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Voorwoord

Door mijn stage bij de AVRO ben ik bij het onderwerp van deze thesis terecht gekomen. Ik hoorde daar een medewerker vertellen dat hij het jammer vond dat er nooit onderzoek was gedaan naar het effect van het televisieprogramma Museumgasten. Dit is mij bijgebleven en heeft mij geïnspireerd voor dit onderzoek. Ik denk dat dit onderzoek praktisch heel relevant is. In eerste instantie voor het programma Museumgasten zelf, maar in tweede instantie ook voor andere culturele televisieprogramma’s.
 
Ik heb met plezier gewerkt aan dit onderzoek en ik hoop dat u het met plezier gelezen heeft. Er zijn een aantal mensen die mij hebben geholpen om dit onderzoek te doen en die wil ik via deze weg graag bedanken. Als eerste natuurlijk dr. Marc Verboord, bedankt voor alle ideeën, input en begeleiding. Daarnaast wil ik Saskia Dijkstra, redacteur van Museumgasten, en Paul Kramer, regisseur van Museumgasten bedanken voor hun tijd en de informatie die zij aan mij gegeven hebben. En als laatste wil ik ook nog de medewerkers van het Bredius museum, het Automobielmuseum en het Textielmuseum bedanken, omdat zij het mogelijk hebben gemaakt dat ik enquêtes kon uitdelen onder de bezoekers. 

1. Inleiding

Cultuur en media zijn belangrijk voor de samenleving, het worden ook wel de ‘bindmiddelen van onze samenleving’ genoemd. Door het ministerie van OCW wordt het cultuur- en mediabeleid vormgegeven. Het doel van het mediabeleid is het bevorderen en bewaken van de diversiteit, kwaliteit, toegankelijkheid en onafhankelijkheid van het media aanbod. Om deze doelen te bereiken is in de mediawet onder andere vastgesteld dat de publieke omroepen 25 procent van de uitzendtijd moeten vullen met culturele programma’s. Publieke omroepen zijn verplicht culturele programma’s op televisie uit te zenden, niet alleen om een divers programma aan te kunnen bieden, maar ook om cultuur in het algemeen te stimuleren. De kijkcijfers van culturele programma’s zijn niet hoog, maar doordat de programma’s vaak herhaald kunnen worden zou er toch een groot publiek bereikt worden, vaak een groter publiek dan die er daadwerkelijk naar culturele instellingen toe gaan (www.minocw.nl). 
 
Niet iedere omroep richt zich ook duidelijk op cultuur. Door de TROS werd bijvoorbeeld het programma Kunst: omdat het moet pas na middernacht uitgezonden, en andere omroepen programmeren hun culturele programma’s ook bijna niet op prime time. De AVRO richt zich wel sterk op cultuur; van hun vijf hoofdthema’s zijn er drie op kunst en cultuur gericht, namelijk ‘AVRO Theater’, ‘AVRO Klassiek’ en ‘Kunsttribune’. 
 
Wanneer men een televisieprogramma over een museum ziet dat men erg aanspreekt, gaat men daar dan ook naartoe? In de culturele sector is steeds meer invloed van marktwerking te bemerken, hierdoor wordt het voor musea steeds belangrijker om zich te richten op het trekken van publiek. De media zouden hier een belangrijke rol in kunnen spelen. Of de media ook echt een belangrijke rol hierin spelen is de vraag, omdat kunstprogramma’s bij omroepen vaak geen prioriteit hebben, hetgeen een gevolg is van het niet trekken van veel kijkers.
 
In deze thesis wil ik onderzoeken of televisie invloed heeft op het culturele gedrag van mensen. Er zijn veel culturele programma’s op de televisie en dat zorgt ervoor dat mensen op een toegankelijke manier kennis kunnen nemen van kunst en cultuur. De vraag is of een televisie programma ervoor kan zorgen dat meer mensen gaan participeren in cultuur.
 
Dit onderzoek is gericht op het televisieprogramma Museumgasten van de AVRO. Museumgasten is een van de weinige Nederlandse televisieprogramma´s dat inhoudelijk ingaat op de collectie van een museum en dat de kijker meeneemt door het hele museum. Museumgasten neemt iedere aflevering twee bekende Nederlanders mee naar een museum, waar zij samen de collectie van het museum bespreken. Zo kan de kijker goed kennis nemen van wat er in het museum staat en worden zij mogelijk geprikkeld om het museum te bezoeken.
 
Met name door het vraagstuk of televisie echt zoveel invloed heeft op het gedrag van mensen intrigeert mij. Er is wel eerder onderzoek gedaan naar de invloed van televisie op het gedrag van mensen, maar zover ik weet niet naar het effect van media op cultuurparticipatie. De vraag of mensen naar een museum gaan doordat zij een televisieprogramma over dat museum hebben gezien en dat interessant vonden, is in Nederland nog niet eerder onderzocht.

1.1 Probleemstelling & Deelvragen
In dit onderzoek wordt gekeken naar de effecten die een televisieprogramma kan hebben op cultuurparticipatie. Specifiek wordt de invloed gemeten van het televisieprogramma Museumgasten op het museumbezoek van de kijker. Museumgasten is een programma van de publieke omroep AVRO. Iedere week worden er twee gasten uitgenodigd om een kijkje te nemen in een museum. De gasten kunnen uiteen lopen van zangers tot politici. Museumgasten maakt onderdeel uit van AVRO’s Kunstuur. In dit uur worden meerdere kunst- en cultuurprogramma’s achter elkaar uitgezonden. Museumgasten wordt iedere week uitgezonden op zaterdagmiddag tussen 17.00 en 18.00 uur op Nederland 2. In dit onderzoek worden drie afleveringen en, aan de hand van deze afleveringen, drie musea onderzocht. Dit zijn de uitzendingen van 10, 17 en 24 mei 2008.  

De probleemstelling van dit onderzoek is: 
Leidt het televisieprogramma Museumgasten tot een groei van het aantal bezoekers van de besproken musea? 
Om deze vraag te kunnen beantwoorden zijn de volgende deelvragen gesteld:

1. Welke achtergrondkenmerken beïnvloeden de mate van museumbezoek van mensen?

Er is veel bekend over de achtergrondkenmerken van museumbezoekers. In dit onderzoek wordt onderzocht of deze kenmerken van alle museumbezoekers overeenkomen met de achtergrondkenmerken van de onderzochte bezoekers van de op televisie uitgezonden musea.  

2. Wat zijn de doelstellingen van het programma Museumgasten? 
Wanneer de doelstelling van Museumgasten is om publiek te stimuleren om musea te bezoeken, zullen zij het programma waarschijnlijk op een andere manier maken dan wanneer de doelstelling hier los van staat. Ook kan dan onderzocht worden of zij de doelstelling behalen. 
3. Welke elementen in het programma Museumgasten kunnen van invloed zijn op het gedrag van het publiek?
Hierbij is belangrijk of er elementen in het programma zijn, en indien ja; welke elementen dit zijn, die de kijker kunnen stimuleren om het museum te bezoeken. 
4. Komt het publiek naar de onderzochte musea doordat zij het programma Museumgasten hebben gezien?
Met andere woorden: is er een invloed waarneembaar van het programma op het bezoeken van musea. Hierbij wordt rekening gehouden met de mogelijkheid dat kijkers wellicht al frequente bezoekers zijn. Het gaat dus ook om de vraag of er nieuwe bezoekers getrokken worden. 

1.2 Algemene hypothese
Voortvloeiend uit de theorie en de deelvragen is de verwachting dat er meer museumbezoek zal plaatsvinden door de invloed die het televisieprogramma Museumgasten heeft op het gedrag van de kijker. Uit de theorie die uitgebreid besproken wordt in hoofdstuk 3 en 4 volgt de verwachting dat vaak juist mensen die cultureel onderlegd zijn kijken naar culturele televisieprogramma’s en zij zullen dan ook juist degenen zijn die de musea gaan bezoeken. Hierdoor is de verwachting niet dat het programma veel nieuwe museumbezoekers zal trekken, die vrijwel nooit een museum bezoeken, maar juist mensen die al vaker naar musea gaan en hun eigen culturele ervaringen hebben. Daarnaast is de verwachting dat de toon van het programma belangrijk is voor de invloed op het gedrag van het met name cultureel onderlegd publiek en dat de inhoud van het televisieprogramma van invloed is op de receptie van het publiek. 


1.3 Maatschappelijke en wetenschappelijke relevantie
Publieke omroepen zijn verplicht culturele programma’s op televisie uit te zenden. Hiermee probeert de overheid kunst en cultuur te stimuleren. Er kan door televisie een groot publiek worden bereikt. De overheid zou het liefst zien dat cultuur niet alleen op televisie geconsumeerd wordt, maar dat mensen ook gestimuleerd worden om een culturele instelling te bezoeken. Mocht uit dit onderzoek blijken dat Museumgasten het bezoeken van musea stimuleert dan zouden andere culturele instellingen wellicht ook meer na kunnen denken over de inzet van media om bezoekers te trekken. Bovendien zou dan blijken dat het overheidsbeleid van verplicht cultuur op de Publieke Omroep succesvol is. 
  
Zoals eerder genoemd is er veel onderzoek gedaan naar de invloed van televisie op het gedrag van mensen. Deze studies gaan vaak over negatieve effecten van televisie op gedrag. Bijvoorbeeld het onderzoek naar de invloed van televisie kijken op leesgedrag van Van der Voort (1989) en Bonfadelli (1998), en het onderzoek naar de invloed van blootstaan aan geweld op televisieprogramma’s, onder andere van Kirsch (2006). Maar, behalve specifiek reclame onderzoek, is er nog weinig onderzoek gedaan naar de positieve effecten van televisie, zoals in dit onderzoek naar de mogelijk positieve impact van televisie op cultuurparticipatie. Ik denk dat ik met dit onderzoek echt iets bij kan dragen aan de onderzoeken naar effecten van media.

1.4 Opzet van het onderzoek
In dit onderzoek zullen eerst de relevante theorieën die betrekking hebben op dit onderzoek besproken worden. Daarna zullen de onderzoeksmethoden besproken worden en daarna komen de cases aan bod, omdat daar de verschillende deelvragen in beantwoord zullen worden. In hoofdstuk 2 wordt er gekeken naar de ontwikkelingen in het Nederlandse medialandschap en naar de verschillende programmeringstrategieën. Hiermee wordt een beeld geschetst van de werking van de televisie en de plek die culturele programma’s innemen. In hoofdstuk 3 zullen een aantal media effecttheorieën uitgelegd worden en er worden vier onderzoeken naar effecten van televisie besproken. Dit is van belang voor dit onderzoek omdat het gaat om de effecten die televisie kan hebben op het gedrag van mensen. In hoofdstuk 4 wordt een beeld geschetst van de gemiddelde museumbezoeker waar verschillende achtergrondkenmerken die van belang zijn bij cultuurparticipatie beschreven worden. In dit hoofdstuk wordt tevens het eerste deel van deelvraag 1 beantwoord. In hoofdstuk 5 worden de methoden die in dit onderzoek gebruikt worden beschreven. In hoofdstuk 6 wordt deelvraag 2 behandeld. Hier worden de doelstellingen van Museumgasten en van de Museumvereniging besproken. In hoofdstuk 7 wordt deelvraag 3 besproken door een inhoudsanalyse uit te voeren op het televisieprogramma Museumgasten. In hoofdstuk 8 wordt deelvraag 4 besproken, hierin komen de resultaten van het onderzoek naar voren waarmee deze deelvraag beantwoord kan worden. Verder wordt het tweede deel van deelvraag 1 behandeld. Uit de resultaten van het onderzoek kan een beeld worden geschetst van de  museumbezoekers uit dit onderzoek. Hoofdstuk 9 is de conclusie van dit onderzoek, hier komen alle elementen bij elkaar en kan de hoofdvraag van dit onderzoek beantwoord worden.
2. Televisie 

In dit hoofdstuk worden de ontwikkelingen in het Nederlandse televisielandschap en de verschillende programmeringstrategieën uiteen gezet. Hierbij focus ik mij vooral op recente ontwikkelingen die van belang zijn geweest voor de Publieke Omroep omdat het televisieprogramma dat in dit onderzoek onderzocht wordt uitgezonden wordt door de Publieke Omroep. 

2.1 Ontwikkelingen in het Nederlandse televisielandschap

Sinds de jaren ’80 van de 20e eeuw is het media aanbod sterk vergroot. Tot die tijd bestond alleen de Publieke Omroep met daarin vijf verzuilde omroepverenigingen. De Nederlandse samenleving was tot de jaren ‘60 sterk verzuild, zij bestond uit maatschappelijke groepen die voornamelijk afgebakend waren op grond van geloofsovertuiging. Per zuil bestond er een politieke stroming en iedere zuil had zijn eigen media omroepvereniging. Naarmate de samenleving meer seculariseerde werden de banden van de omroepen losser van de politieke stromingen. In 1988 kreeg de Publieke Omroep drie zenders in plaats van twee. Er kwamen steeds meer buitenlandse zenders. Deze zenders waren commercieel en dat was nog verboden in Nederland. Pas in 1989 ontstond de eerste Nederlandse commerciële omroep, RTL. Het aandeel van de Publieke Omroep daalde door de komst van de commerciële televisieomroepen van 54% in 1990 naar 37% in 1995 (De Haan en Knulst, 2000: 60-62). De Publieke Omroep had eerst het alleenrecht op televisie en radio. Nu moeten zij concurreren met commerciële omroepen. De kijktijd is sinds 1990 erg verschoven van Publieke Omroep naar commerciële omroepen. De kijker heeft deelgenomen aan de veranderingen in het medialandschap door zijn mediagebruik. Jongere mensen kijken meer naar commerciële omroepen dan naar de Publieke Omroep. Oudere mensen blijven vaak wel de Publieke Omroep uit hun jeugd trouw, de meeste kijkers van de Publieke Omroep zijn dan ook oudere, hoger opgeleidde mensen. 

Van alleen een avondprogrammering kwam er een 24-uurs programmering, en de kijkers moesten hun aandacht steeds meer verdelen over de verschillende programma’s. Kunstprogramma’s kregen ook steeds meer concurrentie van andere programma’s, met name van drama en amusement. Kunstprogramma’s werden traditioneel veel uitgezonden op de Publieke omroep, zoals toneeluitvoeringen, boekbesprekingen en concerten. Nog steeds worden Nederlandse concerten zoals het jaarlijkse grachtenconcert door de Publieke Omroep uitgezonden. Bij commerciële omroepen worden er bijna geen culturele programma’s uitgezonden. Deze omroepen hebben als doelstelling het maximaliseren van de kijkcijfers om maximaal advertentiegeld binnen te halen. Omdat kijkcijfers bij culturele programma’s vaak niet hoog zijn, zijn deze programma’s voor commerciële omroepen niet echt interessant. De Publieke Omroep heeft meer kunstprogramma’s omdat zij andere doelstellingen hebben. Zij moeten zich onderscheiden van de commerciële omroep en de Publieke Omroep heeft meer regels vanuit de overheid waar zij zich aan moet houden omdat de overheid eigenaar is van de Publieke Omroep. Zij moeten een pluriform en kwalitatief hoogstaand aanbod van programma’s leveren dat verschillende inhoudelijke gebieden beslaat en een evenwichtig beeld van de samenleving laat zien. Zo moeten zij verplicht 25% van hun uitzendtijd aan cultuur, informatie en aan amusement besteden, 5% moet aan educatie besteedt worden en 20% van hun uitzendtijd is vrij te besteden (Rutten, 2006). Het is aan de omroepen zelf om te bepalen hoe sterk zij de nadruk op een van deze pijlers leggen. Bij de AVRO wordt veel nadruk gelegd op culturele programma’s; drie van hun vijf hoofdthema’s, namelijk ‘AVRO Klassiek’, ‘AVRO Theater’ en ‘Kunsttribune’, zijn op kunst en cultuur gericht. Hun culturele programma’s worden weliswaar niet op prime time uitgezonden, maar ook niet, zoals andere omroepen soms doen, midden in de nacht of vroeg in de ochtend. Door concurrentie met de commerciële omroepen verloren kunstprogramma’s ook bij de Publieke Omroep prioriteit.
  
Cultuur en media worden door het ministerie van OCW  de ‘bindmiddelen van onze samenleving’ genoemd. Publieke omroepen zijn verplicht culturele programma’s op televisie uit te zenden, niet alleen om een divers programma aan te kunnen bieden, maar ook om cultuurparticipatie te stimuleren (www.minocw.nl). Culturele televisieprogramma’s hebben vaak geen hoge kijkcijfers, maar het aantal mensen dat naar kunstprogramma’s kijkt is de laatste jaren niet gedaald. Ook het aandeel van kunst en cultuur binnen de Publieke Omroep is niet gedaald, het is zelfs licht gestegen. 

  
Broeders et al. (2006) verklaren een deel van de veranderingen in het televisielandschap door technologische en economische ontwikkelingen. De technologische ontwikkelingen begonnen door de komst van kabeltelevisie waardoor mensen steeds meer zenders konden ontvangen. Door de opkomst van internet werd het mogelijk om niet alleen programma’s op televisie uit te zenden, maar ook via internet. Ook kan er op internet meer achtergrondinformatie gegeven worden bij de programma’s, zo heeft Museumgasten een internetsite waar alle oude afleveringen opnieuw bekeken kunnen worden en waar informatie over het programma te vinden is. Door de komst van de digitale televisie zijn er nu ook steeds meer digitale themakanalen en kan de kijker zelf bepalen wanneer hij welk programma bekijkt. Door digitalisering kunnen technische apparaten voor verschillende doeleinden gebruikt worden. Men kan televisie kijken via de computer en bellen via internet.

Economische ontwikkelingen zijn volgens Broeders et al (2006) van invloed op het televisielandschap door de vele fusies en overnames die er geweest zijn in de afgelopen jaren. Er zijn maar een aantal grote bedrijven die het grootste aandeel van media in handen hebben. In Nederland zijn dit de Publieke Omroep, RTL en SBS. Dit kan ervoor zorgen dat het aanbod steeds minder divers wordt omdat de grote bedrijven op zoek zijn naar om winst en hogere kijkcijfers. Zij willen allemaal hetzelfde publiek bedienen. De Publieke Omroep is gebonden aan strenge regels van het Commissariaat van de media en zij zouden daardoor een divers aanbod moeten kunnen blijven bieden. Maar tegelijkertijd wordt verwacht dat de Publieke Omroep een groot publiek bereikt om de subsidiering van de overheid te legitimeren. Bovendien betrekken publieke omroepen steeds meer programma’s van commerciële productiebedrijven. Door de toenemende commercialisering, en de overnames die daarmee gepaard gaan, is er meer internationalisering in het medialandschap. Bedrijven zijn steeds vaker verspreid over verschillende landen, en de afzetmarkt is meer geïnternationaliseerd. Door een programma te vertalen of te ondertitelen kan het verkocht worden aan andere landen. Met een programma als Museumgasten is dit moeilijker, omdat dit een sterk cultuurbepaald programma is, waar mensen uit andere landen zich waarschijnlijk moeilijk mee kunnen identificeren. Door alle concurrentie is de commercialisering steeds groter. Men moet tegen elkaar opboksen om de meeste kijkers te trekken (Broeders et al, 2006). 

2.2 Programmeringstrategieën 
Van Zoonen (2004) heeft beschreven hoe televisie achter de schermen werkt. Media geven niet zomaar fictieve of non-fictieve beelden van de werkelijkheid door. Zij maken een vertaling van die werkelijkheid, gestuurd door regels, conventies, eisen en beperkingen van institutionele productieprocessen. Een belangrijk onderdeel van de institutionele productieprocessen is de programmering. Door het groeiende aanbod van televisieprogramma’s zijn programmeringstrategieën heel belangrijk geworden. Bij de Publieke Omroep zijn er zendercoördinaten die bepalen wanneer welk programma uitgezonden wordt. Van Zoonen (2004:39-41) onderscheidt primaire en secundaire programmeringstrategieën. De secundaire strategieën, spectaculaire avondvullende programma’s zoals SBS6 doet bij ‘Domino Day’, zijn niet van belang in dit onderzoek omdat het daarbij gaat om incidentele strategieën die niet gebruikt worden voor het programma Museumgasten. Onder primaire programmeringstrategieën vallen horizontale programmering en verticale programmering. Horizontale programmering houdt in dat programma’s iedere avond op hetzelfde tijdstip worden uitgezonden. Dit is gebaseerd op de kijkgewoonten van het publiek. Verticale programmering bestaat uit een aantal verschillende strategieën. Bij de sandwichformule wordt een minder goed bekeken programma uitgezonden tussen twee heel goed bekeken programma’s in. Ook gebruiken ze deze strategie soms door een programma te onderbreken en tijdens de onderbreking een ander programma uit te zenden. SBS 6 doet dit vaak met films, de film wordt onderbroken om Hart van Nederland uit te zenden en daarna wordt de film weer hervat. De strategie van een blockbuster is een vorm van concurrentie. Door een populair programma of een film uit te zenden kan men kijkers weghalen bij een andere zender. Counterprogrammering is een andere vorm van concurrentie, alleen wordt hierbij een alternatief programma uitgezonden op een andere zender en voor een andere doelgroep. Voetbalwedstrijden trekken bijvoorbeeld altijd veel kijkers, maar er zijn ook veel mensen die niet naar voetbal willen kijken. Voor die mensen wordt er een ander potentieel populair programma uitgezonden op een andere zender. Een veel gebruikte vorm van verticale programmering is blokprogrammering. Hier maakt Museumgasten gebruik van. Dit betekent dat er gedurende enkele uren een serie programma’s van hetzelfde soort achter elkaar worden uitgezonden. Museumgasten wordt uitgezonden op zaterdagmiddag in het AVRO kunstuur. Van 17.00 uur tot 18.00 worden er drie kunstprogramma’s van de AVRO achter elkaar uitgezonden. Dit zijn programma’s met eenzelfde aantrekkingskracht voor een publiek dat geïnteresseerd is in kunst. 

Bij televisieprogrammering wordt er veel gebruik gemaakt van genres. Een genre is een verzameling van kenmerking van mediateksten die laten zien dat verschillende mediateksten bij elkaar horen of juist niet (Van Zoonen, 2004:43). Aan genres hangen regels en conventies. Deze conventies maken het makkelijk voor de producent, die weet waar hij zich aan moet houden bij het produceren. Voor de zendercoördinator kan het een richtlijn zijn voor de programmering, een kinderprogramma zendt men ’s ochtends of ’s middags uit, maar niet ’s avonds als de kinderen al slapen. Ook voor de communicatie naar de kijker zijn genres handig. Het geeft de kijker direct een idee van wat hij kan verwachten. 
  
Volgens Manschot (1993) zijn er drie basis programmacategorieën, namelijk zware informatie & kunst, lichte informatie en drama & amusement. De verhouding tussen deze categorieën levert programmeringstrategieën op. In de loop van de jaren is er veel veranderd in de programmeringstrategieën van de Publieke Omroep. Tot 1989 hadden zij een monopolie positie, er was wel concurrentie tussen de publieke omroepen onderling, maar vanaf die tijd kregen zij concurrentie van de commerciële omroepen. Vanaf 1991 werd netprofilering een belangrijke pijler in de concurrentiestrijd. Men wilde zorgen voor een herkenbare programmering waarmee de Publieke Omroep kon concurreren met de commerciële omroep door middel van het thuisnetmodel. Iedere omroep had zijn eigen ‘thuisnet’ waar al hun programma’s op uitgezonden werden (Adriaans & Van Hoof, 2006:258). Sinds 2006 zijn de zenders van de Publieke Omroep ingericht als doelgroepenzender met ieder een eigen genre. Nederland 1 is bedoeld voor een breed publiek, Nederland 2 is de verdiepende zender voor de geïnteresseerde kijker, op deze zender worden voornamelijk de kunstprogramma’s, waaronder ook Museumgasten, uitgezonden. En Nederland 3 is de zender voor mensen die zich jong voelen (portal.omroep.nl). 


2.3 Deelconclusie

Er is vanaf de jaren ’80 van de 20e eeuw veel veranderd in het Nederlandse televisielandschap. De Publieke Omroep heeft steeds meer concurrentie gekregen van de commerciële omroepen en daardoor zijn zij veel kijkers kwijtgeraakt. Toch is het aantal mensen dat naar kunstprogramma’s kijkt niet gedaald. Omroepen gebruiken verschillende strategieën om kijkers aan zich te binden. Bij Museumgasten wordt er gebruik gemaakt van blokprogrammering waardoor een aantal kunst en cultuurprogramma’s achter elkaar worden uitgezonden. Dit wordt gedaan om mensen met een interesse in kunst en cultuur te blijven boeien en hen als kijker voor de omroep te behouden. 

3. Media effecttheorieën

Binnen de communicatiewetenschappen vormt de vraag of en hoe media invloed uitoefenen op ideeën en gedrag van mensen een belangrijk onderzoeksterrein. Het gaat hierbij om zogenaamde effecttheorieën. Omdat in deze thesis onderzocht wordt wat de invloed van media kan zijn op het gedrag van mensen, is het zinvol om een aantal effecttheorieën te bespreken. De effecttheorieën die hierbij het meest van belang zijn betreffen het beperkte effecten model en de uses and gratifications benadering. 

3.1 Beperkte effecten model
De eerste theorieën over effecten van massamedia ontstonden na de eerste wereldoorlog. Men had toen gezien wat voor propagandatechnieken er gebruikt werden in de oorlog en wat deze voor effect hadden. Men ging er vanuit dat het publiek passief was en makkelijk te beïnvloeden. De dominante theorie uit die tijd wordt daarom wel de ‘almacht van de media theorie’ genoemd. Tegenwoordig kijkt men anders aan tegen de effecten van de massamedia, deze worden veel meer afhankelijk gezien van meerdere factoren, zoals de inhoud van het medium, het publiek en de context van de blootstelling (Schaik, 2005). Hierdoor worden de effecten beperkter ingeschat. Dit leidt tot het beperkte effecten model dat als eerste beschreven is door Joseph Klapper (1960).
Het model van de beperkte effecten zegt dat media niet zoveel invloed hebben als de ‘almacht van de media’ theorie wil doen geloven, maar er zijn volgens de aanhangers van het beperkte effecten model nog steeds effecten te bemerken, alleen zijn deze niet zo direct. Er zijn verschillende beperkingen aanwijsbaar bij de invloed van media (Boer en Brennecke, 2006:42-43). Er is een beperking qua richting. Dit betekent dat de mediaboodschap vaak leidt tot een versterking van de al bestaande opvattingen, waardoor niet alle richtingen van de boodschap belicht worden. Ook is het beperkt qua grootte; een mediaboodschap die invloed heeft op het publiek heeft vaak een kleinere invloed dan op basis van de inhoud van de boodschap mogelijk zou zijn geweest. Niet de gehele inhoud heeft effect, maar alleen delen van de inhoud. Het bereik van de media is ook niet totaal want er zijn altijd mensen die de boodschap niet horen. En al horen mensen de boodschap wel, dan kan het nog zijn dat er niet echt geluisterd wordt. Daarom wordt er onderscheid gemaakt in minimale en maximale aandacht van het publiek. Dit noemen Boer en Brennecke (2006:44) de beperking van de invloed qua bereik. Verder is er nog een beperking in de invloed van mediaboodschappen doordat de situatie de invloed kan belemmeren of doordat het object waar de invloed wordt verwacht verschilt. Het kan zijn dat er geen invloed plaats vindt op het gedrag van mensen, maar in plaats daarvan op de kennis van het publiek. Het verwachte effect in dit onderzoek, dat mensen die naar uitzendingen van Museumgasten kijken ook het musea bezoeken, kan uitblijven. Maar hierdoor kan het wel zo zijn dat er een effect optreedt bij het publiek dat niet op het eerste gezicht te zien is, en dat niet gemakkelijk te onderzoeken is. Namelijk dat zij kennis hebben opgedaan over het museum en dat deze kennis hen bij blijft. 

Joseph Klapper (1960) heeft de basis gelegd voor het beperkte effecten model. Hij zegt dat massamedia alleen niet genoeg zijn om een effect te veroorzaken. Er zijn een aantal intermediërende factoren die een rol spelen. Dit zijn:

- Selectieve blootstelling

- Selectief waarnemen

- Selectief onthouden

- Groepen en groepsnormen

- Interpersoonlijke verspreiding van de inhoud

- Opinieleiderschap

Deze factoren zullen nu besproken worden en zij zullen zo mogelijk gekoppeld worden aan effecten van televisieprogramma’s op museumbezoek. Klapper (1960) zegt dat deze factoren meehelpen in de beïnvloeding, waardoor de media geen ‘injectienaaldeffect’ kunnen hebben. Bij de ‘almacht van de media theorie’ wordt de ‘injectienaaldtheorie’ vaak gebruikt, wat wil zeggen dat er een direct effect optreedt na het kijken van televisie. De boodschap wordt er als het ware bij het publiek ingespoten, waarna zij direct hierop reageren. Volgens Klapper zorgt de invloed van de massamedia vaak ook niet voor een grote verandering in het gedrag van mensen, maar laat het juist zien hoe de bestaande opvattingen versterkt worden. Mensen luisteren naar de inhoud die overeenkomt met hun eigen ideeën en deze informatie onthouden zij. Dit is ook de beperking qua richting waar Boer en Brennecke (2006) over spreken. De media leveren vaak een bijdrage in het proces van versterking van de bestaande condities. Stappers (1983: 31) zegt dat wanneer er wel verandering is te zien in het gedrag van mensen, de intermediërende factoren, die normaal gesproken werken in de richting van versterking van de bestaande condities, werken in de richting van de verandering.

Selectieve blootstelling, selectief waarnemen en selectief onthouden betekenen dat de bestaande opvattingen van het publiek van invloed zijn op hun mediagebruik (Klapper, 1960:19-26). Mensen hebben de neiging om eerder mediaboodschappen te kiezen die bij hun opvattingen aansluiten dan boodschappen die het tegenovergestelde beweren. Het is te verwachten dat de kijkers van Museumgasten ook juist al kunstliefhebbers zijn, en al vaak musea bezoeken. Zij zijn al geïnteresseerd in dit onderwerp en kiezen op basis van hun interesse de televisieprogramma’s uit die zij willen bekijken. Mensen zijn geneigd om boodschappen die niet aansluiten bij hun denkwijze, bewust of onbewust, vermijden ook al zijn ze wel beschikbaar. Wanneer zij het wel ontvangen sluiten ze zich er voor af, luisteren niet en onthouden het niet. Maar het laatste, selectief onthouden, is moeilijk te onderscheiden van de andere twee. Als iemand de boodschap niet onthouden heeft kan dat ook betekenen dat diegene de boodschap in eerste instantie al niet goed waargenomen had. 

Ook de groepen en groepsnormen zijn volgens Klapper (1960: 26-30) belangrijk bij de invloed van de massamedia. Hij stelt dat individueel gedrag en een individuele mening altijd een sociaal karakter hebben. Het individu houdt zich aan de normen van de groep waar hij bij hoort of bij wil horen. Deze normen klinken door in de mening van het individu en groepen hebben hierdoor veel invloed op de individuele personen. De groepen zijn de uitkomst van een soort selectie, want door het groepsgedrag worden de heersende meningen versterkt. Wanneer er vanuit de groep sociale druk ontstaat om musea te bezoeken zal dit waarschijnlijk veel invloed hebben op een individueel lid van de groep. 
 
Door interpersoonlijke verspreiding van de inhoud van de mediaboodschap kan er veel effect gecreëerd worden. Mensen vertellen de mediaboodschap aan elkaar door. Vaak zijn dit vrienden of mensen die dezelfde meningen of interesses delen. Het vertellen over een uitzending van Museumgasten door een bekende kan bijvoorbeeld van invloed zijn op een persoon. Wanneer een bekende enthousiast over de uitzending praat is het mogelijk dat de andere persoon ook enthousiast wordt en dat hij het museum dat in het programma besproken werd wil gaan bezoeken. Welke persoon de boodschap doorgeeft is hierbij wel van belang. Interpersoonlijke communicatie verloopt volgens Boer en Brennecke (2006: 26-49) vaak door middel van opinieleiders en volgers. Opinieleiders zijn personen die veel van bepaalde onderwerpen af weten. Zij volgen mediaboodschappen nauwgezet en geven deze informatie door aan de volgers. Vaak hebben opinieleiders een sterke mening en kunnen zij invloed uitoefenen op de mening van anderen. De volgers worden beïnvloed door de opinieleiders. Belangrijke kenmerken voor opinieleiders zijn een sterke persoonlijkheid, veel kennis en een goede positie binnen het sociale netwerk. Er zijn verschillende opinieleiders voor verschillende terreinen als bijvoorbeeld politiek, mode of sport. Eventuele effecten komen met interpersoonlijke communicatie niet rechtstreeks door de media, maar het verloopt in twee stappen, de ‘2-step-flow’. Het effect van de 2-step-flow kan nog sterker zijn dan bij de almacht van de media theorie wordt aangenomen omdat de informatie bij de volgers binnenkomt door een betrouwbare bron. Mensen hebben de neiging om informatie die vanuit een betrouwbare bron komt, zoals familie of vrienden, sneller op te nemen en te volgen.

Volgens Stappers (1983: 46-48) is de 2-step-flow een enigszins achterhaald concept omdat de theorie niet wordt gesteund door onderzoeksresultaten en omdat gesuggereerd wordt dat alleen de opinieleiders actief deelnemen aan mediaboodschappen en dat de volgers passief zijn. Wanneer men meer aandacht zou schenken aan het verschil tussen de informatie-flow en de invloeds-flow zou het model beter zijn. Dit leidt tot de Multi-step-flow model. Hierbij is er niet alleen een lijn van media naar opinieleider en van opinieleider naar volger, maar zijn er ook lijnen rechtstreeks van media naar volger, lijnen tussen verschillende opinieleiders, lijnen tussen verschillende volgers en er is terugkoppeling vanuit de volgers naar de opinieleiders (Weimann, 1994). Op gebied van cultuur lijkt dit ook op te gaan omdat iedere persoon zelf het culturele televisieprogramma, zoals Museumgasten, kan bekijken en er met anderen over kan praten.

Stappers (1983: 180) laat zien dat er nog drie andere perspectieven zijn van waaruit men effecten kan bekijken. Er kan gekeken worden naar reactie, naar de termijn en naar de plaats waar de effecten optreden. De reactie op het televisieprogramma kan emotioneel of verstandelijk zijn en ook kan er sprake zijn van een gedragsreactie. Wanneer men kijkt naar de termijn waarop de effecten optreden spreekt men over lange en korte termijn effecten. En wanneer men kijkt naar de plaats waar de effecten optreden onderscheidt men het individu of de samenleving. In dit onderzoek ga ik ervan uit dat de reacties bij de kijkers van Museumgasten zich voornamelijk voordoen op de korte termijn en op individueel niveau. Wanneer mensen na het kijken van de uitzending ook echt het museum gaan bezoeken dat in de uitzending was te zien, is er sprake van een gedragsreactie.

3.2 Uses and gratifications benadering 
De uses en gratifications benadering is een alternatieve richting van het model van de beperkte effecten. Een aantal factoren zijn van daaruit meegenomen, in het bijzonder de aanname dat het publiek actief is. Bij de uses and gratifications gaat het om de behoeften die het publiek wil bevredigen. Bevrediging van de behoeften kan worden gevonden in individuele activiteiten, in communicatie met andere mensen of door het gebruik van media. De behoeftebevrediging wordt gezien als zijnde het effect. De uses en gratifications benadering is volgens Stappers (1983) geen echte theorie omdat het alleen uit probeert te leggen op welke manier mensen media gebruiken. Dit doen de verschillende aanhangers van de uses en gratifications benadering ook allemaal op een andere manier. Het is in ieder geval een functionele aanpak aangezien het gaat om de functies van media. De studies naar uses en gratifications zijn veelal exploratief van aard, en er is geen standaardprocedure voor het soort onderzoek (Blumler & Katz, 1974: 21). Boer en Brennecke (2006) omschrijven de uses en gratifications benadering als volgt:


De uses and gratifications benadering bestudeert de sociale en psychologische oorsprong van behoeften die verwachtingen wekken ten aanzien van massamedia of andere bronnen. De opgewekte verwachtingen leiden vervolgens tot een gedifferentieerd patroon van blootstelling aan de media, met als resultaat een vervulling van behoeften en andere gevolgen, die misschien niet  eens werden nagestreefd. (Boer en Brennecke, 2006: 107) 

Bij de uses en gratifications benadering gaat het niet om de zender, het medium, maar vooral om de ontvanger, het publiek. De vraag is: wat doet het publiek met de media?  Dit impliceert dat er een actief publiek is. Het publiek wordt niet gezien als homogene massa, maar het bestaat uit individuen die de media actief gebruiken. Het publiek maakt doelgericht gebruik van media omdat het gebruik voornamelijk bepaald wordt door de verwachtingen die zij van het medium hebben. Hierin ligt het initiatief ook bij het publiek dat hun mediakeuze verbindt aan de behoeftebevrediging. Doordat het initiatief bij het publiek ligt, kan er nooit een zodanig grote invloed door de media uitgeoefend worden (Blumler & Katz, 1974). Zij kiezen immers zelf wat zij willen kijken en zij worden nergens toe gedwongen. Wat zij kiezen om te kijken sluit vaak aan bij de bestaande opvattingen, en daardoor zullen hun opvattingen niet ineens compleet kunnen veranderen. 

De sociale achtergrond van het publiek is bovendien belangrijk. Geen enkel medium kan invloed uitoefenen op de betekenis die iemand ergens aan geeft vanuit de sociale en psychologische kaders waarin hij leeft. Waarden, belangen, banden en sociale rollen zijn volgens Blumer en Katz (1974) belangrijker dan media bij de vorming van mensen. Ook de belangstelling voor cultuur is sociaal bepaald. Wanneer mensen kijken naar kunstprogramma’s heeft dit veel te maken met de interesse voor kunst en cultuur die zij in de loop van hun leven ontwikkeld hebben. Door de selectieve blootstelling en waarneming wordt de mediaboodschap ingepast in hun belangen en interesses (Stappers et al, 1983). De inhoud van de mediaboodschap is volgens Klapper (1960) niet zo belangrijk en hoeft niet te worden bestudeerd. Mensen halen uit de mediaboodschap wat zij willen. Er wordt vanuit de uses en gratifications benadering derhalve geen waardeoordeel gegeven aan de kwaliteit van mediaboodschappen. Het publiek is vrij om zelf te kiezen (Boer en Brennecke, 2006).

Binnen de uses en gratifications benadering heeft iedere onderzoeker zijn eigen model van behoeftebevrediging. Een paar voorbeelden die Stappers (1983; 52-54) over de historische ontwikkeling van de invulling van gratifications geeft zijn de volgende onderzoeken:

· De onderzoekster Herta Herzog onderscheidde in 1944 drie hoofdtypen van gratificatie: emotionele vrijheid, ‘wishful thinking’ en advies.

· Berelson onderscheidde in 1949  andere gebruikscategorieën: informatie, gebruik in het dagelijks leven, terugtrekken, sociaal contact, het willen lezen, of een ritueel. 

· Overste vatte in 1978 de gratificaties samen in vier clusters: informatie/educatie, relax/escape, verveling/eenzaamheid en ‘outlook’/’weltanschaaung’ (Stappers, 1983; 60).

Er kunnen met een mediaboodschap meerdere behoeftes bevredigd worden. Ook kan het per persoon verschillen welke behoeftes er bevredigd worden. Gratificatie kan uit drie bronnen gehaald worden: uit de inhoud, uit de blootstelling en uit de situatie of sociale context. Elk medium heeft zijn eigen karakteristieke inhoud, attributen en situaties waarin men is bij de blootstelling aan het medium. Wat de behoeftebevrediging geeft hangt af van de ideale mix van deze eigenschappen (Blumler & Katz, 1974). De media zijn bij het bevredigen van de behoeften slechts een van de alternatieven waaruit men kan kiezen, het museum is bijvoorbeeld ook een van de alternatieven. De media moeten concurreren met andere vormen van behoeftebevrediging. Dit kunnen ook non-media bronnen zijn zoals eten, slapen, werken en de belangrijkste, face-to-face communicatie (Blumler & Katz, 1974).


3.3 Voorbeelden van onderzoek naar de invloed van televisie
Er is veel onderzoek gedaan naar de effecten van massamedia, en televisie in het bijzonder. Vaak waren deze onderzoeken gericht op het onderzoeken van negatieve effecten van televisie op het gedrag van mensen. Dit valt samen met de eerste theorieën over media effecten zoals de ‘injectienaaldtheorie’ en de ‘almacht van de media theorie, die ervan uit gaan dat de media een direct effect op de kijkers hebben, zodat de kijkers direct beïnvloed worden door wat zij op televisie zien. In dit onderzoek naar Museumgasten zal de nadruk meer komen te liggen op het mogelijke positieve effect van televisie. Hieronder worden vier verschillende studies naar effecten van televisie kort uiteengezet. Er is voor gekozen om vier studies te bespreken die elk een ander aspect van media invloed onderzoeken dat relevant kan zijn voor deze case. Er zijn tot nu toe, zover ik weet, nog geen specifieke studies gedaan naar de effecten van televisie op museumbezoek. Het eerste onderzoek dat besproken wordt gaat over televisie en lezen. Dit is interessant voor dit onderzoek omdat het gaat om de competitie tussen twee soorten media. Men zou kunstprogramma’s en musea ook als twee soorten media kunnen zien die misschien met elkaar concurreren. Het tweede onderzoek dat besproken wordt gaat over het effect van het zien van geweld op televisie op het gedrag van kinderen. Dit gaat over specifieke gedragskenmerken van het publiek, wat interessant is voor dit onderzoek omdat hier ook onderzocht wordt of het televisieprogramma Museumgasten effect heeft op het participatiegedrag van kijkers. Het derde onderzoek dat aan de orde komt is een meer economisch georiënteerd onderzoek dat gaat over het effect van reclame. Dit is relevant voor dit onderzoek omdat Museumgasten tot op een bepaalde hoogte als een soort van reclame voor de besproken musea kan worden gezien. Het laatste onderzoek gaat over de invloed van een boekenprogramma op het kopen en lenen van boeken. Dit wordt voornamelijk besproken omdat deze opzet veel lijkt op mijn onderzoek. 

3.3.1 Televisie en lezen 
Er is veel onderzoek gedaan naar de invloed van televisie kijken op leesgedrag. Omdat substitutie-effecten moeilijk hard te maken zijn, gaat het hierbij vaak om kleinschalige onderzoeken of om grootschalige onderzoeken waarbij twee verschillende trends naast elkaar worden gelegd. Van der Voort (1989) legt de trends van lezen en televisie naast elkaar. Ik bespreek het onderzoek van Van der Voort  (1989) omdat hij ook ruimte voor schriftelijke media open laat en niet alleen televisie analyseert. Er is nooit vast komen te staan dat radio en film lezen in de weg stond, terwijl dat voor televisie wel zo zou zijn. Uit eerder onderzoek was al gebleken dat tussen 1975 en 1985 de kijktijd erg toegenomen was onder jongeren en dat de leestijd juist afgenomen was. Wanneer de onderzoekers de mensen zelf vragen hoe groot hun leestijd is, blijken hoger- en lager opgeleiden allemaal hun leestijd met ruim een uur te overschatten. Hieruit blijkt impliciet dat er waardeoordelen worden gegeven aan televisie en lezen. Lezen wordt volgens Van der Voort (1989) door veel mensen hoger aangeschreven dan televisie kijken. 

Uit eerdere studies bleek dat de tijd die besteed wordt aan televisie kijken niet per se de tijd is die men anders zou gebruiken om te lezen. Rond de jaren ’60 en ‘70, toen de televisie algemeen goed werd, liepen de leescijfers terug. Maar daarna werden de cijfers weer stabiel. Er werden minder boeken gekocht, maar de uitleencijfers van de bibliotheken waren juist hoger. Na nader onderzoek bleken de leescijfers volgens Van der Voort (1989) toch tegen te vallen. In het eerdere onderzoek was alleen gekeken naar verkoopcijfers en uitleencijfers. Later werd er gebruik gemaakt van dagboekregistraties bij mensen. Zij moesten zelf registeren hoeveel zij lazen, en dit bleek een betere onderzoeksmethode. Hoeveel boeken men koopt of leent zegt immers nog niets over het werkelijke leesgedrag. Vooral bij jongeren was er invloed te zien: zij lezen niet veel, maar gingen ineens weer lezen wanneer televisie kijken niet mogelijk was wanneer deze bijvoorbeeld kapot was (Van der Voort, 1989: 12-20).

Niet aangetoond in de verschillende onderzoeken die Van der Voort (1989) bespreekt, is dat jongeren minder vaardig zouden lezen. Er is juist reden om te denken dat de leesvaardigheid verbeterd is, terwijl het concentratievermogen wel minder is geworden. Televisie zou juist ook aan kunnen zetten tot lezen omdat bij veel televisieprogramma’s gebruik wordt gemaakt van ondertiteling. Dit zou ook de leesvaardigheid kunnen stimuleren. Jonge kinderen kunnen de ondertiteling vaak nog niet volgen omdat het te snel gaat. Toch kunnen kinderen bij televisie eerder meedoen met volwassenen dan met bijvoorbeeld de krant omdat televisie is veel meer een massacommunicatiemiddel is (Van der Voort, 1989:28). Ook Bonfadelli (1998) vindt het belangrijk dat lezen gepromoot wordt op televisie, maar hij denkt niet dat het genoeg gebeurt. Vooral door publieke omroepen zou lezen gestimuleerd moeten worden. Daar is in de huidige trend ook nog de mogelijkheid om dit te doen, omdat publieke omroepen nog de plicht hebben om culturele programma’s uit te zenden.

Televisie kan een boek nooit vervangen volgens Van der Voort (1989). Bij een boek is er meer ruimte voor reflectie dan bij televisie. Bonfadelli (1998:186) ziet dit anders, boeken zijn volgens hem ‘pull’ media, dit betekent dat de lezer moeite moet doen om ze te gebruiken. Televisie wordt echter gezien als ‘push’ medium, het is overal en altijd aanwezig en makkelijk te gebruiken. Bonfadelli (1998) denkt hierdoor dat de positie van boeken zwakker zal worden. Het effect van televisie kijken op lezen is nog steeds niet duidelijk aangetoond. De leestijd is in de afgelopen jaren gedaald, maar het is niet zeker of de tijd die niet meer aan lezen wordt besteed nu aan televisie kijken besteed wordt, of aan andere bezigheden.

3.3.2 Kinderen en geweld in de media
Een voorbeeld van hoe televisie gedrag kan veranderen blijkt uit onderzoek van Kirsh (2006). Hij heeft de verschillende onderzoeken naar de effecten van mediageweld kritisch onderzocht. Hij zegt dat de weerstand tegen een nieuw medium niet direct komt door de opkomst van een nieuw medium, maar vooral door de populariteit van een medium. In het begin van de televisie was het nog duur om er een aan te schaffen, waardoor weinig huishoudens een televisie in bezit hadden. Pas na een aantal jaren, in de jaren ’60 en ‘70, werd de televisie populairder en makkelijker beschikbaar. Pas toen begon ook de vele kritiek op het medium. De studies naar het effect van geweld op televisie op agressief gedrag van kinderen kwamen ook op in die tijd. Dit onderzoek keek naar verbale, fysieke en emotionele agressie bij kinderen. De studies worden vaak in laboratoria uitgevoerd, waardoor er een aantal problemen kleven aan de uitkomsten van onderzoeken naar agressief gedrag als gevolg van geweld op televisie:

- Gewelddadig gedrag is doorgaans niet geobserveerd na blootstelling aan media geweld. Hierdoor kan men niet zomaar concluderen dat het gedrag een effect is van het geweld op televisie.

- De soorten agressie die men in laboratoria ziet, laten niet zien wat er in het echte leven gebeurt.

- Kinderen en volwassen kijken thuis anders naar mediageweld dan in een laboratorium. (Kirsh, 2006:17).
Belangrijk bij dit type onderzoek is vast te stellen wat normaal en abnormaal agressief gedrag is. Hier bestaan veel verschillende theorieën over en ook moeten de verschillende levensfasen van kinderen apart onderzocht worden. Een basisschoolkind vertoont ander gedrag dan een adolescent. Uit levensfasen die Kirsh (2006: 19) onderscheidt blijkt dat vroege adolescenten, tussen de 14 en 16 jaar oud, in hun meest agressieve periode zitten. Dit soort informatie moet meegenomen worden in onderzoek. Kinderen halen verschillende gratificaties uit geweld op televisie. Algemene gratificaties zijn bijvoorbeeld ontspanning, ontvluchten van de werkelijkheid en spanning. Maar andere gratificaties die specifiek voor jongeren zijn betreffen het ondermijnen van autoriteit, het opwaarderen van hun sociale status en het helpen vormen van hun eigen identiteit. De gratificaties die jongeren halen uit geweld op televisie kan invloed hebben op het effect van de consumptie van geweld op televisie en op hun gezondheid en welzijn (Kirsh, 2006:91). 

Uit meerdere Amerikaanse studies bleek dat geweld op televisie een aanzienlijke invloed heeft op agressief gedrag van kinderen. Door de komst van nieuwe media zijn er nu weer nieuwe invalshoeken en inzichten over de oorzaak hiervan. Volgens het meeste onderzoek komt het effect van geweld op televisie door meerdere factoren, waarvan televisie er een is. Het bleek dat media slechts een klein direct effect heeft op gewelddadig gedrag. Het gewelddadige gedrag werkt door van kind tot volwassene. Als iemand als kind veel blootgesteld is aan geweld op televisie, vertoont hij later ook vaker gewelddadig gedrag, ook al staat hij er niet meer aan bloot. Ook individuen die niet van nature agressief zijn worden negatief beïnvloed door geweld op televisie, maar zij vertonen niet allemaal gewelddadig gedrag (Anderson et al, 2003). Er is dus sprake van een lange termijn effect op individueel niveau.

Veel studies willen oplossingen aandragen om de blootstelling van jongeren aan geweldsprogramma’s op televisie terug te brengen, maar dit is erg moeilijk. Waarschuwingen die aan programma’s gehangen worden, in Nederland bijvoorbeeld door de kijkwijzer, helpen niet. Deze trekken sommige jongeren juist aan om toch te kijken. Ook in de reclames tussen geweldloze kinderprogramma’s zit soms al geweld en kinderen kijken vaak mee met ouderen. Er zijn verschillende soorten geweld zoals humoristisch geweld en realistisch geweld. Ook hoe geweld neergezet wordt in een programma verschilt, en dat leidt tot andere reacties. Wanneer geweld verheerlijkt wordt en niet wordt gestraft is het waarschijnlijker dat kinderen het geweld gaan imiteren. Wanneer geweld direct gestraft wordt zullen kinderen minder snel gaan imiteren (Kirsh, 2006:201-224). 
Of kinderen gewelddadig gedrag gaan imiteren hangt samen met risicofactoren en beschermingsfactoren. Risicofactoren vergroten de kans op gewelddadig gedrag en beschermingsfactoren verkleinen de kans. Risicofactoren zijn genetische kenmerken zoals heftig temperament en hormonen en omgevingskenmerken zoals relaties, slechte vrienden, vervelende thuissituatie, vrije opvoeding en slechte leefomgeving. Beschermingsfactoren zijn eigenlijk dezelfde factoren maar dan de positieve kant, dus een goede opvoeding, stabiele thuissituatie, prettige leefomgeving en positieve vrienden (Kirsh, 2006:268). Geweld op televisie kan van invloed zijn op het gedrag van mensen. Maar ook hierbij spelen intermediërende factoren, zoals opvoeding en sociale omgeving, een belangrijke rol, er is geen sprake van een direct effect. De veronderstelling is dat bij de case van Museumgasten ook sprake is van intermediërende effecten zoals opleiding en sociale omgeving. 

3.3.3 Invloed van reclame
Tellis et al. (2000) hebben onderzoek gedaan naar het effect van reclame op televisie. Hun onderzoek was vooral gericht op de optimale condities voor reclame, zodat het meeste effect bereikt wordt. Het effect van televisiereclame, het hangt sterk af van bepaalde condities als medium, tijdstip van de dag en kanaal. Slechts de helft van alle advertenties hebben invloed op het koopgedrag van mensen. Het is dus erg belangrijk om de reclame goed af te stemmen zodat het meeste effect wordt bereikt. Dit gebeurt ook bij televisieprogramma’s door middel van de programmeringstrategieën. Er zijn volgens Tellis et al (2000) drie verschillende soorten effecten te bemerken bij reclame: direct effect, uitgesteld effect en non-gedragseffect. Direct effect betekent dat de consument snel reageert na het zien van de advertentie. Hij wil direct het product kopen. Bij uitgesteld effect duurt het iets langer voordat de consument actie onderneemt doordat hij bijvoorbeeld nog niet direct overtuigd is van het nut. En bij non-gedragseffect reageert de consument niet direct door het product aan te schaffen, maar treedt er wel een ander soort effect op dat ook belangrijk is. De kijker onthoudt bijvoorbeeld de naam van het merk, of hij voelt goodwill voor het product. Dit kan belangrijk zijn voor de toekomst. Wanneer de kennis blijft hangen bij de consument is de kans groot dat hij in de toekomst toch het merk van de reclame koopt. Voor mijn onderzoek zijn deze drie soorten van effecten interessant. Hoe snel reageren kijkers op een uitzending van Museumgasten? Wij gaan er in dit onderzoek vanuit dat het effect snel is en dat kijkers in de week na de uitzending al naar het museum gaan. Bij dit onderzoek lopen we het non-gedragseffect dan mis, er wordt alleen onderzoek gedaan onder de bezoekers van de musea en niet onder alle kijkers van het televisieprogramma. 

Herhaling is van belang bij reclames: hoe vaker de reclame herhaald wordt, des te beter de informatie blijft hangen. Dit is ook belangrijk omdat gebleken is dat het effect snel afneemt, wanneer men niet binnen een bepaalde tijd reageert, of de reclame opnieuw ziet, neemt het effect snel af. Uit het onderzoek van Tellis et al (2000) bleek dat het tijdstip waarop de reclame uitgezonden wordt belangrijk is: de middag is een beter tijdstip dan de ochtend of avond. Het publiek heeft dan nog de kans om direct te reageren. Ook het kanaal waarop de reclame uitgezonden wordt is van belang, omdat een reclame op sommige kanalen meer effect heeft dan op een andere kanalen. Bij Museumgasten is het kanaal zeker van belang. Het wordt uitgezonden door de AVRO die onderdeel uitmaakt van de Publieke Omroep. De Publieke Omroep staat van oudsher bekend om zijn kwalitatief hoogwaardige programma’s en om het aandeel kunstprogramma’s dat zij uitzenden. Dit is van belang voor het vertrouwen dat de kijker heeft. Uit het beperkte effecten model bleek al dat mensen informatie sneller opnemen en volgen wanneer zij de bron betrouwbaar vinden.
3.3.4 Onderzoek naar het televisieprogramma ‘Ik heb al een boek’.
De Vries en Ohlsen (1995) hebben onderzoek gedaan naar de invloed van het televisieprogramma Ik heb al een boek op de verkoop- en uitleencijfers van boeken. Ik heb al een boek werd uitgezonden tussen 1994 en 1995 rond half acht ’s avonds. Het programma richtte zich, net als bij Museumgasten, op een algemeen publiek. De onderzoekers deelden enquêtes uit onder kopers van boeken uit het programma en onder kopers van willekeurige boeken. Zij wilden weten of het programma de verkoop en uitleningen van boeken bevorderde. Leesbevordering is mogelijk op drie verschillende terreinen: op competentie, op attitude en op lees-, leen- en koopgedrag. Dit onderzoek was gericht op het laatste terrein (De Vries en Ohlsen, 1995:7). Het programma Ik heb al een boek had zelf geen harde doelstellingen, maar de andere partijen die aan het programma meewerkten wel. De overheid had als doelstelling het bevorderen van de, voornamelijk literaire, leescultuur. En Stichting Lezen en Stichting CPNB hadden als doelstelling het bevorderen van lezen in de meest brede zin van het woord en het toename van het boekenbezit (De Vries en Ohlsen, 1995:9-11). 

Uit het onderzoek bleek dat boekenkopers vaak hoogopgeleid zijn, en kopers die naar Ik heb al een boek keken waren nog hoger opgeleid. Vrouwen kopen iets vaker boeken dan mannen en de gemiddelde leeftijd ligt tussen de 25 en 39 jaar. De kijkers kochten vaak ook meerdere boeken, vaak literaire boeken. Slechts 1% van de kijkers kocht vrijwel nooit een boek, tegenover 31% van de rest van de Nederlandse bevolking. Veel kijkers die boeken kochten waren ook lid van een bibliotheek, maar zij leenden minder vaak boeken dan een gemiddeld bibliotheeklid (De Vries en Ohlsen, 1995:19-20). Bijna alle mensen die een boek kochten dat aandacht had gekregen in het televisieprogramma had het programma vaker dan 1 keer gezien. Hieruit leidden de onderzoekers af dat televisieprogramma vooral effect had op de regelmatige kijkers (De Vries en Ohlsen, 1995:37).

3.4 Deelconclusie 
In de communicatiewetenschappen is men er van overtuigd dat televisie van invloed kan zijn op het gedrag van mensen. Hoe groot die invloed is en hoe deze gemeten kan worden is een moeilijk punt. Het is erg moeilijk om de effecten te meten omdat deze vaak niet los te zien zijn van andere factoren die meespelen zoals opvoeding en sociale omgeving. 
            Volgens het model van de beperkte effecten zijn er intermediërende factoren die ervoor zorgen dat er geen direct effect plaatsvindt op het gedrag van mensen. Het belangrijkste hierbij is het selectief waarnemen, blootstellen en onthouden. De bestaande opvattingen van het publiek zijn leidend voor waar zij zich aan blootstellen en wat zij waarnemen. Het is te verwachten dat de kijkers van Museumgasten ook juist al kunstliefhebbers zijn, en al vaak musea bezoeken. Zij zijn al geïnteresseerd in dit onderwerp en kiezen op basis van hun interesse de televisieprogramma’s uit die zij willen bekijken. 
            Bij de uses and gratifications benadering gaat het om de behoeften die het publiek wil bevredigen. Deze behoeftebevrediging kan onder andere gevonden worden in mediagebruik. Ook volgens deze benadering sluit wat mensen kiezen vaak aan bij de bestaande opvattingen, en daardoor zullen hun opvattingen niet ineens compleet kunnen veranderen.
 
Er is veel onderzoek gedaan naar effecten van televisieprogramma’s. Veel van deze  onderzoeken zijn gericht op negatieve effecten. Televisie vermindert de leestijd van mensen en verzwakt de positie van boeken. En televisie kan gewelddadig gedrag bij kinderen stimuleren. Maar of kinderen gewelddadig gedrag gaan imiteren hangt vooral samen met risicofactoren en beschermingsfactoren. Er zijn meer factoren die meespelen bij effecten dan alleen televisie, zoals bij het model van de beperkte effecten al werd benadrukt. Ook bij Museumgasten zullen er intermediërende factoren zijn, zoals opvoeding en opleiding. 
            Uit de verschillende studies bleek dat er ook positieve effecten te bemerken zijn van televisie op het gedrag van mensen, zoals bij reclame en bij het boekenprogramma Ik heb al een boek. Het onderzoek naar het televisieprogramma Ik heb al een boek  komt op veel punten overeen met mijn onderzoek. Ook Museumgasten is gericht op een algemeen publiek. En ook bij Museumgasten hebben zij zelf geen harde doelstellingen, maar de andere partij die aan het programma meewerkte wel. Uit het onderzoek naar Ik heb al een boek bleek dat het televisieprogramma vooral effect had op de regelmatige kijkers. Ook bij mijn onderzoek zal onderzocht worden of er een verschil in effect te zien is tussen mensen die regelmatig naar Museumgasten kijken en mensen die er soms naar kijken.
            Reclame voor producten heeft invloed op het koopgedrag van mensen. In dit onderzoek wordt gekeken of een kunstprogramma op televisie ook een dergelijk effect teweeg kan brengen. Worden mensen door het televisieprogramma Museumgasten gestimuleerd om naar het museum te gaan, om het aangeboden product te kopen? Bij reclame gaat het om gebruiksgoederen, het merk is belangrijk en de verkoop daarvan, maar musea zijn een publiek goed en culturele producten zijn belevingsgoederen (Towse, 2003: 315). Een publiek goed is niet exclusief, iedereen kan de producten bekijken en er is geen concurrentie in de consumptie. Iedereen kan er zo vaak naar kijken als hij maar wil, en het product raakt niet op. Musea worden gezien als ‘merit good’, dit wil zeggen dat musea een publieke taak hebben, dat zij kunnen zorgen voor een beter opgeleid en geïnformeerd publiek en dat zij de collectieve trots kunnen stimuleren. 

4. Cultuurparticipatie

In dit hoofdstuk wordt besproken welke variabelen ervoor zorgen dat mensen wel of niet geïnteresseerd zijn in kunst en cultuur en of zij wel of niet participeren. Zoals we in hoofdstuk 3 al zagen speelt de sociale context, zoals opvoeding en vrienden, een belangrijke rol. Er zijn verschillende onderzoeken geweest naar de variabelen die van belang zijn hierbij. In dit onderzoek wordt specifiek ingegaan op variabelen die van belang zijn voor museumbezoek. 

4.1 Het belang van cultureel kapitaal
Volgens Bourdieu (1984) bestaan er verschillende groepen in de samenleving. Deze groepen zijn vaak gebaseerd op statusverschillen. De groepen onderscheiden zich van elkaar door een specifieke leefstijl. Bourdieu (1984) noemt dit ook wel smaakverschillen. Deze leefstijl ontstaat uit groepsnormen over gedrag, consumeren en opvattingen. Dit zijn sociale rituelen en zij hebben een herkenbare vorm. Bourdieu (1984) analyseert gedragskenmerken die betrekking hebben op hoe een persoon zich presenteert in de sociale omgang. Hij maakt hierbij onderscheid in cultureel, economisch en sociaal kapitaal. Economisch kapitaal is het volume aan financiële middelen dat een persoon heeft. Mensen met veel economisch kapitaal vormen de economische elite; dit zijn vooral mensen uit het bedrijfsleven. Sociaal kapitaal zegt iets over het aantal ‘belangrijke’ contacten dat een persoon heeft. En cultureel kapitaal betreft voornamelijk de cognitieve vaardigheden en de culturele kennis die een persoon heeft. Hiermee bedoelt hij dat mensen met meer cultureel kapitaal meer vaardigheden hebben om kunst en cultuur te begrijpen en dus ook te waarderen. 

Er zijn volgens Bourdieu twee verschillende elites, de economische en de culturele elite. De culturele elite is niet per definitie arm, maar zij hebben vaak niet zoveel financiële middelen als de economische elite. De culturele elite bestaat vooral uit intellectuelen, met functies in vrije beroepen of in het onderwijs of de wetenschap. De lage klasse heeft zijn eigen smaak en blijft daar ook bij. De middenklasse wil juist graag meedoen met de elite, maar omdat zij de juiste omgangsnormen niet hebben en de economische en culturele basis missen zullen zij hier nooit volledig in slagen. Volgens Bourdieu (1984) voelen mensen die niet voldoende culturele vaardigheden hebben zich beschaamd omdat zij de cultuurvorm niet begrijpen, doordat zij de groepscodes niet beheersen. Daardoor zullen zij minder snel participeren in cultuurvormen waarbij vaardigheden vereist zijn die zij niet beheersen. Bij museumbezoek is voornamelijk opleiding en sociale achtergrond van belang, geld en beroep tellen hierbij minder sterk mee, omdat musea vaak voor een geringe prijs toegankelijk zijn. Volgens Bourdieu (1999) zijn er verschillende habita waar mensen deel uit maken van sociale groepen met hun eigen dominante sociale waarden. De habitus is het geheel van waarnemings- en waarderingsschema’s waarin individuen hun dagelijks leven leiden. Mensen blijven volgens Bourdieu doorgaans bij hun eigen habitus en er is weinig mogelijkheid tot verandering. Mensen met weinig cultureel kapitaal zullen dit ook niet makkelijk kunnen veranderen omdat dit van jongs af aan eigenlijk mee zou moeten zijn gegeven. Opleiding is belangrijk voor de vorming van culturele kennis, maar niet alles kan op school geleerd worden. Bij het verwerven van culturele kennis en vaardigheden zijn manieren, smaak en opvoeding erg belangrijk. Dit zijn allemaal punten die door het sociale milieu, de ouders, meegegeven moeten worden. De culturele elite bleek uit onderzoek buiten cultureel actiever ook vaker een voorkeur voor moderne kunst te hebben. Ze zorgen vaak voor betere onderwijskansen voor hun kinderen en hebben een hoger opgeleide partner (Bourdieu, 1984).

4.2 Variabelen die van belang zijn bij cultuurparticipatie
Vanuit de publieke sector is er altijd veel aandacht geweest voor cultuur. Het wordt gezien als een belangrijk goed dat gesteund moet worden. Toch ligt de participatie onder de bevolking niet zo hoog. Er zijn veel studies gedaan naar de factoren die van belang zijn bij cultuurparticipatie, onder andere door de socioloog Harry Ganzeboom en het Sociaal Cultureel Planbureau (SCP). 

Ganzeboom (1989) richt zich in zijn onderzoek op tijdskosten, geldkosten, kosten en baten van informatie en kosten en op sociale drempels. Het tijdsbudget van mensen is vaak gerelateerd aan het geldbudget. Hoe meer geld men te besteden heeft, des te meer tijd men kan besteden aan activiteiten. Zodra iets geld kost zijn het vaak de rijke mensen die participeren. Bij culturele instellingen betaalt de overheid vaak mee, waardoor de kosten beperkt blijven. Maar er komen ook additionele kosten bij kijken zoals reiskosten, eten en drinken. Vooral bij duurdere cultuurvormen zou een verschil van inkomen belangrijk zijn, bij cultuurvormen met lage kosten zijn het ook relatief vaker armere mensen die participeren zoals studenten en scholieren. Dit komt ook doordat studenten vaak veel tijd te besteden hebben, en de consumptie van cultuur neemt vaak veel tijd in beslag. Ook de bereikbaarheid van de culturele instelling heeft invloed op de mate van deelname. Wanneer men langer moet reizen naar de plek waar de culturele instelling zich bevindt kost dit meer tijd en geld. Vooral mensen met een lager inkomen hebben hier last van. 

Cultuurdeelname kan gezien worden als een soort van informatieverwerking. De waardering die mensen geven aan een cultuurvorm heeft te maken met de complexiteit van die cultuurvorm. De competentie om de informatie goed te kunnen verwerken is vaak aangeboren en/of aangeleerd. Ook geldt hierbij dat hoe vaker men deelneemt, hoe groter de kennis wordt. In principe komt dit overeen met wat Bourdieu (1984) zegt over cultureel kapitaal, maar volgens Bourdieu kunnen mensen die weinig cultureel kapitaal hebben niet snel hoger op de culturele ladder komen. Volgens Ganzeboom (1989) kunnen opleiding en ervaring wel belangrijke middelen zijn om meer cultureel kapitaal te verwerven. In navolging van Bourdieu zeggen ook Verdaasdonk et al (1996) dat culturele producten in hun context gezien moeten worden, en dat de culturele ervaring van bezoekers leidt tot de ontwikkeling van bepaalde vaardigheden. Mensen met meer vaardigheden kunnen meer ingewikkelde informatie tot zich nemen en kunnen het beter waarderen.

Cultuurdeelname heeft een sociaal karakter. Men praat erover met andere mensen en men komt gelijkgestemden tegen bij culturele instellingen. Hierdoor kan statusnastreving volgens Ganzeboom (1989:52) een punt zijn waarom mensen participeren. Het geeft aanzien wanneer men meer culturele vaardigheden en kennis bezit. Door cultuurdeelname kan men een hoge maatschappelijke positie demonstreren, omdat cultuur en beschaving in onze samenleving vaak als aanverwant worden gezien. De normen en waarden vanuit de groep reguleren het gedrag van groepsleden. Druk vanuit de sociale omgeving kan ertoe leiden dat mensen cultureel actiever zijn.

Uit het empirische onderzoek van Ganzeboom (1989) bleek dat tijd en geld nodig zijn voor cultuurparticipatie. Tijd is hierbij belangrijker dan geld, alleen bij duurdere activiteiten en bij aanschaf van bijvoorbeeld boeken speelt geld een belangrijke rol. Bij andere vormen van cultuur, zoals musea, is er geen groot verschil te zien in inkomens. Het tijdsbudget neemt toe tot het 40ste levensjaar, daarna neemt het weer af. 65-plussers en studenten hebben de meeste tijd. Dit wil overigens niet zeggen dat de participatie het hoogste is onder de studenten en 65-plussers. Na de 65 neemt de deelname aan culturele activiteiten juist sterk af, maar dit heeft vooral te maken met lichamelijke beperkingen. De belangrijkste factor bij cultuurparticipatie is echter informatieverwerking. Verschil in culturele kennis komt volgens Ganzeboom (1989:122) voornamelijk door verschil in opleiding. Vooral bij complexe cultuurvormen, zoals kunstmusea, speelt dit een grote rol. Bij complexe vormen zijn er meer vaardigheden en kennis vereist. Populaire cultuurvormen als televisie kijken en populaire boeken lezen komen het vaakst voor bij mensen met weinig culturele kennis. Vooral activiteiten met een traditioneel entourage, zoals concerten of theater, staan hoog in aanzien (Ganzeboom, 1989:122). Museumbezoek doet buiten culturele kennis ook vaak een beroep op historische kennis. Maar cultuurhistorische musea trekken een breder publiek dan de kunstmusea. Kunstmusea hebben zelfs het meest selectieve publiek van alle cultuurvormen. Informatieverwerking is het belangrijkste onderscheid bij bezoekers van musea, zij hebben culturele vaardigheden en kennis nodig om de informatie te kunnen begrijpen. Opleiding is daarvoor het belangrijkst middel om die kennis op te doen. Er zijn grote verschillen in opleidingsniveaus te zien bij bezoekers, en veel kleinere verschillen tussen beroep en inkomen. De verschillen naar beroep en inkomen zijn ook allemaal terug te leiden op het verschil in opleidingsniveau (Ganzeboom en Haanstra, 1989: 25). Statusverwerving is sterker onder ouderen en mensen met een culturele opvoeding dan onder jongeren. Jongeren participeren vaker in populaire cultuurvormen waarbij status geen rol speelt. Geld speelt bij musea geen rol, de toegangsprijzen zijn laag door subsidies van de overheid waardoor ieder inkomen toegang heeft tot musea.

Door de Haan en Knulst (2000) is onderzoek gedaan naar het verschil in cultuurparticipatie tussen 1985 en 1995 in Nederland. Wanneer bij participatie ook populaire cultuurvormen meetellen, bezoekt in 1995 tweederde van de bevolking minstens 1 keer per jaar een culturele instelling. Na de bioscoop trekken musea de meeste bezoekers. Museumbezoek steeg tot 1991 telkens licht, maar daarna is het aantal bezoekers weer licht gedaald. Ook de Haan en Knulst (2000:28) concluderen dat opleidingsniveau erg belangrijk is bij de deelname van cultuur. Hoe hoger men opgeleid is, des te meer men participeert in kunst en cultuur. Maar ook leeftijd en sociale omgeving spelen een grote rol. Opvoeding en opleiding zijn belangrijk, en wanneer iemand als kind al cultureel actief is blijft hij dat vaak later in zijn leven ook. Laagopgeleide ouders met kinderen in de zorgbehoevende leeftijd participeren het minst (de Haan en Knulst, 2002:187).

Ook bleek uit het onderzoek dat mensen een steeds diverser en actiever tijdsbestedingspatroon hebben. Hoe meer zij doen, hoe minder intensief de deelname is. De Haan en Knulst (2000:57) onderscheiden de frequente en de incidentele bezoekers. Een frequente bezoeker participeert minstens 1 keer per kwartaal, een incidentele bezoeker participeert minstens 1 keer per jaar. Tweederde van de bevolking bezoekt wel eens een museum. Zij hebben ook vaak interesse in verschillende soorten musea. Vooral frequente bezoekers zijn diverser in hun interesse. Cultureel geïnteresseerde mensen blijken een actief soort mensen te zijn die veel verschillende activiteiten ondernemen. Frequente bezoekers bezoeken ook vaak andere, aanverwante, kunstvormen. Bij musea gaat het daarbij voornamelijk om cultuurhistorische musea, kunstmusea en galeries. Ook bezoeken deze mensen vaak een concert van klassieke muziek. Een uitzondering hierop zijn studenten, zij bezoeken wel vaak musea, maar weinig de andere aanverwante culturele instellingen. Volgens Verdaasdonk et al (1996) focussen musea zich niet alleen op vaste bezoekers, maar ook op incidentele bezoekers. Deze incidentele bezoekers moeten meer getrokken worden. Bij frequente bezoekers is dit niet zo nodig omdat het van hen waarschijnlijker is dat zij ook de reguliere collectie van een museum bezoeken. Incidentele bezoekers gaan meer af op de bijzondere collecties en tentoonstellingen. Musea hebben steeds meer aandacht voor de bezoeker, waardoor zij meer doen aan publiciteit en aan publieksbegeleiding. Musea met intensieve publieksbegeleiding hebben vaak een iets lager opgeleid publiek dan musea die dit niet hebben. Het meest toegankelijk zijn musea die een directe aansluiting geven met het dagelijks leven (Ganzeboom en Haanstra, 1989: 94,98).

Cultuurparticipanten zijn voornamelijk mensen tussen de 36 en 65 jaar en dit is ook de grootste groep participanten bij kunstmusea. De frequente bezoekers zijn vaak hoogopgeleide mensen, tussen de 46 en 66 jaar en zij zijn vaak alleenstaand of hebben zij geen kinderen. 

Jongeren tussen de 16 en 25 jaar en 65-plussers participeren minder dan de rest van de bevolking. De vrije tijd die mensen hebben is in de afgelopen jaren toegenomen, maar dit geldt vooral voor mensen boven de 50 jaar oud. De jongere mensen hebben het juist drukker door werk, kinderen en een eventuele studie. Leeftijd is niet alleen belangrijk voor de verschillen in beschikbare tijd, het verklaart ook andere factoren van participatie. Kinderen tussen de 11 en 16 jaar bezoeken vaak musea. Dit komt doordat zij meegenomen worden door hun ouders. Daarna neemt het bezoek weer af, mensen tussen de 16 en 25 jaar participeren heel weinig in cultuur. Zij zetten zich af tegen de ouders, meningen van vrienden zijn belangrijker in die fase. School kan wel een rol spelen, door de verplichte kunstvakken moeten scholieren een aantal culturele instellingen bezoeken. VWO leerlingen zijn het actiefst. Tussen de 26 en 49 jaar is de partner een belangrijke variabele bij deelname aan cultuur. Vaak heeft men een partner met dezelfde interesses, en dat kan elkaar stimuleren. Kinderen kunnen een beletsel vormen om te participeren. Vanaf de leeftijd van 65 jaar hebben mensen meer tijd en zouden zij dus meer kunnen participeren. Maar vaak worden zij hier lichamelijk in beperkt (de Haan en Knulst, 2002). Uit het onderzoek van Verdaasdonk et al (1996) bleek ook dat er veel hoogopgeleide mensen onder de museumbezoekers te vinden zijn. De gemiddelde leeftijd is redelijk hoog, ongeveer 50 jaar en de meeste bezoekers behoren tot de hoge inkomensgroepen. Uit het onderzoek bleek dat ervaring en achtergrondvariabelen belangrijker zijn bij museumbezoek dan inkomen.

De bereikbaarheid en verspreiding van musea beïnvloeden het bezoek. De meeste musea staan in de vier grote steden, waarvan Amsterdam en Utrecht op cultureel gebied het actiefst zijn. Inwoners van de grote steden participeren gemiddeld meer in cultuur dan bewoners van andere gebieden. Deze laatst genoemde groep moet meer reizen om naar een museum te komen. Een woonomgeving met veel cultuur stimuleert vooral de inwoners om te participeren. Hoogopgeleide mensen zonder kinderen die in de grote steden wonen participeren dubbel zoveel dan laagopgeleide mensen met kinderen in de steden. Buiten de steden is dit verschil iets kleiner. Ook zijn er in de steden meer mensen die diverser geïnteresseerd zijn in cultuur, zij bezoeken dan niet alleen traditionele cultuurvormen, maar ook populaire vormen. Dit kan komen doordat mensen die al geïnteresseerd zijn door cultuur vaker kiezen voor een woonomgeving in de buurt van veel cultuur. 

Ook op televisie is het aanbod van kunst en cultuur groot. Er zijn bijvoorbeeld museumprogramma’s, voor oud en jong, en voorstellingen die uitgezonden worden op televisie. Naar deze programma’s kijkt ongeveer 30% van de bevolking wel eens. 5 tot 10% van de bevolking kijkt maandelijks naar een van deze televisieprogramma’s (de Haan en Knulst, 2000:96, 121). Televisie wordt vaak gezien als bedreiging voor de cultuur, maar cultuur kan ook juist via een televisieprogramma geconsumeerd worden. Bezoekers blijken vaker op televisie naar kunstprogramma’s te kijken dan niet-bezoekers. Vooral frequente bezoekers kijken naar culturele televisieprogramma’s. Frequente bezoekers kijken over het algemeen wel minder televisie dan andere mensen. De leestijd van frequente bezoekers is ook gestegen in tegenstelling tot incidentele bezoekers en niet-bezoekers. Televisie bereikt veel meer mensen dan de culturele instellingen zelf kunnen. Toch zijn het vaak de mensen die al participeren die echt kijken naar de culturele televisieprogramma’s (de Haan en Knulst, 2000:96, 121, 221).

4.3 Deelconclusie
Uit diverse onderzoeken is een profiel naar voren gekomen van de gemiddelde museumbezoeker. De belangrijkste variabelen zijn leeftijd, opleiding en sociale achtergrond. De frequentste bezoekers zijn vaak hoogopgeleid, hebben geen kinderen en zijn 35 tot 65 jaar oud. Inkomen speelt geen grote rol, maar opvoeding is wel belangrijk. Wanneer men cultureel opgevoed is, blijkt men later ook meer te participeren in cultuur. Dit stemt overeen met de theorie van Bourdieu dat er twee elites bestaan, de culturele en de economische. De culturele elite bezit de vaardigheden en kennis om cultuur te begrijpen en te verwerken, maar zij beschikken niet direct over de meeste financiële middelen. Opleiding is het belangrijkste element dat van belang is bij cultuurparticipatie. Uit alle onderzoeken is gebleken dat vooral hoogopgeleide mensen incidentele of frequente museumbezoekers zijn. Musea die een directe aansluiting met het dagelijks leven geven hebben vaak een iets lager opgeleid publiek, en worden als toegankelijker beschouwd. Kunstmusea, vooral met moderne kunst, hebben de hoogste drempel en trekken een extreem hoog opgeleid publiek (Ganzeboom en Haanstra, 1989:98). Museumbezoekers blijken vaker op televisie naar kunstprogramma’s te kijken dan niet-bezoekers. Vooral frequente bezoekers kijken naar culturele televisieprogramma’s. De achtergrondkenmerken van (frequente) museumbezoekers zullen in dit onderzoek getoetst worden bij de onderzochte groep museumbezoekers. De resultaten hiervan kunt u lezen in hoofdstuk 8. 
5. Onderzoeksmethoden

Om antwoord te krijgen op de onderzoeksvragen wordt gebruik gemaakt van verschillende onderzoeksmethoden. Er wordt in dit onderzoek gebruik gemaakt van organisatorisch onderzoek, inhoudsanalyse en van een enquête. De verschillende onderzoeksmethoden worden in dit hoofdstuk besproken.

5.1 Gegevensverzameling
Om het effect van het televisieprogramma Museumgasten zo goed mogelijk vast te kunnen stellen zijn er drie concrete afleveringen van het programma geselecteerd en onderzocht. Per aflevering is er een inhoudsanalyse uitgevoerd en is er een enquête gedaan onder de bezoekers van het betreffende museum. Aan de hand van deze cases wordt gekeken wat voor effect aandacht voor musea op televisie zou kunnen hebben op museumbezoek. De onderzochte afleveringen, van 10, 17 en 24 mei 2008, van Museumgasten waren te zien op Nederland 2 rond 17.30 uur. De keuze voor deze afleveringen is vooral pragmatisch: ze moeten vallen in de periode waarin deze Master thesis werd geschreven zodat ook bezoekers konden worden benaderd. Daarna waren zij te zien op internet, op de website van de AVRO. De aflevering van 10 mei ging over het Bredius museum in Den Haag. De gasten hierbij waren Boris van der Ham en Rascha Peper. Het Bredius museum is een relatief klein en onbekend museum in het centrum van Den Haag. De collectie is een privé verzameling van meneer Bredius, maar is nu eigendom van de stad Den Haag. Een stichting beheert het museum. De aflevering van 17 mei ging over het automobielmuseum te Raamsdonkveer, hierbij waren DJ Jean en Aukje van Ginneken te gast. Dit museum is de privé collectie van de familie Louwman. Door de uitgebreide interesse van vader en zoon Louwman herbergt dit museum een grote en gevarieerde collectie auto’s. De aflevering van 24 mei ging over het Textielmuseum in Tilburg. Bij dit museum waren Frederik Brom en Noraly Beyer de gasten. Het Textielmuseum heeft een lange verbouwing achter de rug en is zondag 25 mei 2008 heropend. Het museum is gevestigd in de voormalige wollenstoffenfabriek. Ook is het museum een creatief bedrijf, ontwerpers en kunstenaars kunnen hun ontwerpen daar om laten zetten in een werkbaar patroon. Aan de hand van deze afleveringen van Museumgasten is de enquête gedaan. Na de uitzendingen zijn bij de betreffende musea de enquêtes uitgereikt aan de bezoekers. 

5.2 Literatuuronderzoek
Voor de eerste deelvraag (Welke achtergrondkenmerken beïnvloeden de mate van museumbezoek van mensen?) zijn twee verschillende onderzoeksmethoden gebruikt. Ten eerste is hier literatuuronderzoek voor gebruikt. Er is al veel onderzoek gedaan naar cultuurparticipatie, bijvoorbeeld naar de kenmerken van bezoekers en naar de elementen die van belang zijn bij museumbezoek. Deze theorieën zijn beschreven in hoofdstuk 4. In de enquête zijn een aantal achtergrondvragen gesteld. Dit zijn vragen over frequentie van museumbezoek, leeftijd en opleiding. Met de gegevens die verkregen zijn uit de enquête kan gecontroleerd worden in hoeverre de theorieën over museumbezoek opgaan voor de cases van Museumgasten. Komt de onderzochte groep mensen overeen met het beeld van de gemiddelde museumbezoeker?

5.3 Organisatorisch onderzoek
Voor de tweede deelvraag (Wat zijn de doelstellingen van het programma Museumgasten?) is organisatorisch onderzoek gedaan. Bij organisatorisch onderzoek wordt er onderzoek gedaan binnen het bedrijf, naar de doelstellingen en methoden die gebruikt zijn (Hansen et al, 1998). Hiertoe is een interview gehouden met de redacteur en met de regisseur van Museumgasten. Hierdoor is de informatie gekregen over de doelstellingen van het televisieprogramma en over de visie en werkwijze van de redactie. De vragen waren bijvoorbeeld of het hun doel is om mensen naar het museum te trekken, en hoe de musea die zij gebruiken benaderd worden. 

5.4 Inhoudsanalyse
Voor het beantwoorden van de derde deelvraag (Welke elementen in het programma Museumgasten kunnen van invloed zijn op het gedrag van het publiek?) is gebruik gemaakt van inhoudsanalyse. Inhoudsanalyse is een onderzoeksmethode voor een objectieve, systematische en kwantitatieve beschrijving van de inhoud van de mediaboodschap (Hansen et al, 1998: 94).  Hierbij is een inhoudsanalyse gedaan waarbij onderzocht is hoe de gasten praten over het museum en haar collectie, of de toon positief of negatief is. Ook is hierbij bekeken hoe het museum neergezet wordt in de aflevering en wat de keuzes zijn geweest bij het filmen. De volgende punten werden meegenomen in de analyse:

· Typering van het museum: Hoe wordt het museum getypeerd in de uitzending en hoe wordt het neergezet?

· Bereikbaarheid van het museum: Wordt er iets gezegd over de bereikbaarheid en de locatie van het museum?

· Keuzes van het filmen: Welke delen van de collectie worden getoond? Wordt er een heel overzicht gegeven of worden er bepaalde dingen uitgelicht?

· Link tussen het museum en de gasten: Is er een link tussen de gast, en de reden van zijn of haar bekendheid, en het museum? 

· Reacties van de gasten: Hoe reageren de gasten op het museum en op de collectie, is dit positief of negatief?

Ook is het taalgebruik tussen de verschillende actoren onderzocht. Praten de gasten bijvoorbeeld anders tegen elkaar dan tegen bijvoorbeeld de conservator van het museum? De inhoudsanalyse is relatief klein gehouden omdat dit niet het belangrijkste onderdeel van het onderzoek is. Dit betekent dat de afleveringen niet uitputtend, woord voor woord uitgeschreven en niet geformaliseerd geanalyseerd zijn. 

5.5 Kijkcijfers en Enquête
Bij de vierde deelvraag (Komt het publiek naar de onderzochte musea doordat zij het programma Museumgasten hebben gezien?) is gebruik gemaakt van twee soorten onderzoeksmethoden. Als eerste zijn de kijkcijfers van de verschillende afleveringen verzameld, om eventuele verschillen in uitkomsten mede te kunnen verklaren. De tweede onderzoeksmethode bij de vierde deelvraag is een enquête onderzoek. Er zijn enquêtes uitgedeeld onder de museumbezoekers van de drie cases. Zo snel mogelijk na de uitzending van museumgasten zijn ter plekke de enquêtes uitgedeeld onder het publiek. Aan de respondenten is gevraagd om de vragenlijst direct in te vullen zodat de respons zo hoog mogelijk zou zijn. 
Museumgasten wordt op zaterdagmiddagen uitgezonden. Het is te verwachten dat mensen in het weekend naar het museum gaan, of op woensdagmiddag. De enquête is de zondag na de uitzending direct bij de betreffende musea uitgedeeld. Per museum zijn 50 enquêtes uitgedeeld. Bij het automobielmuseum en het textielmuseum zijn binnen twee dagen 50 ingevulde enquêtes ontvangen, maar bij het Bredius museum kwamen er zo weinig bezoekers per dag dat de enquête daar tot eind mei 2008 zijn blijven liggen. De medewerkers van het museum hebben de enquêtes daar verder in laten vullen door de bezoekers. 
De vragenlijst is zo kort mogelijk gehouden, met vooral gesloten vragen zodat het invullen voor de deelnemers geen problemen op kon leveren. Volgens Hansen et al (1998: 230) is het belangrijk om het aantal vragen beperkt te houden en begrijpelijk voor iedereen. Persoonlijke vragen kunnen het beste aan het einde van de vragenlijst gesteld worden. Wanneer deze vragen vooraan staan kunnen mensen de vragenlijst te persoonlijk vinden en hierdoor de vragenlijst niet verder invullen. Wanneer de persoonlijke vragen aan het einde staan zal dit minder snel gebeuren, omdat zij dan de ‘echte’ vragen al ingevuld hebben, waardoor het onderzoek als legitiem wordt gezien. 
 
Het is belangrijk om te melden dat ik ook de musea die in het afgelopen jaar zijn uitgezonden bij Museumgasten gevraagd heb om bezoekcijfers van voor en na de uitzending. Deze konden of wilden zij in de meeste gevallen niet aan mij geven. Dit beperkt enigszins de conclusies die getrokken kunnen worden.

5.6. Enquête museumbezoek
In bijlage 1 staat de enquête zoals deze is uitgedeeld onder het museumpubliek. De vragen uit deze enquête worden als variabelen gebruikt bij de analyse van de resultaten. Voor het beantwoorden van de onderzoeksvraag zijn de belangrijkste variabelen de vragen over de informatie die de respondenten op het idee bracht om het museum te bezoeken. Door eerst in het algemeen te vragen welke informatie hen op het idee bracht om het museum te bezoeken kan gecontroleerd worden of hun antwoord later overeen komt met de vraag of zij door Museumgasten op het idee zijn gekomen om het museum te bezoeken.

Met deze vier vragen kan onderzocht worden of het televisieprogramma Museumgasten de reden is van het museumbezoek. Hiermee wordt geanalyseerd of het televisieprogramma effect heeft. De andere antwoorden die uit de analyse van de enquête komen zullen een beeld geven van de gemiddelde museumbezoeker, van de kijkers naar het programma Museumgasten, en van het mediagebruik van de bezoekers. 

5.7 Gegevensverwerking
De verzamelde gegevens voor de deelvragen 1 en 4 zijn verwerkt in SPSS. Hiermee kunnen deze gegevens het beste geanalyseerd worden. De gegevens bestaan uit de antwoorden van 150 museumbezoekers op de enquête. 

Met de antwoorden op de vragen kunnen relaties tussen verschillende kenmerken van respondenten gelegd worden. Belangrijk voor de beantwoording van de probleemstelling van het onderzoek zijn de vragen over het kijken van Museumgasten door de bezoekers. Hiermee kan onderzocht worden of de bezoekers kijken naar het televisieprogramma en of zij ook door het programma op het idee zijn gekomen om het museum te bezoeken. Verder zal hierbij gekeken worden naar de vraag door welke informatie zij in het algemeen op het idee zijn gekomen om het museum te bezoeken.

Voor het antwoord op deelvraag 1 wordt onderzocht wat het algemene beeld is dat ontstaat van de gemiddelde museumbezoeker. Hierbij wordt gekeken naar de vragen over de achtergrond van de bezoeker, zoals leeftijd, geslacht en opleiding. Ook kan men uit deze vragen zien of de respondent een frequente of incidentele museumbezoeker is.  Deze variabelen geven een beeld van de culturele en sociale achtergrond van de bezoeker. Dit beeld wordt vergeleken met het beeld van de gemiddelde museumbezoeker, dat ontstaan is uit de theorie uit hoofdstuk 4. 

Om een beeld te krijgen van de kijkers van Museumgasten zullen de vragen naar de achtergrond van de bezoekers geanalyseerd worden, in combinatie met de vraag of de respondent wel eens naar Museumgasten kijkt. Hiermee kan een beeld geschetst worden van de kijkers, uitgesplitst naar regelmatige en incidentele kijkers.

Voor de analyse van het internetgebruik van de bezoekers zullen de volgende vragen over internetgebruik geanalyseerd worden. Hiermee kan onderzocht worden of de bezoekers wel eens de website van Museumgasten of van het museum bezoeken en wat zij dan voornamelijk op deze sites bekijken. 

Als laatste zal de waardering die de bezoekers voor het museum hebben onderzocht worden. Hierbij wordt geanalyseerd of er een verschil is te zien in waardering voor het museum per museum, per frequente/soms/niet-kijkers van het programma Museumgasten, en per frequentie van museumbezoek. 
Voor de analyse van de gegevens wordt gebruik gemaakt van verschillende analysemethoden in SPSS. Als eerste wordt er gebruik gemaakt van frequentietabellen. Hiermee kan onderzocht worden hoe vaak iets voorkomt. Verder wordt er gebruik gemaakt van kruistabellen om verschillende variabelen met elkaar te kunnen vergelijken. Om vergelijkingen te maken over de waardering voor de musea wordt gebruik gemaakt van het vergelijken van gemiddelden.

Voor een aantal variabelen worden de verbanden tussen de variabelen en de sterkte van deze verbanden berekend. Hiervoor wordt gebruik gemaakt van Cramérs V en de bijbehorende significantie. Cramérs V berekent de sterkte van het verband tussen twee verschillende variabelen. Wanneer de uitkomst ‘0’ is, is er geen verband. Hoe dichter de uitkomst bij de ‘1’ komt, hoe sterker het verband is. De significantie bepaalt of het verband ook echt significant is, of dat het verband op toeval kan berusten. Alleen wanneer de significantie kleiner dan 0.05 is, is er sprake van een werkelijk verband. 
6. Doelstellingen Museumgasten

In dit hoofdstuk wordt de tweede deelvraag van het onderzoek besproken: Wat zijn de doelstellingen van het programma Museumgasten? Hierbij wordt gekeken naar de doelstelling van het televisieprogramma Museumgasten. Is het hun doel om bezoekers naar musea te trekken? Dit hoofdstuk is gebaseerd op een interview met de redacteur van Museumgasten, Saskia Dijkstra, en met de regisseur van het programma, Paul Kramer.

6.1 Opzet Museumgasten
Museumgasten is een programma van de AVRO, een publieke omroep. In 2001 werd het programma voor het eerst uitgezonden. Inmiddels is het programma al zeven jaar op televisie en het wordt goed bekeken. Museumgasten is gestart omdat de AVRO een nieuwe opzet kreeg. De omroep kreeg nieuwe pijlers waardoor zij meer de nadruk wilden leggen op bepaalde thema’s en onder andere meer op kunst en cultuur. Oorspronkelijk werkte de AVRO voor het programma Museumgasten samen met de Museumvereniging. Er werkte voor het programma ook een redacteur vanuit de Museumvereniging mee die veel goede tips en contacten had omdat zij veel met de musea zelf te maken hebben. Door financiële omstandigheden van de Museumvereniging werkt de AVRO sinds 2007 niet meer samen met de Museumvereniging. Museumgasten heeft geen andere partners waar zij mee samenwerken. Op dit moment wordt het dus alleen vanuit de AVRO gemaakt. 

De opzet van het programma is dat twee bekende Nederlanders in een museum rondlopen en daar hun mening kunnen geven over het museum en over de collectie van het museum. Er wordt vaak kritisch naar het museum gekeken, en er kunnen leuke dialogen tussen de twee gasten ontstaan. Deze opzet is door de jaren heen steeds hetzelfde gebleven. Er worden wel telkens kleine vernieuwingen aangebracht om het programma interessant te houden, maar de basis is vanaf het begin gelijk gebleven. De gasten die meedoen aan het programma worden uitgezocht door de redactie. Het liefst willen zij een man/vrouw combinatie en het liefst jonge mensen of een combinatie van een ouder en een jonger persoon. Dit is vooral belangrijk voor de identificatie van de kijker met de gast en voor de onderlinge gesprekken tussen de gasten. De gasten kennen elkaar vaak niet zo goed, waardoor gesprekken vaak interessant worden. Er wordt wel rekening gehouden met de wensen van de gast, zij kunnen laten weten wat voor museum zij het leukst vinden. De reacties en gesprekken van de gasten zijn allemaal spontaan. Zij weten van tevoren niet wat zij precies te zien krijgen en dit kan ook persoonlijke verhalen van de gasten opleveren. Het programma is in ieder geval niet bedoeld ter promotie van de gast zelf of van zijn of haar werkzaamheden. De gasten krijgen een vast bedrag betaald om mee te doen, waardoor zij dit ook kunnen zien als werk en niet als promotie actie. Wel is het zo dat in verkiezingstijd bijvoorbeeld politici makkelijker te benaderen zijn om mee te doen en wanneer het Boekenweek is zijn schrijvers sneller geneigd om mee te werken. 

6.2 Doelstellingen en doelgroep
Museumgasten wordt gemaakt voor een algemeen publiek, van jong tot oud. Het moet voor iedereen interessant zijn en de onderwerpen moeten niet te ingewikkeld gebracht worden. Het doel van Museumgasten is om leuke televisie te maken over musea en om kijkers te trekken en te behouden. Het is niet hun doel om mensen te stimuleren om naar musea te gaan, maar als dat gebeurt is het een leuk bijverschijnsel. Museumgasten heeft meer een algemeen cultureel doel, door mensen in contact te brengen met cultuur en te laten zien dat musea heel leuk kunnen zijn. Zij willen het op een open manier brengen, zodat mensen zien dat je niet per se verstand van kunst hoeft te hebben om van kunst te kunnen genieten en om het leuk te vinden. Een museum is een levend gebouw waar van alles gebeurt. Bij een aflevering van Museumgasten gebeurt er misschien iets meer in het museum dan bij andere bezoekers, maar het laat wel zien dat iedereen het leuk kan vinden in een museum. De redactie probeert voor iedere aflevering iets extra´s te doen voor de gasten en vaak krijgen zij ook extra uitleg door de conservator of een andere museummedewerker. Deze mensen praten in het programma ook op een duidelijke manier, waardoor het voor iedereen te begrijpen is. 

6.3 Museum en Promotie
De redactie van Museumgasten probeert zoveel mogelijk spreiding van de musea te krijgen voor het programma. Zij willen alle soorten musea laten zien en denken niet in categorieën en thema´s. Wel kan het zo zijn dat zij inspelen op een bepaald themajaar zoals in 2007 het Rembrandtjaar. Toch hebben zij daar niet veel afleveringen aan besteedt. Zij deden juist twee kleinere items over Rembrandt en noemden ook niet direct dat het in het kader stond van het Rembrandtjaar. Musea worden geselecteerd door de redactie van Museumgasten op hoe interessant het museum is en of er interessante televisie van gemaakt kan worden. De programmamakers proberen af te wisselen door grote en kleine musea, musea in de Randstad of juist in de regio en musea met ´hoge´ of ´lage´ cultuur te laten zien. Er komen kunstmusea aan bod, maar ook alle andere soorten musea. Toen Museumgasten samenwerkte met de Museumvereniging moesten de deelnemende musea het liefst lid zijn van de Museumvereniging en moesten zij het liefst meedoen aan de Museumjaarkaart. Dit hoeft niet meer, maar de definitie van de Museumvereniging over wat een museum is wordt nog wel aangehouden voor de selectie van musea. Dit betekent dat musea waar een aflevering over gemaakt kan worden moeten beschikken over een eigen collectie. Ook moeten musea de collectie bestuderen en toegankelijk maken voor het publiek en moeten zij het hele jaar open zijn. Wel wordt er ook wel eens een aflevering gemaakt over bijvoorbeeld de Kunsthal in Rotterdam. Dit is officieel geen museum, maar zij hebben wel hoogstaande tentoonstellingen waar men een museale ervaring kan krijgen. Nieuwe musea of nieuwe initiatieven zijn interessant voor de redactie. Het komt vaak voor dat musea zelf contact opnemen met het programma omdat zij in een aflevering voor willen komen, maar dit betekent niet dat er ook echt een aflevering in dat museum gemaakt gaat worden. De keuze ligt altijd bij de redactie. Soms vindt de redactie het bijvoorbeeld belangrijk dat een bepaald museum een keer in de aandacht komt omdat het een interessant museum is, maar nauwelijks wordt bezocht. De redactie zou het dan dus een leuke bijkomstigheid vinden wanneer televisieaandacht mensen toch stimuleert om naar dat museum te gaan. In de voorgaande jaren wilde de redactie voornamelijk de vaste collectie van musea laten zien omdat de afleveringen later altijd nog herhaald moeten kunnen worden. Tegenwoordig zijn ze daar minder streng in, een collectie of tentoonstelling hoeft niet per se nog te bestaan op het moment dat de aflevering uitgezonden of herhaald wordt. 

Het is niet zo dat Museumgasten kleine musea expres in de aandacht probeert te zetten, maar als het een erg interessant museum is vinden zij het wel leuk wanneer een dergelijk museum meer bezoekers kan krijgen. Museumgasten mag ook geen echte reclame maken voor musea, door regels in de mediawet. Museumgasten heeft wel een site binnen de website van de AVRO. De andere promotie voor het programma wordt door de afdelingen promotie en communicatie van de AVRO gedaan. Dit gaat voornamelijk om persberichten. Er is geen geld om specifieke promotie acties te doen onder bijvoorbeeld een bepaalde doelgroep. Op de website staan alle voorgaande afleveringen vanaf 2006 met informatie over die aflevering. Hierin staat ook een link naar het museum waar de aflevering over gaat. Zo kunnen mensen doorklikken naar de site van het museum om meer informatie over het museum te lezen en om bijvoorbeeld route en openingstijden te kunnen zien. Er zijn bij de musea geen directe acties naar aanleiding van het programma. Wel kunnen zij naar aanleiding hiervan een persbericht uitsturen of een advertentie plaatsen in de (regionale) krant. Vanuit Museumgasten krijgen zij ook foto’s van de opnames om eventueel te geven aan de krant. Het is niet mogelijk om bijvoorbeeld kortingsacties te noemen in de uitzending van het programma, dit omdat de mediawet dit verbiedt. 

6.4 Doelstellingen Museumvereniging
De partij naast de AVRO die tot 2007 deel uitmaakte van Museumgasten was de Museumvereniging. Het programma startte in de tijd dat er een nieuwe Museumkaart ontstond en deze wilde de Museumvereniging graag promoten. Dat deden zij deels door het programma Museumgasten. 

Bij de museumvereniging zijn ruim 440 Nederlandse musea aangesloten. Het doel van de Museumvereniging is de belangenbehartiging en de professionalisering van haar leden, alsmede het bevorderen van het museumbezoek. Dit doel willen zij bereiken door verschillende vormen van promotie, waar Museumgasten deel van uitmaakte. Ook geeft de vereniging de MuseumMonitor uit, een instrument voor permanent publieksonderzoek dat uitgevoerd wordt door TNS NIPO (www.museumvereniging.nl; geraadpleegd op 31-05-2008).

Belangrijke doelen voor de promotie zijn museumbezoek bevorderen, en het positieve imago van de musea versterken. Zij willen bestaand museumbezoek stimuleren en potentieel bezoek verleiden tot bezoek. De doelgroep van de Museumvereniging is heel divers, maar het is onderverdeeld in verschillende groepen. Deze doelgroepen zijn de vaste kern van museumbezoekers, de incidentele bezoekers, latente museumbezoekers en kinderen, jongeren en studenten. Het doel dat de Museumvereniging met Museumgasten had was: kijkers verrassen met de verbazingwekkende verscheidenheid aan musea die in Nederland bestaat, en ze tot bezoek aanzetten.

6.5 Deelconclusie
Oorspronkelijk werkte de AVRO voor het programma Museumgasten samen met de Museumvereniging. Deze vereniging behartigt de belangen van de musea die bij hen aangesloten zijn. Ook doen zij veel aan promotieactiviteiten omdat het hun doel is om zoveel mogelijk publiek naar musea te trekken.

De opzet van het programma is dat twee bekende Nederlanders in een museum rondlopen en daar hun mening kunnen geven over het museum en over de collectie van het museum. Deze opzet is door de jaren heen steeds hetzelfde gebleven. 
 
De doelgroepen van de Museumvereniging en van de redactie van Museumgasten zijn hetzelfde; namelijk een algemeen publiek, van jong tot oud. De doelstellingen van de redactie van Museumgasten en de Museumvereniging verschillen wel. Het doel dat de Museumvereniging met Museumgasten had was kijkers verrassen met de verbazingwekkende verscheidenheid aan musea, en ze tot bezoek aanzetten. Maar het doel van de AVRO is om leuke televisie te maken over musea en om kijkers te trekken en te behouden. Het is niet hun doel om mensen te stimuleren om naar musea te gaan, maar als dat gebeurt is het een leuk bijverschijnsel. 

7. Inhoudsanalyse Museumgasten

Bij de inhoudsanalyse is onderzocht hoe het museum neergezet wordt in de uitzending, en ook hoe de museumgasten praten over het museum en haar collectie. Hiervan is ook de houding van de gasten naar elkaar en naar de conservator van het museum van belang. Door middel van een inhoudsanalyse wil ik antwoord krijgen op de derde deelvraag: Welke elementen in het programma Museumgasten kunnen van invloed zijn op het gedrag van het publiek?

Per aflevering wordt in dit hoofdstuk de inhoudsanalyse beschreven. Deze afleveringen van Museumgasten zijn terug te vinden via www.avro.nl/tv/programmas%5Fa%2Dz/museumgasten. 

7.1 Aflevering Bredius Museum, 10 mei 2008
De aflevering van Museumgasten op 10 mei is gewijd aan het Bredius museum. Het Bredius museum is een relatief klein en onbekend museum in het centrum van Den Haag. De collectie was een privé verzameling van de heer Bredius, maar is nu eigendom van de stad Den Haag. Een stichting beheert het museum. Het museum wordt door de voice over van Museumgasten als volgt getypeerd:

”Vandaag bezoeken zij Bredius museum in Den Haag, vlakbij het Binnenhof. Over de eigenzinnige kunstkenner en verzamelaar, Abraham Bredius [……] Hij gaf 39 schilderijen aan het rijksmuseum. Bredius is de belangrijkste mecenas van Nederland en dankzij hem is het bezit en de kennis van 17e eeuwse kunst in Nederland enorm toegenomen.[..]” (Museumgasten, 10 mei 2008)

Het museum wordt neergezet als een interessant en belangrijk museum, dat vele schatten herbergt en waar weinig mensen vanaf weten. De bereikbaarheid van het museum wordt duidelijk beschreven. Het museum ligt tegenover de vijver naast het Binnenhof. Het museum ligt dus middenin het centrum van Den Haag en is zeer goed te bereiken met de auto en met het openbaar vervoer. Dit wordt ook gezegd door museumgast Boris van der Ham:

“Ik had de naam wel eens gehoord, maar ik wist niet dat het hier was. En het is echt een 100,200 meter van waar ik werk; daar werk ik. (hij wijst naar achteren) Daarachter is mijn kamertje. En ik wist niet dat het zo dichtbij was, dus ik ben zeer benieuwd welke schoonheid hier op zo’n kleine afstand van mij bevindt.” (Boris van der Ham in: Museumgasten, 10 mei 2008)

Het belangrijkste aspect van dit museum is de erfenis van de heer Bredius, en dit wordt dan ook vaak benadrukt. Het museum is een kunstmuseum met voornamelijk schilderijen uit de 17e eeuw van onder andere Rembrandt van Rijn, Johannes Vermeer en Jan Steen. Ook heeft het museum een grote collectie zilverwaar en porselein. In de aflevering van Museumgasten wordt de gewone collectie van het museum getoond, omdat er geen speciale tentoonstelling is. Alle verschillende onderdelen van het museum komen aan bod. De schilderijen worden het meest besproken, omdat dit ook de belangrijkste onderdelen zijn van de collectie van het museum. De kunstwerken waar de museumgasten bij stil blijven staan en waar door de conservator uitleg over wordt gegeven, worden voornamelijk close-up gefilmd. Er wordt door de conservator veel uitleg gegeven bij de kunstwerken. Hij vertelt ook veel grappige anekdotes over de heer Bredius en zijn kunstwerken. 
 
Over de twee bekende Nederlanders die te gast zijn in het Bredius museum, Boris van der Ham en Rascha Peper, wordt het volgende gezegd:

“Boris van der Ham studeerde af aan de toneelacademie van Maastricht, speelde Shakespeare, is nu tweede Kamerlid voor D66 en woordvoerder cultuur. En Rascha Peper studeerde Nederlandse taal en letterkunde. Debuteerde in 1990 met een verhalenbundel en schreef daarna 10 romans. Haar recentste: Vingers van marsepein.” (Museumgasten, 10 mei 2008)

Boris van der Ham  is als woordvoerder Cultuur iemand die waarschijnlijk sterk geïnteresseerd is in kunst en cultuur. Het Bredius museum ligt vlak naast zijn werkplek en toch kende hij het museum niet. Deze Museumgasten aflevering was dus een mooie manier om hem kennis te laten nemen van een museum dat zo dicht bij hem in de buurt zit. Rascha Peper schreef een boek dat zich voor een groot gedeelte afspeelt in de 17e eeuw, de tijd waar de meeste voorwerpen uit de collectie van het Bredius museum komen. 

“..Dit weer, zo’n lepel om iets op te scheppen terwijl het vocht wegloopt. Ook heel mooi kantwerk als het ware. Ik vind dit leuk om te zien, want in het boek dat ik net voltooid heb speelt een van de cruciale hoofdstukken zich af bij zo’n mooi gedekte tafel, in 1704. En ik moet altijd goed voor me zien wat ik beschrijf, dus ik heb ook met heel veel precisie zo’n servies beschreven en wat er op tafel staat. Erg leuk.” (Rascha Peper in: Museumgasten, 10 mei 2008)

De reacties van de gasten op de collectie van het museum zijn erg positief. Zij vinden alles mooi wat zij zien en zij luisteren heel geboeid naar de uitleg en de verhalen die de conservator vertelt. Tijdens de hele aflevering wordt er bijna niet gepraat door de gasten zelf. Zij reageren alleen met een aandachtig “ja, ja” wanneer de conservator aan het woord is. Er wordt meer tijd gebruikt voor uitleg van de museumstukken dan voor de mening van de gasten. De voornaamste spreektijd die zij krijgen is helemaal in het begin van het programma. Zij spreken daar hun verwachtingen over het museum uit. En aan het einde van het programma vertellen zij wat zij mooi vonden en wat zij misten: 

Boris: “De kracht van het museum is natuurlijk dat er heel veel mooie dingen hangen. Die Jan Steens, dat prachtige portretje van Jezus door Rembrandt, echt heel mooi. En ook dat je opeens tegen een aantal etsen van Rembrandt aanbotst, dat is echt fantastisch. Echt onvermoede schoonheid.”
Rascha: “Ik word altijd erg getroffen door die mensen die zich helemaal in dienst stellen van hun verzameling. Die tot het uiterste gaan om hun verzameling bijeen te krijgen.” 
Boris:”Ik zou de figuur Bredius maar ook de hele groep Nederlanders die ervoor hebben gezorgd dat belangrijke kunststukken in dit museum, maar ook in andere musea, behouden zijn gebleven. Die geschiedenis zou meer onderdeel uit mogen maken van de expositie.” (Boris van der Ham en Rascha Peper in: Museumgasten, 10 mei 2008)

Het Bredius museum is een kunstmuseum dat op een goede locatie zit, maar toch nog relatief onbekend is. Het is eenvoudig te bereiken en heeft een collectie die bestaat uit voornamelijk schilderijen van zeer bekende schilders uit de 17e eeuw. Er wordt veel uitleg gegeven over de kunstwerken door de medewerkers van het museum. De gasten spreken niet veel, maar zij zijn zeer positief over het museum en haar collectie. 


7.2 Aflevering Automobielmuseum, 17 mei 2008
De aflevering van 17 mei is gewijd aan het automobielmuseum in Raamsdonkveer. Het automobielmuseum bestaat uit de privé collectie van de familie Louwman. Door de uitgebreide interesse van vader en zoon Louwman herbergt dit museum een grote en gevarieerde collectie auto’s. De gasten zijn DJ Jean en Aukje van Ginneken en het automobielmuseum wordt door de voice over als volgt getypeerd: 

“Vandaag gaan ze samen naar het nationale automobielmuseum in het Brabantse Raamsdonkveer. Het complex beslaat hallen ter grootte van meerdere voetbalvelden. De 230 auto’s zijn sinds 1934 verzameld door 2 generaties van de familie Louwman. Die hadden als auto importeur een fijne neus voor klassieke auto’s en wagens van beroemdheden. Zo heeft het museum bijna alle eerste Spijkers, maar ook Lamborghini’s Bugatti’s en zelfs een Italiaanse autoboot. De collectie bevat brandweerwagens, motoren, racemonsters en ook hele bizarre modellen zoals een auto in de vorm van een zwaan.” (Museumgasten, 17 mei 2008)

Het automobielmuseum wordt neergezet als een groot museum met heel veel bijzondere auto’s. Het museum is eigenlijk een privé collectie van de familie Louwman. Over de bereikbaarheid van het museum wordt niets meer gezegd dan dat het in Raamsdonkveer ligt. Het museum is niet met het openbaar vervoer te bereiken en dit zou misschien wel nuttige informatie kunnen zijn voor potentiële bezoekers. Tijdens de aflevering van Museumgasten is er geen speciale tentoonstelling, waardoor de normale collectie wordt getoond. Vooral de speciale auto’s uit de collectie worden besproken tijdens de uitzending. Zo wordt er bijvoorbeeld stilgestaan bij de taxi uit de film The Godfather, bij de Aston Martin van James bond uit Goldfinger, bij een Dodge touring car en bij een auto in de vorm van een zwaan. De auto’s worden veelal close up gefilmd. Ook wordt er veel uitleg gegeven over de auto’s waar zij bij stil staan en er worden interessante weetjes verteld. 
 
De twee bekende Nederlanders die te gast zijn in het automobielmuseum, Aukje van Ginneken en DJ Jean, worden als volgt geïntroduceerd: 

“Aukje van Ginneken, bekend van haar rol als Charlie Fischer in Goede tijden, Slechte tijden. Deed mee aan Dancing with the stars en schreef het boekje Baby. En DJ Jean, uitgedrukt in verkochte cd’s is hij de populairste Nederlandse discjockey allertijden. Mixt sinds 1988, werkte 5 jaar voor radio 538 en treedt over de hele wereld op.” (Museumgasten, 17 mei 2008)

De relatie tussen de gasten en het museum is in eerste instantie niet echt duidelijk. Maar DJ Jean blijkt een liefhebber van auto’s en ook van klassieke auto’s te zijn:

“Ik heb eigenlijk vanaf dat ik mijn rijbewijs gehaald heb altijd al snelle sportwagens gehad. Mijn eerste auto was bijvoorbeeld een Alfa Spider. Niet slecht natuurlijk als je 18 bent om daarmee te beginnen. En ik ben er eigenlijk ook mee opgegroeid. Mijn pa en ma hebben een stuk of 4/5 klassiekers, allemaal Alfa’s, vanaf de jaren 60 zo’n beetje. Dus het is me met de paplepel ingegoten en het is toch een soort van virusje dat altijd wel is blijven hangen.” (DJ Jean in: Museumgasten, 17 mei 2008)

Aukje en Jean lopen maar kort alleen door het museum, verder worden zij steeds vergezeld door een stafmedewerker van het museum. Wanneer zij samen kijken legt Jean vaak dingen over de auto’s aan Aukje uit. De tijd dat er door de gasten zelf gepraat wordt en waar zij hun meningen geven is veel korter dan de tijd dat de commentator of de stafmedewerker van het museum aan het woord is. Tijdens de uitleg van de stafmedewerker stellen de gasten wel telkens vragen aan hem. De langste spreektijd die de gasten krijgen is helemaal in het begin van het programma, waar zij hun verwachtingen over het museum uitspreken, en aan het einde van het programma waar zij vertellen wat zij mooi vonden. De reacties van de gasten op de collectie van het museum is erg positief:

Aukje: “De zwaan auto, die zou ik heel graag willen hebben. En dan ook zure melk achterin en dan veel laten vallen.” 
Jean: “Het was echt bizar om te zien. Die collectie die ze hier bij elkaar hebben gebracht. Zo uitgebreid, zo divers. En op elk gebied van de automobiele historie en industrie zoveel aspecten uit kunnen lichten, echt ongelooflijk.”
Aukje: “Wat ook zo is, je ziet auto’s uit een film en van lang geleden dus je gaat je gewoon helemaal zitten bedenken van: oh dat was toen. En je ziet jezelf eigenlijk al helemaal in die tijd terug.” 
Jean: “Maar ook de entourage, die wagen allemaal hier hoe het verpakt is hier achter glas enz. Het is echt on-Nederlands mooi bijna. Ik denk dat dit wel top 3 is van alle musea waar ik ooit in mijn leven ben geweest.” (Aukje van Ginneken en DJ Jean in: Museumgasten, 17 mei 2008)

Het automobielmuseum is een meer cultuurhistorisch museum. De collectie auto’s die het museum heeft is zeer uitgebreid en divers. Er worden een aantal museumstukken uitgelicht er daar wordt veel uitleg over gegeven. De gasten zijn zeer positief over het museum en haar collectie. 

7.3 Aflevering Textielmuseum, 24 mei 2008
De aflevering van Museumgasten op 24 mei ging over het textielmuseum in Tilburg. Het textielmuseum heeft een lange verbouwing achter de rug en is zondag 25 mei 2008 heropend. Het museum is gevestigd in de voormalige wollenstoffenfabriek. Ook is het museum een creatief bedrijf, ontwerpers en kunstenaars kunnen hun ontwerpen daar om laten zetten in een werkbaar patroon. Het museum wordt door de voice over van Museumgasten als volgt getypeerd:
“Het textielmuseum in Tilburg was lang dicht voor een grondige verbouwing. Eerst besteedde het veel aandacht aan de geschiedenis van de textiel in Tilburg. Nu is de blik, ook door de nieuwbouw, gericht op de toekomst. Hier wordt permanent gewerkt en de bezoeker kan over de schouder meekijken, naar bijzondere machines, naar nieuwe technieken, naar kunstenaars die experimenteren en naar innovatieve manieren om textiel te weven.” (Museumgasten, 24 mei 2008)

Het textielmuseum wordt neergezet als een interessant museum, dat niet alleen een museum is, maar ook nog volledig in bedrijf is. Naast dat er nog steeds gewerkt wordt kan de bezoeker de ontwikkelingen van textiel door de jaren heen zien. Dat het textielmuseum meer biedt dan alleen een overzicht van deze ontwikkelingen hadden de gasten van tevoren niet verwacht:

“Ik weet bijna zeker dat ik hier alles kan zien wat met stoffen te maken heeft. Hoe mensen daar in de loop der jaren, misschien eeuwen zelfs, mee zijn omgegaan en hoe die ontwikkeling is, hoe men er dus nu in de moderne tijd mee omgaat. Ja, ik verheug me daar ook erg op.” (Noraly Beyer in: Museumgasten, 24 mei 2008)

Over de bereikbaarheid van het museum wordt niets meer gezegd dan dat het in Tilburg ligt. In de aflevering van Museumgasten wordt de gewone collectie van het museum getoond, er is geen speciale tentoonstelling. De gasten lopen langs alle facetten van het museum, langs alle verschillende manieren van textiel bewerken. Bij veel machines zijn mensen aan het werken, en bij de verschillende technieken krijgen de gasten een demonstratie. De onderdelen worden veelal van dichtbij gefilmd. 
 
De twee bekende Nederlanders die te gast zijn in het automobielmuseum zijn, Noraly Beyer en Frederik Brom, worden als volgt geïntroduceerd: 

Vandaag zijn de museumgasten: Noraly Beyer, leerde door haar opleiding als onderwijzeres goed uit te leggen en presenteert al 20 jaar het NOS journaal. Daarnaast speelt ze toneel en schrijft ze columns. En een winnaar, Frederik Brom, presenteert The Phone, net bekroond in Luzern met een ‘Gouden roos’. Hij is daarnaast als acteur te zien in Rozengeur en Wodka lime en Julia’s Tango. (Museumgasten, 24 mei 2008)

De link tussen de gasten en het museum is niet duidelijk te zien. Zij hebben allebei niet iets speciaals met textiel. Maar het soort museum past in ieder geval wel goed bij Frederik Brom. Hij vertelt namelijk in het begin van het programma:

“Ik vind het belangrijk dat een museum me een beetje een dynamische ervaring geeft. Als er alleen maar stilte is, en als ik hoor dat er bij elk geluidje direct iemand boos “pss” roept, haak ik snel af.” (Frederik Brom in: Museumgasten, 24 mei 2008)

Het textielmuseum geeft een dynamische ervaring, het is er niet alleen maar stil, want er wordt nog door heel veel mensen gewerkt. De spreektijd van de gasten is korter dan de tijd dat er uitleg wordt gegeven door een medewerker van het museum of door de voice over van Museumgasten. De gasten reageren positief op alles wat zij zien en horen en zij stellen wel veel vragen aan de medewerkers van het museum. De langste spreektijd die de gasten krijgen is helemaal in het begin van het programma, waar zij hun verwachtingen over het museum uitspreken, en aan het einde van het programma waar zij vertellen wat zij mooi vonden. De reacties van de gasten op de collectie van het museum is erg positief:

Noraly: “Het is vernieuwd, maar het is ook oud. En dat vind ik wel leuk, dat die twee in elkaar over lopen. Het is een ongebruikelijk museum moet ik zeggen. Ik heb veel mensen aan het werk gezien en dingen zien ontstaan, en dat zie je normaal gesproken niet in een museum. Dan kom je binnen en dan zie je iets dat af is, en dit is in de maak. Je ziet ook hoe het ontstaat, je ziet zelfs de oorsprong ervan. Wol dat van een schaap komt in een grote zak enz. Dat vind ik heel interessant aan dit museum.”
Frederik:  “Als ik er nu doorheen ben gelopen heb ik niet het gevoel dat ik door een museum heb gelopen, maar meer dat ik door een leuk en geïnspireerd bedrijf aan het lopen ben, waar op heel veel verschillende vlakken leuke dingen gebeuren. Jonge of gerenommeerde kunstenaars die hier komen met patronen die gemaakt moeten worden. Dat er nieuwe weeftechnieken voor allerlei verschillende doeleinden gebruikt worden. Dus een heel andere museumbeleving eigenlijk, dat had ik niet verwacht dus dat vind ik leuk.” (Noraly Beyer en Frederik Brom in: Museumgasten, 24 mei 2008)

Het textielmuseum is dus een museum, maar ook nog steeds een bedrijf in werking. Dit       maakt het museum extra bijzonder. Er werden in de aflevering veel demonstraties gegeven en er werd veel uitleg gegeven. De gasten waren wederom zeer positief over het museum en haar collectie. 

7.4 Deelconclusie
De afleveringen van Museumgasten van 10, 17 en 24 mei gingen over drie heel verschillende musea. Het Bredius museum is een kunstmuseum met veel 17e eeuwse schilderijen van Hollandse meesters. Het automobielmuseum en het textielmuseum zijn meer cultuurhistorische musea. Het bijzondere aan het textielmuseum is dat het ook eigenlijk een bedrijf is, mensen zijn er dagelijks aan het werk met textiel. 
            Alleen bij het Bredius museum wordt iets gezegd over de bereikbaarheid van het museum. Dit museum ligt ook middenin Den Haag en is dus makkelijk te bereiken. Van de andere twee musea wordt dit niet duidelijk uit de aflevering. 
            Bij ieder musea wordt de gewone collectie gefilmd, en niet een speciale tentoonstelling. Men krijgt niet echt een goed totaaloverzicht van het museum, er worden vooral een aantal bijzondere objecten uitgehaald en deze worden uitvoerig besproken en gefilmd. Er wordt bij ieder museum heel veel uitleg gegeven over de museumstukken en er worden ook anekdotes verteld. 
            De link tussen de gasten en het museum is niet altijd even duidelijk. Bij het Bredius museum was er nog wel een link tussen de reden van bekendheid van de gasten en de collectie van het museum. Bij het automobielmuseum was er een link tussen de interesse van een gast, DJ Jean, en de collectie van het museum. En bij het textielmuseum was er geen link tussen de gasten en de collectie van het museum. De enige link was dat Frederik Brom het liefst een dynamische ervaring ondergaat in een museum, en dat het textielmuseum erg dynamisch is. 
            De gasten krijgen in de afleveringen erg weinig spreektijd. Zij krijgen alleen aan het begin en einde van het programma tijd om hun mening over het museum en haar collectie uit te spreken. Tijdens de rest van de aflevering is de medewerker van het museum of de voice over van Museumgasten aan het woord. De reacties van de gasten op de verschillende musea zijn in alle gevallen erg positief. 
            De elementen die van invloed kunnen zijn op het gedrag van het publiek zijn de meningen van de gasten en de keuzes van het filmen. Bij Museumgasten worden de bijzonderste museumstukken telkens eruit gehaald en uitvoerig gefilmd en besproken. Dit kan de interesse van het publiek opwekken. De gasten krijgen weinig spreektijd, maar daar tegenover staat dat er erg veel uitleg gegeven wordt over de collectie. Dit is interessant voor het publiek, zo krijgen zij veel informatie over het museum en de collectie, en kunnen zij een goede afweging maken of zij het museum zouden willen bezoeken. De reacties van de gasten zijn, in deze drie afleveringen, erg positief. Dit kan zeker van invloed zijn op het gedrag van het publiek. Wanneer de reacties van de gasten negatief zouden zijn, zullen mensen misschien niet zo snel het museum gaan bezoeken. 


8. Resultaten

In dit hoofdstuk wordt antwoord gegeven op de vierde deelvraag: Komt het publiek naar de onderzochte musea doordat zij het programma Museumgasten hebben gezien? Per onderzocht museum zijn er 50 enquêtes uitgedeeld onder de museumbezoekers in de week na de uitzending van Museumgasten over dat museum. De onderzochte musea zijn het Bredius museum in Den Haag, het Automobielmuseum in Raamsdonkveer en het Textielmuseum in Tilburg. In totaal zijn er 150 enquêtes ingevuld. Uit de resultaten van deze enquêtes zal een antwoord gegeven kunnen worden op deze vierde deelvraag. Ook zijn de kijkcijfers van deze afleveringen van  Museumgasten verzameld. Hiermee kunnen verschillen in uitkomsten eventueel verklaard worden. 
            In dit hoofdstuk zal ook antwoord gegeven worden op de eerste deelvraag: Welke achtergrondkenmerken beïnvloeden de mate van museumbezoek van mensen?  In de enquête zijn een aantal achtergrondvragen gesteld. Dit zijn vragen over frequentie van museumbezoek, leeftijd en opleiding. Hiermee kan gecontroleerd worden of de theorieën over museumbezoek in overeenstemming zijn met de resultaten uit de enquête. Komt de onderzochte groep mensen overeen met het beeld van de gemiddelde museumbezoeker? En wat is het algemene beeld van de Museumgasten kijker?

8.1 Kijkcijfers
 De kijkcijfers van Museumgasten zijn belangrijk om te vergelijken omdat hier eventuele verschillen in uitkomsten door verklaard zouden kunnen worden. De kijkcijfers voor Museumgasten voor de drie onderzochte uitzendingen zijn niet zo hoog. Bij de aflevering van 10 mei 2008 waren er 92 duizend kijkers, op 17 mei 2008 waren er 160 duizend kijkers en op 24 mei 208 waren er 79 duizend kijkers. 
    
Op 17 mei was er duidelijk het hoogste kijkcijfer. Dit kan mede verklaard worden door de temperatuur in de periode van deze drie zaterdagen. Op 10 mei was het ongeveer 27 graden Celsius, op 17 mei was het ongeveer 17 graden Celsius en op 24 mei was het ongeveer 23 graden Celsius. Wanneer het heel warm is zijn mensen minder geneigd om binnen te blijven zitten om televisie te kijken en gaan zij vaker naar buiten. Op de dag met de meeste kijkers, 17 mei, was het niet zo warm en op de andere twee zaterdagen wel. Hierdoor kan het zijn dat er op 17 mei ineens bijna het dubbele aantal kijkers waren dan bij de andere twee afleveringen.
8.2 Kenmerken Bezoekers
In hoofdstuk 4 is een beeld geschetst van de gemiddelde museumbezoeker. In deze paragraaf worden deze kenmerken uit de literatuur vergeleken met de kenmerken van de onderzochte bezoekers.
            Uit tabel 8.1 kan men aflezen dat van alle onderzochte bezoekers, 50% meer dan 5 keer per jaar een museum bezoekt. Hierna bezoekt 20% 2 tot 3 keer gemiddeld per jaar een museum en 15% van de bezoekers gaat gemiddeld 4 tot 5 keer per jaar naar een museum. 

Tabel 8.1. Gemiddeld aantal museumbezoeken per jaar per museum.
	Aantal keer naar musea per jaar
	Bredius   museum
	Automobiel museum
	Textiel museum
	Totaal
	Percentage totaal

	Minder dan 1 x 
	1
	7
	1
	9
	6%

	1 keer
	0
	6
	7
	13
	8,7%

	2 tot 3 keer
	3
	20
	7
	30
	20%

	4 tot 5 keer
	7
	7
	9
	23
	15,3%

	Meer dan 5 keer
	39
	10
	26
	75
	50%

	Totaal
	50
	50
	50
	150
	100%


Per onderzocht museum variëren deze cijfers. Bij het Bredius museum hebben 39 van de 50 respondenten geantwoord dat zij  meer dan 5 keer per jaar een museum bezoeken. Dit is 78% en dit percentage ligt een groot stuk boven het gemiddelde percentage uit tabel 8.1. Bij het Automobielmuseum bezoekt 20% meer dan 5 keer per jaar een museum. Het grootste gedeelte van de respondenten bij het Automobielmuseum, 40%, bezoekt gemiddeld 2 tot 3 keer per jaar een museum. Bij het Textielmuseum hebben 26 van de 50 respondenten geantwoord dat zij meer dan 5 keer per jaar een museum bezoeken, dit is 52%. Bij het Automobielmuseum is het aantal respondenten dat minder dat 1 keer per jaar een museum bezoekt het hoogst van alle drie de musea, 7 van de 9 in totaal. Bij het Bredius museum en het Textielmuseum was er maar 1 respondent die minder dan 1 keer per jaar een museum bezoekt. Bij het Bredius museum waren er in verhouding tot de andere twee musea de meeste bezoekers die gemiddeld vaker dan 5 keer per jaar naar een museum gaan. 
            

66% van alle respondenten antwoordden dat het de eerste keer was dat zij het onderzochte museum bezochten. 25% van de respondenten komt af en toe in het museum, en maar 9% komt regelmatig in het betreffende museum. 
            De bezoekers zijn vaak hoog opgeleid. Onder hoog opgeleid verstaan we een HBO of universitair niveau. 39,3% van de bezoekers heeft als opleidingsniveau HBO/HTS/HEAO en 19,3% heeft een universitaire opleiding. In totaal is dus bijna 60% van de bezoekers hoog opgeleid. Daarnaast is 18% middelbaar opgeleid en 22% van de bezoekers is laag opgeleid.
   
Uit figuur 8.1 kan afgelezen worden wat het opleidingsniveau per museum is. Hieruit blijkt dat bij het Bredius museum 33% van de respondenten universiteit heeft gedaan en 35% HBO. Daarnaast heeft 15% een middelbare opleiding gevolgd en 17% een lagere opleiding. Bij het automobielmuseum heeft 36% HBO-niveau en 14% universitair niveau, hier heeft 25% een middelbaar en 25% een lager opleidingsniveau. Bij het textielmuseum heeft 48% een HBO opleiding gedaan en 12% universitair. En bij het Textielmuseum heeft 28% een lager onderwijsniveau en 12% een middelbaar opleidingsniveau. 
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Figuur 8.1. Opleidingsniveau per museum. 
Uit de literatuur (Ganzeboom en Haanstra, 1989:98) blijkt dat er verschil in opleiding is per soort museum. Wanneer musea een directe aansluiting met het dagelijks leven kunnen bieden is de drempel vaak lager en zijn de bezoekers vaak iets lager opgeleid dan de gemiddelde museumbezoeker. Kunstmusea trekken een zeer hoog opgeleid publiek, wat te zien is bij deze resultaten. Bij het Bredius museum, wat een kunstmuseum is, zijn de bezoekers zeer hoog opgeleid, 32% universitair en 34% HBO. Vooral het aantal bezoekers dat een universitair opleidingsniveau heeft is duidelijk hoger bij het Bredius museum dan bij de andere twee musea. 
            De verhouding tussen mannen en vrouwen bij de respondenten is bijna gelijk. Er zijn iets meer vrouwelijke bezoekers, 53,3%, tegenover 46,7% mannelijke bezoekers. De gemiddelde leeftijd van de bezoekers is 54 jaar. De meeste bezoekers zijn tussen de 40 en 65 jaar, er zijn bijna geen respondenten onder en boven deze leeftijden.  
Tabel 8.2 Gemiddelde leeftijd van de bezoekers per museum
	Naam Museum
	Gemiddelde Leeftijd

	Bredius museum
	61,10

	Automobielmuseum
	47,27

	Textielmuseum
	53,64

	Totaal
	54,05



Uit tabel 8.2 kan men zien dat de gemiddelde leeftijd per museum varieert. De gemiddelde leeftijd is het hoogst bij het Bredius museum. Dit scheelt bijna 10 jaar in gemiddelde leeftijd met het Textielmuseum. Het jongste publiek komt bij het Automobielmuseum, met een gemiddelde leeftijd van 47 jaar. De gemiddelde leeftijd verschilt ook per frequentie van museumbezoek. Bezoekers die meer dan 5 keer per jaar een museum bezoeken hebben een gemiddelde leeftijd van 56, terwijl de bezoekers die minder dan 1 keer per jaar een museum bezoeken gemiddeld 41 jaar oud zijn. Bij het Bredius museum bezoekt 78% gemiddeld meer dan 5 keer per jaar een museum, de hoge gemiddelde leeftijden van de frequente bezoeker en de bezoeker van het Bredius museum komen dan overeen. De meeste bezoekers komen uit de plaats waar het museum gevestigd is, of uit de regio. Bij ieder museum zijn er ook bezoekers die vanuit een heel ander deel van Nederland komen. 
            Uit de literatuur die besproken is in hoofdstuk 4 kwam een beeld naar voren van een gemiddelde museumbezoeker als iemand die hoog opgeleid is, geen kinderen heeft en tussen de 35 tot 65 jaar oud is. Dit beeld lijkt te kloppen met de resultaten van dit onderzoek. De onderzochte bezoekers waren voornamelijk hoogopgeleid, en bij het Bredius museum zelfs extreem hoog opgeleid. De gemiddelde leeftijd ligt op 54 jaar, en bijna alle bezoekers waren tussen de 40 en 65 jaar oud. 
8.3 Kenmerken kijkers Museumgasten
Uit de theorie van hoofdstuk 4 is gebleken dat museumbezoekers vaker op televisie naar kunstprogramma’s te kijken dan niet-bezoekers. Vooral frequente bezoekers kijken naar culturele televisieprogramma’s. Of deze uitkomsten in dit onderzoek ook uit de resultaten komen zal in deze paragraaf onderzocht worden. 
 
De kenmerken van de museumbezoekers uitgesplitst naar of zij kijkers zijn van Museumgasten.  Hiermee wordt een beeld geschetst van de kijkers van Museumgasten. De doelgroep van Museumgasten is een algemeen publiek, van jong tot oud. In deze paragraaf zal onderzocht worden in hoeverre deze doelgroep overeenkomt met de onderzochte groep museumbezoekers die naar Museumgasten kijken. De kenmerken van de kijkers worden verder uitgesplitst naar regelmatige en incidentele kijkers. Regelmatige kijkers zijn de respondenten die hebben geantwoord dat zij regelmatig naar Museumgasten kijken. Incidentele kijkers zijn de respondenten die hebben geantwoord dat zij soms naar Museumgasten kijken. 
 
Wanneer men kijkt naar figuur 8.2  is er een verschil in opleiding te zien tussen de bezoekers van de drie onderzochte musea die kijken naar Museumgasten en de bezoekers die niet kijken. Van de regelmatige kijkers heeft 47% HBO-niveau, en 6% heeft universitair niveau. Een groot gedeelte van deze kijkers heeft dus een hoog opleidingsniveau. Nog 47% van de regelmatige kijkers is laag of middelbaar opgeleid. Van de museumbezoekers die soms naar Museumgasten kijken heeft 35% HBO-niveau en 21% universitair. Daarvan is nog 44% laag of middelbaar opgeleid. Van de niet kijkers heeft 40% HBO-niveau en 26% universitair. Van de bezoekers die niet kijken is 35% laag of middelbaar opgeleid. 
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Figuur 8.2. Opleidingsniveau per soort kijker. 
Opvallend genoeg kijken de museumbezoekers die een universitaire opleiding hebben gevolgd veelal niet regelmatig naar Museumgasten. De meeste regelmatige kijkers hebben een HBO opleidingsniveau. Middelbaar opgeleide bezoekers kijken ook regelmatig naar Museumgasten, en de bezoekers die een lagere opleiding gevolgd hebben zijn voornamelijk incidentele kijkers.  
            Bij de regelmatige kijkers is de verhouding tussen mannen en vrouwen gelijk. Bij de museumbezoekers die soms kijken zijn iets meer vrouwen, 28 vrouwen tegenover 20 mannen. Ook bij de museumbezoekers die niet naar Museumgasten kijken is de verhouding tussen mannen en vrouwen bijna gelijk, 35 vrouwen tegenover 33 mannen. 
  
Uit tabel 8.3 blijkt dat de gemiddelde leeftijd van de kijkers hoger is dan de leeftijd van de bezoekers die niet naar Museumgasten kijken. De gemiddelde leeftijd van de regelmatige kijker is het hoogst,  maar ook de leeftijd van de incidentele kijker ligt hoger dan het gemiddelde van de totale bezoekers.  

Tabel 8.3 Gemiddelde leeftijd van de bezoekers per soort kijker van Museumgasten.

	Soort kijker naar Museumgasten
	Gemiddelde leeftijd

	Regelmatige kijker
	63,64

	Incidentele kijker
	55,83

	Niet kijker
	48,13

	Totaal
	54,05



Regelmatige kijkers van Museumgasten zijn vaak ook frequente museumbezoekers. 85% van de regelmatige kijkers heeft geantwoord dat zij meer dan 5 keer per jaar een museum bezoeken. Bij mensen die soms naar Museumgasten kijken gaat 41% meer dan 5 keer per jaar naar een museum. En 51% van de mensen die niet kijken bezoeken meer dan 5 keer per jaar een museum. Geen enkele respondent die regelmatig naar Museumgasten kijkt, bezoekt minder dan 1 keer per jaar een museum. Van de andere bezoekers komt dit wel voor, 10% van de bezoekers die nooit naar Museumgasten kijken, en 5% van de incidentele kijkers bezoeken minder dan 1 keer per jaar een museum. 

Uit figuur 8.3 kan men aflezen dat regelmatige museumbezoekers vaker naar Museumgasten kijken dan incidentele bezoekers. Alleen bij de mensen die gemiddeld vaker dan 2 tot 3 keer per jaar een museum bezoeken zijn er mensen die ook regelmatig naar Museumgasten kijken. 
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Figuur 8.3 Frequentie museumbezoek tegenover frequentie kijkgedrag Museumgasten.  

Uit figuur 8.3 blijkt dat de gevonden resultaten overeenkomen met de theorie. Uit de theorie is voorspeld dat vooral frequente bezoekers naar culturele programma’s zouden kijken en uit de resultaten blijkt inderdaad dat vooral frequente bezoekers naar Museumgasten kijken. Het verband tussen de twee variabelen is alleen niet sterk; Cramérs V is 0,315 en dit betekent dat er een zwak verband bestaat tussen de twee variabelen. Dit wil zeggen dat er frequente museumbezoekers zijn die vaak kijken naar Museumgasten, maar dat er niet hard gesteld kan worden dat de frequentie van museumbezoek duidelijk samenhangt met het kijken van Museumgasten. 

8.4 Internetgebruik van de bezoekers
In deze paragraaf wordt, ter aanvulling op het televisie kijken, het internetgebruik van de bezoekers geanalyseerd. Het is interessant om te weten hoe de bezoekers internet gebruiken, ook om te weten waar zij nog meer hun informatie over musea vandaan halen. Bij deze analyse is ook onderzocht welke informatie de bezoekers voornamelijk bekijken wanneer zij de website, van Museumgasten of van het museum, bezoeken.
            Bijna 95% van alle bezoekers heeft nog nooit de website van Museumgasten bezocht. Degenen die wel de website hadden bezocht hebben, hebben vaak geen antwoord gegeven op de vraag welke informatie zij daar voornamelijk bekijken. De website van het museum wordt door 32,7% bekeken. Als antwoord op welke informatie er op de websites van de musea bekeken wordt zegt bijna iedere respondent die deze vraag heeft beantwoord, dat zij het adres, de openingstijden, route of prijs van het museum hebben bekeken. Ook wordt er soms gekeken naar de collectie van het museum en of er speciale tentoonstellingen zijn. De gegevens die bekeken worden op de website van de musea zijn vooral informatief van aard. Per museum verschilt het aantal bezoekers dat op de website heeft gekeken. Bij het Bredius museum hadden maar 9 respondenten de site bezocht, bij het Automobielmuseum 22 en bij het Textielmuseum 18. De reden waarom er maar weinig respondenten de site hadden bezocht is te vinden in de leeftijd van de bezoekers. Veel oude mensen hebben geantwoord dat zij geen computer hadden en dus niet op internet kunnen. Dit kan ook verklaren waarom bij het Bredius museum het aantal mensen die de site hadden bezocht nog lager was: daar is de gemiddelde leeftijd van de bezoekers het hoogst. 

8.5 Invloed van Museumgasten op het gedrag van de kijker
In deze paragraaf worden de middelen waardoor de bezoekers op het idee waren gekomen om het museum te bezoeken, geanalyseerd. Ook wordt onderzocht of het televisieprogramma Museumgasten de reden is van het museumbezoek. Hiermee komen we tot de kern van het onderzoek: de vraag of het televisieprogramma effect heeft. 
            Van alle respondenten kijkt 45% nooit naar het televisieprogramma Museumgasten. 23% van de respondenten kijkt regelmatig en 32% kijkt soms naar Museumgasten. 27% van de bezoekers had de aflevering van Museumgasten over het museum dat zij bezochten zelf gezien. 9% had over de aflevering gehoord van anderen en 64% had deze aflevering niet gezien. 

Tabel 8.4 Soort kijker per museum.
	
	Bredius museum
	Automobielmuseum
	Textielmuseum

	Regelmatige kijker
	46%
	6%
	16%

	Incidentele kijker
	24%
	28%
	44%

	Niet kijker
	30%
	66%
	40%



Uit tabel 8.4 blijkt dat het per museum varieert of er gekeken wordt naar Museumgasten. Bij het Bredius museum kijkt  46% van de bezoekers regelmatig, 24% kijkt soms en 30% kijkt niet naar het programma. Bij het Automobielmuseum kijkt 6% regelmatig naar Museumgasten, 28% kijkt soms en 66% kijkt helemaal niet. Bij het Textielmuseum kijkt 16% van de bezoekers regelmatig, 44% kijkt soms en 40% kijkt niet. Bij het Bredius museum is het percentage bezoekers dat regelmatig naar Museumgasten kijkt dus erg hoog. Bij het Automobielmuseum is het aantal kijkers het laagst. 

Tabel 8.5 Percentage bezoekers per museum die de aflevering van Museumgasten over het bezochte museum hebben gezien.
	
	Bredius museum
	Automobielmuseum
	Textielmuseum

	Zelf gezien
	40%
	14%
	26%

	Over gehoord
	12%
	12%
	2%

	Niet gezien of over gehoord
	48%
	74%
	72%



In tabel 8.5 kan men zien dat bij het Bredius museum 40% van de respondenten zelf de aflevering van Museumgasten over het Bredius museum hebben gezien. Dit is een hoog percentage en het is veel meer dan bij de andere twee musea. Bij het Textielmuseum hebben meer bezoekers de aflevering van Museumgasten gezien dan bij het Automobielmuseum, daar heeft maar 14% de aflevering gezien. Het aantal bezoekers dat Museumgasten  niet gezien heeft en er niet over gehoord heeft is bij het Automobielmuseum en het Textielmuseum bijna gelijk, 72% en 74%. 
 
Weinig respondenten hebben ingevuld wat hen bijgebleven is van de aflevering van Museumgasten. Uit de antwoorden van diegenen die het wel hebben ingevuld blijkt dat zij erg positief zijn over het programma, ze vinden het interessant en willen het museum daardoor zelf gaan bezoeken. Voornamelijk de uitleg, het enthousiasme van de museumgasten en het zien van de collectie zijn aspecten van het programma die de kijkers bijblijven.
            Wanneer men kijkt naar figuur 8.4 kan men zien dat bij het Bredius museum 42% antwoordde dat zij door de aflevering van Museumgasten op het idee waren gekomen om het museum te bezoeken. Dit is bijna gelijk aan het percentage mensen dat de aflevering van het Bredius museum zelf had gezien. 8% van de respondenten heeft geantwoord dat zij niet door het televisieprogramma op het idee waren gekomen en bij 50% was de vraag niet van toepassing omdat zij de aflevering niet hadden gezien. Bij het Automobielmuseum antwoordden 8% dat zij door Museumgasten op het idee kwamen, 10% antwoordden van niet en bij 82% was het niet van toepassing. Bij het Textielmuseum is 22% door Museumgasten op het idee gekomen om het museum te bezoeken. Dit is ook bijna gelijk aan het percentage dat de aflevering over het Textielmuseum zelf gezien heeft.  4% van de respondenten is niet door het programma op het idee gekomen en bij 74% is dit niet van toepassing. 
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Figuur 8.4 Percentage respondenten die door het programma Museumgasten op het idee gekomen zijn om het bezochte museum te bezoeken per museum.  

Van de alle bezoekers die de aflevering van Museumgasten over het bezochte museum gezien hadden of er over hadden gehoord zegt 24% dat zij door het programma op het idee kwamen om het museum te bezoeken. 7% zegt dat zij niet door het programma op het idee waren gekomen om het museum te bezoeken. Van de bezoekers die het programma zelf gezien hadden was 80% door Museumgasten op het idee gekomen om het museum te bezoeken. Van de bezoekers die over de aflevering van het bezochte musea gehoord hadden was 32% op het idee gekomen om het museum te bezoeken. Het verband tussen deze twee variabelen is significant, p= 0,000 en ook sterk, want Cramérs V is 0,679 en dit betekend dat er een sterk verband is. 

Tabel 8.6 Percentage respondenten die door het programma Museumgasten op het idee gekomen zijn om het bezochte museum te bezoeken per soort kijker. 
	
	Regelmatige kijker
	Incidentele kijker
	Niet kijker

	Ja
	58%
	33%
	0%

	Nee
	9%
	17%
	0%

	NVT
	33%
	50%
	100%



Uit tabel 8.6 blijkt dat van de regelmatige kijkers 58% door het programma op het idee kwam om het museum te bezoeken. 9% zegt dat zij niet door Museumgasten op het idee kwam.  Van de incidentele kijkers zegt 33% dat zij door Museumgasten op het idee kwamen om het museum te bezoeken en 17% zegt dat dit niet het geval is.  De vraag is niet van toepassing wanneer de respondent de aflevering van Museumgasten over het bezochte museum niet heeft gezien. Het verband tussen deze variabelen is significant, p=0,000, maar Cramérs V is 0,464. Dit betekent dat het verband niet sterk is.  
Bijna alle respondenten, 66%, kwamen voor de eerste keer in het onderzochte museum. Uit tabel 8.7 blijkt ook dat de mensen die door Museumgasten op het idee zijn gekomen om het museum te bezoeken bijna allemaal voor het eerst naar het museum kwamen. Van de bezoekers die Museumgasten hebben gezien en die voor het eerst het museum bezoeken komt 84% door Museumgasten op het idee om het museum te bezoeken. Bij de incidentele en regelmatige bezoekers is de verhouding tussen het aantal kijkers dat wel of niet door het programma op het idee komt om het museum te bezoeken fifty-fifty. 
Tabel 8.7 Aantal respondenten die voor het eerst het onderzochte museum bezochten en op het idee zijn gebracht om het museum te bezoeken door Museumgasten. 
	
	Eerste bezoek aan dit museum
	Incidentele bezoeker
	Regelmatige bezoeker

	Ja
	32
	3
	1

	Nee
	6
	4
	1

	NVT
	61
	31
	11


Ook is onderzocht door welke informatie in het algemeen de bezoekers op het idee zijn gekomen om het museum te bezoeken. 29% van alle respondenten is door bekenden op het idee gekomen om het museum te bezoeken. Daarna volgt  met 24% dat zij op het idee zijn gekomen door een televisieprogramma. 14% van de respondenten kwam op het idee om het museum te bezoeken door eerder bezoek. De respondenten die “overig” hadden ingevuld kwamen toevallig langs het museum en hebben het toen bezocht. 
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Figuur 8.5 Welke informatie de bezoeker op het idee heeft gebracht om het bezochte museum te bezoeken per museum.  

Zoals men kan zien in figuur 8.5 verschilt het aanzienlijk per museum door welke informatie de bezoekers op het idee zijn gebracht om het museum te bezoeken. Bij het Bredius museum kwam 51% op het idee door een televisieprogramma en 24% door bekenden. Bij het Automobielmuseum kwam 46% op het idee om het museum te bezoeken door bekenden en 15% door een eerder bezoek. Bij het Textielmuseum kwam 26% op het idee door bekenden en 26% door de krant. Opvallend in dit figuur is dat duidelijk de meeste bezoekers bij het Bredius museum door een televisieprogramma op het idee kwamen om het museum te bezoeken. Bij het Bredius museum ligt dit percentage ook vele malen hoger dan bij de andere twee musea. Bij het Automobielmuseum komen opvallend veel bezoekers door bekenden en bij het Textielmuseum valt het op dat er, vooral in vergelijking tot de andere musea, veel mensen op het idee zijn gekomen door de krant en ook een aantal door advertenties. Dit is te verklaren door de heropening van het Textielmuseum in de week van het uitdelen van de enquêtes. Hierdoor was er veel promotie in kranten en tijdschriften voor het Textielmuseum.
            
De vraag door welke informatie in het algemeen de bezoekers op het idee waren gekomen om het museum te bezoeken is ook gebruikt als controle op de vraag of zij door Museumgasten op het idee waren gekomen om het museum te bezoeken. Van de 36 respondenten die hebben geantwoord dat Museumgasten hen op het idee had gebracht om het museum te bezoeken, heeft 86%  in de eerdere vraag ook geantwoord dat zij door een tv programma op het idee waren gekomen om het museum te bezoeken. 5% heeft eerder geantwoord dat zij door bekenden op het idee kwamen en 2,5% heeft krant, internet en eerder bezoek geantwoord. Van de 11 die hebben geantwoord dat zij niet door Museumgasten  op het idee waren gekomen om het museum te bezoeken was er ook maar 1 respondent die bij de eerdere vraag wel televisieprogramma heeft geantwoord. 

Tabel 8.8 Informatie waardoor de respondenten op het idee zijn gekomen om het bezochte museum te bezoeken uitgesplitst naar of zij de aflevering van Museumgasten hebben gezien. 
	
	Zelf de aflevering gezien
	Over de aflevering gehoord
	Niet gezien of over gehoord

	Bekenden
	13%
	47%
	39%

	Eerder bezoek
	7%
	0%
	21%

	Bordjes in de stad
	0%
	0%
	6%

	Folders
	0%
	0%
	1%

	Advertenties
	0%
	0%
	3%

	Krant
	3%
	0%
	14%

	Internet
	5%
	15%
	5%

	Tijdschrift
	5%
	0%
	6%

	Televisieprogramma
	67%
	38%
	5%


Uit tabel 8.8 blijkt dat de respondenten die zelf de aflevering van Museumgasten hebben gezien ook in 67% al bij de eerdere vraag hebben geantwoord dat zij door een televisieprogramma op het idee waren gekomen om het museum te bezoeken. Bij de respondenten die over de aflevering van het bezochte museum hadden gehoord heeft 38% eerder al geantwoord dat zij door en televisieprogramma op het idee waren gekomen om het museum te bezoeken. Interessant is dat ook 5% van de respondenten die niet naar Museumgasten heeft gekeken en er ook niet van gehoord had toch eerder had ingevuld dat zij door een televisieprogramma op het idee waren gekomen om het museum te bezoeken. In het geval van deze respondenten ging het enkel om bezoekers van het Automobielmuseum. Het is mogelijk dat er bij een ander televisieprogramma iets over dit museum gezegd is en dat deze bezoekers dat programma hebben gezien in plaats van het programma Museumgasten.  

8.6 Waardering voor de musea
Niet alleen het museumbezoek, maar ook de waardering voor het museum kan een gevolg zijn van het kijken naar Museumgasten. Het is mogelijk dat de kijker van Museumgasten een andere waardering heeft voor het museum dan bezoekers die niet naar Museumgasten hebben gekeken omdat zij vooraf al veel informatie over het museum hebben gekregen.  In deze paragraaf wordt de waardering van de bezoekers voor het museum geanalyseerd. Gekeken wordt of er een verschil is te zien in waardering voor het museum per museum, per soort kijker van het programma Museumgasten, en per frequentie van museumbezoek.
            De gemiddelde waardering voor de musea is een 8,4. Er is weinig tot bijna geen verschil in waardering tussen frequente en minder frequente museumbezoekers. De respondenten die geantwoord hebben dat zij gemiddeld meer dan 5 keer per jaar een museum bezoeken geven een iets lagere waardering aan de musea dan de respondenten die minder dan 1 keer per jaar een museum bezoeken. Het scheelt slechts 0,25 punten. Ook per museum is de gemiddelde waardering bijna gelijk. Het Automobielmuseum wordt iets hoger gewaardeerd dan het Bredius museum, en het Textielmuseum wordt nog weer iets lager gewaardeerd. Maar het verschil tussen de musea is ook hier 0,1 of 0,2 en kan dus verwaarloosd worden. 
            Regelmatige kijkers van het programma Museumgasten waarderen de musea iets meer dan de soms kijker, dit scheelt echter 0,1 punt en de mensen die niet naar Museumgasten kijken waarderen het museum nog 0,1  punt minder. 
            De verschillen in waardering per kijker, bezoeker en museum zijn zo klein, dat deze niet echt van waarde zijn. De gemiddelde waardering voor de musea is in ieder geval erg hoog, een 8,4. 

8.7 Deelconclusie
Uit de onderzoeksgegevens blijkt dat museumbezoekers vaak hoogopgeleid zijn. Bijna 60% van de onderzochte bezoekers heeft een opleiding op HBO of universitair niveau gevolgd. Bij het Bredius museum, wat een kunstmuseum is, ligt het opleidingsniveau gemiddeld nog hoger, hetgeen overeenkomt met de theorie dat kunstmusea een extreem hoog opgeleid publiek trekken. De respondenten zijn voornamelijk frequente museumbezoekers en bij het Bredius museum is het aantal bezoekers dat gemiddeld meer dan 5 keer per jaar een museum bezoeken het hoogst. De gemiddelde leeftijd van de bezoekers is 54 jaar oud. De meeste bezoekers zijn tussen de 40 en 65 jaar oud, zoals ook blijkt uit hoofdstuk 4.  
            Er zijn meer lager en middelbaar opgeleide museumbezoekers onder de regelmatige en incidentele kijkers van Museumgasten dan onder de museumbezoekers die niet naar Museumgasten kijken. De gemiddelde leeftijd van de kijkers is hoger dan de leeftijd van de bezoekers die niet naar Museumgasten kijken. Regelmatige kijkers van Museumgasten zijn vaak ook frequente museumbezoekers, 85% van de regelmatige kijkers heeft geantwoord dat zij meer dan 5 keer per jaar een museum bezoeken. Andersom geldt dit ook: frequente museumbezoekers kijken vaker naar Museumgasten kijken dan incidentele bezoekers. Dit komt overeen met de theorie uit hoofdstuk 4, dat het vaak kunstliefhebbers zijn die naar kunstprogramma’s op televisie kijken. 
            De website van het museum wordt door 32,7% bekeken. Veel oude mensen hebben geantwoord dat zij geen computer hebben en dus niet op internet kunnen. De gemiddelde waardering voor de musea is hoog, een 8,4. En er zijn vrijwel geen verschillen in waardering te zien per soort kijker, bezoeker en per museum. 
            De meeste bezoekers komen op het idee om een museum te bezoeken door bekenden.  Daarnaast komen veel bezoekers op het idee door een televisieprogramma. Bij het Bredius kwamen de meeste bezoekers op het idee door een televisieprogramma. Bij het Bredius museum is het percentage bezoekers dat regelmatig naar Museumgasten kijkt het hoogst en bij het Automobielmuseum is het aantal kijkers het laagst. Ook is bij het Bredius museum het aantal respondenten dat zelf de aflevering van Museumgasten over het museum hebben gezien het hoogst. 
            Bij het Bredius museum is 42% van de respondenten  door de aflevering van Museumgasten op het idee gekomen om het museum te bezoeken. Bij het Automobielmuseum was dit slechts 8% en bij het Textielmuseum was dit 22%. Van de bezoekers die het programma zelf gezien hebben is 80% door Museumgasten op het idee gekomen om het museum te bezoeken. Van de bezoekers die over de aflevering van het bezochte musea gehoord hebben is 32% op het idee gekomen om het museum te bezoeken.  
            Het televisieprogramma Museumgasten is van invloed op het museumbezoek van mensen. Veel mensen die het programma gekeken hebben komen daardoor op het idee om het museum te bezoeken. Het programma heeft meer invloed op de regelmatige kijker dan op de incidentele kijker. Van de regelmatige kijkers is 58% op het idee gekomen om het museum te bezoeken tegenover 33% van de incidentele kijkers. Wat de kijker het meest bijblijft van het programma is het enthousiasme, de goede uitleg en de collectie die getoond wordt. Zij vinden het programma interessant, waardoor zij zelf het museum willen bezoeken. Bijna alle respondenten, 66%, kwamen voor de eerste keer in het onderzochte museum. De bezoekers die door Museumgasten op het idee zijn gekomen om het museum te bezoeken kwamen bijna allemaal voor het eerst naar het museum. 
  
Het programma is, bij deze drie onderzochte musea, vooral van invloed bij het Bredius museum geweest. Dit komt omdat het Bredius museum een relatief klein en onbekend museum is en door Museumgasten onder de aandacht van de potentiële bezoeker is gebracht. Ook is het een kunstmuseum, een kunstmuseum heeft een hoge drempel en trekt vooral frequente bezoekers. De kijkers van Museumgasten zijn vaak frequente bezoekers met interesse in kunst. 
9. Conclusie 


De hoofdvraag van dit onderzoek is: Leidt het televisieprogramma Museumgasten tot een groei van het aantal bezoekers van de besproken musea? Om antwoord op deze onderzoeksvraag te krijgen zijn er verschillende deelvragen geformuleerd en is er in de vorige hoofdstukken eerst op deze deelvragen antwoord gegeven. In dit hoofdstuk komen de verschillende deelvragen samen waardoor de hoofdvraag beantwoord zal worden. Ook zal in dit hoofdstuk terugkoppeling naar de theorie gegeven worden en punten voor verdere discussie.
9.1 Antwoord op de hoofd- en deelvragen
Om antwoord te krijgen op de eerste deelvraag zijn de achtergrondkenmerken die van belang zijn bij het bezoeken van musea onderzocht door middel van literatuuronderzoek en door achtergrondvragen te stellen aan de bezoekers bij de onderzochte musea. Uit de literatuur is gebleken dat de belangrijkste elementen bij museumbezoek leeftijd, opleiding en sociale achtergrond zijn. De meest frequente bezoekers hebben een hoog opleidingsniveau, HBO of universitair niveau, hebben geen kinderen en zijn tussen de 35 en 65 jaar oud. Culturele opvoeding blijkt ook van belang te zijn. Uit de resultaten van de enquête die uitgedeeld is onder bezoekers van de onderzochte musea kwam eenzelfde beeld naar voren. De bezoekers zijn hoogopgeleid en tussen de 40 en 65 jaar oud. Of de bezoekers kinderen hebben of dat zij cultureel opgevoed zijn is in deze enquête niet onderzocht.

Uit de literatuur blijkt dat vooral kunstmusea een extreem hoog opgeleid publiek trekken, dat blijkt ook uit dit onderzoek. Het enige kunstmuseum, van de drie onderzochte musea, trok een extreem hoog opgeleid publiek en duidelijk hoger dan bij de andere twee musea. Uit het onderzoek en de literatuur kwam overeen dat vooral frequente bezoekers naar culturele televisieprogramma’s, in dit geval Museumgasten, kijken.
Het antwoord op deelvraag 2 toont aan dat het doel van de AVRO is om leuke televisie te maken over musea en om kijkers te trekken en te behouden. Het is niet hun doel om mensen te stimuleren om naar musea te gaan, maar als dat gebeurt is het een leuk bijverschijnsel. Oorspronkelijk werkte de AVRO voor het programma Museumgasten samen met de Museumvereniging. De doelgroepen van de Museumvereniging en van de redactie van Museumgasten zijn allebei hetzelfde: een algemeen publiek, van jong tot oud. De doelstellingen van de redactie van Museumgasten en de Museumvereniging verschillen wel. Het doel dat de Museumvereniging met Museumgasten had was: kijkers verrassen met de verbazingwekkende verscheidenheid aan musea en ze tot bezoek aanzetten. 
 
De onderzochte afleveringen van Museumgasten behandelden het Bredius museum, het Automobielmuseum en het Textielmuseum. Er wordt bij ieder museum heel veel uitleg gegeven over de museumstukken en er worden ook anekdotes verteld. De reacties van de gasten op de verschillende musea zijn in alle gevallen erg positief. Het antwoord op  deelvraag 3 is dat de elementen die van invloed kunnen zijn op het gedrag van het publiek, de positieve reacties van de gasten zijn en de uitgebreide uitleg over de museumstukken. Het publiek krijgt veel informatie over het museum en de collectie, daarmee  kunnen zij een goede afweging maken of zij het museum zouden willen bezoeken. Uit de antwoorden van de respondenten die het hebben ingevuld wat hen bijgebleven is van de aflevering van Museumgasten blijkt dat voornamelijk de uitleg, het enthousiasme van de museumgasten en het zien van de collectie ook de aspecten van het programma zijn die de kijkers bijblijven.
De meeste bezoekers komen op het idee om een museum te bezoeken door bekenden. Daarnaast zijn veel bezoekers op het idee gekomen door een televisieprogramma. Uit deelvraag 4 blijkt dat het televisieprogramma Museumgasten van invloed is op het museumbezoek van mensen. Van de bezoekers die het programma zelf gezien hebben is 80% door Museumgasten op het idee gekomen om het museum te bezoeken. Het programma is, bij deze drie onderzochte musea, vooral van invloed geweest bij het Bredius museum. En het programma heeft meer invloed op de regelmatige kijker dan op de incidentele kijker. 

Uit de antwoorden op de deelvragen kan nu een antwoord gegeven worden op de hoofdvraag van dit onderzoek: Leidt het televisieprogramma Museumgasten tot een groei van het aantal bezoekers van de besproken musea? Dit antwoord is niet gebaseerd op harde bezoekcijfers, maar op grond van de antwoorden op de enquête van de museumbezoekers. Bij het Bredius museum lijkt het erop dat het programma Museumgasten tot een stijging van het aantal bezoekers heeft geleid. Hier is 42% van de bezoekers door Museumgasten gestimuleerd om het museum te bezoeken. Het Bredius museum is een relatief klein en onbekend museum dat ook baat heeft gehad bij de publiciteit die door Museumgasten aan het museum besteed is. Bij het Automobielmuseum lijkt het programma niet te hebben geleid tot een stijging van het aantal bezoekers, slechts 8% van de bezoekers is door Museumgasten gestimuleerd om naar het museum te gaan. En bij het Textielmuseum is het ook niet waarschijnlijk dat het programma Museumgasten tot een stijging van het aantal bezoekers heeft geleid. Door de heropening van het Textielmuseum werd er op veel manieren reclame gemaakt voor het museum, hetgeen misschien meer invloed heeft gehad op het bezoek. Wel kwamen de bezoekers die door Museumgasten op het idee zijn gekomen om het museum te bezoeken bijna allemaal voor het eerst naar het museum. Er worden door het programma dus wel nieuwe bezoekers getrokken die door Museumgasten gestimuleerd worden om het museum te bezoeken. 

9.2 Terugkoppeling naar de theorie
De onderzoeken over cultuurparticipatie werden bevestigd in dit onderzoek. Voor het beantwoorden van de eerste deelvraag zijn deze eerdere onderzoeken als basis genomen voor het algemene beeld van museumbezoekers. Ook de onderzoeken naar media effecten zijn bruikbaar geweest in dit onderzoek, hoewel het meten van de directe invloed van Museumgasten op het museumbezoek van de kijkers moeilijk is. De resultaten benadrukken het belang van het model van de beperkte effecten. Mensen nemen selectief waar en stellen zich selectief bloot. Uit het onderzoek is gebleken dat het juist de frequente museumbezoekers zijn die naar Museumgasten kijken. Deze mensen zijn dus al geïnteresseerd in musea en kiezen het televisieprogramma op basis van hun voorkennis en interesse. 
 
De uitkomsten van dit onderzoek zijn ook vergelijkbaar met uitkomsten van De Vries en Ohlsen (1995). Aan de hand daarvan is ook in dit onderzoek onderzocht of er een verschil in invloed is te zien tussen regelmatige en incidentele kijkers. Dit verschil blijkt er daadwerkelijk te zijn, de invloed van Museumgasten is groter op de regelmatige kijker dan op de incidentele kijker. 
 
De effecten van media zijn relatief, uit onderzoek van Kirsh(2006) bleek al dat effecten samenhangen met risico- en beschermingsfactoren. Deze intermediërende factoren, zoals opvoeding en sociale omgeving, spelen een belangrijke rol, waardoor er geen sprake is van een direct effect. Uit de resultaten bleek dat het grootste gedeelte van alle respondenten, 29%, door bekenden op het idee was gekomen om het museum te bezoeken. Sociale omgeving speelt dus een grote rol in de keuze van museumbezoek.

9.3 Discussie
Het televisieprogramma Museumgasten lijkt dus van invloed te zijn op het gedrag van de kijker. Met name regelmatige kijkers worden gestimuleerd om het museum, waar aandacht aan besteed wordt in de aflevering, te bezoeken. Een opvallend resultaat was dat de museumbezoekers die een universitaire opleiding hebben gevolgd vaak geen regelmatige kijkers van Museumgasten zijn, terwijl zij vaak wel tot de frequente museumbezoekers behoren. Dit zou kunnen betekenen dat hoogopgeleide personen geen behoefte hebben aan een cultureel televisieprogramma omdat zij vanuit hun sociale omgeving of opvoeding al veel met kunst en cultuur in aanraking komen en een televisieprogramma hierbij voor henzelf niet nodig vinden. 
 
Uit dit onderzoek blijkt dat wel een verschil in effect te zien is per soort museum. Vooral bij het Bredius museum, een kunstmuseum, is de invloed het sterkst. Het publiek dat naar kunstmusea komt is vaak extreem hoog opgeleid, sterk geïnteresseerd in kunst en cultuur en het zijn voornamelijk frequente museumbezoekers. De frequente bezoekers behoren ook tot de groep die het meest naar culturele televisieprogramma’s, zoals Museumgasten, kijkt. De aansluiting met de kijkers was bij het Bredius museum hierdoor waarschijnlijk het grootst. Ook is het Bredius museum een relatief klein en onbekend museum, zij zouden door het programma meer bekendheid gekregen kunnen hebben, meer dan de andere twee onderzochte musea die al meer naamsbekendheid hadden. 
 
In dit onderzoek is niet goed naar boven gekomen of het televisieprogramma leidt tot meer bezoekers bij de musea. Er is wel uit gekomen dat het programma invloed heeft op de kijkers, doordat zij gestimuleerd worden om naar het museum te gaan. Om beter te kunnen onderzoeken of het echt tot meer bezoekers leidt zouden de bezoekcijfers van de uitgezonden musea onderzocht moeten worden. In dit onderzoek is geprobeerd om van alle musea die in het afgelopen jaar uitgezonden zijn bij Museumgasten de bezoekcijfers op te vragen, maar dat is helaas niet gelukt. Ook zouden we meer te weten kunnen komen over het effect van televisieprogramma’s wanneer niet alleen de bezoekers van de musea worden onderzocht, maar ook de kijkers die het museum (nog) niet bezoeken. Bij dit onderzoek hebben we bijvoorbeeld het uitgestelde effect en het  non-gedragseffect gemist, doordat het onderzoek plaats vond in een klein tijdsbestek en alleen de bezoekers van de musea onderzocht werden.
 
Het programma Museumgasten is gericht op een algemeen publiek. Om meer invloed te genereren zou het programma misschien meer aan moeten sluiten bij een beter gedefinieerde doelgroep. Uit het onderzoek is gebleken dat de leeftijd van de kijkers, en voornamelijk van de regelmatige kijkers, vrij hoog is. De leeftijden van de kijkers liggen gemiddeld tussen de 48 en 63 jaar. De gemiddelde leeftijd van de regelmatige kijkers ligt zelfs hoger dan de gemiddelde leeftijd van de museumbezoekers. De rol van de gasten in het programma kan hierbij geen grote rol spelen, de gemiddelde leeftijd van de gasten is 40 jaar, en is daarmee jonger dan de leeftijd van de kijkers. Wel is deze leeftijd waarschijnlijk te hoog voor jongeren om te kijken, zij zullen zich niet kunnen identificeren met de gasten. Uit gesprekken bij het uitdelen van de enquêtes blijkt ook dat jongeren niet kijken naar Museumgasten. Als zij naar een kunstprogramma kijken dan is dat het programma Museumbende, omdat dit meer aansluit op hun belevingswereld. Uit het onderzoek blijkt dat de regelmatige kijkers vaak frequente museumbezoekers zijn, en juist voor deze groep blijkt het programma goed aan te sluiten bij de interesses. Het programma weet telkens interessante museumstukken eruit te lichten, waardoor ook frequente bezoekers steeds nieuwe dingen kunnen ontdekken. 
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Bijlage 1. Enquête museumbezoek mei/juni 2008

Voor mijn afstudeerscriptie voor de Erasmus Universiteit Rotterdam ben ik bezig met een onderzoek naar museumbezoek. Zou u mee willen werken aan mijn onderzoek en de onderstaande vragenlijst willen invullen? U kunt een musicalbon ter waarde van € 25 winnen. Kruis bij het invullen het antwoord aan dat het meest bij u past. Alvast bedankt!

1. Hoe vaak per jaar bezoekt u gemiddeld een museum? 

□ Minder dan 1 keer 

□ 1 keer
□ 2 tot 3 keer

□ 4 tot 5 keer


□ Meer dan 5 keer

2. Is het de eerste keer dat u dit museum bezoekt?

□ Ja

□ Nee, ik kom hier af en toe

□ Nee, ik kom hier regelmatig

3. Welke informatie bracht u op het idee om dit museum te bezoeken? (meerdere antwoorden mogelijk) 

□ Bekenden

□ Eerder bezoek 
□ Bordjes in de stad        □ Folders 


□ Advertentie

□ Krant

□ Internet

     □ Tijdschrift 

□ Televisieprogramma 


□ Overig nml:…………………………… ……………………………….……………………………………………………………………………………………………………………………………………………

4. Kijkt u wel eens naar het televisieprogramma Museumgasten van de AVRO?

□  Ja, soms 

□ Ja, regelmatig
□ Nee



5. Heeft u de aflevering van Museumgasten over dit museum gezien of erover gehoord?

□ Ja, over gehoord 
□ Ja, zelf gezien
□ Nee 



6. Wanneer u Museumgasten heeft bekeken of erover gehoord hebt, heeft dat u op het idee gebracht om dit museum te bezoeken?

□ Ja


□ Nee


□ Niet van toepassing / weet niet

7. Zo ja, wat is u bijgebleven van deze aflevering?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

8. Heeft u de website van Museumgasten wel eens bezocht?

□ Ja

□ Nee



9. Zo ja, welke informatie bekijkt u voornamelijk op deze site?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

10. Heeft u de website van dit museum wel eens bezocht?
□ Ja 

□ Nee





11. Zo ja, welke informatie bekijkt u voornamelijk op deze site?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

12. Wat is uw algemene waardering voor dit museum? (Geef een cijfer tussen 1 en 10)
........................................................................................................................................

13. Wat is uw hoogst genoten opleiding? (of welke opleiding volgt u momenteel):

□  Lager onderwijs
□ Vmbo
□ MAVO/Mulo 
□ HAVO
□ VWO
□ MBO/MTS/MEAO
□ HBO/HTS/HEAO
□ Universiteit

□ anders…………. …………………………………………………………………………………………

14. Bent u man of vrouw?

□ Man 

□ Vrouw

15. Wat is uw leeftijd? 

    ……………………………………………………………………………………………

16. Wat is uw Woonplaats?

.......................................................................................................................................
Hartelijk bedankt voor het invullen van deze vragenlijst! Wanneer u uw naam en e-mail adres invult doet u mee aan de verloting van een musicalbon ter waarde van € 25. Uw gegevens worden alleen voor dit doel gebruikt en zullen na de verloting worden vernietigd. 

Naam:

E-mail adres :
1

