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Abstract

Master Thesis, Experience Design, Aalborg University

Title: Kulturplatform.dk —a multi-dimensional room for cultural experiences

The focus of this MA-thesis is a digital experience design and how this experience design, can
create value for all the parts in a three-dimensional relationship: the culture users, culture

providers and culture artists.

It is examined how the users, the providers and the artists relate to cultural experiences and how
information, about cultural experiences is mediated. Therefore the MA-thesis exists in the field
between physical and digital experiences. Furthermore, possible reasons for all parts in the Three-
dimensional relationship to participate in a digital community and how this could be arranged are
being investigated. Analysis and discussions are conducted from an explorative approach though

perspectives based on an empirical investigation.

The intention of this MA-thesis is to create a digital experience design, which creates Value for the
users, the providers and the artists. The product / conclusion is a digital interaction design, which

can be accessed from www.kulturplatform.dk.

Meta-tags: cultural experiences, digital experiences, experience design, experience economy,

digital community, interaction design, co-creation, co-production.
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Metode

”“Design er en humanistisk disciplin - hvor kunsten er at
udteenke, planlaegge og realisere alle de produkter, der skabes
af mennesker med henblik pa at tjene mennesker til at opnd

deres individuelle og kollektive mal”.

- Richard Buchanan






Indledning

De fire barndomsvenner havde glaedet sig til at komme til Nordjylland. Turen havde veeret planlagt
laenge, og nu var de endelig af sted. Fri for arbejde, studier, hustruer og bgrn. Tid til faellesskab,
naerveer, rgdvin og gode samtaler til de lyse timer. De havde lejet et sommerhus som Ia i gdafstand
til stranden. Det var egentlig ikke, fordi de skulle bade, da vandet sikkert var for koldt midt i
oktober, men det hgrte sig bare ligesom til at vaere taet pd havet, ndr nu man var i Nordjylland. Det
skulle dog hurtigt vise sig, at de ingen forngjelse skulle fa af den Nordjyske natur — overhovedet.
Vejrguderne viste sig fra deres veerste side med regn og rusk, som det ellers kun kan forekomme i
katastrofefilm. Efter at have barrikaderet sig i sommerhuset i 2 dage, skulle der ske noget.

“Vi skal ud og se noget”, sagde Christian “Opleve noget kultur”. De andre sG op fra deres aviser,
tablets og mobiltelefoner. “Ja, vi skal da!” naesten rabte Thomas og flgj op af sofaen. De stimlede
hurtigt sammen omkring Torstens computer og gik pa nettet.

De prgvede farst VisitDenmarks website, da det umiddelbart syntes som et oplagt sted for dem
som turister at finde nogle kulturelle begivenheder. Der var mange information pad sitet, men der
var ikke noget de fire venner syntes var interessant. “Kan man ikke sgge pd noget med musik eller
koncerter?” spurgte en “eller kunst og skulpturer?” spurgte en anden. ”Eller hvad med noget
kulturarv” foreslog en tredje. Sa var der én, der foreslog, at de skulle gé pd kulturkalenderen
www.kultunaut.dk. Her var udbuddet ligeledes stort, men efter at have laest side op og side ned om
alt lige fra babysvémning, besgg pd hundekennel, biograffilm og rundvisninger i aebleplantager,
gav de fire venner op. “Der ma da ske et eller andet kulturelt, der indeholder bare en snert af
kvalitet her omkring, var der en der sagde”. Og det gjorde der ogsa. Bare 14 kilometer fra dem
spillede Kashmir koncert i en gammel kornsilo, 19 kilometer vaek spillede Palle Mikkelborg pad sin
trompet og 22 kilometer veek var der foredrag med Rifbjerg. Derudover var der mindst 5 forskellige
gallerier indenfor en radius af 30 kilometer, der alle havde bdde kendte og up-coming kunstnere
udstillet, men intet af dette fremgik nogen steder pa nettet, sa de fire venner fortsatte med at

sidde og stirre ind i veeggen resten af deres ferie.

Ovenstaende fiktive beskrivelse af de fire venners forsgg pa at finde og deltage i et

kulturarrangement er en made indledningsvis at introducere mine tanker og fordomme i forhold



til, hvordan kulturarrangementer bliver formidlet i dag. Det er muligvis ”sat pa spidsen” i forhold
til, hvordan virkeligheden fremtraeder, men formalet hermed er at eksemplificere en kontrast til
den made, som digitalt oplevelsesdesign vil kunne anvendes i forbindelse med kulturoplevelser,
hvilket er dette speciales fokus.

Specialet er produktorienteret, og vil fgre til en prototype af et konkret oplevelsestilbud, hvor
digitale Igsninger er involveret. Produktet er pa nuvaerende stadie taenkt som en
kulturformidlingsplatform.

Der findes, som navnt i scenariet, allerede forskellige muligheder pa nettet for at indhente
information om kulturbegivenheder og jeg tvivler ikke pa effektiviteten og udbyttet ved disse. Jeg
har selv megen glaede ved at anvende forskellige medier og fora til at undersgge, hvad der foregar
af kulturarrangementer. Jeg undrer mig blot over, hvorfor de digitale kulturplatforme er henvist til
at spille denne relativt passive rolle, hvor hovedformalet er information, nar alt andet vi foretager
os pa nettet, skal vaere socialt og interaktivt. Er det et resultat af overvejelser om, at de digitale
medier vil komme til at fylde for meget i kulturoplevelsen og dermed flytte fokus? Eller er det
mangel pa forstaelse for de digitale mediers potentialer fra kulturlivets side? Jeg kender pa
nuveerende tidspunkt ikke svaret, men er interesseret i yderligere at undersgge de muligheder der
opstar, hvis man anvender digitale medier i forbindelse med formidling af kulturoplevelser.

Denne undren blev allerede vakt i efterdaret 2009 i forbindelse med, at jeg grundlagde
nyhedsbrevet Mglleposten i min datters bgrnehave. Mglleposten havde flere funktioner, men én
af dem var en kalender, der praesenterede forskellige kulturelle arrangementer i bgrnehgjde. Her
stiftede jeg fgrste gang bekendtskab med websitet kultunaut. Kultunaut er en kulturguidekalender
med ca. 6000 nye arrangementer hver maned, hvor det er muligt for alle som arrangerer en
begivenhed at tilfgje det i kalenderen. "Der er tale om alt fra stavgangs-arrangementer i Lemvig til
store koncerter i Parken” (Kultunaut, 2013). Det er en oversigt over arrangementerne i det danske
kulturliv. Kultunaut beskriver sig selv som “specialist i kulturformidling” (Kultunaut, 2013). Trods
denne flotte selvudrabte titel var det alligevel vanskeligt for mig at finde den type
kulturarrangementer, som jeg mente kunne vaere interessante for Mgllepostens malgruppe og det
endte som regel med, at det var de samme tre — fire kulturinstitutioners arrangementer, som jeg

henviste til.



Videre var jeg i efteraret 2012, som et led i min uddannelse til oplevelsesdesigner, i praktik pa
Horsens Ny Teater. Her var jeg med til at designe stedets digitale strategi, deres nye digitale profil
og website. | den forbindelse dukkede mange af de samme problemstillinger op, som jeg havde
siddet med, da jeg lavede Mglleposten: “Hvor finder man information om kulturarrangementer?”
"Hvordan g@r kulturinstitutionerne opmaerksom pa de arrangementer, som de arrangerer?”
"Hvordan nar diverse kunstnere ud til deres publikum?”.

Der var samtidig flere grundlaeggende problemer for Horsens Ny Teater. Jeg anvendte derfor en
stor del af min praktik pa at underspge deres eksisterende digitale tilstedevaerelse for bedre at
kunne identificere det egentlige behov. Jeg beskaeftigede mig meget med deres website, hvor jeg
kunne konstatere, at sitet udelukkende omhandlede information om kommende arrangementer
og at der ikke var nogen form for kommunikation med eller mellem brugerne. Praktikforlgbet
tilvejebragte en nysgerrighed for, hvordan man i det hele taget formidler budskaber og hvordan
man gar i dialog med sine brugere i kultursektoren. Det er ud af denne nysgerrighed, at grundlaget

for specialets problemfelt er udsprunget.

Problemfelt

Alle kulturinstitutioner har i dag et website, hvor de praesenterer deres program og formidler
deres budskaber. Det skal de selvfglgelig blive ved med, men hvor brugervenligt er det? Hvordan
skal  kulturbrugerne overskue de mange kulturelle arrangementer og kommer
kulturinstitutionerne nogensinde i kontakt med andre end deres vante brugere, nar de ikke
praesenterer sig selv andre steder end pa eget site? Hvordan kommer kulturudgverne i kontakt
med deres publikum og hvordan synes de, at kulturen burde praesenteres?

Dermed optreeder specialets problemfelt i et tredimensionelt felt mellem kulturbrugerne,

kulturudbyderne og kulturudgverne. Problemfeltet er visualiseret i figur 1.



Kulturbrugerne

Kulturudegverne Kulturudbyderne

Figur 1 - Model over specialets problemfelt

For at udforske kulturformidlingens tilstedeveaerelse og vilkar yderligere, valgte jeg at foretage en
autoetnografisk undersggelse af kulturens fremtraeden i medierne (bilag 7).

Jeg erkendte hurtigt, at jeg ikke opspgte andre medier, end dem jeg plejede at bruge, hvilket jeg
syntes var valdig interessant i forhold til specialet, da jeg kunne konstatere, at vi muligvis er
meget fastlaste i vores medie- og kulturvaner. Dette rejste yderligere spgrgsmal: Hvis vi som
kulturbrugere er meget fastlaste i vores kulturvaner, hvordan er det da muligt for kulturudbyderne
og kulturudgverne at komme i kontakt med nye brugere/publikum? Og hvordan skal vi som

kulturbrugere udvide vores horisont for kulturelle tiloud?



Kulturformidlingens vilkar

Pa grund af internettet skrives der ikke laengere pa genrekriterier og de analoge mediers
betingelser. Der skal derimod leveres basistekster til rullende deadlines, der skal kunne
tilpasses forskellige medier (Teilmann, 2010, s. 46). Dette rejser spgrgsmalet, om en sa
markant forandring i medieverdenen, hvor tid er det altafggrende, ikke stiller nye krav til
mediernes made at handtere kultur pa? Hvilket affeder en nysgerrighed for, hvordan det
afspejles helt konkret og hvordan et digitalt oplevelsesdesign vil kunne bidrage i den
sammenhang.

De klassiske omrader for kulturformidling er langt fra at veere i oplgsning. Derimod er de
praeget af forskellige udviklinger, der fungerer parallelt med hinanden. Kulturformidlings
rolle i medierne, er blevet markant stgrre i takt med at publiceringsteknologier,
medieplatforme og brugerfunktioner er gget gevaldigt. Derfor er kulturformidling i medierne
ofte noget der, foregar pa flere platforme og dermed bliver denne form for kulturformidling

cross media praeget.

Nar kultur optraeder i medierne i dag, er den fortsat preeget af typiske journalistiske kriterier
som identifikation og aktualitet, men en faktor som kendthedskriteriet (Teilmann, 2010, s.
47) vil automatisk medfgre, at fx en mindre kendt forfatters bog aldrig nar i mediernes
spgelys, imens den kendte forfatter, til trods for ringe anmeldelser, far et helsides interview
pa forsiden. Eksemplet er taenkt, men kan dog genkendes i et interview med Kim Skotte™.
Han mener, at en af konsekvenserne af, at kulturen i medierne indsneevres til kun at
omhandle de anerkendte kulturudgvere, kan medfgre, at de rammer og muligheder,
kulturen indeholder, bidrager til, at vi som mennesker bedre forstar os selv, hinanden og
livet, ikke lzengere er opfyldte. Hvis det kun er de mest kommercielle kulturprodukter, der
opnar folks opmaerksomhed, sikrer man ikke en kulturel biodiversitet, der giver et nuanceret
billede af, hvad der foregar i kulturlivet og dermed vil kulturlivet automatisk blive
indsnaevret/smallere (Hukizer Christensen, 2012). Dette kan ogsa ses af den made
kulturstgtten i Danmark bliver tildelt pa, hvor det typisk er de etablerede kulturudgvere der

modtager stgrst stgtte frem for vaekstlaget, som maske i stgrre grad har behov for at fa

! Kim Skotte er kulturanmelder pa Politiken



etableret et gkonomisk fundament. Dette perspektiv er fravalgt i specialet, da fokus ikke er
pa kulturpolitik. Endvidere bekraeftes eksemplet ogsa af Kristensen og From, som
konkluderer, at blot 4 % af aviserne har kulturstof pa forsiden. Det er typisk det politiske
stof, ni ud af ti tilfeelde, der preeger forsiderne (Kristensen & From, 2011, s. 127). Forsiderne
har selvfglgelig det kommercielle formal at fange leesernes opmaerksomhed og salge aviser.
Uden at uddybe det yderligere, skal dette ikke blot ses i et kommercielt perspektiv, da ogsa
den journalistiske selvforstaelse for, hvad der rangerer hgjest at skrive om, har betydning for
indholdet. Hvornar har man fx hgrt om en kulturjournalist der modtog Cavlingprisen?
Kulturens fremtraeden i medierne er altsa praeget af eksponering, da ”"Kunstnerne er stadig
afhaengige af mediernes synlighed — men i dag kan de ikke laengere fG den pr automatik”
(Have, 2012, s. 18). Der er sket et skred, hvor parameteret for maling af succes er seer- eller
lytterorienteret. Hvis et kulturprodukts succes skal vurderes efter antal solgte billetter,
opstar der dermed en uoverensstemmelse, mellem det “rene” kulturprodukt og det, at
kulturudgveren er ngdt til at teenke modtageren /publikum ind i sit produkt. Tidligere var
opfattelsen omkring kulturlivet, at det var de kunstneriske produkter, der var det centrale og
ikke andet. | dag kommer vi ikke uden om oplevelsen og publikums modtagelse af
kulturproduktet. Dette skyldes i hgj grad det oplevelsesgkonomiske perspektiv, der praeger
vores samfund.

Kulturen kan altsa ikke laengere sta alene. Samtidig har udbuddet af kulturelle
arrangementer aldrig veeret st@grre og der er sket en stigning af vores forbrug af kulturelle
aktiviteter (Bak, Madsen, Henrichsen, & Troldborg, Danskernes kulturvaner 2004 - 2012,
2012, s. 14). Kulturen er samtidig ikke blot i konkurrence med sig selv om forbrugernes
opmaerksomhed. Der har aldrig vaeret sa meget forskelligt indhold i medierne, som der er i
dag, til at konkurrere om den samme plads (Kristensen & From, 2011, s. 61). Det ggre det
ikke nemt for kulturbrugerne at overskue, hvilke kulturarrangementer der findes, da der kan
opsta en risiko for, at kulturstoffet overskygger sig selv, hvilket jeg allerede har erfaret i min
autoetnografiske undersggelse. Endvidere har der heller aldrig vaeret sa mange former for
medier. Denne kvantitative ekspansion af medierne har medfgrt, at de varetager (minimum)

fire funktioner i forhold til kulturlivet:



e Fungerer som kanal til information og kulturel almendannelse

e Fungerer som underholdning og adspredelse

e Fungerer som forbrugsvejledning og servicefunktion for kulturbrugerne

e Fungerer som promoveringsparameter for kulturinstitutionerne (Kristensen, 2001, s.

9).

Arsagen til, at jeg skriver minimum fire funktioner er, at den anvendte kilder er af ldre dato
og medierne derfor i dag sandsynligvis varetager flere funktioner qua for eksempel
udbredelsen af sociale medier.

Som sidstnaevnte funktion antyder, foregar mange kulturelle arrangementer og aktiviteter
ofte i de mange kulturinstitutioner, der er i Danmark. Der er i det sidste arti blevet bygget
rigtig mange nye bygninger til kulturen, hvilket kan ses som, at der er en stor interesse for
kultur. Det kan ogsa ses som vaerende en mulighed for politikerne til at markere deres
interesse for kulturlivet, dog uden maske at vide noget om kultur eller hvad indholdet i disse
institutioner skal veere. Ifglge Christian Have, er der blevet bygget sa mange nye koncertsale,
operahuse, skuespillerhuse og kulturhuse, at der slet ikke er kultur nok til at udfylde dem.
Dette skyldes, at penge til kulturbygninger betragtes som investeringer, hvorimod penge til
daglig drift betragtes som kulturstgtte (Have, 2004, s. 146). Bade kulturinstitutionerne og
kulturudgverne har derfor en forpligtelse til at ”(...) tage deres formidlingsmaessige ansvar pa
sig” (Have, 2012, s. 168). Der er derfor et muligt behov for, at bade kulturinstitutionerne og

kulturudgverne begynder at taenke kulturformidling anderledes, end det ggres i dag.



Digitalt design som lgsning

Specialet vil tage denne udfordring op og designe et koncept, der kan skabe veerdi for alle
kulturlivets aktgrer. Specialets oplevelsesdesign er derfor teenkt som veerende en kulturplatform,
hvor kulturbrugerne, kulturudbyderne og kulturudgverne skal have bedre mulighed for at indga i
et feellesskab, som er veerdiskabende for alle parter. Jeg vil undersgge behovet for en felles
kulturplatform i Danmark og ud fra min indsamlede empiri, designe en ny kulturplatform.

Med udgangspunkt i ovenstaende problemfelt sgger specialet at konkretisere de forhold,

der g@r sig geeldende i det tredimensionelle forhold mellem kulturudbyderne,

kulturudgverne og kulturbrugerne.

Derfor lyder problemformuleringen der sgges svar pa i dette speciale:

Hvordan designes en kulturplatform, hvor kulturbrugerne, kulturudbyderne og
kulturudgverne har mulighed for at indga i et feellesskab, som er vaerdiskabende for alle

parter?

Begrebsafklaring

Kulturplatform, er et sammensat ord af kultur og platform. P4 samme made er det ogsa med
ordene kulturbrugerne, kulturudbyderne og kulturudgverne

Derfor ville det vaere pa sin plads at starte med at definere begrebet kultur. Dette er imidlertid

fravalgt her, da kulturbegrebet er komplekst og fordrer eget afsnit.

Med begrebet kulturbrugerne henvises der til de mennesker, der benytter sig af forskellige

kulturtilbud. Der er tale om en brugergruppe, der aktivt opsgger kulturelle aktiviteter.
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Begrebet kulturudbyderne er af egen virkning og skal deekke over den samlede gruppe, der leverer
formidling og skaber rum for kulturen. Kulturudbyderne daekker derfor over bade de statsstgttede
kulturinstitutioner og de uafhaengige kulturhuse. Dermed er det et begreb, der favner bredt.

Kulturudgverne er ligeledes et begreb af egen virkning og det daekker over dem, der producerer

kulturelt indhold, det vil sige musikerne, kunstnerne, skuespillerne etc.

Arbejdsspgrgsmal

For at besvare specialets problemformulering har jeg opstillet fglgende arbejdsspgrgsmal:

e Hvor sgger brugere information om kultur, og hvorledes opfattes forskellige medier
som ressourcer? (Kernen er her forholdet mellem analoge medier, som trykte aviser
og informationsmateriale vs. websites (og sociale medier)).

e Hvorndr opsgger brugerne information og hvordan anvender de forskellige medier til
forskellige formal?

e Hvad leser brugerne om og hvordan udveelger de emner og genrer?

e Hvorfor sgger brugerne information om kultur?

e Hvordan anvender kulturudgverne de digitale medier?

e Hvordan anvender kulturudbyderne de digitale medier?

Spergsmalene vil ikke blive besvaret i en slavisk reekkefglge, men skal mere forstas som

guidelines til at forsta de involverede aktgrers bevaegelsesgrundlag.
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Metode

| dette afsnit vil specialets baerende metodiske perspektiver blive praesenteret. Dette
indbefatter bade videnskabsteoretiske overvejelser og den mere praktiske tilgang til
dataindsamlingen samt handteringen af empirien. Afsnittet indledes med en praesentation af
specialets opbygning. Herefter introduceres og argumenteres for specialets
videnskabsteoretiske stasted. Dernaest fglger en introduktion til de dataindsamlingsmetoder,
der er anvendt i specialet. Endvidere praesenteres specialets udviklingsmetode. Resultaterne

af den indsamlede empiri, bliver praesenteret i eget afsnit i fase 3.

Specialets struktur

Dette afsnit vil redeggre for specialets struktur og skal anskues som en laesevejledning, der
skal skabe sammenhang mellem specialets forskellige bestanddele.

Da specialet som naevnt er et produktspeciale og dermed skal munde ud i et konkret
oplevelsesdesign, har jeg valgt at inddele specialet i faser frem for kapitler. Dette er gjort,
dels for at fremhave sammenhanget mellem den teoretiske skriveproces og den mere
praksisorienterede designproces, men ogsa for at synligggre forskellen mellem en teoretisk
og en praktisk arbejdsmetode. Specialet indeholder derfor tre overordnede faser, som er
visualiseret i figur 2. Fase 1 — 2 er specialets teoretiske del og er overordnet inddelt i
Indledning, Den teoretiske forstdelsesramme og vidensproduktion. | fase 3 bevager specialet
sig over i den mere praksisorienterede designproces, som overordnet er inddelt i Design af
oplevelseskoncept og Brugertests. Disse fasers fundament er grundlagt pa den viden, som er
tilegnet gennem de tidligere faser. | Konklusion, bliver den tilegnede viden samt ny viden

inden for feltet praesenteret.
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Fase 1 - Indledning
Specialets problemfelt, problemformulering og metode
praesenteres.

Fase 2

Den teoretiske forstaelsesramme og vidensproduktion
Specialets teoretiske og begrebsmaessige rammevaerk
introduceres og diskuteres i forhold til resultaterne fra den
samlede dataindsamling. Grundpillen for den videre
designproces grundlzaegges.

Fase 3 Design af oplevelseskoncept

| denne fase bevaeger specialet sig over i sin mere
praksisorienterede del. Der foretages en kreativ
idegenereringsproces, hvorefter designets
konceptbeskrivelse praesenteres. Endvidere foretages en
brugertest af designet. Resultater fra brugertest
praesenteres.

Konklusion
Der indledes med en kort sammenfatning, hvorefter

specialets resultater opsummeres samt hvordan specialet
kan bidrage med ny viden indenfor problemfeltet.

Figur 2 - Specialets struktur
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Videnskabsteori

Specialets videnskabsteoretiske stasted er hermeneutisk, da der arbejdes inden for et
fortolkningsparadigme. Formalet med de forskellige fortolkninger er dog ikke at finde potentielle
eksisterende meninger, der endnu ikke er udlgst, men at forsta de meninger, der konstrueres i
forskellige situationer og i interaktion mellem mennesker. Specialet har dermed ogsa et

socialkonstruktivistisk perspektiv.

Hermeneutik

Specialets videnskabsteoretiske stasted er overordnet hermeneutisk, da der analyseres og
fortolkes pa teori og empiri. Formalet er ikke at fremstille den endelige Igsning pa
problemformuleringen, men derimod at besvare denne ud fra den teoretiske forstaelsesramme og
indsamlede empiri. | denne proces udvides min forstaelseshorisont gennem de valg, jeg foretager,
hvormed jeg parallelt med processen opnar stgrre indsigt i problemfeltet, hvilket ggr selektionen
mere kvalificeret. Dermed bliver mine forundringsspgrgsmal fra indledningen og overvejelserne
omkring problemfeltet hele tiden udfordret og justeret. Disse spgrgsmal indeholder fordomme,
der skal forstas som: ”(..) en dom, der feeldes, far man grundigt har undersggt alle sagligt
afgdrende momenter” (Gadamer, 2004, s. 258).

Feenomenerne, der optrader i problemfeltet, undersgges ved at kigge grundigt “"bag facaden”. Til

dette er anvendt et socialkonstruktivistisk perspektiv.

Socialkonstruktivisme

Fokus for det socialkonstruktivistiske perspektiv er relationen mellem mennesker og er interessant
for dette speciale, der omhandler det tredimensionelle forhold mellem kulturbrugerne,
kulturudgverne og kulturudbyderne.

| socialkonstruktivismen kan faenomener ikke optraede selvstaendigt. De er afhaengige af kontekst.
Feenomenerne eksisterer kun i kraft af den mening, vi som individer tilleegger dem og dermed er
de menneskeskabte (Collin & Kgppe, 2007, s. 248). De sociale konstruktioner er tilstedevaerende

alle steder og det er socialt betingede traditioner, vaner og kultur, der er med til at afggre,
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hvordan vi fx forholder os til hinanden som individer eller forholder os til det aestetiske
kulturbegreb, men da disse forhold er konstrueret, er det ogsa ensbetydende med, at de kan
forandres (Collin & Kgppe, 2007, s. 249). Den status, som kulturen bliver tillagt, udspringer og
bestar af den vaerdi, vi som mennesker har tillagt den. Dermed kan kulturens status andres og det
samme kan de roller, som kulturens aktgrer har faet eller givet hinanden.

Kultur er en social konstruktion og derfor ser jeg socialkonstruktivismen som vaerende serlig
vedkommende, nar man beskaeftiger sig med kulturbegrebet, idet begrebet er homonymt. Dette

uddybes i specialets Fase 2 i afsnittet Kulturbegrebet.

Dataindsamlingsmetoder

Specialets dataindsamling er funderet pa fire metoder og bestar af henholdsvis den
autoetnografiske metode, det semi-strukturerede kvalitative interview, fokusgruppeinterview og
aktionsforskning. Der er foretaget fire kvalitative interviews, to fokusgruppeinterviews og
aktionsforskning. Derudover er der foretaget en overordnet autoetnografisk undersggelse, som er
blevet inddelt i fire underkategorier. Der er derfor tale om, at specialet anvender
metodetriangulering. Det sker i en kombination mellem kvalitative observationer og kvalitative

interviews.

Det fgrste kvalitative interview er foretaget med Christian Have (Bilag 1), som er direktgr for Have
Kommunikation, der arrangerer kulturelle events og endvidere har websitet,
www.havebackstage.dk, som formidler kulturelle begivenheder. Christian Have repraesenterer
kulturudbyderne. Dette ggr han sammen med Thomas @stergaard (Bilag 2), som er direktgr for
Horsens Ny Teater med hvem det andet interview er foretaget.

Det tredje interview er med indie-bandet The Eclectic Moniker (Bilag 3), som udgav deres
debutplade i 2012 efter at have vundet P3’s Karrierekanonen. Siden har de turneret i hele
Danmark og er ogsa ved at fa deres gennembrud i Europa. Har senest spillet i Berlin og naeste
koncert er i Moskva. The Eclectric Moniker reprasenterer kulturudgverne.

Endelig er der foretaget et interview med Sarah Grgn (Bilag 4), der er digital redaktgr pa Statens

Museum for Kunst. Grgn er ansvarlig for kulturinstitutionens digitale strategi, websitet og
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anvendelse af sociale medier. Interviewet skal bidrage med viden om, hvordan kulturudbydere kan
transformere deres kerneprodukt til et digitalt oplevelsesprodukt. Grgn repraesenterer ogsa
kulturudbyderne.

Aktionsforskning er anvendt i forbindelse med udstillingen Pressure Drop for Richard Stands (a
history of one thing to another in lemon-aidedness), som er en selvproducerende kunstinstallation
af Phoebe Washburn. | forbindelse med udstillingen, som var pa Brandts kleedefabrik i Odense,
flyttede jeg ind i en lejlighed i fire meters hgjde i en stor traekonstruktion, hvorfra jeg skulle
foretage mig forskellige forud planlagte opgaver. Heriblandt strikke, spille guitar, servere limonade
for de andre besggende, samt twette og skrive Facebook opdateringer om min oplevelse.
Anvendelsen af aktionsforskning i denne kontekst skulle bidrage med viden om, hvordan
kulturudgverne iscenesatter analog og digital interaktion med kulturbrugerne, samt hvordan
kulturbrugerne, i denne sammenhaeng mig selv, oplever dette.

De to fokusgruppeinterviewe er foretaget med en gruppe studerende fra UCN °s Natur- og
Kulturformidlingsuddannelse. Formalet med det ene fokusgruppeinterview var at opna indsigt i
feltets problemstilling ud fra kulturbrugernes synspunkt (Bilag 5). Formalet med det andet
fokusgruppeinterview var, at fa et indblik i hvordan kulturbrugerne forholder sig til

kulturkalenderen www.kultunaut.dk (Bilag 6).

Kulturudbyderne Kulturudgverne Kulturbrugerne

-Harde en - Hvordan interagerer man | - Hvad er kultur?

eksistensberettigelse? med kulturbrugerne? - Hvorfor kultur?

- Formal med eksistens? - Hvordan anvendes - Hvordan finder man

- Hvordan interagerer man digitale medier kulturbegivenhederne?

med kulturudgverne og - Teenker man i fgr- og - Hvordan anvendes

kulturbrugerne? efter-oplevelser? digitale medier?

- Hvordan anvendes digitale - Hvad med for- og efter-

medier? oplevelser?

- Teenker man i fgr- og efter-

oplevelser

Kvalitative interviews Kvalitativt interview Fokusgruppeinterviews

Autoetnografi Aktionsforskning Aktionsforskning
Autoetnografi Autoetnografi

Figur 3 - Model over dataindsamling
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Hensigten med at kombinere disse dataindsamlingsmetoder er at fa indsigt, i hvordan
kulturudbyderne og kulturudgverne oplever sig selv og deres digitale tilstedeveerelse. Endvidere
skal det tilvejebringe viden om, hvordan de opfatter deres interaktion med kulturbrugerne.
Samtidig skal det skabe indsigt i kulturbrugernes digitale adfeerd, herunder hvordan de oplever og
interagerer med kulturudbyderne og kulturudgverne.

De enkelte metoder samt omstzendighederne omkring anvendelsen af metoderne, bliver

praesenteret i det fglgende afsnit.

Autoetnografi

Auto betyder selv og nar man anvender autoetnografi som metode, ggr man sig selv til genstand
for observation, refleksion og undersggelse. Man retter sin opmaerksomhed bade mod det, man
undersgger og den kontekst det studerede optraeder i (etno = kultur). Samtidig er man
opmeaerksom pa sin egen tilstedevaerelse og pavirkning af det, man undersgger, ligesom man
synkront selv bliver pavirket. Grafi henviser til den videnskabelige del af metoden, hvor de
personlige erfaringer, observationer og beretninger transformeres til viden. Afhangigt af hvordan
man balancerer mellem auto, etno eller grafi, bliver det forskellige autoetnografiske studier
(Baarts, 2010, s. 155). Jeg har i anvendelse af metoden i dette speciale veeret mest optaget af den
auto-orienterede del, altsa selvudforskning, men bade det grafi-orienterede og isaer det etno-
orienterede har veeret i spil, hvor jeg har fokuseret pa spgrgsmalet: "Hvad er kulturens vilkdr i de
danske medier — analoge som digitale?”. Autoetnografi inddeles overordnet i tre typer. Dette
speciale har anvendt refleksiv etnografi (Baarts, 2010, s. 156), hvor jeg har taget udgangspunkt i
mine egne observationer og erfaringer med problemfeltet, som er blevet nedskrevet og de
interessante dele er blevet inkorporeret i specialet. Jeg har anvendt den autoetnografiske metode
i flere sammenhange. Overordnet blev den anvendt til at undersgge kulturens tilstedevaerelse i
medierne, men for at kunne omsaette den indsamlede empiri til viden, valgte jeg at inddele min
autoetnografiske udforskning i henholdsvis en undersggelse af analoge medier, hvilket indebar

radiostationer, tv-kanaler og aviser og en undersggelse af kulturstof pa digitale medier, hvilket
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indebar sociale medier, elektroniske avisudgaver, nyhedsbreve fra kulturinstitutioner og
kulturudgvere samt andet kulturstof, der fremtradte for mig gennem pc skaermen, smartphonen
eller ipaden

| udforskningen af de analoge medier matte jeg efter ganske kort tid erkende, hvor fastlast jeg var
(og er) i mine medievaner. Det kom til udtryk ved, at der fremstod et tydeligt mgnster: Aviserne
der blev laest var Information, Politiken og Kristeligt Dagblad og tv-kanalerne, der blev set, var som
regel DR 2 og DR K. (Radio blev der lyttet forbavsende lidt til, imens undersggelsen stod pa). Da
dette ville medfgre et meget snaevert indblik i kulturs optraeden i aviserne og derfor ikke pa nogen
made kunne veaere repraesentativt for hele feltet, besluttede jeg, at jeg i en periode kun ville
anvende Jyllands-Posten, Bgrsen, B.T., Ekstra Bladet, MetroEkspress og 24Timer, som er aviser, jeg
normalt ikke lzeser. Alle aviserne blev ikke laest hver dag, men alle er blevet anvendt i den periode,
hvor denne del af den autoetnografiske undersggelse foregik.

Arsagen til, at jeg opdelte den autoetnografiske metode i to, skal findes i, at jeg ikke havde
forudset hvor meget kulturstof, der optradte i medierne, men efter at have erfaret dette, valgte
jeg derfor i en periode pa to uger kun at fokusere pa det kulturstof, der fremstod pa digitale
medier. Her valgte jeg samtidig at inddele den digitale autoetnografi yderligere, hvor jeg i en
periode fokuserede pa kulturudbydernes og kulturudgvernes opdateringer og i den sidste periode

fokuserede pa venners opdateringer, der omhandlede kulturbrug pa sociale medier.

Den digitale autoetnografi

Den digitale autoetnografi blev som udgangspunkt foretaget ud fra de nyhedsmails jeg modtog fra
kulturudbydere og kulturudgvere samt fra de statusopdateringer og tweets, der optradte pa
henholdsvis Facebook og Twitter. Arsagen til, at jeg valgte at anvende Twitter og Facebook,
skyldes, at det er de to sociale medier, som jeg bruger mest i min hverdag, og de er dermed
repraesentative for, hvorfra jeg far mine kulturelle inputs pa internettet. Man kan argumentere
for, om jeg ikke burde have undersggt andre sociale medier, end dem jeg normalt anvender, som
det var tilfeeldet med fgrnaevnte aviser. Det baerende modargument er imidlertid, at de sociale

medier ikke pa samme made er infiltreret af en redaktionel holdning til kulturbegrebet, som
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kommer til udtryk gennem hvilket kulturstof, der skrives om, men at kulturbegrebet pa de sociale
medier er repraesenteret af, hvad brugerne mener, er kultur.

Allerede den fgrste dag, efter at have skrevet 11 siders autoetnografi, besluttede jeg at begraense
mig til kun at anvende nyhedsmails og Facebook. Dette valg blev truffet for ikke at “drukne” i data
og dermed overse vigtige data. | begyndelsen af den digitale autoetnografi fokuserede jeg kun pa
de opdateringer, der kom fra kulturudbyderne og kulturudgverne, men jeg erfarede, at ogsa
mange af mine Facebook-venners opdateringer i en eller anden udstraeekning omhandlede kultur.
Det var alt lige fra links til videoer pa Youtube, billeder fra koncerter eller de foretog check in i
biografen eller pa museer. Jeg valgte derfor at forleenge min digitale autoetnografiske
undersggelse med én uge, hvor jeg udelukkende fokuserede pa venners opdateringer. Vennernes
opdateringer valgte jeg at anskue som et udtryk for kulturbrugernes made at indga i feellesskab pa.
Opdelingen blev gjort for pa den made bedre at kunne skelne de forskellige parters opdatering ad
og dermed var alle parter i det tredimensionelle forhold repraesenteret i den digitale

autoetnografi.

Semistruktureret kvalitativt interview

Interviewene er opbygget som semistrukturerede kvalitative interviews og udarbejdet efter Kvale
og Brinkmanns kriterier for denne type interview. Interviewene er desuden ogsa gennemfgrt ud
fra de anvisninger, som fgrnavnte anviser (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 143 - 162). Spgrgsmalene
er vedlagt som interviewguides (Bilag 1, Bilag 2, Bilag 3, Bilag 4).

Interviewet med Christian Have blev gennemfgrt pa hans kontor i Havekommunikations lokaler pa
Frederiksberg. Kontakten blev etableret efter deltagelse i flere af Haves foredrag og efterfglgende
dialog pa Linkedin. Arsagen til udveelgelse af Have som respondent, skal ikke findes i nogle
udgivelser af akademisk funderet materiale, men derimod i de resultater, Have har formaet at
praestere gennem sit arbejde, samtidig med at han er aktuel med bogen Synlighed er eksistens 3.0.

Kunstens og kulturens kommunikation i den digitale tidsalder.
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Interviewet med The Eclectic Moniker blev foretaget pa café Bang & lJensen i Istedgade i
Kgbenhavn. Her mgdtes jeg med Tune Madsen, der spiller trommer i det syvmands store band.
Kontakten blev etableret, da jeg ved flere lejligheder har truffet Tune igennem mit netvaerk.

Interviewet med Sarah Grgn blev gennemfgrt pa hendes kontor, der er placeret pa Statens
Museum for Kunst. Kontakten til Grgn er blevet etableret pa Twitter, hvor jeg i forbindelse med
specialet fulgte meget interesseret med i, hvad der foregik under Social Media Week 2013.

Omgivelserne under interviewet med Thomas @stergaard, var Michael Kvium, da det foregik i
Kvium Salen pa Horsens Ny Teater. Kontakten til @stergaard blev etableret allerede under min
praktikperiode i efteraret 2012, hvor @stergaard gav udtryk for, at han meget gerne ville vaere
behjzlpelig, hvis han pa nogen made kunne. Desvaerre har jeg i processen vaeret sa uheldig at
miste lydfilen med interviewet og har derfor valgt at anvende et tidligere gennemfgrt interview
med @stergaard, der blev foretaget i forbindelse med min praktik, da dette interview ogsa vil
kunne bidrage med nyttig viden til specialet. Begge udarbejdede interviewguides er vedlagt som

bilag.

Fokusgruppe interview

| forbindelse med at opna viden omkring kulturbrugerne valgte jeg at afholde
fokusgruppeinterviews frem for individuelle interviews. Arsagen til dette skal findes i, at jeg
gnskede at undersgge, hvordan en gruppe eller et fzllesskab oplever kulturen. Jeg efterstraebte
saledes at opna, at deltagerne diskuterede kulturen med hinanden frem for, at de blot besvarede
mine spgrgsmal. Samtidig er det, i et fokusgruppeinterview, i interaktionen mellem deltagerne at
meningen skabes (Halkier, 2006, s. 11). Derfor var det ogsa interessant for mig at observere, om
nogle af de interpersonelle mekanismer, der optradte, ville kunne overfgres til et online

faellesskab.
Deltagerne i fokusgruppeinterviewet var seks Natur- og kulturformidlingsstuderende mellem 21 og

47 ar. Kensfordeling i gruppen var ikke optimal, da der var fem kvinder og én mand. Jeg erkendte

desvaerre dette for sent i processen, men i stedet for at sammensaette en ny fokusgruppe med en
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bredere diversitet og foretage et nyt interview, valgte jeg at anvende det gennemfgrte interview,
hvor jeg blot &endrede praemissen for interviewets repraesentativitet.

Ved samme lejlighed gennemfgrte jeg indledningsvis et kort fokusgruppeinterview med de samme
respondenter, der omhandlede hvordan de oplevede sitet www.kultunaut.dk. Interviewet blev
foretaget for at fa be- eller afkreeftet mine fordomme om kulturguidekalenderens funktionalitet og
dermed eksistensberettigelse. Respondenternes svar bliver inddraget i en analyse af sitet, som er
foretaget ud fra Lisbeth Thorlacius” Model til analyse af websites.

Begge fokusgruppeinterviews foregik i et klasselokale pa University College Nordjylland i Hjgrring.
Location og tidspunktet for interviewet var planlagt sdledes, at det |1a i forleengelse af de
studerendes skema og det derfor var let for de studerende at deltage.

| kraft af at jeg er tilknyttet stedet som ekstern underviser, havde jeg ved flere lejligheder truffet
nogle af respondenterne. Dette kan have tilvejebragt en bias i interviewets validitet, da
muligheden for, at undertegnede blev opfattet som en autoritetsperson og ikke som vaerende
"neutral”, var tilstede. Dette kan maske have medfgrt, at nogen af respondenterne svarede det,
de troede, jeg gerne ville hgre, frem for hvad de egentlig selv mente. Ambitionen med
fokusgruppeinterviewet blev derfor sendret fra, at jeg ville opna repraesentativitet eller mulighed

for generalisering til, at jeg i stedet ville anvende det til at kortlaegge nogle tendenser.

Aktionsforskning

Aktionsforskning bygger pa hermeneutik og interaktive processer i tilegnelsen af empirisk
materiale. Dog er metoden mere vidtgaende, da man i stgrre grad gennem processen involverer
sig i det felt, man gnsker at undersgge (Nielsen & Nielsen, 2010, s. 99). Det er dette radikale
engagement og den opbyggede relation mellem mig og feltet, som jeg har fundet interessant at
anvende og udforske i forbindelse med specialet. Metoden blev, som tidligere naevnt, anvendt pa
Washburn udstillingen for at udforske og udfordre relationen mellem kulturudgver og
kulturbruger. Den erkendelsesproces, der opstod, var derfor ogsa kontekstualiseret, hvilket er helt
i trdd med metoden (ibid. 100).

Selve Phoebe Washburns intentioner med udstillingen er:
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"”(...) at skabe kunstveerker, der delvist producerer sig selv. Man kan sige at vi har at ggre med
cirkulationsprocesser (...) Mgder mellem modsatningsfyldte elementer af vaekst og forfald,
genbrug og affald ses kombineret med overraskende monumentale skulpturelle udtryk” (Brandts

Klaedefabrik, 2013) .

Derfor var det ikke bare interaktionen mellem kulturudgver og kulturbruger der var i fokus i
anvendelse af metoden, men hele interaktionen mellem designets tre involverede parter, der pa
samme made som kunstvaerket, delvist skal producere sig selv i cirkulationsprocesser. Dermed er
der tale om at metodens kontekstualiserede processer kan generaliseres, da metoden har bidraget
til designet ved at synligggre, at platformen skal designes som et online feellesskab. Dette uddybes

yderligere i specialets Fase 3.

Behandling af empiri

| behandlingen af empirien er anvendt meningskondensering for at fa overblik over indholdet.
Malet med dette afsnit er derfor at beskrive, hvordan jeg har behandlet den indsamlede empiri og
efterfglgende har kondenseret og formaliseret den til en kort sammenfattet form. Den
bearbejdede empiri er blevet anvendt som “den rgde trad” i den kreative designfase. Jeg har
bearbejdet empirien strategisk for at sikre, at hensynet til bade kulturbrugerne, kulturudgverne og
kulturudbyderne indteenkes. | den sammenhang blev jeg inspireret af en model, opstillet af Jesse
James Garret’. Modellen er designet til at identificere to kategorier for behov og mal i forbindelse

med brugercentreret design (Garret, The Elements of user experience, 2002, s. 41).

? Jesse James Garret: Amerikansk User Experience Designer
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Figur 4 - Garrets model med markering af den del specialet anvender

De to malsaetningskategorier optegner et undersggelsesbillede af interne og eksterne interesser.
Opdeling anser jeg som hensigtsmaessig for at kunne kategorisere og skabe et overordnet billede
af betydningen af de forskellige empiriske svardata. De eksterne site objectives afspejler i hgj grad
hvad jeg (forstaet som facilitator af platformen, oplevelsesdesigner og studerende) vil have ud af
platformen ud fra et fagligt og teoretisk synspunkt. Samtidig valgte jeg at ggre kulturudbyderne til
med-facilitatorer af platformen. Der var bade praktiske og gkonomiske begrundelser for dette
valg. De interne user needs afspejler derimod hvad brugerne som samlet enhed vil have ud af
platformen, det vil sige kulturbrugerne, kulturudgverne, men igen ogsa kulturudbyderne. Dermed
fik kulturudbyderne en tvedelt rolle, hvor det var mit ansvar som oplevelsesdesigner i selve
designprocessen ikke at forfordele kulturudbydernes interesser>.

Alle dataindsamlingsmetoder og de tilhgrende svardata er tillagt lige stor betydning i forhold til
user needs og site objectives, da de varetager forskellige behov i det endelige oplevelsesdesign.
Det er ikke al empirien, der er benyttet i de endelige user needs og site objectives, men selv de
svardata, der ikke direkte er gjort brug af, har ikke desto mindre veaeret givende, da de har bidraget

ved at have udvidet min forstaelseshorisont i forhold til problemfeltet.

® Modellen forklares yderligere i specialets Fase 3
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Fra undren til digitalt oplevelsesdesign

Specialet har taget udgangspunkt i en undren, der opstod allerede i 2009 og som igen opstod
under mit praktikforlgb. Denne undren har jeg yderligere faet bekraeftet ved efterfglgende at
foretage forskellige undersggelser. Der er derfor tale om, at jeg befinder mig i en vedvarende
hermeneutisk spiral. Samtidig har jeg i specialet arbejdet med en generel problemformulering,
hvormed det kan konstateres, at specialets arbejdsmetode har vaeret induktiv. Dette kan forklares
med, at jeg har taget udgangspunkt i et problemfelt, jeg endnu ikke havde undersggt, men ved at
have arbejdet induktivt er jeg kommet frem til Igsningsforslagets endelige digitale
oplevelsesdesign.

Specialets proces har medfgrt, at der i hgjere grad er blevet fokuseret pa at forsta processen og
det undersggelsesmaessige end pa den proces, der ligger i og omkring selve den konstruktive
designfase. Dette skal forstas pa den made, at jeg naturligvis har arbejdet mod en konkret
konceptualisering og implementering af designet, men at et stort fokus blev rettet pa forarbejdet i
form af dataindsamlingsmetoder, kreative metoder til idégenerering og overvejelser omkring

relationerne mellem valg og fravalg samt teori og praksis.

Efter at have redegjort for, hvordan jeg arbejder videnskabsteoretisk, hvilke
dataindsamlingsmetoder specialet anvender og hvordan den indsamlede empiri er blevet

behandlet, rettes fokus mod, hvordan jeg konkret tilrettelaegger og agter at I@se designopgaven.

Designprocessens opbygning

Specialets tilgang til Oplevelsesdesign skal findes i en eksplorativ og dynamisk proces, der
kobler faglighed og metode med de tilsagn, som specialets involverede parter har
tilkendegivet. Designtaenkning skal derfor ikke blot ses som en berigelse for det endelige
koncept, men ogsa som en berigelse for udviklingsprocessen. Denne tankegang er inspireret
af Bill Buxton®, der definerer design som at “Design is compromise” (Buxton, 2007, s. 149).

Dermed flyttes fokus fra at omhandle hvad design er, til at omhandle hvad det er design kan,

* Amerikansk designtaenker
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nemlig skabe et felles accepteret fundament, et kompromis, som alle parter, der benytter

sig af designet, kan sta inde for.

Processen mod det definitive oplevelsesdesign fglger en model, hvor formalet med
processen er at opna et videnstadie, hvorudfra det vil veere muligt at konceptualisere et

oplevelsesdesign.

Kreativ fase Kritiker- & Planlaegningsfase

|
I

: User needs & Site ob;ecti\res

)

|

| |

I |

I |

I I ‘ Kon ceptdesign
I |

| |

| |

| |

|

|

|

|

|

Kondensering

>

Analyse af data

Identificer Lgsninger
l ]

Definer Problem

>

Figur 5 — Designprocessen

Hvor figur 2 visualiserer de enkelte faser i specialet, udtrykker denne model specialets
designmaessige proces, altsa den mere praksisorienterede del i Fase 3. Der er tale om en
tvedelt proces, hvor den bearbejdede empiri pa den ene side kondenseres til konkrete
’lgsningsbehov’, mens der pa den anden side idegenereres ud fra specialets overordnede
problemformulering. | Kritiker- og Planlaegningsfase vil de tilvejebragte behov og lgsninger
fra de to sidelgbende processer blive afvejet i forhold til hinanden for endeligt at blive

konverteret til et konkret konceptdesign.
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Fase 2

Den teoretiske forstaelsesramme og vidensproduktion

Kulturbegrebet

Kulturformidling opstar

Kultur i medierne

KulturiTVv

Kultur i aviserne

Kultur pa digitale medier

Kultur og veerdier

Kultur i kulturinstitutionerne

De digitale kulturinstitutioner

Analyse af www.kultunaut.dk ud fra Lisbeth Thorlacius® Model til analyse af visuel
kommunikation med inddragelse af Jens f. Jensens interaktionsbegreber
Oplevelser

Fgr-oplevelse

Den fysiske oplevelse

Efter-oplevelse

Oplevelsespkonomi

Brugerinddragelse

Online feellesskaber

”Kulturen er ikke i krise pa den mdde, at der ikke er interesse
for den og at den ikke spiller en vigtig rolle, men det er mere

en formidlingsmaessig krise” (Bilag 1, Have, 2,12).
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Den teoretiske forstaelsesramme og vidensproduktion

For at udvide min hermeneutiske spiral og dermed opna en stgrre indsigt i og forstaelse af
de udfordringer, som kulturudbyderne, kulturudgverne og kulturbrugerne megder, vil dette
afsnit belyse kulturens rolle i Danmark. Samtidig inddrages empiri fra dataindsamlingen samt

relevant teori. Afsnittet vil indledningsvis gare rede for kulturbegrebet og dets udvikling.

Kulturbegrebet

Kultur er et homonymt ord, som bade henviser til artefakter og til helheder som er
forskellige fra andre helheder (Himmelstrup, 2004, s. 24). Fgrstnaevnte er det astetiske
kulturbegreb (Drotner, Jensen, Poulsen, & Schrgder, 1996, s. 75), der indeholder symbolske
fremstillinger af viden, erfaring og oplevelser. Det andet kulturbegreb er centreret omkring
det antropologiske kulturbegreb og fokusere pa kulturforskelle, traditioner og vaner (ibid.).
Det antropologiske kulturbegreb betegner Fjord Jensen’ ogsa som det relativistiske og det
deekker over et bredt samfundskulturelt kulturbegreb, det vil sige livskultur (Jensen J. F.,
1988, s. 165).

Det aestetiske kulturbegreb betegnes af Fjord Jensen som det universalistiske. Det er den
kultur, som vi dannes ved. Det er noget, man enten besidder eller ikke besidder, men som

kan tilegnes, dyrkes eller overvaeres. Universalistisk kultur er:

”(...) et samlebegreb for alt det, mennesket er i stand til at skabe, for alt det, det har skabt
som artefakter, og for det, det kan tilegne sig og udvikle sig igennem” (Jensen J. F., 1988, s.

181).

De to kulturbegreber lever i en komplementaer symbiose, hvor de forudseetter og udelukker
hinanden pa samme tid (ibid.). Alligevel er anvendelsen af begrebet i dette speciale,
afgraenset til at henvise til den aestetiske / universalistiske betydning, hvis andet ikke er

angivet.

® Dansk litteraturhistoriker og kulturforsker (1928 - 2005).
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Jensens begreber kan forekomme hgjtflyvende, sa for at imgdekomme dette inddrages rapporten
Danskernes kulturvaner 2012 som Kulturministeriet udgav i fjor, der, som titlen indikerer,
kortlaegger vores kulturvaner i Danmark. Undersggelsen har tre fokusomrader. Specialet

ombhandler to af disse, Kunst & Kultur og Medier.

Kunst & Kultur
* Musik
o Teater/scenekunst
o Film
® Museer/kulturarv
* Biblioteker
* Boger

Fritid Medier
* Sport/motion TV
o Andre fritids- * Radio
aktiviteter o Aviser, blade
* Computerspil/ ¢ Internet
digitale spil

Figur 7 - Markering af specialets fokus pa kultur

Kultur er, som allerede erfaret, et sveert definerbart omrade (Himmelstrup, 2004, s. 7).
Alligevel forbinder de fleste mennesker kultur med noget, og mange stg@der pa den dagligt.
Vi besgger kulturinstitutioner, diskuterer kulturpolitik, gar til kulturnzetter og har

kulturvaner. Vi taler med hinanden om:

”(...) ungdomskultur, bgssekultur, underholdningskultur og kulturarrangementer eller om
virksomheds-, bgrne-, mad-, grdffiti-, bog-, splatter-, volds-, biograf-, penge-, porno-,

fijernsyns-, burger-, film-, og fodboldkultur” (ibid. s. 11).

Vi leeser om kultur i medierne og pa universitetet laeser vi Kulturformidling, Moderne kultur

og kulturformidling, Astetisk kulturarbejde eller Kultur og formidling (ibid. s. 13), og her er

ikke engang naevnt den kulturpolitiske forskning, hvor kulturen bliver indsat i en politisk og
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gkonomisk kontekst og dermed fokuserer pa historie og politik. | Den Store Danske
Encyklopaedi benaevnes begrebet som det mest uhandgribelige af alle, der indeholder en
reekke betydninger, der er direkte indbyrdes modstridende (Jensen C., 1998, s. 368).

Felgende afsnit vil sgge at ggre kulturbegrebet mere handgribeligt ved at redeggre for dets

oprindelse og udvikling.

Kulturbegrebets oprindelse
Kultur stammer fra det latinske cultura, som er afledt af colere, der betyder at dyrke. Den
romerske jurist og digter Marcus Tullius Cicero® er den fgrste, der anvendte begrebet i

moderne forstand, da han brugte det om dyrkelse af anden, cultura animi:

"Ligesom en nok sa fed jord ikke kan give udbytte uden dyrkning, kan heller ikke sjaelen ggre
det uden opleering (...) Men sjaelens dyrkning, der er filosofi, den udrydder lasternes ukrudt

med rode og bereder sjeelen pd at modtage udsaeden” (Himmelstrup, 2004, s. 17).

Jeg vil ikke slavisk redeggre for kulturbegrebets udvikling fra Kristi fgdsel og frem, da det vil
vaere et speciale i sig selv, men foretage et spring frem til renaessancen, hvor der sker et
paradigmeskift i maden at teenke og anvende kulturen pa. Dette skyldes blandt andet den
engelske filosof Francis Bacon’, der inddelte, organiserede og klassificerede videnskaberne
pa ny, og hvor kulturbegrebet blev en selvsteendig videnskabskategori. Denne kategori
indeholdt bade selvudvikling og uddannelse og dermed blev den antikke kultur og filosofi
genfgdt. Samtidig udsprang der en ny ideologi, humanismen, hvor menneskets dannelse var i
centrum. "Mennesker fades ikke, de dannes” (lensen C., 1998, s. 368) som Erasmus af
Rotterdam?® har skrevet og han sammenlignede mennesket med formbart ler. Renaessancens
dannelsestanker og —idealer forarsagede, at kulturen ikke laengere kun var noget, de bedst

stillede i samfundet dyrkede. Der startede en afstandstagen fra adels nedarvede og tilleerte

®106-43 f.Kr.
715611626
81469 - 1536
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manerer og i stedet for skulle kulturen veere tilgaengelig for alle. Kulturen var dog fortsat kun
for dem, der selv var i stand til at bringe sig i besiddelse af den. Dermed blev kulturen
udnaevnt til borgerskabets domane, hvor den skulle hgjne fornuften, pleje anden og udvikle
menneskets evner og anlaeg (Himmelstrup, 2004, s. 18 - 19).

Med afseet i den tyske sociolog Jiirgen Habermas, kan der argumenteres for at forlgberen for
det aestetiske kulturbegreb skal findes i en raekke historiske omsteendigheder i Europa i det
18. arhundrede i henholdsvis Tyskland, England og Frankrig. Habermas tager udgangspunkt i
det antikke Graekenland og den udviklede bystat, som han kalder polis-sfaeren. Denne er
faelles (koine) for alle borgere og er direkte adskilt fra oikos-sfaeren, som er det enkelte
individs egen-sfaere (idia). Det offentlige liv, bios politikos, foregik pa markedspladsen, agora,
gennem samtale (/exis) (Habermas, 2009, s. 51).

Grundet den stigende velstand i 1700-tallet opstar der blandt det spirende borgerskab et
behov for en ny offentlig sfeere, hvor privatfolk kunne samles og almindelige emner kunne
diskuteres. Habermas kalder denne sfaere borgerlig offentlighed (ibid. s. 79)°. Denne
offentlige sfaere skal ses som en sfaeere mellem den private sfaere og den statslige autoritet,
og er forskellig fra de tidligere kendte sfaerer, repraesentative offentlighed, (ibid. s. 53), hvor
individer, hovedsagligt hoffet, kirken og adelen, havde de endegyldige svar pa alt, afhaengig
af personlige attributter som adelsslaegt og vabenskjold (ibid. s. 56).

| det 17. arhundredes Frankrig kaldte man brugerne og kritikerne af kunst og kultur for /e
public (ibid. s. 83). | Tyskland begyndte man at anvende ordet Publikum og i England talte
man om public. Det, de tre ord havde tilfeelles, omhandlede, at der var tale om et
demmende publikum, det vil sige en folkemangde, der forsamlede sig omkring en taler, et
kunstveerk eller et skuespil og efterfglgende diskuterede det, de havde oplevet (ibid. s 78).
Habermas omtaler denne rationelle argumentation mellem ligemand, som det offentlige
raeesonnement (ibid. s. 81). Dette reesonnement finder sit tilholdssted i de coffeehouses,
tesaloner og Tischgesellschaften, (senere Sprachgesellschaften) (ibid. s. 87), der bliver

udbredt i de fleste stgrre byer i Europa i midten af det 17. drhundrede™® (ibid. s. 82). Her er

° Habermas introducerer begrebet Borgerlig offentlighed i sin disputats Strukturwandel der Offentlichkeit fra 1961.
Specialet anvender Vangsgaards danske oversattelse fra 2009.
1% pet fgrste kaffehus i Danmark, Drejers klub, abnede i Kgbenhavn i 1775 (Himmelstrup, 2004, s. 34).
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det ikke statens mening, der teller eller de professionelle aktgrer, der diskuterer, men
derimod les amateurs éclairés — de oplyste amatgrer (ibid. s. 95).

Senere bliver disse steder ogsa centrum for f@rsteopfgrelser af musikalske vaerker,
akademiske foredrag, opleesning af forfattere og ikke mindst store diskussioner om det, vi i
dag vil betegne som kultur (ibid. s. 87). Alle kunne tage del i kulturdiskussionerne. Dog
fandtes der en stor del af befolkningen, som ikke blot var analfabeter, men samtidig sa
fattige, at de ikke havde rad til at deltage i kulturen (ibid. s. 91 -92). Alligevel argumenterer
Habermas for, at der opstar en borgerlig offentlighed, hvor det er laagmandsbedgmmelse,
der har indflydelsen. Arsagen skal findes i, at kulturen er blevet institutionaliseret og dermed

tilgeengelig for alle:

"Museerne institutionaliserede, ligesom koncert og teater, laagmandsbedgmmelse om kunst:

Diskussion blev et medium for tilegnelse” (ibid. s. 95).

Musik og koncerter var indtil slutningen af det 18. arhundrede forbundet med funktioner i
den repraesentative offentlighed, som fx i kirken og var ikke tilgaengelig for folket (pgbelen).
Men der blev konstitueret sma selvstaendige koncertforeninger, hvor der var adgang for alle
mod entre. Der opstod et marked for "formalslgs” musik, hvor et publikum samles med kun
det formal at hgre musik. Dermed blev musikfremfgrsel gjort til en vare (ibid. s. 94). Pa
samme made organiserede man sig i institutioner inden for kunst-, teater og litteraturkritik

(ibid. s. 96).

Kulturformidling opstar

Der skete altsa en proces, som fgrte kulturen over i vareform og gjorde den til genstand for
almen samtale, og hvor publikum var en selvstaendig stgrrelse. Dermed opstod der en ny
profession, nemlig kunstdommere. Deres rolle var tvedelt, da de bade skulle repraesentere
publikummet og samtidig veere dets paedagog (ibid. s. 96). | starten blev kunstdommernes

kritik distribueret som handskreven korrespondance, siden som trykte uge- eller
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manedsskrifter. Over tid blev tidsskrifterne ikke bare centrum for den kulturelle debat, men
ogsa et instrument, der fordrede en gensidig afhaengighed mellem kulturpublikummet og

kulturkritikken:

"(...) det var f@rst i de “kritiske journaler”, at det, vaerkerne selv kritiserede, fuldfartes. Pa den
anden side var det fgrst via den kritiske tilegnelse af filosofi, litteratur og kunst, at publikum
ogsd ndede frem til at oplyse sig selv, ja, forstd sig selv som oplysningens levende proces”

(ibid. s. 97).

Kulturdiskussionerne begyndte allerede her at flytte sig fra coffeehouses, tesalonerne og

Tischgesellschaften og over i medierne.

Kulturen i medierne

De fleste medier i dag har en kulturdaekning, men ligesa vanskeligt som kulturbegrebet er at
definere, ligesa vanskeligt har medierne ved satte graenserne for, hvad kulturomradet
indeholder. Som i resten af samfundet er skellet mellem fin- og populaerkultur opheaevet. Det
medfgrer, at greensen mellem kultur og underholdning er sveer at traekke. Derfor kan
brugerne finde en anmeldelse af en forestilling fra Det Kongelige Teater side om side med et
interview med vinderen fra Bgrnenes melodi grandprix eller en foromtale for naste maneds
popkoncert i Parken.

Felgende afsnit vil belyse kulturens konkrete udvikling og nutidige vilkar i forskellige medier

ud fra fglgende spgrgsmal:

e Hvordan har kulturstoffets rolle i medierne forandret sig?
e | hvilken grad er kulturen blevet daekket?
e Hvilke kulturbegivenheder er blevet daekket?
e | hvilke medier er de blevet dekket?
Dette leder naturligt frem til spgrgsmalet om hvad kulturens rolle er i dag og samtidig

taettere pa specialets problemfelt.
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Kulturi tv

Jeg har i dette afsnit valgt at koncentrere mig om de to stgrste kanaler malt i antal seere, DR
og TV2, da en redeggrelse for samtlige danske og udenlandske kanaler vil blive for
omfangsrig. Endvidere er det disse to kanaler, der er mest interessante at beskaftige sig

med, da de begge har gennemgaet store forandringer i deres made at formidle kulturstof pa.

Da den fgrste TV-Avis blev lanceret i oktober 1965 pa Danmarks Radio, var tophistorien om
kulturstof. Indslaget varede flere minutter og omhandlede den russiske forfatter Mikhail
Sholokhov, der var blevet tildelt Nobels litteraturpris. Tilbage i 1926 havde dagspressen
indgaet en aftale, som indebar et monopol pa elektroniske nyheder. Fjernsynet matte derfor
tidligere kun transmittere filmede og dagsgamle reportager, men da studieveerten Eric
Danielsen for fgrste gang bgd seerne velkommen til TV-avisen, var dette monopol blevet
ophavet. TV-avisen var direkte nyheder, og ofte var der indkaldt eksperter til at
kommentere, hvor der ikke var billeder at vise. Samtidig krydsedes fire tendenser i en
moderne udgave af relationen mellem medierne og kulturen: Finkultur, ekspertudtalelser,
begivenhedsorientering og demokratisering af adgang til kulturen (Teilmann, Kulturliv-
institutioner, praksis og formidling, 2010, s. 44). Pa den made blev seerne bragt i kontakt
med kulturlivet, selvom de fleste sa med pa grund af nyhedsdelen. Den megen tale medfgrte
seerstorm og der opstod derfor pa DR en praksis med vurderinger fra kvalificerede
eksperter. Denne form for ekspertviden omkring kulturlivet ggr kanalen TV2 derimod op

med, da tv monopolet blev ophavet i midtfirserne (ibid.).

Kulturen har styrket og fastholdt sin position i medierne frem til i dag, men den er samtidig
blevet forandret radikalt. Dette skyldes, udover fgrnaevnte monopolophavelse, internettets
fremkomst i 1990 erne og gratisaviserne i 2000 erne. Dette har medfgrt, at DR 1 over ganske
fa ar har nedlagt stort set alle nicheprogrammer om kunst og kultur (ibid. s. 45). Til gengaeld
lancerede de i stedet for DR2 og kulturanmelderprogrammet Smagsdommerne (1996) samt
DRK (2009) og senest DR3 (2013). Herudover har Danmarks Radio ogsa lanceret
bgrnekanalerne Ramasjang og DR Ultra i henholdsvis 2009 og 2013. Alle ovennavnte

kanaler har det tilfeelles, at de bergrer begrebet kultur i en eller anden forstand. TV2 har
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ogsa lanceret flere nye programmer og kanaler, som omhandler kulturen. Som eksempel skal
fremhaeves Kulturen pa NEWS (2011), der, som Mikkel Hertz'! udtrykker det, ”(...) vil ggre
kulturstoffet til et af vores kerneomrader og ga til det med samme journalistiske tilgang, som
ndr vi deekker f.eks. politik eller finansstoffet” (Nielsen S., 2011). Der kan dog argumenteres
for, at Hertz' udsagn skal ses i forhold til den tese som Kristensen og From®? opstiller, hvor

de mener at kulturjournalistik:

”(...) har udviklet sig fra et fin- og populaerkulturelt sdvel som underholdningsfokuseret blik
til, at greenserne for beslaegtede emner som hverdagsliv, forbrug og livsstil slgres”

(Kristensen & From, Kulturjournalistik - journalistik om kultur, 2011, s. 15).

Heller ikke DR kan sige sig selv helt fri for et gget antal udsendelser om fx livsstil, mad og
kagedyster.

Endvidere er der sket en udvikling, hvor kulturstof bliver placeret i andre programtyper,
hvilket er ekspanderet siden 1970°erne (Teilmann, Kulturliv- institutioner, praksis og
formidling, 2010, s. 53). Alligevel star det klassiske nicheprogram, hvor det er samtalen
mellem mennesker, typisk studieveerten og en ekspert eller et helt panel af eksperter,
fortsat helt centralt. | 1980°erne kommer Bogart, Kunstquiz og Bazar pa DR og op igennem
1990 erne og 2000 erne udvikles til stadighed nye nicheprogrammer som fx Den 11. time,
Viva og Kulturguiden, (ibid. s. 53-54), hvor sidstnaevnte blev lukket ned i 2009, da DR K gik i
luften.

Pa TV2 valgte man fra start at gribe kulturlivet og kulturformidlingen mere radikalt an.
Derfor havde man programmer som Go 'morgen Danmark og Go aften Danmark, hvor man
regelmaessigt finder kulturindslag. Det er fortsat det velkendte set up med studievaert og en
eller flere eksperter, men det er ikke de "tunge” bgger eller intellektuelle film, der bliver
anmeldt. Det kulturstof, der anmeldes, er derimod typiske blockbusters, bgger med
bestsellerpotentiale eller ghostwriter — (selv) biografier (ibid. s. 55-59). Man kan veelge at

anskue TV 2°s kulturformidling pa flere mader:

" Kanalchef p& TV2 NEWS
2 Nete Ngrgard Kristensen og Unni From er begge er lektorer, ph.d. ved Institut for Medier, Erkendelse og Formidling
ved Kgbenhavns universitet.
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e Begivenhedsrige kulturarrangementer og livsstilsorienterede emner frem for kritisk
dybde og blik pa kulturlivet

e Kanalen har adopteret et bredt kulturbegreb

Det geelder om at fa kulturen ud til befolkningen, der hvor befolkningen er. Dette indebeerer,
at TV 2 har valgt at levere deres kulturformidling i et andet programformat end DR og at
kulturstof derfor kan dukke op i alle programtyper — ogsa dem som seerne ser af andre
grunde.

Et andet medie, hvor handteringen af kulturstoffet ogsa har gennemgaet en
forvandlingsproces og hvor brugerne har endnu flere kulturformidlingskanaler at velge

imellem, er aviserne.

Kultur i aviserne

Da Klaus Rifbjerg i 1958 udgav Den kroniske uskyld, var der i Danmark ca. 80 aviser, hvoraf 50
anmeldte den. Da Bo Green Jensen udgav Dansen gennem sommeren i 1983, blev den
anmeldt i 11 af de tilbageveerende 60 aviser (Teilmann, Kulturliv- institutioner, praksis og
formidling, 2010, s. 62). Litteraturanmeldelser var laenge mediernes kulturhovedgenre
(Teilmann, Kulturliv- institutioner, praksis og formidling, 2010, s. 66) - maske et levn fra de
gamle kaffehuse. | dag har omnibusaviser og nogle gratisaviser egne kulturredaktioner og
selvstaendige kultursektioner og der skrives ikke lzengere "blot” om litteratur. Ud fra et

kulturbruger-synspunkt kan disse inddeles i tre typer af kulturredaktionelle profiler:

e De klassiske med public service lignende vaerdier som Politiken, Jyllands-Posten,
Berlingske Tidende og Weekendavisen. Dertil kommer yderligere tre, som beerer
praeg af at vaere lidt mere nicheagtige, nemlig Bgrsen, Information og Kristeligt
Dagblad. Alle har de fokus pa moderne kultur, dog hver med deres fokus som fx

gkonomi, religion eller nyheder.
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e De kommercielle omnibusaviser som Ekstra Bladet og BT, der skriver om
populaerkultur.

e Gratisaviserne som MetroXpress og 24 timer anvender ofte artikelmateriale fra
Ritzaus Bureau eller den mediekoncern som ejer dem (Teilmann, Kulturliv-
institutioner, praksis og formidling, 2010, s. 63 - 64). Begge naevnte gratisaviser er

ejet af den svejtsiske medievirksomhed Tamedia AG (Johannesen, 2012).

Denne ekspansion af kulturstof i bade tv og i aviserne har gget antallet og forskelligheden af
kulturbrugere. Arsagen til dette skal muligvis findes i det samtidig eskalerende antal af
forskellige medier, som formidler kultur. Her teenkes der dels pa fgrneevnte aviser og

kanaler, men ogsa pa de digitale medier.

Kultur pa digitale medier

En af konklusionerne fra den tidligere naevnte rapport fra Kulturministeriet lyder:

“Den teknologiske udvikling over de seneste Gr har aendret borgernes kulturvaner
gennemgribende. Den overordnede tendens er, at de traditionelle kulturomrdder og medier
holder niveau, mens nye medier og apparater skaber yderligere forbrug. Seerligt pd
medieomrddet er den teknologiske udvikling central” (Bak, Madsen, Henrichsen, &

Troldborg, 2012, s. 15).

Udviklingen centrerer sig grundlaeggende om tre faktorer, som er indhold, apparat og medie.
Indholdet er kulturstof. Apparat er alt lige fra radio, tv, computer, tablets eller smart phones.
Medie skal derfor i denne sammenhang forstds som den distribueringsform, hvorigennem
kulturformidlingen foregar. Det kan veere alt lige fra aviser, dagblade, radio, tv, cd, dvd etc.,
men ogsa internettet er at betragte som medie for formidling af kultur. Siden
digitaliseringens gennembrud er bade kulturproduktionen og kulturformidlingen under

kraftigt opbrud, da det stedbundne kultur-/medieforbrug har andret sig vaesentligt. |
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princippet kan stort set alt indhold nu tilgas til hver en tid, uanset hvor man er. Dermed kan
kulturbrugerne veaelge at planlaegge eller vaere spontane, zappe eller vaere kulturaktive pa
forskellige platforme pa én gang. Dette kan tydeligt ses, hvis man undersgger statistikken i
fernaevnte rapport. De landsdaekkende og de lokale aviser har haft en stgt faldende andel af
brugere. | 2012 lzeste 46 % aviserne dagligt, imod 92 % i 1964. Danskere, der ser TV dagligt,
er ogsa faldet siden 2004 fra 95 % til 91 %. De fleste ser TV pa et almindeligt TV-apparat;
men en stgrre andel af befolkningen i aldersgruppen 15-39 ar ser (ogsa) TV via internettet.
Desuden benyttes internetmedier af 36 % af befolkningen dagligt.

Daglig anvendelse af internettet er gget fra 43 % i 2004 til 74 % i 2012. Det er de unge
mellem 15-29 ar, der anvender internettet mest. 96 % af disse anvender det dagligt.
Brugerne, der anvender internettet, falder jeevnt med alderen, men fastholder alligevel et
hgjt niveau ogsa hos den zldre del af befolkningen, hvor 48 % af danskerne over 70 ar
bruger internettet dagligt (ibid. s. 184-185).

Internettet anvendes af alle og det anvendes i den grad ogsa i forbindelse med et bredt
spektrum af kultur-, medie- og underholdningsaktiviteter. 62 % bestiller fx billetter til
kulturaktiviteter pa internettet, imens "kun” 13 % ser billedkunst og skulpturer pa nettet og
15 % af brugerne streamer direkte fra nettet (musik, tv og film). Herudover naevnes en
reekke nyere aktiviteter pa internettet, som ogsa er relevante i forbindelse med
kulturbrugernes anvendelse af digitale medier: ”(...) de sociale medier, blogs, debatforums /
communities, diverse muligheder for fildeling, streaming af fx live-koncerter og live-

sportsbegivenheder, billedkunst mv.” (ibid. s. 186).
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Kultur og vaerdier
Der er i forbindelse med Kulturministeriets rapport udarbejdet et kulturkort, der visualiserer
befolkningens kulturelle preeferencer. Figur 8 identificerer to veerdidimensioner, henholdsvis

elitzere og folkelige vaerdier, traditionelle og moderne veerdier.

Kulturkortet

Elitaere
vaerdier

Elitere
traditi i modernister

Traditionelle Moderne

vaerdier \ vaerdier

Folkelige Folkeli
traditionalister modernister

Folkelige
vaerdier

Figur 8 - Kulturkortet fra Danskernes kulturvaner 2012 med markering af de kulturelle veerdier som specialet omhandler

Pa den hgjre vandrette akse kan de moderne veaerdier placeres, hvor kultur skal veere
eksperimenterende og nytaenkende. Pa den venstre vandrette pol kan de traditionelle vaerdier
placeres. Pa den gverste lodrette akse er det de elitaere vaerdier og prioritering af det dannede
eller finkulturelle, der er repraesenteret, og pa den nederste del af aksen er repraesenteret de
folkelige veerdier, hvor det er den brede populaerkultur, der prioriteres. De enkelte kulturgenrer vil
dermed kunne placeres inden for disse fire felter (Bak, Madsen, Henrichsen, & Troldborg, 2012, s.
12). Den rgde oval er placeret som en markering af de verdier, der vedrgrer specialets

problemformulering. Hovedvaegten er placeret pa de moderne vaerdier, hvor det er de elitere
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veerdier, der tilleegges stgrst betydning. Samtidig bergres ogsa de traditionelle veerdier med
hovedvaegt pa de eliteere traditionelle vaerdier. Dermed befinder specialet sig inden for det, der
tidligere er blevet omtalt som dannelseskultur, men grundet de store sendringer af kulturens rolle i
samfundet, som til dels skyldes mediernes udvikling, er dannelsesbegrebet problematisk i den
traditionelle form, fordi dannelsesbegrebet har vanskeligt ved at passe ind i den teknologiske
verden vi lever i. Have er enig i denne betragtning og siger: ”(...) modsat er vi ngdt til at tale
veerdier” (Bilag 1, Have, 15.14). Samme forhold ggr sig geeldende blandt de interviewede
kulturbrugere, der mener, at “Linjen mellem det fine og det folkelige bliver mere og mere udvisket”

(Bilag 5, respondent 2, 02.45).

Kulturkortet er derudover opdelt i to sekvenser, et brugerkort og et borgerkort. Borgerkortet
henviser til brugerne af en kulturgenre og deres vaerdier. Dette er malt ud fra et gennemsnit i

befolkningen, som er reprasenteret i modellens midtpunkt, hvor de to akser krydser hinanden.

Brugerkortet bidrager med et nuanceret fingerspitzengefiihl af de forskellige aktiviteter der er
inden for de enkelte kulturgenrer og man kan dermed placere kulturarrangementer vaerdimaessigt
i forhold til hinanden, hvis man samtidig zoomer ind pa kulturbrugerne (Bak, Madsen, Henrichsen,

& Troldborg, 2012, s. 24).

Til at illustrere borger- og brugerkortene er anvendt kort fra henholdsvis Musikgenrer (ibid. s. 35)
og Museer og kulturarv (ibid. s. 75), dette er gjort med udgangspunkt i bredt at prasentere, hvor
bade de interviewede kulturudbydere og kulturudgvere placerer sig, hvilket samtidig igen skal give

et indtryk af, hvilke kulturgenrer specialets endelige design pataenker at henvende sig til.
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Arkiver ete.)
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Figur 9 - Borgerkort over Museer og kulturarv Figur 10 - Brugerkort over Museer og kulturarv

Jeg vil ikke uddybe hvert enkelt kort, men blot henvise til, at alle statistikkerne bag kortene kan
tilgas i rapporten. Derimod vil jeg blot fremhaeve Musikgenre-kortene som eksempel, hvor man
kan se, at Pop- og rockmusikken appellerer generelt bredt og er vaerdimaessigt naesten placeret i
midten af modellen. Pop appellerer til kulturbrugere med folkelige vaerdier, mens rock appellerer
til kulturbrugere med mere moderne veerdier. Hip hop, elektronisk musik og jazz befinder sig ved
den moderne pol, hvor jazzlytterne har markant elitaere vaerdier. Klassisk musik og folkemusik

befinder sig inden for de traditionelle vaerdier, som vaerende henholdsvis elitaer og folkelig (ibid. s.

35).
Elitaer larz
Klassisk musik *
+
The Eclectic Elektronisk
Moniker *
‘ -
‘ Rock Hiphop
43 Traditionel od o
’H p v Moderne
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Folkemusik og viser
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Figur 11 - Borgerkort over Musikgenrer Figur 12 - Brugerkort over Musikgenrer
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Det er ikke alle musikgenrer, som brugerkortet har medtaget. Derfor har jeg placeret The Eclectic
Moniker uden for de forud placeret genrer, men alligevel i trdad med kulturbrugeres veerdier, som
deres musik appellerer til. Ligeledes er Statens Museum for Kunst placeret pa brugerkortet for
Museer og kulturarv (Figur 10). Jeg har derimod fravalgt at placere bade Have og @stergaard pa
kortet. Arsagen til dette skal findes i, at Have befinder sig uden for disse kort, da hans virksomhed,
nermere er en form for kulturkonsulenter der vejleder kulturudbyderne, end det er en
kulturudbyder. @stergaard derimod er ikke placeret, da Horsens Ny Teater repraesenterer
musikgenrer indenfor alle kategorier og dermed er repraesenteret alle steder pa kortene. Samtidig
vil Horsens Ny Teater ogsa kunne placeres pa flere af de andre borger- og brugerkort, som
rapporten praesenterer.

Kortene bidrager samtidig ogsa med et indtryk af, hvor mange forskellige kulturbrugere med
uensartede veerdisaet som specialet beskaeftiger sig med. Det er interessant, om det overhovedet
er muligt at skabe veerdi for disse meget forskellige malgrupper gennem det samme
oplevelsesdesign, hvilket der skal tages hgjde for i designprocessen. For at komme naermere et
svar pa dette og finde ud af, hvad det er, der skaber vaerdi for kulturbrugerne, vil specialet i et
senere afsnit (jf. afsnittet Oplevelser), tage afszet i oplevelsesbegrebet og ud fra det undersgge,
hvilke kulturoplevelser, der skaber veerdi og hvordan.

Ud fra ovenstaende kan det derfor konstateres, at der er en sammenhaeng mellem den
teknologiske udvikling, det ggede kulturforbrug samt aendringer af kulturvaner. Det er saledes
naerliggende at forestille sig, at den ggede anvendelse af nye medier har pavirket “trafikken”

(bespgstallene) i kulturinstitutioner.

Kultur i kulturinstitutionerne

Ifglge Nudansk ordbog kan institution betyde enten offentlig foranstaltning eller foretagende
(Becker-Christensen, 1986, s. 447). | ordets fgrstnaevnte betydning indbefatter det, at en
institution udfgrer bestemte opgaver eller tjenester, som fx et koncerthus eller et faengsel.
Her er der altsa tale om en fysisk institution. Ordets anden betydning gar mere pa de

strukturer, som beboerne i et samfund tilleegger bestemte institutioner og som
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vedligeholdes igennem traditioner. Ligesom det allerede indledningsvist blev erfaret, at
kultur er et ord med flere betydninger, kan det altsa pa samme vis konstateres, at ordet
institution ogsa kan veere tvetydigt.

Inden for kultursektoren taler man ogsa om statsejede institutioner, statsstgttede
institutioner og selvejende institutioner. | Danmark findes der ca. et halvt hundrede
statsejede institutioner, som er direkte pa finansloven. Derudover er der omkring 1000
selvejende kulturinstitutioner, der modtager driftstilskud i form af en samfinansiering
mellem Kulturministeriet, regionerne og kommunerne (Himmelstrup, 2004, s. 230 - 232). De
selvejende institutioner bliver i daglig tale kaldt kulturcenter, kulturhus, beboerhus,
medborgerhus eller aktivitetshus, og er et resultat af davaerende kulturminister Bodil Kochs
lovforslag om Kulturhuse i Danmark (Otto, 1998, s. 373). Kulturhusenes indhold kan variere,
men er ofte huse med musikscener, teater, biograf og udstillingsrum. Nar dette speciale
anvender betegnelsen kulturinstitution, deekker dette bade over de statsejede, statsstgttede
institutioner og de selvejende kulturhuse, hvis andet ikke er angivet.

De fleste kulturinstitutioner, med eller uden stgtte, har til formal at udgve og formidle
kulturelle aktiviteter. | et historisk perspektiv har kulturinstitutionerne vaeret anvendt til
forskellige formal, men i dag er det kulturinstitutionernes opgave “(...) at tilbyde et alternativ
til kulturindustriens masseproduktion af ensartede produkter” (Himmelstrup, 2004, s. 231).
Kulturinstitutionerne er et produkt af historien, lovgivningen og det omkringliggende

samfund (ibid.).

De digitale kulturinstitutioner

Men hvordan klarer kulturinstitutionerne sig egentlig i vores hgjteknologiske samfund, hvor

udbuddet af kulturelle begivenheder er i skarp konkurrence med alt lige fra Nintendo wii,

augmented reality glasses og streaming af musik og film?

Da internettet blev tilgeengeligt for alle i midten af 1990°erne, var situationen for mange

kulturhuse, at deres kommunikationsafdeling, hvis der da overhovedet fandtes nogen, ikke havde

nogen bemaerkelsesvaerdige it-kompetencer. Mange kulturinstitutioner matte derfor redefinere

hele deres faglige selvforstaelse, da artefakter m.m. skulle digitaliseres. Statens Museum for Kunst
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fik fx fgrst deres website i 2001. | 2010 varierede det generelle billede af kulturinstitutionernes
anvendelse af web 2.0 tjenester meget. Overordnet set var der imidlertid en tendens til, at jo
mere en kulturinstitution anvendte web 2.0 teknologier, desto mere afspejlede det sig i den
fysiske institution (Teilmann, Kulturliv- institutioner, praksis og formidling, 2010, s. 253). Man kan
derfor tale om, at kulturinstitutionerne og resten af kulturlivets selvforstaelse har beveeget sig fra
de fysiske rum og over i det digitale interface og tilbage igen. Dette er sket, fordi de sidste ars
teknologiske samfundsudvikling har fordret, at kulturinstitutionerne integrerer sig. Kulturbrugerne
har i dag frit valg pa alle hylder og i den grad pa de digitale hylder. Set i lyset af de sidste ars
forbrugerkrav om interaktive oplevelser, co-creation og resten af web 3.0 fordringerne, star ikke
kun kulturudbyderne, men hele kultursektoren over for nogen nye udfordringer. Formar de ikke at
"seelge” varen, bliver de wvalgt fra. Hvis jeg forholder mig til respondenter fra
fokusgruppeinterviewet, er kulturudbyderne allerede blevet valgt fra, nar det kommer til at
navigere i de mange kulturudbud der findes. Der er ikke en af dem, der pa spgrgsmalet, om hvor
de opsgger viden om kulturarrangementer nsevner kulturudbydernes websites, men derimod
naevnes "“sociale medier, Google, Facebook, familie, avisen og venner”, (Bilag 6, respondent 1, 2, 3
0g 6,14.26 — 15.20 samt 22.15), som de primaere inspirationskilder.

Med denne viden i baghovedet Vvil fglgende afsnit omhandle en analyse af

kulturformidlingsplatformen www.kultunaut.dk.
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Analyse af www.kultunaut.dk ud fra Lisbeth Thorlacius™ Model til analyse
af visuel kommunikation med inddragelse af Jens F. Jensens

interaktionsbegreber

Lisbeth Thorlacius” model er anvendt som et veerktgj til at analysere den visuelle kommunikation
pa kulturkalenderen www.kultunaut.dk, som indledningsvis blev introduceret. Modellen bygger pa
semiotikkens kodning af tegn og tager afseet i Roman Jakobsens lingvistiske
kommunikationsmodel, men Thorlacius har udvidet modellen og tilpasset den til at veere et
analyseredskab til visuel kommunikation. | Jakobsens model er grundtanken, at kommunikation
ikke blot kan ses som en afsender — modtager relation, men at relationen ogsa forudsaetter en
kontekst forstaet som genstand, for det der kobler afsender og modtager sammen samt en kode,
som de er falles om. Udgangspunktet er det samme for Thorlacius, men hvor Jakobsens
udgangspunkt er sprogfunktioner, anvender Thorlacius modellen pa kommunikationsfunktioner,
da det er den visuelle kommunikation, der fokuseres pa. Samtidig inddrages Jens F. Jensens
interaktionsbegreb i modellen og der tages dermed hensyn til de navigationsmaessige funktioner
samt interaktive aspekter, der kan vare tilstede pa websites. Endvidere er anvendt specialet
Internetmedieret kunstformidling — en undersggelse af brugernes oplevelser af danske
kunstmuseers webformidling (Eliasen, 2012, s. 22 - 26), som inspirationskilde til at simplificere
modellens mange begreber og ggre disse mere tilgaengelige. Dette er tilgaet fra Statens Museum
for Kunsts website pa opfordring af Sarah Grgn.

| forhold til min problemstilling er det relevant at undersgge kulturbrugernes udbytte af kultunaut
websitet. Derfor er det primaert modellens modtagerdel, der er benyttet i analysen. Jeg har
saledes valgt at nedprioritere fokus pa kulturudbydernes tilstedevaerelse pa kultunaut, da
hovedformalet for dem ”blot” er information om arrangementer. Kulturudgverne er ikke
repraesenteret pa sitet. Denne fokusering er foretaget, da formalet med analysen er at give et
billede af, hvordan kulturbrugeren oplever sitet. Det er altsa kulturbrugerperspektivet, der er det
interessante. Derfor vil min analyse endvidere blive suppleret af kommentarer fra
fokusgruppeinterviewet, hvor sitets overordnede fremtraeden er blevet diskuteret (Bilag 6).
Derudover har bade Have og Grgn interessante og meget forskellige opfattelser af kultunaut sitet,

som ogsa vil blive inddraget.
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Hvis kulturkortet bringes i spil igen og markeres de typer af kulturarrangementer, sitet
repraesenterer med dertilhgrende appel til kulturbrugernes vaerdi, vil det se ud som illustreret ved
hjelp af den rgde markering pa figur 13. Sitet prgver dermed at henvende sig til alle
kulturudbydere og dermed alle kulturbrugere, hvilket kan virke paradoksalt, da jeg har erfaret at
kulturudbydernes arrangementer og kulturbrugernes vaner ”(...) bliver mere og mere specialiseret”

(Bilag 1, Have, 20.45).

Kulturkortet

Eliteere
vaerdier

Eliteere Eliteere
traditionalister modernister

Moderne
vaerdier

Traditionelle
vaerdier

Folkelige Folkelige
traditionalister modernister

Folkelige
vaerdier

Figur 13 - Kulturkort fra Danskernes kulturvaner 2012 med markering af den malgruppe www.kultunuat.dk henvender sig
til

| fokusgruppen, der som naevnt bestod af 6 Natur- og Kulturformidlingsstuderende, var det kun to
af respondenterne, der kendte sitet og de resterende fire havde aldrig hgrt om det. “Jeg taenkte,
hvorfor kender jeg ikke den her side?” (Bilag 6, respondent 1, 10.40). Dette er interessant. Alle de
interviewede kulturudbydere kendte sitet og Statens Museum for Kunst benytter sitet til
markedsf@ring, men hvis kun 1/3 af kulturbrugerne har hgrt om sitet, bliver jeg ngdt til at stille mig

spgrgende overfor, om sitet har en eksistensberettigelse. Grgn forklarer, at de er repreesenteret
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pa sitet for at veere til stede ”(...) hvor folk gdr hen for at fa et samlet overblik over, hvad sker der
af kultur” (Bilag 4, Grgn, 16.40). Her opstar der en uoverensstemmelse mellem brugernes
manglende kendskab til sitet og kulturudbydernes opfattelse af, hvad sitet bidrager med af vaerdi
— for begge parter. Have er mere skeptisk overfor sitet. Han omtaler kultunaut som udmeaerket og
sympatisk, og er stor tilhaenger af ”(...) at det skal vaere nemt at finde det, man gerne vil”, men han
stiller sig samtidig kritisk overfor denne type formidlingssites og omtaler dem som store
indgangstragte og stiller et retorisk spgrgsmal “Har portaler en fremtid?”. Han understreger sin
holdning yderligere ved at stille spgrgsmalstegn ved, om det er det, kulturbrugerne fremover har
behov for og om det er brugernes behov, som sitet understgtter (Bilag 1, Have, 20.45).

Denne betragtning er interessant og meget relevant i forhold til dette speciales videre
oplevelsesdesign og om dette overhovedet er relevant for brugerne. Behovet bliver dog bekraeftet
af brugerne selv: ”Jeg synes det er svaert at finde noget (kulturarrangementer), men det er mdske

fordi jeg s@ger de forkerte steder” (Bilag 6, respondent 3, 13.30).
En anden siger: “Det kan godt veere, at jeg bare sgger de forkerte steder, men jeg finder ikke sa

meget som jeg gerne vil have. Jeg faler, at jeg gerne vil til noget mere, end det jeg gar” (Bilag 6,

respondent 4, 16.44).
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Model til analyse af visuel
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Figur 14 - Lisbeth Thorlacius’model til analyse af websites

Der er mange led i modellen, der kan inddrages i en analyse af www.kultunaut.dk. Jeg vil som
naevnt beskaeftige mig med de bestanddele, der har fokus pa modtageren. Thorlacius papeger, at
det er vigtigt at skelne mellem modtager og malgruppe, da denne ikke ngdvendigvis er den
samme, men at modtager i hendes model daekker over bade modtager, bruger og malgruppe
(Thorlacius, 2002, s. 6). Modellen skelner mellem den faktiske modtager og den implicitte
modtager.

Den faktiske modtager er modtageren, som oplever produktet. Dette aspekt i modellen
omhandler modtagers reception, hvilket kan belyses ved hjeelp af en receptionsanalyse af de
faktiske modtageres oplevelse af sitet. Disses oplevelser har jeg opndet viden om ved at
gennemfgre fgromtalte fokusgruppeinterview, hvor sitet blev diskuteret. Thorlacius inddeler
receptionsbegrebet i fire kategorier: konativ reception, kognitiv reception, emotionel reception og

emotiv reception.

49



Den kognitive reception er den intellektuelle og erkendelsesmaessige reception af de visuelle
udtryk pa sitet. Nar en bruger af www.kultunaut.dk oplever, at vedkommende kan relatere sin
eksisterende viden eller opna yderligere viden og erkendelse er det udtryk for den kognitive

reception (ibid. s. 98). Her blev sitet mgdt med fglgende kommentarer af brugerne:

“Kultunaut, den synes jeg var rimelig gammeldags og kedelig at kigge pd. Den lignede bare én side
der har set sadan ud siden 90'erne” (Bilag 6, respondent 1, 01.25), og en anden tilfgjer “Det var

nok ogsad det, jeg mest teenkte” (Bilag 6, respondent 3, 01.40).

Det centrale ved den emotionelle reception er de fglelses- og sansemaessige oplevelser, modtager

erhverver sig i mgdet med sitet (Thorlacius, 2002, s. 102). Ogsa her er brugernes omtale negativ:

“Det var lidt kedeligt og lidt uoverskueligt, fordi det var lister af informationer. Lister pad lister pa
lister af informationer, sa det f@rste man taenker det er dh Gud, skal jeg til at vaelge mellem de her

500 allerede i farste klik” (Bilag 6, respondent 2, 04.55).

Ovenstaende udtalelse fra respondenterne er ogsa anvendeligt i forbindelse med den konative
reception, der omhandler sitets formaen til at pavirke modtageren til at foretage en handling.
Dette omhandler de visuelle virkemidler som billeder, farver, komposition og typografi og

hvorledes de har en indvirkning pa modtagers adfeerd (Thorlacius, 2002, s. 99).

A\*
NYCB - Balanchine
Det amerikanske showmanship Letbenet underholdning
fornaegtede sig ikke, da New York City "I Give It A Year" vender den romantiske

Ballet dansede over scenen | Operaen ... komedie p8 hovedet, men ender alligevel
lzes mere et ganske forudsigeligt sted ... lzes mere

Ondskab og overlevelse Nordlys i Galleri GAL
Reumert-belgnnede Jens Albinus er Fra den 13. og frem til den 28. april kan
tilbage med "Hvis dette er et menneske" man opleve nordlys i Galleri GAL ... lees
... lzes mere mere

Figur 15 - Eksempler pa konative receptioner pd www.kultunaut.dk
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Udtalelserne fra brugerne var overordnet mere negative end positive, hvilket kom tydeligt til
udtryk og pa samme made som bade Have og jeg selv stillede brugerne sig spgrgende over for

sitets eksistensberettigelse:

”(...) sa@ gdr man ind og s@ger pd det, man nu vil (pa internettet), og sd gar den jo direkte udenom
den der side og direkte ind pd den side man nu sgger efter. SG kommer man ind pd deres egen
hjemmeside og s@ kommer man aldrig igennem den der. Man géar udenom hver gang” (Bilag 6,

respondent 6, 12.29).

En anden mener noget tilsvarende “Jeg har det sddan, at hvis jeg vil ind pa Aros, sa gdr jeg jo bare

ind pa deres hjemmeside” (Bilag 6, respondent 3, 10.30).

Den implicitte modtager er den modtager, som afsender har tiltaenkt budskabet. Til den implicitte
modtager hgrer to funktioner, den konative funktion og den interaktive funktion. Den konative
funktion er de henvendelsesformer som afsender benytter sig af for at pavirker modtagerens
adfeerd pa sitet. De er at sammenligne med instruktionsmanualer. Pa kultunaut sitet er der tale
om flere af disse funktioner, der opfordrer til handling. Der er fx Valg en Genre og andre
forskellige former for sggefunktioner, som ogsa er adferdsregulerende. Her kan man velge
blandt en lang raekke forskellige emner eller efter interesser. Derudover er der mulighed for at

veelge mellem fire andre sggefunktioner.
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Figur 16 - Eksempler pa sggefunktions- og navigationsmuligheder pad www.kultunat.dk

Intentionen er hgjst sandsynligt at ggre det sa enkelt og nemt for brugerne som muligt. Desvaerre
har de mange muligheder den modsatte effekt, hvilket kom tydeligt til udtryk i det tidligere
anvendte citat, som omhandlede de mange ’lister pa lister’, som sitet indeholder. Irritation over

dette ses flere steder i interviewet:

“Jeg synes det var sveert at overskue (...) hvor er det, jeg skal s@ge, for der var mange muligheder

og rigtig mange funktioner og lister med information” (Bilag 6, respondent 2, 02.18).

Og samme respondent udtaler senere:

”Jeg taenker, at det er fint at alle mulighederne ligger derinde, men du behgver ikke at fG det hele

preesenteret. Hvis du fra starten kan ligesom sortere noget bedre og sige landsdel og

kulturomrdde, som jeg interesserer mig for ... Jeg synes bare stadigvaek, at det var meget spredt.

Der var ikke en god nok sortering fra starten af” (Bilag 6, respondent 2, 09.40)
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En anden udtaler: “Jeg gik ind under sgg (..) og sa var der tusind biograffilm. Den samme

biograffilm var den ene aften og sd den naeste aften” (Bilag 6, respondent 4, 02.30).

Dog er der ogsa positive udtalelser: “Jeg kunne godt lide det der med ssgemaskinen, at man kunne
se hvilken region det var, men det tog lang tid at finde Nordjylland, fordi der var sé mange

muligheder” (Bilag 6, respondent 3, 01.50 ).

Sggefunktioner hgrer i Thorlacius model egentlig under de interaktive funktioner og en af
modellens svagheder skal findes i, at det indimellem kan vaere vanskeligt at definere, hvilke
kategorier de forskellige funktioner tilhgrer, da nogle synes at overlappe hinanden. Man ville
kunne argumentere for, at visse funktioner som fx den konative funktion egentlig “bare” er en

visuel sggefunktion, men sggefunktioner hgrer i modellen under de interaktive funktioner.

Interaktionsbegrebet
| forbindelse med Thorlacius® model er det veesentligt at inddrage interaktionsbegrebet, da det
netop er den digitale tredimensionelle relation mellem kulturbrugerne, kulturudgverne og

kulturudbyderne, som er dette speciales omdrejningspunkt

Thorlacius inddrager Jens F. Jensen, der definerer begrebet bredt som:

“Et mdl for mediets potentielle muligheder for at lade brugeren gve indflydelse pa den

medieformidlede kommunikations indhold og/eller form” (Jensen J. F., 1998, s. 232).

Interaktion er som begreb knyttet til medier, der gér det muligt for brugeren at forme eller pavirke
oplevelsen af et site. Jens F. Jensen inddeler endvidere sin definition i fire undergenrer:
transmittativ interaktivitet, konsultativ interaktivitet, konversationel interaktivitet og registrerende

interaktivitet (ibid.).
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Thorlacius benytter sig som naevnt af Jensens fire ovenforstaende begreber, men udvider det med

transaktion funktionen, hvormed modellen indeholder i alt fem kategorier af interaktive

funktioner:

Den transmitterende ikke-interaktive funktion, som er en en-vejskommunikationsform der
ikke er interaktiv. Denne optraeder i hgj grad pa kultunaut sitet, da brugeren blot er hensat
tii en passiv rolle, hvor der via information kan Ilseses om de forskellige
kulturarrangementer.

Den konverserende interaktive funktion, betegner den gensidige fysiske eller mentale
tilstedevaerelse pa sitet. Kultunaut sitet har under fanen kontakt, som findes nederst i
venstre side, opgivet forskellige e-mail adresser, men der forefindes ingen chat-funktion
eller andre mader at konversere med kultunaut pa. Her er man henvist til deres Facebook
side, som man kan like pa sitet. Den 27. marts 2013 var der indtil videre 298 der havde

gjort det (Kultunaut, 2013). Dette tal er overraskende lille taget i betragtning af at:

“KultuNaut henvender sig til alle som gnsker en levende og dynamisk kulturkalender.
KultuNaut har over 15.000 nye arrangementer hver mdned. Ingen anden kalender tilbyder
en mere daekkende oversigt over arrangementerne i det danske kulturliv” (Kultunaut,

2013).

Men med viden in mente om det manglende kendskab til sitet, kan dette lave tal forklares.

Den konsultative interaktive funktion, findes som et sggefelt gverst i hgjre hjgrne af sitet,
hvor man kan indtaste det, man sgger. Man kan endvidere klikke pa nogle forudbestemte
genrer. Derudover kan man ved hjelp af et kort klikke sig ind pa den kommune, man
gnsker at foretage sggningen i (se figur 16). Som naevnt kunne denne funktion ogsa
praesenteres som en konativ reception, da funktionen er adfeerdsregulerende.

Den konsultative interaktive funktion er ogsa hvis fx billeder veekker brugernes
nysgerrighed og forfgrer dem til at klikke pa billederne for at fa mere viden. Denne
funktion er dog kun en mulighed pa sitets forside, hvor kulturudbyderne mod betaling kan

fa placeret et reklamebanner, der linker til deres arrangement. Det er typisk de store
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kulturudbydere som fx Aros eller Statens Museum for Kunst der benytter sig af dette. Uden
at ga mere i detaljen med det kan det konstateres, at det ogsa pa www.kultunaut.dk, er de

stgrste og mest ressourcestarke arrangementer, der far mest opmaerksomhed.

€>C www kultunaut.di

\ T A
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Danmarks storste elektroniske kulturkalender
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Figur 17 - eksempel pa stort reklamebanner pa www.kultunaut.dk

Igen opstar der begrebsforvirring omkring modellen, da det tidligere er erfaret, at
billedmateriale er adfaerdsregulerende og dermed tilhgrer de konative funktioner. Arsagen
skal maske findes i den andring, der er sket pa internettet siden modellens udformning,
hvor kommunikationen er blevet langt mere visuel i sin made at sprede budskaber pa (Eik,

2012) og hvor det adfaerdsregulerende og det interaktive sa at sige er “smeltet sammen”.

Den transaktive interaktive funktion, daekker interaktionen i forbindelse med e-handel.
Umiddelbart skulle man derfor antage, at denne transaktive interaktive funktion ville veere
stor pa et site, der indeholder ca. 15.000 kulturarrangementer (Kultunaut, 2013), men
dette er ikke tilfaeldet. Det skyldes til dels, at mange af de arrangementer, der bliver
praesenteret pa sitet er gratis og det derfor ikke er muligt at integrere den transaktive
interaktive funktion. Under hvert arrangement findes derimod en funktion, der linker til
kulturudbyderens hjemmeside. Nar man klikker pa det ikon bliver man sendt vak fra
kultunaut sitet og over pa kulturudbyderens site, hvor det i nogle tilfaelde er muligt at
foretage en transaktion, hvilket igen ikke er helt korrekt, da man for at kgbe billet til et

arrangement ofte bliver dirigeret videre til www.billetnet.dk eller www.billetlugen.dk, hvor
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man sa kan foretage sit kgb. Dette kan af flere arsager ikke vaere hensigtsmaessigt for
nogen af de involverede parter. Kulturbrugerne har pa den made varet omkring tre
forskellige sites, fgr de endelig kan foretage et kgb. Dette kan ej heller ikke vaere effektivt
for konverteringsraten pa kulturudbydernes site. Endvidere bliver, nar man klikker pa
kulturudbydernes link, linket abnet i samme vindue, som kultunaut sitet befinder sig i,
hvilket minimerer sandsynligheden for at brugeren vil returnere til sitet. Dette kunne

impdekommes meget simpelt ved at lade kulturudbydernes sites dbne i et nyt vindue.

e Den registrerende interaktive funktion, sker nar afsender indsamler information fra

brugerne. Dette ggr sitet i en lille grad via Giv os ris og ros knappen.

KONTAKT
GIV OS5 RIS/ROS

]

Figur 18 - Eksempel pa registrerende interaktiv funktion pd www.kultunaut.dk

Her sender man sin mening til kultunaut gennem en formular. Udefra set ved Kultunaut
ikke ret meget om, hvem der anvender sitet. Ved at saette fokus pa dette, ville man opna et
bedre kendskab til brugerne og dermed ville man kunne tilpasse sitet bedre efter
brugernes behov. Samtidig kunne det vaere hensigtsmaessigt, hvis det var muligt for

brugere at laese hinandens kommentarer.

De interaktive funktioner pa www.kultunaut.dk burde spille en markant mere synlig rolle, da det
jo netop er ved at interagere med sitet, at der opstar en mulighed for, at kulturbrugerne
(modtagerne) far opfyldt deres behov, hvilket er med til at skabe rammen om den oplevelse, de
far pa sitet. Denne oplevelse ser jeg samtidig som vaerende katalysator for den fysiske oplevelse.

Sitet har opstillet nogle navigations- og interaktionsmuligheder, men det er brugerne selv, der
afgar, hvilke informationer de gnsker at sgge samt i hvilken raekkefglge. Derfor er det vigtigt at se
pa den digitale interaktion i forhold til, om det er muligt, at det kan vaere en del af den fysiske

oplevelse.
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Under fokusgruppeinterviewet fremkom mange interessante meninger om kultunaut sitet. Flere af
disse har jeg selv haft, men er blevet bekraeftet i mine betragtninger bade af de deltagende og af
Have. En af de ting der, inden mine interviews, havde forundret mig, var den manglende kvalitet
pa rigtig mange af de kulturarrangementer, som sitet prasenterer. En respondent beretter: “Der
kom noget op med en hundepension og sa klikkede jeg pd det (...) s kom der pludselig noget med
noget babysvsmning” (Bilag 6, respondent 3, 08.31). Udtalelsen kom egentlig, da snakken gik pa
kultunauts sggefunktion, men det bekraefter samtidig min forudindtagede holdning til nogle af de
typer af kulturarrangementer, som sitet formidler. Jeg undrer mig over, at man fra kultunauts side
ikke pa nogen made er kritiske over for noget af det indhold, de formidler. Samme respondent
udtaler ogsa “Jeg kunne godt lide, at man kunne krydse af i det, der var gratis” (Bilag 6, respondent
3, 15.10), men nar alle kan uploade arrangementer, ma dette naturligvis pavirke den overordnede
kvalitet. Tilgangsvinklen er sympatisk, men det er ikke ngdvendigvis en god ide, hvis det pavirker
og dermed bliver hammende for det samlede indtryk af kvaliteten pa sitet.

Det kvalitetsbegreb, jeg taler om skal forstas i konteksten af det kulturbegreb og de genrer, som
specialet tidligere har praesenteret. Alligevel er det vanskeligt ikke at komme til at lyde
kulturradikal og fgle sig lidt kultursnobbet, forstaet som noget negativt, men denne frustration

afhjeelpes af Have:

“Jeg tror vi bliver ngdt til at snakke om noget vi ikke er s glade for i Danmark og det er kvalitet.
Kvalitetsbegrebet er et meget svaert begreb, men vi bliver ngd til at snakke om det. Der er noget
som mdske er kunst og sd er der noget der ikke er kunst. Der er noget der er rigtig god og
meningsfuld kultur og noget andet er det ikke. Der bliver vi nok ngdt til at have meget mere fokus
pd ndr vi snakker om at der kommer flere aktgrer. Der er mange flere udbud af projekter. Hvis de
skal vaere meningsfulde, s md de kunne argumentere for deres eksistensberettigelse. De ma
kunne ggre en forskel og pa en hel anden made veere inkluderende i forhold til dem de gerne vil i

interaktion med” (Bilag 1, Have 09.45).
Efter i dette afsnit at have beskaftiget mig med en analyse af www.kultunaut.dk, vil fglgende

afsnit bevaege sig over mod, hvordan specialet forholder sig til oplevelsesbegrebet og

oplevelsesgkonomien og placerer begreberne indenfor specialets problemfelt.
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Oplevelser

Specialet definerer en oplevelse som:

”(...) endringer i organismens tilstand og adfaerd, som kan bryde med hidtidige forestillinger og
opfattelser, hvilket kan fare til en udvidelse af selvforstdelsen, en mere nuanceret indsigt og/eller
et stgrre erfaringsgrundlag, som i sidste ende kan (men ikke behgver, at) danne nye rutiner”

(Jantzen, Vetner, & Bouchet, 2011, s. 154).

Denne vinkel pa oplevelser anser ikke et produkt’® som veerende tilstraekkeligt til at skabe en
oplevelse, da det er brugernes ”lyster, gnsker, tilbgjeligheder, dramme eller forventninger” (ibid. s.
40), der er betingelsen for, at en oplevelse forekommer. Denne definition er relevant at anvende i
dette sammenhang, da kultur er noget, der opleves forskelligt. Hvis jeg godtager denne praemis,
altsa at oplevelser er noget, der opstar i brugere, fordrer det samtidig ogsa, at jeg anerkender, at
oplevelser fgrst indtraeder, idet brugeren kan relatere eller identificere sig med produktet. Det er
dermed ud af denne interaktion mellem brugerens forudsaetninger (jf. ovenstaende citat) og selve
produktet at oplevelsen fremkommer. Endvidere har jeg erfaret, at oplevelsen ogsa kan opsta

brugerne imellem:

“Jeg synes ogsd, det forhgjer oplevelsen, fordi den anden madske har lagt maerke til noget, som man
ikke selv har set. Jeg synes, det forhgjer oplevelsen, ndr man diskuterer den med andre, for de har
set nogle elementer, som man ikke selv har. SG man fdr et mere fuldt billede af oplevelsen (...) man

kan udvide oplevelsen, synes jeg” (Bilag 5, respondent 4, 24.35).

Derfor kan der argumenteres for, at oplevelser er brugerdrevne, da oplevelser fordrer, at brugerne
er aktivt "deltagende” / naervaerende enten pa et individuelt plan eller i faellesskab med andre.
Specialet og det videre oplevelsesdesign baserer sig dermed pa en brugerorienteret tilgang til,

hvad der skaber oplevelser.

3 produkt skal i denne sammenhaeng forstas som artefakt, koncert, skuespil etc. afhangig af kulturgenre
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Specialets definition af oplevelser rummer en skjult tidslinje, da jeg formoder, at der naturligvis ma
forekomme noget fgr en oplevelse, hvis det skal vaere muligt, at der sker et brud med hidtidige
forestillinger og opfattelser, og pa sammen made, hvis en oplevelse kan "fgre til en udvidelse af
selvforstdelsen”, sker der ogsa noget bagefter oplevelsen. Dermed kan en oplevelse dissekeres i
tre dele, far-oplevelsen, under oplevelsen og efter-oplevelsen (Madsen, 2012, s. 25 - 26) (Lund,
Nielsen, Goldschmidt, Dahl, & Martinsen, 2005).

Jantzen et al. peger endvidere p3, at oplevelser kan have indflydelse pa det psykologiske plan og
kalder denne virkning oplevelsens tre led. De argumenterer for, at oplevelser kan forandre,

forundre og forvandle” (Jantzen, Vetner, & Bouchet, 2011, s. 41).

Oplevelsens tre led

| forbindelse med en oplevelse kan der optraeede en forandring i brugeren. Der er tale om en
direkte pavirkning af kroppens fysiologi, hvor sanseindtrykkene bliver forstaerket og fokus
intensiveret. Oplevelser appellerer til vores fglelser, hvilke vi agerer ud fra (ibid. s. 41-42).

Denne forandring kan genkaldes blandt de interviewede kulturbrugere: “(...) nogen gange er det
bare sa staerkt for én eller betyder sG meget for én, at man har brug for sadan lige og (...)”,(Bilag 5,
respondent 2, 47.53), hvorefter hun traekker vejret meget tungt ind.

Oplevelser, der forundrer, udlgser en reaktion i brugeren, hvor de opbyggede forestillinger og
forventninger til oplevelsen bliver indfriet. Samtidig kan forundringen ogsa optraede, hvis
forventningerne ikke bliver indfriet (ibid. s. 42). Dette har en af kulturbrugerne oplevet og
udtrykker det saledes: “Nogen gange synes jeg, at fx museer taler en ting sd meget op, at man kun
kan blive skuffet ndr man s kommer der, men sadan er det med nogen oplevelser (...)” (Bilag 5,
respondent 4, 45.20). Flere i gruppen var enige i denne betragtning. Oplevelser kan have virkning
pa vores selvopfattelse eller de holdninger, maske ligefrem fordomme, som ethvert individ har.
Det samme kan eksempelvis kunst eller sangtekster, men ud fra ovenstaende udtalelse er det ikke
ngdvendigvis en garanti for kulturudbyderne, at der dermed er "dobbelt op” pa oplevelsesvaerdien

hos kulturbrugerne.
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Nar oplevelser forvandler, kan det indebaere en "uddybet forstdelse, andre omgangsformer, nye
forventninger, et klarere selvbillede eller et mere nuanceret verdensbillede” (Jantzen, Vetner, &
Bouchet, 2011, s. 42). Der er ej heller her nogle garantier for, at forvandlingen indtreffer, men
muligheden er til stede. Skulle det ske, at en forvandling indtraeffer, sker det i efter-oplevelsen.

Pa samme made kan man placere forundring og forandring. Forandringen kan allerede indtreeffe
fra det gjeblik, beslutningen om at deltage i oplevelsen bliver truffet. Det kan fx vaere, nar
brugeren kgber sin billet pa nettet eller laeser anmeldelser af oplevelsen. Derfor kan forandringen
placeres som startende i fgr-oplevelsen, men den straekker sig samtidig ind over under oplevelsen.
Forundringen indtreeffer under oplevelsen, men kan ogsa veere repraesenteret i efter-oplevelsen.
Der kan stilles spgrgsmalstegn ved opdelingen af oplevelsens tre led sa kategorisk, som det er gjort
her. Arsagen til, at jeg alligevel har valgt at ggre det, er for at synligggre og dermed argumentere
for et sammenhaeng mellem fgr-, under og efter-oplevelser og forandring, forundring og
forvandling. Godtages praemissen for dette, kan det ud fra den betragtning forekomme
besynderligt, at kulturudbyderne ikke prioriterer for- og efter-oplevelsen hgjere. @stergaard er

dog bevidst om det manglende fokus:

”(...) hvad sker der f@r, hvad sker der under og hvad sker der efter selve oplevelsen. Det er det vi
skal vaere skarpere i at arbejde med (...) Hvordan kan man skabe en dialog inden, hvordan kan vi

indgd i den forventning som brugeren har, gennem digitale platforme (Bilag 2, @stergaard, 04.40).

Fgr-oplevelsen

Fgr et kulturarrangement afstemmer brugerne deres forventninger til oplevelsen. Dette har jeg
erfaret, qua Jantzen et al., sker ud fra lignende oplevelser og erfaringer, men samtidig ogsa qua
oplevelsesudbyderen (Madsen, 2012, s. 25), som i dette speciale omtales kulturudbyderen. Jeg ser
et stort potentiale for kulturudbyderne ved at begynde at fokusere mere pa f@r-oplevelsen,
naermere den digitale f@r-oplevelse. Dermed neermer jeg mig et af mine indledende
forundringsspgrgsmal, nemlig hvorfor de digitale kulturplatforme er henvist til at spille en relativt

passiv rolle. | min praktik pa Horsens Ny Teater erfarede jeg, at deres digitale fgr-oplevelse ikke

60



eksisterede. Bergringsfladen med brugerne foregik via information og ikke dialog. Det samme har

jeg erfaret er tilfeeldet pa Statens Museum for Kunsts site:

“Vi gdr meget pd to ben. Det ene ben er jo selvfalgelig at fortaelle om udstillingen, s man far lyst

til at se den og det andet er sa det der konkrete; hvorndr, hvad hvordan” (Bilag 4, Grgn, 37.25).

Efter at have foretaget en screening af andre kulturinstitutioner har jeg yderligere erfaret, at dette
er en tendens, der gar igen, hvilket er interessant, da kulturbrugerne har en forventning om fgr-
oplevelsen: ”For eksempel med musik, der kan man jo sagtens fG smagsprgver pd nettet” (Bilag 5,
respondent 4, 37.35). Kulturbrugerne synes altsa ikke, det er nok, at kulturudbyderne tilbyder

information fgr et arrangement. De vil allerede pa dette trin have "smagsoplevelser”.

Jeg har erfaret, at kulturudgvernes, i dette tilfelde The Eclectric Moniker, made at skabe en fgr-

oplevelse pa er anderledes end kulturudbydernes:

“Der skriver vi altid, nar vi skal spille koncerter (...) SG laegger vi sjove ting op, hvor vi skaber os
dndssvage. Vi leegger smad teasers op, som siger, der sker noget spaendende pd fredag (...)” (Bilag 3,

The Eclectic Moniker, 08.51).

Der synes ud fra ovenstaende ikke at veere overensstemmelse mellem kulturbrugernes behov og
forventninger til fgr-oplevelsen og kulturudbydernes fokusering pa denne. Derimod er der stgrre
overensstemmelse mellem kulturudgverne og kulturbrugernes forventninger i form af sma teasers

/ smagsprgver.
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Den fysiske oplevelse

| forbindelse med dette speciale er under oplevelsen et lidt for upraecist begreb at anvende. Derfor
foretraekker jeg at anvende termen den fysiske oplevelse, som bedre beskriver forudssetningen for
det endelige oplevelsesdesign. Dette skal forstas i konteksten af, at der findes en holdning i
samfundet, hvor der synes at veere en form for politisk korrekthed i at foretraekke det fysiske frem
for det digitale. For at uddybe dette er her et teenkt eksempel:

Peter pa fem ar sidder ude i garderoben i bgrnehaven og spiller iPad. Det har han gjort i to timer.
Paedagogerne griber ind og siger til Peter, at nu er det nok og han skal finde pa noget andet at
lave. Hvis Peter pa anden time havde siddet og laest i en bog, kunne man forestille sig, at
paedagogernes reaktion havde varet anderledes. De var maske oven i kgbet blevet imponeret og
havde talt om ham pa kaffestuen og rost ham til skyerne overfor hans foraeldre. Med dette
scenarie in mente naermer jeg mig et andet af mine indledende forundringsspgrgsmal, nemlig, er
det mangel pa forstaelse for de digitale mediers potentialer fra kulturlivets side, der er arsag til det
digitales passive rolle? Sa nar jeg foretraekker at anvende termen den fysiske oplevelse, er det
fordi jeg ser den som vaerende forudszetningen for den digitale oplevelse og dermed for mit
endelige design. Derfor anerkender jeg det fysiske og det digitale som hinandens forudsaetninger

frem for hinandens modsaetninger. Have deler denne opfattelse:

”| stedet for at de er modsaetninger, hvordan kan du mikse dem sammen, sd det bliver relevant og
har et formdl. PG samme mdde vil du kunne se de fysiske kulturprodukter sammen med de digitale,
vil udvikle sig, sa vi kan alt muligt. Men hvis de ikke interagerer pd en relevant mdde, sa er det
ligegyldigt (...) hvis vi begynder at taeenke de to ting sammen, sa begynder der at kunne ske noget.
Der er fysiske manifestationer af det digitale og at de interagerer, hvor de er hinandens
forudsaetninger lige pludselig (...) og hvor de faktisk ikke kan undvaere hinanden, fordi projektet er
de begge en integreret del i og det tror jeg ogsé bliver det kulturinstitutioner og kulturaktgrer™
kommer til at slds med som udfordring, at man ikke bare skal digitalisere for at digitalisere, fordi

der skal vaere et formdl” (Bilag 1, Have, 27.25).

" Haves begreber kulturinstitutioner og kulturaktgrer sidestilles med specialets kulturudbydere og kulturudgvere
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Kulturudbyderne er bevidste om de udfordringer, der opstar ved at inddrage digitale elementer i

den fysiske oplevelse:

“Der er en meget spaendende debat, der foregdr i museumsverdenen i disse dr, som handler om at
se ned eller se op. Nar man inddrager det digitale, kan man risikere at folk ender med at sta og
kigge mere pd deres iPad end de kigger pd kunsten. Det er en debat der foregdr, ndr vi tager det
digitale ind i udstillingerne og bruger det til at give folk nye oplevelser (...) jeg tror det stadig er sd
nyt for museerne at tage det digitale ind, at det tager nogle forsgg (...) Fordi det digitale er sd nyt,
sd laver vi ogsG nogen gange fejl, hvor de (det fysiske og det digitale) ikke gar hinanden

bedre”(Bilag 4, Grgn, 06.59).

Nar det digitale og det fysiske ikke understgtter hinanden i oplevelsen og interagerer med
hinanden, sa er de ikke hinandens forudsztninger, men kan derimod ligefrem modarbejde
hinanden og dermed pavirke brugerens oplevelse i en negativ retning. Denne problematik bergrer
et andet af mine indledende forundringsspgrgsmal, nemlig om digitale mediers passive rolle er et
resultat af overvejelser om, at de digitale medier vil komme til at fylde for meget i
kulturoplevelsen og dermed flytte fokus.

En af kulturbrugerne beskriver det digitale som et supplement (Bilag 5, respondent 3, 39.04), men
der er kulturudgvere, som er begyndt at skabe kultur, hvor de digitale elementer indgar direkte i
oplevelsen og ikke blot som et supplement. Dette erfarede jeg i min aktionsforskning, hvor det var
en del af scriptet i oplevelsen, at jeg skulle skrive Tweets og lave opdateringer pa Facebook, imens
jeg boede i Washbuhns lejlighed. Her smeltede den fysiske oplevelse sammen med den digitale
teknologi uden at det pavirkede oplevelsen negativt, men derimod var med til at skabe oplevelsen

og pa den made ikke var henvist til en passiv rolle.
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Efter-oplevelsen

En efter-oplevelse er med til, at kulturudbyderne og kulturudgverne kan skabe vaerdi for
kulturbrugerne, hvilket kan skabe en synergieffekt, hvor kulturbrugerne bliver fastholdt i
oplevelsen, hvilket kan skabe en tilbagevirkende loyalitet. Dermed kan en efter-oplevelse ogsa
blive vaerdiskabende for kulturudbyderne og kulturudgverne. Samtidig er det ogsa i efter-
oplevelsen at kulturbrugerne har mulighed for at “genskabe” oplevelsen, hvilket ofte sker ved, at
vi fortzeller andre om oplevelsen (Madsen, 2012, s. 26-28), hvilket jeg ogsa har faet bekraeftet i

fokusgruppeinterviewet:

"Ja, der (i efter-oplevelsen) synes jeg, det betyder noget, at man samles om en ting (...) at man har
oplevet det samme, sG man kan veere i dialog om det i stedet for at sta alene (med oplevelsen)”

(Bilag 5, respondent 1, 24.14).

Denne del af oplevelsen gg@r kulturudgverne ogsa meget ud af:

”(...) vi tager billeder af publikum og laegger op, hvor folk sG kan tagge sig selv (...) Vi fik ogsa alle til
pd et tidspunkt at stille sig i en rundkreds, hvor vi stod inde i midten blandt publikum, hvor de sa
skulle tage et billede pa samme tid og sd laegge det op pd Facebook dagen efter” (Bilag 3, The
Eclectic Moniker, 08.51 + 21.15).

De uddyber endvidere efter-oplevelsen endnu mere, hvilket understreger, at de har forstaet

vigtigheden af denne del af oplevelsen, som et vaerdiskabende element for kulturbrugerne:

“Efter-oplevelsen handler jo om at vise noget taknemlighed overfor dem, som er mgdt op til
koncerten og laegge nogle billeder op og skrive tusind tak for sidst. Samtidig med at man teaser
andre folk til at se, hvor fedt det har vaeret og giver dem lyst til at tage med naeste gang” (Bilag 3,
The Eclectic Moniker, 19.15).

Kulturudbyderne har som fgrnaevnt pa nuvaerende tidspunkt ikke fokus pa efter-oplevelsen, men

@stergaard er helt med pa tankegangen og kommer selv med lgsningsforslag:
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“Det kan jo fx vaere anmeldelser, hvor man har en hdndfuld anmeldere, der bdde kan tage billeder
og maske interviewe nogle af de optraedende og sG kan de derefter poste det. Selv om de er
grimme og selv om det er ddrlige anmeldelser, sG er det anmeldelser. Og det er det, vi skal blive

bedre til” (Bilag 2, @stergaard, 18.10).

Grgn er ogsa opmaerksom pa denne del af oplevelsen og mener, at en made at skabe den pa er via

sociale medier:

“Det er noget af det, vi prgver at have stadig mere fokus pd, at ggre det nemt at faglge op efter sit

besdg og det er noget af det, jeg tror, at sociale medier kan veere godt til” (Bilag 4, Grgn, 38.00).

Kulturudgverne har formdet at integrere efter-oplevelsen og det virker ogsa som om, at
kulturudbyderne er mere bevidste omkring om at integrere efter-oplevelsen i deres
kulturarrangementer end det er tilfeldet for fgr-oplevelsen. Dog er det interessant, at
kulturbrugerne ikke ser kulturudbyderne som vaerende en del af efter-oplevelsen, men at det
derimod er muligheden for at ga i dialog med andre kulturbrugere, der er vigtig for dem. En arsag
til dette skal maske findes i, at kulturudbydernes efter-oplevelser endnu ikke er en stor nok del af
oplevelsen til, at den skaber tilstraekkelig vaerdi for kulturbrugerne og de derfor opsgger efter-

oplevelsen hinanden imellem.

For at g@re fgr og efter delen til en mere integreret del af den fysiske oplevelse for alle de

involverede parter, har Have en anderledes holdning til oplevelsen end at dele den op:

“Jeg siger det meget radikalt, at der ikke er nogen far og efter oplevelser, men oplevelsen streekkes
ud i en 365 dags, 24 / 7 cirkel, hvor du hele tiden er nadt til at vaere i dialog (...) Vi kan ikke tale om
far og efter og under. Vi er ngdt til at tale om, at der er nogle nedslagspunkter i vores dialog eller
interaktion med brugere, men det er en on going ting, fordi hvis vi mister dem og skal starte op

igen, glem det” (Bilag 1, Have, 29.37).

Samtidig ser jeg ogsa, at kulturudgverne har denne opfattelse:
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”(...) det, der hedder efter kommer naermest ogsa til at vaere en del af det, der hedder for (...) det, er
sddan en lang synergieffekt. Det der kommer til at hedde efter kommer ogsa til at hedde far naeste
projekt, fordi det hele tiden er sddan en snebold der bliver stgrre og stgrre” (Bilag 3, The Eclectic

Moniker, 19.57).

Nar der tales sa meget om oplevelser, inddeling af oplevelser, 365 dags oplevelser eller digitale
oplevelser, bliver der dermed automatisk meget fokus pa oplevelsesorienteret forbrug, som er

opstaet i forlengelse af oplevelsesgkonomien eller modsat.

Oplevelsesgkonomi
Hvor forrige afsnit omhandlede oplevelser og hvordan disse er forbundet til brugerne, udgverne
og udbyderne, vil dette afsnit give en kort introduktion til begrebet oplevelsesgkonomi, samt en

refleksion over hvorfor begrebet er relevant for specialets problemfelt.

Oplevelsesgkonomi er en overszettelse af det engelske experience economy. Begrebet bliver
anvendt i mange forskellige brancher med forskellige perspektiver, dog med det samme formal,

nemlig at generere en gkonomisk vaekst.

Begrebets ophavsmand Joe Pine og James Gilmores har en erhvervsgkonomisk vinkel tilgang til
oplevelsesgkonomi, og ser dermed oplevelsesgkonomi som gkonomisk vaerdiskabelse, hvor man
forgger et produkts eller en serviceydelses vaerdi gennem en oplevelse (Pine & Gilmore, 1999, s.
2). Have erkender, at kulturen er en del af oplevelsesgkonomien og at den dermed er blevet

markedsorienteret. Han ser det som noget positivt:

"Det er klart, at kulturen er blevet mere kommerciel, fordi det er blevet en stgrre business. Hele
fokus pd oplevelsesgkonomi og feelles interesser mellem kultur og erhverv og for sd vidt ogsd det
lokalpolitiske, mange gange byer, kommuner, der har veeret i stand til at brande sig pd
kulturbegivenheder. Der ser man et stgrre og stgrre fokus pd, at kultur kan vaere en driver eller

kulturen kan veaere en driver gkonomisk (...) derfor er der blevet en stgrre kommercialisering, men
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man kan ogsa sige at der er sket en stgrre professionalisering. Sa det er fulgtes ad og det er ikke
ngdvendigvis ddrligt (...). Jeg kan godt lide markedskraefter. Problemet er, nar det overtager og

bliver rationalet og formdlet” (Bilag 1, Have, 06.56).

Hvis det gkonomiske aspekt af kulturlivet bliver kulturens rationale og alt handler om bundlinje,
kommer kulturen i konflikt med sig selv og der opstar en uoverensstemmelse mellem kulturens
formal og oplevelsesgkonomien. Denne konflikt vil derimod kunne forebygges ved at tilgd og
forsta oplevelsesgkonomi anderledes. Dette ggr Boswijk et al. i bogen The experience economy. A
new perspective, hvor de argumenterer for, at begrebet ikke er blevet tilpasset det europaeisks
marked, hvilket er uheldigt, da det derfor ofte bliver misforstaet i sin oprindelige betydning. Pa
hollandsk skelner man mellem ordene belevenis og ervaring (Boswijk, Thijssen, & Peelen, 2007, s.
24). Ligeledes skelner vi i det danske sprog mellem ordene oplevelse og erfaring. Pa engelsk har
man kun et ord for begge begreber og det er experience. Erfaringspkonomi refererer til noget
dybereliggende end oplevelsespkonomi, og det er her, at begrebet begynder at blive rigtig
interessant ud fra en brugerorienteret vinkel pa oplevelser. Det dybereliggende niveau er samtidig
i trad med de veerdier og oplevelser, som kultur kan skabe, hvor brugerne i den evaluerende
proces (efter-oplevelsen) reflekterer, hvilket kan medfgre, at oplevelsen bliver en meningsfuld
erfaring. Sa for at forsta begrebet oplevelsesgkonomi, ma man derfor adskille begreberne
oplevelse og erfaring, men samtidig forsta, at der er et sammenhang mellem dem (ibid. s. 24).

| den traditionelle opfattelse af oplevelsesbegrebet er det nok blot at ssette rammen for
oplevelsen, hvorefter brugerne vil fa en oplevelse, men erfaringsgkonomien laegger mere op til at

brugerne skal inddrages i oplevelsen. Dette vil blive uddybet i fglgende afsnit.
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Brugerinddragelse

Center for Kultur- og Oplevelsesgkonomi har sammen med Kulturministeriet udgivet
inspirationskataloget Reach out, der satter fokus pa brugerdreven innovation og
brugerinddragelse (CKO & Kulturministeriet, 2012). Der kan vare forskellige arsager til, at
kulturudbyderne og kulturudgverne skal anvende brugerinddragelse, men én af dem handler om,

at det er et af de behov, som kulturbrugerne har:

”(...) det har mdske ogsa noget med tiden at ggre, at vi selv tager initiativer og tager tingene pa os
og er med til at definere den (kulturen). Fgr i tiden var det jo nogle fa aktgrer”( Bilag 5, respondent

2, 02.45).

En anden arsag skal findes i, at kulturudbyderne faktisk gnsker en forandring:

”Vi vil gerne veere med til at forandre museumsinstitutionen i det 21. drhundrede (...) Vi vil blandt
andet forandre gennem, (...) inddrage brugerne noget mere ndr vi laver udstillinger (...) at gé det

skridt, hvor vi laver noget mere brugerdreven innovation (Bilag 4, Grgn, 03.22).

Denne forandring, som Grgn efterspgrger, kan brugerne veere med til at skabe, hvis der gives plads
til, at de er med til at definere kulturen. Kulturbrugerne gnsker at praege kulturen og ggre den
meningsfuld for sig selv og dermed forhgje oplevelsen. Det sker bade pa et individuelt niveau, nar
kulturoplevelser forarsager ”(...) andringer i organismens tilstand og adfaerd” (Jantzen, Vetner, &
Bouchet, 2011, s. 154) (jf. specialets definition af en oplevelse), hos kulturbrugeren. Men det sker
ogsa pa et kollektivt plan, nar brugerne far mulighed for at dele deres oplevelser med andre. Dette
faellesskab kan bade veere et fysisk og et digitalt faellesskab. Reach out kataloget introducerer en
model der indeholder seks metoder til at beskaeftige sig med brugerinddragelse og brugerdreven
innovation pa (CKO & Kulturministeriet, 2012, s. 13 - 37). Jeg har valgt at prasentere de fire, som
jeg ser, kan vaere vaerdiskabende for kulturbrugerne, kulturudbyderne og/eller kulturudgverne i

forhold til det endelige oplevelsesdesign.
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Figur 19 - Fra Reach out 2012 med markering af de for specialet relevante metoder

Ambassadgrer metoden er, som jeg ser det, noget der fgrst kan blive relevant for
kulturudbyderne og kulturudgverne, i det gjeblik de formar at skabe meningsfulde
oplevelser for kulturbrugerne. Derfor ser jeg metoden som veerende en mulighed for
kulturudbyderne eller kulturudgverne, hvis de har haft succes med en eller flere af de

andre metoder, men metoden vil veere veerdiskabende, hvis det fgrst lykkes at skabe

kulturambassadgrer.

Overrask brugerne. Implicit i kulturoplevelsen ligger, at kulturbrugerne har nogle
forventninger. Derfor handler det om at mgde sine brugere under nogle andre rammer
eller give dem oplevelser, de ikke forventer. Bade Have og kulturbrugerne kommer i

interviewene ind p3, at de vil overraskes:

”(...) hvis man sa bliver fanget af noget man mdske synes er interessant, som man ikke
havde opdaget, hvis man ikke var géet ind pa en side, der ogsd beskaeftigede sig med netop
det man gik efter, sG kan man madske fa interesse for noget helt tredje” (Bilag 5, respondent

6, 10.06).
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Have udtrykker behovet for at blive overrasket endnu tydeligere:

“Jeg er ngdt til at have en mulighed for at fa stillet en nysgerrighed (...) Nar vi snakker om
det her, sd vil jeg jo ogsG meget gerne se og hgre noget, som jeg ikke vidste, at jeg gerne
ville se og hgre, fordi jeg har en indbygget nysgerrighed og det har de fleste mennesker, ndr

vi snakker kulturforbrug” (Bilag 1, Have, 22.35).

Brugerne som medproducenter, gar ud pa, at brugerne skal vaere med til at skabe
kulturoplevelsen, bade for sig selv, men ogsa for andre ligesindede. Kulturbrugerne vil
udleve deres kreativitet, som et led i spgningen efter en digital identitet (Have, Det store
sceneskift, 2008, p. 96). Det er derfor op til kulturudbyderne og kulturudgverne at skabe
rammerne for, at kulturbrugerne kan veere medskabende, hvilket der allerede findes
mange digitale eksempler pa. Dette er der ogsa flere eksempler pa i
fokusgruppeinterviewet, hvor flere fortller, at de i efter-oplevelsen bade har skrevet og
uploaded billeder pa kulturudbyderes Facebook sider. En af respondenter tilfgjer at “Det

bliver en stgrre oplevelse af at gare det” (Bilag 5, respondent 4, 26.05).

@stergaard er meget aben for brugerne som medproducenter:

“Det handler om at finde nogen, der har nogle skidegode ideer og der handler det om, at vi

ikke har et hegn rundt om os” (Bilag 2, @stergaard, 05.50).
Dog stiller jeg mig, i forleengelse af den tidligere diskussion omkring kvalitet af

kulturoplevelser, spgrgende overfor, om en medproduktion ikke netop vil kunne pavirke

kvaliteten af oplevelsen i en negativ retning.

Onlineengagement se jeg som yderst relevant i forhold til designet af den kommende

platform, hvor det handler om at fa engageret brugerne i bade fgr og efter deres oplevelse.
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Kulturbrugerne skal vaere en del af et kulturelt online faellesskab, som de har et personligt

tilhgrsforhold til, fordi det er veerdiskabende for dem.

Felgende afsnit vil demonstrere, hvad et online fellesskab er. Samtidig vil det, ved at inddrage
svardata fra den indsamlede empirien, bidrage med viden til det videre design og endvidere

synligg@res ogsa det vaerdiskabende ved et online fallesskab for specialets involverede parter.

Online Fallesskaber

For at kunne opna stgrre teoretisk indsigt i, hvad et online fellesskab er, gjorde jeg som
specialestuderende nu engang g@r. Forst gik jeg pa biblioteket og efterfglgende undersggte jeg
faenomenet i Googles spgemaskine. Dette er naturligvis en ammestuehistorie, for selvfglgelig gik
jeg forst pa Google. Her faldt jeg over et blogindlaeg pa sitet www.making-waves.dk, som beskrev
online faellesskaber meget preecist. Jeg kunne dog ikke se at skribenten bag indlaegget, Torben Eik,
havde henvist til nogle af de kilder, han naevnte, men navnet sagde mig et eller andet, hvorefter
jeg kom p3a, at jeg vist nok fulgte manden pa det sociale medie / online feellesskab Twitter. Jeg
undersggte straks sagen og blev bekraeftet i min formodning, hvorefter jeg skrev et tweet til ham.

Dette udviklede sig til en dialog:

g Musikspil til iPad til femarig, nogle gode (eller bare halvgode) bud?

Rasmus Kolind Bang
a teik har lige laest et blogindlaeg du har skrevet | 2010 making-
waves.dk/teori/hvad-mot. .._.... Hvem er den kilde du henviser til?

help

TechCrunch
Kik Raises $19.5M Series B, Bets On Its Cards Platform Play To

Take On WhatsApp And Others tcrn.ch/12Cjyfw by @drizzled
Expand <+~ Reply 13 Retweet & Favorite ==+ More
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Gyldendal @ Gyldendal 25m
Er du fan af Tilbage til-serien, eller bare af nostalgi generelt, kan du

finde ligesindede her: _gyldendal.dk/forfattere/ove____ ...

Expand

Rasmus Kolind Bang = KolindBang
@teik det er der hvor du har de fire faktorer fra. /Bedste hilsner fra
den specialesumpende oplevelsesdesigner..
Expand

VentureBeat ©'\entureBeat 25m
VB 1umbir launches mobile ads in its ongoing quest to actually turn a

profit_wp.me/p1re2-31sf by @rbilton

[ View media +~ Reply t3 Retweet W Favorite e+ More

Torben Eik Jacobsen “icik 24
@KolindBang "blogindlaeg” er et hyperlink. Prav at klik pa det. Er det
det du mener?

View conversation <~ Reply 13 Retweet #r Favorite =+ More

| | 4h

_wired.com/opinion/2013/0. ..._...
Retweeted by Wired
[ View summary

.@EvanSelinger: Facebook’s Home 'propaganda’ makes selfishness
\-) contagious+leaves us ‘fleeting entertainment buddies’

Rasmus Kolind Bang = KolindBang
@teik got it.. sorry.. har siddet forlaenge bag tasterne. Tak for hjselpen
)

® View conversation

5Gum 25gum 13 Apr
5 Get rid of your to-do list. Start a to-experience list.

f Promoted by 5Gum Dismiss

Expand < Reply t3 Retweet % Favorite ==» More

. Torben Eik Jacobsen ek
Déj @KolindBang ingen irsag. God skrivelyst.
® \View conversation <~ Reply t3 Retweet W Favorite === More

| ] 38m

Har lige sat gang i den skonomiske vaekst!
pic.twitter.com/dgOgWKSEEB

Retweeted by Line
View photo

Rasmus Kolind Bang ©KolindBang
@rteik Og lige praecis vores konversation er et fantastisk eksempel pé
hvad et online community kan bidrage #vidensdeling Bum!
#® View conversation

( | 13m
How The Average American Spends Their Money (infographic)
\ -creditioan.com/infographics/h......._...

Expand 4 Reply t3 Retweet % Favorite === More

Figur 20 - Screenshots af en konversation pa Twitter
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Herefter kunne jeg se, at @teik tilfgjede samtalen som favorit, hvilket for mig indikerer, at det ikke
kun var mig, denne konversation skabte veerdi for, men ogsa for ham. S3a i stedet for at komme
med en lang teoretisk forklaring pa, hvad et online fallesskab er og kan, vil jeg, i forlengelse af
specialets eksplorative tilgange til dataindsamling/oplevelsesdesign, lade ovenstaende eksempel
tale for sig selv — dette fuldt bevidst om, at jeg dermed ogsa gar pa kompromis med den
akademiske dyd, at gd i dybden. Hertil skal det tilfgjes, at specialet definerer et community som
“Et onlinebaseret interessefaellesskab, der opstar mellem mennesker” (Rasmussen & Mogensen,
2011, s. 87).

Disse interessefaellesskaber var oprindeligt mere lukkede fellesskaber, mens de i dag i hgjere grad
minder om gkosystemer, hvor folk med en kollektiv bevidsthed og fzlles interesser deltager i
diskussioner, ops@ger viden eller deler ting, i form af billeder, video eller historier med hinanden
(ibid. s. 88). Et sadant gkosystem fremkalder en association til Washburn udstillingen, som praecis
gik ud pa at fa folk til at deltage og interagere med hinanden, bade fysisk og digitalt, og hvor hele
"set up” ikke ville eksistere uden at folk var aktivt deltagende. P4 samme made er det med de
digitale faellesskaber. Der er derfor tale om, at feellesskaber er sociale konstruktioner.

Vender vi blikket tilbage pa specialets aktgrer og dermed prgver at forstd, hvad et online
feellesskab kan bidrage med af veerdi for dem, har jeg ud fra mine datasvar fundet forskellige
motivationer blandt bade kulturudbyderne, kulturbrugerne og kulturudgverne, som belyser hvert
deres behov for at deltage i et sddant feellesskab. | forleengelse af dette, fremstar det ogsa hvad

specialets tre aktgrer hver iszer kan bidrage med.

Brugerne vil gerne indga i sociale fllesskaber: “Det sociale element er en rigtig stor faktor for mig

— bdde far og efter” (Bilag 5, respondent 4, 48.12).

Dog har brugerne ogsa forskellige behov, hvilket kommer til udtryk i denne sekvens fra

fokusgruppeinterviewet:
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“Nogen gange sa kreever det lige lidt indadvendthed efter en oplevelse, for man sdadan lige kan
sluge det (...) der er altsa et personligt ejerskab og forhold til sine oplevelser, som man skal have
lov til ligesom at fordgje”.

“Der tror jeg, at jeg er omvendt (jf. udtalelsen ovenfor). Jeg vil hellere dele det”

“Ja, det tror jeg ogsa, jeg er”.

“Jeg gar begge dele” (Bilag 5, respondent 1, 2, 3 og 4, 46.55).

Ovenstaende udtalelser spejler en af de fordele, et digitalt feellesskab kan tiloyde, nemlig at
tilgodese alles behov, om det sa er at veere indadvendt med oplevelsen eller at dele sine

forventninger eller efterfglgende begejstring / skuffelse med andre.

En anden dimension ved at indga i et feellesskab er ogsa muligheden for kulturbrugerne for at

komme teettere pa kulturudgverne:

“Jeg synes, det er veeldig interessant at snakke med kunstnere. Jeg synes virkelig, at det er helt
fantastisk (...) Man fgler sig mere i kontakt med den kunst. Jeg synes nogle gange, at det kan blive
lidt dem og os, men sa bliver det et Vi i stedet for (...) Mange af de kunstnere, man har mgdt, dem

glemmer man aldrig (...) man fdr sddan et helt andet nzert forhold” (Bilag x, respondent 4, 25.25).

Og en anden siger: “Det er jo en udfladning af den der barriere mellem... altsa at vi alle sammen er

med” (Bilag 5, respondent 2, 29.27)

Behovet for dialogen er gensidig for kulturudgverne: “(...) for at vise, at vi ogsd er sdrbare

mennesker (Bilag 3, The Eclectic Moniker, 20.27).

Og kulturudbyderne udtrykker ogsa et behov for at indga i et fellesskab, da:

"Det giver os mulighed for at gad i dialog, frem for bare at sidde pd en hgjborg for os selv. Det

digitale og det generelt bare at inddrage brugerne er en made at veere i evig laering pd og udvikle

sig "(Bilag 4, Grgn, 18.48).
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Ud fra Gregns citat ser jeg igen, at det er vigtigt, at kulturudbyderne (og ogsa kulturudgverne), har
fokus pa kvalitetsbegrebet og derfor har en klar strategi for deres tilstedevaerelse og deltagelse i et
digitalt fellesskab. Have mener, at der skal veere en form for styring af et digitalt faellesskab, for at

det ikke udvikler sig til at veere ligegyldigt:

“Jeg tror vi far brug for social kuration, hvor du er inde og kuratere pd de sociale medier og du har
brug for nogen der kuraterer for dig. Altsa nogen, der har valgt noget for dig, som mdske ikke
behgver at vaere det produkt, du skal have, men du gdr ind der, hvor du kan se, at du har nogle
veerdier og ideer og det community hvor du sd er og som du kan identificere dig med pé et mere
metaplan (...) Vi har brug for nogen, der anbefaler og fortaller os, hvorfor er det vigtigt. For nar
udbuddet bliver stgrre stgrre og stgrre, ja men, sa far vi bare et opslagsvaerk og hvad fanden skal vi

bruge det til” (Bilag 1, Have, 21.33).

Det Have taler om her, kan fx veere muligheden for at leese andres anmeldelse af et
kulturarrangement og sa navigere efter det, men det kan ogsa veere, for kort at vende tilbage til
Reach out katalogets ambassadgrer metode, hvor kulturudbyderne og kulturudgverne, skaber
deres egne kuratorer / ambassadgrer / community manageres (Rasmussen & Mogensen, 2011, s.
89). Hensigten med kurationen kan derfor have forskellige formal, som for eksempel at dele sin
oplevelse med andre eller et mere oplevelsesgkonomisk formal, hvor det gaelder om at pavirke
andre. Fzlles for dem er, at det er interaktion, der er i fokus, bade kulturbrugerne imellem,
imellem kulturbrugerne og kulturudbyderne og mellem kulturbrugerne og kulturudgverne. Det
opslagsvaerk, som Have naevner, frembringer klare associationer til www.kultunaut.dk og de

begreensede muligheder sitet har.

Jeg har erfaret, at der er bade et behov og en stor velvillighed hos specialets tre parter til at indga i
et faellesskab med hinanden. Dermed har jeg faet bekraeftet eksistensberettigelsen for specialets
platform. Den kuration, som Have efterspgrger, ser jeg allerede vaerende til stede i digitale
feellesskaber, hvilket kan bekraeftes af 90-9-1 reglen, der anvendes i forhold til deltagelse og

brugergenereret indhold pa nettet.
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1 9% bidrager

9 9% deltager

90 9% iagttager

Figur 21 - Visualisering af 1- 9 — 90 reglen

Det er 1 %, der star for at skabe indholdet og som er dem, der laver agendaen. De 9 % er dem der
reelt bidrager med indhold og de resterende 90 % er ”passivt” deltagende, men er til stede for
eksempelvis at fa stillet en nysgerrighed eller opsgge information. Nar jeg har valgt at saette i
situationstegn, er det fordi de 90 % med deres blotte tilstedeveaerelse, “medlemskab” / profil, er
aktivt med til at skabe feellesskabet.

Der vil dog altid vaere en risiko for, at nogen i feellesskabet fgler, at de ikke er en del af det og far
en negativ oplevelse. @stergaard er opmaerksom pa betydningen af, at brugerne, nar man prgver
at involvere dem, fgler sig set og hgrt i det digitale faellesskab: “Det kan gd begge veje, men det er

en risiko, man ma lgbe” (Bilag 2, @stergaard, 20.07).

Og kulturbrugerne har da ogsa erfaring med dette:

”Jeg er ogsd venner med mange pd Facebook hvor man kan sddan noget der, men problemet er tit

(...) det er nok ikke lige min kommentar, der bliver set” (Bilag 5, respondent 3, 32.40).

Og fortsaetter senere:

“Jeg har tit prgvet, hvor de har spurgt om man fx havde et sp@rgsmdl og tit har jeg oplevet, at mit
ikke er blevet taget, altsa at mit ikke har haft nogen indflydelse (...) men der er mange gange, at
jeg faler, at jeg ikke har noget at skulle have sagt og jeg sidder bare og kigger, hvad de andre har

kommenteret” (Bilag 5, respondent 3, 34.19).
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Disse udtalelser kan godt tolkes som, at respondenten har opgivet dialogen, da hun ikke fgler sig
hgrt. Hvis man som kulturudbyder eller kulturudgver veelger at invitere til dialog, men ikke formar
at give den forngdne respons til kulturbrugerne, er der risiko for at faellesskabet oplgses. Flere af
de andre respondenter havde ogsa klare meninger om, hvad man kan kalde det negative

feellesskab.

”“Jeg faler tit at det bliver for overfladisk. De prgver at nag ud til folk, men man fgler bare, at man er

en fisk i havet, der ikke bliver lagt meerke til” (Bilag 5, respondent 4, 35.14).

En anden tilfgjer “Skal man have den dialog, sG skal man ogsa fale at den er gengaeldt” (Bilag 5,

respondent 4, 35.08).

Dette er interessant da netop gengeeldelse, reciprocity, indgar i en model (Amarasinghe, 2010), der
viser hvilke motiver man har for at deltage i et digitalt feellesskab. Flere af de andre motiver, der
navnes i modellen (curiosity, sense of efficacy, recognition, pleasure og sharing, collaboration), er

ogsa genkendelige fra bade kulturbrugernes, kulturudbydernes og kulturudgvernes udtalelser.

What Motivates People to Participate in Social Media?

curmsnty
n Achlevement Intrinsic
Motivators
Sense of Effi cacy

Pleasure of Shanng

Active
Intention to Participation
Participate in Social
Media
COT——7

Situational

Time, Usability, Simplicity,
Network Restrictions, Other
Priorities

www.amisampath.com
Creative Commons Affribution-Noncommercial-Share Alike 3.0

Figur 22 - Model der illustrer motiver for at deltage i digitale feellesskaber
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Med den teoretiske forstaelsesramme pa plads og med etableringen af stgrre viden om,
hvad der er vaerdiskabende for kulturbrugerne, kulturudbyderne og kulturudgverne, er jeg
klar til at ga ind i Fase 3, hvor specialet bevaeger sig over i sin mere praksisorienterede del. |
denne fase bliver den kreative idegenereringsproces foretaget, hvorefter designets

konceptbeskrivelse af platformen praesenteres.
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Fase 3

Kreativ proces

User needs og site objectives
28 user needs

18 site objectives

Best practice metode
Simplex metode
Konceptbeskrivelse
Brugertest

Konklusion

Afsluttende refleksion over proces

Vi mangler nok at se den nye generation af platforme,
kulturplatforme. Den skal adressere nogle af de
udfordringer og behov, som begynder at tegne sig”

- Christian Have (Bilag 1, 25.28).
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Kreativ proces

Efter Fase 2, hvor specialets teoretiske forstaelsesramme og vidensproduktion er tilvejebragt,
bevaeger specialet sig over i den mere praksisorienterede del, design af oplevelseskoncept. | denne
fase vil der blive idegenereret ud fra den tilegnede viden samt de fundne user needs og site
objektives. Designet er teenkt som en digital platform, hvor kulturudgverne, kulturbrugerne og
kulturudbyderne kan interagere med hinanden, altsa et interaktionsdesign. Specialet har fundet

inspiration fra Jon Kolko Thoughts on interaction design, der definerer interaktionsdesign som:

“(...) the creation of a dialogue between a person and a product, service or system. This dialogue is
both physical and emotional in nature and is manifested in the interplay between form, function,

and the technology as experienced over time” (Kolko, 2011, s. 15).

For at kunne udvikle konceptet, inddrages forskellige metoder til kreativ innovation. Specialet har
draget nytte af Simplex metoden, best pracitice metoden samt brainstorm. Herudover er ogsa
decision tree analysis metoden anvendt. Fase 3 indledes med en meningskondenseringsproces,
hvor den fundne empiri fra Fase 2 praesenteres og kategoriseres som henholdsvis user needs eller

site objektives.

User needs og Site objectives

Som naevnt i metodeafsnittet anvendes Jesse James Garrets model for, hvorledes man kan opstille
et framework, nar man arbejder med brugercentreret design til websites. Modellen indeholder
fem udviklingsfaser, hvor user need og site objectives er placeret i the strategy plane (Garret, The
Elements of User Experience: User-Centred Design for the Web, 2003, s. 32). Garret tillegger
denne fase stor betydning og understreger, at den stgrste fejl, der opstar, nar man beskaeftiger sig
med brugercentreret design er, at man glemmer at stille to relevante spgrgsmal, inden man
starter: “What do we want to get out of this?” og “What do our users want to get out of this?”
(ibid. s. 40). Det fgrste spgrgsmal kan besvares ved at identificere site objectives og det andet kan
besvares ved at identificere user needs. Dette er gjort ud fra vidensproduktionen i Fase 2. Der er

flere user needs og site objectives, der er enslydende, men jeg har alligevel valgt at praesentere
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samtlige, da de senere vil blive inddraget i specialets idegenereringsproces, hvor de komprimeres

til de endelige user needs og site objectives.

Surface
Plane

Skeleton
Plane

Structure
Plane

Scope
Plane

</ /. User Meeds

N Sie Qyechves
L TE A | L

Abstract Conception

Figur 23 - Garrets model over user-centered design for the web

28 user needs
Der er identificeret otteogtyve user needs, som repraesenterer kulturbrugernes, kulturudgvernes
og kulturudbydernes behov og som sammen med de fundne site objektives, danner

udgangspunktet for designet af platformen. De fundne user needs er:

e Udbyderne har et behov for synlighed

e Brugerne, kan have vanskeligt ved at finde de rigtige arrangementer - bedre sggefunktion
e Sitet skal veere overskueligt. Ikke for mange valg der skal foretages

e Det ma ikke vaere kedeligt at kigge pa

e Bedre sortering mellem kulturgenrer

e Udvide oplevelsen gennem dialog med andre brugere

e Brugerne vil have smagsprgver pa oplevelsen
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e Udgverne vil gerne laegge smagsprgver op

e Udbyderne forestiller sig, at information er det samme som en smagsprgve
e Mulighed for at “genskabe” oplevelsen

e Udgverne vil i dialog med brugerne

e Udgverne vil have mulighed for at vise brugerne taknemmelighed
e Udbyderne vil have brugeranmeldelser og billeder lagt op

e Udbyderne vil have, at det skal veere nemt at fglge op pa sit besgg
e Udgverne vil have mulighed for at mgde nye brugere/fans

e Brugerne vil have mulighed for selv at tage initiativ til noget

e Udbyderne vil inddrage brugerne

e Vere en del af et fellesskab

e Brugerne vil overraskes

e Brugerne vil veere medproducenter

e Udbyderne vil have brugerne som medproducenter

e Det sociale element er vigtigt for brugerne

e Brugerne vil have mulighed for at vaere i dialog med udgverne

e Gensidig dialog

e Udfladning af barrierer mellem brugere og udgvere

e Udbyderne vil lzere noget af brugerne

e Brugerne vil have indflydelse

e Narveerende dialog — ikke overfladisk

Ovenstaende user needs bevidner et stort faelles behov mellem de tre involverede parter for at
veere i dialog med hinanden. Flere af de andre user needs har der ligeledes vaeret enighed om,
men samtidig er der ogsa enkelte user needs, hvor parterne har udtrykt sig diametralt modsat af

hinanden. Der har fx veeret uenighed om, hvad en teaser / smagsprgve er.
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18 Site objectives
Der er identificeret atten overordnede site objektives, der repraesenterer mine behov som

oplevelsesdesigner, men som tidligere naevnt ogsa kulturudbydernes behov. Dette har jeg

imidlertid tiden valgt at indsnaevre til blot at veere de behov, som Have udtrykker, da han ikke pa

samme made som Grgn og @stergaard repraesenter en kulturinstitution, men mere kan anses som

en kulturkonsulent. P& den made sikrer jeg mig, at jeg ikke kommer til at forfordele

kulturudbydernes (gkonomiske) interesser i platformen. De atten site objectives er:

Det skal veere nemt at finde det, man vil

Sitet skal vaere visuelt indbydende

Kvaliteten af arrangementer vaegtes hgjt

Spgefunktionen skal vaere optimal og overskuelig

Bedre mulighed for interaktion med og mellem brugerne

Sitet skal vaere katalysator for den fysiske oplevelse

Brugerdrevne oplevelser

Imgdekomme brugernes forventninger

Mere dialog, mindre information

Det fysiske og digitale som forudsaetninger for hinanden

Sitet skal vaere "dggnabent”. Det skal veere omdrejningspunktet for kulturoplevelserne
Brug for nogle, der kuraterer for brugerne bade ud fra kvalitetsbegrebet, men ogsa ud fra
et oplevelsespkonomisk perspektiv (udbydernes + udgvernes behov)

Det skal byde op til dialog

Det skal tease

Det skal informere

Det skal veere meningsfulde oplevelser

Skabe et feellesskab

De atten site objectives skal betragtes som et udtryk for, hvordan platformen skal kunne

interagere med dem, der anvender den. De er ogsa identificeret ud fra vidensproduktionen samt

den faglighed, specialet er skrevet ud fra. Det er hensigten, at platformen skal kunne realiseres, da
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der er et behov for en ny type af kulturformidlingsplatforme. Derudover er det vigtigt, at designet
ikke blot bliver et nyt kultunaut med forbedringer, men at det skal berige og vaere katalysator for
den fysiske oplevelse. Derfor er der ogsa inddraget andre kulturformidlingssites, hvorfra de bedste

principper er ekstraherede. Til dette er anvendt best practice metoden.

Best practice metode

| afsnittet Oplevelsesgkonomi blev Pine og Gillmore naevnt. De to har udviklet en Field Guide for
the Experience Economy. Guiden bestar af ti metoder, hvor best practice metoden ggr det muligt
at kopiere det bedste fra en oplevelse. Dette skal ikke forstas som, at man kopierer oplevelsen,
men mere, at det er de mest anvendelige principper i en oplevelse, man er opmaerksom pa og som
man kan finde inspiration i til eget oplevelsesdesign.

Best practice metodens tre trin:

e Undersgg hvad andre ggr
e Ekstraher de principper, de bruger

e Brug nogle af disse principper i egen forretning for at fa nye ideer (Pine & Gilmore, 2005)

B\ OVIRAPTORS
FBDSELSDAG

I Mikael Kambers
museumstip
Veerten p& TV2 NEWS har en svaghed
| for danmarkshistorie og sten

Figur 24 - Interessante best practice eksempler
Metoden er anvendt pa forskellige websites, der alle har det tilfelles, at de formidler

kulturarrangementer af den ene eller anden type. Jeg har ikke, pa samme made som med analysen

af kultunaut sitet, gaet ind i detaljer omkring design og funktionalitet pa disse sites, men mere
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surfet rundt pa nettet og fundet inspiration og gode ideer til eget design. Her har jeg blandt andet
fundet inspiration pa www.kulturklik.dk, www.billetto.dk, www.aok.dk, www.gaffa.dk,
www.kulturkapellet.dk og www.billetlugen.dk, der har det tilfzlles, at de alle i et eller andet
omfang beskaftiger sig med formidling af kulturoplevelser. Af gode principper skal kort
fremhaeves de simple sggefunktioner pa Billetto og Gaffa, hvor man hos sidstnaevnte fx kan sgge
pa kunstner, spillested, postnummer eller by i det samme felt, modsat fx www.kultunaut.dk, hvor
man skulle tage stilling til dette i forskellige felter. Pa kulturklik optraeder et visuelt udtryk, der
fungerer som link til de enkelte kulturoplevelser. Kulturklik bruger endvidere
ambassadgrmetoden, hvor kendte kuraterer / anbefaler et arrangement. Derudover skal
fremhaeves, hvordan kulturkapellet kgrer genretemaer, hvor brugerne far mulighed for at udvide
deres kulturvaner og lzere noget nyt. Hos Billetlugen har man lavet en oversigt over de mest
populaere arrangementer, samt hvilke arrangementer flest brugere har anbefalet til deres venner.
De naevnte principper vil videre blive inddraget i idegenereringsprocessen.

For at kunne udvikle platformen anvendes som naevnt forskellige metoder til kreativ innovation.

Den overordnede metode der anvendes er Simplex metoden.

Simplex metoden

Simplex metoden er udviklet af Min Basadur®™. Simplex er en kreativ arbejdsmetode til at
identificere og Igse konkrete problemstillinger. Dette ggres i en proces, som indeholder otte trin
(Basadur, 1995, s. 54 - 124). Jeg har dog flere steder valgt at anvende metoden anderledes, end

den egentlig er tiltaenkt, hvilket vil blive uddybet Ipbende i gennemgangen af metoden.

15 Leder af Center for Research in Applied Creativity
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8. Action 1. Problem Finding

2. Fact Finding
!

7. 5ell Idea

Simplex

6. Planning 3. Problem Definition

5. Selection 4.ldea Finding

Figur 25 - Simplex metoden

1. Problem Finding
Hvis man star over for et problem, vil der vaere muligheder for forandringer og forbedringer.
Det fgrste skridt i Simplex metoden er at finde det eller de rigtige problemer at Igse. Her er der

blevet taget udgangspunkt i specialets problemformulering, som lyder:

Hvordan designes en kulturplatform, hvor kulturbrugerne, kulturudbyderne og
kulturudgverne har mulighed for at indgd i et feellesskab, som er veerdiskabende for alle

parter?

Nogle problemer er indlysende, men hvis de ikke er, kan man, ifglge metoden, ofte identificere
dem ved at stille nogle spgrgsmal. Til at ggre dette blev der taget udgangspunkt i specialets

arbejdsspgrgsmal:

e Hvor sgger brugere information om kultur, og hvorledes opfattes forskellige medier
som ressourcer? (Kernen er her forholdet mellem analoge medier, som trykte aviser
og informationsmateriale vs. websites (og sociale medier)).

e Hvorndr opsgger brugerne information og hvordan anvender de forskellige medier til
forskellige formal?

e Hvad leser brugerne om og hvordan udvaelger de emner og genrer?

88



e Hvorfor sgger brugerne information om kultur?
e Hvordan anvender kulturudgverne de digitale medier?

e Hvordan anvender kulturudbyderne de digitale medier?

Ved at inddrage disse spgrgsmal er jeg sikker pa, at jeg beskaftiger mig med nogle eksisterende /
relevante problemer, men da jeg siden disse spgrgsmal er blevet formuleret, har tilegnet mig mere
viden om problemfeltet, er det samtidig ogsa nyttigt at forsgge at se ind i fremtiden. Dette er
relevant i forhold til, at platformen skal vaere realiserbar. Derfor skal man taenke over, hvordan
man forventer, at markeder og kundernes behov vil endre sig over de naeste par ar. Pa dette trin i
processen var der fortsat ikke viden nok til at definere det endelige problem praecist, hvilket typisk

ikke er muligt fgr i metodens trin 3.

2. Fact-Finding
Det naeste skridt er at undersgge problemet sa fuldsteendigt som muligt. Det er pa dette trin i

processen at man:

e Forstar, hvordan forskellige mennesker opfatter situationen.

e Analyserer data for at se, om problemet virkelig eksisterer.

e Udforsker de bedste ideer, som konkurrenter har.

e Forstar brugernes behov i flere detaljer.

e Ved, hvad der allerede er blevet prgvet.

e Forstar de processer, komponenter, tjenester eller teknologier, som man maske gnsker at
anvende i designet.

o Sikrer, at fordelene ved at Igse problemet vil vaere umagen vaerd.

Ved effektiv fact-finding kan man ved at undersgge ovenstaende fa et overblik over situationen /

problemfeltet og pa den made sikre, at den fremadsigtede problemlgsning er baseret pa et

ngjagtigt billede af, hvordan virkeligheden ser ud.
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3.. Problem Definition

Pa dette tidspunkt i processen bgr man vide, hvad det overordnede problem er, og samtidig have
en forstdelse af de faktiske omstaendigheder, der vedrgrer dette. Dette trin skal identificere det
eller de ngjagtige problemer, som designet skal Igse.

Problem definition laegger op til at Igse et problem pa ”“det rette niveau”. Derfor er det vigtigt ikke
at stille for brede spgrgsmal, da det er vanskeligt at besvare dem effektivt. Samtidig ma de heller
ikke vaere for smalle, da det kan udmegnte i, at man symptombehandler frem for at Igse problemet.
Simplex metoden opfordrer til, at man pa dette trin inddrager en metode, der kan hjzlpe en med
at bryde problemerne ned i mindre dele, da et overordnet problem som regel bestar af flere
mindre problemer. Dette vil bidrage til, at man nar ind til kernen af problemet.

Trin 1 -3 som navnes i Simplex metoden svarer til den proces specialet har gennemgaet i Fase 1
og Fase 2, der har dannet grundlaget for de fundne user needs og site objektives. Endvidere er
0gsa best practice metoden en del af trin 1 -3. Derfor er der tale om, at den viden, der indtil videre

er produceret, kan inddrages direkte i Simplex metodens 4. trin, Idea Finding.

4. Idea Finding

| denne naeste fase skal der genereres sa mange problemlgsende ideer som muligt. Dette ggres
ved at anvende forskellige kreative taenkningsteknikker. Her blev anvendt en ”simpel”
brainstorming ud fra de fundne user needs og site objectives. Fokus blev i denne proces ikke blot
lagt pa de gode ideer, men ogsa de darlige /upraktiske ideer blev tillagt betydning, da de kunne
vaere en hjeelp til at se problemet fra andre perspektiver. Alle user needs og site objectives blev
skrevet op pa post-its og haengt op pa et stort leerred for pa den made at skabe overblik og fa dem
til at vaere meningsfulde, altsa brugbare. Dette blev gjort ved at cluste ideer sammen, hvis de
mindede om hinanden eller hvis de pa anden made kunne kobles sammen. Endvidere blev
inddraget nogle best practice principper. Dette affgdte fem overordnede kategorioverskrifter,
hvorudfra der skulle idegenereres: Feellesskab, Oplevelse, Funktioner, Genskabelse af fysisk

oplevelse og Dialog. Ud fra dette blev der foretaget brainstorming, som fabrikerede en raekke

90



ideer / Igsningsforslag. Alle ideerne, ogsa de halvgode, blev nedskrevet pa post its, hvorefter der

blev arbejdet videre med hver enkelt ide, der til sidst udmundede i nogle konkrete funktioner.

Figur 26 - Processen hvor user needs og site objectives farst blev identificeret og efterfglgende kategoriseret

Det var ogsa i denne proces, at platformens domanenavn www.kulturplatform.dk blev fundet. Pa

dette trin i processen fandt jeg yderligere inspiration i Kolkos Methods for Making Meaning out of

Data (Kolko, 2011, s. 63).
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5. Selection and Evaluation

Efter at have identificeret en raekke muligheder skal man pa dette trin udvalge nogle
Igsningsforslag. Nogle Igsninger kan veaere indlysende, men hvis de ikke er det, anbefaler Simplex
metoden, at der pa dette trin inddrages beslutningstagningsteknikker. Specialet har derfor
anvendt metoden Decision Tree Analysis, hvor man udforsker og fremstiller forskellige ideer, fgr
de endelige Igsninger udvealges. Dermed fremmes sandsynligheden for, at det er de bedste
Igsningsforslag, der medtages i designet. Metoden er tilgdet fra hjemmesiden
www.mindtools.com, hvor der praesenteres forskellige teknikker til anvendelse i kreative
processer, men da metoden indeholder et finansielt perspektiv, valgte jeg at lave en mere
"simpel” udveelgelsesmodel, stadig inspireret af Decision Tree Analysis, hvor fokus i stedet for var
pa, hvad der ville skabe stgrst veerdi og oplevelse for dem, der skal anvende platformen. Jeg satte
de ideer, der fremstod mest relevante gverst pa et lerred og taenkte dem som varende
platformens navigationsmenu. Derefter placerede jeg de forskellige ideer under hvert faneblad.
Efter at have flyttet rundt pa det hele, kasseret nogle ideer og slaet andre ideer sammen, havde

jeg identificeret en raekke mulige indholdslgsninger til platformen.
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Figur 27 - Udveelgelsesprocessen af de bedste lgsningsforslag

Efter at have udvalgt nogle Igsninger, skulle disse evalueres for at konstatere, om de reelt er
vaerdiskabende for kulturbrugerne, kulturudgverne og kulturudbyderne. Her anbefaler Simplex
metoden igen forskellige andre metoder som hjalp til dette. Jeg valgte derimod at foretage en

brugertest af designet. Resultaterne fra denne praesenteres i afsnittet Brugertests.

Simplex metoden indeholder yderligere tre trin, 6 — 8, som er henholdsvis Planning, Sell Idea og
Action. Disse tre trin vil ikke blive uddybet, da de mere omhandler markedsfgringsdelen af
platformen frem for designet af platformen, hvorved disse trin bevaeger sig ud over specialets
egentlige problemfelt. Dog skal det tilfgjes at jeg, efter at platformen har gennemgaet de sidste
tre trin, vil vende tilbage til metodens trin 1, for pa den made at fortsaette med at udvikle og
forbedre platformen. Alle billeder fra idegenereringsproces og selektionsproces er vedlagt i
bilagsmappe 8 og 9.

Ovenfor beskrevne kreative processer har tilvejebragt specialets koncept, der fglgende vil blive

praesenteret.
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Konceptbeskrivelse

Som et led i designprocessen er der udarbejdet mock ups, hvorudfra platformens koncept i dette
afsnit vil blive gennemgaet. Til dette er anvendt programmet Mockingbird.

Platformens menu bestar af seks faner, hvor den side man er pa vil markeres, sa det dermed er
mere enkelt for brugeren at orientere sig om, hvor man befinder sig pa sitet. Fanebladene er
Forside, Kalender, Anmeldelser, Anbefalinger, Hang out, Chat og Log ind. Disse vil fglgende blive

beskrevet enkeltvis.

| Kalender | I Anmeldelser I | Anbefalinger | I Hang out | | Chat | | Log ind |

Figur 28 - Platformens fanemenu

For at opna stgrst mulig forstaelse for platformen, er det hensigtsmaessigt at introducere

platformens head banner fgrst og derefter log ind funktionen.

Platformens head banner
Det fgrste brugere ser, nar de klikker sig ind pa sitet, er head banneret, der er placeret gverst pa
sitet. Det er gennemgaende pa alle siderne. Banneret er dynamisk med runde cirkler, som ligner

bobler, der svaever ind fra hgjre side af skeermen.

| o T — ‘l
B

Figur 29 - Platformens head banner
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Hver boble har en kulturgenre skrevet pa sig. Nar man klikker pa boblen, vil den springe / briste og
et tilfeeldigt arrangement fra denne kulturgenre vil fremtraede. Dette er gjort for at stille brugernes
nysgerrighed og deres behov for at blive overrasket og maske bryde med deres vante kulturvaner

og ops@ge nye typer kulturoplevelser.

Log ind funktion

Fgrste gang man klikker sig ind pa www.kulturplatform.dk, er der mulighed for at oprette sig som
bruger og uploade et profilbillede. Herefter kan man afkrydse, hvilke typer af kulturoplevelser,
man sgger, hvormed sitet vil praesentere sig ud fra disse. Her er det ogsa muligt at afgreense den
destination, man gnsker at sgge indenfor. En bruger vil fx kunne have foretaget fglgende valg.
Kulturgenrer: musik, litteratur, teater.

Placering: Region Nordjylland.

l .
T .

[ Forside | [ Kalender | [ Anmeldelser | [ Anbefalinger | [Hangout | [Chat |

Velkommen Bodil |2 ]2 Oplev det nu... Chat Galleri

i Mine billed
I\_':m? oplevelser > Rifbjerg leeser hojt e Biedet

eater 9 o
Litteratur 1 Med The Eclectic Moniker i svelokalet -0 = ¢ Mine videoer
Musik 4 Jorgen Leth ibad pa Tahiti .|

Lige nu:

Chat med Stig fra D.A.D

Figur 30 - Eksempel pa brugerprofil efter log ind
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Dermed vil man ved log ind kunne se hvilke aktuelle tilbud, der er under funktionen Mine
oplevelser. Disse oplevelser er udvalgt efter de pa forhand indtastede oplysninger. Dermed undgar
man at skulle tage stilling til samtlige oplevelser, der eksisterer pa sitet. Brugeren har ogsa en
mailboks, hvor andre brugere kan sende deres anbefalinger af oplevelser til en, eller man kan
modtage mail om de oplevelser, man har udvist interesse for. Nar man er logget ind og befinder
sig pa sin personlige profilside, er det muligt at se, hvad der sker pa chatten og hvem der er online,
hvorefter man kan klikke sig ind og deltage i dialogen. Endvidere er der en Oplev det nu funktion,
hvor det fremgar, hvilke udgvere man kan "haenge ud med” nu og her. (Dette uddybes under sitets
Hang out funktion). Der er ogsa mulighed for at uploade egne billeder og videoer fra
kulturoplevelser, man har deltaget i. Ved hjeelp af meta-tags vil de billeder, man uploader vaere
synlige for andre i kulturplatformens sggemaskine, men ogsa i fx Googles sggemaskine, hvilket
over tid vil kunne generere stor trafik fra Google til platformen, hvilket vil veere veaerdiskabende for

bade kulturudgverne og kulturudbyderne.

Forside

Pa platformens forside er der en simplificeret sggefunktion. Her kan brugere hurtigt opsgge viden
om kommende arrangementer. Sggefunktionen uddybes yderligere under Kalender funktionen.
Det er ogsa pa forsiden, at platformens ugentlige kulturtema bliver fremvist. Ideen med at lave
teamuger er at give brugerne mulighed for at fa indblik i andre kulturoplevelser end dem, de
normalt anvender. Der er ogsa en mulighed for at satte fokus pa mindre kulturgenrer som fx
poetry slam. Samtidig er det ogsa en mulighed for at szette fokus pa stgrre begivenheder, som fx
fejringen af Sgren Kierkegaards 200 ars fgdselsdag. Temaerne udveelges i et samarbejde mellem
kulturplatform.dk, kulturudbyderne og kulturbrugerne.

Firkanten nederst til venstre pa skeermen er en visuel prasentation af kulturudbydernes
kommende oplevelsestiloud. Ved klik pa det enkelte billede, linkes brugerne til omtalen af

arrangementet. Firkanten bliver genereret ud fra brugerens indtastede interessefelt (Se figur 24).
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| Kalender | Anmeldelser | | Anbefalinger | | Hang out | | Chat | | Log ind

[ M

Q Sag efter kunstner, genre, kulturudbyder, postnummer eller by
Her preesenteres denne uges tema

. J

P e — )

Figur 31 - Platformens forside

Kalender funktion

Kalenderen fungerer som en sggefunktion. Nar man indtaster fx et navn pa en kulturudgver, vil
samtlige datoer, hvor man kan opleve denne, komme frem pa alle tre kalendere. Klikker man pa
et arrangement i kalenderen, vil placeringen for oplevelsen samtidig blive vist pa kortet. Sggningen

foretages ud fra brugerens forud indtastede oplysninger.
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l .
T .

[ Anmeldelser | [ Anbefalinger | [ Hang out | [ Chat | [Logind |

Q, Sag efter kunstner, genre, kulturudbyder, postnummer, eller by

Skift spgemuligheder []

o

-

J .
(Weekend ) (7 dage )

Figur 32 - Platformens kalenderfunktion

Har brugeren tidligere valgt kun at sgge i Region Nordjylland, men befinder sig i Esbjerg en
weekend, vil det vaere muligt at udvide sggemulighederne blot ved at seette flueben ved

funktionen Skift sggemuligheder, hvorefter de aktuelle data indtastes.

Anmeldelser

Fokus er her pa brugeranmeldelser, hvor man kan anmelde sin oplevelse eller laese andres
anmeldelser. Samtidig vil der ogsa blive linket til anmeldelser i andre medier. Brugerne skal kunne
rate deres oplevelse i form af stjerner, og ved hvert arrangement vil man kunne se den samlede

bedpmmelse. De oplevelser, der har opnaet flest stjerner, vil blive fremhaevet automatisk.
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| Forside | | Kalender Anmeldel er | Anbefalinger | | Hang out | | Chat | | Log ind |

(Se anmeldelser) (Optag og upload anmeldelse) ( Laes anmeldelser ) [Anmeld en oplevelse) (Rate en oplevelse)

. Miles Davis Tribute: ******
Billedkunst Er lige kommet hjem
efter en fantastisk aften
Perf i Den Ra Hal pa
SRS Godsbanen

i Aarhus... Det var den
vildeste oplevelse....

Ny cirkus

P e — )

Figur 33 - platformens muligheder for at anmelde kulturoplevelser

Det vil veere muligt for kulturudgverne at anmelde hinandens litteratur eller koncerter med hvad

dertil kan hgre af rygklapperi eller det, der er veerre.

Anbefalinger

Her er det kulturplatform.dk der, kommer med anbefalinger. Det kendes fra fx Android market,
hvor der findes et redaktgren anbefaler link. Indholdet i dette forum produceres af
kulturudbyderne og kulturudgverne i samarbejde med kulturplatform.dk og kan fx vaere teasers i
form af videoklip med interview af skuespillere, klip fra rockkoncerter eller forfattere, der leeser op

fra deres nyeste udgivelse.
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| Forside | | Kalender | Anmeldelser | Anbef'allnaer | Hang out | | Chat | | Log ind |

( Kulturplatform anbefaler ) ( Uffe Elbaek anbefaler ) (Blllederogvldeo fra forskellige Oplevelsea (Ugens brugere anbefaler)

ﬂ)i_ﬂm-@ ﬂ)i_ﬂm-@ ﬂ)i_ﬂm-@ ﬂ)i_ﬂm-@

C‘Se flere anbefalinger fra kulturplatfonn) C‘Se flere anbefalinger fra kulturambassadzr%we ( Se mere ) (Se andre anbefalinger fra Ugens brugere)

Figur 34 - platformens anbefalinger af kulturoplevelser

Det kan ogsa "bare” vaere en tekstuel anmeldelse af oplevelsen. Derudover skal det veere muligt
for kulturbrugerne at blive en del af Ugens brugere, hvor man kommer med egne anbefalinger.
Ugens brugere udveelges blandt platformens brugere, eller ved at brugerne melder sig selv.
Derudover indgas der et samarbejde med en gruppe mere eller mindre kendte mennesker, der
udnaevnes til kulturambassadgrer. Det er vigtigt, at gruppen af kulturambassadgrer favner bredt

inden for de kulturgenrer, som platformen praesenterer, for pa den made at opna diversitet.

Hang out funktion

Ideen med Hang out er inspireret af Google Hangouts, hvor man kan oprette et link, som kan deles
med andre, hvorefter de, der klikker ind pa linket, bliver koblet op med et webcam og pa den
made er digitalt tilstede. Ved at anvende denne funktion giver det brugerne mulighed for fx at
komme med Marie Key back stage og se, hvad der sker der, eller de kan komme med Kvium en tur
i hans atelier. Det skaber en digital her og nu oplevelse og bringer kulturbrugerne "teettere” pa

kulturudgverne. Samtidig vil det veere effektivt til at skabe en fgr-oplevelse eller efterfglgende
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udvide det oplevede. Der er ved denne funktion tale om live streaming. Potentialet for at udvikle
dette yderligere er stort. Dette skal forstas ud fra en kommerciel synsvinkel, hvor brugerne betaler
for at "haenge ud” med forskellige kulturudgvere. Det bliver en form for lounge eller en VADO
arena, som jeg har navngivet det, hvor VADO®® star for Vores Autentiske Digitale Oplevelser og alle

kan veere med.

Forside | [ Kalender | [ Anmeldelser | [ Anbefalinger | H'anc: out [ Chat | |Logind

4 N O m §
—— (o= -0 =

_
Y L ==
=0 m Y O m Y
_
- J ) m

w0 = Y =) =« Y

Figur 35 - Platformens lounge arena

Princippet med at betale for at komme taettere pa de udgvende kulturpersonligheder, kendes
allerede fra den fysiske verden, hvor man fx kan spise middag med Breat Easton Ellis'” i en grken
for 10.000 dollars. Belgbet i denne sammenhang vil naturligvis veere betydeligt lavere, men
eksemplet fremhaeves for at understrege, at kulturbrugere er villige til at betale for denne type

oplevelser.

16 skal opfattes som en modsaetning til pseudo
7 Amerikansk forfatter
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Chat funktion

| denne funktion er det muligt at chatte brugerne imellem, hvor man kan diskutere falles
oplevelser med hinanden eller udtrykke forventningens glade til naeste arrangement. Det skal
ogsa vaere muligt at chatte med bade kulturudbyderne og kulturudgverne. Det vil da blive
annonceret fx gennem nyhedsmail, at i aften eller pa torsdag er der fri chat med The Eclectic
Moniker eller, at en konservator fra Statens Museum for Kunst er pa chatten tirsdag, hvis man vil

vide noget om deres arbejde.

Forside | [ Kalender [ Anmeldelser | [ Anbefalinger | [ Hang out | m

Bruger Bruger . Bruger .

Udbyder Bruger Bruger
Q g ° Q@ [@

Udever

Udever

Bruger Udbyder . . Bruger Udever .

Bruger

Figur 36 - Platformens chatfora

Oplevelsesdesignet kan tilgas fra www.kulturplatform.dk i en low-fi prototype.
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Brugertests
Der er foretaget to brugertests af designet, som der vil blive redegjort for i dette afsnit. Malet med
testene var dels at fa feed back pa designet, men ogsa at identificere nye Igsningselementer, der

ville kunne bidrage med veerdi for platformens brugere.

De to testpersoner var henholdsvis en mand i slut tredverne og en kvinde i slut tyverne. Designet
blev praesenteret i den mock up udgave, som er indsat i afsnittet Konceptbeskrivelse. Testene blev
gennemfgrt ved, at jeg f@rst fortalte om specialet og tankerne bag platformen. Herefter blev de
forskellige mock ups gennemgaet. Indledningsvis forklarede jeg banner funktionen, videre Log ind
funktionen og derefter de andre forskellige funktioner startende fra Forside. Testpersonerne blev
bedt om deres umiddelbare kommentarer efter gennemgang af de enkelte funktioner. Da der ikke
var tale om test af et operativt site, men narmere en simulering, var det vigtigt, at jeg i
introduktionen af funktionerne var sa preecis som muligt for at fa testpersonerne til at forstad
platformen, sa de kunne berette om deres oplevelse af denne, samt hvordan de opfattede
designet. De forskellige mock ups blev vist pa iPad, som testpersonerne selv havde i haenderne.
Det viste sig at veere til stor nytte, da de begge, uden at veere bedt om det, sad og navigerede
mellem de forskellige mock ups og kunne “hoppe tilbage”, hvis de fik pludselige indskydelser.

Til trods for at platformen blev praesenteret i en mock up udgave, har testene bidraget med
vedkommende resultater, som der blev taget hgjde for i prototypen af designet.

Af interessante tilsagn, som vil blive integreret i den videre designproces, er:

e Behov for en mere “elegant” chat funktion, hvor det er nemmere at fglge med i samtalen
samt mulighed for, at man kan chatte flere sammen samtidig. Her kan evt. findes
inspiration fra Twitter.

e Mulighed for kgb af billetter direkte fra sitet uden at skulle videre til et nyt site. (One click
shopping, som det kendes fra bl.a. Amazon).

e Mulighed for at subscribe arrangementer direkte til egen kalender

e Mulighed for at fa en pamindelsesmail for de arrangementer, man har vist interesse i.

e Mulighed for at de billeder man uploader, interagerer med Instagram eller Pinterest.
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Testpersonerne var meget imgdekommende overfor platformen og dens indhold, derfor var disse
indledende tests af designet positive. Alligevel stiller jeg mig skeptisk overfor den viden, testene
har medfgrt, da designet endnu befinder sig i en tidlig fase, men overordnet set synes forskellige

af platformens ideer og funktioner at vinde medhold, set ud fra det konceptuelle grundlag.
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Konklusion

Specialets problemfelt er udsprunget af en undren over, hvorfor kultursites er henvist til at spille
en relativt passiv rolle i forbindelse med oplevelser, hvor hovedformalet er information, nar alt
andet vi foretager os pa nettet, er socialt og interaktivt. Med dette afseet har jeg undersggt de
muligheder, der fremtraeder, hvis man anvender digitale teknologier i forbindelse med formidling
af kulturoplevelser. Dette er blevet gjort med udgangspunkt i kulturbrugernes, kulturudbydernes
og kulturudgvernes behov, hvorudfra problemformuleringen, som er sggt besvaret i specialet, er

udsprunget:

Hvordan designes en kulturplatform, hvor kulturbrugerne, kulturudbyderne og
kulturudgverne har mulighed for at indgd i et faellesskab, som er veerdiskabende for alle

parter?

Specialets uddybende arbejdsspgrgsmal har vaeret styrende for denne proces:

e Hvor sgger brugere information om kultur, og hvorledes opfattes forskellige medier som
ressourcer?

e Hvorndr opsgger brugerne information og hvordan anvender de forskellige medier til
forskellige formal?

e Hvad laeser brugerne om og hvordan udvalger de emner og genrer?

e Hvorfor sgger brugerne information om kultur?

e Hvordan anvender kulturudgverne de digitale medier?

e Hvordan anvender kulturudbyderne de digitale medier?

Jeg har gennem arbejdet med specialet gjort adskillige erfaringer og erkendelser, hvilket har

tilvejebragt fglgende konklusion:

Dannelsesbegrebet er problematisk i den traditionelle form, hvilket pavirker vores kulturvaner.
Dette skyldes, at begge begreber har vanskeligt ved at passe ind i den teknologiske verden vi lever
i. Derfor er der et behov for en ny falles kulturplatform i Danmark, hvilket fordrer, at bade

kulturudbyderne og kulturudgverne begynder at teenke formidling af kulturoplevelser anderledes,
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end det ggres i dag. Dette skal ogsa ses i lyset af, at der aldrig har vaeret sa meget forskelligt
indhold i medierne, bade de analoge og digitale, som der er i dag. Dermed opstar der en
konkurrence om ”“spaltepladsen”, hvor kulturoplevelser rivaliserer med alle genrer af
medieindhold, og hvor det kun er de ressourcestaerke kulturoplevelser, altsa de der er styret af
markedskraefter, der traenger igennem nyhedsstrommen. Dette vil naturligvis pavirke
kulturbrugernes forhold til og brug af kulturoplevelser, da der opstar en risiko for, at
kulturbrugernes opfattelse af, hvad der findes af kulturoplevelser, indsnaevres, da det ikke er helt
"gennemsigtigt”, hvilke kulturarrangementer der faktisk findes. Der er derfor tale om, at
kulturoplevelserne skygger for hinanden, hvilket kommer til udtryk gennem en ekspansion af
kulturstof i bade tv, aviser og pa internettet. Dette skal samtidigt ses i lyset af et gget antal medier.
Her er det specielt den teknologiske udvikling, der har andret vores kulturvaner og medfgrt et
gget kulturforbrug. Kulturbrugerne har frit valg pa alle hylder og det galder ogsa de digitale
hylder. | de senere ar er der opstdet en stadigt voksende fordring om interaktion og
brugerinddragelse, hvormed hele kultursektoren star overfor en digital tilpasning. Klarer man ikke
denne tilpasning og de udfordringer, det indebzerer med hensyn til kommunikation og
konkurrence, bliver man valgt fra.

Dette fravalg er ifglge fokusgruppen allerede sket med hensyn til brug og anvendelse af
www.kultunaut.dk. Eller mere preecist, sa kender de ikke sitet. Dette er et udtryk for en
kulturplatform, der ikke har formaet at tilpasse sig de nye kulturbrugere og deres behov. Samtidig
er der en uoverensstemmelse mellem brugernes manglende kendskab til sitet og
kulturudbydernes opfattelse af, hvad sitet bidrager med af vaerdi, da kulturudbyderne mener at na
ud til kulturbrugerne ved at anvende sitet. Derfor er det ikke kulturbrugernes behov et site, som
kultunaut understgtter, men neermere kulturudbydernes behov for synlighed, der er i centrum.
Dermed konstateres det endnu engang, at der er et behov for en ny og anderledes kulturplatformi
Danmark.

De interviewede kulturbrugere har samlet set vanskeligt ved at finde kulturoplevelser. Der er
uenighed blandt dem om arsagen til dette. Nogle mener, udbuddet af kulturoplevelser er for
smalt. Dette skal muligvis ses i lyset af interviewets geografiske placering. Andre mener, at
formidling af kulturoplevelser er for spredt pa internettet, hvilket ggr det vanskeligt at overskue.

Begge standpunkter indeholder et behov for kultur. Endvidere er der et behov for, nar vi taler
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kultur, at begynde at tale om kvalitet frem for kvantitet. Denne behgver ikke ngdvendigvis kun at
vaere en kunstnerisk kvalitet, men kan ogsa vaere placeret i kulturudgvernes og kulturudbydernes
evne til at vaere i interaktion med og inkludere kulturbrugerne for pa den made at indfri deres

forventninger og behov.

Bade kulturbrugerne, kulturudbyderne og kulturudgverne har et behov for at vaere i et faellesskab,
der indeholder mere end et afsender — modtager forhold. Derfor er det ikke laengere nok, at et site
kun indeholder information, da der er tale om, at specialets involverede parter indgar i et
tredimensionelt afhaengighedsbehov. Dette fallesskab vil oplgses, hvis en af parterne ikke patager
sig sit ansvar for, at faellesskabet fungerer. Lgsningen for at undgad dette kan veere et digitalt
oplevelsesdesign af en ny type kulturplatform, hvor interaktion mellem kulturbrugerens behov og
forudseetninger mgder kulturudbydernes og kulturudgvernes behov og at der i selve det mgde

opstar oplevelser, der er veerdiskabende.

Kulturudbyderne og kulturudgverne vil gerne skabe bade f@r- og efter-oplevelser for
kulturbrugerne, men har vanskeligt ved at anskue, hvorledes dette skal ggres. De tiltag, der ggres,
foregar via sociale medier. Kulturbrugerne tillaegger fgr- og efter-oplevelser stor veerdi, men det
papeges samtidig, at det er de “sma” ting, der er med til at skabe veerdien for dem. Endvidere vil
kulturbrugerne ogsa gerne vaere faelles med andre kulturbrugere om f@r- og efter-oplevelserne.

Kulturbrugerne opfatter ikke de digitale Igsninger i fgr- og efter-oplevelsen som forstyrrende for
den fysiske oplevelse, men ser det naermere som et supplement. Det samme er tilfaldet for
kulturudgverne og kulturudbyderne, men sidstnaevnte papeger, at digitale teknologier kan veere
problematiske i forbindelse med den fysiske oplevelse, da disse kan flytte fokus. Yderligere er det
alligevel ngdvendigt at se bade fgr- og efter-oplevelser, som en del af selve oplevelsen for pa den
made at fastholde kulturbrugerne. Dette kan ggres ved at taenke begreberne cirkulaert frem for

linezert, hvormed efter-oplevelsen bliver en del af den nye fgr-oplevelse.

Kulturudgverne og kulturudbyderne vil gerne i stgrre grad indga i dialog med kulturbrugerne end

tilfeeldet er i dag. Samtidig @nsker kulturbrugerne selv at blive inddraget, veere medproducenter af
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platformens indhold og have mulighed for at tage initiativ. Alle parter har dermed et gnske om at
komme “teettere” pa hinanden. Denne brugerinddragelse som efterlyses, vil kunne forega digitalt.
Dermed opstar muligheden for at designe et online fallesskab med kulturen som
omdrejningspunkt. Her er der flere ting, der bgr vaere fokus pa, for at feaellesskabet skal veere

veerdiskabende for bade kulturbrugerne, kulturudbyderne og kulturudgverne:

e Platformen skal vaere overskuelig med en simpel navigation.
e Platformen skal have en enkel sggefunktion.

e Platformen skal imgdekomme de identificerede behov.

Det kan forekomme banalt at naevne disse tre fokusomrader, men dette ggres alligevel for at vise,
at nogle af designets Igsningselementer kan generaliseres i forhold til andre typer af platforme.

Af mere specifikke Igsninger, der er vaerdiskabende, skal fremhaeves:

e Platformen skal indeholde muligheder for social kuration.

e Platformen forgger kulturudbydernes og kulturudgvernes synlighed.

e Platformens fokus pa kvalitet.

e Platformens muligheder for at interagere med brugernes digitale kalender.

e Platformens log ind funktion med efterfglgende mulighed for one click shopping

e Platformens VADO funktion.

Jeg befinder mig fortsat i en hermeneutisk proces, men et nyt sted, nemlig i en prototypefase af
designet af platformen. Det naeste naturlige tiltag vil veere, efter at have foretaget yderligere
iterationer, at realisere platformen. Til dette vil Simplex modellens sidste tre faser blive anvendt i

kombination med den mindre akademiske metode ”at stemme dgrklokker”.

Ud fra ovenstdende kan det konkluderes, at den teori, der er benyttet og de

dataindsamlingsmetoder, der er bragt i anvendelse i specialet, har fremskaffet empiri, der har

gjort det muligt at belyse problemformuleringen pa en fyldestggrende made.
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Afsluttende refleksion over proces

Specialet har anvendt forskellige dataindsamlingsmetoder med den hensigt at fa indblik i, hvordan
kulturbrugerne, kulturudbyderne og kulturudgverne oplever sig selv og deres digitale
tilstedevaerelse. Det skulle endvidere tilvejebringe viden om deres interaktion med hinanden.
Derfor blev et stort fokus rettet pa forarbejdet i form af dataindsamlingsmetoder for at forsta
processen og det undersggelsesmaessige, men ogsa selve designfasen med kreative metoder og
idégenerering, som jeg i specialets metodeafsnit ellers havde givet udtryk for ville blive nedtonet,
har mod forventning opnaet stgrre fokus end fgrst antaget. Arsagen skal findes i specialets
struktur. ldeen med at inddele specialet i faser frem for kapitler har i arbejdsprocessen vearet
givende pa flere punkter. Det har vaeret enkelt hele tiden at overskue, hvor i processen jeg har
befundet mig, da jeg blot har haft tre faser at forholde mig til. Efter i Fase 1 at have indsnavret mit
problemfelt og klargjort de metodiske overvejelser, kunne jeg i Fase 2 fokusere pa henholdsvis den
teoretiske forstaelsesramme samt den indsamlede empiri, hvilket fgrte mig ind i Fase 3, hvor jeg i
en designproces omsatte den opnaede viden fra Fase 2 til et oplevelsesdesign. Formalet med
denne inddeling var som navnt at fremhave sammenhanget mellem den teoretiske skriveproces
og den mere praksisorienterede designproces. Der er ikke i specialet gjort yderligere ud af at
fremhaeve disse processer, men det har vaeret en fortlgbende lzeringsproces, der har medvirket til,
at jeg har kunnet koble teoretiske overvejelser med egne erkendelser. Dette har ligeledes
medfg@rt, at jeg har erfaret, hvor vanskeligt det kan veere at adskille de to processer, da disse pa

mange punkter griber ind over hinanden og forlgber parallelt.

For at udforske kulturens vilkar og tilstedevaerelse i medierne, valgte jeg at foretage forskellige
autoetnografiske undersggelser. Jeg havde ikke forudset, hvor meget kulturstof, der faktisk
optraeder i medierne. Derfor blev de autoetnografiske undersggelser ogsa meget omfangsrige. |
betragtning af hvor lidt jeg refererer til disse undersggelser i specialet, kan det retrospektivt
forekomme som et besynderligt valg af dataindsamlingsmetode, da det rent tidsmaessigt i
specialets opstartsfase var altoverskyggende. | forhold til anvendeligheden af autoetnografi som
metode, opstar der samtidig ogsa en kritik af metoden, da denne kan virke for subjektiv. Der er
ikke meget videnskabelig validitet over mine observationer, da de er 100 % subjektive og derfor

kan man stille spgrgsmalstegn ved metodens repraesentativitet. Alligevel har den veeret
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interessant at anvende, da mine observationer ikke er opdigtede eller pa anden made grebet ud af
den bla luft, da det observerede faktisk eksisterede. lkke desto mindre kan der argumenteres for,
at metoden ud fra et videnskabeligt synspunkt indeholder en for stor grad af confimation bias.
Omvendt var den yderst velegnet til at kortleegge nogle tendenser. Metoden har bidraget til
specialet, ved give en indsigt i kulturbrugernes reaktioner pa de kulturoplevelser, de mgder pa
sociale medier og hvilke kulturgenrer, der genererer mest opmaerksomhed. Samtidig tilvejebragte
det ogsa et mgnster over de forskellige kulturudbydere og kulturudgvere, der formar at engagere
sig og veere i dialog med deres brugere. Tilsammen skabte dette en bedre forstaelse for specialets

problemfelt, jeg ikke kunne have veaeret foruden.

Fordelingen af respondenter fra specialets involverede parter har vaeret ulige fordelt, da der har
vaeret en overrepraesentation af kulturudbydere og kulturforbrugere. Dermed kan der veere en
risiko for, at kulturudgvernes holdninger og behov er mindre fremhaevet end de andre deltagende.
Dette kunne have veeret imgdekommet ved, at jeg havde interviewet flere kulturudgvere. Her
havde det samtidig ogsa veeret interessant at have udvalgt kulturudgvere der var i en anden
kulturgenre. Fx kunstmaleren eller skulptgren, som ikke pa samme made som musikeren til
koncerter er i direkte kontakt med sit publikum, havde varet interessant, da jeg forestiller mig, at
deres behov for kulturbrugernes anerkendelse af deres kunst, er den samme som musikerens.
Dermed ender dette speciale med en rakke nye forundringsspgrgsmal: Hvordan opnar disse
genrer kulturbrugernes anerkendelse eller har de overhovedet samme behov for den som

musikeren? Og i sa fald, ville et digitalt oplevelsesdesign vaere en mulig l@sning for dem?
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