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Opzet en doel van het
onderzoek

1.1. Achtergrond en aanleiding

De Rotterdamse cultuursector, de gemeente Rotterdam en Rotterdamse Raad voor Kunst & Cultuur hebben in
hun gemeenschappelijke uitgangspuntennota voor het Cultuurplan 2017-2020 ‘Reikwijdte & Armslag’ ambities
ten aanzien van het publieksbereik van de Rotterdamse culturele instellingen geformuleerd. Zo stellen ze:

“De cultuursector is gezamenlijk verantwoordelijk voor het zo goed
mogelijk bedienen van een zo breed mogelijk cultureel publiek. Daarom
gaat de sector in kaart brengen wie wat doet en waar nog gaten vallen.
Rotterdam Festivals kan daarbij een faciliterende rol spelen. De sector

trekt gezamenlijk conclusies uit dit onderzoek en besluit hoe ze
ontbrekende groepen wil opzoeken en wie welke taak op zich neemt.”

“De instellingen sluiten allianties om het eigen - en elkaars - publiek
beter te leren kennen, volgen en bereiken. Ze maken daarvoor gebruik
van de publieksgegevens waarover de sector beschikt, inclusief
bestaande onderzoeken door anderen, en vullen de gegevens waar
nodig aan.” (Gemeente Rotterdam 2016, pp. 12)

Om deze ambities verder invulling te geven is er een werkgroep ‘publieksbereik’ ingesteld, met Rotterdam
Festivals als facilitator. Deze werkgroep bestaat uit de reeds bestaande Raad van Advies ‘Collectieve
Cultuurmarketing’, aangevuld met enkele leden uit het zogenoemde directeurenoverleg. Zij moeten in 2020 vraag
en aanbod van cultuur zo volledig mogelijk in kaart hebben gebracht en betere afstemming tussen en bediening
van verschillende doelgroepen in Rotterdam bereiken, om zo meer en nieuw publiek voor de Rotterdamse
culturele instellingen te genereren.

De werkgroep zet hiervoor verschillende methoden in. Zo wordt er onderzoek gedaan naar zowel het huidige
aanbod en bereik van de cultuurplaninstellingen als de vraag naar cultuur onder Rotterdammers, waarbij gebruik
wordt gemaakt van een speciaal voor de Rotterdamse culturele sector ontwikkelde versie van de Mosaic
segmentatie van Experian (Wijgers & Ram, 2012). De werkgroep is hierbij ook vooral geinteresseerd in
Rotterdammers die het aanbod van de Rotterdamse culturele instellingen op dit moment (nog) niet bezoeken, de
zogenaamde ‘niet-bezoekers’.
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1.2. Opdrachtformulering en
onderzoeksvragen

Om de achtergrond van deze ‘niet-bezoekers’ beter in kaart te brengen, wilde de werkgroep een kwalitatief
onderzoek naar hun drempels en motieven (laten) uitvoeren. Hiermee wilde zij enerzijds achterhalen hoe groot
het deel van deze groep is die ook echt niet geinteresseerd is in welke vorm van cultuur (zoals dat nu aangeboden
wordt) dan ook. Anderzijds moest voor het deel dat op zich wel interesse heeft, beter inzichtelijk worden gemaakt
voor welk cultuuraanbod men wel ‘warmloopt’, of wat hen er op dit moment van weerhoudt om cultuur te
bezoeken. Labyrinth Onderzoek & Advies heeft dit onderzoek de afgelopen maanden uitgevoerd.

Labyrinth heeft hiervoor in overleg met de opdrachtgever onderstaande onderzoeksvragen geformuleerd. Bij elke
onderzoeksvraag is een korte uitwerking gegeven, die als basis heeft gediend voor vragen- en topiclijsten.

e Hoe wordt ‘cultuur’ door de groep ‘cultuur als ongebruikelijk’ gedefinieerd, en in welke opzichten wijkt
dit af van de geinstitutionaliseerde en gesubsidieerde culturele sector in Rotterdam?

e Van welk cultureel aanbod (in de breedst mogelijke zin van het woord) wordt door de groep ‘cultuur als
ongebruikelijk’ wel gebruik gemaakt, hoe doen ze dit, in welke vorm en welke motieven spelen hierbij
eenrol?

e Wat doen de verschillende doelgroepen in hun vrije tijd? Wat hiervan kan worden bestempeld
als cultuur? In welke vormen wordt hier gebruik van gemaakt, en met wie? Waarom bezoeken
ze deze vormen van cultuur? Welke rol speelt toegankelijkheid hierin, zowel financieel, qua
bereikbaarheid, qua tijdstippen als ook de manier van communiceren en tone of voice?

e Op welke manier informeert de groep ‘cultuur als ongebruikelijk’ zich over dit culturele aanbod en welke
rol speelt sociale media hierin?

e Welke informatievoorzieningen en communicatiemiddelen worden door de verschillende
doelgroepen gebruikt, en op welke manier? En op welke manier worden ze gebruikt om
informatie over cultureel aanbod raad te plegen?

e Van welk cultureel aanbod wordt door de groep ‘cultuur als ongebruikelijk’ geen gebruik gemaakt? Welke
drempels spelen hierbij een rol? Welke andere redenen en factoren spelen hierbij een rol?

e Iseronderde groep ‘cultuur als ongebruikelijk’ vraag naar cultuur die op dit moment niet vervuld wordt,
en zo ja, naar welke vormen van cultuur is deze vraag?

e Wat kenmerkt de verschillende doelgroepen op het gebied van leefstijl, familiebanden, sociale netwerk
en vrijetijdsbesteding?

Het onderzoek tracht antwoord te geven op bovenstaande vragen voor de drie verschillende persona’s binnen de
groep ‘cultuur als ongebruikelijk’. Aangezien deze persona’s sterk van elkaar afwijken, worden de antwoorden op
de vragen in voorliggende rapportage per persona uitgewerkt.
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1.3. Onderzoeksopzet

Voor dit onderzoek zijn verschillende onderzoeksmethoden ingezet, waarmee een zo breed mogelijk beeld kan
worden geschetst van de drempels en motieven van cultuurgebruik. Zo is er gebruik gemaakt van:

e Deskresearch

e Diepte-interviews met professionals en sleutelfiguren
e Enquéte onder niet-cultuurgebruikers

e  Observatie recreatie niet-cultuurgebruikers

e  Focusgroepen niet-cultuurgebruikers

e  Bezoekersreis niet-cultuurgebruikers

Hieronder worden de verschillende methoden en onderdelen nader uiteengezet.

1.3.1. Deskresearch

Er is de afgelopen jaren al veel onderzoek gedaan naar cultuurgebruik in Rotterdam. Zo zijn er onder andere
uitgebreide profielschetsen gemaakt van bewoners van Rotterdam. Uit onderzoek is al veel informatie naar voren
gekomen over welke groepen wel gebruik maken van het culturele aanbod, en welke groepen hier minder gebruik
van maken. Tijdens het huidige onderzoek is gefocust op de groepen die weinig gebruik maken van het culturele
aanbod. Doel van het onderzoek is onder andere om de persona’s die er zijn van deze groep, aan te vullen met
extra informatie. Om te voorkomen dat er dubbel werk wordt gedaan, is er met deze reden gestart met
deskresearch. Welke informatie is er al over deze groepen te vinden? En hoe kan deze informatie de gestelde
onderzoeksvragen te beantwoorden?

1.3.2. Vier diepte-interviews met professionals en sleutelfiguren

Naast de deskresearch is Labyrinth bij de start van het onderzoek aanwezig geweest bij de bijeenkomst 'Samen
naar een groter publieksbereik', waar de Rotterdamse culturele sector op uitnodiging van Rotterdam Festivals
bijeenkwam om te praten over hun bereik. Hier is het onderzoek aan veel professionals uit de cultuursector
geintroduceerd. Daarnaast zijn er door middel van een interactieve toepassing ideeén opgehaald voor de
uitvoering van het onderzoek. Zo is er aan de deelnemers gevraagd op welke locaties de doelgroep te vinden is,
en wat volgens hen mogelijke drempels voor cultuurgebruik zijn.

Naast deze bijeenkomst zijn er vier diepte-interviews gehouden onder professionals uit de culturele sector. Zo zijn
er gesprekken gevoerd met twee medewerkers van Cultuurscouts?, met één medewerker van Cultuur Concreet?,
één medewerker van dansschool Future in Dance en één medewerker van het Wijktheater. Deze professionals
stonden dicht bij de doelgroep, en hadden zowel kennis van de doelgroep als van de culturele sector. Hun
ervaringen uit de sector zijn gebruikt bij het opstellen van de vragen- en topiclijsten die zijn gehanteerd in de
volgende stappen van het onderzoek. Aanknopingspunten die uit de gesprekken zijn gekomen zijn:

e Eriseen discrepantie tussen de vraag van de doelgroep en het aanbod van de culturele sector.
e Eriseen kloof tussen de culturele instellingen en hun bezoekers, er is behoefte aan meer samenwerking.

1 In Rotterdam stimuleren de Cultuurscouts bewoners en kunstenaars om grote en kleine ideeén op het gebied
van cultuur of kunst waar te maken vanuit een sociaal-maatschappelijke insteek en helpen zo de samenhang in de
Rotterdamse wijken te bevorderen.

2 Cultuur Concreet is partner voor kunst en cultuur in de Rotterdamse samenleving. Het is de organisatie achter
Cultuurscouts, Cultuurbuur en het WijkUitBuro.
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e Belangrijke drempels voor cultuurbezoek onder de doelgroep zijn te hoge kosten, promotie dat niet
aansluit op de doelgroep en slechte bereikbaarheid van de locaties.

e Huidig cultuurgebruik onder de doelgroep vindt vooral in de wijken plaats, dicht bij huis. Vaak ook bij
kleinere culturele instellingen.

e Locaties waarop de doelgroep zich veel bevindt.

De topiclijst die bij deze gesprekken is gehanteerd is terug te vinden in bijlage 1.

1.3.3. Enquéte onder niet-cultuurgebruikers

Het meertalige interviewteam van Labyrinth (Etnoteam) is vervolgens op pad gegaan om bewoners van Rotterdam
te spreken over hun vrijetijdsbesteding. Hierbij was het doel om zoveel mogelijk informatie te krijgen van
bewoners die weinig of geen gebruik maken van het culturele aanbod in Rotterdam of daarbuiten. Daarbij is
gefocust op de drie eerdergenoemde persona’s, te weten Digitale Kijkers, Stedelijke Toekomstbouwers en
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Enquéte in uitvoering

Wijkgerichte Vrijetijdsgenieters. In deze rapportage zal hier naar verwezen worden met de term “doelgroep(en)”.

De interviewers, die zelf in meer of mindere mate tot de doelgroep behoorden, zijn in Rotterdam naar 41
verschillende locaties geweest. Bijlage 2 bevat een overzicht van de deze locaties. De keuze voor deze locaties is
tot stand gekomen op basis van de interviews met de professionals en de deskresearch. In totaal zijn er 111
bewoners gesproken die binnen de doelgroep passen.

De bewoners die geinterviewd zijn, zijn vervolgens op basis van hun antwoorden, observaties van de interviewer,
en een postcodeanalyse ingedeeld in één van de drie doelgroepen. Dit resulteerde in 29 Digitale Kijkers, 53
Stedelijke Toekomstbouwers en 29 Wijkgerichte Vrijetijdsgenieters. Bijlage 3. toont een overzicht van de
demografische gegevens van de gevraagde bewoners. Deze gegevens komen overeen met de profielschetsen
volgens het doelgroepenmodel (Wijgers & Ram, 2012).
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De semigestructureerde interviews zijn op een informele manier gehouden. Doel was om een zo zuiver mogelijk
beeld te krijgen van hun vrijetijdsbesteding en de personen echt wat beter te leren kennen. Wie zijn deze niet-
cultuurgebruikers nu echt? Wat doen ze in hun vrije tijd? Waar doen ze dat? En met wie? Waarom? Hoe
informeren ze zich? Bijlage 4 bevat de vragenlijst die als uitgangspunt is genomen voor deze interviews.

1.3.4. Observatieverslagen van het veldwerk

De interviewers hebben in 46° verslagen hun observaties van de locaties waar ze bewoners hebben geinterviewd
vastgelegd. Deze verslagen droegen bij aan een beter beeld van de plaatsen waar de niet-cultuurgebruikers in hun
vrije tijd graag komen. Op deze manier werden ook overkoepelende aspecten die locatie-afhankelijk en niet
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persoonsafhankelijk zijn vastgelegd. Hierbij kan gedacht worden aan de sfeer op de locatie en een algemeen beeld
van de bezoekers van deze locatie. Bijlage 5 bevat een compleet overzicht van de punten die vastgelegd zijn.

De verslagen zijn gemaakt op de locaties waar de doelgroep daadwerkelijk te vinden was, een overzicht hiervan
staat in tabel 1. Dit is daarom niet geheel gelijk aan de lijst met locaties die vooraf is opgesteld voor de interviewers
(bijlage 2). Op sommige locaties was het in verband met de zomerperiode erg rustig. Interviewers zijn in dat geval
zelf op zoek gegaan naar geschikte locaties.

3 Er zijn meer observatieverslagen dan vastgestelde locaties. Dit heeft er mee te maken dat de interviewers in
teams hebben gewerkt waardoor er in sommige gevallen meerdere verslagen zijn van één locatie.
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Tabel 1: Locatie observatie verslagen

Type locatie Aa}ntal
observatieverslagen

Plein 12
Park / groen omgeving 10
Sport / recreatiegebied

Winkelstraat

Station

7
6
Wijkgebouw 3
3
Bibliotheek 3

2

Vrienden / familie

1.3.5. Vier focusgroepen

Na het afnemen van de enquétes zijn er vier focusgroepen met de doelgroep georganiseerd. De resultaten van de
enquéte zijn met de opdrachtgever besproken en op basis van deze eerste resultaten is een opzet voor deze
focusgroepen gemaakt. Doel van de focusgroepen was om dieper op de eerste resultaten van de enquétes in te
gaan en echt te begrijpen welke motivaties ten grondslag lagen aan de antwoorden van de bewoners.

Uit de enquéte kwamen duidelijke verschillen naar voren tussen de verschillende doelgroepen. Er is daarom
besloten één focusgroep per doelgroep te organiseren. De gehanteerde topiclijst is terug te vinden in bijlage 6. In
verband met de verschillen per doelgroep, is de topiclijst per doelgroep op een paar punten aangepast. Om
discussie op gang te brengen is als onderdeel van de focusgroep aan de deelnemers een aantal foto’s voorgelegd.
Deze foto’s zijn terug te vinden in bijlage 7.

Voor de werving van deelnemers is gebruik gemaakt van verschillende kanalen. De deelnemers van de enquéte
die hun e-mailadres hebben achtergelaten zijn benaderd, via sociale media heeft er werving plaats gevonden, en
via eerder opgedane contacten in de cultuursector zijn deelnemers geworven. Alle deelnemers zijn nog nagebeld
om telefonisch een korte vragenlijst met ze af te nemen om te controleren in hoeverre ze binnen de doelgroep
vielen. Op basis hiervan zijn veel deelnemers nog afgevallen. In verband met late afzeggingen en no-shows, was
de opkomst bij de eerste drie groepen lager dan verwacht. Hierop is besloten om nog één extra focusgroep te
organiseren met deelnemers uit alle drie de doelgroepen. In totaal zijn er zodoende vier focusgroepen
georganiseerd en zijn er 26 mensen gesproken. Alle deelnemers hebben als dank voor hun deelname een
cadeaubon ontvangen. Achtergrondgegeven van de deelnemers is terug te vinden in bijlage 8.

Alle gesprekken zijn woordelijk uitgeschreven en met behulp van kwalitatieve data analyse-software gecodeerd.
Voor deze codering is op basis van de gehanteerde topiclijsten een codeboom opgesteld.

1.3.6. Drie bezoekersreizen niet-cultuurgebruikers

Naast de focusgroepen zijn er bezoekersreizen georganiseerd. Een bezoekersreis houdt in dat iedere stap in een
bepaalde “reis”, in dit geval het bezoeken van een culturele activiteit, wordt gedocumenteerd. Hierbij legt de
bezoeker van begin tot eind vast wat hij of zij precies doet en hoe hij of zij zich hierbij voelt.

Naar aanleiding van de resultaten van de enquétes is besloten om alle drie de bezoekersreis met personen uit de
doelgroep Wijkgerichte Vrijetijdsgenieters te organiseren. Reden hiervoor is dat vooral bij deze groep de drempels
moeilijk te duiden waren. Het was de verwachting dat deze drempels met een bezoekersreis nog beter in kaart
konden worden gebracht.
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De deelnemers kregen een kaartje op kosten van de opdrachtgever, en mochten ook iemand meenemen. De
deelnemers mochten allemaal één culturele activiteit kiezen. De keuze bestond uit een voorgestelde lijst met
culturele activiteiten of eventueel een zelf voorgestelde activiteit. Uiteindelijk is de keuze gevallen op de

Wereldhavendagen, ‘The Tunes’ en de Kunsthal Rotterdam.
Na het kiezen van een activiteit hebben de deelnemers allemaal een document ontvangen met daarin de uitleg
over het te maken verslag (zie bijlage 9). Naast het verslag dat door de deelnemers is gemaakt is telefonisch het

bezoek en verslag doorgesproken met één van de medewerkers van Labyrinth.

STERDAM

KUNEzes |

Bezoekersreis Kunsthal
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1.4. Theoretisch kader

De onderzoeksvragen die centraal staan in dit onderzoek bevatten een aantal termen die duiding behoeven en
theoretisch gekaderd dienen te worden.

1.4.1. Wat is cultuur?

Cultuur is complex en dynamisch en daarom een lastig te definiéren begrip. Het wordt gezien als onstabiel en niet
eenduidig. Dit is terug te zien in de geschiedenis van het Nederlandse cultuurbeleid. In de tweede helft van de
twintigste eeuw begon de overheid met subsidies voor kunst en cultuur. Dit gebeurde in eerste instantie
voornamelijk voor meer artistieke disciplines zoals toneel, opera, dans, literatuur, klassieke muziek, beeldende
kunst, vormgeving en architectuur. Later is de overheid ook andere uitingsvormen gaan steunen, zoals popmuziek
en film, (van Eijk, 2015) waarmee het cultuurbeleid werd verbreed. Tegenwoordig subsidieert de overheid vooral
de sectoren film, podiumkunsten, letteren, musea, beeldende kunst en architectuur, design en nieuwe media
(Ministerie van Onderwijs, Cultuur en Wetenschap, 2017).

In ‘Meer dan kwaliteit: een nieuwe visie op cultuurbeleid’ (Zijlstra, 2011) staat een aantal voorwaardes waaraan
voldaan moet worden voordat een instelling of individueel kunstenaar een subsidie kan ontvangen. Ten eerste
moeten de prestaties van hoge artistieke kwaliteit zijn. Ten tweede is het belangrijk dat er een brede belangstelling
is voor de culturele uiting. Deze belangstelling is een belangrijke graadmeter voor het maatschappelijk draagvlak.
Daarbij telt niet alleen de grootte, maar ook de samenstelling van het publiek: deze moet breed zijn in achtergrond,
interesse, leeftijd en opleiding. Alin 2007 wijde de Boekmanstichting hier een geheel tijdschrift aan (Twaalfhoven,
2007). Ten derde wordt er verwacht dat elke instelling of individuele kunstenaar zich bezig houdt met
ondernemerschap. De vierde voorwaarde heeft betrekking op participatie en educatie. Dit betekent dat
instellingen toegankelijk moeten zijn voor kinderen en jongeren en er samenwerking moet worden gezocht met
het onderwijs. Ten vijfde moet het aanbod of de collectie van een instelling van (inter)nationaal belang zijn om
voor rijkssubsidie in aanmerking te komen. Tot slot is het belangrijk dat de instelling focust op hoogwaardige
kernpunten in het land. Deze kernpunten verschillen per regio en sectordelen.

In het cultuurbeleid voor de kabinetsperiode 2017-2020 is een aantal voorwaarden aangepast (Bussemaker,
2015). Zo spelen participatie en educatie een belangrijke rol in het huidige cultuurbeleid. Hiermee wordt echter
niet alleen participatie en educatie van kinderen en jongeren bedoeld, maar ook van ouderen, hoger onderwijs en
in andere sociale domeinen, zoals zorg en welzijn. Kwaliteit wordt nog steeds gezien als een belangrijke
voorwaarde. Tot slot is het van belang dat instellingen en individuen bezig zijn met maatschappelijke waarde. Het
is belangrijk dat instellingen werk blijven maken van het versterken van de band met de samenleving, innoveren
en initiatieven ontplooien.

1.4.2. Andere vormen van vrijetijdsbesteding

De gemeente Rotterdam stelt zelf dat de concurrentie voor bezoek aan culturele instellingen vanuit de
vrijetijdsmarkt toeneemt (Wijgers & Ram, 2012). Toch staan er ten minste vier culturele activiteiten in de top tien
van vrijetijdsbestedingen in Rotterdam. Deze vier activiteiten zijn bioscoopbezoek, theater-/concertbezoek,
bezoek aan evenement/festival en museumbezoek. Andere populaire vrijetijdsbestedingen zijn winkelen, uit eten
gaan, wandelen, een park bezoeken, sportwedstrijden/-evenementen bijwonen of een terrasje pakken. Parken en
volksevenementen bezoeken zijn evenementen waar juist lager opgeleiden en mensen met een
migratieachtergrond bovengemiddeld vaak te vinden zijn, terwijl deze doelgroepen in andere culturele activiteiten
vaak ondervertegenwoordigd zijn (Rotterdam Festivals, 2015). Toch is het te kort door de bocht om te stellen dat
Rotterdammers met een dergelijke achtergrond niet geinteresseerd zijn in cultuur. Zo zijn er vele vormen van
cultuur die zich voor een groot deel buiten instituties en subsidiestromen om manifesteren. Vaak speelt ook het
cultureel erfgoed van deze groepen een rol bij hun cultuurparticipatie.

©
a by Finthoneroes scvies Drempels en motieven niet-cultuurbezoekers Rotterdam




1.4.3. Mosaic en het Rotterdamse Doelgroepenmodel

Onder andere Rotterdam Festivals werkt met de speciaal voor de Rotterdamse culturele sector ontwikkelde
persona’s: het Rotterdamse Doelgroepenmodel (Wijgers & Ram, 2012). Dit doelgroepenmodel ondersteunt
Rotterdam Festivals bij het bepalen van hun strategie en het ontwikkelen van hun marketingplan. Een persona is
een algemene schets van een groep mensen met overeenkomende persoonskenmerken. Hierbij wordt niet alleen
gekeken naar standaard persoonskenmerken als leeftijd en geslacht, maar speelt ook hun leefpatroon en leefstijl
een rol. Daarnaast is er voor de Rotterdamse Doelgroepen nog een extra verdieping gemaakt door naar hun
deelname aan culturele activiteiten te kijken. Door verschillen en overeenkomsten tussen mensen in kaart te
brengen, is de Rotterdamse bevolking uiteindelijk opgedeeld in acht persona’s .

Onderzoek laat zien dat vijf van deze persona’s momenteel goed bereikt worden door de culturele sector. Er zijn
echter drie groepen die een stuk minder goed worden bereikt. Dit zijn de Digitale Kijkers, de Stedelijke
Toekomstbouwers en de Wijkgerichte Vrijetijdsgenieters (Wijgers & Groot, 2014). Deze groepen worden samen
de groep ‘cultuur als ongebruikelijk’ genoemd. Deze groep is de afgelopen jaren in Rotterdam in omvang
toegenomen en bestaat inmiddels uit 66% van de huishoudens in Rotterdam. De omschrijving van de persona’s
zijn terug te vinden in paragraaf 2.1, 3.1 en 4.1.

Dit onderzoek richt zich volledig op de groep ‘cultuur als ongebruikelijk’.
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1.5. Leeswijzer

In de volgende hoofdstukken worden de deelvragen per doelgroep beantwoordt. Hiervoor zijn de resultaten van
de verschillende onderzoeksmethoden die gebruikt zijn samengevoegd. Het eerst volgende hoofdstuk
beantwoordt de deelvragen voor de doelgroep “Digitale Kijkers”. Hoofdstuk 3 gaat dieper in op de doelgroep
“Stedelijke Toekomstbouwers en hoofdstuk 4 behandelt de doelgroep “Wijkgerichte Vrijetijdsgenieters”. leder
hoofdstuk is opgebouwd uit de paragraven; profielschets, de definitie van cultuur, cultuurgebruik en
bezoekersreis.

De paragraaf “profielschets” vult de bestaande omschrijving van de doelgroep gebaseerd op eerder onderzoek
verder aan met de resultaten uit het huidige onderzoek. Hierbij worden de volgende deelvragen beantwoordt:

e Wat kenmerkt de verschillende doelgroepen op het gebied van leefstijl, familiebanden en
vrijetijdsbesteding?

e Wat doen de verschillende doelgroepen in hun vrije tijd?

e Op welke manier informeert de doelgroep zich over dit culturele aanbod en welke rol speelt sociale media
hierin?

De paragraaf “de definitie van cultuur” beantwoord de volgende deelvragen:

e Hoe wordt “cultuur” door de doelgroep gedefinieerd, en in welke opzichten wijkt dit af van de
geinstitutionaliseerde en gesubsidieerde culturele sector in Rotterdam?

De paragraaf “cultuurgebruik” geeft antwoord op de volgende deelvragen:

e Van welk cultureel aanbod (in de breedst mogelijke zin van het woord) wordt door de doelgroep wel
gebruik gemaakt, hoe doen ze dit, in welke vorm en welke motieven spelen hierbij een rol?

e Op welke manier informeert de doelgroep zich over dit culturele aanbod en welke rol speelt sociale media
hierin?

e Van welk cultureel aanbod wordt door de doelgroep geen gebruik gemaakt? Welke drempels spelen
hierbij een rol? Welke andere redenen spelen hierbij een rol?

e |s er onder de doelgroep vraag naar cultuur die op dit moment niet vervuld wordt, en zo ja, naar welke
vormen van cultuur is deze vraag?

leder hoofdstuk sluit af met een gevisualiseerde bezoekersreis waarin duidelijk wordt waar de drempels van de
doelgroep tijdens het cultuurbezoek liggen. Hoofdstuk 5 sluit af met een samenvatting. Er wordt in de tekst
verwezen naar bijlagen, zoals de literatuurlijst, topiclijsten en achtergrondgegevens van deelnemers. Deze zijn op
aanvraag verkrijgbaar door te mailen naar onderzoek@rotterdamfestivals.nl.

e Door afrondingsverschillen kan het voorkomen dat totalen niet precies op 100% uitkomen;

e n = het aantal respondenten dat de vraag heeft beantwoord. Dit kan per vraag verschillen;

e De resultaten van dit onderzoek dienen met enige voorzichtigheid te worden geinterpreteerd en
gegeneraliseerd naar de totale populatie. Dit, omdat er geen gepersonaliseerde en
gestratificeerde steekproef is getrokken. Er is dus geen sprake van een zuivere steekproef, waarbij
zelfselectie een rol speelt. Tevens kunnen de achtergrondkenmerken van de ondervraagde
respondenten afwijken van de totale doelgroep. Om voorgaande redenen dienen generalisaties
naar de totale doelgroep met enige voorzichtigheid te worden gedaan.
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Digitale Kijkers

Door middel van verschillende onderzoeksmethoden zijn de drempels en motieven voor
cultuurbezoek van drie verschillende doelgroepen onderzocht. Dit hoofdstuk geeft antwoord op de
deelvragen zoals gedefinieerd in paragraaf 1.2 voor de doelgroep Digitale Kijkers.

2.1. Profielschets

De doelgroep Digitale Kijkers bestaat uit bewoners van Rotterdam tussen de 18 en 30 jaar oud. Het gaat om
mensen die vaak nog studeren, en een bijbaantje hebben of net bezig zijn met een eerste baan. Men heeft daarom
over het algemeen een laag inkomen, maar relatief veel vrije tijd. Binnen Rotterdam zijn zij vooral woonachting in
wijken en buurten als Delfshaven en Kralingen West. Bijna één tiende (9%) van de huishoudens in Rotterdam en
randgemeenten valt onder de groep Digitale Kijkers (Wijgers & Ram, 2012).

Uit de verdeling van de antwoorden op de vragenlijst die is afgenomen onder 29 Digitale Kijkers is gebleken dat
Digitale Kijkers, ondanks dat ze relatief veel vrije tijd hebben, zelf aangeven een druk leven te hebben. Hun ideale
vrije dag bestaat dan ook vooral uit ontspannen en “chillen”. Dit doen ze het liefst samen met vrienden. Zo werden
op de vraag “hoe ziet je ideale dag eruit?” antwoorden gegeven als:

"Uitslapen en ontbijten buitenshuis en wandelen of spelletjes in een
park.” “lets ontspannends, in het Vroesenpark, biertje erbij...”
“Chillen met vijf beste vrienden, misschien in het Euromast Park.”
“Koken en filmpje kijken.”

Wat opvalt is dat de activiteiten die ze daadwerkelijk doen in hun vrije tijd, enigszins afwijken van hoe hun ideale
vrije dag eruit ziet. Zo geven de gesproken respondenten aan in hun vrije tijd veel tijd te besteden aan hun hobby
(28%) of sporten (28%) zoals dansen, fitness en voetbal. Daarnaast geeft 21% aan ook naar culturele activiteiten
te gaan. De respondenten die aangeven naar culturele activiteiten te gaan, gaan vooral naar festivals (67%) en de
bioscoop (60%). Paragraaf 2.3 gaat hier verder op in. Het verschil in activiteiten tussen wat ze tijdens hun ideale
vrije dag zouden willen doen en wat ze daadwerkelijk in hun vrije tijd doen, zou te maken kunnen hebben met
peer pressure. Eerder onderzoek toont namelijk aan dat Digitale Kijkers gevoelig zijn voor de mening van hun
vrienden (Groenen, 2012).

Een deel van de gesproken respondenten zou wel vaker willen sporten, culturele activiteiten willen ondernemen
of familie willen bezoeken. Ze geven aan daar niet aan toe te komen door studie en werkdruk. Ook hobby’s en
sporten als dansen en voetbal nemen veel tijd in beslag. Daarnaast is geld voor deze groep een bepalende factor
in het aantal en soort activiteiten die zij ondernemen. Zo gaven respondenten als antwoord op de vraag “waarom
doe je dit(genoemde activiteit in vrije tijd) niet vaker?”:
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“30 euro vind ik echt te veel ( voor een culturele activiteit).” ”Mijn
werk, dansles, is in de avond.” “lk ben druk met mijn studie.”

Bijna de helft (42%) van de gesproken Digitale Kijkers geeft aan vooral activiteiten in het centrum te ondernemen.
Ze gaan vooral naar locaties die dicht bij huis zijn en makkelijker bereikbaar zijn. Als nadeel van het centrum wordt
genoemd dat het er vaak wel erg druk is. Zo gaven twee respondenten het volgende aan:

“Het is te druk in de sportschool. Dat zijn nadelen van de binnenstad.”
“Veel te druk, niet veilig, te veel autochtonen”

Ook Rotterdam-Zuid (18%) wordt door de gesproken Digitale Kijkers genoemd als locatie waar ze regelmatig hun
vrije tijd doorbrengen. Daarnaast gaf 17% van de respondenten nog een zogenaamd “anders, namelijk:”
antwoord. Hier zijn vooral andere steden genoemd zoals Amsterdam. Ze gaan vooral voor culturele activiteiten,
winkelen, uit eten en vrienden naar andere steden toe.

Ruim een derde (35%) van de gesproken Digitale Kijkers vinden activiteiten om te ondernemen via sociale media.
Ook in de focusgroepen wordt sociale media als belangrijkste middel genoemd om zich te informeren over
activiteiten. Van deze 35% gebruikt 60% Facebook en 46% Instagram om informatie over activiteiten te vinden.
Ook Google (40%) wordt veel gebruikt door de personen die aangeven sociale media of andere nieuws media te
gebruiken. Tijdens de focusgroepen kwam naar voren dat er vaak een combinatie van meerdere kanalen gebruikt
wordt. Zo ziet men bijvoorbeeld een evenement via Facebook, en zoeken ze er meer informatie over op via Google.
Een voorbeeld hiervan is:

“Meestal via Instagram dat ik in aanraking kom en dan sla ik het op en
dan ga ik er zelf naar zoeken in een browser.”

Meer dan de helft (61%) van de gesproken Digitale Kijkers hebben aangegeven dat ze zelf vaak met ideeén komen.
Ook hun vrienden en familie (36%) komen vaak met ideeén. Zo ontstaan vaak impulsieve plannen via WhatsApp-
groepen. Zo gaven respondenten als antwoord op de vraag “Hoe bepaal je normaal wat je gaat doen in je vrije tijd
en via welke media?”:

“Zelf meer impulsief. Mijn vriendin zoekt op FB, ik zelf alleen Insta.”
“Groepsgesprek op Whatsapp met 5 vrienden, wij zijn altijd samen.”
“Spontaan, als ik iemand op straat spreek.”

Om een goed beeld te krijgen van de interesses en eventuele rolmodellen van de doelgroep, is de vraag gesteld:
“met welke bekende Nederlander zou je je ideale dag willen doorbrengen?”. Als antwoord hierop kwam een diverse
lijst van namen. Jules Deelder en Jandino Asporaat zijn bij de Digitale Kijkers het meest genoemd.
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2.2. De definitie van cultuur

Zoals in paragraaf 1.4 beschreven, is cultuur een begrip waar niet één vaste definitie voor bestaat. Het is iets dat
met de tijd mee kan ontwikkelen waardoor verschillende generaties verschillende definities kunnen hanteren.
Daarnaast kan cultuur ook landafhankelijk zijn en voor mensen met verschillende culturele achtergronden
verschillen. Met deze reden is er aan de verschillende doelgroepen gevraagd wat zij onder cultuur verstaan.

2.2.1. Wat is cultuur?

Cultuur wordt door de gesproken Digitale Kijkers gezien als een breed begrip. Alle visuele voorbeelden die tijdens
de focusgroepen voorgelegd werden, zoals musicals, graffiti en ballet (zie bijlage 7), vallen volgens hun onder
cultuur. De delende factor is volgens deze groep dat cultuur iets is dat voor iedereen is. Het brengt mensen samen.
ledereen kan er onderdeel van zijn. lets kunnen bijdragen en je laten inspireren wordt door deze groep ook als
belangrijk onderdeel van cultuur gezien. Zo werd er tijdens de focusgroepen aangegeven:

“Cultuur wordt dus niet alleen gebruikt, [...] je kan ook iets bijdragen.”
“Dat je er zelf iets mee kan doen. Zoals bij een koor of bij toneel. Dat
je zelf iets bij kan bijdragen.” “Bewonderen van cultuur is ook een
belangrijk deel van cultuur denk ik. Films kunnen je bijvoorbeeld ook
inspireren. Je praat erover met mensen.”

2.2.2. Cultuur in beweging

De Digitale Kijkers gaven tijdens de focusgroepen unaniem aan dat hun vraag naar cultuur absoluut verschilt van
de vraag naar cultuur van bijvoorbeeld hun ouders. Cultuur is in ontwikkeling. Zo gaf men aan het gevoel te hebben
dat er steeds meer verschillende vormen van cultuur komen. Dit heeft volgens hen mede te maken met invlioeden
vanuit de migrantengroepen in Nederland. Hiphop is hier een voorbeeld van:

“Het [cultuur] heeft geen meerdere betekenissen, maar wel meerdere
vormen. Denk aan hiphop dat pas vanaf de jaren ‘80 vanuit Amerika
naar Europa is gekomen.”

Ook nieuwe technologische ontwikkelingen spelen een rol. Jongeren spenderen volgens de gesproken Digitale
Kijkers bijvoorbeeld steeds meer tijd aan gamen.

Daarnaast werd aangegeven dat er ook vormen van cultuur verdwijnen. Als voorbeeld werd gegeven dat steeds
minder jongeren een boek lezen of musea bezoeken. Zo stelde een respondent:

“lk houd bijvoorbeeld helemaal niet van lezen. Ik kom een eerste
hoofdstuk nog niet eens door. Maar films daarentegen [...] dat vind ik
helemaal fantastisch. [...] Ja, ik kan gewoon m’n concentratie er niet bij
houden. Een film, dat gaat prima.”
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Online gamen is een interessant voorbeeld van een nieuwe vorm van cultuur. Fysiek doet men dit volgens de
gesproken deelnemers vaak alleen. Maar men geeft aan dat er online vaak in een grote gemeenschap samen
wordt gespeeld. Uiteindelijk schrijft men het verhaal volgens de gesproken deelnemers samen met deze
gemeenschap. Dit idee van scheppen sluit aan bij de eerder genoemde definitie van cultuur volgens Digitale
Kijkers, waarbij het belangrijk is om iets bij te dragen en onderdeel te zijn van het geheel .

Naast nieuwe vormen van cultuur verandert volgens de doelgroep de manier waarop men met cultuur in aanraking
komt. Zowel uit de resultaten van de vragenlijst als uit de focusgroepen komt naar voren dat sociale media hierin
een belangrijke rol speelt bij de Digitale Kijkers. Van de Digitale Kijkers geeft 36% aan sociale media te gebruiken
om te bepalen wat ze gaan ondernemen. Dit is meer dan twee keer zo hoog als de overige groepen die
geinterviewd zijn. Tijdens de focusgroepen wordt genoemd dat het promoten van evenementen makkelijker gaat
door sociale media. Men geeft aan dat grenzen vervagen en makkelijker in contact met buitenlandse culturen.
Zowel in de resultaten van de vragenlijst als in de focusgroepen komt naar voren dat deze groep veel gebruik
maakt van Facebook en Instagram voor het zoeken van activiteiten.

2.3. Cultuurgebruik

Digitale Kijkers maken volgens het onderzoek over het algemeen weinig gebruik van gesubsidieerd cultureel
aanbod. Toch kan niet gesteld worden dat zij niet in aanraking komen met cultuur, of hier geen interesse in
hebben. Zowel de vragenlijst als de focusgroepen gingen in op het huidige cultuurgebruik van deze doelgroep, de
interesses met betrekking tot cultuur en de drempels tijdens een cultuurbezoek. De resultaten worden in deze
paragraaf beschreven.

2.3.1. Huidig cultuurgebruik

Uit de antwoorden op de vragenlijst die is afgenomen onder de doelgroep blijkt dat deze groep aangeeft weinig
tijd en geld te hebben om naar culturele activiteiten te gaan. Op de open vraag, “Wat doe je in je vrije tijd?”, gaf
in 21% aan weleens culturele activiteiten te ondernemen. Aan de overige 79% is gevraagd waarom zij nooit naar
culturele activiteiten gaan. Op deze vraag gaf 35% van de respondenten aan hier in eerste instantie nog niet aan
gedacht te hebben. In totaal geeft 48% van de gesproken Digitale Kijkers aan weleens naar culturele activiteiten
te gaan. De respondenten die aangaven naar culturele activiteiten te gaan, gaan voornamelijk naar festivals (67%)
en bioscopen (60%). Bij doorvragen naar bioscoopbezoek wordt vooral Pathé De Kuip veel genoemd. Daarnaast is
stand-up comedy populair onder deze doelgroep.
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Figuur 1: Noemt culturele activiteit als vrijetijdsbesteding

= Top of mind = Bij navraag m Gaat nooit naar culturele activiteiten

De groep die aangeeft nooit naar culturele activiteiten te gaan geeft aan hier geen geld (20%) voor te hebben of
niet in culturele activiteiten geinteresseerd te zijn (20%). Daarnaast zijn er alternatieven als Netflix die goed passen
bij de doelgroep. Het is goedkoop, dicht bij huis, en kan spontaan opgezet worden. Zo gaven respondenten aan:

“Films kun je online zien. Theater is, denk ik te duur.” “Thuis een film
af en toe. [Dit[ is veel goedkoper en [we] hebben ook een groot
scherm.” “Bioscoop is al te duur. Liever Netflix.”

Ook tijdens de focusgroepen worden vooral muziek, festivals, dans en film genoemd als populaire activiteiten.
Voorbeelden die ter sprake kwamen zijn het Zomercarnaval en het HipHopHuis.

2.3.2. Motieven en interesses cultuurgebruik

Uit de focusgroepen is gebleken dat deze doelgroep vooral geinteresseerd is in muziek, dans en comedy. Er wordt
aangegeven dat ze binnen deze categorieén vooral op zoek zijn naar goedkope, laagdrempelige activiteiten. Zoals
in paragraaf 2.3.1 genoemd zijn dit ook voornamelijk de activiteiten die men momenteel bezoekt. Daarnaast is er
bij deze groep een vraag naar een diverser aanbod en publiek. Dit wordt in deze paragraaf verder toegelicht.

Divers aanbod: ontwikkelen van creativiteit

Tijdens de focusgroepen is de deelnemers gevraagd de Uitagenda te bekijken en aan te geven wat ze hierin
interessant vinden. Hierbij vielen de verschillen in interesses op. Zoals genoemd komen er volgens de Digitale
Kijkers steeds meer vormen van cultuur bij. Ze missen dan ook variatie in het aanbod. Er is vraag naar plaatsen
waar deze diversiteit aan culturele activiteiten (zoals design, gamen, dans, etc.) een plek krijgt en waar ook jo