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Indgang 156

Humanioras bidrag til samfundsgkonomien har de seneste artier
fokuseret pa, hvordan kommunikation bidrager til gendring i den
veerdi, som tilskrives varer, artefakter og immaterielle ydelser. Det
humanistiske perspektiv har gennem teori om aestetik, om betyd-
ningsdannelse og ikke mindst om formens betydning bidraget til en
forstaelse af nogle centrale mekanismer i formen og i formidlingen.
Denne artikel bidrager til den fortsatte indkredsning og nuancering
af det teoretiske grundlag for at kunne forsta, hvordan kulturelle
former tilskrives veerdi, og hvordan denne proces i sig selv har
veerdi i en oplevelsesgkonomi. Artiklens teoretiske analyse henter
sine pointer fra Sisse Heide Mollers speciale om kulturformidling
pa ARoS. Overordnet set er det artiklens pointe, at det er ngdven-
digt at teenke tveervidenskabeligt, for derigennem at kunne opna
en sammenhaengende forstaelse af et komplekst og forskelligartet
teoriunivers. Det er artiklens antagelse, at en eestetisk kulturforsta-
else er nadt til at integrere markedsforstaelse og ikke mindst ny-
delse som dimensioner, for bedre at kunne forklare, hvad kultur
indebeerer, og hvad det vil sige at veere kultur(for)bruger, hvorfor
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dannelse ikke kan vaere nogen entydig veerdi af kulturformidling,
og hvorfor nydelse ma ses som et nyt parameter for at forsta denne
veerdi. Preemissen for artiklen er, at kulturformidling er en form for
strategisk markedskommunikation, hvor fokus er pa oplevelse i
forste reekke. Artiklen tager afseet i et teoretiske spaendingsfelt
mellem Pierre Bourdieus kultursociologi og Joseph Pine & James
Gilmores teori om oplevelsesgkonomi, og suppleres med den dan-
ske professor Christian Jantzens bidrag omkring nydelse og for-
brugerens aktive rolle i oplevelsesprocessen (Jantzen & Rasmus-
sen, 2007, Jantzen, Vetner & Bouchet, 2011). Artiklens pastar, at
disse tilgange er fundamentalt forskellige, og at denne forskel kan
bidrage til at stille nye spergsmal til en kulturformidling, der ikke
kun er kalibreret til en institutionsvirkelighed.

Kultur som anledning

Kultur beskrives som et hyperkomplekst begreb (Nielsen, 1993,
Jantzen, 1996). Der findes forskellige mader at angribe denne hy-
perkompleksitet pa. En af disse mader er at introducere en aestetisk
og en antropologisk skelnen (Drotner et al., 1996, p. 75). Det aeste-
tiske kulturbegreb forbinder primeert kultur med kunst, hvorimod det
antropologiske kulturbegreb beskeeftiger sig med bredere sam-
fundsforhold, hvor kultur for eksempel kan veaere den praksis, der
binder mennesker sammen, uanset om konteksten er nationen eller
organisationen. Den eestetiske tilgang hjzelper os til at forsta, at kul-
tur skaber forskelle (ogsa hierarkiske), og at der findes universelle
kriterier for at vurdere, hvad der er kultur og dermed ogsa hvad der
ikke er kultur. Den antropologiske hjeelper os til at forsta, hvordan
kultur skabes mellem mennesker, og hvordan den er knyttet til so-
cial praksis (Ibid.).

Kultur som kapital og felt-som-relation

Hos Pierre Bourdieu finder vi en raekke centrale begreber, der sta-
dig har forklaringsvaerdi, nar malet er at forsta, hvad kultur er, hvor-
dan kultur fungerer i samfundet, og ikke mindst hvordan kultur er
helt centralt for samfundets produktion af veerdi (Bourdieu, 1991,
1993, 2005, 2007, 2010). For Bourdieu er kultur pa den ene side et
seerligt felt i samfundet, som gennem praksis reproducerer et saer-
ligt distinktionsmenster: Hvorfor gar nogle mennesker eksempelvis
i teatret, og hvorfor veelger andre i stedet at ga i biografen? Pa den
anden side er kultur samtidig noget efterstreebelsesveerdigt, og er
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ud fra Bourdieus kritiske kapitalforstaelse, noget man kan have
enten mere eller mindre af. Kultur er for Bourdieu knyttet til en saer-
lig form for viden og kompetence til at kunne paskenne "veerker”
eller kulturelle produkter.

Begrebet felt deekker over et socialt faellesskab, der defineres kol-
lektivt (Bourdieu, 2007, p. 15). Greenserne for et felt bestemmes ikke
ovenfra, men defineres relationelt af feltets medlemmer, hvorfor de
er dynamiske og kan eendres over tid. Samfundet bestar af mange
felter, der varierer i starrelse. Ikke alle felter er klart adskilte, og de
fleste mennesker vil vaere en del af flere felter (Bourdieu, 2010, p.
223). Et felt athaenger af dets medlemmer, hvorfor feltets struktur og
medlemmernes indbyrdes magtforhold er forskellige fra felt til felt.
Positionerne og positioneringerne inden for et feltet er med til at be-
stemme, at der er et felt. Hvis der ikke var en konflikt eller kamp om
magten indenfor feltet, ville feltet ikke eksistere (Bourdieu, 1993, p.
34). Felter handler altsa om magt og fordelingen af symbolsk kapital.
Symbolsk kapital er den ikke-materielle vaerdi et menneske besid-
der. Hvad den symbolske kapital bestar i, afheenger af situationen og
de involverede. Den symbolske kapital — eller symbolske magt — er
netop symbolsk, hvorfor den kan veere sveer at bestemme (Bour-
dieu, 1991, p. 164). Bourdieu skelner mellem tre former for symbolsk
kapital: @konomisk, social og kulturel.

@konomisk kapital Social kapital Kulturel kapital

Figur 1: Symbolsk kapital, egen model

Den gkonomiske kapital handler om, hvordan man fremviser stor-
relse pa ens formue. Den afhaenger saledes af, hvordan andre op-
fatter ens formue, hvorfor Bourdieu kalder det en form for kredit-
veerdighed (Bourdieu, 2005, p. 292). Veerdien af den gkonomiske
kapital afheenger af hvilket felt, man befinder sig indenfor. Den so-
ciale kapital afheenger af ens sociale relationer og alliancer, og om
hvordan disse kan tilfgre én symbolsk kapital (Bourdieu, 2005, p.
286). Den afhaenger ikke kun af, hvor mange mennesker man
kender, men ogsa om hvem man kender. Hvilke relationer der med-
farer hgj social kapital, afthaenger af feltet. Den kulturelle kapital af-
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haenger af ens viden om, erfaring med og smag i forhold til kultur.
Kulturforbrug siger altsd noget om smag, hvilket ifelge Bourdieu
afslarer, hvilken klasse man tilhgrer (Bourdieu, 2010, p. 49). Ifolge
Bourdieu haenger den kulturelle kapital og uddannelsesniveau
sammen (Bourdieu, 2010, p. xxiv), hvorfor den kulturelle kapital vil
have stgrre symbolsk veerdi blandt hgjtuddannede.

Habitus er et dispositionssystem og fungerer som strukturerende
strukturer (Bourdieu, 2007, p. 92). Det vil sige, at habitus er en ram-
me eller en rettesnor for alle ens handlinger. Det er habitus der ger,
at man forsgger at agere inden for rammerne af det normale (Bour-
dieu, 2007, p. 96). Alle mennesker har en habitus, ogsa selv om
man ikke er bevidst om den. Habitus skabes ud fra ens erfaringer,
da den er et produkt af ens fortid og er ens inkorporerede historie
(Bourdieu, 2007, p. 96). Habitus grundleegges i den tidlige barn-
dom, hvorfor opdragelse er en vigtig faktor (Bourdieu, 2005, p. 222).
Habitus afhaenger ydermere af alle de mennesker, man har madt,
de ting man har oplevet, de valg man har truffet, da alle disse ting
— bevidst eller ubevidst — har sat et spor. Alle de ting man tager for
givet og alle de grundleeggende holdninger man har, afhaenger sa-
ledes af habitus.

Mennesker har forskellige positioner inden for felter, har forskelli-
ge meengder symbolsk kapital og har forskellige habitus. Der er altsa
forhold, der adskiller mennesker, hvorfor det ifalge Bourdieu er mu-
ligt at opdele mennesker i forskellige klasser samt undersgge, hvori
forskellene mellem disse klasser bestar. Mennesker adskiller sig
hinanden pa baggrund af deres kulturelle kapital, da denne ikke kun
medferer magt, men ogsa fungerer som en distinktionsmekanisme.
Der er forskel pa, hvilken kultur forskellige klasser foretreekker, hvor-
for kulturforbrug er med til at signalere et tilhgrsforhold. Den kultu-
relle kapital bliver her keedet sammen med kulturelle preeferencer —
vores smag i forbindelse med kultur. Netop smag er ifelge Bourdieu
en vigtig distinktionsmekaniske, da smag klassificerer (Bourdieu,
2012, p. 170). Astetisk sans er ogsa en form for smag, og i seerlig
grad en smag der afhaenger af ydre forhold. Dette skyldes, at aeste-
tik ikke handler om praktiske forhold, og man derfor vil veere mere
tilbgjelig til at bekymre sig om tings skanhed, hvis man ikke samtidig
skal bekymre sig om gkonomiske forhold (Bourdieu, 2010, p. 46).
Den aestetiske sans er i seerlig grad en distinktionsmekanisme, da
en steerk gestetisk sans er et udtryk for, at man har en privilegeret
position i det sociale rum (Bourdieu, 2010, p. 49).
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Kultur som oplevelsesagkonomi og teater-som-model
Bourdieu er blevet kanoniseret for sin forstaelse af, hvad der pa den
ene side far et samfund til at haenge sammen, og hvad pa den an-
den side er med til at producere forskelle. Bourdieu er ikke kendt for
sin teori om gkonomi, eller om kulturgkonomi pa trods af hans ela-
borerede brug af kapitalbegrebet. Begrebet oplevelsesgkonomi
blev introduceret af Joseph Pine og James Gilmore i bogen The
Experience Economy (1999). Ifelge Pine og Gilmore er oplevelses-
ogkonomien den fierde gkonomi i raekken, efter landbrugs-, industri-
og servicegkonomien (Pine & Gilmore, 1999, p. 6). Pine og Gilmore
er overbeviste om, at servicegkonomien vil blive aflgst af oplevelses-
gkonomien, hvor hverken gode produkter eller god service vil
veere tilstraekkeligt for at skabe omseetning (Pine & Gilmore, 1999,
p. 11). Pine og Gilmore opfatter altsa oplevelsesakonomien som en
fase i historien, og kommer ogsa med et bud pa, hvad den nzeste
fase vil veere; transformationsgkonomien (Pine & Gilmore, 1999, p.
165). Nar Pine og Gilmore ikke taler om oplevelsesdesign eller op-
levelseskommunikation, men oplevelsesgkonomi skyldes det, at de
beskaeftiger sig med hvordan virksomheder kan kapitalisere ople-
velser, eller hvordan oplevelser kan taenkes ind i det markedsmees-
sige leverancesystem.

For Pine og Gilmore er den ’gode’ oplevelse en oplevelse, der
involverer kunden j oplevelsen, bade for at skabe en emotionel og
biografisk forskel. Oplevelser skal altsa gere et indtryk, bade under
og efter selve oplevelsen (Pine & Gilmore, 1999, p. 13). For at un-
dersoge oplevelser og hvordan de bedst tilretteleegges, opstiller
Pine og Gilmore en model de kalder 'The Experience Realms’ (Pine
& Gilmore, 1999, p. 30):

Absorption

Underholdning Uddannelse

Passiv deltagelse Aktiv deltagelse

Astetik Eskapisme

Immersion

Figur 2: The Experience Realms, egen udgave
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Modellen beskriver pa den horisontale og vertikale akse folks enga-
gement i en oplevelse. De to akser danner grundlag for at inddele
oplevelser i fire kategorier: Underholdning, uddannelse, gestetik og
eskapisme. De fire kategorier er dog ikke fuldsteendig adskilte, og
Pine og Gilmore understreger, at det kan veere en fordel at kombi-
nere dem (Pine & Gilmore, 1999, p. 39). Den hvide cirkel i midten
repreesenterer ‘the sweet spot’, der er den ideelle oplevelse, og
som indeholder elementer fra alle fire kategorier (Pine & Gilmore,
1999, p. 39). Modellen er dog ikke det eneste hjaelpemiddel til at
bestemme kvaliteten af en oplevelse. For eksempel beskrives kun-
detilfredshed som det kunden forventer at fa, minus det kunden
opfatter at fa (Pine & Gilmore, 1999, p. 78). De mener ydermere, at
det er relevant at undersgge, hvad ens kunder normalt "ofrer’ i en
lignende situation. Det man ofrer, definerer de som forskellen mel-
lem det man preecis onsker, og det man ngjes med (Pine & Gilmore,
1999, p. 78). Hvis man kan finde ud af, hvad kunden normalt ofrer,
kan man forsgge at mindske denne ofring, og dermed gare kunden
mere tilfreds. For at en oplevelse bliver mindevaerdig, skal den inde-
holde et element af overraskelse. Denne overraskelse kan define-
res som det kunden oplevelser minus kundens forventninger (Pine
& Gilmore, 1999, p. 96). Pine og Gilmore har senere arbejdet videre
med ideen om den optimale oplevelse gennem begrebet "authenti-
city” (Pine & Gilmore, 2007). Ud fra denne tilgang handler veerdien
af oplevelsen ikke om graden af “ofring”, men om forbrugerens op-
levelse af balancen mellem "real” og "fake”, og hvordan indramnin-
gen af oplevelsen har betydning.

Pine og Gilmore beskriver arbejde som teater, ikke som en meta-
for, men som en model for at se, hvordan produktion kan organise-
res pa oplevelsesgkonomiske praemisser (Pine & Gilmore, 1999, p.
104). Dette indebeerer, at virksomheden er en scene, de ansatte er
skuespillere, arbejdet er en performance, anseettelse er casting og
pakleedning er kostumer. Virksomheder skal altsa iscenesaette op-
levelser, og alle dele af virksomheden ma ’spille med’ for at det
fungerer. Endelig er forbrugerens rolle gaestens, hvorfor forbruge-
ren ikke selv er med til at saette rammen for oplevelsen.

Kultur som nydelse og forbrug-som-deltagelse

Den danske lektor Christian Jantzen forsker i oplevelsesgkonomi
og oplevelsesdesign, og han har behandlet disse emner i forskel-
lige konstellationer (Jantzen & Rasmussen, 2007, Jantzen, Vetner
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& Bouchet, 2011). Jantzens bidrag kan betragtes som en ngdven-
dig aktualisering af, hvordan den humanistiske forskning kan bi-
drage til den samfundsmaessig produktion indefra leverancen af
oplevelsesydelserne.

Jantzen er kritisk overfor grundtonen i Pine og Gilmores teori om
oplevelsesgkonomi. For eksempel mener han ikke, at samfunds-
gkonomien har en lineaer udvikling, hvor oplevelsesgkonomien er
det hidtil hojeste stadium (Jantzen & Rasmussen, 2007, p. 26). Jant-
zen betragter i stedet ser han oplevelsesgkonomien som en ten-
dens, der fungerer sidelobende med andre tendenser. Jantzen me-
ner heller ikke, at idéen om ’the sweet spot’ er holdbar, da et sadan
ideal betyder, at "den rene eller optimale oplevelse er karakteriseret
ved modellens kollaps.” (Jantzen & Rasmussen, 2007, p. 29). Han
er ydermere kritisk overfor idéen om arbejde som skuespil, da han
ikke mener, at forbrugerne i dag vil ngjes med at veere tilskuere til et
skuespil, men derimod selv vil optreede.

Jantzens bidrag til en indkredsning af, hvad oplevelsesgkonomi
indebeerer, tager form af Den udfoldede model for oplevelsernes
struktur (Jantzen & Rasmussen, 2007, p. 37, p. 213, Jantzen, Vet-
ner & Bouchet, 2011, p. 157):

Modellen beskriver oplevelsers psykologiske struktur, og tager
dermed afsaet i individets oplevelse. Ifglge Jantzen oplever man
pa fire niveauer: Det fysiologiske, det emotionelle, det vanebase-
rede og det refleksive. Som ramme for disse niveauer ligger den
sociale struktur (Jantzen, Vetner & Bouchet, 2011, p. 157).

Det refleksive niveau

Det vanebaserede niveau

Det emotionelle niveau

Det fysiologiske niveau

Figur 3: Den udfoldede model for oplevelsens struktur, egen forenklede
udgave
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Pa det fysiologiske niveau pavirkes kroppen udefra af stimuli, hvilket
pa det emotionelle niveau resulterer i frembringelsen af falelser. For
eksempel kan man opleve noget der er rart, hvorfor man bliver glad.
Pa det vanebaserede niveau evalueres oplevelsen i forhold til ens
vaner og erfaringer, og den kan resultere i et vanebrud. Jantzens
beskrivelse af vaner er stort set identisk med Bourdieus begreb ha-
bitus, da han beskriver vaner som individ- og kulturspecifikke ske-
maer, der afhaenger af tidligere erfaringer og oplevelser (Jantzen &
Rasmussen, 2007, p. 209). Det sidste niveau er det refleksive ni-
veau, hvor oplevelsen kan resultere i en udvidelse af erkendelse el-
ler identitet. P& dette niveau forankres oplevelserne i vores person-
lige historie og bringes ind i vores sociale feellesskab (Jantzen &
Rasmussen, 2007, p. 211). Det refleksive niveau forekommer altsa
kun, nar oplevelsen for alvor formar at gare en forskel for individet.

Jantzen understreger, at oplevelser ikke som sadan kan iscene-
seettes, men skabes af og i forbrugeren, da oplevelser er et forestil-
lingsarbejde, som forbrugeren er bade kilde til, producent af og
modtager af (Jantzen & Rasmussen, 2007, p. 43). Han mener der-
for, at oplevelsesgkonomiens formal er at bidrage med et forstaelse
af, at veerdiskabelsen starter og slutter med forbrugernes aktive bi-
drag og engagement (Jantzen & Rasmussen, 2007, p. 45). Selvom
Jantzens teoretiske bidrag medteenker den sociale struktur, udfol-
des betydningen af denne ikke. Jantzen forudseetter en forstaelse
af et kommercielt marked, men bidrager ikke direkte til at knytte
oplevelsen og nydelsen ved oplevelsen til den sociale struktur. Der-
for er det et uafklaret spargsmal, om oplevelsesnyderen er dispone-
ret fx i kraft af relationer til andre i denne struktur.

Dannelse som veerdi

Kulturens funktion har traditionelt veeret at danne befolkningen og
gore dem til gode demokratiske borgere (Himmelstrup, 2004, p.
51). Det er derfor relevant at se pa teoriernes syn pa dannelse.
Hos Bourdieu er der en sammenhang mellem habitus og sym-
bolsk kapital, for nar vi oplever noget, kan det bade forege vores
symbolske kapital og pavirke habitus. Habitus grundleegges som
neevnt i barndommen, og afheenger derfor i hgj grad af vores op-
dragelse. Det betyder dog ikke, at dannelse ikke foregar hele livet.
Hos Bourdieu bestar dannelsen nemlig ogsa i, at man hele tiden
soger at gge sin kulturelle kapital, hvorfor dannelse er noget, man
kan tilegne sig gennem viden om kunst og kultur. Den slags ople-
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velser, der er dannende hos Bourdieu, er altsa oplevelser der frem-
bringer kulturel kapital.

Pine og Gilmore taler ikke direkte om dannelse, hvilket haenger
sammen med, at de primaert betragter oplevelsen fra virksomhe-
dens perspektiv. De ser dog pa modtagerens engagement i ople-
velsen, og inddeler pa baggrund heraf oplevelser i fire kategorier.
Eftersom ’the sweet spot’ indeholder elementer fra alle fire kate-
gorier, skal den ideelle oplevelse bade indeholde uddannelse og
aestetik. Uddannelse og aestetik kan sammenlignes med Bourdieus
forstaelse af dannelse, hvorfor den ideelle oplevelse vil indeholde
en form for dannelse. Jantzen beskeeftiger sig heller ikke direkte
med dannelse. | modellen over oplevelsens psykiske struktur, er det
hojeste niveau dog det refleksive niveau, og hvis en oplevelse nar
dette niveau, vil den bade kunne zendre vaner og holdninger, men
samtidig ogsa reproducere det, som det oplevende subjekt kan lide.
Men modellen kan bruges til at indikere, at hvis en oplevelse nar det
refleksive niveau, kan der ske en form for dannelse. Den dannende
oplevelse eller det dannende i oplevelser er altsa et treek, der mere
eller mindre gar pa tveers af de behandlede teorier. Oplevelser
handler altsa ikke udelukkende om underholdning og en indbyden-
de indpakning. Dette er vigtigt at have en mente, idet oplevelses-
gkonomi til tider bliver omtalt som en form for 'tivolisering’ (Skot-
Hansen, 2010, p. 81).

Bourdieu beskeeftiger sig bade med kulturfeltet og kulturel kapi-
tal, hvilket understreger kulturens vigtige rolle. Bourdieu har ikke
nogen klar definition af kultur, er det tydeligt, at kultur handler om
distinktion, og at indsigt det kulturelle har en hgj veerdi i sig selv. Nar
han tillaegger kulturen en seerlig veaerdi, gor han det ud fra et eeste-
tisk kulturbegreb (trods den materialistiske grundtone i hans arbej-
de), da den kulturelle kapital netop opnas gennem viden om ek-
sempelvis kunst. Nar Bourdieu beskaeftiger sig med habitus, er der
derimod tale om det antropologisk kulturbegreb, idet det der her er
tale om menneskers bevaeggrunde i en bredere samfundsmaessig
kontekst. Pa trods af denne dobbelthed er det eestetiske kulturbe-
greb det dominerende, nar Bourdieu selv benytter begrebet kultur.
Kultur er saledes et felt, hvor spillet handler om positionering: Har
du smag eller har du ikke!

Nar Bourdieu leegger veegt pa kulturens rolle, kan det blandt an-
det skyldes at han kommer fra Frankrig, hvor kultur traditionelt har
spillet en vigtig rolle. Det kan ogsa skyldes hans baggrund inden for
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filosofi og sociologi, hvor kulturbegrebet spiller en storre rolle end
indenfor for eksempel gkonomi eller naturvidenskab. Pine og Gil-
more derimod har en mere markedsorienteret tilgang, hvilket kan
forklare, hvorfor de ser kulturen som en vare. Det kan ydermere
haenge sammen med, at de er amerikanere, da kulturinstitutionerne
i USA ikke har de samme offentlige bevillinger som i Danmark eller
Frankrig. Kultur er altsd i USA i hajere grad en vare og skal veere
rentabel. Pa trods af, at Pine og Gilmore ikke beskeeftiger sig spe-
cifikt med kultur som felt eller som scene, har oplevelsesgkonomien
alligevel en betydning for kulturen. Kulturen er nemlig en branche
hvor oplevelsestankegangen for alvor er slaet igennem, da kultur i
dag anses som “et gode, der skal give oplevelser” (Teilmann, 2010,
p. 23). Oplevelser er altsa en grundlaeggende del af kulturen. Kul-
turbegrebet indeholder et modsaetningsforhold mellem oplysning
og oplevelse, og for at overkomme denne modseetning ma man
abonnere pa et eestetisk kulturbegreb (Teilmann, 2010, p. 23). Sam-
menhaengen mellem kultur og oplevelser betyder ikke, at kulturinsti-
tutionerne uden problemer kan overtage oplevelsesgkonomiens
preemisser. For eksempel leegger Pine og Gilmore veegt pa, at op-
levelser er en vare, og Jantzen beskaeftiger sig ligeledes med ople-
velsesgkonomi i et forbrugsperspektiv, altsa noget der indgar i et
bytteforhold (Jantzen & Rasmussen, 2007, p. 209).

Kultur som oplevelsesvaerdi
Nar kultur og oplevelser er sa neert besleegtede begreber, vil den
kommercielle oplevelsesgkonomi naturligt komme til at ’stjeele’
elementer fra de mere klassiske kulturinstitutioner. Dette ses for
eksempel, nar butikker udformes som museer eller som natur- og
kulturformidlere (Jantzen, Vetner & Bouchet, 2011, p. 55). Jantzen
lzegger ydermere veegt pa, at for at designe unikke oplevelser ma
man medtaenke aestetik, da "den sanselige erkendelse er omdrej-
ningspunktet for oplevelserne” (Jantzen, Vetner & Bouchet, 2011,
p. 25). Astetik er altsa ifalge Jantzen en del af alle gode oplevel-
ser, og er ikke en selvsteendig kategori af oplevelser som hos Pine
og Gilmore. Jantzen giver altsa her udtryk for en eestetisk kultur-
forstaelse, men overfarer samtidig vigtigheden af eestetik til alle
slags oplevelser, hvorfor kulturen ikke har samme unikke position
som hos Bourdieu.

Alle oplevelser imidlertid ikke n@dvendigvis kultur. Nar man tager
udgangspunkt i det aestetiske kulturbegreb, vil Pine og Gilmores

cD
()

165




2012
|

academic
"

Kultur der duer —O
Tem Frank Andersen og Sisse Heide Moller <
—

version af oplevelser som en vare naeppe kunne karakteriseres
som vaerende kultur. Nar Jantzen hasvder, at eestetik skal medteen-
kes i oplevelser, naermer vi os det aestetiske kulturbegreb, dog med
den forskel, at Jantzen ligeledes forbinder oplevelser med et seerligt
hedonistisk forbrug. Ingen af teorierne tager umiddelbart udgangs-
punkt i den antropologiske kulturforstaelse, selvom Bourdieus be-
greb om habitus indikerer, at kultur er liv der leves. Bourdieu og
oplevelsesgkonomien — i form af Jantzen — tager altsd begge ud-
gangspunkt i en gestetisk kulturforstaelse, og den afgerende forskel
i denne sammenhaeng er, hvorvidt de betragter kulturen som en
vare eller ej. Denne forskel i synet pa kultur, abner op for en dis-
kussion af veerdien af kultur.

Kultur som veerdiskabelse

Veerdiskabelse handler bade om, hvad der har veerdi, og hvordan
man forager denne veerdi. Hos Bourdieu har kulturen en symbolsk
veerdi, og den symbolske kapital handler ikke om en konkret veer-
diforagelse, men om hvordan magt bliver fordelt inden feltet. Ople-
velser er typisk noget man kan forteelle andre om, man kan signa-
lere, hvem man var sammen med og hvad man lavede, og pa den
made i nogle tilfeelde forage bade den sociale, kulturelle og gkono-
miske kapital. Hvis formalet med denne oplevelse fra starten har
veeret at forgge sin symbolske kapital, kan man diskutere om kul-
turen virkelig har en veerdi i sig selv, eller om dens veerdi afhaenger
af hvordan den pavirker ens symbolske kapital. Man kan saledes
mene, at man kan gnske at engagere sig i kultur og oplevelser,
fordi de kan forage ens symbolske kapital, og ikke pa grund af kul-
turens iboende veerdi.

Pine og Gilmore beskaeftiger sig i modseetning til Bourdieu med
veerdi som gkonomisk kapital. Oplevelsesgkonomiens formal er
saledes at sikre, at virksomheder kan omstille sig til de vilkar som
gor sig geeldende i en oplevelsesgkonomi. Der er altsa her tale
om en anden form for veerdi, der handler om en konkret veerdifor-
agelse: Det som forbrugeren er villig til at betale mere for en vare
eller en ydelse. For eksempel skal virksomheder ikke fungere som
et teater, fordi det er en fordel for ansatte eller kunder, men fordi
det kan fa kunderne til at bruge flere penge. Der ligger altsa et
kapitalistisk syn bag denne form for oplevelsesgkonomi, hvor suc-
ceskriteriet for en oplevelse handler om, hvor meget overskud den
kan generere.
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Jantzen tager ikke pa samme made som Pine og Gilmore ud-
gangspunkt i, hvordan virksomheder kan skabe omsaetning. Jant-
zens forbrugsperspektiv gor, at oplevelser i sidste ende handler om,
at man som forbruger skal kabe en vare, hvor forbrugeren selv le-
vere det mere, der retfeerdigger prisen. Jantzen bruger eksempler
om succesrige virksomheder, der forstar at udnytte oplevelsesde-
sign for eksempel Build-a-Bear (Jantzen, Vetner & Bouchet, 2011).
Han beskeeftiger sig dog ikke direkte med gkonomi, men med en
forstaelse af, hvad der skal til, for forbrugeren gnsker at veksle sin
opmaerksomhed og mulighed for deltagelse med penge.

Kulturens veerdi set videnskabsteoretisk
Bourdieu beskriver sin videnskabsteoretiske position som konstruk-
tivistisk strukturalisme eller strukturalistisk konstruktivisme (Helder,
Brendenléw & Norgaard, 2009, p. 226). Selvom Bourdieu beskeefti-
ger sig med strukturer, bade i forbindelse med habitus og felt, er han
ikke udelukkende strukturalist. Alle de strukturer han beskeeftiger sig
med, afhaenger nemlig af sociale faktorer som positioner og forskel-
le i habitus. Strukturerne konstrueres saledes af individer og deres
relationer inden for et felt, da erkendelsesgenstande er konstruere-
de og ikke passivt registrerede (Bourdieu, 2007, p. 91). Bourdieu har
saledes fokus pa sociale relationer, og mener ligesom socialkon-
struktivismen at betydning skabes i kraft af den sociale interaktion.
Bourdieu er kritisk overfor de klassiske videnskabsteoretiske til-
gange, da han er modstander af at begreberne subjektivitet og ob-
jektivitet opstilles som modseetninger (Bourdieu, 2007, p. 53). Han
tager blandt andet afstand fra faenomenologien, da han mener, at
den udelukker sporgsmalet om denne oplevelses mulighedsbetin-
gelser (Bourdieu, 2007, p.54). Han er derimod fortaler for en prak-
sisteori som "muligger en sand teoretisk erkendelse af praksissen
og den praktiske erkendelsesmade.” (Bourdieu, 2007, p. 56).
Oplevelsesgkonomien er derimod faanomenologisk i sit udgangs-
punkt. Feenomenologien undersgger hvordan oplevelser erfares
kropsligt og umiddelbart fremtreeder for bevidstheden (Jantzen, Vet-
ner & Bouchet 2011: 26). Det vil sige, at den ikke ser pa feenomener
eller oplevelser som objektive storrelser, men pa hvordan menne-
sker oplever dem. Dette stemmer overens med Pine og Gilmores
opfattelse af, at det vigtigste ved en oplevelse er, hvordan individer-
ne oplever den. Det stemmer ogsa overens med Jantzens fokus pa,
hvordan oplevelser opleves (Jantzen, Vetner & Bouchet, 2011, p.
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26). | alle tilfzelde er fokus altsa pa den individuelle oplevelse, og
oplevelser eksisterer derfor ikke uden, at mennesker oplever dem.

Jantzen tager udgangspunkt i hedonismen, der beskaeftiger sig
med glaeden ved at konsumere mens man forbruger. Dette handler
om de psykologiske processer, der er forbundet med forbrug (Jant-
zen, Vetner & Bouchet, 2011, p. 24). Denne tendens treckker sale-
des oplevelsesgkonomien veek fra de gkonomiske rodder, og mere
i retning af psykologi og filosofi. Hvor Pine og Gilmores teori tager
udgangspunkt i gkonomi, arbejder Jantzen altsa i et mere tveervi-
denskabeligt felt, som blandt andet inkluderer aestetik, adfeerds-
teori, forbrugerteori, mentalitetshistorie, kommunikations- og infor-
mationsteknologi og management (Jantzen, Vetner & Bouchet,
2011, p. 22).

Bidrag til en tvaervidenskabelig forstaelse af
oplevelsesgkonomi

Til dette punkt er der praesenteret en reekke ligheder og forskelle i
tilgange til at forsta kultur og veerdi. For at sammenligne tilgange-
ne yderligere inddrages her Jantzens model for positionering af
kulturteori (Jantzen, 1997). Modellens tre akser illustrerer hvorle-
des en teori beskriver dens genstandsfelt, og kan derfor bruges til
at sammenligne forskellige teoretiske tilgange:

Relativisme

Idealisme

Diakron Synkron

Materialisme Universalisme

Figur 4: Positioner indenfor kulturteori, egen udgave
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Pa aksen relativisme/universalisme skelnes der mellem, hvor kon-
tekstafhaengig eller almengyldig en teori er. Bourdieu beskriver
grundleeggende adfeerdsmgnstre, positioner og interaktioner mel-
lem mennesker, hvorfor han beskriver strukturer, der som udgangs-
punkt ikke er afhaengige af tid og sted. Bourdieus teori er altsa
universel pa trods af hans insisteren pa det relationelle og distink-
tionsdynamikken i teorien. Konkrete samfundsforhold og gkonomi
har derimod en stor betydning hos Pine og Gilmore, der opfatter
oplevelsesgkonomien som en fase. Pine og Gilmores udgave af op-
levelsesgkonomien er altsa relativ. Nar Jantzen beskriver oplevel-
sers psykologiske strukturer, beskaeftiger han sig med universelle
kognitive strukturer. Jantzens vil fastholde, at det sansende subjekt
repraesenterer nogle universelle treek, som gar forud for relativis-
mens forsgg pa at socialt at konstruere oplevelser og forstaelser.

Pa aksen diakron/synkron er det springende punkt, om en teori
antager, at den gjeblikkelige samtid og sammenhaeng har forrang,
eller om et givet objekt alene kan forstas i sin historiske kontekst.
Da Bourdieu beskriver strukturer — bade i forbindelse med felt og
habitus — har han en diakron tilgang. Det samme gaelder i princippet
for Pine og Gilmore, der pa den ene side ser oplevelsesgkonomi
som en fase i en historisk udvikling, men samtidig er interesseret i
preecist denne fases traek og implikationer for den samfundsmaes-
sig produktion. Jantzen befinder sig igen et sted midt pa aksen, da
han indseetter oplevelsesgkonomien i en historisk kontekst, men
samtidig mener, at oplevelsens psykologiske struktur er almengyl-
dig og altsa ikke afheengig af historien.

Pa aksen materialisme/idealisme skelnes der mellem, om teori-
erne beskeaeftiger sig med materielle forhold som for eksempel
okonomi, eller med immaterielle forhold som for eksempel ad-
feerd, ideer og vilje. Nar Bourdieu beskeeftiger sig med symbolske
kapital, positioner og relationer, kan der argumenteres for, at det
ikke er muligt at forsta kultur og menneskers placering i forskellige
felter uafheengig af de materielle vilkar. Men samtidig har Bour-
dieu blik for, at ideer og betydningen af ideer — vores smag inklu-
deret — har betydning for vores relationer. Pine og Gilmore be-
skeeftiger sig derimod med oplevelser som en vare, hvorfor der er
tale om materialisme, selvom deres forstaelse af subjektet, den
oplevende forbruger, traeffer forbrugsvalg pa baggrund af forestil-
linger om sig selv og hvad der giver mening. Igen befinder Jantzen
sig et sted mellem de to, da han ser pa, hvordan oplevelser pavir-
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ker menneskers adfeerd, men samtidig betragter oplevelser fra et
forbrugsperspektiv.

En anden forskel mellem teorierne er forskelle i deres menneske-
syn. Bourdieu interesserer sig for, hvordan mennesker handler og
interagerer med hinanden, og i denne interaktion reproducerer de
kapitalmaessige strukturer. Han beskriver mgnstre, der forklarer,
hvorfor mennesker gor som de ger, og har altsa en sociologisk til-
gang. Han er dermed ikke interesseret i, hvordan man kan fa men-
nesker til at aendre adfeerd, men derimod baggrunden for vores
handlinger. Nar Pine og Gilmore taler om, hvordan man kan iscene-
seette oplevelser, er de modsat Bourdieu interesserede i, hvordan
man kan aendre folks adfaerd, eller hvordan man kan "udnytte” eller
profitere af, at forbrugere vil have noget mere, nar de handler ople-
velser. De mener, at man kan pavirke mennesker til at handle pa en
bestemt made — kebe en bestemt vare — hvis man isceneseetter
rammerne for en god oplevelse. Bourdieu og Pine & Gilmore har
altsa forskellige tilgange til mennesker som sociale subjekter. Beg-
ge tilgange har fokus pa rammen for interaktion, men teenker for-
skelligt om det strategiske: Hvordan er det muligt at pavirke ad-
feerd? Jantzen befinder sig igen et sted mellem de to poler. Han har
fokus pa forbrug, og hvordan oplevelser kan fare til forbrug, hvorfor
han ligesom Pine og Gilmore interesserer sig for hvordan man kan
pavirke mennesker. Han beskeeftiger sig dog ligeledes med, hvorfor
mennesker oplever som de gor, samt hvilken rolle erfaringer om
tidligere oplevelser spiller. Jantzen betragter altsa bade mennesket
som et kompleks individ med en egenveaerdi, og som en gruppe af
individer, hvis handlinger man kan pavirke gennem oplevelser.
Hvad modellen imidlertid ikke eksplicit forholder sig til er en mulig
fierde akse: Struktur versus akter. Der kan argumenteres for, at en
sadan fjerde akse ligger implicit i de @vrige. Men netop omkring
spargsmalet om social struktur og betydningen for selve oplevelsen
og forbrugerens motivation for at blive en del af oplevelsen, marke-
rer at omrade, som ogsa i forhold til spergsmalet om veerdi og dan-
nelse kan udforskes yderligere.

De grundlzeggende forskelle og ligheder, kan opstilles i folgende
matrice, der er inspireret af Jantzens sammenligning af forskellige
typer oplevelsesgkonomi (Jantzen & Rasmussen, 2007, p. 33):
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Kontekst Subjekt | Logik Veerdi
Bourdieu Felt i hverdagslivet Kritisk Distinktion Dannelse
Pine og Gilmore | Markedet Passiv Forventningsbrud Oplevelse
Jantzen Forbrugssituationen | Aktiv Psykologisk struktur | Nydelse

Figur 5: Grundlzeggende forskelle og ligheder, egen model

Forskellene mellem Bourdieu, Pine & Gilmore og Jantzen er mere
oplagte end lighederne. Pa trods af dette er der visse ligheder, isaer
mellem Bourdieu og Jantzens udgave af oplevelsesgkonomien.
Jantzens beskrivelse af det vanebaserede niveau minder om Bour-
dieus habitus, og ogsa det refleksive niveau treekker pa en mulig
forstaelse af habitus og symbolsk kapital. Jantzen henviser i sine
nyere udgivelser ikke direkte til Bourdieu, men hans model over op-
levelsens psykiske struktur, er alligevel det neermeste vi kommer en
etablering af en oplevelsesforstaelse, der forbinder det subjektivt-
individuelle med det objektivt-strukturelle, pa trods af at spargsmalet
om den sociale struktur ikke forfalges.

Den foreslaede figur tiener det formal at skitsere, at spargsmalet
om veerdi er aftheengig af perspektiv, og at den grundleeggende vi- 171
denskabsteoretiske tilgang har betydning for, hvad der overhovedet
teeller som veerdi. Som det er fremgaet, at dannelsesforestilling ikke
forladt. Kultur skal gare en forskel, uanset hvilken status den gko-
nomiske kapital har. Samtidig peger figuren pa, at spargsmalet om
veerdi er komplekst, og at der er forskellige rationaler, der retnings-
bestemmer veerdien af kultur, nar den formidles og opleves. Det er
i sig selv et stort spargsmal, om den enkeltes nydelse kan indlgse
forventninger til en gkonomi baseret pa oplevelser.

Konklusion

Denne artikel har streebt efter at nuancere det teoretiske grundlag
for at forsta oplevelsesgkonomi som kulturformidling, og derigen-
nem fa en forstaelse for, hvordan humaniora kan bidrage til dette
udforskningsarbejde. Artiklen har klarlagt nogle forskelle mellem for-
skellige teoretiske tilgange til emnet. Disse forskelle bidrager til at
belyse centrale forskelle i formidlingen af kultur, og samtidig papege
kompleksiteten ved kultur som kilde til vaerdiskabelse. Hvor Bour-
dieu kan forklare baggrunden for menneskers kulturforbrug, kan
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Pine og Gilmore bruges til at forsta kultur som en vare, der igennem
isceneseettelse indgar i det okonomiske kredslab. Jantzens nydel-
sesorienterede tilgang seetter fokus pa forbrugerens rolle som aktiv
i produktionen af selve oplevelsen, og dermed aktiveringen af for-
midlingen af kultur. Dette teoretiske grundlag indikerer i sig sely,
hvorfor det kan veere vanskeligt direkte at teenke kulturformidling
som oplevelsesgkonomi, ogsa fordi der er forskel mellem dannelse
som veerdi overfor nydelse som veerdi. Alene det forhold, at forstael-
sen af kultur og veerdi er forskellige abner for spergsmal som: Hvad
er det vi egentligt opnar, ved at teenke kulturformidling som oplevel-
sesgkonomi, og hvordan bidrager det til en saerlig form for strategisk
kommunikation som har potentiale til eller risikerer at rykke ved det,
som en kulturformidlende institution star for!

| forhold til at overseette artiklens forstaelse til kulturinstitutioner
som museer, er det antagelsen, at kulturinstitutionerne primeert op-
fatter kultur pA samme made som Bourdieu, med fokus pa sym-
bolsk kapital og dannelse. Dette syn kan skabe problemer, nar kul-
turinstitutionerne samtidig bevaeger sig pa et oplevelsesgkonomisk
marked. Disse grundleeggende forskelle kan altsa abne op for en
diskussion af kulturinstitutioners selvforstaelse, og en diskussion
af kulturformidling som en seerlig eller en normal form for strategisk
markedskommunikation.

Noter

1 Sisse Heide Maller 2012, Velkommen pa ARoS — en casebaseret un-
dersogelse af kulturforbrug og kulturformidling, Institut for Kommunika-
tion (kandidatspeciale), Aalborg. ette speciale behandler de strategiske
kommunikationsudfordringer, som kulturinstitutionen ARoS er ngdt til at
imadekomme i forhold til unge som en szerlig mal- og brugergruppe.

2 Christian Jantzen preesenterer i artiklen "Tertium Datur. Kampen om
kulturbegrebet” (Jantzen, 2005) en tredje, pragmatisk vej til at forsta
kultur. Denne kan betragtes som optakten til den hedonistiske og aktor-
orienterede tilgang, som aktiveres i forhold til spergsmalet om oplevel-
sesgkonomi.
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