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INDLEDNING

Torsdag den 10. november 2011: Brandts’
foyer er ved at veere godt proppet - alle stole
og borde er for leengst optaget, og der er ko
til baren. De fleste star eller sidder sammen
i mindre grupper, mens dj’en leverer bag-
grundsmusik - enkelte prgver hinanden af i
de videospil, der er projekteret op pa vaegge.
| udstillingerne pa 1., 2. og 3. sal er der ogsa
fyldt godt op. Populaer er iseer udstillingen
Under Brostenene, Stranden med Asgar &
Gabriels kunsthistoriske parafraser befolket
med unge mennesker i groteske, farverige
scenerier. Det er ikke kun de store lerreder,
der treekker folk til - en gruppe mere eller
mindre gvede croquistegnere skitserer lgs
med et blik pa aftenens model, Todd, mens
andre lader sig fotografere foran malerierne
som en del af persongalleriet i motivet. En
ting er slaende ved aftenens publikum. Her
er ikke mange over 30 ar, til gengzeld er der
rigtig mange af dem, ca. 500 besggende
mod normalt ca. 100 pa en geengs torsdag
aften.

Fadel, dj’s og kunst i hidsige farver - er det virkelig
det, man ma praesentere, hvis man skal lokke de unge
ind pd museet? lkke ngdvendigvis - ogsd unge mu-
seumsgaester er kritiske, og det klinger hult i deres
grer, hvis man blot stiller dj-pulten op uden at skabe
en sammenhang til udstillinger og institution. Men
sgrger man for at skabe relevans og i det hele ta-
get indhold, nar man eksperimenterer med at dbne
museet op pa nye mader, kan man tiltreekke flere
yngre besggende ved netop at tilbyde et anderledes
socialt rum, der ogsd kan skabe mening for de unge.

Pa Brandts har vi haft kvantitativ og kvalitativ suc-
ces med at treekke flere unge gaester til - bl.a. ved at
arrangere loungeaftenerisamarbejde med Studiebyen
Odense'. Den form har vi valgt, fordi de unge selv har
anbefalet os det. Vi praesenterer en naermere gennem-
gang af disse anbefalinger i herveerende rapport, der
tager udgangspunkt i de to sterre brugerundersggel-
ser, som vi har gennemfart i samarbejde med analyse-
firmaet Anex ApS med statte fra Kulturstyrelsens for-
midlingspulje. Udover resultaterne af brugerunder-
segelserne beskriver vi ogsa den strategi, vi har udvik-
let pd baggrund af disse, og som vi lebende reviderer,
efterhanden som vi far mere viden og erfaring med at
abne Brandsts op for nye brugergrupper.

Vi har baseret vores arbejde pa nogle af de strom-
ninger, der har praeeget museumsforskningen igen-
nem de senere ar. Grundleeggende er der kommet et
storre fokus pa brugerne i museumsverdenen og pa
det identitetsopbyggende og laeeringsmaessige poten-
tiale i museumsbesgget, og det er netop dette bru-
gerinddragende fokus, vi tager udgangspunkt i, nar vi
arbej-der metodisk med brugerundersggelserne. Kon-
kret veelger vi at sperge, at analysere, at inddrage og
endelig at agere i forhold til brugerne, sa vi pa basis
af en praecis viden om de unges opfattelse af Brandts
kontinuerligt kan udvikle institutionen.

Lise Kapper, formidler &
Leslie Ann Schmidt, publikumschef pa Brandts
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HVORFOR SKAL UNGE PA BRANDTS

— 0G PA MUSEER | DET HELE TAGET?

Da de forste resultater af Kulturstyrelsens
(tidl. Kulturarvsstyrelsen) tre-arige natio-
nale brugerundersggelse’ blev offentlig-
gjort i foraret 2010 tegnede Politiken under
overskriften "De danske museer er en lukket
fest” et billede af den gennemsnitlige muse-
umsgaest som folkeskoleleereren Susanne
pa 55 ar. Etbillede, der var bygget pa de sta-
tistiske resultater af undersggelsen og som
dermed ogsa antydede, hvem der ikke kom
pa museerne, nemlig de unge. Resultaterne
viste da ogsa, at andelen af unge mellem 13
og 29 ar kun udgjorde 13 % af de besggende
pa museerne - til sammenligning udger den
samme aldersgruppe 23 % af befolkningen.

De kvantitative data fra den nationale brugerundersg-
gelse er endnu et bevis pa, at museerne har et grund-
leeggende problem med at fa unge mennesker og i det
hele taget nye brugergrupper ind ad deren — bade den
forskningsbaserede viden og vores daglige erfaringer
forteeller os, at problemet er evident. Samtidig betyder
nye dannelsesidealer samt et kulturpolitisk paradig-
meskifte, at udfordringerne med at tiltraekke et yngre

publikum er et gentagende udgangspunkt for debat,
forskning og udvikling af ny tiltag i museumsverdenen.

P4 Brandts vil vi ogsd gerne blande os i debatten
og dele vores erfaringer med at abne museet op for
de unge. Vi er en sammensat institutionen, der pa
samme adresse i det tidligere kleedefabriksomrade
i centrum af Odense rummer Kunsthallen Brandts,
Museet for Fotokunst og Danmarks Mediemuseum.
De tre selvejende institutioner deler udover lokalite-
ten ogsa faellespersonale i form af en administrations-
afdeling og en publikumsafdeling, der bl.a. rummer
skoletjeneste, pr og marketing og billetsalg/shop. Det
er publikumsafdelingen og denne rapports forfattere,
der har taget initiativ til ungestrategien, hvis over-ord-
nede formal er at brande Brandts blandt de unge og at
praesentere Brandts som et attraktivt rum for socialise-
ring og identitetsskabelse.

DET GENOPFUNDNE MUSEUM?

Inden vi dykker dybere ned i ungestrategien, vil vi kort
praesentere nogle af de museologiske tanker, vi arbej-
der ud fra. Laeringsteoretiker Georg Hein har staet fad-
der til begrebet “det konstruktivistiske museum®, som
naturligt nok er interessant for publikumsafdelingen
pa Brandts, i og med at det tager udgangspunkt i det

leeringsaspekt, der for brugerne ligger i museums-be-
soget. Heins leeringsmodel bygger dels pa erkendel-
sesteoretiske yderpoler, hvor viden enten opfattes som
uafhaengig eksisterende af den leerende eller som be-
stdende af ideer, der konstrueres af den leerende, dels
pa leeringsteoretiske yderpoler, hvor laeringsprocessen
opfattes som enten en passiv, trinvis opsamling af in-
formation eller som en aktiv konstruktion af mening.
Ud fra dette beskriver Hein fire museumstypologier
bestemt af tilgangen til viden og lering. Det interes-
sante i den sammenhaeng er iseer modsaetningen mel-
lem det systematiske museum, hvor publikum groft
sagt opfattes som passive modtagere, som museet skal
transmittere en bestemt viden til, og det konstruktivi-
stiske museum, hvor den ikke-forudbestemte erken-
delse opstar i en kontinuerlig dialog mellem publikum
og institution. Det konstruktivistiske museum bliver
mere rummeligt i forhold til den brede brugergruppe,
og Hein slar fast, at museer skal flytte fokus fra indhol-
det over mod brugerne”.

Denengelske professorimuseumsstudierEileanHooper
-Greenhill tager ogsa udgangspunkt i denne bevaegel-
se vk fra at opfatte publikum som tomme kar, der skal
fyldes op af museet. Hun beskriver det som et para-
digmeskift fra det modernistiske til det postmoderne

KAPITEL 2
HVORFOR SKAL DER UNGE PA BRANDTS

/9



museum, hvor fokus i langt hgjere grad er pa en inter-
aktiv kommunikation med publikum. Det kraever en
udvikling af nye professionelle roller og nye mader at
kommunikere eksternt sdvel som internt, ndr museet
skal til at indgd i en dialog med publikum’.

De samme tanker praesenterer museumskonsulent Gail
Anderson, som beskriver, hvordan museumsverdenenii
lebet af det 20. arhundrede er gaet fra at veere samlings-
centreret til at blive langt mere publikumsorienteret.
Her er fokus iseer pd museumsorganisationen, og en
reekke karakteristika ved det sakaldte "genopfundne
museum” versus det traditionelle museum listes op
indenfor ledelse, institutionelle prioriteter, ledelses-
strategier og kommunikationsstil. Her understreges
forskellene mellem de to typologier, f.eks. ved brugen
af dialogbaseret kommunikation i det genopfundne
museum versus brugen af en-vejskommunikation i det
traditionelle museum’.

For mange professionelle museumsfolk repraesenterer
disse tanker et afggrende brud med den traditionelle
opfattelse af, hvad et museum er, kan og skal veere,
og spergsmalet er da ogsd, om dette paradigmeskif-
te reelt er slaet igennem i museumsverdenen. Det er
vores indtryk, at mange museer — bade nationale og
internationale - befinder sig i overgangen fra det tradi-
tionelle til det genopfundne museum. Og lige praecis
udfordringerne ved at abne museerne op for nye pub-
likumsgrupper kan blive en af de kamparenaer, hvor
de forskellige opfattelser brydes, hvis de enkelte afde-
linger i organisationen vel at maerke ikke er enige om
museets vision, mission og vaerdier.

KULTURPOLITIK....

Ikke desto mindre falder det genopfundne museums
veerdisaet godt i hak med den aktuelle kulturpolitiske
agenda i Danmark. En udredning i 2006 af museernes
formidling, igangsat af davaerende kulturminister Brian
Mikkelsen, resulterede i en raekke anbefalinger og op-
rettelsen af en 4-arig Formidlingspulje med fokus pa
nye malgrupper og brugerinddragelse. Ligeledes blev
en ny strategi Kultur for alle introduceret i 2009 af davee-
rende kulturminister Carina Christensen, som forinden
havde sat begreberne brugerinddragelse og bruger-
dreven innovation i perspektiv i rapporten Reach Out!,
hvor kulturinstitutionerne opfordredes til at raekke ud
mod brugere og ikke-brugere og tage utraditionelle
midler i brug for at nedbryde de barrierer, som afhol-
der nye malgrupper fra at benytte kulturtilbud.

....0G KULTURSYN

Ligesom det klassiske og det genopfundne museums
forskellige veerdisaet steder sammen, ramler to dan-
nelsestraditioner sammen set ud fra denne kulturpo-
litiske optik. Som det fremgar af introduktionen til Det
interaktive museum har museerne to forholdsvis for-
skellige formal med at inddrage brugerne. De bygger
pa to traditioner: oplysnings- og oplevelsestraditionen.

Den forste udspringer af et kultursyn, hvor museerne
spiller en vigtig rolle i udviklingen af et civiliseret sam-
fund med informerede og dannede borgere. Museerne
besidder den kompetence, som sikrer kulturel kvalitet
ud fra et normativt kultursyn. Samfundets kulturarv,
som borgeren skal fa adgang til og leere at saette pris
pa, defineres af museets faglige medarbejdere.

Oplevelsestraditionen definerer derimod kultur som
et produkt, der i lighed med andre produkter og
tilbud inden for oplevelsesgkonomien konkurrerer om
forbrugeren. Kultur bliver her et forstaelses- og fortolk-
ningsmiddel, som tilfredsstiller brugernes gnske om
gleede, berigelse og behag, og hvor de fire oplevel-
sesgkonomiske elementer er til rddighed for brugeren
- underholdning, laering, eskapisme og aestetik’.

Brugeren/kulturforbrugeren er i fokus i begge traditio-
ner, men i takt med udviklingen af en mere oplevel-
sesgkonomisk orientering opstar en raekke modsaet-
ninger og dilemmaer i forhold til brugerne og til muse-
ets virksomhedskultur og identitet. Formal og malsaet-
ninger for institutionen er vanskelige at definere i en
kontekst praeget af modstridende opfattelser af begre-
ber, kultursyn og forventninger til museernes rolle og
opgave.

Men for at vende tilbage til det paradigmeskift, der er
vundet frem indenfor det museologiske forskningsfelt,
sa er udgangspunktet for dette, at museet ikke kan skil-
les fra den politiske og sociale kontekst, som museet
eksisterer i. Hvor meget man end @nsker at holde fast i
de klassiske museumsvaerdier, kan man som institution
ikke undga at skulle forholde sig til de nye vinde, der
blaeser. Slet ikke hvis man arbejder med at inddrage
nye brugergrupper og skabe interesse for museums-
institutionen hos den generation, der indenfor en ar-
raekke kommer til at afl@se de nuvaerende brugere per-
sonificeret i folkeskolelaereren Susanne.
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// Hvor meget man end gnsker at
holde fast i de klassiske museums-
veerdier, kan man som institution ikke
undga at skulle forholde sig til de nye
vinde, der blaeser. Slet ikke hvis man
arbejder med at inddrage nye bruger-
grupper og skabe interesse for muse-
umsinstitutionen hos den generation,
der indenfor en arraekke kommer til at
aflese de nuveerende brugere.
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— 0G OM MUSEER | DET HELE TAGET

Vi ved, at museerne har et problem med at
tiltreekke de unge. Men hvad er arsagen sa
til denne problematik? For at fa svar pa det
ma vi spgrge de unge selv!

Det har publikumsafdelingen pa Brandts i samar-
bejde med analysefirmaet Anex ApS som navnt i
indledningen valgt at gere i to brugerundersggelser:
den forste undersggelse fokuserede i efterdret 2010
pa de potentialer og barrierer, der er for brugere og
ikke-brugere mellem 15 og 25 ar i forhold til at bruge
Brandts i deres fritid. Den anden undersggelse evalu-
erede i efterdret 2011 pd den forelgbige indsats i for-
hold til de unge.

Andre institutioner sperger ogsa ind til de unges opfat-
telse af museer. To stgrre nationale undersggelser med
fokus pa bade de unge brugere og ikke-brugere er blevet
udfert af henh. DREAM®og Center for Museologi (AU) i
samarbejde med konsulentvirksomheden DAMVAD.
Resultaterne af disse undersggelserer selvfglgeligmere
generelle i forhold til Brandts” interne undersggelser,
men der er sa mange sammenfald, at der pa den bag-
grund godt kan drages nogle overordnede konklusio-
ner omkring emnet unge og museer.

ANEX-BRANDTS
UNDERS@OGELSEN 2010

Anex-Brandts undersggelsen 2010 var baseret
pa kvalitative metoder og forlgb over tre faser,
hvor den fgrste fase bestod af individuelle inter-
views med eksisterende brugere, den anden
fase bestod af 8 fokusgruppe interviews med
unge ikke-brugere fra ungdomsuddannelserne
og mellemlange/lengere videregdende uddan-
nelser, og den tredje fase bestod af et internt
seminar, hvor resultaterne fra brugerunderse-
gelsen blev praesenteret for relevante medar-
bejdere i en udviklingsworkshop.

BRUGERUNDERS@GELSEN 2010

Brugerundersggelsen 2010 bekraeftede publikums-
afdelingen pd Brandts i en del af de forestillinger, vi
havde om vores brugere og ikke-brugere. Undersagel-
sen viste os, at de eksisterende brugere af vores tilbud
til unge’ typisk var ressourcestaerke og bredt interes-
serede i kunst og kultur, hvilket ogsd understgttede
deres motivation i at deltage i tiltagene ud fra egen
faglig interesse. Der var et konkurrenceelement i to
af aktiviteterne, Inspired by...Brandts og YOUNG DOCS,
der selvfelgelig ogsa virkede motiverende, men over-

ordnet var det muligheden for at ga i dybden med et
specifikt fagomrade teoretisk og praktisk, der tiltalte
deltagerne.

Ikke-brugerne kunne betegnes som moderate kultur-
brugere af tiloud som biograf, teater og koncerter og
opfattede generelt museer som gammeldags, lukkede
institutioner, der kraevede en seerlig kulturel kapital.
Specifikt havde ikke-brugerne et meget begraenset
kendskab til Brandts og dets tilbud og havde sveert ved
at adskille institutionen fra de gvrige kulturtilbud i om-
radet ved Brandts Klaedefabrik. De unge fra ungdoms-
uddannelserne viste som udgangspunkt ikke den store
interesse for at bruge noget af deres begraensede fritid
pa at ops@ge et museum, mens de unge fra de videre-
gaende uddannelser havde en interesse i at udvide de-
res kulturelle kapital og fa en bade underholdende og
leerende introduktion til Brandts. De anbefalede i den
sammenhang events som et socialt rum, der kunne
skabe relationer imellem bade de unge selv og imel-
lem institutionen og de unge, og i det hele taget en
storre synlighed i studiemiljget og de dertil knyttede
fora pé f.eks. Facebook”.
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Tilsammen gav fase 1 og fase 2 os et godt kendskab
til undersggelsens udvalgte malgrupper. Seerligt heef-
tede vi os ved, at de unge pa de videregdende ud-
dannelser havde en spirende interesse for kunst og
kultur. Vi konkluderede derfor, at der var potentiale i
de 20-25-arige som malgruppe og valgte i udviklingen
af en egentlig handlingsplan at fokusere pa dem i hdb
om, at vi ogsa ville tiltraekke de 15-20-arige og de 25-
30-arige som en sekundzer malgruppe.

Fase 3 forleb som naevnt som en intern workshop,
der fokuserede pa at videreformidle resultaterne af
undersggelsen og lade medarbejderne udvikle kon-
krete ideer til at rekruttere og fastholde de unge til
Brandts. Samtidig blev der taget hul pa diskussioner
om prioriteringen af de unge som malgruppe i forhold
til andre malgrupper, og om de unges anbefaling af
en fokusering pa Brandts som en helhed frem for tre
institutioner — de diskussioner er fortsat vigtige at hol-
de gang i indenfor organisationen.

ANEX-BRANDTS

UNDERS@OGELSEN 2011

Undersggelsen 2011 tog udgangspunkt i bade
kvantitative og kvalitative metoder og under-
sggte bl.a. de unges umiddelbare og bearbej-
dede oplevelse af events pd Brandts, og om
rekken af arrangementet havde zndret de
unges syn pa Brandts. Der blev foretaget en
storre spergeskemaundersggelselse rettet mod
uddannelsesspgende samt foretaget duo-
interviews med unge til Torsdagslounge den 10.
november og fokusgruppeinterviews med
unge, der tidligere har deltaget i events i perio-
den marts-september.

BRUGERUNDERS@GELSEN 2011

Brugerundersggelsen 2011 konkluderede bl.a. med
udgangspunkt i data fra den nationale brugerunder-
segelse og egen spergeskemaundersggelse, at der
varsketengenerelstigningiantalletafunge besaggende
pa Brandts. De unge oplevede, at Brandts henvendte
sig til dem med et indhold, der var relevant for dem.

Undersggelsen konkluderede ogsa, at den raekke af
events, der var blevet iveerksat i labet af 2011, primaert
tiltrak de eksisterende brugere. Dog var 16 % af event-
deltagerne fgrstegangsbesggende, der iszer var kom-
met til igennem de eksisterende brugere. Disse har
altsé fungeret som ambassadgrer og anbefalet Brandts
til nye brugere. Events pa Brandts blev af deltagerne
oplevet som uformelle og uforpligtende, hyggelige
og sociale, anderledes og “"New Yorker-agtige” — og sa
var de gratis (bortset fra mad og drikkevarer). Alt det,
som ikke-brugerne efterlyste ved brugerundersggelse
i 2010! Indholdsmaessigt havde vi fundet en god ba-
lance, mens der i forhold til synlighed blandt de unge
var et problem — 88 % af deltagerne i spagrgeskemaun-
dersggelsen havde ikke kendskab til events pa Brandts.
Ogsa eventbrugerne klagede over lav synlighed, stort
set alle blev opmaerksomme pa eventen via anbefalin-
ger af netvaerket og/eller Facebook. Selve markedsfe-
ringsstrategien treengte altsa gevaldigt til at blive ud-
viklet, mens formen lod til at vaere en succes — 92 % af
eventbrugerne var ‘'meget positive” eller “positive’, og
49 % af dem tilkendegav, at events har aendret deres
billede af Brandsts til det positive".

Vi konkluderede derfor, at reekken af events i 2011
skabte nye relationer mellem Brandts og de unge
brugere. De unge oplevede nu, at man kunne bruge
Brandts bade ud fra et fordybelsesperspektiv og ud fra

et oplevelsesperspektiv - det at ga pa Brandts blev et
socialt projekt, hvor et spaeendende indhold dannede
rammen for en anderledes oplevelse.

0G HVAD SIGER DE ANDRE BRUGERUNDERS@GELSER?

| maj 2011 udgav DREAM en rapport baseret pa en
kvantitativ undersggelse med fokus pa unge i alde-
ren 13-23 ar og deres brug af massemedier og museer.
Formalet med at forbinde den daglige medieforbrug
og det lejlighedsvise museumsbesag var at tegne et
billede af de unges hverdagskultur og definere muse-
umsbesgg i denne sammenhang.

Den overordnede konklusion i rapporten var, at unge
mennesker ofte bes@ger museer, omend ikke helt fri-
villigt - kun 15%, de sdkaldte entusiaster, besgger pa
egen hand alle typer af museer. Flinkeskoletypen udger
de 26% for hvem, museumsbesgget er en kaer pligt.
Her betyder den sociale kontekst mest for oplevelsen.
Turisten (27%) daekker over en gruppe, hvor museums-
besag foregar pa udlandsrejser. Endelig angiver knap
en tredjedel (31%) fodsleebere, at deres sidste bespg pa
et museum, fandt sted mere end et ar siden og forst
og fremmest skete i en uddannelsesmaessig sammen-
haeng.

Nar det kommer til medier er unge ikke overraskende
en all-round generation, der bruger medierne i bred
forstand. Behovet for kommunikation, information og
underholdning udger kernen i deres brug af elektro-
niske medier, der bl. a. pd daglig basis omfatter sms
(86%), besgg pa sociale websites (74%) og TV-kiggeri
(64%). Kun 22% er daglige boglaeserne, og et endnu la-
vere antal unge (12%) leeser avis, men jo hgjere uddan-
nelsesniveau, jo sterre er andelen af bogkgbere. Unge
mennesker pa et hgjere uddannelsesniveau har ogsa
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tendens til at veere aktive i forhold til at producere me-
dieindhold og dele det. Samtidig er det ogsa dem, der
star for de hyppigste museumsbesag. Disse resultater
understgttede os i den beslutning, vi tog om i forste
omgang at malrette strategien i forhold til de nuvee-
rende og potentielle museumsbrugere, altsa dem, der
er i gang med en videregdende uddannelse. Vi lader
med andre ord Entusiaterne fungere som ambassa-
darer i forhold til Flinkeskoletyperne og Turisterne og
haber i sidste ende p3, at det sociale rum kan traekke
Fodslaeberne p& museum udenfor skoletiden”.

| lgbet af 2011 gennemfgrte den forskningsbaserede
radgivningsvirksomhed DAMVAD sammen med Cen-
ter for Museologi (Aarhus Universitet) en undersggelse
om unges oplevelse og opfattelse af museer baseret
pa kvalitative metoder og casestudier i tre danske
byer, Randers, Roskilde og Odense. Resultaterne viste,
at de unge frem for alt er motiverede af interessen for
museernes indhold, men i forhold til form gnsker de
tilgeengelighed, variation og relevans. Samtidig er de
unge meget pavirkede af deres netveerk, og det at
gd pa museum opfattes i hgj grad en social aktivitet.
Det understreger betydningen af, at museet far de
unge besggende til at fole sig velkomne i et uformelt,
men engagerende miljg, der tager hgjde for behovet
for bade viden og et socialt rum. Men museerne har
generelt problemer med at opfylde disse behov pa
grund af en manglende evne til at kommunikere deres
tilbud ud, en manglende forstaelse af malgruppen og
udfordringerne i at arbejde med inddragelse af bru-
gerne. Dog kan en bevidst strategi, der udarbejdes af
hele medarbejderstaben, sikre en kontinuitet i forhold
til arbejdet med at drage de unge ind pa museerne”.
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- CASES, BRUGERINDDRAGELSE I PRAKSIS 0G MARKEDSKOMMUNIKATION

Samlet set har undersggelserne givet os
generel viden om unge og museer og en
specifik indsigt i, hvad Brandts kan ggre.
Med dette som udgangspunkt har publi-
kumsafdelingens udviklet en ungestrategi
for 2011 og 2012. Under processen har vi
diskuteret begrebet brugerinddragelse og
de unges individuelle motivation for muse-
umsbesgget, eftersom unge - i lighed med
andre - langt fra udger en homogen gruppe.
Vi har gnsket at na mange unge og knytte
forskellige grupper naermere til huset ud fra
deres specifikke behov og har haft fokus pa
museumsoplevelsens funktion i den sam-
menhaeng.

Hvorfor arbejde ud fra hvad de unge kan bruge Brandts
til? Her har vi laenet os op ad John Falks forskning. Falk
ser museumsoplevelsen som en ud af mange oplevel-
ser i brugerens dagligliv. Den mening og erkendelse,
som museumsbes@get kan bidrage til, skabes og for-
mes af individets personlige identitetsrelaterede be-
hov og interesser og ikke som et resultat af museets
mal og intentioner.

Vores strategi tager derfor udgangspunkt i felgende:

® unge har forskellige og skiftende behov - Brandts
skal vaere et sted, hvor disse kan tilgodeses

e vi har forskellige tilbud og skal arbejde med diffe-
rentiering og synliggerelse

® viskal sikre sammenhang mellem de unges moti-
vation og oplevelsen pa Brandts

e viskal arbejde med at udvikle hele organisationen

@ viskal undga projektformen og implementere
strategien i den daglige drift

Uden tvivl har brugere savel som ikke-brugere en
raekke forbehold over for museer generelt. Ved at ind-
drage dem, spgrge dem og anerkende deres behov og
interesser har vi flyttet fokus fra institutionen. Samtidig
sker inddragelsen af unge brugere og ikke-brugere pa
flere niveauer. Vi har i den sammenhaeng arbejdet med
Nina Simons definition af den brugerdeltagende insti-
tution”, som et sted, hvor de besggende kan skabe,
dele og interagere om et givet indhold, og ud fra det
praeciseret og konkretiseret begrebet, en nyttig proces
i forhold til valg af konkrete tiltag og den interne kom-
munikation.

I handleplanen forsgger vi at imgdekomme forskel-
lige behov hos de unge. Vi ved, at de unge gerne vil
vide mere, introduceres til udstillingerne og involveres,
men i en selvstyret og uformel form. Handleplanen
omfatter blandt andet:

e fortsat fri entré pd Brandts torsdag kl. 17 - 21,
etablering af loungeomrader

@ events 6 — 8 gange arligt, samarbejde med bl.a.
Studiebyen Odense og Studenterhus Odense

e kontakt til unge via undervisningsforlgb

® gaesten som medproducent i bl.a. Inspired by
Brandts, YOUNG DOCS, MedieMixeren

@ samarbejde med uddannelsessektoren via prakti-
kanter og studerende

® ungepanel, der arbejder med ideer og aktiviteter

e dokumentation, deling af oplevelser og markeds-
fering via de sociale medier
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KOMMUNIKATION

Hvordan far vi fortalt de unge, at netop Brandts er et
godt sted at mades for at fa noget at tale om, og at
forskellige interesser og behov absolut kan tilgodeses
i dette cool udstillingskompleks? Er vi overhovedet
seerlig cool? Og hvem bestemmer, hvad der er cool i en
museumskontekst?

Vi har udviklet en kommunikationsstrategi efter at
have lyttet til de unges anbefalinger. Vi har diskuteret
og analyseret ud fra husets potentialer og de barrierer,
som vierblevet klogere pa, og viarbejder med kommu-
nikation pa flere planer: markedskommunikationen
rettet mod de unge, et helhedssyn pa kommunika-
tionen i museumsoplevelsen ud fra oplevelsens for-
teelling og endelig den interne kommunikation i orga-
nisationen.

| forhold til den eksterne kommunikation spiller de
unges udsagn i Anex undersggelsen en stor rolle. De
opfatter Brandts som en helhed - ikke tre institutioner,
og en mere offensiv og synlig markedsfering efterlyses
bade i de sociale medier, men ogsa generelt pa de ste-
der, hvor unge faerdes til dagligt. Desvaerre er husets
midler til en bred markedsfering staerkt begraensede.
Desuden er det vanskeligt via en bred markedsfering

at ramme netop de malgrupper blandt unge, som
umiddelbart vil finde vej til Brandts. Hastige forandrin-
ger i kulturelle praeferencer og forbrugsvaner ger det
sveert at definere en malgruppe ud fra smag”. Og en-
delig skal vi skal kunne traenge igennem i vrimlen af
kommercielle og ikke-kommercielle tilbud rettet mod
de unges tid, opmeerksomhed, behov og penge.

| stedet for en bred markedsfering har vi valgt at se
naermere pa de unges gnsker til indhold og form og
udviklet en eventbaseret markedsfering, hvor de un-
ges sociale netveerk spiller en vigtig rolle. Vi har etab-
leret samarbejdsrelationer med nye partnere — blandt
andet Studiebyen Odense og Studenterhus Odense
- og derved faet adgang til et stort socialt netveerk.
Vi har kontaktet vores samarbejdspartnere inden for
undervisningssektoren for at nd ud til deres elever.
Samme partnere arbejder vi teet sammen med i forbin-
delse med projekter som YOUNG DOCS og Inspired by
Brandts. Og selvfelgelig har vi benyttet chancen for at
gore opmaerksom pa vores arrangementer, nar grup-
per af unge har besggt Brandts Formidlingscenter i
undervisningsforlgb.

Vores unge praktikanter har fungeret som forstadiet
for det senere etablerede ungepanel og hjulpet os

med at omsaette udsagn og ensker fra deltagerne i
brugerundersggelsen 2010 til aktiviteter, sa nye ram-
mer for museumsoplevelsen kunne skabes. Formen
har afgerende betydning - oplevelsen skal veere social,
utraditionel, uformel og gratis, men de unge stil-
ler ogsa krav til indholdet. Oplevelsen skal rumme
en introduktion til kunsten, aktualitet, det person-
lige, relevans, tilgeengelighed, og det underholdende
sdvel som det leerende blev efterspurgt. Endelig skal
oplevelsens fortzlling leve videre i de sociale medier
og fungere som en branding og markedsfgring af
Brandts.

Aktiviteter i udstillingerne er blevet tilrettelagt ud fra
forskellige niveauer for deltagelse, og dokumentation
og oploadning til sociale medier er sket pa stedet.
Vores undervisere, praktikanter og senere Brandts
Collective har staet for tilrettelaeggelse og pataget
sig en ops@gende rolle i forhold til de unge geester.
De har involveret de unge gaester og segt at skabe en
berigende, sjov og lzererig oplevelse med plads til det
sociale feellesskab.

Museer kommunikerer en raekke koder, som kan af-
skraekke nye brugere. Derfor er husets frontpersonale
involveret i, hvorledes vi kan skabe de mere uformelle
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// Hvordan far vi fortalt de unge,
at netop Brandts er et godt sted
at mades for at fa noget at tale
om, og at forskellige interesser
og behov absolut kan tilgodeses
i et cool udstillingskompleks? Er
vi overhovedet saerlig cool? Og
hvem bestemmer, hvad der er
cool i en museumskontekst?

rammer og den personlige kontakt. Aktiviteterne er
rykket ind i udstillingerne, de sociale behov udleves pa
trapperne, og husets graenser ma nedvendigvis udvi-
des og diskuteres Igbende. Vi bliver hele tiden klogere,
og den interne kommunikation i organisationen er alt-
afgerende i de processer, der pa sigt udvikler organisa-
tionen i en brugerorienteret retning.

| det falgende praesenterer vi 6 cases som eksempler pa
nogle af de tiltag rettet specifikt mod unge, som vi har
iveerksat. Nogle af disse cases tegner et billede af akti-
viteter, som til en vis grad kraever involvering og risiko-
villighed hos deltagerne, og samtidig giver stof til for-
teellinger, der kan deles med andre. Andre cases foku-
serer pa det sociale faellesskab omkring museumsople-
velsen.Fzellesfordemalle er, at vi bruger den fortzelling,
der opstar i museumsoplevelsen, i vores markeds-
kommunikation.

Inspired

Den store KICK OFF FEST!
9. juni kl. 18-21

BRANDTS

<
- Prisoverrcekkelse

pa tagterrassent

Skab et kunstvcerk pa 15 minutter
Pindemadder a la Picasso

Adgangsbillet: Kunstbriller!




1// TORSDAGSLOUNGE

Et af vores sterke potentialer er husets udstillinger
- aktuel samtidskunst, fotokunst, dokumentarisme og
mediedebat, og dertil en beliggenhed i et omrade med
cafeer, biograf, spillesteder, kulturhus og studenterhus.
Men mange unge faerdes i Brandts omradet, uden at
husets udstillingerne har fanget deres opmaerksom-
hed og trukket dem ind. En ny form for abning mod
denne malgruppe er eventen.

Sammen med Studiebyen Odense inviterer vi to gange
arligt til torsdagslounge. Med feelles indsats drysses en
loungestemning ud over foyer, shop, auditorium og
trappegange. Studenterhuset rykker med dj, bar og
sushibod, lyssaetningen forstaerker stemningen og til-
traekker folk udefra. Balancen mellem loungestemnin-
gen og udstillingerne er et sats, men de 500 gaester for-
deler sig i alle udstillingerne, mens fadolsglasset far lov
at sta og vente pa en bakke uden for udstillingen. Hver
event rummer en uventet oplevelse, som opfordrer de
unge til at deltage. Det gor de og far derved museums-

oplevelsen fgjet til deres personlige forteelling, som

lever videre i de sociale medier. Aftenen fra kl. 18 — 21
fungerer som et tilbud, hvor de unge selv afger, hvil-
ken grad af involvering de gnsker, og uden tvivl er det
sociale aspekt tungtvejende. Mange udenlandske stu-
derende deltager, og markedsferingseffekten har fort
til, at Brandts fungerer som et fast mgdested torsdage,
hvor adgangen altid er gratis.

Torsdagslounge er den store halvarlige event, lsbende
afholdes mindre arrangementer og abne workshops.
Ved en lejlighed rykkede Spoken Word festivalen ind
i en udstilling og afholdt Rap Battle med et helt nyt
publikum. Den arlige prisoverraekkelse i konkurren-
cen Inspired by Brandts er en begivenhed, hvor delta-
gerne kommer fra hele landet med slaegt, venner og
klassekammerater. Flere starre undervisningsprojekter
afsluttes med arrangementer og praesentation af ele-
vernes arbejder, og successivt udvikles disse til i hgjere
grad at praesentere Brandts som et sted at komme -
ogsa i den frie tid og pa eget initiativ.

2// INSPIRED BY BRANDTS

Publikum kan tildeles mange roller. Brandts har vist vil-

jen og modet til at invitere dem ind som udstillere, og
i 2012 gennemfgres konkurrencen Inspired by for fierde
gang. ldeen stammer fra Victoria & Albert Museum i
London. Hovedformalet er at stille samlinger og udstil-
linger til radighed for publikum, som derved kan lzere
noget og blive klogere pa sig selv og omverdenen.
De inviteres til at indsende et eget veaerk, udarbejdet
med inspiration hentet fra en eller flere udstillinger”.
Leeringsaspektet er et grundelement i projektet, men
ogsa produktet og de konkrete fortolkninger er i fokus.
Vi bliver klogere pa deltagernes fortolkninger og ud-
bytte af udstillingerne og far et indblik i, hvad der er
vigtigt i deres liv, og hvad der optager dem.

I markedsferingen af Inspired by...Brandts understre-
ges betydningen af processen, en tydelig kobling til
inspirationskilde og et eget udtryk. Uden at fokusere
pa specifikke aldersgrupper oplever vi, at interessen
blandt unge er markant. Konkurrencen har hgj status.
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Udtryk som talenter, fremtidens kunstnere eller vaekst-
lag anvendes for derved at signalere, at deltagerne er
undervejs og endnu ikke anerkendte kunstnere.

Trods afsaet i en laeeringsproces indeholder projektet
oplevelsens @vrige elementer - underholdning, aestetik
og eskapisme. Alle facetter er til stede - under besgget
i udstillingerne, i udarbejdelse af veerket, i konkurren-
cen og i dremmen om at vinde. Prisoverraekkelsen og
udstillingsabningen er en festlig event med musik,
talere og masser af geester. At deltage i konkurrencen
bliver en del af den personlige forteelling, men som i
alle oplevelser lgber man en risiko og skuffelsen lurer.
Sidstnaevnte giver os en szerlig forpligtelse i handterin-
gen af de grupper med saerlige behov, som deltager.

3// DEN VARME STOL

Bag glasrunden ses to personer klemt sammen i en
stol — den varme stol. De ser ind i en skaerm og svarer
pa spergsmal. Andre star udenfor studiet og felger
med i interviewet, som er under optagelse. Jes Dorph
Petersen eller Louise Wolf sparger - i form af et prae-
fabrikeret klip - til medieetiske problemstillinger eller
til deltagernes synspunkter pa reality-tv, noget som
ingen ser, men alligevel ved en masse om! Optagel-
sen gemmes og kan geres tilgengelig for andre via
www.mediemixeren.dk

Den varme stol er en af aktiviteterne i MedieMixeren,
som Mediemuseet dbnede i 2010. Formalet er at lade
publikum eksperimentere med mediegenrer og ind-
hold. | sin helhed er MedieMixeren rettet mod alders-
gruppen 14 - 24 ar. En kritisk og analytisk tilgang til
medierne og en kobling til udstillingerne ligger som
et overordnet formal - for de unge er formalet en sjov,
lererig, selviscenesaettende og falles oplevelse, hvil-
ket ikke udelukker, at man bliver klogere pa medier

og sig selv. Erfaringer viser, at de unge finder ve;j til
MedieMixeren og bruger aktiviteterne pa deres egen
made. Vi tenkte interviewsituationen som individet
i den varme stol, de unge deler oplevelsen, klemmer

sig sammen og supplerer hinanden med svar pa inter-
viewspgrgsmalene.

Tidligt i idéudviklingen gennemfgrtes en sparge-
undersggelse blandt besagende i undervisningsforlab
i aldersgruppen 14 — 20 ar. Vi spurgte til medievaner,
interessen for konceptet den varme stol og fik disku-
teret en lang raekke forslag til emner og studievaerter.
Derefter fulgte en proces med pilotprojekt og feed-
back fra brugerne. Det lykkedes at skabe en aktivitet,
som de unge anvender betydeligt mere socialt end vi
turde habe pa. De oplever en hgj grad af autenticitet i
medet med de aegte tv-vaerter og maerker mediernes
vilkar og virkemidler pa egen krop.
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4// ORDET ER FRIT

Skal de unge ogsa veaere med til at producere udstil-
lingernes indhold? Hvorfor ikke hvis gnsket er at give
dem et nyt syn pa museet som en platform for deres
synspunkter i den aktuelle samfundsdebat - og yder-
mere, hvis malgruppen for debatten er nogen pa deres
egen alder? Mediemixerens debatplatform Ordet er Frit
prasenterer mediedilemmaer, som opfordrer gaesten
til at kaste sig ud i debatten og give sine synspunkter
til kende.

En 8. klasse, som havde arbejdet med reklamer i For-
midlingscentrets veerkstedsforlgb, blev inviteret til
at tilretteleegge en dilemmaudstilling, som tog fat pa
greenseoverskridende reklamer rettet mod bgrn og
unge. Et dyk i museets samling og Cult-materialet blev
hentet frem. Det aktuelle mediedilemma tog udgangs-
punkt i Forbrugerombudsmandens politianmeldelse
af Cult A/S, der producerer energi- og alkoholdrikke.
Anmeldelsen gik pa brug af vold som virkemiddel i en
reklamefilm rettet mod bern og unge for energidrik-

ken Cult Raw Energy, hvilket er i strid med markedsfg-
ringsloven. Eleverne valgte at producere et filmklip til
udstillingen og mente selv, at netop deres udtryk ville
fange andre i samme aldersgruppe. Udstillingen fun-
gerede absolut ogsa til en bredere gruppe og satte en
livlig debat i gang. Klassens elever kommer stadig forbi
og bruger Brandts som location i andre skoleprojekter.

Et enkeltstdende succesprojekt er ikke nok. Naeste op-
gave bestar i at udvikle en form, hvor nye klasser og
leerere involveres i at producere mediedilemmaer og
derved er med til at definere de debatemner, som har
betydning for dem. | samarbejde med museets under-
visere skal de tilretteleegge og producere et indhold,
som kan fange og engagere gaesterne i Ordet er Frit.

5// BRANDTS COLLECTIVE

Hvordan kan vi holde udviklingen i gang? Hvad er cool,
hvor bevaeger kulturpraeferencerne sig hen og hvor-
ledes far vi flere brugergrupper inddraget, saledes at
der ikke opstar en lukket fest? Det har vi sat en gruppe
unge til at arbejde med.

| foraret 2011 satte vores energiske praktikanter deres
preeg pa ungestrategien, mens et egentligt panel af
unge forst blev etableret i januar 2012. Forinden skulle
formal, funktion og raderum pa plads, rekruttering og
fastholdelse gennemtzenkes, hvorefter de ferste delta-
gere dukkede op. En af praktikanterne er nu knyttet til
panelet som medarbejder og varetager en lang raekke
praktiske opgaver. Facebook spiller en helt central
rolle, her udveksles ideer, diskuteres projekter og
debatteres.
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Rekruttering sker via opslag pa vores webside, den mest
effektive form er dog netvaerksrekrutteringen. | dag
bestar gruppen af 9 unge fra 16 - 26 ar, de gar i 10. klas-
se, pa gymnasiet, og pa universitetet. En international
studerende er med, og bade dansk og engelsk er ble-
vet arbejdssprog. Medlemmerne af gruppen har tidli-
gere deltaget i undervisningsforlgb, events og work-
shops og betegner sig selv som kreative konsulenter.

6// SANSEBAR 0G ANDRE MINDRE EVENTS

Vi i publikumsafdelingen havde aldrig vovet at arran-
gere en Sansebar med kaffe i sma blomstrede porce-
leenskopper og cupcakes, og da slet ikke med en sce-
nografi steerkt inspireret af Kunsthallens arlige Sanse-
udstilling for barn. Men det valgte de kreative konsu-
lenter at gore som deres farste event. De havde faet til
opgave at tage udgangspunkt i en aktuel udstilling og
skabe en social event. De forvandlede Brandts foyer til
et steerkt sanseligt rum, hvor der kunne tegnes pa alt,
de sammensatte playlister med stemningsfyldt musik
og producerede filmklip til projektion pa veeggene.
De fik hurtigt fyldt op med gaester en torsdag aften.
Succesen var sa stor, at Sansebaren matte gentages.

Et lidt sjovt problem opstod, idet arrangementet
bestemt ogsa tiltrak den kvindelige museumsgaest
omkring de 55 &r, og selvfglgelig er enhver velkom-
men til at sla sig ned og deltage. Dog pointeres det, at
arrangementet ikke er for barn eller smabgrnsfamilier.
De har hele Sanseudstillingen at boltre sig i.

Kunsthallens udstilling Skog av Glas fik en torsdag
modspil af de kreative konsulenters workshop med
titlen Cardboard Nation. Her blev forestillingen om
et velfaerdssamfund bygget op af pap. Dernaest ven-
ter en sensommer med Street Art, der sandsynligvis
resulterer i en flerdagsevent, hvor flere akterer kobles
pa — musik, dans, aktiviteter i gadeplan og samarbejde
med de udstillende kunstnere. Vi vil her forsgge at lade
Brandts Collectives aktiviteter blive en mere integreret
del af huset, uden at kvaele deres spontanitet og krea-
tivitet i tunge organisatoriske droftelser.
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UDFORDRINGER 0G UDVIKLINGSMULIGHEDER

VED UNGESTRATEGIEN PA BRANDTS

Traeerne vokser ikke ind i himlen — der er selvfglge-
lig flere problemstillinger ved bade vores strategiske
arbejde og ved selve fokuset pd en specifik bruger-
grupper. Et punkt pa listen over udfordringer er alle-
rede blevet naevnt i brugerundersggelsen. Vi er ikke
synlige nok, ndr vi kommunikerer til de unge - vi far
ikke markedsfert der, hvor de unge er.

EKSTERN KOMMUNIKATION

Vi skal derfor arbejde med en intens markedsfering og
synlighed i form af grafiske materialer som plakater,
flyers og bannere, der hvor de unge fzerdes til dagligt
- her er uddannelsesinstitutionerne et godt sted at
starte. Vi er allerede begyndt pa SDU, men vi skal ogsa
ud pa de tekniske skoler, erhvervsskolerne, gymnasier-
ne og professionsskolerne for derved ogsa at komme
ud til en bredere gruppe af unge. Og sa skal vi teenke
bybilledet med!

Facebook er et andet sted, hvor de unge er. Eksempel-
vis fungerer kommunikation med Brandts Collective
og markedsfgring af bestemte events rigtig godt pa
Facebook, men som alt andet arbejde med sociale me-
dier er det ressourcekraevende. Sider skal vedlige-hol-
des og opdateres kontinuerligt - et arbejde, man som
institution skal sgrge for at fa indlejret i den daglige

drift. Ligeledes skal arbejdet udferes af en medarbej-
der, der har interesse for og allerede er engageret i de
sociale medier, og som selv indgadr i relevante netvaerk.

| forhold til kommunikationen til de unge, der er kom-
met ind pa Brandts f.eks. i forbindelse med en event, er
det vigtigt, at vi hele tiden overvejer balancen mellem
form og indhold. De unge efterlyser netop indhold -
blot i en uformel og afslappet ramme. Vi skal give dem
en oplevelse med, som de kan dele med deres venner,
f.eks. via opslag pa Facebook.

INTERN KOMMUNIKATION

| forhold til den interne kommunikation er det altafge-
rende at fa engageret medarbejderne i arbejdet med
nye brugergrupper — ogsa dem, der ikke umiddelbart
er direkte involverede i selve projektarbejdet. Pa
Brandts har vi haft succes med at afholde workshops
for vores vagtgruppe, der organisatorisk ikke er en
del af publikumsafdelingen. Her har vi dels viderefor-
midlet de strategiske overvejelser, dels engageret
vagterne i at producere formidlingsmateriale til for-
skellige grupper af gaester ud fra Falks beskrivelse af
publikums forskellige behov og motivation for muse-
umsbesgget. Men der er stadigvaek udviklingsmulig-
heder i forhold til resten af huset!

ORGANISATION

| gjeblikket kan man med rette haevde, at vi er ved at
udvikle en parallelvirksomhed i forhold til resten af
Brandts, eftersom ungestrategien er udviklet og indlej-
ret i publikumsafdelingen. Det er derfor et klart gnske
fra vores side at arbejde mod en overordnet strategi for
hele huset pa alle niveauer i forhold til nye brugergrup-
per. Som naevnt hersker der modstridende opfattelser
af museernes rolle pd mange institutioner - det ger sig
ogsa galdende pa Brandts. Vi ma holde liv i diskus-
sionerne om vardisaet for at skabe forstaelse for pub-
likumsafdelingens arbejde med nye brugergrupper.
Ligeledes skal vores interne kommunikation omkring
ungestrategien veere tydelig for at fa hele Brandts med
0og opna en anden prioritering af ressourcer. Her er
Victoria & Albert Museum i London forbilledligt - man
har formaet atintegrere ungestrategien sa godtihuset,
at museets direkter Martin Roth insisterer pa jeevn-
ligt at mgdes med de unge for at lytte til deres ideer.
Direktarens abenhed overfor de unge seetter selvfgl-
gelig ogsa standarden for resten af organisationen.

REKRUTTERING 0G FASTHOLDELSE

Et af kritikpunkterne ved ungestrategien kan veere, at
den umiddelbart blot lader til at reproducere det alt
for velkendte kulturmgnster, hvor det er de hgjtud-
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dannede, der bruger museet - her blot i en yngre ud-
gave. Vi har diskuteret rekruttering med nationale og
internationale kolleger, og idealet er, at museumsbru-
gernes demografiske sammensatning afspejler sam-
mensatningen i det omgivne samfund, men der er en
tendens til en overrepraesentation af ressourcestzerke
unge - det gor sig geeldende pa Tate Modern og V&A i
London, pa SMK - og pa Brandts.

Dette er naturligvis en del af en stgrre kulturpolitisk dis-
kussion, men vi har i farste omgang valgt at fokusere pa
de potentielle brugere blandt de unge, fordi vi gerne
ville have sa mange unge ind pa Brandts som muligt
og derved give hele huset mulighed for at forholde sig
til en ny brugergruppes behov og forventninger til mu-
seumsoplevelse. | fremtiden vil vi arbejde opsegende
i forhold til de mere ressourcesvage unge - her viser
internationale erfaringer fra bl.a. MoMA, at det kan
give gode resultater at arbejde projektorienteret
ved at indga ligeveerdige partnerskaber med sociale
organisationer, der i forvejen har fokus pa bestemte
grupper af unge. Vi nar dog i alle tilfeelde stadigvaek
mange unge udenfor universitetsverdenen - vi har
erfaring med, at et projekt som Inspired by...Brandits til-
traekker en bredere gruppe af unge, da det ogsa bliver
afviklet i samarbejde med uddannelsesinstitutioner

som efterskoler, hgjskoler og fagskoler. Vi ndr desuden
mange unge i de mere formelle formidlingssammen-
haeng, nemlig vores undervisningsforlgb, hvor hoved-
parten af vores ressourcer alt andet lige laegges.

En anden problematik er, at det er vanskeligt at fast-
holde de unge. Flere institutioner har gode erfaringer
med et introduktionsprogram, hvor de unge kommer
bag kulisserne og meder forskellig faggrupper, og det
er en afting, vi arbejder videre med i Brandts Collective.
Ikke mindst har vi faet gode resultater ved at satse pa
word-of-mouth marketing, hvor de unge anbefaler de
forskellige tilbud til hinanden - det drejer sig om bade
de enkeltstadende events og de leengerevarende pro-
jekter som Brandts Collective.
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Inden man kaster sig ud i arbejdet med at fa flere
unge - eller i det hele taget nye brugergrupper - ind
pa museet, er det veerd at gere sig nogle overvejelser
om hvorfor, hvorndr og hvordan, man vil have de unge
ind. Her er vores anbefaling, at man fgrst og fremmest
tager udgangspunkt i malgruppen selv og sperger
dem. Det behgver ikke at veere ved en stort anlagt bru-
gerundersggelse, det kan sagtens forega ved, at man
inviterer mindre fokusgrupper ind og derved laver sit
eget ungepanel.

Man skal selvfglgelig forholde sig analytisk til den
information, man far i forhold til de rammer, der nu
engang er i ens institution. Men frem for alt er det
vigtigt, at man efterfelgende handler med udgangs-
punkt i den viden, man har opnaet — det skylder man
naturligvis den gruppe mennesker, man har spurgt.
Her vil vi anbefale, at man arbejder bevidst med en
steerk intern kommunikation omkring de strategiske
overvejelser, s man far skabt ejerskab til projektet i
organisationen, og at man sa vidt muligt far indlejret
projektet i selve driften — de udfordringer star vi midt i.

Et andet punkt, vi gerne vil fremhaeve, er muligheden
for at engagere unge i det praktiske arbejde med kon-
krete tiltag. Det er der mange modeller for — de unge,

der er engagerede i Brandts Collective, gor arbejdet
frivilligt, fordi de synes, at det er sjovt og erfarings-
givende. Det stiller krav til os — vi skal understatte deres
ideer og balancere mellem en ungdomskultur og en
institutionskultur. Bade vi selv og de unge skal veere
villige til at give noget for at fa noget igen, og her ma vi
atter engang understrege vigtigheden af at have hele
organisationen med, s& der ogsa kan afseettes ressour-
cer til det arbejde.

Hvis man gerne vil arbejde med nye brugergrupper,
skal man kort sagt sperge, analysere, inddrage og
endelig agere, og man skal betragte hele processen
som en kontinuerlig dialog internt savel som eksternt.
Rapportens forfattere hdber, at vores arbejde med
at fa flere unge involveret i Brandts kan bidrage med
inspiration og ideer til museer og andre kulturinstituti-
oner, der gerne vil abne deres organisation op for unge
eller andre nye brugere. Vi vil i den forbindelse gerne
takke Kulturstyrelsen for deres stotte til de to interne
brugerundersggelser, alle vores samarbejdspartnere,
de ansatte i publikumsafdelingen pa Brandts samt ikke
mindst de unge, der har bidraget med deres erfaringer,
viden og engagement!
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Studiebyen Odense er en organisation, der er
udviklet af Odense Kommune i samarbejde med
uddannelsesinstitutioner som Syddansk Univer-
sitet, University College Lillebalt og Erhvervs-
akademiet Lillebaelt som en service for nuvae-
rende og kommende studerende i Odense.
Kulturarvsstyrelsen gennemfarer i perioden 2009-
2014 en national brugerundersggelsen pa de
statslige og statsanerkendte museer, der kortlaeg-
ger hvem museernes brugerne er, brugernes
tilfredshed med museernes kerneydelser samt
brugernes besggsmeanstre.

Lenler 2010

Hein 1995

Hooper-Greenhill 1999 & 2004

Anderson 2004

10.
1.
12.
13.

Pine og Gillmore 1999

DREAM: Danish Research Centre on Education
and Advanced Media Materials er et forsknings-
center, der har til formal at understatte udvikling-
en af nye leeremidler pa dansk til anvendelse i
formelle og uformelle lzeringssammenhange.
Brandts” tilbud til unge udgjordes pa undersg-
gelsens tidspunkt af tre tilbud: Inspired by...
Brandts, en kunstkonkurrence, YOUNG DOCS,

en dokumentarfilmskonkurrence, og endelig Ung
Brandts, der var et fritidstilbud med fokus pa
samtidskunst i teori og praksis.

Gelvan & Jensen 2010

Gelvan & Lauridsen 2011

Kobbernagel et al., 2011

Moos og Lundgaard 2012

14. |sin bog "The Participatory Museum” (2010) bru-

15.

ger Nina Simon betegnelsen "participatory”,

som vi vaelger at oversaette som brugerdeltagen
de — en anden mulig oversattelse kunne vaere
brugerinddragende eller deltagende.

Jvf. Arffmann et al, 2008:21: “oplevelsesgkonomien,
som med en hastig forandring af forbrugs vaner
og kulturelle praeferencer gor det svaerere at seg-
mentere pa grundlag af generelle kriterier. Muse-
erne ma her ga teet pa brugerne, inddrage dem
og derved laere, hvad de vil betale for”.

16. Pa Brandts vises ca. 20 udstillinger arligt.
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