet sundhed

ved at traekke pa relaterede begreber som bevaegelse, samveer i familien og velveere.

Find den rigtige malgruppe for kommunikationen

For at afggre, hvem i familierne, kommunikationen skal rettes mod, er det afggrende
at kigge pa, hvordan og hvem der treeffer beslutningen om, at familien skal deltage i
forskellige aktiviteter, samt hvem der influerer denne beslutning.

Min spgrgeskemaundersggelse peger i retning af, at det i familierne
seerligt er moren, der tager initiativ til at besgge museer. 62 % af kvinderne svarer,
at de fik idéen til at besgge et museum, mens kun 29 % af maendene svarer, at de fik
idéen (fig. 1.33, bilag I: 13). Tendensen er den samme for bade sociogkonomisk vel-
stillede og mindre velstillede. At kvinderne oftest traffer beslutninger om familiens
forbrug konkluderes ogsa i nationale og internationale undersggelser (Sgrensen
2002, Pew Research 2008, Engelschmidt 2011). Ifglge en analyse foretaget af Arbej-
dernes Landsbank treeffer kvinder op mod 75-80 % af beslutningerne i hjemmet
(Engelschmidt 2011). Denne tendens understreges ligeledes i mine familieinter-
views. Her forteller tre ud af fire familier, at det seerligt er kvinden i huset, der tager
initiativ til familiens deltagelse i forskellige aktiviteter. Tendensen eksemplificeres i

dette uddrag fra interviewet med familie 1:

Interviewer (henvendt til mor): S& det er méaske mest dig, der far idéerne?

Far:  Ja, dettror jeg, deter.

Mor:  Ja, det tror jeg 0gsa, deter. (...) Jeg har mdske 0gsa starre behov for selv at komme ud.
Altsd, det behaver ikke at vaere den helt store tur. Men at komme mere ud i hvert fald,
end hvad Anders (far) har behov for. Og sd tror jeg 0gsé, at i hverdagene der er det stort
set mig, der henter alle dage, sa jeg harer maske ogsa mere Buster sige, "ej, Skal vi ikke
noget?", hvor jeg sa tenker, "selvialgelig skal vi ogsa noget". Sa det er maske mere -
det vil han gerne prave - og s skal vi 0gsa prave det. Men jeg tror da ogsa, at jeg har
starre behov end Anders (far) til at prave nogle ting af eller at skulle noget (bilag J: 10).

Her bliver det understreget, at moren i familie 1 typisk tager initiativet til, at famili-
en skal deltage i forskellige aktiviteter. Samtidig er det tydeligt, at hun ogsa bliver
influeret af den 7-arige sgn, Buster. International forskning bekrzefter, at bgrn ogsa

har stor indflydelse pa familiens forbrug. Flurry skriver blandt andet “(...) children

86 | ANALYSE



are influential in purchase decisions for the purchase of products for their own con-
sumption and for the family” (Flurry 2007: 328). Jo aldre bgrnene er, jo stgrre ind-
flydelse har de pa familiens forbrug. Selvom kvinderne ofte traffer beslutningerne,
er de altsd i hgj grad influeret af bgrnene. Nar der trzeffes beslutninger, sker det ofte
med udgangspunkt i bgrnenes udtrykte gnsker og behov eller forestillingen om dis-
se gnsker og behov. Dette understreges af familiernes behov for at gagre noget for
bgrnene. I min spgrgeskemaundersggelse angiver 85 % af respondenterne, at de har
besggt et museum for at give bgrnene en oplevelse (bilag I: 5). Og i familieinter-
viewene tydeligggres det yderligere, hvordan deltagelsen i bestemte aktiviteter ta-
ger afsaet i bgrnenes gnsker. Moren i familie 4 forteeller blandt andet, at hun har ta-
get sine dgtre med ud og bowle, selvom hun ikke selv kan lide at bowle. "Fordi det
skulle vaere et eller andet, som pigerne gad ”, forklarer hun (bilag M: 2).

Det star sdledes klart, at kvinder og bgrn har seerlig indflydelse pa fami-
liens forbrugsmgnstre, hvorfor et fokus pa dem vil veere serligt frugtbart for Ex-
perimentarium. Bade kvinder og bgrn blive influeret af opinionsledere i deres net-
veerk, hvorfor det ogsa er vigtigt for Experimentarium at identificere og henvende

sig til disse.

Ggr brug af de rigtige kommunikationskanaler
I en kommunikationsindsats handler det for afsenderen om at ramme malgruppen
gennem deres normale mediebrug, sialedes at modtageren oplever mindst mulige
informationsomkostninger ved kommunikationsprocessen (Sepstrup & @e 2013:
177-178). Afsenderen bgr altsa satse pa situationer, hvor modtagerens selektivitet
arbejder til afsenderens fordel. Et godt medievalg sikrer netop, at malgruppen mod-
tager budskabet pa det rigtige tidspunkt, pa det rigtige sted, til den rigtige pris
(Sepstrup & @e 2013: 281-282). Samtidig ger Falk og Dierking det Klart, at saerligt
word-of-mouth er afggrende i individets valg om at besgge et museum, da denne
kommunikationsform anses for mere troveerdige end traditionel massekommunika-
tion (Falk & Dierking 2013: 88, Sepstrup & @e 2013: 242-243). Jeg fokuserer derfor
her serligt pa familiernes mediebrug inden for medier, der kan facilitere en sddan
kommunikation. Jeg kommer herunder ind pa, hvordan Experimentarium kan ggre
brug af internettet generelt, sociale medier specifikt samt digitale spil. Brugen af tv,
radio og trykte medier behandles desuden kort.

Ifglge Danske Medier er Google og Facebook de mest anvendte hjemme-
sider i Danmark (Danske Medier 2013b: 13). Disse kanaler er derfor oplagte mar-

kedsfgringskanaler. Desuden muligggr disse kanaler en segmenteret indsats, hvor
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annoncer kan malrettes sggeord og personlige karakteristika. Annoncer her giver
dog ikke den samme mulighed for at fostre word-of mouth som strategisk brug af
sociale medier ggr. Sociale medier er udbredt hos sociogkonomisk mindre velstille-
de familier og fordrer samtidig social interaktion. Museer kan ses som en frontstage,
hvor individet gar ud og viser sin identitet som eksempelvis en god forzelder. Med de
sociale medier bliver denne frontstage udvidet og individet kan i endnu hgjere grad
anvende forskellige aktiviteter til at definere sin identitet. 78 % af respondenterne i
min spgrgeskemaundersggelse svarer, at de skriver om eller deler billeder af deres
familie pa de sociale medier (fig. .51, bilag I: 29). Sociale medier indgar saledes som
led i deres selvfremstilling som familie. Det er derfor oplagt at Experimentarium
fordrer kommunikation mellem brugere af sociale medier om, hvordan de kan fa
tilfredsstillet deres identitetsrelaterede behov ved at besgge PULS-udstillingen.
Foraeldrenes brug af sociale medier er i hgj grad drevet af deres selvfremstilling og
foreaeldrene tilfredsstilles derfor gennem opfyldelse af deres identitetsrelaterede be-
hov. Bgrnene er derimod i hgjere grad drevet af humor og leg (DR Medieforskning
2014: 58). Det er afggrende, at Experimentarium i deres kommunikationsindsats
tager hgjde for familiemedlemmernes forskellige brug af sociale medier. Ifglge
Sherman og Smith er det desuden afggrende at Experimentarium involverer bruger-
ne ved at vaekke fglelser hos dem (Sherman & Smith 2013). Ved at engagere bruger-
ne kan Experimentarium skabe positiv opmeerksomhed om dem selv som institution
og deres udstillinger - ikke bare hos de engagerede brugere, men i hele deres net-
veerk. Det er dog vigtigt at Experimentariums kommunikation gennem disse medier
er uformel, da det forventes af brugerne (Kidd 2011: 72).

Mens Facebook er det mest udbredte sociale medie blandt de voksne
familiemedlemmer, er Instagram det sociale medie, bgrnene ggr mest brug af (Dan-
ske Medier 2013b: 13, DR Medieforskning 2014: 57). Disse to kanaler er derfor op-
lagte at bruge som kommunikationskanaler. Samtidig udggr det en mulighed for at
segmentere indholdet til dels de voksne og dels bgrnene. For at ramme bade bgrn og
voksne er det netop afggrende, at indholdet segmenteres, da bgrn og voksne drives
at forskelligt indhold.

Ved at Experimentarium i selve udstillingen arbejder aktivt med at op-
fordre familiemedlemmerne til at dele deres oplevelser pa sociale medier, kan Ex-
perimentarium fordre udbredelsen af en forstdelse af PULS-udstillingen som et sted,
hvor familierne kan fa opfyldt deres behov. Dette kunne eksempelvis ggres ved at
gennemfgre en konkurrence om at leegge det sjoveste billede, taget pa udstillingen,

ud pa et bestemt socialt medie.
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For at fostre gode oplevelser er det afggrende, at familiernes forvent-
ninger stemmer overens, med hvad de reelt kan opleve pa PULS-udstillingen (Falk &
Dierking 2013: 96-98). For at forventninger og indhold kan afstemmes, skal de muli-
ge besggende kunne finde uddybende information om udstillingen. En oplagt kanal
til denne information er Experimentariums hjemmeside. Brugen af internettet er
udbredt blandt sociogkonomisk mindre velstillede familier, og det giver let adgang
til mange informationer. Samtidig kan hjemmesiden bruges til at fostre netvaerks-
kommunikation pa de sociale medier, ved at muligggre deling af billeder direkte fra
siden til forskellige sociale medier.

Brugen af apps og digitale spil er ogsa udbredt hos sociogkonomisk
mindre velstillede familier (Danske medier 2013a, Bak et al. 2012: 16). Dette udggr
sdledes et potentiale for Experimentarium, som de har grebet fat i med udviklingen
af appen Den virtuelle hund. Det er her vigtigt, at Experimentarium holder sig famili-
ernes identitetsrelaterede behov og forstaelse af sundhed for gje, da appen har til
formal at samle familien om bevaegelse. Et fokus pa sundhed gennem begrebet
sundhed kan fa sociogkonomisk mindre velstillede familier til at fraveelge brugen,
mens tilfredsstillelse af familiens identitetsrelaterede behov kan fordre brug. Ud-
bredelsen af den virtuelle hund har den udfordring, at brugen af apps seedvanligvis
kobles med asocial adfeerd og altsa ikke forbindes med en kilde til feelles familieakti-
viteter. Udfordringen er derfor at koble appen til familiens behov for socialt samveer.
At familierne netop kan tilfredsstille deres sociale behov gennem brugen af den vir-
tuelle hund udggr samtidig en mulighed for, at den netop kan opna succes.

Tv, radio og trykte medier er mindre effektive til at skabe erfaringer,
end de hidtil neevnte medier, da de ikke i samme grad fordrer interpersonel kom-
munikation (Falk & Dierking 2013: 86). Alligevel tilbyder disse medier nogle mulig-
heder. Er der eksempelvis tale om en anmeldelse eller omtale i et af disse medier,
kan det opleves som overleveret erfaring, hvis familierne kan identificere sig med
vedkommende, der har skrevet anmeldelsen eller omtalen eller med det medie, den
er skrevet i. Samtidig kreever denne form for kommunikation ikke et stort budget,
men blot en skarp pen.

Forstaelsen af reklamer og annoncer giver omvendt ikke den samme
oplevede erfaring (Sepstrup & @e 2013: 242-243, Falk & Dierking 2013: 86). En und-
tagelse til dette synes dog at veere bgrn, der i hgjere grad lader sig pavirke af rekla-
mer. Dette kommer blandt andet til udtryk i fglgende citat fra familie 1, hvor moren

forklarer, hvordan de kom pa idéen om at tage i Cirkus Summarum:
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Var det ikke Trine, der havde talt om det? (...) Og sa tror jeg ogsd. Buster bliver 0gsa preeget af
de der reklamer, som der er pa Ramasjang om, at nu er der Cirkus Summarum (bilag J: 6).

Sociogkonomisk mindre velstillede familier bruger meget tid pa at se tv, og
er flittige til at hgre radio og leese ugeblade. I forhold til disse medier er det afggren-
de, at Experimentarium undersgger familiernes specifikke mediebrug, og finder ud
af hvilke tv-kanaler, de ser, hvilke radiokanaler de lytter til, hvilke ugeblade de lae-
ser, og hvilket indhold de fokuserer pa i de forskellige medier. Herigennem kan de
ramme familierne, hvor de er. Seerligt de mindre bgrn er pavirkelige over for rekla-
mer i disse medier. @nsker Experimentarium at bruge disse medier til at reklamere
til bgrn, bgr de dog gare sig nogle etiske overvejelser. Ifglge bgrnepsykiater Gideon

Zlotnik er bgrn mere eller mindre forsvarslgse over for reklamer.

Selviglgelig er der nogle barmn, som er mere kritiske end andre, men de fleste er forsvarslagse over
for reklamerne, som vokser bade kvalitativt og kvantitativt. Det er et massivt pres (Villesen 2005).

Desuden er reklamepladser i disse medier omkostningsfuld.

Experimentariums kommunikation - en model

Pa baggrund af de foregaende overvejelserne om Experimentariums kommunikati-
on, har jeg opstillet nedenstdende model (figur 7.1). Modellen viser de elementer,
Experimentarium bgr vaere opmaerksom pa for at skabe relevans og overfgre erfa-
ring til sociogkonomisk mindre velstillede familier, for herigennem at gge sandsyn-
ligheden for at disse familier vaelger at besgge PULS-udstillingen. De mgrkegra felter
i modellen markerer de elementer, der er sarligt athaengige af familiernes sociale

position.
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EXPERIMENTARIUMS KOMMUNIKATION
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Figur 7.1: Hvordan Experimentariums kommunikation om PULS-udstillingen kan fordre, at
flere sociogkonomisk mindre velstillede familier besgger udstillingen
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KAPITEL 8

KONKLUSION

[ dette kapitel samler jeg op pa den foregaende analyse og giver et overblik over un-
dersggelsens fund. Jeg vil sdledes forsgge at svare p4a, hvilke muligheder og barrierer
Experimentarium star overfor i forhold til at tiltraekke sociogkonomisk mindre vel-
stillede bgrnefamilier til PULS-udstillingen. Fokus er pa familiernes motivation, samt
hvordan denne kan pavirkes kommunikativt gennem en relation til familiernes soci-
alt konstruerede behov. Efter praesentationen af undersggelsens fund kommer jeg
ind pa undersggelsens validitet og udsigelseskraft. Afslutningsvist perspektiverer
jeg undersggelsen til feltet.

For at tiltreekke sociogkonomisk mindre velstillede familier til PULS-
udstillingen, ma Experimentarium gennem kommunikationen om udstillingen skabe
relevans ved at understgtte familiernes motivation og mindske deres oplevede bar-
rierer. Analysen antyder, at bgrnefamilier besidder en reekke identitetsrelaterede
behov, der danner grundlag for deres motivation for at deltage i bestemte fritidsak-
tiviteter. Disse behov udggres af (1) nye oplevelser, (2) involvering, (3) socialt sam-
veer, (4) at gore noget for bgrnene, (5) laering og (6) afslapning. De fire fgrste behov
er udtalt pa tveers af social status, mens behovet for leering er seerligt udtalt hos so-
ciogkonomisk velstillede familier, og behovet for afslapning er seerligt udtalt hos
sociogkonomisk mindre velstillede familier.

Forzeldrenes fokus pa at ggre noget for bgrnene og have socialt samvaer
med familien peger i retning af, at de indtreeder i rollen, som det Falk og Dierking
kalder facilitators. I denne rolle er individet netop drevet af socialt samveaer og af at
muligggre oplevelser for andre. Hos familierne er det bgrnene, der er i fokus, hvilket
tydeligggr et behov hos foraeldrene for at fremstd som gode forzeldre. Experimenta-
rium kan, ved at tage udgangspunkt i sociogkonomisk mindre velstillede familiers
identitetsrelaterede behov, ggre kommunikationen om PULS-udstillingen relevant
for disse familier. Herigennem kan de sdledes skabe et grundlag for at tiltreekke flere
sociogkonomisk mindre velstillede familier til udstillingen.

Sociogkonomisk mindre velstillede familier er typisk ikke vant til at ga

pa museer, og deres forestilling om museer synes derfor at bygge pa en diskurs, der
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forbinder museer med at vere uinteressante og ikke for bgrn. Ved at overfgre erfa-
ring til familierne gennem opinionsledere kan Experimentarium ggre op med denne
forestilling og samtidig tydeligggre, hvordan familierne netop kan fa opfyldt deres
identitetsrelaterede behov ved at besgge PULS-udstillingen. Der er dog ogsa en raek-
ke opfattede barrierer, der holder familierne fra at besgge museer. Disse barrierer
udggres af pris, tilgeengelighed, forventningen om mange mennesker samt et krav
om mentalt overskud. Ved ogsa at mindske de opfattede barrierer, kan Experimen-
tarium skabe et bedre grundlag for, at familierne veelger at besgge PULS-
udstillingen.

[ bgrnefamilierne er det szerligt kvinderne og bgrnene, der har indfly-
delse pa familiens fritidsaktiviteter. Derfor kan Experimentarium med fordel fokuse-
re pa netop kvinder og bgrn i en kommunikationsindsats. Kommunikationen skal
ske gennem malgruppens normale mediebrug, sidledes at modtageren oplever
mindst mulige informationsomkostninger. Her er iseer medier, der fostrer net-
vaerkskommunikation, anvendelige, da denne kommunikationsform er afggrende for
individets forstdelse af museer og valg af fritidsaktiviteter. Sociale medier er en mu-
lig kommunikationskanal, der bade er udbredt hos sociogkonomisk mindre velstil-
lede familier og som fostrer word-of-mouth.

Konklusionerne er teoretisk funderet i Falk og Dierkings Museum Expe-
rience samt Sepstrup og @es Kommunikationsplanlaegning. Brugen af de to teorier
har givet mulighed for at kombinere en undersggelse af familiernes motivation for at
deltage i fritidsaktiviteter og den kommunikative pavirkning af denne motivation.
Inddragelsen af Bourdieu og Goffman har desuden muliggjort et fokus pa betydnin-
gen af familiernes sociogkonomiske status og deres selvfremstilling. Konklusionerne
er draget pa baggrund af en socialkonstruktivistisk undersggelse med udgangspunkt
i en spgrgeskemaundersggelse med respondenter fra 97 danske bgrnefamilier med
forskellig sociogkonomisk status samt fire uddybende familieinterviews.

Undersggelsens validitet er sggt sikret gennem kommunikativ gyldig-
hed. Det vil sige, at kommunikationen af undersggelsen og dens resultater er afgg-
rende, da den producerede viden forstds som konstruktioner. Bias for undersggel-
sens validitet er, at der er en skaevvridning i respondenternes sociale position. So-
ciogkonomisk darligt stillede personer er typisk sveere at fa i tale, hvilket har bety-
det at denne gruppe er underrepraesenteret i de empiriske data. Denne bias er dog
sggt mindsket gennem inddragelse af sekundzer empiri i form af en reekke stgrre

undersggelser om fritidsvaner, medievaner og beslutninger i familier.
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Da analysen tager afsat i socialkonstruktivismen, er resultaterne ikke
reproducerbare. Reliabiliteten er i stedet sikret gennet et fokus pa at pavirke re-
spondenterne mindst muligt samt en grundig analyse. Undersggelsen skal i forleen-
gelse heraf ikke ses som et fyldestggrende indblik i danske bgrnefamiliers motivati-
on for at besgge PULS-udstillingen, da konklusionerne kun kan sige noget om de fa-
milier, der indgdr i undersggelsen. Dette kan dog give en indikation pad nogle af de
faktorer, der spiller ind pa bgrnefamiliers beslutning om at besgge PULS-
udstillingen, og hvordan beslutningen herom kan pavirkes kommunikativt. Konklu-
sionerne giver altsd Experimentarium en indikation p3, hvordan de kommunikativt
kan pavirke sociogkonomisk mindre velstillede familiers motivation for at besgge
PULS-udstillingen. Samtidig indikerer konklusionerne nogle tematikker, der er afgg-
rende for at tiltraekke familier til Experimentarium generelt samt til udstillinger om
sundhed. Specialet laegger derfor op til yderligere undersggelser pa omradet. Man
kan eksempelvis stille spgrgsmalene: Hvilke gvrige behov har familierne, og hvor-
dan prioriteres behovene? Hvordan ser familiernes behov ud, hvis de opdeles i alle
fem socialgrupper? Hvordan kan familiernes sundhedsforstaelse udfoldes og hvilken
rolle spiller medierne i denne forstaelse? Hvordan kan Experimentarium gennem

udstillingen pavirke sundhedspolitiske tiltag?

MUSEER ER IKKE KEDELIGE | 95






LITTERATURLISTE

Andersen, I; Lauridsen, S. & Norup, M. (2009). "Lige muligheder og sundhed”. I: Hol-
tug, N. & Lippert-Rasmussen, K. (red.), Lige muligheder for alle: Social arv, kultur
og retferdighed. Frederiksberg: Nyt fra Samfundsvidenskaberne.

Bak, L.; Madsen, A. S.; Henrichsen, B. & Troldborg, S. (2012). Danskernes kulturvaner
2012. Kgbenhavn: Kulturministeriet.

Rekvireret 2. februar 2014, fra:
http://kum.dk/Documents/Publikationer/2012 /Bogen%20danskernes_kulturv
aner_pdfa.pdf

Boolsen, M. W. (2008). Spgrgeskemaundersggelser: Fra konstruktion af spgrgsmadl til
analyse af svarene. Kgbenhavn: Hans Reitzels Forlag.

Bourdieu, P. (1984). Distinction: A social critique of the judgement of taste. London:
Routledge.

Bryman, A. (2008a). “Mixed methods research: Combining quantitative and qualita-
tive research”. I: Social research methods (3. udgave), 602-626. New York: Ox-
ford University Press.

Bryman, A. (2008b). “Sampling”. I: Social research methods (3. udgave), 164-190.
New York: Oxford University Press.

Bryman, A. (2008c). “Structured interviewing”. I: Social research methods (3.
udgave), 191-214. New York: Oxford University Press.

Bryman, A. (2008d). “The nature of qualitative research”. I: Social research methods
(3. udgave), 365-399. New York: Oxford University Press.

Collin, F. (2003). "Indledning”. I: Konstruktivisme, 11-34. Frederiksberg: Samfundslit-
teratur; Roskilde Universitetsforlag.

Cuzzort, R. P. & King, E. W. (1980). “Life as a Con Game: The Dramaturgic Vision of
Erving Goffman”. I: Twentieth-Century Social Thought (4. udgave), 272- 294. Or-
lando: Holt, Rhinehart and Winston.

Danske Medier (2013a). Smartphones og tablets stadig mere udbredte blandt danske-
re. Set 1. marts 2014, http://danskemedier.dk/nyhed/smartphones-og-tablets-
stadig-mere-udbredte-blandt-danskere/

Danske Medier (2013b). Danskernes brug af internettet 2012. Kgbenhavn: Danske
Medier.

Rekvireret 1. marts 2014, fra:
http://www.fdim.dk/sites/default/files/mediearkiv/rapporter/danskernes_br
ug_af_internettet_2012_rapport.pdf

DCUM (2013). Bgrneinterview: Tre metoder til samtaler med bgrn. Randers: Dansk
Center for Undervisningsmiljg.

Rekvireret 7. april 2014, fra: http://dcum.dk/webfm_send /522

MUSEER ER IKKE KEDELIGE | 97


http://kum.dk/Documents/Publikationer/2012/Bogen%20danskernes_kulturvaner_pdfa.pdf
http://kum.dk/Documents/Publikationer/2012/Bogen%20danskernes_kulturvaner_pdfa.pdf
http://danskemedier.dk/nyhed/smartphones-og-tablets-stadig-mere-udbredte-blandt-danskere/
http://danskemedier.dk/nyhed/smartphones-og-tablets-stadig-mere-udbredte-blandt-danskere/
http://www.fdim.dk/sites/default/files/mediearkiv/rapporter/danskernes_brug_af_internettet_2012_rapport.pdf
http://www.fdim.dk/sites/default/files/mediearkiv/rapporter/danskernes_brug_af_internettet_2012_rapport.pdf
http://dcum.dk/webfm_send/522

Destination Bornholm (2014). Bornholm. Taettere pd end du tror. Set 24. april 2014,
http://www.bornholmhurtigt.dk/

Diderichsen, F., Andersen, 1. & Manuel, C. (2011). Ulighed i sundhed - drsager og ind-
satser. Kgbenhavn: Sundhedsstyrelsen.

Rekvireret 2. februar 2014, fra:
http://sundhedsstyrelsen.dk/publ/Publ2011/SURA/Ulighed_i_sundhed/Ulighe
dSundhedAarsagerIndsatser.pdf

DR Medieforskning (2014). Medieudviklingen 2013. Kgbenhavn: Danmarks Radio.
Rekvireret 25. april 2014, fra:
http://www.dr.dk/NR/rdonlyres/0C32E226-923E-409A-AE8D-
D34595DD1C45/5731444 /DR _Medieudvikling_2013.pdf

Elverdam, B. (2003). "De ’sunde’ familier og det komplekse folkelige sundhedsbe-
greb”. I: Sgrensen, A. S. & Elverdam, B. (red.), Den sunde familie - den sunde krop,
31-48. Kgbenhavn: Munksgaard Danmark.

Engelschmidt, M. B. (2011). Derfor bestemmer kvinder det meste. Set 28. marts 2014,
http://go.tv2.dk/articledag/id-43438886:derfor-bestemmer-kvinder-det-
meste.html

Evaristti Studio (2014). Evaristti. Set 12. maj 2014, http://evaristti.com/

Experimentarium (2013). Arsrapport 2012. Hellerup: Experimentarium.

Rekvireret 21. april 2014, fra:
https://www.experimentarium.dk/fileadmin/user_upload/Om_Experimentariu
m/aarsberetninger/x-aarsberetning-2012.pdf

Experimentarium (2014a). Okker gokker PULS for pokker. Skitserapport for PULS-
udstillingsprojektet. Kgbenhavn: Experimentarium.

Experimentarium (2014b). Experimentariums historie. Set 1. marts 2014,
https://www.experimentarium.dk/forsiden/om-
experimentarium/experimentariums-historie/

Experimentarium (2014c). Experimentariums formdl, vaerdigrundlag, vision og over-
ordnede madl. Set 1. marts 2014,
https://www.experimentarium.dk/forsiden/om-experimentarium/formaal-
vaerdier-vision-og-overordnede-maal/

Experimentarium (2014d). Ny forskningsenhed pd Experimentarium. Set 1. marts
2014,
https://www.experimentarium.dk/forsiden/om-experimentarium/forskning/

Falk, J. H. & Dierking, L. D. (2013). The museum experience revisited. Californien: Left
Coast Press.

Flurry, L. A. (2007). “Children’s influence in family decision-making. Examining the
impact of the changing American family”. I: Journal of Business Research, 60,
322-330.

Fgdevarestyrelsen (2013). De officielle kostrdd. Set 23. maj 2014,
http://www.altomkost.dk/Anbefalinger/De_officielle_kostraad/kostraad.htm

Goffman, E. (1971). The presentation of self in everyday life. Harmondsworth: Pen-
guin.

98 | LITTERATURLISTE


http://www.bornholmhurtigt.dk/
http://sundhedsstyrelsen.dk/publ/Publ2011/SURA/Ulighed_i_sundhed/UlighedSundhedAarsagerIndsatser.pdf
http://sundhedsstyrelsen.dk/publ/Publ2011/SURA/Ulighed_i_sundhed/UlighedSundhedAarsagerIndsatser.pdf
http://www.dr.dk/NR/rdonlyres/0C32E226-923E-409A-AE8D-D34595DD1C45/5731444/DR_Medieudvikling_2013.pdf
http://www.dr.dk/NR/rdonlyres/0C32E226-923E-409A-AE8D-D34595DD1C45/5731444/DR_Medieudvikling_2013.pdf
http://go.tv2.dk/articledag/id-43438886:derfor-bestemmer-kvinder-det-meste.html
http://go.tv2.dk/articledag/id-43438886:derfor-bestemmer-kvinder-det-meste.html
http://evaristti.com/
https://www.experimentarium.dk/fileadmin/user_upload/Om_Experimentarium/aarsberetninger/x-aarsberetning-2012.pdf
https://www.experimentarium.dk/fileadmin/user_upload/Om_Experimentarium/aarsberetninger/x-aarsberetning-2012.pdf
https://www.experimentarium.dk/forsiden/om-experimentarium/experimentariums-historie/
https://www.experimentarium.dk/forsiden/om-experimentarium/experimentariums-historie/
https://www.experimentarium.dk/forsiden/om-experimentarium/formaal-vaerdier-vision-og-overordnede-maal/
https://www.experimentarium.dk/forsiden/om-experimentarium/formaal-vaerdier-vision-og-overordnede-maal/
https://www.experimentarium.dk/forsiden/om-experimentarium/forskning/

Green, ]J. & Tones, K. (2010). Health promotion: Planning and strategies (2. udgave).
Los Angeles: Sage Publications.

Halkier, B. (2008). Fokusgrupper (2. udgave). Frederiksberg: Samfundslitteratur.

Have, C. (2004). Synlighed er eksistens: Kunstens og kulturens pr og kommunikation.
Kgbenhavn: ICMM.

Henning-Thurau, T; Gwinner, K. P.; Walsh, G. & Gremler, D. D. (2004). “Electronic
Word-of-mouth via Consumer Opinion Platforms: What Motivates Consumers to
Articulate Themselves on the Internet”. I: Journal of Interactive Marketing,
18(1), 38-52.

Hjarvard, S. (1997). "Forholdet mellem kvantitative og kvalitative metoder i medie-
forskningen”. I: Norsk medietidsskrift, (2).

Jensen, K. B. (2012). "The social origins and uses of media and communication re-
search”. I: A Handbook of Media and Communication Research (2. udgave). New
York: Routledge.

Juel, K., Sgrensen, ]. & Brgnnum-Hansen, H. (2006). Risikofaktorer og folkesundhed i
Danmark. Kgbenhavn: Sundhedsstyrelsen.

Rekvireret 3. februar 2014, fra:
http://www.si-folkesundhed.dk/upload/risikofaktorer_def.pdf

Kidd, J. (2011). “Enacting engagement online: framing social media use for the mu-
seum”. I: Information Technology and People, 24(1), 64-77.

Kotler, N. & Kotler, P. (2000). “Can Museums be All Things to All People? Missions,
Goals, and Marketing’s Role”. I: Museum Management and Curatorship, 18(3),
271-287.

Kvale, S. & Brinkmann, S. (2009). Interview: Introduktion til et hdndveerk (2. udgave).
Kgbenhavn: Hans Reitzels Forlag.

Kgbenhavns Kommune. (2011). Sociogkonomisk kgbenhavnerkort. Set 31. januar
2014, http://kbhkort.kk.dk/cbkort?&profile=sociokort

Mediesekretariatet (2007). Oplysninger om TV reklamer og bgrn (2. udgave). Kgben-
havn: Mediesekretariatet.

Rekvireret 11. maj 2014, fra:
http://www kulturstyrelsen.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/r
eklamer/rapporter_boern_og_tvreklamer/tvreklamerogboern_udg2.pdf

Morris Halgrave Mclntyre (2007). Audience knowledge digest: Why people visit muse-
ums and galleries, and what can be done to attract them. Manchester: Morris
Halgrave Mclntyre.

Neergaard, H. (2007). Udvalgelse af cases I kvalitative undersggelser (2. udgave).
Frederiksberg: Samfundslitteratur.

NVivo (2014). Products. Set 15. april 2014,
http://www.gsrinternational.com/products.aspx

Olsen, H. (2006). Guide til gode spgrgeskemaer. Kgbenhavn: Socialforskningsinstitut-
tet.

Rekvireret 27. marts 2014 fra:

MUSEER ER IKKE KEDELIGE | 99


http://www.si-folkesundhed.dk/upload/risikofaktorer_def.pdf
http://kbhkort.kk.dk/cbkort?&profile=sociokort
http://www.kulturstyrelsen.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/rapporter_boern_og_tvreklamer/tvreklamerogboern_udg2.pdf
http://www.kulturstyrelsen.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/rapporter_boern_og_tvreklamer/tvreklamerogboern_udg2.pdf
http://www.qsrinternational.com/products.aspx

http://www.nordic-

camp-
bell.dk/Files/Filer/SFI/Pdf/Rapporter/2006/0611_Guide_til_gode_Spoergeske
maer.pdf

Olsen, L., Ploug, N., Andersen, L. & Juul, ]. S. (2012). Det danske klassesamfund: Et so-
cialt danmarksportraet. Kebenhavn: Gyldendal.

Packer, J. (2006). “Learning for Fun”. I: Curator, 49(3), 329-344.

Pedersen, C. H. (2004). “Billedet som Anker”. I: Nordicom Information, 2004(1), 41-
57.

Pedersen, E. 0. & Toft, P. (2004). "Positivisme: erfaringsbaseret viden formuleret i en
logisk sprogramme”. I: Fuglsang, L. & Bitsch, P. O. (red.), Videnskabsteori i sam-
fundsvidenskaberne: Pd tveers af fagkulturer og paradigmer (2. udgave), 55-77.
Frederiksberg: Roskilde Universitetsforlag.

Pekarik, A. ]. & Mogel, B. (2010). "Ideas, Objects, or People? A Smithsonian Exhibition
Team Views Visitors Anew”. I: Curator, 53(4), 465-482.

Pew Research (2008). Women Call the Shots at Home. Set 23. april 2014,
http://www.pewsocialtrends.org/2008/09/25/women-call-the-shots-at-home-
public-mixed-on-gender-roles-in-jobs/

Pilgaard, M. S. (2005). “Bgrn, unge og markedsfgring”. I: Forbrugeredeggrelse 2005,
44-77. Kgbenhavn: Forbrugerstyrelsen.

Rekvireret 11. maj 2014, fra:
http://dokumenter.forbrug.dk/forbrugerredegoerelsen_2005 /forbrugerredego
erelsen_2005.pdf

Poulsen, J. (1999). "Socialkonstruktivisme”. I: Kultur og betydning: Kommunikation
som kulturel og social praksis, 130-141. Frederiksberg: Samfundslitteratur.

Rasborg, K. (2004). "Socialkonstruktivismer i klassisk og moderne sociologi”. I: Fugl-
sang, L. & Bitsch, P. O. (red.), Videnskabsteori i samfundsvidenskaberne: Pd tvars
af fagkulturer og paradigmer (2. udgave), 349-387. Frederiksberg: Roskilde
Universitetsforlag.

Schutz, A. (1973). "Common-sensetolkning og videnskabelig tolkning af menneskelig
handling”. I: Hverdagslivets Sociologi, 20-59. Kgbenhavn: Hans Reitzels Forlag.

Sepstrup, P., & @e, P. F. (2013). Tilretteleeggelse af information: Kommunikations- og
kampagneplanlaegning (4. udgave). Kgbenhavn: Hans Reitzels Forlag.

SFI (2014). Oversigt over de fem socialgrupper. Set 1. marts 2014,
http://www.sfi.dk/Default.aspx?ID=1179

Sherman, A. & Smith, D. E. (2013). "Driving interaction”. I: Social Media Engagement
for Dummies, 121-136. New Jersey: John Wiley and Sons, Inc.

Statens Museum for Kunst (2014). Bgrn og familie. Set 24. april 2014,
http://www.smk.dk/besoeg-museet/boern-og-familie/

Stylianou-Lambert, T. (2010). “Re-conceptualizing Museum Audiences: Power, Activ-
ity, Responsibility”. I: Visitor Studies, 13(2), 130-144.

Sundhedsstyrelsen (2013a). Social ulighed i sundhed. Set 12. januar 2014,
http://sundhedsstyrelsen.dk/da/sundhed/folkesundhed/social-ulighed

100 | LITTERATURLISTE


http://www.nordic-campbell.dk/Files/Filer/SFI/Pdf/Rapporter/2006/0611_Guide_til_gode_Spoergeskemaer.pdf
http://www.nordic-campbell.dk/Files/Filer/SFI/Pdf/Rapporter/2006/0611_Guide_til_gode_Spoergeskemaer.pdf
http://www.nordic-campbell.dk/Files/Filer/SFI/Pdf/Rapporter/2006/0611_Guide_til_gode_Spoergeskemaer.pdf
http://www.nordic-campbell.dk/Files/Filer/SFI/Pdf/Rapporter/2006/0611_Guide_til_gode_Spoergeskemaer.pdf
http://www.pewsocialtrends.org/2008/09/25/women-call-the-shots-at-home-public-mixed-on-gender-roles-in-jobs/
http://www.pewsocialtrends.org/2008/09/25/women-call-the-shots-at-home-public-mixed-on-gender-roles-in-jobs/
http://dokumenter.forbrug.dk/forbrugerredegoerelsen_2005/forbrugerredegoerelsen_2005.pdf
http://dokumenter.forbrug.dk/forbrugerredegoerelsen_2005/forbrugerredegoerelsen_2005.pdf
http://www.sfi.dk/Default.aspx?ID=1179
http://www.smk.dk/besoeg-museet/boern-og-familie/
http://sundhedsstyrelsen.dk/da/sundhed/folkesundhed/social-ulighed

Sundhedsstyrelsen (2013b). Overvagt. Set 12. januar 2014,
http://dkmanet.laegemiddelstyrelsen.dk/da/sundhed/overvaegt?sc_site=websi
te

SurveyXact (2014). Skandinaviens fgrende spgrgeskemasystem. Set 14. april 2014,
http://www.surveyxact.dk/om-os

Svenning, M. (2012). Livsstilssygdomme og helbredstjek. Set 12. januar 2014,
http://www.netdoktor.dk/fokus/helbredstjek.htm

Serensen, T. K. (2002). Kvinder bestemmer 80 pct. af alle indkgb. Set 28. marts 2014,
http://jyllands-posten.dk/indland/ECE3445996 /kvinder-bestemmer-80-pct-af-
alle-indkoeb/

Thorsted, S., Sellerberg, A. (2006). Bgrn, mad og ken. Bgrns deltagelse i arbejde og
beslutninger i familien. Kgbenhavn: Nordisk Ministerrad.

Thyne, M. (2000). “The importance of values research for nonprofit organisations:
The motivation-based values of museum visitors”. I: International Journal of
Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, 6(2), 116-130.

Tgnnesen, H., Sgndergaard, L., Jgrgensen, T., Overgaard, D., Christensen, I. & Barfod,
S. (2005). Terminologi - forebyggelse, sundhedsfremme og folkesundhed. Kgben-
havn: Center for forebyggelse, Sundhedsstyrelsen.

Rekvireret 12. januar 2014, fra:
http://sundhedsstyrelsen.dk/publ/publ2005/cff/termpjece/termpjece3jun05.
pdf

Villesen, K. (2005). Reklamebranchen: Bgrn kan gennemskue reklamer. Set 9. maj
2014, http://www.information.dk/113110

WHO (2014a). WHO NCD Surveillance strategy. Set 14. April 2014,
http://www.who.int/ncd_surveillance/strategy/en/

WHO (2014b). Global status report on NCDs. Set 12. januar 2014,
http://www.who.int/chp/ncd_global_status_report/en/

Wijas-Jensen, J. (2013). It-anvendelse I befolkningen - 2013. Kgbenhavn: Danmarks
Statistik.

Rekvireret 25. april 2014, fra:
http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/18685 /itanv.pdf

Windahl, S. & Signitzer, B. (2009). “Defining the Audience”. I: Using Communication
Theory, 220-233. London: Sage.

Yamada, N. & Fu, Y. (2012). “Using the Theory of Planned Behavior to Identify Beliefs
Underlying Visiting the Indiana State Museum”. I: Journal of Travel & Tourism
Marketing, 29(2), 119-132.

MUSEER ER IKKE KEDELIGE | 101


http://dkmanet.laegemiddelstyrelsen.dk/da/sundhed/overvaegt?sc_site=website
http://dkmanet.laegemiddelstyrelsen.dk/da/sundhed/overvaegt?sc_site=website
http://www.surveyxact.dk/om-os
http://www.netdoktor.dk/fokus/helbredstjek.htm
http://jyllands-posten.dk/indland/ECE3445996/kvinder-bestemmer-80-pct-af-alle-indkoeb/
http://jyllands-posten.dk/indland/ECE3445996/kvinder-bestemmer-80-pct-af-alle-indkoeb/
http://sundhedsstyrelsen.dk/publ/publ2005/cff/termpjece/termpjece3jun05.pdf
http://sundhedsstyrelsen.dk/publ/publ2005/cff/termpjece/termpjece3jun05.pdf
http://www.information.dk/113110
http://www.who.int/ncd_surveillance/strategy/en/
http://www.who.int/chp/ncd_global_status_report/en/
http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/18685/itanv.pdf

