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Kjsere publikum!

Norsk publikumsutvikling er tuftet pd en demokratisk rett: Kunst og kultur skal
veere tilgjengelig for alle. Hva innebzerer det? Hvordan skal det gjeres i praksis?
For bedre & forstd, gi motstand til og refleksjon omkring begrepet
publikumsutvikling har Norsk publikumsutvikling startet en artikkelserie.

| vedtektene til Norsk publikumsutvikling stdr det at vi skal arbeide for okt
kunnskap om publikum og skt oppslutning om medlemmenes kulturtilbud.

En viktig og selvsagt kilde til kunnskap er de dyktige teoretikerne og praktikerne
innen feltet. Tusen takk til alle bidragsytere og en spesiell takk til Kristin
Danielsen som har grepet utfordringen med & redigere den forste

artikkelsamlingen med stor innsikt og dpenhet.

Vi vil ogsd benytte anledningen til & takke Bergen kommune for & ha tatt
initiativet til opprettelsen av Norsk publikumsutvikling. Inspirasjonen til
organisasjonen er hentet fra Storbritannia og springer ut fra tanken om at okt
samarbeid og deling av kunnskap vil gi gode ringvirkninger for kunsten,

uteverne og publikum.

Vi ensker deg velkommen som medlem i Norsk publikumsutvikling.

Agot Valle Harm-Christian Tolden
styreleder direkter






«Before | came here | was confused about this subject.
Having listened to your lecture | am still confused.
But on a higher level.»

HVA ER
PUBLIKUMSUTVIKLING?

Et ord. Eller en metode? Snakker vi om politiske strategier eller om mar-
kedsforing? Lar dette seg kombinere? Hvorfor utvikling? Og hva mener vi
nd egentlig med publikum?

Forvirret?

Da Kjell Magne Malen startet sitt doktorgradsarbeid i 2002 gjorde han et
norsk Google-sgk pa publikumsutvikling. Han fikk to treff. Det ene var hans
eget studium ved Hggskolen i Tromsg” (nd UiT), det andre var  finne hos
Norsk Rockforbund. I dag gir et tilsvarende sgk dreye 4000 resultater. P4 dtte
dr har publikumsutvikling gétt fra d vere et fremmedord til & bli det nye it-
ordet, og det er pdfallende at de fleste spk peker i retning av offentlige doku-
menter som beskriver gnskede, politiske malsettinger omkring publikum.

Jeg har utfordret tte fagpersoner som gjennom forskning og praksis har
kunnskap om feltet og bedt dem reflektere over begrepet publikums-
utvikling. Om tekstene er noe sprikende eller ikke gir et entydig svar sd
forteller det oss to ting: Publikumsutvikling betegner en sammensatt me-
tode for malrettet og langsiktig arbeid med & oke publikumsoppslutnin-
gen bdde blant eksisterende publikum (gjenbesok) og helt nye grupper.
Det sier seg selv at det ikke finnes kun en vei til mél her.



For det andre vil enhver kulturprodusent ha sin egen agenda med a gke
publikumsoppslutningen. Mélet kan vaere ren misjonering, man vil sd
gjerne at alle skal se det fine slik du selv gjor, det kan vare svar pa et
kulturpolitisk oppdrag, det kan fylle en idealistisk kunstvisjon eller vi
snakker rett og slett om gkonomisk overlevelse.

Summen av tekstene viser at publikumsutvikling utgjer et komplekst og
sammensatt terreng som hver enkelt kulturinstitusjon er satt til & orien-
tere seg i.

Jeg stér i stor gjeld til alle artikkelforfatterne som har skrevet nye tekster
pa sveert kort varsel og lgst oppdraget med faglig tyngde kombinert med
iver etter d fa i gang en diskusjon om publikumsutvikling i Norge. For &
knytte de faglige tekstene til kultursektorens praksisfelt gjorde jeg ogsé en
kort intervjurunde av ledere ved noen utvalgte kulturinstitusjoner. Hen-
sikten var & underspke hva premissleverandgrene for kunstopplevelsene
selv tenker om begrepet publikumsutvikling. Svarene understotter bred-
den og kompleksiteten i publikumsutviklingsterrenget.

I artikkelen Hva 8o-tallet ga Norge” reflekterte Henrik Langeland over hvor-
dan ting kom til Norge ca. 100 ar etter det oppstod som et fenomen i
Europa. Begrepet publikumsutvikling er intet unntak. Vi ligger langt et-
ter Storbritannia som ga oss ordet vi har oversatt direkte, audience develop-
ment. Likevel er ikke dette noe nytt. Publikumsutvikling har ligget som en
forutsetning sa lenge Norge har hatt en offentlig kulturpolitikk og opp-
draget rundt publikum har endret seg i takt med det norske kulturbegrepet.
Men vi opplever likevel at dette er et omrdde hvor det foreligger lite
forskning og hvor det eksisterer en begrepsforvirring.

Denne artikkelsamlingen er ikke en fasit, heller et fgrste kart over et
terreng som ikke er tegnet ned tidligere.

Kristin Danielsen
redaktor

Enrico Fermi beskriver dynamikken vi kjenner fra filosofien der forvirring,
pé stadig hayere niva, farer til nye fremskritt i forstelsen.

Universitetet i Tromse tilbyr et 30 studiepoengs kurs i publikumsutvikling.
www.uit.no

Aftenposten 08.08.2010










ANNE-BRITT GRAN er professor p& Handelshayskolen Bl (Oslo) der hun er
faglig leder for bachelorprogrammet i Kultur og ledelse. Gran er partner
og daglig leder i kommunikasjons- og analysebyrdet Perduco Kultur AS.

HVA KAN
PUBLIKUMSUTVIKLING
VARE? - EN HELHETLIG
TILNARMING

I arbeidet med utviklingen av det nye Master of Management-
programmet Publikumsutvikling i kultursektoren pd Handelsheyskolen BI,
gikk det opp for meg at det meste jeg hadde holdt pd med i mitt akade-
miske virke, kan relateres til publikumsutvikling. Ikke at jeg har tenkt
pd det i den terminologien for, for det har jeg ikke, det handler mer om
en implisitt tilneermingsmadte. Her vil jeg forseke & gjore denne tilnaer-
mingsmadten helt eksplisitt.

Istedenfor 4 sporre: Hva er publikumsutvikling? — et teoretisk, filosofisk
og ontologisk spgrsmadl (et spersmél om vaeren) — ngyer jeg meg med den
mer pragmatiske og nytteorienterte tilnaermingen til begrepet: Hva kan
publikumsutvikling vare? Og hvilken forskjell kan et slikt publikums-
perspektiv gjore for en kulturorganisasjon?

Maélet med denne artikkelen er & etablere et helhetlig perspektiv pa
publikumsutvikling, et sdkalt publikumsperspektiv: Kulturorganisasjo-
ner er til for publikum, det er publikum som er deres mdl, deres eksistens-
berettigelse og publikum opprettholder offentlige institusjoners kultur-
politiske legitimitet. Sett gjennom et slikt perspektiv vil alt en
kulturorganisasjon bedriver kunne betraktes som publikumsutvikling.
Allerede i budsjetteringen kan man anlegge et publikumsperspektiv.
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Som den engelske direktgren David Fleming ved National Museums
Liverpool formulerte det pd et seminar i Oslo 11. oktober 2010 (i regi av
ABM-utvikling): «Ikke gjem deg i skapet ditt med samlingen din!». Muse-
ene md endre holdning fra d veere «about something» til & bli «for some-
body». Det er en holdning som kan overfores til hele kultursektoren. Det
handler om bevegelsen fra en ensidig produksjonsorientering der det kun
handler om hva som produseres av utstillinger og forestillinger, til en
mer bevisst resepsjonsorientering der det fokuseres pd mottakersiden og
dens karakteristika.

Det er ngdvendig med tre presiseringer om bruken av selve publikums-
utviklingsbegrepet i denne artikkelen:

1. Det er ikke publikum som utvikles, det er kulturorganisasjonens
publikumsgrunnlag som utvikles. Det kan skje pd to mdter: a) at man
utvider den eksisterende publikumsgruppen og b) at man forseker
d nd helt nye publikumsgrupper. I den grad publikum blir utviklet
— altsd blir mer dannede, klokere, bedre mennesker og sd videre —
er det en effekt av det de opplever i kulturorganisasjonen.

2. Publikumsutvikling betyr ikke markedstilpasning,
d gi publikum det de vil ha i form av lett underholdning i alle
sjangere. Offentlige kulturinstitusjoners oppdrag er ikke & lage
forngyelsesparker og revy.

3. Vi har i mente «publikums» naere etymologiske sammenheng med
begrepet «public» — altsd offentligheten. A bedrive publikums-
utvikling handler implisitt om offentlighetsutvikling — hvem
deltar og hvem deltar ikke i offentligheten, og hvorfor - og om a
gjore offentligheten stgrre. Slik sett handler publikumsutvikling
ogsd om makt, demokrati og ytringsfrihet.

KULTURPOLITISK KONTEKST

Den tydelige sosialdemokratiske ideologien som ligger til grunn for Huit-
feldts virke gjor at inkludering av utenforskap i kulturlivet - ikke-vestlige
etniske minoriteter, folk med svake leseferdigheter, folk med funksjons-
nedsettelse, lavere sosiale lag og ungdom - kommer hgyest pa priorite-
ringslisten hennes. Det er ingenting som Huitfeldt har uttalt seg s mye
om i media som inkludering og utjevning av sosial ulikhet. Hennes tidli-
gere ministerpost som barne- og likestillingsminister har gjort henne spe-
sielt oppmerksom sosiale skjevheter generelt, og pd svakerestilte barn
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spesielt. Huitfeldt tror pd folkeopplysning, hun tror pd kulturen som opp-
lyser og helbreder og lgser samfunnsproblemer. Hun vil at de offentlige
institusjonene skal bedrive publikumsarbeid overfor de grupper som ikke
er brukere av disse institusjonene: etniske minoriteter, lavere sosiale lag,
folk med funksjonsnedsettelse, folk med svake leseferdigheter og unge.

I forbindelse med Lesedret 2010 uttalte ministeren: «Det skal ikke vaere en
skam 4 be om en lettlest bok» (Dagsavisen 6. februar 2010). Det er vel fogrste
gang pa lenge at skam blir brukt som et kulturpolitisk argument i Norge.
Kulturministeren mener at Lesedret kan bidra til 4 lgse sykefravaersproble-
matikken: Tall fra LO viser at det er 12 ganger stgrre sjanse for at du faller
utenfor arbeidslivet hvis du har svake leserferdigheter. Hun sier i samme
intervju at det er et problem at politikere ikke peker pa kulturlivet nar de
skal lgse samfunnsproblemer. Huitfeldt derimot har tillit til kulturen som
problemlgser. Kulturministeren har ogsd vart pa studietur i England for &
se hva de har oppnddd med publikumsutvikling der.

Organisasjonen Norsk publikumsutvikling som stdr bak denne artikkel-
samlingen, kom pd Statsbudsjettet i 2011 med kr 850 ooo og fikk en ek-
stra bevilgning pa kr 1 000 000 i november 2010.

I 2008 var det mangfoldsdr, og i 2010 opprettet Huitfeldt et mangfolds-
utvalg, en ressursgruppe, som skal jobbe med den etniske mangfolds-
dimensjonen ved institusjonene. Liv Hege Skagestad leder gruppen som
skal oppsoke institusjonene og bistd dem i integreringsarbeidet, og for-
sker Kjell Magne Malen, som har doktorgrad pd publikumsutvikling, er
ogsd med i utvalget som for ¢vrig bestdr av Mostafa Pourbayat, Nefise
Ozkal Lorentzen og Sampda «Samsaya» Sharma.

Na skal vi se neermere pd hva publikumsutvikling kan vaere:

ALLE FORMER FOR MARKEDSFQJRING

Markedsforing er kanskje det forste man assosierer med publikumsut-
vikling. Hvordan fa informert og overtalt bade eksisterende og nytt publi-
kum til & komme pa akkurat denne utstillingen/forestillingen/festivalen.
I disse dager er man dessuten svert opptatt med 4 fd utnyttet de sosiale
medier for hva de er verdt. Videre handler dette om 4 merkevarebygge
hele organisasjonen, gi den et image og en merverdi som treffer gnsket

malgruppe.
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KJENN DITT PUBLIKUM

Skal man segregere og profilere repertoaret/programmet sitt, ma man
kjenne sitt publikum og likesd kjenne barrierene til de som ikke er publi-
kum: Hvorfor har noen aldri besgkt din institusjon?

Det er en tendens i kulturlivet at man stoler pd det man ser, jeg vet hvem
som besgker oss, lyder refrenget. Siden undertegnede har foretatt flere
publikumsundersekelser for norske kulturinstitusjoner, badde blant fak-
tisk publikum og blant ikke-brukere, viser dette seg & vare en sannhet
med modifikasjoner. Kulturlivet har kun en omtrentlig forestilling om
eget publikum, og enda mer omtrentlige forestillinger om ikke-brukerne.
SSBs Kulturbarometer og Bls Kulturkonsum i krisetider sier noe om kultur-
publikummet pa et svart overordnet niva, men ndr dette brytes ned pa
den enkelte kulturakter endrer bildet seg betydelig.

For i det hele tatt 4 sette i gang noen tiltak pa dette omrddet, md man
kjenne sitt publikum godst, slik at man faktisk kan felge med p4, ja helst
madle, hvorvidt iverksatte tiltak virker. Kulturlivets tendens til d vaere ek-
stremt produksjonsorienterte, se hva vi skaper!, gjgr at de i langt mindre
grad fokuserer pd resepsjonssiden av virksomheten: Hvordan mottar
publikummet det vi skaper?

ORGANISASJON OG LEDELSE

Hvis en kulturorganisasjon skal klare & bedrive publikumsutvikling i
alle ledd, ma dette arbeidet veaere forankret i bdde styret og ledelsen ved
institusjonen. Det er lederen/lederne som md implementere strategiene
og tenke pa tvers av avdelingene i organisasjonen. Et tettere samarbeid
mellom den kunstneriske avdelingen og markedsavdelingen er mulig,
uten at markedssjefen blander seg opp i de kunstneriske valgene og sa
videre.

Nar det gjelder den etniske mangfoldsdimensjonen, ma organisasjonene
arbeide med 3 etablere en posisjon d opptre ut i fra. Monologiske og dia-
logiske mangfoldstiltak handler om organisasjonens — det vaere seg en
institusjon eller et prosjekt — valg av posisjon overfor etniske minoriteter.
Betrakter man minoriteter som noen man skal snakke til eller med? Mo-
nologiske mangfoldstiltak snakker til sine brukere gjennom tilretteleg-
ging av innhold, mens dialogiske tiltak trekker inn minoritetene i selve
innholdsproduksjonen. Monologposisjonen er typisk for en majoritets-
kultur som bestemmer seg for at den av og til bgr inkludere «de andre».
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Dialogposisjonen baserer seg derimot pd gjensidig ressursutveksling,
samarbeid og pavirkning mellom likestilte aktgrer. For kulturinstitusjo-
ner med lange historiske vestlige rotter, er det lett og «naturlig» & innta
monologposisjonen. Monologposisjonen krever farre strukturelle grep,
og man kan i prinsippet fortsette som fgr og kun tilby en tilrettelagt ut-
stilling i ny og ne. Dialogposisjonen innebeerer risiko; organisasjonen
risikerer & bli pdvirket og selve perspektivet forskyves eller byttes helt ut.

Det finnes ogsd en rekke andre relevante posisjoner som ikke kan om-
tales utfyllende her, som postkolonialisme, interkulturalisme og selvref-
leksiv etnosentrisme (Gran 2000 og 2002). Et langsiktig og systematisk
arbeid med det vi vil kalle for en selvrefleksiv posisjonering vil kunne fore
til klarere og mer operasjonaliserbare strategier i mangfoldsarbeidet.
Selvrefleksiv fordi det & skulle stille ut, representere hva som helst, sier noe
om utstilleren selv, om selve utsagnsposisjonen. Nar man har posisjonert
seg, kan kulturinstitusjonen/prosjektet utvikle en overordnet strategi for
mangfoldsarbeidet og deretter begynne d velge konkrete tiltak. Det er
helt sentralt i publikumsutviklingsarbeid at posisjoneringen og strategi-
arbeidet forankres i ledelsen i organisasjonen. Uten at ledelsen deltar,
risikerer man at strategiene ikke implementeres i hele organisasjonen og
at tiltakene ikke henger sammen.

OMVERDEN OG INTERORGANISATORISKE NETTVERK

Skal man ta publikumsutvikling pa alvor, md man lage en omverden-
analyse for d plassere sin organisasjon i et stgrre landskap. Hvilke fakto-
rer er kritiske, interessante og skumle — og hvorfor?

Organisasjoner befinner seg ikke i en solipsistisk boble, de er avhengige
av en rekke aktgrer i sin omverden, det veaere seg offentlige myndigheter,
utdannelsesinstitusjoner, sponsorer, publikum, andre kulturinstitusjo-
ner osv. I fplge dpent-system-perspektivet i organisasjonsteorien star
organisasjoner pa en eller annen madte i et avhengighetsforhold til sine
omgivelser. Forstdelsen av omgivelsene er viktig for organisasjoners
funksjonsdyktighet. Det & forholde seg til miljoet, tilpasse seg det, pavir-
ke det, betrakte det som et ressurspotensial, anses for & veere fordelaktig
for organisasjonen. Hvis organisasjonen derimot opptrer som et lukket
system, kan den risikere d ende opp i entropi - stillstand. Innenfor dette
dpen-system-perspektivet finner vi ogsd den sdkalte ressursavhengighets-
teorien. Organisasjonen forstds som avhengig av ressurstilforsel fra miljg-
et, og dette skaper usikkerhet for organisasjonen. En mdte d redusere usik-
kerheten pd, er 4 inngd samarbeid med de i miljget som forvalter de
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kritiske ressursene. Sosiale nettverk er en slik kritisk ressurs for kultur-
organisasjoner.

Det konkret & samarbeide med andre organisasjoner, kunstneriske eller
ei, profesjonelle som amatgrer, kan i seg selv virke publikumsutlgsende.
En leder bor derfor velge sine samarbeidspartnere med omhu og sperre:
Hvordan kan dette samarbeidet styrke og utvide publikummet mitt, ut-
vide organisasjonens perspektiver og styrke kulturinstitusjonens legiti-
mitet i samfunnet? Jeg skal kort gi to eksempler: Det ene er helt konkret
Riksoperaens samarbeid med lokale kor og orkester pd turné, og det
andre er mer generelt kulturinstitusjonens samarbeid med sponsor-
bedrifter.

Ndr operaen er pa turné, reiser de uten kor og orkester, som blir igjen i
hovedstaden. Det er primert sangerne som turnerer. Dette turnéprinsip-
pet skyldtes i utgangspunktet dpenbare gkonomiske hensyn; & turnere
med fullt kor og orkester ville blitt fryktelig dyrt og ikke latt seg kombi-
nere med operadrift i hovedstaden. For en turnéorganisasjon er de sosiale
nettverkene pd de ulike spillestedene en meget kritisk ressurs. Gjennom &
samarbeide med lokale kor og orkester fikk operaen tilgang til disse nett-
verkene, media skrev om begivenheten og salen ble full hver gang. Samar-
beidet fungerte publikumsutviklende. Men det er ikke kun aktivisering av
sosiale nettverk som er utbyttet for Riksoperaen, men ogsd den sosiale legi-
timiteten de oppndr gjennom 4 integrere produksjonen pd spillestedet.
Samarbeidet gir operaen kred, det gir de lokale aktgrene faglig pafyll og
noe a strekke seg etter. Den gkonomiske ngdvendige turnémodellen hadde
noen serdeles heldige konsekvenser for Riksoperaen: Gjennom samarbei-
det ble det skapt en unik interesse for denne relativt nye kunstformen i
Norge, som den nye operaen i Bjgrvika na ber forvalte vel.

Et annet element i kulturorganisasjoners omgivelser er faktiske eller po-
tensielle sponsorbedrifter. Mange aktgrer i kulturlivet har en tendens til
d betrakte sponsorbedrifter som en pengesekk, snarere enn en samar-
beidspartner. Som en sponsorsjefi en bedrift en gang sa: «For kulturinsti-
tusjonen anses jobben ferdig nir de har fitt pengene, for oss i bedriften
begynner den.»

Undersgkelser av bedrifters motiver for d sponse, viser at det hyppigst
forekomne motivet i Norge er «d styrke kulturlivet», mens markeds-
foringsargumenter kommer lenger ned pd listen og angdr primert de
store bedriftene. P4 annenplass kommer motivet «d styrke bedriftens
naermiljg» (Gran og Hofplass 2007). P4 mindre steder med tette nettverk
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kan samarbeidet mellom kulturakter og bedrift vere av kritisk betyd-
ning for begge parter. Uansett storrelse pa stedet kan sponsorrelasjonen
fore til mer og nytt publikum, bedriftens ansatte og bedriftskunder, og til
at institusjonens omdgmme endres i denne publikumsgruppen.

Interorganisatoriske nettverk kan ogsd betraktes som relasjonsmarkeds-
foring, man utvikler og pleier relasjoner som styrker bade publikums-
grunnlaget, pressedekningen og omdemmet.

A STYRKE DET RITUELLE OG SOSIALE VED KULTURBES@KET

Siden kunst og kulturinstitusjoner er si verkorienterte — her skal det ska-
pes stor kunst/sofistikerte utstillinger — har institusjonen lenge fortrengt
og oversett de sosiale og rituelle sidene ved besgket, de som ikke er knyt-
tet til om det er den ene eller andre utstillingen eller forestillingen.

De som ofte benytter sgndagen til 4 gd pd utstillinger, gjor det nettopp
fordi det er en del av et sgndagsrituale. Hvilket vi kjenner igjen fra den
ritualiserte ut-pa-tur-kulturen som finnes i deler av befolkningen (alle gar
ikke pa tur, det er myteproduksjon). Det viktigste er ikke hvor man gar pa
tur eller utstilling, men at man snakker mye om hvor man skal gd og at
man faktisk gdr og at man etterpd forteller innvidde i kulturen om hvor
man har veert.

Tilsvarende er det med besgk pd teater, opera og konserter. For mange
handler det om hele ritualet «ga i teater»; det skal planlegges og avtales
med kjaereste, kollegaer, venner eller familie og gjerne kombineres med
en matbit eller et glass i forkant og/eller i etterkant.

Denne gjennomsosiale og rituelle kulturbruken har ikke sttt hoyt i kurs
de siste hundre drene i den sdkalte hgykulturen, hvilket skyldes forst det
romantiske og sd det modernistiske kunstsynet som har hatt fokus pa det
autonome verket og dets estetiske kvaliteter — ene og alene. En ritualisert
omgang med kulturobjekter har europeerne assosiert med mindre ut-
viklede kulturer som de ikke ville identifisere seg med. Til tross for denne
bergringsangsten for kulturens sosiale bruksfunksjoner, utforer ogsa
de europeiske kulturkonsumentene sine stammeritualer pd en sgndag
ettermiddag.

Undersegkelser viser at folk har klare preferanser i forhold til hvilke kul-
turinstitusjoner de vil gd pa for en date, for & feire en bursdag og for en
vennekveld uavhengig av hva som star pd programmet. Det er den sosiale
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anledningen og arenaens fasiliteter, image og renommé som styrer den
ritualiserte bruken av husene.

A KOMME SEG UT AV HUSET

Stammeritualene er for de innvidde. Like lite som mange kulturinteres-
serte vet hvordan de skal oppfere seg pd en ishockeykamp, vet ikke-bru-
kere av kulturinstitusjoner hvordan de skal opptre i disse rituelle husene.
A komme seg ut av huset er effektiv publikumsutvikling.

I Perduco Kulturs undersokelse av ikke-vestlige minoritetsstudenters
museumsbruk (Gran og Vaagen 2010), gir det fram at selve arenaen kan
virke problematisk, ja direkte fremmedgjorende. Ti prosent av alle de
ikke-vestlige studentene fant museumsarenaen fremmedgjerende. Nar vi
bret ned pa de tre hovedgruppene asiatere, afrikanere og europeere uten-
for EUJE@S, viste det seg at det var ingen europeere som fant museet
fremmedgjorende, mens 21 prosent av afrikanerne gjorde det.

«Vi har undervurdert kulturarenaer som drsak til ulikhet i samfunnet
vart», sa kulturministeren til Dagsavisen den 6. september i ar; <A gjore
noe med det er ikke enkelt». En ting man ihvertfall kan gjore, er & ta med
seg aktiviteten ut av den ekskluderende arenaen og oppsoke folk der de
er. Det er et sveert gammelt triks; i middelalderen opptradte musiserende
og gjoglende omreisende nettopp pa markedsplassen, fordi der var folk
og handlet. P4 1960- og -7o-tallet spkte de frie teatergruppene ut av de
borgerlige finkulturarenaene og oppsokte folket pd deres egne arenaer.
Ja, til og med institusjonsteatrene gjorde dette, og jeg tenker da pa de
oppsokende forestillingene Svartkatten, Pendlerne og Jenteloven til National-
theatret.

Opera pa operataket er et annet eksempel pa en slik ut-av-huset-strategi;
terskelen for & sette seg pa taket for d hgre opera er lavere enn for den
aktiviteten som foregdr inne i hovedsalen. Skulpturlandskap Nordland er
en annen; skulpturene plassert i den store naturen. Og akkurat her motes
de to ritualene ut-pd-tur og vandringen pa kunstutstillinger.

Av nyere kunstretninger som befinner seg utenfor de ritualiserte kunst-
institusjonene kan nevnes bade sdkalt stedsspesifikk kunst og relasjonell este-
tikk. Den forste retningen tar sikte pa a forankre det kunstneriske uttryk-
ket i selve stedet, pd en mdte som er sveert kontekstuell. Denne retningen
finnes innenfor bdde billedkunsten, teateret og dansen. P4 dansefronten
i Norge, sd har ensemblet Landing spesialisert seg pa en slik stedsspesi-
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fikkhet. De har blant annet gjennomfgrt et prosjekt med St. Olavs hospi-
tal i Trondheim. Den relasjonelle estetikken setter selve relasjonen til
publikum i fokus, fremfor det autonome kunstverket. Ogsa den relasjo-
nelle finner vi bade i billedkunstfeltet og i scenekunstfeltet. Morten Traa-
viks prosjekt Miss Landmine, som var en skjgnnhetskonkurranse med
kvinnelige landmineofre i Angola, er et eksempel pd bdde stedsspesifikk
og relasjonell kunst. Gjennom slike prosjekter ndr kunsten langt utover
sitt tradisjonelle publikum, i disse eksemplene sykehuspasienter og an-
golske landmineofre.

ALLE KUNSTNERISKE VIRKEMIDLER

Publikumsutvikling kan i hgyeste grad handle om kunsten og kulturen
selv, om programmeringen, det vare seg valg av kunstner(e) til en kunst-
utstilling eller repertoarvalget i de performative kunstartene. Dette hand-
ler bide om hva utstillingen/forestillingen skal handle om - selve temaet
- og hvilken madte dette gjores i kuratering og oppforelsespraksis.

Jeg skal her konsentrere meg om ett spesielt grep som ofte blir benyttet i
scenekunstfeltet, og det er knyttet til hvem man setter pa scenen, det jeg
vil kalle for kontekstualisert og relevant casting. Den enkleste, mest brukte og
minst integrerte formen for slik rollebesetning er at man tar den mest
profilerte kjendisskuespilleren og lar henne spille hovedrollen for & til-
trekke seg publikum. Konteksten er kjendisverden og relevansen gjelder
de som er interessert i 4 se denne Kkjendisen live. Vi skal i det fglgende se
pd hvordan en kontekstualisert og relevant rollebesetning kan benyttes
pa mater som fogrer til bdde publikumsutvikling og sterre public.

JUNGELBOKA OG JESUS CHRIST SUPERSTAR - CROSSOVER-CASTING

To eksempler pa slik crossover-casting i Norge er bruken av danseren Adil
i Jungelboka og Turbonegervokalisten Hank von Helvete i Jesus Christ
Superstar, begge spilt pd Det Norske Teateret. Bide Adil og Hank er kjen-
te aktgrer fra andre sammenhenger enn teateret. Adil vant Dansefeber-
konkurransen for noen 4r tilbake; han har senere engasjert seg med mi-
noritetsungdom og har en hoy stjerne i noen av disse miljgene. Hank von
Helvete er kjent som vokalisten i Turboneger , og det er offentlig kunn-
gjort at han har veert rusavhengig. Ved 4 bringe dem inn i teateret, fir Det
Norske Teateret fansen deres pd kjopet. Ved bruk av en slik crossover-
casting far Det Norske Teateret tilgang pd kritiske ressurser i omgivelsene,
nemlig de sosiale nettverkene til to pnskede mélgrupper — minoriteter og
ungdom.
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Nar det gjelder plasseringen av Hank von Helvete i rollen som Jesus, far
man i tillegg en innholdsdimensjon ved castingen. Vokalistens artist-
navn og tidligere livsfgrsel, og den pafslgende avrusingen, gir selve
Jesusrollen et nytt tolkningsrom. Det er noe autentisk ved denne cas-
tingen, konteksten Turboneger og relevansen for rollen, som gir hele
forestillingen merverdi.

SNEHVIDS BILLEDE - AUTENTISK PERFORMANCE-CASTING

Bruken av autentisk casting er ofte benyttet i sikalt performanceteater.
Regissgren bruker aktgrer som passer inn i det kunstneriske konseptet,
eller mer presist; aktgrer som muliggjor selve det kunstneriske konseptet.
Et eksemplarisk tilfelle av slik autentisk casting finner vi i Hotel Pro
Formas forestilling Snehvids billede i Kirsten Dehlholms regi. Som tittelen
sier handler dette om bildet av Snehvit, «bildet» som det faktiske visuelle
bildet og «bildet» som representasjon av Snehvit-kvinnen.

De syv dvergene er ogsd med. De blir spilt av dverger, det vil si her spil-
les ikke og det heter ikke dverger, men kortvokste. Effekten er sldende:
Walt Disneys sote tegneseriefigurer er kortvokste mennesker. Dette er
ikke noe freakshow, de kortvokste mennene far fortelle sine egne his-
torier. Det skjer over hgytalerne, mens de leker med ball. Snehvits
dverger snakker om sine liv som kortvokste; om de bgr ta operasjoner
for & forlenge armer og bein, om de selv vil fi barn som er kortvokste,
om de egentlig ville veert hgye hvis de hadde kunnet velge. I en scene
kommer de kortvokste mennene inn med kopier av Walt Disneys teg-
nefilmdverger i full sterrelse. De trilles pd vogner over scenen, lang-
somt, og som de ikoner Walt Disney-dvergene er, stilles de ut for publi-
kum.

I en annen scene krabber en av de kortvokste opp pa Snehvits fang. Han
er en liten mann som ligger som et lite barn og blir ammet. Dvergen som
barn, dvergen som tegneseriefigur og det kortvokste mennesket spilles
ut mot hverandre i stadig nye konstellasjoner. Den hjemlige Walt Disney-
figuren gjores fremmed, den barnlige dvergen utfordres, og vi ser den
kortvokste som for forste gang.

Dehlholm gir oss en alternativ offentlig representasjon av de kortvokste,
en som er betydelig neermere deres egen selvforstielse og selvfremstil-
ling enn den vi finner i eventyret og i Walt Disney-varianten. Snehvids bil-
lede ga de kortvokste en ny stemme, bdde til aktgrene pa scenen og til
offentligheten.
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METATEATERET - AUTENTISK INKLUDERINGS-CASTING

Metateateret var et teaterprosjekt for og med mennesker med rusbak-
grunn. De som deltok var pd metadon, og de ga selv gruppen navnet Me-
tateateret. Ideen om & gjore noe for en av de mest marginaliserte grup-
pene kom fra Oslo Byforum i 2003, og realiseringen av Metateateret var
et konkret uttrykk for ideen om en by uten grenser mellom de som er
innenfor og de ser utenfor.

Prosjektet ble gjennomfort i samarbeid med Kirkens Bymisjon og finansi-
ert av Scheiblers legat og Rusmiddeletaten i Oslo. @velsene fant sted i
Teoyen kirke. Deltakerne madtte vaere rusfrie for  veere med pa provene,
slik ville de selv ha det. Marianne Gran (min sg@ster), som har spesialisert
seg pd denne typen integrert teater, var prosjektleder og regissgr. Hun
sier om denne type arbeid: «Prosessen er like viktig som sluttresultatet,
og de sosiale ambisjonene er like hgye som de kunstneriske [...] Teater er
en unik arena for sosial inkludering. Her er det mange roller som skal
fylles: Det skal skrives manus, lages musikk, det skal snekres, sys og det
skal lages kaffe. Det viktigste i dette prosjektet var tid og tillit» (Gran Ka-
roliussen 2006 og 2007). Det var ikke nok tid for to av dem. I prgveperio-
den dede en deltaker av hjertesvikt, og rett etter spilleperioden var over,
dode en annen av hjerneslag. Kropper som ikke var blitt hert.

Forestillingen Er det plass til en til? ble spilt pa Teaterbaten Innvik i Oslo. A
overvare den var en overskridende teateropplevelse. Ikke kun fordi his-
toriene som ble fortalt fra scenen var sd sterke og deres egne, skrevet og
fremfort av dem selv i en ikke-fiksjonalisert form. Men fordi det som
skjedde pd scenen angikk salen sd dypt og personlig at publikum ble en
del av forestillingen. Teaterrommet fremsto plutselig som like relevant
for menneskene i salen som for aktgrene pa scenen. Sosial inkludering?
Ja. Nyttig teater? Ja.

Men publikumsutvikling?
Ja, dette kan og ber publikumsutvikling ogsa vare.

Publikumsutvikling handler i sin ytterste konsekvens om ytringsfrihet,
om & fi muligheten til & bli hort og delta i offentlige rom. Marginali-
serte grupper og enkeltindivider (det er enkeltindividet som opplever
marginaliseringen, ikke gruppen) md kunne fd representere seg selv,
uttrykke seg og sitt eget stdsted in public (Skaarberg 1996, Gran 1999 og
2002, Glirgens 2004). Forbindelsen mellom public og publikum ma kon-
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stant holdes ved like. Mange kan ikke, eller vil ikke, delta i den ritiuali-
serte vestlige kunstoffentligheten. Publikumsutvikling handler ogsd om
alternative arenaer som setter kontekst, relevans og medmenneskelighet
foran alt annet. Disse arenaene stdr pd ingen maéte i veien for den este-
tiske erfaringen.
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PUBLIKUMSUTVIKLINGENS
KJERNE

1. INNLEDNING

Mange arrangorer og artister har kjent den kvalmende tomheten i magen
og brystet ndr det gr opp for dem at «salen er nesten tom»!! Hvorfor? Er det
ingen som bryr seg om meg? Oss?

Etter at det verste sjokket er over og man gjort sitt aller beste foran et
slunkent publikum, kommer jakten pé det som gikk feil. Ikke alltid, men
ofte rettes spkelyset mot markedsforingen som man mener ikke har vert
god nok. Men sterkest er nok fortsatt fglelsen av et slags svik — forstar
ikke folk sitt eget beste? Tankene kretser rundt kunstens og kulturen
egenverdi for samfunnet og den enkelte.

Noen jakter imidlertid ikke i det hele tatt og sier som Geir Johnson, tidli-
gere festivalsjef for Ultima Oslo Contemporary Music Festival: «Jeg har in-
gen ambisjoner om d fd flere publikummere»'. Andre konkluderer som Arild
Danielsen, med at det er sldende at publikum ikke primeert oppseker
kunst og kultur for a bli utfordret, men heller for & behages”, og legger
om programtilbud i en mer publikumsfrieriende retning.

Nér hverdagens erfaringer kobles med myndighetenes krav om stgrre publi-
kumsoppslutning og fokus pd publikumsutvikling, blir spgrsmalene flere
enn svarene, og folelsen av d veere fanget i en felle er gryende. Det oppleves
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som om den kunstneriske integritet stdr pd spill. I denne artikkelen skal jeg
forspke & gjore rede for hvorfor jeg tror vi ikke kommer videre for vi har gitt
slipp pa den folelsen, for kunst- og kulturformidlerne selv tar ansvaret for &
gi sitt eget — det vil si bransjens — innhold i hva publikumsutvikling er.

En av Storbritannias mest erfarne publikumsutviklere, Andrew McIntyre,
sier det slik:

Det dreier seg ikke om & overgi kunsten til markedskreftene.
Det dreier seg heller ikke om en slags kulturell darwinisme -
om den sterkestes eller storstes evne til overlevelse. Det dreier
seg ikke om & dilte etter publikum. Det dreier seg om den
kunstneriske visjonen. Og da er ikke lidenskap nok. Det hjelper,
men det avgjorende er evnen til d inspirere til deltakelse i
skapingen av denne visjonen.

La oss utforske dette utsagnet og se hva som ligger i det. For & gjore det
ma vi bestemme oss for hva det egentlig er vi inviterer til deltakelse i — til
a kjope billetter til? Hva er det vi tilbyr? Hva er kulturproduktet?

2. HVA ER ET KULTURPRODUKT?

Innenfor kunsten og i kulturlivet er vi er vant med & bruke ord som pro-
duksjon og produsent. Selv om de star for ulike ting innenfor forskjellige
kunstuttrykk sd kjennes det bekvemt a bruke dem. Ikke alle kjenner seg
like bekvemme med begrepet kulturprodukt. Det dpner for assosiasjoner
til forretningslivet og kommersialisme. Nar dette kobles med publikums-
utvikling og markedsfgring gker reservasjonene.

Det er forstdelig sd lenge vi ikke selv tar ansvaret for & gi begrepet et
bransjemessig innhold. Det kan vi fa hjelp til.

De forste vi kan sgke bistand hos er de nordamerikanske markedsferings-
professorene Elisabeth C. Hirschman® og Francois Colbert”. Colbert har
gjort en liten tilpassing av den modellen som Hirschman utarbeidet pa
1980-tallet for & beskrive relasjonen mellom kunstneren og sitt publikum
i en markedsmessig forstand.

Utgangspunktet for Hirschman er en erkjennelse av at tradisjonelle mar-
kedsforingsteorier ikke uten videre kan anvendes pa kunstens og kultu-
rens omrdde fordi kunstnere ikke forst og fremst produserer sine verk
som svar pd en latent eller tydelig uttrykt ettersporsel i markedet. En slik
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innfallsvinkel vil simpelthen ikke fange et kunstverks opphavelige egen-
skaper. Grunnen til det er at skaperen av et kunstverk er sitt eget pri-
meere publikum. Hirschman uttrykker det slik:

Det er forst nar kunstneren selv finner at verket bestar hans/
hennes egen emosjonelle og kognitive prove, at han/hun er
villig til 4 gjere det tilgjengelig for sine naermeste, for sine
fagfeller og kollegaer og sd i neste omgang for offentligheten®.

Dette resonnementet er illustrert i figur 1.

PUBLIKUM

KOLLEGAER

ARTISTEN

Selvsentrert Kollegaorientert Kommersialisert
kreativitet kreativitet kreativitet

Primaert publikum: Primaert publikum:
Seg selv Kollegaer og Primzert publikum:
profesjonelle i bransjen Fansen

Primaer hensikt:

E Primaer hensikt:
get ) Primaer hensikt:

uttrykksbehov Anerkjennelse og
Fortjeneste

hyllest

Fig. 1: En modell for beskrivelse av forbindelsen mellom artist og publikum

Jeg skyter inn at modellbegrepet her er & sammenligne med & tegne et
kart. Et kart kan vaere mer eller mindre detaljert — for oversiktens skyld
velger vi ofte et kart i liten mdalestokk som til tross for at det ikke viser
mange detaljer, likevel fungerer som et nyttig verktgy for a finne fram.
Forenklingen dreier seg om i fokusere pa de trekk som er vesentlige for
det som skal forklares, samtidig som det som er mindre vesentlig ute-
lukkes.

Kunstneren skaper et verk eller et produkt ut fra sine egne skaper- og
uttrykksbehov og oppndr i retur at ens egne opplevelsesbehov blir til-
fredsstilt. Han/hun blir sitt eget publikum, og denne tilfredsstillelsen
m4a som oftest vare pa plass for verket/produktet kan vises til andre. Da
er det som oftest de nermeste i familie- og vennekretsen, samt i kunst-
nerens narmeste krets av kollegaer og profesjonelle i bransjen som blir
pdkalt og eksponert for produktet. Her er det anerkjennelsen som er
madlet og gevinsten og denne ber helst vaere pa plass for produktet blir
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vist forst og fremst for fansen — de mest innvidde blant publikum. Det
er forst pa dette stadiet spgrsmadlet om penger og mulig inntekt kom-
mer inn. Derfor bruker Hirschman begrepet kommersialisert kreativi-
tet om dette stadiet.

Det fremgdr av dette at det grunnleggende utgangspunkt for publikums-
utvikling er at det er artistens uttrykksbehov som bestemmer hvilket pro-
dukt som skal produseres og tilbys et publikum. For at artisten skal nd fram
til sitt publikum vil han/hun som regel ha behov for hjelp og stotte. For en
billedkunstner er det behov for alt fra lerret, pensler og andre materialer,
og et verksted via et galleri eller annen utstillingsarena med kurator og et
stotteapparat som markedsferer utstillingen, steller i stand vernissasjen,
forestdr salg og sd videre. Legger til rette for at den kollegiale og kommersi-
elle kreativiteten skal utspille seg eller matche artistens behov med behov
til omgivelsene. Jeg skal senere komme naermere inn pa dette.

Det vi imidlertid ser, er at det ligger snublende neer & beskrive relasjonen
mellom artisten, eller kunst- og kulturformidleren, og publikum som en
transaksjon. Med transaksjon mener jeg at noe av verdi overfgres og at
det i denne forbindelse opprettes en overenskomst/en avtale om hvordan
denne transaksjonen skal verdsettes. Pa den ene siden investerer artisten
eller kunst- og kulturformidleren kunstnerisk intensjon, vilje og evne, tid
og menneskelige og pkonomiske ressurser i transaksjonen. Samtidig in-
vesterer publikum pa sin side ogsa enske, vilje og evne til opplevelse, tid
og menneskelige og gkonomiske ressurser.

Pa dette grunnlaget tegner vi et rimelig komplisert bilde av hva et kultur-
produkt er. Et bilde det er behov for analysere naermere. Igjen kan vi spke
hjelp hos Francois Colbert” og et annet par markedsferingsteoretikere
som har tatt seg tid til 4 sette seg inn i transaksjonsmekanismene i kunst-
verdenen - Kotler og Scheff”.

Bédde Kotler/Scheff og Colbert hevder at man ikke kan forstd hva publi-
kum faktisk er ute etter & oppleve i forbindelse med et kunstverk om
man bare fokuserer pd verket selv eller det de kaller for kjerneproduktet
— pa teaterstykket eller musikkstykket som spilles, pd skulpturen eller
maleriet som er utstilt. Det som betyr noe for hver enkelt publikummer
er helheten — helhetsopplevelsen — og den bestir av mange ulike dimen-
sjoner og karakteristika. I figur 2 har jeg” satt sammen og Kotler/Scheffs
og Colberts betraktninger.
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Dimensjoner

Karakteristika

Kjerneproduktet og
referansedimensjonen

« Kunstarten og typen begivenhet (f.eks. teater og rockekonsert)

« Genre (f.eks. tragedie, farse, heavy metal, punk)

* Programmet/innholdet (f.eks. det aktuelle stykket, kjent musikk, CD-
release)

Referansedimensjonen
og

Forventings-
dimensjonen

* Artisten eller utgveren.

« Kundens/Publikummerens kunnskap og opplevelseserfaring.

* Har kunden/publikummeren allerede skaffet seg erstatningsproduktet.
+ Konkurrenten(e)s produkter kunden/publikummeren fgler seg tiltrukket
av.

Forventings-
dimensjonen

« Billettlukas tilgjengelighet.

* Kvaliteten: Pris og forestilling/opptreden (f.eks. hvordan vil artisten
gjore det i dag?)

* Produktets tekniske dimensjon - lyd, lys, scenografi,
produksjonsprosessen (er det godt forberedt/nok tid til inngving etc.) og
salen/arrangementsstedet (sitteplass, komfort, temperatur, lys etc),
tilgjengelighet for funksjonshemmede

- Bekvemmelighet - foajé, toaletter, bevertning/bar/kafé etc.

Det utvidete produktet
og

omstendighets-
dimensjonen

* Tilleggsvariabler som arranggr har mer eller mindre kontroll over -
markedsfgring, forhold i umiddelbar naerhet av arrangementslokale,
transport, parkering, veeret.

- Forhold som kan ha innflytelse p& kunden/publikummeren som individ

utenfor arranggrens innflytelse: humgr, fysisk tilstand, familieforhold etc.

Fig. 2: Dimensjoner og karakteristika ved kulturproduktet

Et kulturprodukt er sammensatt av fire ulike dimensjoner som hver har
sine karakteristika. Den fgrste er kjerneproduktet — altsd verket selv —
med sine ulike karakteristika som definerer hva slags verk det er. Et ek-
sempel kan vaere en symfonikonsert med komposisjoner av romantiske
mestre som Beethoven. Men figuren argumenterer for at kjerneproduk-
tet ikke gir noen mening i seg selv. Mening far det forst ndr den enkelte
publikummer plasserer det i forhold til egen referanseramme - til sin
kjennskap til artist, verk, kunnskaper og tidligere erfaringer. Symfoni-
konserten fremfgres av Oslo Filharmonien. Dirigenten er en internasjo-
nal storrelse og pianisten likesd. Den potensielle publikummer vil ikke
bare forholde seg til at det er Beethoven som spilles av et hvilket som
helst symfoniorkester, men komponistens verk framfgres av fremragen-
de musikere pd alle plan. Hvis det alternativt er mindre kjente utgvere vil
en potensiell publikummer kanskje tenke at risikoen for a bli skuffet er
sd stor at hun eller han enten velger a lytte til en CD-innspilling eller
bruke tida si pd en annen maéte - for eksempel oppsoke en konkurreren-
de kulturopplevelse. Tidligere erfaringer eller referanser knytter seg vi-
dere ikke bare til det kunstneriske innhold og uttrykk, men ogsa til are-
naen hvor opplevelsen tilbys og danner bakteppet for de forventninger
som publikummeren har om opplevelsens karakter. Argumentasjonen
her er altsd at et kulturprodukt eller en kulturopplevelse er noe en publi-
kummer oppseker fordi han eller hun selv vil det. Produktet eller opple-
velsen oppsekes fordi man sgker et gode, en glede, en forargelse osv. —
det vil si at man vil bli emosjonelt bergrt. Den enkelte utsetter seg altsa
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for en slags risiko og vil folgelig vurdere om det er verdt «a ta sjansen» pa
d oppseke opplevelsen. Ndr en slik avgjorelse skal fattes blir beslutningen
pavirket av en mengde variabler hvor kjerneproduktet — selve verket —
kun er en dem. Alt avhengig av hvor fjernt den enkelte befinner seg fra
fansen, vil diverse mer tekniske og sosiale forhold som knytter seg til
arenaens beskaffenhet og bekvemmelighet pavirke avgjerelsen. Ja, ogsd
karakteristika som i pkende grad ligger utenfor artistens eller kunst- og
kulturformidlerens kontroll og pdvirkningsmuligheter vil spille inn, og
kunne vere avgjorende for beslutningen om a oppseke arrangementet —
omstendighetsdimensjonen.

3. EN PUBLIKUMSUTVIKLINGSMODELL

Vi har né et utgangspunkt for d utforme en publikumsutviklingsmodell
som er basert pa tre elementer. Det forste elementet er at kulturproduk-
tets verdikjede, som vi har sett i figur 1, starter hos kunstneren eller ute-
veren. Det andre er at det dreier seg om en verdioverfgring og at det i
denne forbindelse opprettes en overenskomst/en avtale om hvordan den-
ne transaksjonen skal verdsettes. Det tredje elementet er at selve produk-
tet som tilbys — jf. figur 2 — er noe langt mer enn kjerneproduktet. Det er
sammensatt av mange elementer som jo lenger man kommer unna kjer-
nen, kommer under kontroll av den enkelte publikummer selv. Utfor-
dringen for en publikumsutvikler er & legge til grunn at den enkelte pu-
blikummer ikke gnsker d vaere en passiv mottaker, men en som aktivt
soker et gode samtidig som man mé holde fast ved at det er kunstneren
eller utgveren som bestemmer kvalitet og form pa kjerneproduktet. Pu-
blikumsutviklingsaktiviteter ma derfor ta utgangspunkt i at det er publi-
kumsopplevelsen som skal maksimeres og at en kunstner eller kunst- og kul-
turformidler forst lykkes nir vedkommende har fitt et pélitelig
omdemme for 4§ tilby kunstneriske kvalitetsopplevelser.

Bdde transaksjonsresonnementet vi har brukt og definisjonen av hva et
kulturprodukt er innebaerer at det ikke kun er artisten eller kunst- og
kulturformidleren som har innflytelse pd hva som skal oppleves. Igjen
kan vi spke hjelp for a fa en bedre forstdelse av hva vi snakker om. Den
amerikanske sosiologen Howard S. Becker har diskutert dette grundig i
sin bok Art Worlds'". Han betrakter nemlig kunstverket som noe mer enn
et kunstferdig utfort arbeid frembrakt av en kunstner''. Becker har en sosiolo-
gisk definisjon som egner seg godt for vart formdl. Han legger til grunn
at alle kunstverk inneberer et samarbeid mellom alle dem som har noe
som helst med sluttresultatet & gjore. Men han gér videre og hevder at
skal vi forstd den foran nevnte verdioverforing sd vil det hjelpe om vi
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velger d betrakte verdien av et kunstnerisk produkt som skapt av det net-
tet av samarbeidende eller kollektive aktiviteter som involverer alle de
som bidrar til at et kunstnerisk produkt til slutt far den formen det har. I
dette inkluderer Becker ogsd etableringen og vedlikeholdet av de om-
forente konvensjoner som utgjor de omgivelsene kunstnere er avhengige
av for 4 kunne unnfange, frembringe og vise fram sine produkter.

Nettverket inkluderer altsd de menneskene — bidragsytere eller stotteper-
sonell - som bidrar med materialer, rdstoff, lager redskaper, instrumenter
og annet arbeidsgrunnlag, eventuelt de menneskelige stotteressursene
som ma til; de administrative, finansielle, pkonomiske og organisatoriske
ordninger og systemer som gj@r realiseringen av kunstverk mulig. Vi kan
framstille dette i det jeg har kalt for kunst- og kulturuttrykkets verdikjede

- se figur 3.

Denne modellen starter der modellen i figur 1 stopper — det vil si at ut-
gangspunktet for den er transaksjonsforholdet mellom kunstner og
publikummer. Kunstneren gir til beste sitt verk og publikummeren mot-
tar og gir sin tilbakemelding eller verdsetting innenfor de konvensjoner
som er vanlige og forstdelige for den uttrykksformen og genren det er
tale om i det enkelte tilfelle. Modellen beskriver hvilke faser skapingen
av kulturproduktet gjennomgar fra forberedelse, utforelse, produksjon,
presentasjon til opplevelse og verdsetting. Den knytter derfor an til
hvilke typer stottepersonell — jf. beskrivelsen av nettverk overfor — som
involveres etter hvert som produktet gjgres klart for opplevelse. Den be-
skriver ogsd betydningen av publikums tilbakemelding til idéskaper eller
utever, og inkluderer en opplisting av faktorer i omgivelsene som utgjor
de fgr omtalte gkonomiske og organisatoriske ordninger og systemer
som gjor realiseringen av kunstverk mulig.

Sagt pd en annen madte: Denne publikumsmodellen uttrykker at publi-
kumsutvikling er basert pa folgende antakelser:

Det er artisten(e)s behov som bestemmer hvilke(t) produkt(er) som
skal produseres og tilbys et publikum.

Artisten(e)s stottepersonell er baerere, noen ganger co-designere og
alltid med-produsenter, av verkets/produktets visjoner og den
interesse/lidenskap det utlgser.

Publikum eller kulturkonsumentene ikke er passive mottakere,
men aktive med-skapere i det samlede opplevelsesresultat.
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Fig. 3: Kunst- og kulturuttrykkets verdikjede
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Publikumsutviklingsaktiviteter md ta utgangspunkt i at publikums
opplevelse skal maksimeres.

Publikumsutviklingens oppgave er a etablere et pdlitelig
omdemme for kunstneriske kvalitetsopplevelser.

4. PUBLIKUMSUTVIKLINGENS KJERNE ELLER
PUBLIKUMSUTVIKLINGENS TO BUD - EN KONKLUSJON

Ovenfor har jeg argumentert for at det er artisten eller det kunstneriske
kjerneproduktet som er utgangspunktet for verdikjeden. Men Andrew
McIntyre sa det slik: Det avgjorende er evnen til i inspirere til deltakelse i
skapingen av denne (den kunstneriske') visjonen. Gjennom 4a analysere
kulturproduktets kompleksitet har jeg ogsd argumentert for at den enkelte
publikummer spiller en viktig rolle i verdikjeden. Sammen med et nettverk
av stottespillere er publikum medskapere i det endelige verket eller kultur-
produktet. Publikum er ikke passive mottakere, men deltakere. Enn videre
er de ikke bare medskapere i enkeltstiende verk, men ogsd medskapere i
det omdgmmet en artist eller kunst- og kulturformidler fdr, og sdledes mu-
ligheten til 4 realisere vedkommendes madl, visjoner og drgmmer.

Basert pa egen erfaring'” og forskning'“, og et utvalg av de erfaringer
som er hestet i England etter mange drs arbeid med sosial inkludering i
landets kulturliv'®, kan vi sdledes formulere publikumsutviklingens kjer-
ne som to bud:

BUD 1: Organisasjoner som oppndr en god publikumsoppslutning, gjor en innsats
for d etablere genuin kontakt med sitt publikum pd publikums egne premisser.

BUD 2: Organisasjoner som oppndr en god publikumsoppslutning, modellerer
internt hva de onsker d uttrykke eksternt. Intern organisasjon md speile den
sammensetningen av publikum man onsker.

FORKLARING TIL BUD 1: ORGANISASJONSEKSTERNE
FORHOLD SOM GJ@R DEN STORSTE FORSKJELLEN ER:

A. HVORDAN VI SNAKKER OM PUBLIKUM

Det er av meget stor betydning hvordan publikum oppfattes og omtales.
Fra starten av er det viktig d tenke om og omtale publikum pd en méte
som er inkluderende og positiv. Man ma se ngye pa den interne sprak- og
begrepsbruken. For eksempel:
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Generaliserer vi om vart publikum eller forsgker vi d se nyanser og
ulike mélgrupper. Er ’innvandrere’ eller «vdre nye landsmenn» for
den del, en homogen gruppe?

Har vi en «vi og dem-holdningy til nye grupper. Er de som «aldri
kommer» avskrevet, eller har de bare valgt bort oss og kunsten var
for gyeblikket?

B. BLI KJENT MED PUBLIKUM

Det ma det vises engasjement i forhold til og vilje til involvering av publi-
kum. Den er en gylden regel for all publikumsutvikling at hvis du ensker
d utvikle en relasjon til en publikumsgruppe, méa du forst bli kjent med
den. Derfor md en publikumsutvikler

aldri anta at han/hun allerede kjenner sitt publikum, eller g ut fra
at det 4 finne det ut en gang betyr at det er funnet ut for alltid.

forsikre seg om at alle ansatte — ikke bare markedsforingsteamet —
offisielt og uoffisielt aktivt samhandler med publikum.

forplikte seg til & omsette kunnskapen om sitt publikum til
handling.

Den organisasjonen som oppndr reelt & nd ut er den som aktivt engasje-
rer seg i og involverer sitt publikum i viktige beslutninger — blant annet
programmering.

C. RELEVANS

Hvis man ikke tilbyr publikum en opplevelse de selv kan relatere seg til
eller har interesse i & koble seg pa, vil de ikke komme. Eller hva verre
er; de kommer, men bare én gang, og sa forlater de med en fglelse av &
vaere mer fremmedgjort enn de var fgor de kom. Hvis vi mener alvor
med for eksempel sosial inkludering og kulturelt mangfold, ma det
gjenspeiles i programmet. Programmeringen ma vere en naturlig kon-
sekvens av de mangfoldige stemmene som har tatt del i sin egen pro-
gramskaping.
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D. FA PUBLIKUM A TIL A FOLE SEG HJEMME

Publikum maé fole seg hjemme. Det er svert vanskelig & nyte noe med
mindre du er avslappet. Organisasjoner som lykkes erkjenner dette og
jobber hardt for & hjelpe folk fra ulike samfunnslag og kulturer til 4 fgle
seg hjemme ndr de er pd besok. De vet sd godt at de «store» ting — innhol-
det, kunsten og utgverne, er like viktig som de «sma» ting — som hvordan
man blir tatt i mot og tiltalt (eller ikke), dpningstider, tegn og symboler
som brukes og sa videre.

FORKLARING TIL BUD 2: ORGANISASJONSINTERNE
FORHOLD SOM GJ@R DEN STORSTE FORSKJELLEN ER:

B. HVEM ER ANSVARLIG?

Nar det utnevnes styre og settes sammen en ledergruppe md man ha
publikum i tankene. Man ma torre d gi representanter for de prioriterte
malgruppene en stemme i styringen av organisasjonen for & oppnd de
publikumsmadl man har uten at det skal gd pd beskostning av profe-
sjonalitet.

B. LEDELSESATFERD

Det som mest avgjorende for d nd en tilsiktet publikumssammensetning
er miten organisasjonens leder og ledelse oppferer seg og leder pd. For
eksempel ma malet som a nd ut til barn og unge, sosial inkludering eller
kulturelt mangfold integreres i de daglige samtaler ledelsen har med sine
nermeste mellomledere og ansatte, i spraket og de referanser man bru-
ker, i coaching og samtaler, i visjon, forretningsplaner og andre mal, stra-
tegier og handlingsplaner.

C. REKRUTTERING AV ANSATTE

Hvis en organisasjon modellerer internt hva den gnsker & uttrykke ek-
sternt, md sammensetningen av de ansatte pd alle nivder og pa perma-
nent basis, speile det publikummet man gnsker 4 tiltrekke seg. Spersma-
let er ikke <hvordan vi kan finne mennesker der ute som allerede har alle de
ferdighetene vi trenger?», men <hvordan vi kan bygge opp et team av gode folk og
hjelpe dem d bygge sine ferdigheter hos 0ss?».
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D. PERSONALSAMARBEID

Det ma settes sammen grupper av ansatte med ulike ferdigheter og bak-
grunner for d arbeide med sentrale omrader som programmering, intern
kommunikasjon og kundeservice. Slike blandede grupper fremmer
mangfold fordi de bringer inn flere synspunkter, skaper tillit og forstdel-
se og gir bred tilgang til kjernen av de omrdder man vil treffe beslutnin-
ger pd. Det md skapes en bedriftskultur og en atmosfaere der de ansatte
foler de kan vokse. Nokkelen til dette er & ha de ansatte i fokus, oppfor-
dre til 4 ta sjansen og ikke legge skylden pa noen hvis noe gir galt. A vise
respekt og tillit overfor alle synspunkter og ulikheter. A anta at alle er
kreative.
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LARS PETTER HAGEN er direkter for Ultimafestivalen (2009/2010)

«£ T NOKKELORD
ER RELEVANS»

Hva innebaerer publikumsutvikling for deg?

For meg handler publikumsutvikling ikke om reklame, men om noe jeg
er veldig opptatt av: offentlig dialog. Hvordan star musikken i dialog med
samfunnet, med mennesker? A skape offentlig engasjement rundt
musikken i et langsiktig perspektiv er det viktigste. Jeg er overbevist om
at dette er avgjorende, forst og fremst for at musikken skal utvikle seg
videre som kunstform, men ogsa for at det totale billettsalget skal gke.
Publikumsutvikling er for meg en bevisstgjoring av hvilke bakenfor-
liggende prosesser og mekanismer som styrer forholdet mellom kunstner-
nes ideer og offentligheten, og strategier for hvordan dette forholdet kan
optimaliseres.

Hvordan tenker du publikum nér du planlegger
en sesong / et program?

Samtidsmusikkarranggrers utfordring at vi pd den ene siden skal gjore
det som kanskje kan kalles samfunnsoppdraget virt: & presentere ny-
skapende musikk, utfordre etablerte konvensjoner, stille spgrsmal, vaere
kritiske og undersgkende. Kort sagt: alt som er ubehagelig. Samtidig skal
vi nd et sd stort publikum som mulig. Det sier seg selv at det er en utfor-
dring & finne den gode balansen i dette komplekset. Et ngkkelord for meg
er relevans. Som arranger er jeg en tilrettelegger, en som gir musikken
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kontekst, setter musikken inn i en diskurs gjennom & peke pd ulike
aspekter av arbeidet som gjores av musikere og komponister i dag. Sam-
tidsmusikkbegrepet er i dag sveert sammensatt, noe som selvsagt ogsa
gjenspeiles i publikum. Noe av det som har interessert meg som kurator
de senere drene har veart d peke pd likhetene i de bakenforliggende ide-
ene mellom symfoniske verk, konseptuelle lydinstallasjoner, improvisa-
sjon, performance og andre sjangere som kan omfattes av samtids-
musikkbegrepet. Slik kan man si at programmeringen legger til rette for
at et i utgangspunktet nysgjerrig publikum pd den maten skulle kunne
oppdage noe nytt, og samtidig sette i sving tangerende nettverk. Mitt hdp
har veart d kunne legge til rette for uventede opplevelser, som ogsd over-
skrider hva man som arranger kan forestille seg i forkant. Det har inne-
béret d ha en dpen tilneerming og lyttende innstilling til ideer som rgrer
seg 1 kunstfeltet, 4 utfordre ideen om hva musikk kan vare, a synliggjore
sjangermangfoldet i samtidsmusikken og & aktivt spke nye arenaer og
presentasjonsformer.

Har fokuset pa publikum blitt sterkere de siste 10 drene?

Vanskelig spgrsmdl for meg & svare pd, ettersom mitt profesjonelle
arbeid i kunstfeltet skriver seg cirka 10 &r tilbake i tid. Men inntrykket
mitt er at det har blitt mer offentlig oppmerksomhet rundt publikums
rolle, noe som naturlig nok pavirker aktgrene. S lenge fokuset er pd
kunstens offentlige relevans og posisjon, slik at ikke billettsalg er eneste
suksesskriterium synes jeg dette er en positiv utvikling. Den overordnede
hensikten med publikumsutvikling mi veare a skape et enda stgrre kunst-
nerisk rom, ogsa for de smaleste uttrykkene. Det er de kunstneriske ide-
ene som legitimerer kulturbyrdkratiet, ikke omvendt.
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OLAV AARAAS er direktar for Norsk Folkemuseum

VART PROGRAMTILBUD
ER TILPASSET DEFINERTE
MALGRUPPER»

Hva innebaerer publikumsutvikling for deg?

Publikumsutvikling ma veere de aktiviteter vi gjgr for 4 definere vdre mal-
grupper, avklare deres preferanser og utvikle tilbud i henhold til disse i
kombinasjon med andre parametere som legger fgringer for publikums-
tilbudet.

Hvordan tenker du publikum nér du planlegger
en sesong / et program?

Véart programtilbud er tilpasset definerte malgrupper, og sdledes tenker
vi publikum i all utforming av museets tilbud. Dette gar bade pa et gene-
relt gnske om et stgrst mulig besgk, samt at vi skal ha et kvalitetsmessig
godt tilbud til alle de grupper vi ¢nsker d na.

Har fokuset pa publikum blitt sterkere de siste 10 drene?

Fokus pd publikum har blitt sterkere ikke bare de siste 10 dr, men de
siste 20 dr. Tidlig pd go-tallet var bare de mest publikumsorienterte muse-
ene opptatt av en markedstilpasning. Nd er dette i langt stgrre grad
akseptert og gnsket blant museene.
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BRUNO HEYNDERICKX er teatersjef i Carte Blanche

PUBLIKUMSUTVIKLING
CR ESSENSEN AV
VART ARBEID>

Hva innebaerer publikumsutvikling for deg?

For Carte Blanche er publikumsutvikling (pu) todelt, men henger
sammen. Vi ser pd pU som en del av vdr markedsstrategi og/eller som en
kunstnerisk oppgave og utfordring med det for aye a fd folk til d komme d se
forestillingene vdre. Vi identifiserer nye grupper publikum i kretser vi ten-
ker kan like det vi driver med, og finner méter & nd dem pa — eksempel
er musikkinteresserte og kunststudenter. Likeledes utdanner vi vart
eksisterende publikum ved arrangement og med metoder nevnt under.

Hvordan tenker du publikum nér du planlegger
en sesong /et program?

PU er essensen av vart arbeid. Vi har fokus pa d utvikle publikummet vart
ved hver eneste produksjon og ogsd som helhetlig tenkning i hvert se-
songprogram vi lager. Som eksempel har vi strategiske samarbeid med
nye malgrupper, for eksempel med studenter ved Kunsthggskolen i Ber-
gen, musikeren Terje Isungset, med danserne selv gjennom forestillings-
serien Try In House, og med fem tilsvarende repertoarkompanier i Nord-
Europa via organisasjonen vi selv har initiert og opprettet; RepNet. Ogsd
i arbeid med sponsorer og gjennom vart utdanningsprogram er pU et
hovedinsentiv.
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Vi arrangerer ogsd megter med publikum fgr og etter forestilling (Kom &
C, Pre- After Talk, paneldebatt), deltar pa spesielle arrangement og steder
vi vanligvis ikke naturlig ville opptrddt, som da vi vant Merket for god
design og viste utdrag fra forestilling under utdelingsseremonien i DogA,
samt at vi omfavner arrangement som fremmer dans generelt — som &
bidra under den internasjonale Dansens Dag, opptreden i Operaen under
«klimaforspillet» Veien til Kgbenhavn, produsert for TV2, samt sende vi-
deosnutter til Skal vi danse-redaksjonen fordi Mia Gundersen er inspirert
av kompaniet.

Rent visuelt holder vi oss til var nye og tydelige grafiske profil — for gjen-
kjennelse, forutsigbarhet og som et visuelt merke for kvalitet. Vi strekker
oss langt i & veere synlig, s lenge det ikke gir ut over integriteten og
kvaliteten Norges nasjonale kompani for samtidsdans forventes d holde.
Sist, men ikke minst, stiller vi opp for pressen — ogsd utenom forestil-
lingsrelaterte saker, som en kulturinstitusjon d regne med, i debatter og
diskusjoner og i enquéter og petiter for & bygge en positiv merkevare og
gjore oss til en levende deltaker i det lokale, nasjonale eller internasjo-
nale danse- og kulturmiljget.

Har fokuset pa publikum blitt sterkere de siste 10 arene?

Med bakgrunn av erfaring fra de som er ansatt i Carte Blanche i dag, er
det ikke mulig a svare bastant pad det, men inntrykket utenfra og fra til-
svarende bransjer er at det har veert en tendens i hele kulturfeltet (og
ogsd i Carte Blanche) at fokuset har dreid fra produkt til publikum, ikke
ulikt merkevaretenkning i «vanlige» kommersielle bedrifter. Inntoget av
sosiale medier rundt 2005 og for alvor fra 2007 har gjort det lettere a
snakke direkte til og ikke minst vise — rent fysisk — deler av forestillinger
til et utvalgt potensielt publikum uten 4 maétte gi via ressurskrevende
annonseringsarenaer som kinoreklame og kommersielle nettsteder.

Opprettelsen av Norsk publikumsutvikling og dets like i for eksempel
Storbritannia, diverse fremvekst av utdanningsmuligheter i fag som kul-
turformidling, danseviterutdanning og fokuset pa pu i det siste decenni-
um forsterker vart inntrykk av at publikum er mer i fokus nd enn for. De
siste ti drene har flere folk hatt bedre rdd til kultur - spesielt studenter.
Det er dessuten flere ressurssterke, oppegdende pensjonistsegment med
penger & tid = merfutvidet publikumsplattform.
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HVORDAN ORGANISERE
SEG FRAM TIL BEDRE
PUBLIKUMSUTVIKLING?

INNLEDNING

Publikumsutvikling dreier seg om & definere og nd fram til stgrre mang-
fold av publikumsgrupper. Det handler om & definere disse publikums-
gruppene, beskrive og analysere dem for bedre & kunne speile og kom-
munisere kunst- og kulturtilbudet slik at det treffer. De fleste tenker at
publikumsutvikling er forst og fremst aktiviteter rettet mot det eksterne
miljget og interessenter, her argumenteres at dette arbeidet starter med
det interne; organisasjonen, organisering, ledelsen og de ansatte.

Det er kulturpolitisk press i Norge pa at norske kunst- og kulturorgani-
sasjoner skal nd fram til et mer mangfoldig og sterre publikum. Norske
kulturinstitusjoner med offentlig stgtte har som kulturpolitisk mal &
nd et stgrst mulig publikum, mens kulturundersgkelser viser at de
derimot ndr en begrenset del av befolkningen. Det skorter spesielt pa &
rekruttere et publikum av yngre mennesker, etniske minoriteter og
lavere sosiale klasser. Det er store demokratiske skjevheter i norsk kul-
turliv fordi kunsten ikke er til for alle i praksis. En kan derfor spgrre
seg om norsk kulturliv eksisterer forst og fremst for en norsk hvit elite
av velstdende og velutdannede i en viss alder? Uansett hvor enige eller
uenige folk mitte vaere i den pdstanden, er publikumsutvikling i Norge
kommet for & bli, og det er hgyst aktuelt & ta denne kunnskapsutfor-
dringen pa alvor. Men da er det grunnlag for & sperre seg hvor dpne
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norske kulturorganisasjoner; deres ledere og ansatte, er for 4 utvikle
deres publikumsgrunnlag?

I en underspkelse som den nystartede organisasjonen Norsk publikums-
utvikling fikk utfgrt nylig (Perduco 2010), viser det seg at norske kultur-
organisasjoner gnsker a ta publikumsutvikling pa alvor og at de gnsker
mer kunnskap om hvordan a gd fram. Dette er i teorien, for i praksis er
mange av informasjonsledere, markeds- og salgsansvarlige jeg moter i
det norske kunst- og kulturlivet overarbeidet i den daglige kampen om
a fa profilert kunstproduktet. Mange har ikke en gang tid til & tenke pa
d gjore noe nytt. I den evige kampen om & fa oppmerksomhet i media
med begrensede budsjetter og ressurser, tyr man til det kjente og har
nok med & utfgre listen av aktiviteter som hoper seg opp. Sesongen er
hektisk og det er mye som skjer pd kort tid. Mange kunstmarkedsfgrere
har skyldfelelse for alt de ikke rekker a gjore for a fa flere involvert i en
kunstopplevelse og aktivitet. Ifglge Heather Maitland (2006), en ledende
spesialist pd publikumsutvikling i England, har denne tilnzermingen til
publikumsutvikling lite med markedsfering & gjore, det handler kun
om publisitet. Publisitet dreier seg om en liste av oppgaver, mens publi-
kumsorientering handler om en helhetlig innstilling, en orientering og
ikke minst om tenkning og planlegging slik at en kan velge aktiviteter
bevisst fra listen, det som tiltrekker seg flest publikum, ut fra de res-
sursene som finnes.

I denne artikkelen trekkes dette helhetlige perspektivet pd publikums-
utvikling enda lenger ved at hele organisasjonen inkluderes. En kan kalle
det et organisasjonsbasert perspektiv pd publikumsutvikling. Pdstanden
som fremmes er at det er kun ved & tilpasse hele organisasjonen at en kan
tiltrekke seg bade nye og tradisjonelle publikumsgrupper og fa langsik-
tige resultater. Det handler med andre ord om & organisere seg fram til en
helhetlig publikumsorientering, slik at hele organisasjonen er med fra
den kunstneriske og administrative ledelsen pa toppen, til kunstnere og
servicepersonell i kontakt med publikum.

Pdstanden som fremmes er at en endret holdning og tilnzerming i arbei-
det med & utvikle publikum i kunstorganisasjoner krever mer enn
kunnskap om metoder i segmentering og markedsarbeid. Jeg mener at
det krever en endring i kunstorganisasjonene, bdde nir det gjelder
kunstnerisk og administrativ ledelse, holdninger og arbeidskultur,
hvordan den kunstneriske programmeringen skjer, hvordan arbeidet
med publikumsutvikling struktureres og organiseres, samt hvordan de
ulike profesjonene og yrkesgruppene forholder seg til hverandre. Det
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krever bdde en storre dpenhet til publikumsutvikling som fag generelt,
men ogsa en storre dpenhet og toleranse for & trekke inn flere yrkes-
grupper og arbeide pa tvers i kunstorganisasjonen. Et viktig forhold her
er d inkludere informasjons- og markedsansvarlige tidligere i program-
mering av kunstaktiviteter og utvikling av kunstinnholdet. Denne
maten d tenke publikumsutvikling pé er i trdd med nyere perspektiver
og teorier innen markedsfgringsfaget som trekker inn organisasjonen
og de ansatte i organisasjonsdrevet merkebygging (Bjerke og Ind 2007,
Ind 2001) og relasjonsmarkedsfgring fremfor transaksjonsmarkedsfo-
ring (Selnes 1993). Far jeg trekker opp en modell for hvordan norske
kulturinstitusjoner kan organisere seg fram til en mer helhetlig og
fokusert publikumsutviklingsstrategi, vil jeg kort gjennomga sentrale
perspektiver og syn pd publikumsutvikling internasjonalt.

HVILKEN FORSTAELSE AV PUBLIKUMSUTVIKLING
LEGGES TIL GRUNN HER?

Mens selve markedsforingsfaget utviklet seg fra etterkrigstidens skifte
fra produkt til salg pd 1950-tallet, ble ikke informasjonsarbeid, markeds-
foring og salg nevnt overhodet innen kunst- og kulturlivet fgr arts mana-
gement som fag ble lansert blant flere universiteter i USA og Storbritan-
nia fra midten av 1960-tallet. Helt fra de tidlige definisjonene pd
kunstmarkedsfgring, har kunsten og kunstproduktet blitt satt i forgrun-
nen av enhver markedsforingsstrategi:

Marketing does not tell an artist how to create a work of art;
rather, the role of marketing is to match the artist’s creations
and interpretations with an appropriate audience.

(Mokwa 1980)

En sentral bidragsyter innen markedsfering, Hirschman, hevder i tradd
med ovennevnte at det tradisjonelle markedsferingskonseptet med til-
fredsstillelse av markedsbehov som produktets eksistensberettigelse,
ikke kan anvendes pa kunstneriske produkter (1983).

Artistic products contain their own reason for existing, since
they do not necessarily fulfill any needs other than that of the
artist for self-expression.

(Hirschman 1983)

Philip Kotler, som anses som selve markedsfgringsfagets ’far’, har skrevet
en av de ledende bgker om kunstmarkedsfgering med Joanne Scheff
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(1997). Det fgrste kapitlet har som overskrift: «The performing arts: A
growing crisis?», der de skriver om hvordan boomen innen kunst og kul-
tur stoppet opp pd 1980-tallet med stagnering av publikum og minskende
interesse for tradisjonelle kunstinstitusjoners tilbud blant yngre genera-
sjoner. Etablert kunst meter en stadig stgrre konkurranse fra nyere og
mer aktuelle kulturtilbud som TV, film, video, konserter, internett, sosia-
le medier og annet.

Med stadig sterkere konkurranse om folks fritid, endrede medievaner,
nye publikumsgrupper med nye kulturvaner og politiske krav til mer
demokratisk kunst blir det dermed vanskelig & forsvare synet pd kunst-
produkter ut fra at de eksisterer kun for kunstneres selvrealisering og
selvuttrykk. Derfor er oppmerksomheten og sterkere kulturpolitisk press
péd publikumsutvikling en naturlig del av utviklingen. Selv om kunst-
produkter aldri ber sees som et hvilket som helst kommersielt produkt
som skapes ut fra markedets og kundens behov, er det grunn til 4 hevde
at kunstmarkedsfering ma ha en mer publikumsrettet holdning til kunst-
produksjon og kunstformidling. Det innebaerer en forstielse av hvilke
goder eller positive egenskaper kulturproduktet har for publikum. Her er
det aktuelt i trekke inn Simona Bottis forslag til hva slags behov kunst-
neriske produkter dekker hos publikum (2000:18):

Kunstneriske produkter dekker fglgende behov hos publikum:

1. Funksjonelle (kulturelle) behov - knyttet til en terst for kulturell
kunnskap/utdannelse.

2. Symbolske behov - knyttet til den mening kunstforbruk har pa et
personlig og samfunnsmessig niva i & definere hvem du er.

3. Sosiale behov - knyttet til kulturforbrukets funksjon i 4 bygge og
vedlikeholde sosiale relasjoner.

4. Folelsesmessige behov - knyttet til et behov for en erfaring som er
engasjerende, stimulerende og morsom.

(Botti 2000:18)

I trdd med en mer publikumsrettet forstdelse av kunstmarkedsfering an-
vendes definisjoner og teorier som i storre grad trekker inn prosessen og
relasjonene mellom kunstnere, kunstproduktet og publikum. Salgsfoku-
set rettet mot & fd presset kunstproduktet ut til markedet er blitt erstattet
av en organisasjonsrettet forstdelse av publikumsutvikling. I en rapport
skrevet for kulturrddet i England, bidro Heather Maitland med fglgende
definisjon:
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Audience development is a planned process which involves
building a relationship between an individual and the arts’
underlining that audience development projects only work if
they are part of a long term strategy for audience development
which is developed jointly by the artistic, education and
marketing functions of an organization.

(Maitland 2000:67)

I en sentral fagbok om kunstmarkedsfering anlegges fplgende definisjon:

Arts marketing is an integrated management process which sees
mutually satisfying exchange relationships with customers as
the route to achieving organizational and artistic objectives.

(Hill, O’Sullivan og O’Sullivan 2004)

Fordi ingen av de eksisterende definisjoner i tilstrekkelig grad trekker
inn organisasjonen i forstdelsen av publikum, har fplgende definisjon
blitt utviklet for et organisasjonsbasert syn pa publikumsutvikling:

Publikumsutvikling er en helhetlig og planlagt prosess som
involverer ledere og ansatte i kunstorganisasjonen i d bygge
gode og langvarige relasjoner mellom kunstorganisasjonen og
publikum og mellom kunsten og publikum. Publikumsutvikling
er en maélrettet prosess rettet mot d forstd hvem publikummet
er, samt utvikle og tilrettelegge ulike former for kommunika-
sjon og relasjon mellom kunsten og publikum.

Definisjon publikumsutvikling ved Donatella De Paoli 2010

LEDELSE OG PUBLIKUMSUTVIKLING

For & nd fram til nye etniske publikumsgrupper ma ledelsen ved
kunstinstitusjonene engasjere seg. Det blir lett mange fine ord
og lite handling. Den eneste méten 4 3 til varige endringer i
publikumsmassen er en langsiktig og omfattende innsats som
har en strategisk og ledelsesmessig forankring.

Yvonne Rock, tidligere leder av Mdngkulturdret 2006, Sverige

Det holdes mange fine taler om hvor viktig publikum er og satsning pa
publikum i norske kunstinstitusjoner, men syretesten er som alltid gkono-
miske og ressursmessige prioriteringer. Der vinner sjelden informasjons-
og publikumsarbeid tilstrekkelig fram ifplge flere informasjonsansvarlige
ved store norske kunstinstitusjoner og ledere av frie grupper, festivaler
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med flere. Kunstproduserende virksomheter har som sitt fremste mal &
skape kvalitetskunst. Selve produksjonsorienteringen og fglgende det
kunstneriske fokuset har dominert den kunstneriske ledelsens fokus, res-
sursfordeling og arbeidsoppgaver. Kommunikasjonen av kunsten sees pa
som en negdvendig aktivitet, men er ikke en tilstrekkelig prioritert aktivi-
tet. Selv om kommunikasjonsansvarlig trekkes inn og anses som viktig,
reflekteres ikke dette i de pkonomiske og ressursmessige fordelingene.

Dersom publikumsutvikling skal bli noe mer enn lister over aktiviteter
og kampen om publisitet, md ledelsen i kunstinstitusjonen engasjeres og
involveres i tenkningen. Vi snakker her ikke kun om den administrative
ledelsen, men ogsa den kunstneriske. For det forste kan vedkommende i
seg selv vaere sentral i & profilere og merkebygge kunstinstitusjonen,
men dernest er lederens holdninger viktige for a dra i gang en kollektiv
prosess og markere at dette er et felt som tas pa alvor i organisasjonen.
Ledelsen fir dermed en viktig posisjon som eksempel og motivasjonsdri-
ver for d arbeide med publikumsarbeid. Den administrative ledelsen har
en viktig oppgave i & motivere og organisere mot en serviceorientert
holdning til publikum blant funksjoner som direkte er i kontakt med
publikum som billettavdelingen, serveringssteder, butikkledelse, men
ogsd deler av organisasjonen som ikke er i direkte kontakt med publi-
kum, men som kan pdvirke hvordan kunstproduktet produseres og nar.
Oppsummeringen av dette kapitlet munner ut i folgende hypoteser eller
pastander:

Hypotese 1: Ledelsens rolle i publikumsutvikling

Dersom publikumsarbeid skal fd varige og gode resultater ma kunstne-
risk og administrativ ledelse engasjere seg i arbeidet med publikumsut-
vikling. Ledelsen ma vaere med & utvikle en overordnet strategi og skape
positive holdninger til publikumsarbeid i organisasjonen.

KUNSTNERISK PROGRAMMERING,
REPERTOAR OG PUBLIKUMSUTVIKLING

Den kunstneriske ledelsens rolle i publikumsutvikling er spesielt viktig
fordi det er de som bestemmer det kunstneriske repertoar og ogsa hvilke
kunstnere som involveres. Nir det gjelder & tilpasse repertoaret for & til-
fredsstille ulike publikumsgruppers onske, er dette noe som rorer ved
den kunstneriske integriteten og institusjonens kunstneriske frihet. Tra-
disjonelt forteller repertoaret pa et teater, et konserthus, opera eller mu-
seum oss noe om kunstinstitusjonens profil. Inngripen i repertoaret for

46



disse virksomhetene gar rett pd deres rykte. Det er ikke en utvikling som
er gnskelig av mange i kunst- og kulturfeltet, men det interessante er at
dette praktiseres i mer eller mindre grad ved mange kunstinstitusjoner
uten at det snakkes dpent om det. Norske teaterinstitusjoner er av flere
blitt kritisert for & sette opp internasjonale slagere og publikumsyndlin-
ger i forspket pa 4 trekke mye publikum. Men det er ogsd gode eksempler
pd teatre som bevisst velger bade kunstnerisk repertoar og besettelse av
roller for 4 nd fram til nye etniske grupper. Et godt eksempel er Oslo Nyes
oppsetning av Fruen fra Det indiske hav, en Bollywoodoppsetning av
Henrik Ibsens Fruen fra havet, som ble satt opp i sammenheng med
Mangfoldsaret. Ved valg av et indisk-pakistansk kulturuttrykk og skue-
spillere i et klassisk teaterstykke fikk teatret synliggjort seg selv pd en ny
mate. Teaterstykket trakk mange nordmenn, men ogsd en stgrre andel
nye publikummere, med utgangspunkt i nettverket av familie og venner
til skuespillerne.

Det Apne Teatret, som na har blitt Dramatikkens hus, har i en arrekke
arbeidet med 4 trekke inn barn med annen etnisk bakgrunn i bdde tekst-
skriving og dramatisering av nye teaterstykker. Det siste eksemplet her
er Mgllergata prosjektet som involverer bdde Den mangfoldige scenen
(pMms), praktisk pedagogisk utdanning ved Kunsthggskolen i Oslo og Dra-
matikkens hus. Prosjektet dreier seg bdde om a studere mulige modeller
for scenekunst i skolen og lage en teaterforestilling som involverer barn
med ulik etnisk bakgrunn.

Spersmadlet kunstinstitusjoner ma stille seg er hvordan tenke kunstne-
risk programmering i arbeidet med publikumsutvikling; valg av reperto-
ar og kunstnere ndr de bevisst gnsker stgrre respons blant nye publi-
kumsgrupper. Her er det ngdvendig med nytenkning og ikke minst en
demokratisk holdning til kunsten. Kunstledere og administratorer har et
viktig ansvar med a nd fram til publikumsgrupper som sjeldent eller aldri
besgker kunstinstitusjoner. Her hevdes det at det begr reflekteres i den
helhetlige strategien til kunstinstitusjonen; fra utformingen til kunstne-
risk repertoar, i prioriteringen av ressurser til arbeid med publikumsar-
beid og ikke minst i hvordan organisasjonen arbeider i det daglige. Det
kan fore til at nye publikumsgrupper finner veien, men det kan hgyst
sannsynlig tenkes at kunsten ogsd finner nye uttrykk og veier i mgtet
med ’de andre’.

Hypotese 2: Kunstnerisk programmering integrert med publikumsutvikling

47



Dersom publikumsarbeid skal fa varige og gode resultater bgr valg av reper-
toar og av kunstnere diskuteres ut fra flere kriterier enn de kunstneriske.
Publikumsutvikling rettet mot nye og alternative grupper krever at reper-
toaret og kunstnerroller tilpasses disse gruppenes kulturvaner og behov.

ORGANISERINGSSTRUKTUR OG PUBLIKUMSUTVIKLING

De fleste kunstinstitusjoner har en overordnet organiseringsform som
kalles funksjonsbasert hierarkisk organisering. Denne formen er utfyl-
lende beskrevet i boken ’Organisering og ledelse av kunst og kultur’ (El-
stad og De Paoli 2008). Det viktigste i si om den dominerende organise-
ringsformen pd norske kunstinstitusjoner er at den ikke er spesielt
tilpasset en helhetlig og fokusert satsing pd publikumsutvikling. Her skal
jeg forklare hvorfor.

Funksjonsdelt organisering er basert i at oppgavene i organisasjonen er
avgrenset og spesialiserte, hvor for eksempel det kunstneriske, tekniske
og administrative personalet utforer bestemte typer arbeidsoppgaver. En
slik organisasjon er rutinedrevet og folger klare regler for arbeidsutfo-
relse. Fordi oppgavene er si spesialiserte blir ogsd arbeidsprosessene
stykket opp og foregar sekvensielt. Det betyr i praksis at kunstproduksjo-
nen skjer avgrenset og at ansatte ansvarlig for kommunikasjons- og infor-
masjonsarbeid gjerne kommer for sent inn i prosessen. Problemet er at
de ikke far tilgang til 4 veere med fra starten fordi de ikke har en definert
rolle i en spesialisert, samlebdndsorientert kunstproduksjon. Avgjerelsen
om hva som skal spilles og vises avgjores av de kunstneriske ansvarlige
og det holdes gjerne i en lukket form og prosess. Kommunikasjonsan-
svarlige far verken informasjon tidsnok eller kan veere med pd a gi nod-
vendig informasjon om publikum i en tidlig fase. En slik samlebdndtil-
nerming til publikumsutvikling er ikke hensiktsmessig dersom en
onsker stgrre effekter av markeds- og informasjonsarbeid.

Dersom organiseringsstrukturen skal tilpasses publikumsutviklingen
ber oppsetninger, konserter og utstillinger defineres som prosjekter eller
produksjoner der alle som bidrar i prosjektet pd ulike méiter og ulike fa-
ser blir med pd planleggingen ganske tidlig. Ved en slik prosjekt- eller
produksjonsinnretting oppstdr en organisatorisk enhet som ogsé kan in-
tegrere informasjons- eller publikumsansvarlige lettere hele veien gjen-
nom, fra idé, planlegging, produksjon til avslutning.

Allerede har det skjedd en forskyvning mot en stgrre prosjekt- og produk-
sjonsorientering i mange av de ledende kunstinstitusjoner i Norge. Natio-
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naltheatret har allerede jobbet i flere ar for 4 f til at teateroppsetningene
blir pkonomiske og kunstneriske selvstendige enheter med en egen produ-
sent, i tillegg til kunstnerisk leder som her er regissgren. Nasjonalmuseet
for kunst, arkitektur og design har utviklet en prosjektrettet mdte & organi-
sere utstillingen pa der informasjonsansvarlige deltar fra prosjektets start
til slutt med kuratorene og andre spesialister. De har ogsa utviklet kurs for
de ansatte i prosjektarbeid slik at alle fir den samme plattformen & jobbe
ut fra. Se Elstad og De Paoli (2008) for en beskrivelse av denne utviklingen.
En prosjekt- eller produksjonstilneerming betyr at det er bade enklere og
mer naturlig & inkludere ansvarlige for publikumsutvikling tidlig i proses-
sen, da kunstproduktet skal utformes og skapes. En dialog tidlig i prosessen
betyr ogsd at viktig informasjon om publikumsgrupper blir formidlet til
kunstnerisk ansvarlig, men ogsd at informasjonsansvarlig kan planlegge
informasjons- og markedsaktiviteter pd en bedre mdte. Prosjekt- og produk-
sjonsorganisering i funksjonsdelte organisasjoner betyr at organisasjonen
blir en blanding av to former, hvilket pd organisasjonsspriket kalles ma-
trise. Med matrisen folger nye utfordringer og ikke minst; dilemmaer og
konflikter, slik at det er en mer komplisert og krevende organiseringsform.
Samtidig er det den mest aktuelle formen d organisere seg pd, bdde i nae-
ringslivet og i kunstlivet, der det er store organisasjoner med krevende opp-
gaver som involverer profesjonelle i tverrfaglige prosjektgrupper.

Hypotese 3: Prosjekt- og produksjonsorganisering og publikumsutvikling

Dersom publikumsarbeid skal fd varige og gode resultater er det hen-
siktsmessig med en prosjekt- og produksjonsorganisert organisering av
kunstproduksjon. Det kan pd en bedre méite skape en helhetlig og inte-
grert mdite & arbeide med publikumsutvikling pd i kunstproduksjoner
enn den rene funksjonsbaserte, hierarkiske organiseringsformen.

MERKEBYGGING OG PUBLIKUMSUTVIKLING

Generelt har det i kunstfeltet vart fokusert pd kommunikasjon av den
enkelte kunstner, kunsthendelse eller kunstprodukt, men i de senere
drene har profileringen og merkebyggingen av den helhetlige kunstorga-
nisasjonen blitt mer fremhevet. Det har blitt spesielt tydelig med kunst-
organisasjoner som har fitt en ipynefallende og nyskapende arkitektur
som Snehettas operabygning i Bjervika. Bruk av arkitektur, design og es-
tetikk for & merkebygge organisasjoner er etablert og velkjent (Napoles
1988, Dickinson og Svensen 2000), ogsd innenfor kunstlivet der nasjonale
kunstinstitusjoner har hatt en pdkostet arkitektur med bygg sentralt lo-
kalisert i hovedstedene. Nar jeg trekker inn merkebygging her er det i
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organisasjonsmessig sammenheng, spesielt med henblikk pd organisa-
sjonskulturen og ansattes og ledelsens rolle. Utfordringen er at mange
kunstorganisasjoner ikke fokuserer tilstrekkelig pd publikum og at de
ansattes rolle undervurderes. Organisasjonene lider spesielt under at de
ulike funksjonene er atskilte og at det ikke arbeides pd tvers med a utvi-
kle en kultur og en bevissthet rettet mot publikum. Organisasjons-
perspektivet i publikumsutvikling har ikke bare vert fraveerende i det
praktiske kunstfeltet, men ogsa innenfor teori og forskning om markeds-
foring og publikumsutvikling. Perspektivet og tankene jeg fremfgrer her
er i trdd med nyere teori om merkebygging som har et organisasjonsfo-
kus (Bjerke og Ind 2007, Ind 2001). Organisasjonsdrevet merkebygging
dreier seg om & skape en bevissthet blant ansatte og ledere om hva orga-
nisasjonen stir for, identiteten, verdiene og kulturen til kunstorganisa-
sjonen. Det betyr ogsd d utvikle organisasjonskulturen og kommunika-
sjonen utad i trdd med den; merkebygging fra innsiden og ut. De ansatte
er hoveddrivkraften bak merkebygging og ogsa viktige for publikum og
andre interessenter i opplevelsen av organisasjonen. Ansattes motiva-
sjon, energi, verdier og holdninger pdvirker deres forhold til publikum
og hva de kommuniserer. Du merker med en gang om det er en positiv
eller negativ holdning til publikum i en kunstorganisasjon, det merkes
ndr du kjgper billetter, ndr du meter sikkerhetsvaktene, kuratorene,
kunstnerne, guidene eller andre i naer kontakt med publikum. Dette be-
tyr at publikumsutvikling vedrgrer til syvende og sist alle i organisasjo-
nen og at ledelsen ma ha dem med i prosessen og det strategiske arbei-
det. Det betyr ogsd at publikumsarbeid ikke kun handler om ledelsen og
kommunikasjonsavdeling, men faktisk alle ansatte i organisasjonen. Med
en slik helhetlig tankegang inngdr utvikling av de ansatte; organisasjons-
utvikling like mye som utvikling av publikum; publikumsutvikling.

Hypotese 4: Merkebygging som ledd i publikumsutvikling

Dersom publikumsarbeid skal fi varige og gode resultater bgr merke-
bygging fra innsiden og ut inngd. Organisasjonsdrevet merkebygging dreier
seg om d skape en bevissthet blant ansatte og ledere om hva organisasjonen
star for og utvikle en organisasjonskultur som er i trdd med dette. Arbeidet
med publikumsutvikling krever en bevissthet av hva merket er; for  drive
merkebygging ma hele organisasjonen vare med i prosessen.

OPPSUMMERING

For & tiltrekke seg flere og mer mangfoldig publikum har jeg i denne
artikkelen hevdet at kunstorganisasjonen md bade vare dpen og tole-
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rant for d arbeide pd nye mater. Selve organisasjonen med ansatte pa
alle nivier md vere involvert i denne organisasjonsdrevne publikums-
utvikling. Innen merkebygging snakkes det om merkebygging fra inn-
siden og ut, en kan derfor godt kalle dette publikumsutvikling fra inn-
siden og ut. Det er mange temaer som er relevante for a gjore
kunstorganisasjonen klar for dette arbeidet, og her har fire temaer blitt
trukket opp som viktige, men de er ikke ngdvendigvis fullstendige. Det
kan vere forhold ved organiseringen som jeg har oversett, men vil hev-
de at de fire forhold som er trukket fram er blant de sentrale; ledelsens
rolle; kunstnerisk programmering, organiseringsstruktur og merkebyg-
ging. Jeg har snakket om betydningen av ledelsens rolle som viktige i &
utvikle en strategi for publikumsutvikling, som motivator og legitime-
rende faktor, om at kunstrepertoaret ma reflektere og speile det mang-
foldige Norge, om hvor viktig det er d tenke tverrfaglighet og produk-
sjons-og prosjektorganiseringide mer hierarkiske kunstorganisasjonene
og til slutt om at publikumsarbeid handler om meter mellom mennes-
ker og at alle de ansatte er en viktig ressurs for 4 skape en publikumsret-
tet organisasjon.

HYPOTESE 1: Ledelsens rolle i publikumsutvikling

Dersom publikumsarbeid skal fd varige og gode resultater ma kunstnerisk og
administrativ ledelse engasjere seg i arbeidet med publikumsutvikling. Ledel-
sen ma vaere med d utvikle en overordnet strategi og skape positive holdnin-
ger til publikumsarbeid i organisasjonen.

HYPOTESE 2: Kunstnerisk programmering integrert med publikumsutvikling
Dersom publikumsarbeid skal fd varige og gode resultater ber valg av reper-
toar og av kunstnere diskuteres ut fra flere kriterier enn de kunstneriske. Pu-
blikumsutvikling rettet mot nye og alternative grupper krever at repertoaret
og kunstnerroller tilpasses disse gruppenes kulturvaner og behov.

HYPOTESE 3: Prosjekt- og produksjonsorganisering og publikumsutvikling
Dersom publikumsarbeid skal fd varige og gode resultater er det hensiktsmes-
sig med en prosjekt- og produksjonsorganisert organisering av kunstproduk-
sjon. Det kan pd en bedre mdte skape en helhetlig og integrert mite a arbeide
med publikumsutvikling pé i kunstproduksjoner enn den rene funksjonsba-
serte, hierarkiske organiseringsformen.

HYPOTESE 4: Merkebygging som ledd i publikumsutvikling

Dersom publikumsarbeid skal fd varige og gode resultater ber merkebygging
fra innsiden og ut inngd. Organisasjonsdrevet merkebygging dreier seg om a
skape en bevissthet blant ansatte og ledere om hva organisasjonen star for og
utvikle en organisasjonskultur som er i trdd med dette. Arbeidet med publi-
kumsutvikling krever en bevissthet av hva merket er; for a drive merkebyg-
ging ma hele organisasjonen vaere med i prosessen.
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RICHARD HADLEY er en av grunnleggerne av

Audiences Europe Network og leder for tiden et
europadekkende leeringsprogram for ledere i kulturbedrifter som
tar for seg publikumsdeltakelse. Han er frilansskribent, konsulent,
produsent og instrukter og underviser i strategi, markedsfering
og innovasjon i kultursektoren.

A LARE A ELSKE

SITT PUBLIKUM.
PUBLIKUMSUTVIKLING
HANDLER OM A VARE
ENGASJERT

Den grunnen publikum hyppigst oppgir for ikke & oppsoke et arrange-
ment, er at de ikke har hort om det. Altsd har vi sviktet i kommunikasjo-
nen. Det er sd mye reklamestgy og sd& mye konkurranse om folks opp-
merksombhet at den stille, kultiverte stemmen fra det lokale teateret eller
samtidsdansgruppen overdeves av tv, politikk, Ikea, fotball, Apple, Afgha-
nistan, Nike, BMW - store merkenavn, store spgrsmal. Folk kan rett og
slett ikke here oss.

Det hender vel at du har fitt en spennende reklamemelding i innboksen
din, eller at du har plukket opp en brosjyre eller (hvis du er veldig heldig)
har sett en annonse for en forestilling eller en utstilling du virkelig har lyst
til 4 fi med deg. Flott! Du bestiller umiddelbart billett eller merker datoen
for utstillingen av i kalenderen. Nei, det gjor du ikke. Hva skjer? Meldingen
blir begravd i skredet av innkommende mail, der mye er sgppelpost og
mesteparten henvendelser du aldri har bedt om. Brosjyren blir hengt opp
pé kjoleskapet under Coca Cola-magneten og samler stgv sammen med
handlelisten. Nir det gjelder annonsen du sd i avisen, gikk den i papiravfal-
let. Kulturinstitusjonens vakkert designede, ngye planlagte markedsfo-
ringsframstot har forsvunnet inn i glemselens store svarte hull.

Den mest effektive markedsforingsmetoden er ryktebgrsen — nar folk for-
teller venner om den gode konserten som stir pd programmet, at de har
vert og sett en fantastisk film, at de virkelig har fitt gynene opp for
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opera... ndr fire timer med Wagners Tristan og Isolde gikk pd et blunk, sa
gripende og enestdende vakkert var det.

Folk stoler pd venners vurderinger. Venner bryr seg om deg. De vet hva
slags menneske du er, hva du liker og hva du ikke liker. Venner vet at ryk-
tet deres stdr pd spill om de anbefaler noe darlig. Derfor stoler man pa in-
formasjon fra venner og familie. Og ikke pa profesjonelle markedsforere.
Den ubehagelige sannhet er at reklamebransjen i mange ar har misbrukt
kundenes tillit og solgt dem ting de ikke vil ha ved a framsette falske pa-
stander, gitt dem store forventninger uten a levere. For mange ar siden, da
jeg jobbet innen markedsfgring og provde a stille spgrsmdil ved en pro-
duktpdstand, pleide sjefen min § si: «Hvis folk tror det, blir det sant».

Tegneseriekarakteren Dilbert, skapt av Scott Adams, speiler markedsfo-
ringsbransjen. Prov bare d google «Dilbert on Marketing». De latterlige,
ubehagelige glupordene fra Dilbert kan f kaffen til 4 sette seg fast i hal-
sen pd deg. Hver dag. Det var kommunikasjonsrddgiveren Dilbert som en
gang sa at man aldri kan undervurdere publikums dumbhet.

Skal vi bygge tillit hos publikum, md vi respektere dem, akkurat som vi
respekterer gode venner.

Hva mer? Déarlige nyheter, er jeg redd. Det vil si, darlige nyheter sprer seg
raskere enn gode. Det har blitt anslitt at en misforngyd kunde i gjennom-
snitt forteller 14 personer om sin negative opplevelse.' Dessverre er ikke
det samme tilfellet for gode opplevelser. Virgin Airways fant riktig nok at
«svaert forngyde» kunder faktisk fortalte om det, men bare til fire perso-
ner. Altsd sprer negative rykter seg tre ganger fortere enn positive. Det
mest skremmende med dette er at bare svaert fi misforngyde kunder kla-
ger, faktisk bare 4 %. Klagene utgjor bare toppen av et isfjell av misngye,
for for hver klage som kommer inn, er det 26 personer som fgler seg lurt
og har fitt nok. Og hver av dem forteller 14 mennesker om det. Regne-
stykket er enkelt.

Hva er det sd som irriterer og frustrerer kulturpublikum? Jeg har organisert
mange sperreundersgkelser og fokusgrupper i drenes 1gp og lest flere fors-
kningsrapporter enn jeg har godt av. Et par ting har jeg leert (i tilfeldig rek-
kefplge): A ha det behagelig er det viktigste, ingen liker & métte vente, folk
hater stress, de gnsker 4 fole trygghet, krever god hygiene og d bli mett med
heflighet, og de vil helst vaere sammen med folk som seg selv.
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Dette er minsteforutsetninger. For eksempel ma teateret verken vere for
varmt eller for kaldt, men akkurat passe. Det md vere nok beinplass,
gode seter og godt utsyn mot scenen (spesielt om de skal pa en fire timers
Wagner-opera). Toalettene m4d vaere plettfrie, og det ma vaere nok av dem
til at en stakkar ikke trenger bruke hele pausen i doke. De vil ha mulig-
het for 4 fd noe & drikke i pausen (uten & mdtte std i ke foran bardisken i
hele pausen), de vil ha parkering i rimelig neerhet til teateret, i et strok
hvor de kan fole seg trygge. De vil ha mange, vennlige, synlige og kyndige
ansatte til stede som kan svare hvis de skulle ha noe & spgrre om, og
framfor alt gnsker de & fple tilhgrighet — det verste for de fleste er i fole
seg sosialt utilpass, med feil kleer, pa ukjent, fiendtlig territorium. Det er
grunnen til at jeg nd ikke fpler meg seerlig vel pd en «<Drum and Bass-gig»
for studenter, og til at en gjennomsnittsungdom ikke vil glede seg til en
Strauss-opera i Glyndebourne med innlagt pausepiknik, samme hvor vak-
ker parken madtte veere. Men ndr det er sagt, er ikke Glyndebourne mitt
favorittsted heller, uansett hvor bra musikken er.

S her er noen grunnregler for 3 sikre (publikums) engasjement:

Gjor budskapet sd enkelt som mulig. Rop det ut klart og tydelig,
gang pd gang. Og enda en gang.

Det publikumet du allerede har, er din beste reklame. Hvis de
virkelig er forngyd med det du tilbyr, vil de anbefale deg for sine
venner. Be dem gjore det, og gi dem en pdskjgnnelse hvis de klarer
& fa andre med.

Hor pé hva kundene dine har § si, og prev a forsta dem. Prov & fa
dem til & komme med tilbakemeldinger, spesielt om det som
irriterer dem. Sper dem hvordan deres opplevelser som kunde kan
bli bedre. Sper dem hva de setter pris pa. Og gjor noe med det.
Fort!

Fa kundene til a fole seg vel. Skap en hyggelig, avslappet atmosfaere
som setter dem i godt humer og far dem til 4 fole seg spesielle. Finn
madter 4 overgd deres forventninger pd, uansett hvor lite som skal til.

Det er ikke akkurat snakk om kvantefysikk, bare god, gammeldags sunn
fornuft som sier at skal man lykkes, ma kundene tilfredsstilles. Man ma
forstd hva som fér folk til & tenne, og motsatt, hva som fir dem til & vende
seg bort.
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I Storbritannia har det veert satset mye pa publikumsforskning for & tall-
feste publikum, fd et begrep om publikumsprofil og forstd hvilke motiva-
sjonsfaktorer som gjor at folk oppseker teateret eller gdr pd en konsert
eller utstilling, og hvilke faktorer som virker demotiverende. Og likevel
er det evig tilbakevendende spgrsmalet: Er vi blitt bedre p4 a tiltrekke oss
publikum enn tidligere?

For noen 4r siden gjennomferte jeg en av de fgrste storskala profile-
ringsundersgkelsene pd grunnlag av forhdndsbestillinger hos billettkon-
torene. Vi slo sammen databasene fra billettkontorene til forskjellige ar-
rangementssteder i hele England og Wales, til sammen 294, med over 54
ooo individuelle arrangementer og historikken til 2,5 millioner individu-
elle bestillere. En del av resultatene var overraskende, mens andre var
skuffende forutsigbare:

Kulturpublikumet er velstdende, eldre og lever lokalt, det vil si at
de har tendens til & bruke tilbud i neerheten av der de bor.

Publikums sosiodemografiske profil hadde ikke endret seg seerlig
mye i drenes 1op.

En liten prosent (4%) er svaert engasjerte publikummere som géar
pd mange arrangementer, har en eklektisk smak og bruker
forholdsmessig mye penger pd dette. De er en sjelden rase, men de
representerer kulturmarkedets harde (¢konomiske) kjerne.

Publikummere flest (ca. 80 %) gar bare ett sted — de er prisverdig og
hardnakket lojale.

De fleste publikummere (ca. 80 %) har en «konservativ» smak og
bruker ikke kulturtilbudene hyppig — de fleste bruker bare én
«produkttype»’ ca. en gang i dret.

Pareto-effekten gjor seg sterkt gjeldende, for ca. 70 % av
billettinntektene skriver seg fra 20 % av kundene, og kundene i det
overste 10 %-sjiktet genererer 50 % av inntektene.

Kundefrafallet er hgyt; i gjennomsnitt kom ca. 50 % av fjorarets
besgkende tilbake.

De mest «lojale» kundene er eldre, bestiller lengre tid i forveien og
benytter tilbudene oftere. Faktisk fant vi at jo mer lojale kundene
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var, jo mer penger ville de bruke hos deg, bdde ved at de ville
kjope flere billetter og ved at de ville kjgpe dyrere billetter.

Publikumstallene og billettinntektene hadde vart uendret i de
foregdende fem drene. Samtidig var det gkonomisk oppsving, og
kulturtilbudet hadde gkt betydelig i samme periode. Vi dro den
slutning at scenekunstbransjen hadde tapt markedsandeler.

Nar jeg nd har sett gjennom disse tallene igjen, ser jeg en rekke evige
sannheter om menneskets atferd avtegne seg. Vi er vanedyr og har alle et
sterkt gnske om & holde oss i «trivselssonen». Noen fi er store entusiaster,
men de fleste av oss er late og glemsomme og trenger konstant oppmunt-
ring om vi skal gjgre noe som avviker det minste fra vire daglige rutiner.
Alt dreier seg om vaner.

Og dette bringer oss tilbake til et av markedsferingens store paradokser.
I gamle dager pleide annonsgrene & si at det mest slagkraftige enkeltor-
det var «nyl». I dag er reklameguruene noe mer sofistikerte og snakker
om «jakten pd det nye» som grunnlag for 4 fi et konkurransefortrinn.
Nysgjerrigheten er nedfelt i mennesket og er det som forer oss til nye
jaktmarker, far oss til & finne opp nye ting, utvide var horisont og styrke
vart verdensherredpmme. Det var sikkert det som fgrte oss til kunstens
og kulturens verden i utgangspunktet.

Men det er ogsd motkrefter. Mennesket skyr angsten og gnsker naturlig &
holde seg i sine vante omgivelser, med folk de har tillit til (folk som dem
selv), og gjore det de alltid har gjort. Dette er flokkinstinktet, risikoaver-
sjonen, & veere tilfreds med tingenes tilstand.

I praktisk markedsfgringssammenheng betyr dette at forbrukerne er
ytterst vanskelige & tilfredsstille. De kjeder seg fort med det som er
kjent og formelpreget. Men samtidig vil de at alt skal vaere som det har
vert. De liker nye, dristige, friske opplevelser som gir dem energi, men
de higer etter det kjente og rutinepregede. Konflikten mellom risiko og
rutine er et veldig godt eksempel pa sdkalt «<kognitiv dissonans», det vil
si den ubehagelige folelsen man har ndr man mener to motstridende
ting pa en og samme tid. A selge kunst og kultur medferer mye kogni-
tiv dissonans hos kundene. Vil jeg like det? Hvordan skal jeg kle meg?
Nar kan jeg klappe? Vil jeg fole meg dum? Vil det bli kjedelig? Hva be-

tyr det?
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Det britiske kulturrddet, The Arts Council of England, har investert mye
i d finne ut om deltakelse i kunst-/kulturarrangementer og motivasjonen
for & delta. De lanserte nylig det store forskningsprosjektet «Taking Part».
Allerede nd er det to konklusjoner som slar meg:

Over tre fjerdedeler (75,7 %) av alle voksne har brukt et kunst-/
kulturtilbud minst én gang i lgpet av det siste aret.

Det er en sterk forbindelse mellom bruk av kunst-/kulturtilbud og
okonomisk situasjon.

At tre fjerdedeler av befolkningen hadde brukt et «kunst-/kulturtilbud» i
lgpet av fjordret, er meget oppmuntrende. Men vent. Les den lille skrif-
ten. «A ha brukt et kunst-/kulturtilbud» var definert som a ha vaert til
stede pa et arrangement (alt fra opera til rockekonsert) og som «delta-
kelse» (som kan veere strikking, foto, delta i et gatekarneval). «Bruk» dek-
ker altsd omtrent hver eneste tenkelige kreative aktivitet bortsett fra, av
en eller annen uforklarlig grunn, karaoke.

Hovedkonklusjonen blir likevel at det er et stort potensielt marked for
kulturell virksomhet i Storbritannia — veldig mange uttrykker seg krea-
tivt, og ganske mange av disse gdr pd arrangementer som omfatter et
kreativt-kulturelt element. Og dét er godt nytt for alle som markedsforer
kunst og kultur, og et meget solid utgangspunkt for publikumsvekst.

En ikke fullt sd god nyhet er at «bruk av kunst-/kulturtilbud» og sosial
klasse er ulgselig forbundet med hverandre. Forskningen viser for eksem-
pel at:

«Personer med universitetsutdanning har nesten dobbelt sd stor
sannsynlighet som personer uten utdanning for 4 ha brukt et
kulturtilbud minst tre ganger i lopet av de siste 12 mdnedene
(hhv. 78 prosent og 40 prosent) — forskjellen er pa 38
prosentpoeng»'’, og «folk som tilherer de gverste sosiogkono-
miske lag (82 %) har betydelig storre sannsynlighet enn folk i
lavere sosiopkonomiske lag (65 %) for & ha brukt et kulturtilbud i
lgpet av det siste aret».

Dette bekrefter det vi alltid har visst: At har du hey utdanning, har du en
god jobb (og folgelig relativt hgy disponibel inntekt), og bor pa et sted der
fellesskapet er sterkt og kulturtilbudet rikt, er det stor sannsynlighet for
at kunst/kultur, kreativitet og egne kulturuttrykk inngdr i repertoaret
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ditt pa fritiden. I den forbindelse bekrefter «Taking Part» ogsi en annen
intuitiv sannhet:

«De som brukte eller deltok i kulturtilbud i oppveksten, hadde
betydelig storre sannsynlighet for & ha brukt et kulturtilbud tre
eller flere ganger i lgpet av det siste dret... Forbindelsen mellom
bruk av kulturtilbud i barndommen og som voksen er sterk, selv
ndr man tar en lang rekke andre sosiopkonomiske faktorer i
betraktning.»

Til tross for de rosenrgde overskriftene i Taking Part er situasjonen nir
det gjelder bruk av kulturtilbud frustrerende lite dynamisk. En annen
underspkelse som Arts Council of England gjennomfegrer drlig, Target
Group Index (TGI), viser at om lag halvparten av befolkningen sier de har
overvart en teaterforestilling i lopet av det siste dret.” Ser vi pd salgstal-
lene i sanntid, blir bildet straks mer «edruelig», ifplge Sarah Boiling, som
leder Audiences London. Nermere 70 % av publikum pd Londons tolv
mest nyskapende teatre hadde bare vert pd én forestilling i lgpet av de
siste tre drene. ' Dette innebaerer at Londons beste teatre har skuffende
lav besgkshyppighet og publikumslojalitet. En tilsvarende dataanalyse
gjennomfort av Arts About Manchester konkluderte med at 64 % av sce-
nekunstpublikummet hadde deltatt pd bare én forestilling i lgpet av en
seksarsperiode.

Audiences Central, et Birmingham-foretak som har spesialisert seg pa
publikumsutvikling, satte seg fore & undersgke hvorfor s mange publi-
kummere bare kom én gang og aldri kom tilbake. " Undersokelsene viste
at 29 % av dem som deltok bare én gang, ikke kunne oppgi noen grunn
for at de ikke hadde oppseokt arrangementsstedet igjen (dette funnet be-
krefter ikke bare at markedsfogrere ikke forstdr kundenes motiver, men
kundene gjor det heller ikke...). Nir det gjelder resten, oppga bare 7 %
«darlig erfaring sist gang» som en faktor, og 7 % «<mangel pd informasjon».
16 % mente det ikke hadde veert noe som interesserte dem siden sist,
mens de resterende 40 % sa de ville foretrekke et sted som 13 mer sentralt,
eller at livssituasjonen deres hadde endret seg. Det hele er i grunnen
veldig vagt og gjer det vanskelig 4 trekke konklusjoner.

Hva kan man sa gjore for a fa folk til & komme tilbake? Som ventet var
det enighet om at mer informasjon, billigere billetter og «bedre fasilite-
ter» kunne motivere til flere bestillinger. Forbloffende nok svarte 5 % av
alle respondenter at ingenting kunne fd dem tilbake, mens 22 % bestemte
seg for ikke & svare pd dette spgrsmadlet.
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«Kanskje vi mé tenke nytt nir det gjelder hvordan vi definerer tapte pu-
blikummere,» sier Sarah Boiling. <En person som ikke har veert pa teate-
ret det siste dret, kan likevel betrakte seg selv som en ivrig teatergjenger.»
Hun har et poeng der, som ogsd kommer fram i de andre undersgkelsene
vi har sitert, nemlig at flesteparten av befolkningen ikke synes & vaere
mot kultur, teater, opera og sa videre, de er faktisk ganske for, ndr de blir
spurt. Det er bare det at nir de skal kjope billetter, er de frustrerende
late, uengasjerte, lite trofaste — og darlig informert. Av oss.

Den vedtatte sannhet om publikumsutvikling er at vi kjemper for & bryte
ned barrierene som skiller publikum fra kunstnerne. Dette er jeg ikke
enig i, for det er ingen barrierer mellom publikum og kunsten/kulturen,
bare et tomrom. Metaforen om beleiring av en by av borgere uten inter-
esse for kunst og kultur passer ikke. Man burde heller trekke paralleller
til & bane vei gjennom et tomt, preglgst landskap. Og i stedet for & rive
murer er oppgaven vdr 3 fylle et tomrom. Det er ikke antipati men apati,
mangel pd interesse og likegyldighet, vi md bekjempe.

I bloggen sin sier Sarah Boiling folgende: «Vi har alle blitt eksperter pd a
snakke med de 30 prosentene, den lille andelen av publikum som kjen-
ner oss, liker oss og kommer tilbake. Jeg tror vi overser enorme mulighe-
ter. Hvis vi virkelig onsker & fd et stgrre publikum, nd lenger ut og oke
billettinntektene (ifplge analysen kan teatrene gke inntektene fra denne
gruppen med GBP 3 mill om bare 10% av dem gikk én gang til pd teater),
er vi ngdt til & begynne d snakke med de resterende 70 prosentene — pa
deres eget sprak.» Hun pdstdr at utfordringen bestdr i 4 sementere kultur-
vanene slik at publikum ikke bare gir pa et show, en konsert eller en
utstilling som en engangsforeteelse, som noe som er forbeholdt spesielle
anledninger, som d dpne en flaske champagne, men snarere som noe som
inngar i dagliglivet.

Hun fortsetter: «Det vi ma gjore, er d fokusere pd fordelene, ikke pa det
som kjennetegner den enkelte kunst- eller kulturopplevelse. Spesielt
snakket respondentene i undersgkelsen med entusiasme om den spesi-
elle atmosfeeren, om surret i salen og de sosiale aspektene ved arrange-
mentet. Selv de mest kyndige teatergjengerne vi snakket med, ansd at
underholdningsverdien var veldig viktig for dem. Uansett publikums-
gruppe vi identifiserte, sa de at de gnsket en hyggelig kveld og en anled-
ning til & slappe av og treffe venner og familie.» Her mé jeg si meg uenig
med Hamlet: «The Play Isn’t the Thing», ihvertfall ikke helt.
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Da jeg gjorde mine undersgkelser for denne artikkelen, spurte jeg noen
kolleger hvorfor kulturbransjen, etter sd mye penger, forskning, debatter
og markedsforing, fortsatt ikke har klart d «treffe» publikum, & vinne ge-
her for vire budskap pd markedsplassen? En del sier at det skyldes spra-
ket vi bruker («artspeak»), andre peker pd et image-problem (at hgykultur
er vanskelig tilgjengelig, elitistisk, kostbar og fjern), eller — og dette er
verre — at vi ikke har et image i det hele tatt, for som Oscar Wilde sa det:
«Det er bare en ting som er verre enn  bli snakket om, og det er ikke a
bli snakket omy.

Og dette bringer meg tilbake til lojalitet, rutine, opplevelser og kognitiv
dissonans. For 4 gke publikumstilstremningen, overvinne slgvheten, mé
vi styrke kundelojaliteten, vi mé bygge en sterk og positiv merkevare
over ar og tidr. Merkevarer tilbyr trygghet, tillit og en folelse av tilhgrig-
het. Merkevarer rgrer ved noe dypt inne i oss, gir oss mulighet til & {3
bekreftet virt selvbilde og projiserer en «ideell egenoppfatning». Forbru-
kerne foretrekker et merke pd grunnlag av det det betyr for dem, ikke
hva det gjor for dem. Merkevarebygging er d bygge relasjoner med den
rette sorten kunder - folk som oss, som deler vire verdier, som forstar
vart sprdk. Derfor vil noen av oss bruke kler fra Abercrombie & Fitch,
andre vil kjgre Audi.

Utfordringen for kulturorganisasjonene blir dermed & skape sin egen per-
sonlighet med sterk appell til malpublikum, som Apple eller BBC gjor.
Noen har lykkes med & skape en kulturmerkevare. Se for eksempel pd
Tate Modern” som har forandret opplevelsen av samtidskunst og samtids-
kunstens image i Storbritannia. Motebevisste gir rundt med shopping-
bagger fra Tate, bruker Tate t-skjorter og har Tate-skjermsparere. Tate er
ikke et kunstgalleri, det er et merke, et ideal, en beskjed til verden som
sier Jeg er Kul og Kultivert og Oppdatert. Folk gir ikke pd Tate i frykt og
beven for «<moderne kunst», men snarere lett om hjertet med visshet om
at det de kommer til 4 oppleve, er banebrytende, med pa & forandre ver-
den og vil styrke imaget (bdde for dem selv og for London).

En liten konklusjon pd dette store temaet méa veere at det enkelttiltak
som en kulturorganisasjon som gnsker a utvikle publikum vil ha sterst
nytte av, vil vaere & investere tungt i 4 bygge et tettere forhold til eksiste-
rende kunder, bdde den lojale «harde» kjerne og de mer sporadisk beso-
kende. Kundeforhold er som vennskapsforhold: Et virkelig tett forhold
krever en dyp forstdelse av hvordan produkter og tjenester pavirker folks
dagligliv. Det har veert sagt at for forbrukere av i dag er produkttilfreds-
het ulgselig knyttet til livstilfredshet, og bedriftene ma ta hensyn til beg-
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ge om de skal ha forhdpninger om 4 vinne."" A pleie forhold, bygge tillit,
inngi fortrolighet og levere opplevelser som overgdr kundenes forvent-
ninger, er ngkkelen til en vellykket merkevare. Og framfor alt handler
det om & vaere relevant.

Merkevarebygging er en god sirkel: Tilfredshet fgrer til lojalitet, lojalitet
forer til at folk kommer tilbake, regelmessige kunder er mer lgnnsomme
og forteller sine venner om deg, og lojale kunder er ambassaderer og vil-
lige til a ta en risiko med deg. Og fordi de har tillit til det du gjor og hvem
du er, er de villige til 4 ta steget ut av «trivselssonen». Det er nettopp det
kjente ved merkevaren som gjor at de er villige til & gi etter for sin in-
stinktive higen etter opplevelser. Markedsfgringen ma baseres pa positiv
ryktespredning («viral markedsfgring» heter det nd). Kommunikasjon
handler mindre om «publisitet» enn om nettverksbygging, d fa ut budska-
pet, bygge stgtte hos trofaste venner...

I begynnelsen av denne artikkelen sa jeg at det var ngdvendig & komme
tilbake til et par grunnprinsipper basert pd sunn fornuft. Jeg mener be-
stemt at det ikke finnes snarveier i jakten pd et storre publikum, ingen
trylleformularer, ingen mirakelkurer. Men det er et par ting som kan

gjores:

1. Sett kundene i sentrum for alt du gjor. Tenk pd dem som venner
som du bryr deg om, tar hensyn til og setter pris pa.

2. Bygg langvarige forhold, sarlig til barn og unge, for de vil vaere
ditt publikum om en tretti drs tid. Veer tdlmodig.

3. Husk at forsiktige mennesker med risikoaversjon sgker
oppmuntring og feler seg tryggere om de er del av en gruppe av
likemenn. Hvis du gnsker 4 tiltrekke deg et nytt publikum, ber du
satse pa klubber, foreninger og sosiale nettverk snarere enn pa
enkeltpersoner.

4. Snakk samme sprak som de du vil nd, ikke din egen sjargong.
Utform budskapene dine i forhold til det de sgker, ikke i forhold til

det du tilbyr. Pregv & skjgnne hvordan du kan passe inn i deres liv.

Veer realistisk — tenk pd hvem du vil passe for, og hvordan du kan veaere av
interesse for dem. Det er ikke alle som er ment for hverandre.
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NOTER
Produkttype: teateroppsetning, opera, klassisk konsert, ballett, samtidsdans,
musikaler osv.
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HEATHER MAITLAND er Associate Fellow ved Centre for Cultural
Policy Studies ved University of Warwick. Hun har jobbet med kunst,
markedsfaring og publikumsutvikling siden 1983 og har arbeidet for et
bredt spekter av kulturorganisasjoner.

NOT JUST
BUMS ON SEATS!

Hvis publikumsutvikling handler om & forbedre og utvide enkeltindivi-
dets opplevelse av kunst“, md vi ikke da ferst forstd hvordan folk opple-
ver det vi gjor?

Dette er ikke nytt tankegods. Allerede pd 1950-tallet snakket Mason Haire
forste gang om «selling the sizzle not the steak»”. Butikkeiere gnsker &
forstd kundenes folelsesmessige opplevelser ndr de handler, fordi de vet at
en forbedring av atmosfaeren i butikken forer til at folk handler mer.” De-
signere er opptatt av hva folk feler ndr de bruker produktene deres, fordi
de gnsker i skape produkter som fungerer.” Produsenter av politiske doku-
mentarer har ldnt teknikker fra researchere som tester TV-reklamer, slik at
de kan méle hvilken innvirkning filmene deres har pa folks politiske over-
bevisning.” I tillegg har vi «funology», et eget forskningsfelt som prever
forstd hva som gjor et dataspill underholdende og engasjerende.

Det er forsket mye pa hvordan folk opplever utstillinger i museer og gal-
lerier, og et nyttig tverrsnitt er utgitt i bokform.

En mye brukt metode for 4 klassifisere folks innlevelse i utstillingsobjek-
tene baserer seg pd observasjon av fire aspekter ved deres atferd: hvor
lang tid de totalt tilbringer pd utstillingen; i hvilken rekkefolge ser de pd
utstillingsobjektene; hvor stopper de opp og for hvor lenge. Observateg-
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rene noterer denne informasjonen pa en oversiktsplansje over galleriet,
én for hver besgkende de observerer.

En analyse av oversiktsplansjene plasserer hver besgkende i en av de fire
kategoriene. «<Maur» tilbringer lang tid pa utstillingen, de ser pa alle ut-
stillingsobjektene i den rekkefplge de er stilt ut, og de star tett inntil
hvert kunstverk. «<Sommerfugler» tilbringer halvparten sd lang tid pa ut-
stillingen, de velger ut hva de vil se pa og ser ikke alltid pd objektene i
«rett» rekkefplge. «Fisk» foretar et raskt, overfladisk besgk, stopper ikke
opp noe serlig, og gir ikke tett innpd verkene. «Gresshoppenes» besgk er
ogsa kort, men de stopper opp for a se pad noen fi verk, men ikke i «rett»
rekkefplge.

Var forstdelse av hvordan folk opplever utgvende kunst, er langt mer be-
grenset fordi vi fokuserer pd et sdvidt smalt spekter av spgrsmadl. Flere
forskere har bemerket at var forskning har en tendens til & begrenses til
d utarbeide «brukerprofiler» av de bespkende, gjore tilfredshetsunderseg-
kelser og samle anekdotisk dokumentasjon som bekrefter vire egne an-
tagelser.

Tilfredshet er selvsagt viktig. Kjedet folk seg pd workshopen eller synes
de toalettene var ekle? Om svaret er ja, vil de nok ikke komme tilbake.
Men vi kan ikke stoppe der.

Dere har sikkert hort uttrykket «go with the flow». Filosofen Csikszentmi-
halyi'' brukte ordet «flow», eller flyt, til & beskrive den perfekte opple-
velse. Han sier den perfekte opplevelse bare finner sted nir det du holder
pd med er utfordrende, ndr du konsentrerer deg sd hardt at hele din be-
vissthet er opptatt med det du holder pd med, ndr du har fullstendig
kontroll, men likevel fortaper deg helt i det som skjer og du glemmer tid
og sted. For meg hegres dette ut som en oppsummering av det som skjer
ndr du opplever et fantastisk kunstverk.

Sd hvordan kan vi mdle denne typen engasjement?

Felicity Woolfs Partnerships for Learning har dusinvis av ideer til hvordan
folks opplevelser av kunst kan evalueres, for eksempel ved at man setter
opp en grafittivegg pd slutten av utstillingen hvor publikum kan skrible
ned impulsive spontane inntrykk, ved 4 ta en timelapse-film av en danse-
workshop, ved & be barn om 4 tegne hva de fpler etter i ha sett et skue-
spill, eller ved & be folk om & ta opp sine kommentarer pd pd video.

Dette hogres jo langt mer interessant ut enn et spgrreskjema. Men her bor
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man trd varsomt. Det er fort gjort & ende opp med 11 timer med video-
opptak som ingen noen sinne kommer til & se pd, eller med en mappe
stappfull av barnetegninger. De kan vere sgte, men vil du kunne si noe
om hva barna folte?

Vi mé gjore mer enn bare d samle inn tilbakemeldinger. Vi ma kunne
organisere og tolke informasjonen for deretter 4 sette den i kontekst slik
at vi kan trekke konklusjoner og bruke dem ndr vi treffer beslutninger.

Dette trenger ikke vaere komplisert. Shobana Jeyasingh Dance Company ba
en MA-student om & intervjue 200 mennesker idet de kom ut fra forestil-
linger pa fem forskjellige steder. Hun stilte bare to spgrsmadl (hvordan vil du
beskrive det du nettopp sd med tre eller fire ord, og hvor mange dansefor-
estillinger har du sett de siste 12 mdnedene) og noterte ned svarene. P
denne maéten sikret de seg at de bare samlet inn en hdndterlig mengde in-
formasjon. Informasjonen ble analysert ved at tilbakemeldingene ble grup-
pert etter npkkelord og tema i et Excel-ark, deretter ble forskjeller og likhe-
ter underspkt og man kunne finne ut hva som ikke ble sagt.

Men ofte begrenser vi var forstdelse av publikums opplevelser til det vi
mener de burde gjore og fole, fordi vi lager en liste av alternativer som
respondenten kan velge mellom, der alle alternativene er basert pd vare
egne antagelser.

Det er dette som gjor Alan Browns verktgy for undersgkelse av publi-
kums opplevelser av utgvende kunst serlig spennende. ~ Han har oppda-
get noen uventede faktorer som virker inn péd publikumsopplevelsen.

Hvilken tilneerming folk har til et arrangement, er viktig. Folk med hoye
forventninger til forestillingen har en tendens til a like forestillingen be-
dre. P4 grunn av de variablene som var til stede (forestillingen kan jo ha
veert forferdelig!), kunne forskerne ikke dokumentere et arsak-virknings-
forhold mellom publikums erfarings- og kunnskapsniva i forkant og hvor
mye de likte forestillingen, men det er tydelig at det er en forbindelse.
Forskningen viste ogsd at de fleste billettkjgpere velger arrangementer
de fpler seg komfortable med. Alan Brown pdpeker at oppsgkende virk-
somhet og markedsfgring for et arrangement kan ha bidratt til & skape
en fplelse hos publikum av at han eller hun befinner seg innenfor triv-
selssonen. Han antyder likevel at vi bgr utforske andre madter & oke for-
ventningene og nivdet av forkunnskaper om forestillingen.
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Det at man blir fengslet av forestillingen og glemmer tid og sted, er nert
knyttet til stor tilfredshet med forestillingen. Men dette varierer sveert
mye arrangementer imellom og mellom presentasjoner av samme fore-
stilling pd forskjellige steder. Hvor fengslet publikum blir avhenger mye
av temperatur, lyssetting og hvor behagelige setene er, samt den enkelte
publikummers kunnskap, erfaring og innlevelsesevne.

Intellektuell stimulering er viktig, og Brown antyder at et mulig referanse-
punkt kan vaere andelen av bespkende som sier at de hadde en heftig disku-
sjon etter arrangementet. Han slar ogsa fast at det er en forbindelse mellom
folelsesmessig og dndelig pdvirkning og tilfredshet med forestillingen. Han
hevder likevel med overbevisning at tilfredshet er et litt for grovt instru-
ment til at det kan brukes til & méle verdien av en forestilling.

Vi sier ofte at vi ikke finner ut av publikums opplevelser fordi vi ikke har
tid, det er for dyrt og for pdtrengende. Men det er mulig & gjgre enkle og
liketil ting for & fd innsikt i hva publikum synes. Det tar tid, men det er
en overkommelig oppgave og det er verdt det.
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Redaktarens kommentar: Den norske oversettelsen ville vaert noe sant som
«ikke bare besgkstall», men jeg valgte & beholde originaltittelen. Uttrykket
«Bums on seats» har veert en hyppig brukt metafor i Storbritannia de siste 20
drene pé besakstall som suksesskriterium. Mange rumper = bra
kunstinstitusjon. Denne artikkelen utfordrer dette synet.
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HAKON BERGE er direkter Kristiansand Symfoniorkester

«DET SKAL VARE
NOE FOR ALLE»

Hva innebaerer publikumsutvikling for deg?

For oss er dette et todelt svar; for det forste gnsker vi d utvikle publikum,
det vil si komme i dialog med vart publikum. I kontrast til monologens
monotoni, sgker vi ved hjelp av dialog a forstd vart publikum ved a lytte og
leere. Gjennom vdre konserter inviterer vi inn og gir til publikum. Publikum
skal ikke lenger kun lytte til vire konserter, vi byr pa innlevelse, opplevelse
og dialog. Vi skal bryte ned stengsler og senke terskelen inn til kunstens og
kulturens verden. Mdlsettingen er en bedre forstdelse av den andre, og der-
med ogsd av oss selv. Vi pdtar oss pd denne mdten et bredere samfunnsan-
svar. Og dette bringer oss frem til den andre delen av dette spgrsmalet. Vi
soker ogsd nye publikumsgrupper og nye arenaer for & utgve vir kunst. I
denne prosessen jobber vi med nye samarbeidspartnere, utenfor det «klas-
siske» kunstfeltet, som f or eksempel Kirkens Bymisjon, Serlandets Sykehus
HF, Kristiansand Rock City, Barns Beste osv. Disse miljgene gir oss ny kom-
petanse og nye muligheter for 4 nd ut til et nytt publikum.

Hvordan tenker du publikum nér du planlegger
en sesong/et program?

Ndr vi planlegger en sesong er det viktig med bredde. Det skal veere noe
«for alle». Mange faktorer er gitt og det er en avveining mellom «praktis-
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ke» og kunstneriske hensyn som avgjer hvordan sesongen blir. Nar det
gjelder hvert enkelt program, sd er det lettere & vaere mer konkret; Hva
skal vi spille? Hvorfor skal vi spille dette? Hvem spiller vi dette for? Hvor
finner vi dette publikumet? Hvordan henvender vi oss til dette publiku-
met? Felles for begge disse punktene er at publikum er i fokus.

Har fokuset p& publikum blitt sterkere de siste 10 Grene?

I vart tilfelle har fokuset pd publikum utviklet seg mye de siste 10 drene.
For 10 r siden var orkesteret kun et kammerorkester mens vi i dag er et
symfoniorkester. Dette gjgr at vi har en stgrre bredde nd enn for, — vi kan
spille alle sjangere i full symfonibesetning men ogsa dele opp orkesteret
i mindre enheter og nd ut til flere publikumsgrupper pa en gang. Dette
gir oss en enorm variasjonsmulighet og det er egentlig bare fantasien
som setter grenser for hvilke typer konserter vi kan produsere. De siste
par drene har vi jobbet spesielt mdlrettet mot barn og unge og utviklet
flere, nye spennende produksjoner for — og i samarbeid med — barn i
Kristiansand.
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HANNE TOMTA er teatersjef p& Nationaltheatret

«T TEATER UTEN
PUBLIKUM KAN KNAPPEST
KALLES ET TEATER»

Hva innebaerer publikumsutvikling for deg?

Publikumsutvikling (synes vi) dreier seg om & fa flere mennesker og nye
mennesker til & oppseke kunst- og kulturopplevelser slik at bredden i
deres livserfaring og livsforstdelse gker. Publikumsutvikling dreier seg
derfor ikke bare om markedsfering eller det konkrete salget, men hvor-
dan man ma se alle elementer i en helhet for 4 gke oppslutning om og
deltakelsen fra publikum. Det kan derfor dreie seg om badde repertoaret,
den kunstneriske visjonen, formidlingsopplegg med problematisering av
eller dialog rundt tematikk enten direkte relatert til forestillingen eller
til det kunstneriske prosjektet. Nir man skal problematisere over mulig-
hetene eller utfordringene med publikumsbygging kan konkrete spors-
madlsstillinger eksempelvis veare:

Er tesen «Kunst og kultur skal ut til alle» relevant i dag?
(eller forholdet mellom kunsten og folket — smak og behag?)

Hva er kulturell kompetanse/kapital? Kan den bygges og hvordan?
Hvordan kan kunst og kultur markedsferes?

Har kunst/kulturuttrykkets innhold noe med oppslutning og deltak-
else  gjore? [ Hva er det som hindrer publikum & delta/slutte opp?
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Hvordan tenker du publikum néar du planlegger
en sesong/et program?

Et teater uten publikum kan knappest kalles et teater. Det er helt klart at
vi tenker pd publikum ndr vi planlegger sesongene vare! Cathrine Telle sa
en gang i sin periode som teatersjef pd Trondelag Teater at alt de spilte
ikke ngdvendigvis passet for alle, men at de gnsket 4 ha noe for alle pd
repertoaret. Denne logikken drives nok de fleste teatre av. Det er mange
faktorer som pdvirker repertoarvalgene; stoff vi er opptatt av & formidle,
historier vi gnsker & fortelle, hvilke skuespillere vi har tilgjengelige,
scenenes beskaffenhet, malgrupper, serlig i forhold til barn og unge.

Det a ha innsikt i hvordan samspillet mellom kunstuttrykket og publi-
kum fungerer er essensielt. Erfaringer i hvordan samarbeidet mellom det
kunstneriske uttrykk, utarbeidelse av program, markedsferingsaktivite-
ter og de aktiviteter som er innrettet mot kompetansebygging [utvikling
i samfunnet, bgr innrettes for 4 gke oppslutning og deltakelse fra publi-
kum om kunst- og kulturopplevelser er (trolig) avgjerende for den frem-
tidige publikumsutviklingen.

Har fokuset pa publikum blitt sterkere de siste 10 arene?

Ja —jeg har i hvert fall en formening om at det har blitt sterkere fordi det
er stadig flere tilbud for publikum (gkt konkurranse), og kravet til egen-
inntjening har gkt (md fornye publikumsmassen), og det er nedfelt ster-
kere i tildelingsbrev etc. Sd det er jo en klar forventning fra vire eiere om
at vi skal spille mest mulig teater for flest mulig mennesker.
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PER BOYE HANSEN er direkter for Festspillene i Bergen

«PROGRAMMERINGEN
UTGJYR KJERNEN |
PUBLIKUMSUTVIKLINGEN»

Hva innebaerer publikumsutvikling for deg?

Festspillene henvender seg alltid til et publikum, og slik kan man si at alt
vi gjor dreier seg om publikumsutvikling. Utgangspunktet er at vi har et
samfunnsoppdrag hvor vi skal presentere kunst pd hgyeste nivd og dele
det med s& mange som mulig, men i den rekkefplgen. Forholdet vart til
publikum underbygges pa ulike nivder og selve programmeringen utgjor
kjernen i publikumsutviklingen. Her er blant annet et gratis uteprogram,
et eget gratis arrangement i forkant av Festspillene myntet pa studenter,
samt et tilbud til barn viktig. Det er ogsa en malsetting for oss a gi publi-
kum god bakgrunn for det de skal oppleve, og vi legger derfor mye res-
surser ned i & skrive artikler pa nett, ha innferinger for konsertstart og ha
fyldige programhefter. I tillegg til & gke kompetansen hos publikum, er
vart gnske d inspirere og motivere. Ikke bare i forhold til & gke antallet av
forstegangsbespkende, men vi skal ogsa friste vart kjernepublikum til &
oppsoke opplevelser som de i utgangspunktet ikke hadde tenkt pa. Her er
lojalitet viktig. Publikum skal kunne stole pd kvaliteten pd det vi presen-
terer. Publikumsutvikling er ogsd arbeidet med & nd nye publikumsgrup-
per. I forste rekker tenker jeg da pd aldersgrupper eller befolkningsgrup-
per som i liten grad oppsgker vdre arrangementer, men som Vi gnsker &
nd. Bdde kommunikasjonstiltak og prispolitikk er viktige elementer i
dette arbeidet.
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Hvordan tenker du publikum néar du planlegger
en sesong/et program?

Innenfor de ulike kunstformene og sjangrene vi presenterer er det alltid
kvaliteten som stdr i sentrum. Skal du opparbeide deg et godt forhold til
publikum, ma du gi dem hgy kvalitet. Kvalitet er et vanskelig begrep og
burde kanskje fitt en nermere definisjon her, men jeg begrenser meg i
forste omgang med 4 si at kvalitetssikringen er det aller viktigste i plan-
leggingsarbeidet. I Festspillenes vedtekter star det at vi skal ha et bredt
spekter av tilbud innenfor ulike kunstformer med hovedvekt pd musikk
og scenekunst. Dette har vi naermere utdypet i var strategi. Vi har en vi-
sjon om at vart arbeid skal sette spor etter seg i et lengre perspektiv. Det
er ikke den umiddelbare publikumstilgjengeligheten eller populariteten
som fprst og fremst prioriteres. Samtidig skal vi ha et tilbud for ulike al-
dersgrupper og ulike befolkningsgrupper, og programmet ma derfor vise
bredde og mangfold.

Har fokuset pa publikum blitt sterkere de siste 10 drene?

Ja, det tror jeg. Seerlig er arbeidet med & styrke tilbudet for barn og ung-
dom stdtt sentralt, i tillegg til oppmerksomhet rundt a inkludere innbyg-
gere med fremmedkulturell bakgrunn. Bade offentlig bevilgende myn-
digheter og private stgttespillere viser stor interesse og vilje for & forbedre
dette. Jeg ser heller en fare ved at gnsket om d fange bredt og na ut til
mange, kan svekke kvaliteten innen de enkelte sjangrene.
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ELLEN M. SATHRE-MCGUIRK er farsteamanuensis og senter- og
forskningsleder ved Nasjonalt senter for kunst og kultur i opplaeringen.
Hun tok doktorgraden i 2003 og har seerskilt kompetanse innen
kunstdidaktikk, kunsthistorie og -teori.

[TORST OG TORKE:

EN DROETING RUNDT
UTDANNING OG
KULTURKONSUM

A fa til en publikumsutvikling i dybden — det vil si flere publikummere
— har lenge vert en prioritert oppgave hos flere kulturinstitusjoner. I lys
av de etiske, politiske og samfunnsbaserte interessene som dominerer
kultursektoren i dag, er det klart at man ber etterstrebe en bade dypere
og bredere publikumsmasse. I dette gnsker man i bryte ned de synlige
og usynlige strukturene som motstrider en mer variert publikumsmas-
se. Men, er det mulig for en kunstinstitusjon a skape et kulturelt opp-
merksomt publikum som representerer hele samfunnet? Eller krever
dette forutsetninger hos publikum som en kunstinstitusjon ikke har
kontroll over?

Bdde de som akter & bruke og aktivt bruker kulturinstitusjonene kan an-
ses som generelt sett positiv til kulturinstitusjonen, kulturen den formid-
ler og mdten denne formidles pd. Her finner man kjernepublikummet til
institusjonene, med alle de sosiopkonomiske, sprdklige, kulturelle og
etniske knaggene institusjonen tilrettelegger for. Hvis det er noen ele-
menter som begrenser deres deltakelse, sd er det sannsynligvis snakk om
relativt overfladiske hindre — orketerskelen fastsettes i stor grad av prak-
tiske rammer som dpningstider, fysisk tilgjenglighet og kommunikasjon.
Det er sannsynlig at nye praktiske grep, som lengre dpningstider, fysisk
omplassering av institusjonen i andre bydeler eller flere annonser for
eksempel, vil skaffe flere av den eksisterende typen publikummere. Det
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er mindre sannsynlig, derimot, at slike tiltak vil skaffe andre publikums-
grupper.

Hvordan kan en institusjon fremstd som et alternativ for dem som
ikke har en sterk formening om kulturinstitusjonen, men heller ingen
sterke motsetninger til & delta i det institusjonsbaserte kulturlivet?
Hva kan institusjonen gjgre for & nd denne gruppen (som ogsd er den
aller storste)? Er det mulig & utvikle et publikum eller ligger forutset-
ningene for at noen blir en kulturkonsument utenfor institusjonens
rekkevidde? For & komme til bunns i dette spgrsmdlet md vi se pa
hvilke forutsetninger som ligger til grunn hos de som aktivt velger a
oppsoke kulturtilbudene. La oss ta utgangspunkt i tre perspektiver;
utdanningsniva og kulturbruk, kulturbruk i samfunnet, og kulturin-
stitusjonens ansvar.

UTDANNINGSNIVA OG KULTURBRUK

Den mest distinkte fellesenheten publikummere i den institusjonsbaserte
kultursektoren har er utdanning. Men hva er det med utdanning som er
sd viktig for at folk skal bli kulturkonsumenter og hvordan blir dette
igjen viktig for institusjonenes publikumsutvikling?

Det er en betydelig forskjell mellom kulturkonsumet blant personer med
utdanningsnivdene grunnskole, videregdende skole og universitets/hog-
skoleutdanning (kort og lav), (Nyhammer 2008, Vaage 2009). Det er videre
store variasjoner mellom typen kultur som blir konsumert blant disse
gruppene. Den mest synlige effekten av utdanning pad kulturdeltakelse
vises innenfor visuelle kunstutstillinger, konserter med klassisk-/samtids-
musikk, samt opera og ballett (Danielsen 2006, Vaage 2009). Videre er det
ogsa slik at hgyere utdanning ferer til mer og mer variert kulturinteresse
blant publikummerne.

Dermed har utdanning og kulturkonsum et klart, positivt forhold til
hverandre. Arild Danielsen dreftet dette i sitt studie Behaget i kulturen; kan
det veere at samspillet mellom utdanning og kulturkonsum ikke skyldes
noen underliggende fellesnevner, som dannelse, men at det er umiddel-
bare pdvirkninger mellom det 3 ta en utdannelse og det  vaere opptatt av
kunst og kultur? Den direkte kunnskapstilegnelsen, hvor kunst- og kul-
turkunnskap blir formidlet igjennom utdanningen, kan forklare dette i
og med at personer som har dybdekunnskap om kunst og kultur har
storre interesse og glede av det & delta som publikum pa kunst- og kultur-
aktiviteter. Dette passer godt med alle utdanninger innen estetiske fag —
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som klart har fokus pa kunst og kultur kunnskapstilegnelse. Danielsen
mener at slike sammenhenger ogsd kan veere relevante for studenter i
andre humanistiske fag, enkelte samfunnsfag, allmennlererutdanning
og allmennfag pd videregdende nivd (Danielsen 2006).

Svakheten med denne argumentasjonen, som Danielsen ogsd papeker,
er at norsk allmennutdannelse formidler lite kunnskap om kunst og
estetikk. Men selv med lite kunst og estetikk kan det vere at distribu-
sjonen av denne er slik vektet at desto lenger opp i utdanningslinjen en
kommer, desto bedre tilgang til kunst og estetikk per elev eller student.
Alternativt kan det tenkes at vektingen er slik at det fgrst er nar en
kommer lenger opp i utdanningslinjen at man far tilgang til kunst og
estetikk, selv om det til sammen blir som Danielsen pédpeker, lite. For
det som er interessant her er nettopp det at sannsynligheten for at en
person deltar aktivt i den institusjonsbaserte kulturen vokser med
hvert utdanningsnivd; folk med videregdende som hgyeste grad har
mindre sannsynlige kulturkonsumenter enn folk med kort universi-
tets- eller hggskoleutdanning, og folk med lang universitets- eller hog-
skoleutdanning er mer sannsynlige kulturkonsumenter enn de med
kort utdanning.

Innferingen av Kunnskapsleftet i skoledret 2006/2007 viser en klar
praktisk vektlegging av estetiske fag i lavere drstrinn. Fag- og timefor-
delingen i grunnskolen i 1. til 7. arstrinn sikrer 477 timer til kunst og
handverk og 285 timer til musikk. I drstrinnene 8. til 10. derimot, er
dette redusert til 150 timer til kunst og hdndverk og kun 85 timer til
musikk. I videregdende skole blir studiene spesifisert etter utdannings-
programmer for studiespesialisering og yrkesfaglige programmer. Med
mindre elevene klart velger et program som vekter det estetiske er det
intet som tyder pd at de estetiske fagene far storre plass i videregdende
oppleering. P universitets- og hggskoleniva er selvsagt spesialiseringen
enda tydeligere. Sett ut i fra dagens situasjon, er det altsd formodentlig
ikke den totale mengden av undervisningen eller eksponeringen av
disse fagene som er avgjorende for kulturkonsumentene og heller ikke
en direkte kunnskapstilegnelse som gkes eller intensiveres over tid,
som gjor at mer utdanning gker sannsynligheten for kulturkonsum?

Kan da dette samspillet mellom kulturkonsum og utdanning vere for-
ankret i det at utdanning formidler holdninger hvor kunst og kultur
blir tillagt hgy verdi — og hvor verdiperspektivet av disse fagene okes i
lgpet av oppleeringslinjen? Ligger det med andre ord noe i hvordan disse
estetiske verdiene blir formidlet eller faglig vektlagt i de forskjellige
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nivdene som er av betydning? Det er neerliggende at et slikt syn pa
kunst og kulturfag som er forankret i oppleeringslinjen ville bety at
disse fagene ble undervist av mer fagbevisste leerere desto hgyere opp i
oppleringslinjen en kom. Man kan spegrre seg om det ligger noe i at
disse fagene blir formidlet eller undervist bedre i de hgyere utdannings-
nivaene?

Den kunstfaglige og den pedagogiske kompetansen til leererne som un-
derviser i de estetiske fagene i skolen er viktig for a sikre at elevene far
godt utbytte av den undervisningen de far.

Ein gjennomgang av internasjonal forskning viser at den viktigste
skulefaktoren for at eleven skal ha godt utbyte av opplaeringen
er leeraren. [...] Bdde fagkompetanse og pedagogisk kompetanse
er viktig og nedvendig for a sikre god lering.

(Utdanningsdirektoratet 2007)

Utdanningsdirektoratet viste her til en kartlegging av Statistisk sentral-
byra (ssB). ssB kartla kompetansen til laererne i grunnskolen og papekte
at mange leerere manglet fordypning i de estetiske fagene de under-
viste i. De hadde formell utdanning som pedagoger, men manglet gjer-
ne kunstfaglig fordypning. Litt over 20% av musikklererne hadde minst
60 studiepoeng fordypning og litt under 20% av kunst- og hdndverkla-
rerne hadde det samme. Ett ars studier er for heltidsstudenter normert
til 60 studiepoeng. Men ser vi pd de som hadde mindre fagkompetanse
enn dette ut fra studiepoeng, hadde snaut 2/3 av musikklererne for-
dypning under 60 studiepoeng og enda farre av kunst- og handverklae-
rerne hadde under 60 studiepoeng som fagballast (Utdanningsdirekto-
ratet 2007).

Av betydning viste den samme kartleggingen til ssB at den faglige for-
dypningen til leerere i grunnskolen generelt var stgrst blant laererne
som underviste hgyere opp i utdanningssystemet, her pd ungdomstrin-
net — bade i grad om omfang (Utdanningsdirektoratet 2007). Det funnet
er gjenspeilet i en studie fra Nasjonalt senter for kunst og kultur i opp-
leeringen fra 2008. I deres nasjonale undersgkelse av skolelederne i
Norge, er det funnet at lederne ved barne- og ungdomsskoler ansd det
som mindre ngdvendig a ha ansatte som underviste i kunst- og kultur-
fag med spisskompetanse i disse fagene enn lederne ved videregdende
skoler. Hele 51% av lederne i videregdende skoler var helt enig at det var
uheldig & undervise i disse fagene dersom man ikke hadde faglig kom-
petanse. Blant grunnskolens ledere var det kun 28% som var helt enig i

80



at dette var uheldig. Videre var 65% av lederne i videregdende skole helt
uenig at det er akseptabelt & ha leerere i de estetiske fagene uten fag-
kompetanse, mens kun 36% av lederne i grunnskolen var helt uenig i
dette. Det var ogsd betydelig forskjell mellom svarene blant skoler med
feerre enn 100 elever og skoler med flere enn 400 elever — hvor langt
feerre av de minste skolene var uenig med pdstanden at det er aksepta-
belt med leerere i de estetiske fagene uten fagkompetanse. Det kan se
ut som at kunst og kultur fir mindre plass i skolen desto lenger opp i
linjen man beveger seg, men samtidig gker respekten for faglig kvalitet
i undervisningskompetansen.

Kan det veere, at dersom vi hadde gitt den faglige fordypningen og kom-
petansen i estetiske fag pd grunnskolenivaet et betydelig loft, samtidig
som man sikret en gkning i respekten for fagkunnskap i disse fagene,
at vi i den andre enden fikk flere kulturkonsumenter blant de gruppe-
ne som kun fullfgrer grunnskolen?

Det er to argumenter som stotter denne spekulasjonen. For det forste er
det fortsatt naerliggende a tro at mer direkte kunnskap i estetiske fag gir
mer interesse og evne til et kritisk blikk pd den institusjonsbaserte
kunst- og kulturformidlingen.” Men det er ogsd kjent at god undervis-
ning i kunst- og kulturfag vil fremdrive god laeringsutbytte i andre fag
— bade nar kunst og kultur er brukt som metode for leering i andre fag
og ndr man fikk god undervisning i de estetiske fagene. Forfatteren bak
The Wow Factor: Global Research Compendium on the Impact of the Arts in Edu-
cation og forsker Anne Bamford hevder at undervisning gjennom kunst-
og kulturfagene gir bedre laering og mestringsfplelse blant alle elevene,
ogsd dem som ellers faller utenfor skolen (Bamford 2009, Bamford
2006). Mer oppsiktsvekkende er hennes funn at darlig undervisning i
kunst- og kulturfag har en svert negativ effekt pd elevenes lering.
Denne negative effekten gér direkte utover leering i andre fagomrader i
skolen. Det vil si at dirlig undervisning i kunst- og kulturfag bygger ned
mestringsfolelse og muligheter for leering i skolen generelt, og gir ut-
over elevens mailoppndelse i alle fag. Dermed er det tilgrensende & tenke
at feerre av disse gruppene vil velge — eller veere i posisjon til d velge — &
fortsette i utdanningslinjen.

For det andre er det klart at Den kulturelle skolesekken (DKs) har bidratt
til & plassere kunst- og kulturfagene i hele opplaeringslgpet. Ordningen
sikrer at alle barn og unge i oppleringen fra grunnskole og ut viderega-
ende skole mgter den profesjonelle kunsten i lgpet av et skoledr. Men
hvor pks kan vere et viktig verktgy for at flere institusjoner fir mote et
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yngre og nytt publikum, uten 4 veaere avhengig av foreldreinteressen, vil
ikke DKs-ordningen i seg selv nedvendigvis fore til en betydelig bredere
eller dypere publikumsammensetning. Dette er fordi det er mangfoldet
av eksponering til profesjonell kunst og kultur, egenaktivitet og faglig
forankring over lengre tid som utgjer de avgjorende faktorene for mest-
ring og andre kulturgevinster (Bamford 2006). Eksponering alene gir ikke
de samme resultatene.

Dette er i kontrast til Erlend Nyhammers studie, hvor han bidrar med en
utfyllende delforklaring pa hvorfor folk flest velger kino eller konserter
med populermusikk ndr de oppseoker kulturaktiviteter. Han argumente-
rer for at kulturuttrykk som ballett og opera som man sjeldent er ekspo-
nert for, kan virke fremmedgjerende og dermed er de valgt bort nir sjan-
sen for & konsumere kultur byr seg (Nyhammer 2008). Selv om DKS ikke
negdvendigvis sikrer at barn og unge blir eksponert for ballett og opera i
like stor grad som de eksponeres for kino og populeermusikk i hverdagen,
er det klart at pKks forer til at flere barn blir eksponert for et bredere
mangfold av kunstgrenene. En eventuell fremmedgjgrende effekt av si-
kalte hgykultur og heykulturinstitusjoner blir sddan redusert gjennom
denne DKs-aktiviteten i grunnskolen og den videregdende skolen. Men, i
lys av Bamford, med mindre hver enkelt skole arbeider aktivt med for- og
etterarbeid og forener disse tilbudene i leering i de estetiske fagene og i
de andre fagene i skolen, vil ikke dette programmet alene bidra til a sikre
mestringsfolelse og médloppndelse blant elevene. DKs i samspill med god
undervisning i disse fagene av fagtunge leerere og partnerskapsavtaler
mellom kulturinstitusjoner og skolene, vil vaere avgjerende for 4 realise-
re det fulle potensialet som ordningen dpner opp for. Dette betyr at selv
om DKSs-ordningen i seg selv forener kultur og utdanning, ligger det langt
flere muligheter i en videre satsning pa kontakten med den andre parten
pé institusjons- og skoleniva. Dette indikerer ogsd at selv om ordningen
har plassert kunst og kultur i hele utdanningslgpet, vil mange av disse
elevene fortsatt veere avhengig av sin familiebakgrunn dersom et av de
uttalte mélene er & utvikle flere kulturkonsumenter.

Samtidig er det innlysende at dette umulig kan veere hele lgsningen; at
disse positive verdiene hvor faglig fordypning far hgyere posisjon desto
hgyere opp i oppleringslinjen man kommer og hvor elevens utbytte av
undervisningen vokser med leererens kompetanse, gjor at det er en rela-
sjon mellom utdanning og kulturkonsum. Det finnes naturligvis aktive
kulturkonsumenter i dag som ikke har tatt estetiske fag pa videregdende
skole eller pa universitetet eller hggskole. Og selv om langt i fra alle kul-
turkonsumenter har tatt estetiske fag gkes samtidig sannsynligheten for
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at en person blir en kulturkonsument desto lenger utdanningslgp de tar.
Vi md da vurdere om det kan ligge flere forskjellige faktorer som etable-
rer sammenhengen mellom kultur og utdanning — som pd hvert ledd i
utdanningslinjen blir vekselvis mer betydningsfull. Her kommer pro-
blemstillingen om heyere utdanning inn.

Hvorfor har hgyere utdanning s mye 4 si for ens kulturforbruk? Nyham-
mer viser til at om en person har tilbrakt lite eller ingen tid i universitets-
og hegskolemiljget, «...opparbeider [de] ikke den interessen, motivasjo-
nen eller de kognitive evner som disponerer for kulturell deltagelse.»
(Nyhammer 2008). Kognitive evner er her evnen til a tilegne seg og bear-
beide store mengder abstrakt informasjon. Mer utdanning, heyere opp i
oppleringslinjen, gir mer intellektuell trening i abstrakt tenkning og Kkri-
tisk refleksjon, en aktivitet som er nyttig & ha med seg i mote med kunst
og kultur.

Motivasjon til gjengjeld er interessen og gnsket om & oppseke laeringssi-
tuasjoner hvor ogsd disse kognitive evnene gjerne kommer til gode. Mot-
ivasjon som faktor ber belyses ytterligere, for det d vaere innenfor en ut-
danningsinstitusjon og veere under utdanning (utdanningseffekten) ser
ut til 4 ha en direkte effekt pd kulturbruk. Med andre ord, det er ikke det
at valget om & ta hgyere utdanning i seg selv fungerer som en seleksjons-
prosess for selve utdanningslgpet finner sted — heller er det deltakelse i
selve utdanningslgpet som er viktig (Nyhammer 2008).

Det som motivasjon, mestringsfolelse og méloppndelse har til felles i lys
av kulturbruk er utviklingen av kunnskapstersten — elevens eller studen-
tens intellektuelle nysgjerrighet som blir imgtekommet og forsterket
under formidlingen av kunsten og som igjen avler mer og mer variert
interesse for kunst og kultur. Kan det vare at primart de som bade utvi-
kler sine kognitive evner og er motivert til 4 std ut utdanningslgpet er
motivert til 4 bli kulturkonsumenter? Samtidig ma det understrekes at
det ogsd vil finnes personer i grupper som er motivert — bare ikke moti-
vert til 4 veere kulturkonsument i dagens Norge. Danielsen, i forbindelse
med hegskole- og universitetsutdannede, uttrykker dette som fglgende:

...det 3 tilegne seg kunnskap og teorier pa et visst abstraksjons-
niva kan gi sterre dpenhet og interesse for ulike kulturelle
uttrykksformer og symbolske universer. |...] Teoretisk reflek-
sjon, ogsd pd et mer beskjedent nivd, kan skape en 'utvidet
horisont’. Dette kan bidra til sterre dpenhet og interesse for
ulike kulturelle former og nye symbolske universer, noe som
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kan tenkes & lede til okt interesse for kunst og kulturelle
uttrykk som fremstdr som saeregne meningssfaerer.
(Danielsen 2008)

Det er nerliggende & tenke at hvor barn, unge og senere unge voksne
opplever mestringsfolelse og maloppndelse (samt allerede er motivert
til leering og kunnskapstilegnelse) gjennom og i kraft av sosialiseringen
som skjer i familien, er veien kort til  bli kulturkonsumenter. Mens for
andre barn, unge og unge voksne ma denne sosialiseringen skje gjen-
nom oppleeringslinjen for at sannsynligheten for at de blir kulturkonsu-
menter skal gkes. Flerbruk av kulturtilbud og interesse i kulturkonsum
generelt forutsetter nemlig en sosial endring, ikke en livslgpsendring
(Nyhammer 2008).

KULTURBRUK | SAMFUNNET

I sitt arbeid om publikummere og kultur fant Nyhammer at samfunnet
generelt kan deles opp i tre grupper; kulturelt omnivor, kulturelt passiv
og populaerbrukeren. Den siste gruppen har relativt lav sannsynlighet
for & delta pd den institusjonsbaserte kulturen. Samtidig er dette klart
den storste gruppen, hvor cirka halvparten av samfunnet har et slikt
forbruksmenster. Men de to forste gruppene, omnivor og passiv, star i
motsetningsforhold til hverandre i forhold til kulturbruk og sosial ka-
rakteristikk;

De omnivore har hgy sannsynlighet for & delta pé alle kulturak-
tivitetene som er inkludert i analysene, og er ’sosialt begunsti-
gede’. De passive har lav sannsynlighet for kulturell deltagelse,
og tilherighet i lavere sosiale strata gker sannsynligheten for et
slikt forbruksmenster.

Dersom vi antar at det alltid vil veere slike grupperinger i et samfunn og
dersom disse er aktuelle for dagens Norge, er ikke prosessene som fgrer
til kulturkonsum helt og holdent avhengig av utdanning og oppleerings-
linjen. Det er med andre ord ikke nok kun & pgse pd med mer utdan-
ning for & sikre flere kulturkonsumenter. Dette er fordi ingen skoleelev
eller student lever i et sosialt vakuum. Hvor det kan vere en lettelse for
utdanningssektoren, kan det tyde pa det en ekstra dimensjon pd ansva-
ret til kultursektoren. For 4 illustrere dette kan man forestille seg to fa-
milieforhold, gjerne hvor barna i begge eksemplene er eksponert for
kunst og kultur gjennom ordninger som DKs; en hvor foreldrene/forel-
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deren er allerede en kulturbruker og den andre hvor foreldrene/forelde-
ren ikke er det.

Nyhammer finner at smdbarnsforeldre generelt ikke er store kulturkon-
sumenter, og det er naerliggende for han d anta at det & ha barn hjemme
praktisk begrenser ens kulturbruk (Nyhammer 2008). Men ogsd blant
disse ikke-brukere er det store forskjeller — og muligheter. For familier
med yngre barn er praktiske rammer avgjorende. Alle arrangement etter
leggetid blir ngye oppveid mot det & veere hjemme. Institusjoner uten
plass for vogn eller heis blir i stor grad bortvalgt. Lange konserter eller
teaterforestillinger blir satt spersmaélstegn ved. Museer og gallerier som
ikke er tilrettelagt yngre — og faktisk kortere — brukere blir ikke priori-
tert. For familier med eldre barn og ungdom er derimot andre faktorer
avgjerende i tillegg til de praktiske. Er kulturtilbudet noe som foreldrene
kan ha glede av og nyte sammen med sine barn? Har man en faglig eller
annen inngangsport til det som oppleves slik at forelderen kan vaere
kunnskapsrik og aktiv sammen med barna? Kan aktiviteten kombineres
med andre aktiviteter sammen med barna, som bespisning, muligheten
d snakke sammen om opplevelsen, og sd videre?

I det forste eksemplet kan vi tenke oss en familie hvor foreldrene/forelde-
ren var en aktiv kulturkonsument for man stiftet familie. Her er alterna-
tivet til en praktisk tilrettelagt kulturaktivitet med barna det at barna
blir hjemme mens foreldrene — eller en av foreldrene - fortsetter med sitt
typiske kulturforbruk. Hvor barna demper frekvensen av kulturbruk, er
det hgyst sannsynlig at denne vil gkes igjen etter en viss periode, og vi-
dere at den interessen vil gd i arv til barna.

I det andre eksemplet ser man at barn kan vere potensielle dgrdpnere for
andre grupper som vanligvis ikke bruker kulturinstitusjonene — om rela-
sjonen mellom familien og institusjonen er pleiet riktig. Paul Collard,
direktor ved Creative Partnerships i Storbritannia, dreftet denne pro-
blemstillingen under symposiet Arts for Education (Tyskland 2010). @nsker
vi at flere med lavere sosiogkonomisk posisjon skal benytte seg av kultur-
tilbudene er det ikke tilstrekkelig kun & dele ut gratisbilletter til barn,
unge og de enslige. Vi m4 ha forstdelse for at kultur er en sosial aktivitet
og selv om ting fremstdr som gratis er de ikke ngdvendigvis det. For &
illustrere dette kan man vurdere fplgende: Dersom barna til en alenemor
med svak sosiogkonomisk posisjon far gratisbilletter til en institusjon, er
det sannsynlig at moren vil velge ikke & bruke dem med mindre de er
kulturbrukere fra fgr. For selv om inngangen er gratis er butikken og
kafeen ikke det. Videre er det denne lille familien far oppleve gjerne noe
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som er nytt og ukjent. Moren kjenner kanskje ikke de sosiale og faglige
kodene som gir tyngde til besgket eller gjor henne i stand til 4 svare de
spersmdlene som barna gjerne kommer med. Kulturbesoket kan sdledes
bidra til avstand mellom barna og forelderen. Hvor noen ser muligheten
for en positiv sosial opplevelse med sine barn, ser andre en aktivitet som
skaper avstand innad i familien. Hvor barna fir kunstopplevelsen men
ikke moren, er denne effekten forsterket. Collards eksempel igjen for-
sterker synet pd at kulturkonsum gér i sosial arv, begrenset av praktiske
rammer som gkonomi og fagforstielse.

KUNSTINSTITUSJONENS ANSVAR - AVSLUTTENDE ORD

En god del publikummere er skrelt bort i overgangen fra 4 ta sterk av-
stand fra kultur og faktisk & vurdere deltakelse som relevant, aktuelt og
interessant. Problemet er at det ikke bare er snakk om et stort antall
mennesker som er skrelt bort, men at disse faller utenfor det majoritets-
pregede, sosiopkonomisk-sterke samfunnssegmentet. Med andre ord er
minoritetsrepresentasjonen blant publikummerne svak, selv om det er
klart at ikke alle mennesker som faller utenfor det spriklige, kulturelle
og etniske majoriteten har lav utdanning eller darlig privatgkonomi.

Jeg har tidligere fremholdt at vi md understreke elevens mestringsbehov
og inkludere minoritetskulturene i vart arbeid ved a la disse ha en likever-
dig del av barn og unges kulturelle kvalitetsbegrep (Saethre-McGuirk
2009). Det fremste mdlet for utdanningssystemet, som det storste felles
sosialiseringsinstrumentet samfunnet har for barn og unge, er utvikling.
Samtidig ser vi at barn fra familier hvis medlemmer er i posisjoner med
hgy sosial status, blir sosialisert i den samme sosiale statusen gjennom
familien. Denne ressursen er igjen en derdpner for elevens fremtidige po-
sisjon med hay sosial status, nettopp fordi utdanningssystemet reflekterer
disse verdiene og verdsetter dem: laereplaner, skoletradisjoner og lerer-
tradisjoner, samt den kunnskapen som disse forent fgrer med seg i en ut-
viklingsferd sammen med eleven reflekterer den kulturelle kapitalen som
de gverste lagene i samfunnet allerede besitter (Nyhammer 2008).

Hvis kulturbruk forutsetter en sosial endring, hvor stdr da de ressurs-
svake barna? For barn og unge er publikumsdeltakelse, sammen med
eksponering av kunst og kultur og egenaktivitet, en av de viktigste spo-
rene som leder til fordypet interesse i, og senere rekruttering til, kultur-
sektoren og deltakelse i det institusjonsbaserte kulturlivet som voksen.
Men béde faglig kunnskapstilegnelse og generell kunnskapsinteresse lig-
ger 1 bunn og ma, som et overordnet perspektiv, vaere sikret dersom vi
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onsker & utvikle flere publikummere i kultursektoren og fa publikums-
grupper som bygger i bredden og gir i dybden.

Problemet med de som ikke benytter seg av kulturtilbudene er at denne
gruppen bestdr av mange forskjellige publikumstyper med flere grunner
til at enkeltmennesket ikke sanser den institusjonsbaserte kulturen som
relevant og interessant for dem. Det er ikke mulig & si at selv om en per-
son som har hgyere utdanning mer sannsynlig er en kulturkonsument,
at alle som ikke er kulturkonsumenter har for lite eller lav utdanning. Det
blir for banalt og for enkelt. Det forer ogsa til at man skyver problemene
foran seg. Det er ikke lgsningsorientert og vedlikeholder ikke et holistisk
syn pa problemet. I tillegg til ikke & ha gitt utdanningsgradene, er det
andre disse personene har til felles nettopp det at de har ingen eller lite
motivasjon til & delta og sannsynligvis vurderer vilkdrene for deltakelse
som lite tiltrekkende. I og med at det er institusjonen som nedlegger vil-
kdrene for deltakelse, faller det ogsd innenfor institusjonens ansvar &
vurdere kritisk og problematisere disse vilkirene.

For at institusjonen skal fi kontakt med potensielle publikummere og
spesielt unge publikummere mi den bistd i denne gruppens bygging av
personlig kapital, selvfglelse og mestringsfolelse i mote med kunsten
béde pa et praktisk niva i institusjonens formidlingsstrategier og i samar-
beid med skolen. Det er ikke tilstrekklig & eksponere barn og unge for et
verdens vidt spekter av inntrykk og uttrykk dersom ingen kommer dem
i mote, inspirerer og utfordrer dem. Formidlingsstrategiene ma ha som
madl 3 tenne deres kunnskapsinteresse og evne for kritisk refleksjon. Den
faglige fordypningen til institusjonspedagogene begr inkludere didak-
tikkompetanse i tillegg til ren fagkompetanse. A samarbeide tett med
skolen som laeringsinstitusjon kan vere en realitetssjekk for kulturinsti-
tusjonene.

Den nasjonale ordningen DKS har gjort betydelige fremskritt i arbeidet
med 3§ trekke kultur ut til alle, men kulturinstitusjonene vil ikke fa fullt
utbytte av denne ordningen dersom de ikke benytter seg av denne kon-
takten, videreutvikler den og utfordrer den til & veere en derdpner for
andre grupper. Partnerskapsavtaler mellom skoler og kulturinstitusjoner
kan veere et viktig grep i dette arbeidet, sammen med et lite arsenal av
tiltak som kan igangsettes pd institusjonsbasis (KKS 2009). Samarbeid pa
kommuneniva for d bedre knytte sammen de som vanligvis ikke bruker
kulturinstitusjonene og institusjonene, gjennom foreldrerollen, er videre
et tiltak som stimulerer til mestring og inklusjonsfelelsen bdde i barnet
og i familieenheten.
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Det er i kulturinstitusjonenes egeninteresse d ha et kulturelt oppmerk-
somt publikum med bred samfunnsrepresentasjon. Om man sd har poli-
tisk strategitenkning i ryggen, en idealistisk kulturvisjon i bunn eller rett
og slett gkonomiske overlevelsesstrategier i sikte, finnes det mange ver-
dier i & kommunisere med en bredere (andre) og dypere (flere) publi-
kumsgruppe. Vi ser med dette ikke kun etter bedre mangfoldsrepresenta-
sjon blant publikummerne, men ogsd en bredere sosiopkonomisk
representasjon.

Med dette som bakteppe kan man spgrre om det s er mulig for en insti-
tusjon & skape et kulturelt oppmerksomt publikum som representerer
hele samfunnet. Vi vet at utdanningslinjen, skolen som sosialiseringsin-
stitusjon og utdanning i seg selv bidrar til at folk blir kulturkonsumenter.
Dermed er ngkkelen til & etablere et bredere og dypere publikumssam-
mensetning i kulturinstitusjonene, skolen som utdanningsinstitusjon og
skolen i samspill med kulturinstitusjonen. I dette meget komplekse land-
skapet av faktorer, effekter, endringer og grupperinger er det klart at det
ma gjennomtenkte og velfungerende utdannings- og kulturpolitiske til-
tak til for 4 initiere endring. Den overordnete effekten som ligger til
grunn for at individer blir kulturkonsumenter slik det er diskutert her er,
simpelt sagt, imgtekommet kunnskapsinteresse. Man kan imgtekomme
denne bdde i skolen og i kulturinstitusjonene, men nasjonalt ber man ha
realistiske méal med praktiske gjennomforingsplaner pa plass for & nd de
ressurssterke og ressurssvake blant oss. I en internasjonal kunnskapseko-
nomi og i de kreative industriene ma dette i det minste anses som en
viktig malsetning. Om ikke den aller viktigste.

88



NOTER

Mine uthevelser.

Det kan vises her til Kompetanse for kvalitetsatsningen, hvor leerere fikk tilbud
om videreutdanning for & forbedre deres kompetanse. Tilbakemeldingene fra
feltet viste at selv om det var mye interesse blant flere av lsererne til & ta
denne videreutdanningen, priorterte skoleleder gjerne andre fagomrader for
a sende sine leerere til.

Den institusjonsbaserte kunst- og kulturformidlingen refererer til formidlingen
av kunst og kultur gjennom institusjoner som museer og gallerier, teatre og
andre lignende. Her vil institusjonene gjennom deres tradisjoner og driftsform,
ha etablerte forstaelser for hva som formidles og maten dette formidles pa.
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MUSEER SOM ARENA
FOR LIVSLANG LARING

1. INNLEDNING

Museer i Europa er populaere og besgkes drlig av millioner av mennesker.
De bespkende kommer fordi de er interessert i historie, kunst eller kultur,
de spker mening og identitet, de leter etter inspirasjon eller gnsker a laere
noe om gjenstandene som er utstilt. En del gdr pd museum fordi det er
noe av det man gjor ndr man utforsker en ny by eller har litt tid til overs.
Museer er arenaer for glede, atspredelse, underholdning og laering.

Men de aller fleste gar faktisk sjelden eller aldri pd museum. De som gjor
det, har generelt hgyere sosial status, bedre gkonomi og heyere utdan-
ning enn de som sjelden eller aldri gjor det. For dem som er darligere
okonomisk stilt, som har lavere utdanning, som tilhgrer minoritetsgrup-
per som er svakere stilt eller blir diskriminert i samfunnet, vil museene
ikke umiddelbart veere et offentlig sted det er naturlig 4 oppsake.

De kan mene at museene er for andre, ikke for dem. Altfor ofte foles
museene slett ikke like dpne og tilgjengelige for personer som ikke tilhg-
rer det tradisjonelle publikumet, som de kunne veert. I europeisk sam-
menheng kan det ogsd sies at museene, ndr de utvikler opplaeringspro-
grammer eller -aktiviteter, generelt fokuserer mer pa et skolepublikum
enn pd et voksenpublikum. Men ndr museene har en formidlingsrolle og
livslang leering er prioritert bdde nasjonalt og i EU, blir dette en viktig
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problemstilling. I denne artikkelen skal jeg drgfte hvordan man kan ar-
beide med livslang leering i museer, og foresld metoder og modeller for
museer som na fir en ny, mer utfordrende rolle.

1.1 LIVSLANG LARING

Livslang leering kan defineres som en «prosess som spiller aktivt pd erfaring.
Det er det folk gjor ndr de onsker d finne en mening med verden» (Stannet-Stoger
2001). Det er det som gjor at vi kan utvikle vire ferdigheter, og prinsippet
som ligger til grunn for hele prosessen, er at mennesket leerer gjennom
hele livet.

Laering kan betraktes som en livslang prosess der man prgver & finne en
mening, og favner langt videre enn formell utdanning. Lering vektlegger
mottakerens deltakelse og kan veere et resultat av formell oppleering, men
kan ogsd oppstd pd mange andre mdter og i mange andre situasjoner, blant
annet i det daglige, i vir samhandling med andre mennesker og i kultu-
relle sammenhenger.

Kulturorganisasjoner i mange land har lansert livslang leering som et mid-
del til & fremme like muligheter til deltakelse i alle typer leering, med seer-
lig henvisning til ressurssvake eller ekskluderte grupper'. A skape nye lz-
ringsmuligheter for voksne og utvikle nye ferdigheter stdr hgyt oppe pa
den sosiale agenda i hele verden, en agenda som har som mal d gke tilgan-
gen til leering, bldse nytt liv i lokalsamfunn og bedre sosial integrasjon.

Nar det gjelder EU, har politikere pd europeisk plan erkjent at utdanning
og oppleering er avgjerende for utviklingen av kunnskapssamfunnet og for
den gkonomiske utviklingen, og EUs utdannings- og oppleringspolitikk
fikk en ny giv med Lisboa-strategien i 2000, EUs overordnede program for
vekst og sysselsetting.

Strategien legger til grunn at kunnskap, og den nytenkning kunnskap ut-
lgser, er EUs mest verdifulle aktiva, saerlig i lys av den gkte globale konkur-
ransen, og betydningen av livslang leering som en strategisk faktor for &
fremme sosial, pkonomisk og kulturell utvikling i landene i Europa kom-
mer klart til uttrykk i Programmet for livslang leering 2007-2013~.

1.2 SOSIAL EKSKLUSJON

For & forstd neyaktig hva som ligger i begrepet «sosial eksklusjon», mé vi
definere hvem som er ekskludert og hva de er ekskludert fra. I fattig-
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domsdebatten vi har hatt i Europa de siste tjue drene, har sosial eksklu-
sjon vaert synonymt med fattigdom. Sosial eksklusjon, derimot, innebae-
rer mangel pé eller opplesning av relasjoner mellom enkeltindivider og
familie, venner, lokalsamfunn, staten. Sosial eksklusjon er et videre be-
grep enn fattigdom og viser til mennesker som — enten de lever i fattig-
dom eller ikke — ikke deltar i de ulike samfunnssystemene.

Nér det gjelder hvem som er ekskludert, omfatter denne kategorien tre
hovedgrupper mennesker: De som blir ekskludert pa grunn av fysisk syk-
dom, de som hindres i & delta i aktiviteter i samfunnet pd grunn av psy-
kisk sykdom, og de som er ekskludert pd grunn av sosiale/gkonomiske
faktorer eller av personlige drsaker. De to fgrste gruppene kan man rela-
tivt lett se lever «utenfor samfunnet», og man forstir umiddelbart hvor-
for. For den tredje gruppen er situasjonen litt annerledes. De er gjerne
blitt utstett fra samfunnet gjennom en langsom, dynamisk prosess som
gradvis forer til at de sosiale bindene brytes, og til deprivasjon og isola-
sjon, eller til at mennesker som kommer fra samme levekdr, danner for-
bund som kan utvikle seg til farlige samfunnsnedbrytende elementer.

Uten hensyn til hvordan vi forstdr sosial eksklusjon, er det enkelte elemen-
ter som er felles uansett definisjon og forstdelse. For det fgrste represente-
rer sosial eksklusjon det motsatte av sosial integrasjon. Dernest viser det
bdde til en tilstand og til en prosess, og for det tredje har begrepet flere di-
mensjoner, som gar ut over de tradisjonelle definisjonene av fattigdom og
deprivasjon (Sandell 1998). Sosial eksklusjon kan betraktes som en tilstand
og/eller en dynamisk prosess som hindrer en person i d delta i systemene i sitt land.

De som er ekskludert, kan ikke delta i det sosiale, politiske og gkono-
miske liv i et land (Sandell 1998). A delta i det pkonomiske systemet inne-
baerer inntekt og tilgang til varer og tjenester, og & vere utestengt fra
dette systemet innebaerer at menneskene ikke klarer & fi dekket sine
grunnleggende behov, som bolig, helse og utdanning.

Sosialt sett innebeerer eksklusjon mangel pd identitet og pad en definert
rolle i samfunnet. Dette kan fore til tap av personens verdighet og selv-
aktelse, noe som i siste instans kan vere svert farlig ettersom det kan
fore til sosial fremmedgjoring.

I politisk sammenheng betyr eksklusjon at personene det gjelder, ikke

kan utgve sine politiske rettigheter og menneskerettigheter. Disse ret-
tighetene kan deles i tre hovedkategorier: sivile (retten til rettssikkerhet,
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til ytringsfrihet), politiske (retten til 4 delta i det politiske liv) og samfunnse-
konomiske rettigheter (like muligheter, velferdsytelser).

Selvfplgelig kan disse tre dimensjonene lett overlappe hverandre — de er
jo forbundet med hverandre. Eksklusjon oppstar ndr en person helt eller
delvis utelukkes fra ett eller flere av disse systemene.

Ganske nylig ble et fjerde system identifisert der eksklusjon kan fore-
komme og folgelig kan bekjempes, nemlig det kulturelle (Sandell 1998).
Innlemmelsen av den kulturelle sfaere i den sosiologiske debatten om
sosial eksklusjon har veert utgangspunktet for analysen av den rollen kul-
turarv kan spille for & bekjempe og redusere dette fenomenet.

Kultursektoren, og serlig museene, har tradisjonelt vart betraktet som
et lukket miljg¢ der museene er «produkter av det etablerte samfunn og
stadfester dets etablerte eller offisielle verdier og image pa flere madter;
direkte, ved i fremme og bekrefte de dominerende verdiene, og indirek-
te, ved 4 sette alternative verdier i annen rekke eller forkaste dem» (San-
dell 1998).

Kulturarven (og spesielt museene) fungerer som drivkrefter for sosial eks-
klusjon pd tre madter: gjennom tilgjengelighet, representasjon og del-
takelse.

Problemet med tilgjengelighet er helt avgjerende, for det er ikke bare
forbundet med fysisk tilgjengelighet, men ogsa — og kanskje pa en min-
dre synlig mate — med kulturell tilgjengelighet. Kulturelle institusjoner
har oftest oppstatt som et produkt av en laerd elite og har derfor ikke mat-
tet forholde seg til demokratiseringen av kulturen fgr inntil helt nylig.

Spersmdlet om representasjon er ogsa strengt forbundet med de kultu-
relle institusjonenes historie: de er produktet av en eurosentrisk verden-
soppfatning og representerer det leerde Europas dominerende verdier pa
1700- og 1800-tallet. Det er ganske innlysende at de sjelden vil speile vir
flerkulturelle verdens verdier, og mange mennesker vil oppfatte dem
som ekskluderende institusjoner.

Deltakelse i kulturproduksjonen er det tredje elementet i kultursystemet
som kan skape eksklusjon. Kanskje er det her forandringene har veert
storst i de senere drene. I vire dager er produksjon av samtidskunst gan-
ske dpen for mennesker med forskjellig sosial bakgrunn, selv om det
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ikke alltid innebeaerer at det er mulig 4 fi produktet (et skuespill, en
skulptur eller et maleri) vist og gjort tilgjengelig for publikum.

P4 hvert av disse tre omrddene kan barrierene for publikums bruk av
kulturtjenester vaere skapt av faktorer ved institusjonene selv (begrense-
de dpningstider, personalets atferd, inngangspenger, darlig skilting inne
og ute og si videre), av personlige og sosiale faktorer (ddrlige leseferdig-
heter, fattigdom), av faktorer knyttet til oppfatning og bevissthet (for ek-
sempel vil folk med lav utdanning oppfatte museer som noen fremmed)
og miljpfaktorer, som vanskelig fysisk tilgjengelighet, beliggenhet, dar-
lige transportforbindelser (DCcMS 2000).

For 4 fa grep om sosial eksklusjon trengs en helhetlig tilnaerming. Alle
institusjoner som er involvert pd et eller annet nivad bgr samarbeide, pa
tvers av strukturene. De bor forfelge sitt felles mal - kampen mot sosial
eksklusjon — hver fra sitt stdsted og med hver sine verktgy, innenfor en
omforent handlingsramme.

2. MUSEENE SOM ARENAER FOR LZARING

«Et museum er en permanent institusjon, ikke basert pd profitt, som skal tjene sam-
funnet og dets utvikling og vare dpent for publikum; som samler inn, bevarer[konser-
verer, forsker i, formidler og stiller ut materielle og immaterielle vitnesbyrd om men-
nesker og deres omgivelser i studie-, utdannings- og underholdningseyemed»”.

icoms definisjon av et museum gjenspeiler den oppfatning hele verden
deler om museene som laeringsinstitusjoner hvis virksomhet ikke bare
retter seg mot barn, men mot samfunnet som helhet.

Generelt blir museenes og gallerienes leerings- og formidlingsvirksomhet
verdsatt fordi:

miljoet sies & oppmuntre og inspirere til leering.

gjenstander og bilder som er utstilt, er ofte direkte relevante for
leerestoffet.

Stort sett har museene ikke kunnskap om brukernes leeringsmadl — kan-
skje de leerer for hobbyens skyld, eller som en adspredelse. Mange bru-
kere vil kanskje ikke en gang se pd museumsbesgket som en leringserfa-
ring selv om de larer samtidig som de gleder seg over opplevelsen. Noe
av det deltakerne setter pris pd, er at disse aktivitetene ikke varer for

95



lenge og ikke krever for stor innsats. Andre motiver kan vare en spesiell
interesse for emnet og muligheten for sosialt samkvem, eventuelt faglig
utvikling eller avkopling eller at aktivitetene har en terapeutisk verdi.

Resultatet av leringserfaringene kan veere like forskjellige. Resultatet
kan vaere gkt kunnskap og forstdelse, utvikling av nye ferdigheter eller
inspirasjon til d leere mer. Ofte brukes museene til & styrke kunnskap
man allerede har.

Leering pd museer er altsd ingen enkel sak. Ikke overraskende er proble-
met med & madle leering i uformelle miljger et stadig tilbakevendende
tema. I tillegg til dette vil mange av leeringsresultatene fra slike miljger
vaere sdkalt «<myke» resultater (holdninger, verdier, folelser og overbevis-
ninger), som ofte ikke en gang sees pa som bevis pa leering ettersom vek-
ten legges pa «<harde» fakta og dokumenterbare ferdigheter (RESOURCE
2003). Museene kan heller ikke sette konkrete leeringsmadl, for de vet jo
ikke hvilken kunnskap brukerne har pa forhind.

I motsetning til formelle utdanningsmiljger vil museene altsa ikke kun-
ne vurdere hvor mye brukerne har lert eller hvilken utvikling de har
hatt. Imidlertid vil brukerne selv kunne vurdere sin egen leering. De kan
selv formulere hva de har leert og om det var det de var pa jakt etter. De
kan si om de ble inspirert eller om de koste seg der. Skal man samle inn
dokumentasjon pad leeringsresultater i museer, md man derfor spgrre bru-

kerne hva de mener om egen laering.

Her er noen indikatorer som kan brukes for 4 madle effekten av lering i
museer:

Okt kunnskap og forstdelse

Bedring av ferdigheter

Endring i holdninger eller verdier

Utslag av glede, inspirasjon og kreativitet

Utslag av aktivitet, atferd, progresjon

Sosial interaksjon og samhgrighet

Selvtillit
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Okt forstdelse av et emne

Tekniske ferdigheter

Personlig utvikling

Styrking av lokalsamfunnet (myndiggjering)
Lokalt image og lokal identitet

Helse og velvaere

Grunnprinsippene for museumsformidling er nedfelt i internasjonale
regler slik at de kan anvendes og anerkjennes i hele verden®.

For & bli mer effektive ber disse prinsippene understottes av retningslin-
jer og standarder som tar hensyn til situasjonen i hvert land. Retnings-
linjene for museumsformidling kan grupperes under to overskrifter:

A) GENERELL POLITIKK

Museene bor styrke sine band til lokalsamfunnet.

Forholdet skal vaere basert péd beaerekraftig utvikling, rimelighet,
deltakelse og gjensidig respekt.

Museene (spesielt historiske, antropologiske,

kommunale og regionale museer) bgr vise gjenstander som
representerer alle samfunnsaktgrer.

Studere folks behov.

Laere opp personalet.

Utvikle programmer som bygger opp under
museets samfunnsoppdrag.

Bruke informasjon fra brukerundersokelser som grunnlag for
hvordan utstillinger vises og formidlingsvirksomheten foregar.

Ta hensyn til fysiske forskjeller mellom brukerne (hgyde, syn osv.).

Ta hensyn til intellektuelle forskjeller mellom brukerne.
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B) FORMIDLINGSPOLITIKK

Formidlingspolitikken bgr samordnes med,
og sees i sammenheng med, kulturpolitikken.

Formidlingspolitikken ber samordnes
med annen formidlingsvirksomhet.

Innfere en konstruktivistisk formidlingsmodell.
Bygge opp aktiviteter basert pd leering gjennom lek.
Ta hensyn til sprakkrav.

Sorge for hensiktsmessig beliggenhet og lokaler.

Tilby tjenester ikke bare til skoler og andre
utdanningsinstitusjoner, men ogsa til voksne, familier,
kulturorganisasjoner, ulike grupper og enkeltpersoner.

Veere tilgjengelig og sikre intellektuell integritet
for programmene.

For 4§ identifisere hva som kan betraktes som god praksis for museumsfor-
midling, er det utviklet standarder og prinsipper med sarlig henvisning
til tilgjengelighet, ansvarlighet og pddrivervirksomhet (<advocacy») (tabell 1).

3. MUSEER, SOSIAL INTEGRASJON OG LIVSLANG LZARING

Selv om det er den materielle kulturen som danner utgangspunkt for
leering i museene, er det dannelsen av sosiale relasjoner og delt menings-
innhold som definerer leeringen. Derfor er det helt avgjorende at de mu-
seumsansatte ogsd kommer seg utenfor museets vegger og erfarer sam-
funnet slik det er.

Avstanden mellom museene og publikum var sannsynligvis mindre pd
1800-tallet, for pd den tiden hadde museene sin spesifikke rolle i sam-
funnet (maktutevelse, nasjonal identitet, folkeopplysning). I dag er mu-
seenes rolle mer omstridt. Pa den ene siden kreves det av museene at de
skal veere med og drive fram samfunnsendringer, ha ansvar bdde for lo-
kalsamfunnet og for forskningsutvikling, og bidra til livslang laering
(zcoM 2002). Det er gkende bevissthet om den formidlingsrollen museene
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kan spille for samfunnets kulturelle hukommelse, basert pd den store
visuelle makten kulturgjenstander og kulturarv i bred forstand har.

P4 den annen side er det jo mange som ikke bruker museene, og selv
blant dem som gjor det, er det mange som ikke ngdvendigvis fir med seg
det de museumsansatte forteller. Dette skjer fordi museene er arenaer for

personlig leering, ikke for palagt leering.

TILGJENGELIGHET ANSVARLIGHET

Engasjere lokalsamfunnet
og tjene publikum

Skape en innbydende og
avslappet atmosfere/et
uformelt leeringsmiljo
som innbefatter
interaktiv leering med
mulighet for praktisk
involvering

Uttrykke interesse for
mennesker og vise
respekt for
lokalsamfunnet

Gi tilgang til utstillinger
som kan stotte lerings-
prosessen

Vise entusiasme og
engasjement

Bruke forskjellige
perspektiver

Drive aktiviteter som
brukerne kan relatere til
sitt liv og lokalsamfun-
nets historie og kultur

Sorge for tilstrekkelige
ressurser (bade
menneskelige og
okonomiske)

Godtgjore
fremragende
innholdskunnskap

Soke langsiktige
engasjementer

Veare grundig i
oppfolging og
evaluering av
aktivitetene

Ha heyt kvalifiserte og
erfarne medarbeidere/
koordinatorer

Gjenspeile museets
posisjon i samfunnet

Omsette laerings- og
formidlingsforskning i
praksis

Bruke ulike
formidlingsverktoy
for & fremme lering

Tabell 1: Standarder for museumsformidling

PADRIVERVIRKSOMHET

Fremme formidling
som et sentralt
element i museets
samfunnsoppdrag

Utvikle sterke/
meningsfylte
partnerskap

Kommunisere utad og
innad i institusjonen

Vere i dialog med
lokalsamfunnet

Sette mélbare madl og
vedta strategier for &
nd dem og
dokumentere dem

Fremme faglig
utvikling innenfor
museumssamfunnet

Fremme en forskerdnd
og dpenhet for nye
ideer og tilneerminger

Pavirke offentlig
politikk som stotter
museumsformidling
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Det er allerede sagt at det som kjennetegner livslang leering, er at det
skjer over alt, ikke bare i skolen eller pd universitet eller hggskole. Nir
leering skjer i offentlige og kulturelle rom som museer eller kunstgalle-
rier, skjer det frivillig, ikke fordi vi er ngdt. Denne leeringen er uformell
og trenger ikke godkjenning, kvalifikasjon eller méling. Museer og gal-
lerier betraktes mer og mer som potensielle partnere for denne typen
leering, for som formidlere av kunst- og kulturkunnskap bidrar de ved &
tilby et bredt spekter av aktiviteter, kurs og workshoper.

Selv om museene altsd er arenaer for livslang leering, oppfattes deres for-
midlingsrolle i mange land som noe som er strengt forbundet med skole-
systemet. Deres rolle som viktige formidlere av livslang lering er altsa
ikke klart definert over alt.

Livslang leering pa et museum kan vere uformell, ja kanskje tilfeldig,
men pedagoger og andre museumsansatte ma likevel fortsatt ha en
streng, formell tilneerming til utforming av leeringsmulighetene som
tar hensyn til en del av det som kjennetegner et voksent publikum.
Leering i museer skiller seg fra leering i formelle utdanningsinstitusjo-
ner ved at «studentmassen» er uformell og kan bestd av enkeltpersoner,
familier eller grupper av venner. De ulike leeringsgruppene pd museene
har mange forskjellige leeringsmdl og madter & laere p4, for folk leerer pd
forskjellige mater (ved & lese, ved & samhandle med andre, eller ved &
berore og gjore).

Metodene for & arbeide med skolegrupper er godt innarbeidet, og muse-
ene har mye erfaring pd dette omradet — med 4 ta kontakt med leerere,
utarbeide programmer som er forankret i pensum, og ta i bruk en rekke
forskjellige leeringsmetoder. Mye av denne gode praksisen kan ogsd bru-
kes pé voksne leeringsgrupper, men da er det viktig 4 huske pa den viktig-
ste forskjellen mellom barn og voksne brukere av museet, nemlig at de
voksne vanligvis har en sterk motivasjon (og motivasjonen kan relateres
til personlige interesser, karrierevalg osv.). Voksne har et mél med leerin-
gen, og da handler leeringen mindre om & huske fakta og ferdigtygget
informasjon og mer om & utforske nye tanker og erfaringer, veie bevis og
trekke tentative konklusjoner.

Det innbefatter & utvikle praktiske ferdigheter og oppdage skjulte talen-
ter. En del av de viktigste forskjellene mellom voksne og barn ndr det

gjelder laering i museer, er at:

Voksne er selvstendige og styrer seg selv.
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Voksne har livserfaring, og ny kunnskap tilegnes best
ndr leeringen tar utgangspunkt i den kunnskap
og erfaring den voksne allerede har.

Voksne er mdlorienterte, og derfor lerer de best ndr «skiltingen»
er tydelig, formdlet relevant og interessant, og fglelser som
nysgjerrighet, sinne, forundring eller glede blir vekket.

Voksne orienterer seg mot det som har relevans for dem personlig,
og for de fleste ma leeringen vaere relevant i forhold til interesser,
livet deres, arbeidet eller annet ansvar de har.

Nar voksne skal leere, begynner de gjerne med det praktiske,
og de gnsker a fokusere pd det som er nyttigst for dem
i forhold til arbeid eller livet for gvrig.

Forskning pé leering hos voksne har gjerne kommet fram til samme
resultat ndr det gjelder hva som motiverer dem til & ha lyst til i leere.
Holdningene er sterkt preget av familiebakgrunn og kulturell bakgrunn,
sosial klasse, kjgnn, skoleerfaring og sosiale nettverk. Selv om ikke alle
disse grunnene bare gjelder lering i museer, er det nyttig 4 ha dette i
mente i utformingen av leringsprogrammer og leringssituasjoner for
voksne i museer og gallerier.

Forventningen om at museene bor ha et ansvar i offentlig utdanning for
a utvide deltakelsen og oke tilgjengeligheten og pa en eller annen mate
gi mennesker et bedre liv gjennom den glede eller innsikt som museene
kan gi dem, er fortsatt omstridt i en del kretser. A velge a gjgre formid-
ling og likhet til en hey prioritet i museene innebaerer at vi ma:

Utvikle et tilgjengelig og leeringsvennlig milje
som oppmuntrer brukerne og understgtter leering.

Innrette utstillingene og fortolkningen av dem p4 flere niver
slik at alle, fra den forstegangsbesgkende til akademikeren,
foler seg velkommen.

Sikre at de museumsansatte har like store kunnskaper om
brukerne som om samlingene og utstillingene.

Innrette utstillingene slik at de er tilgjengelige,
i alle betydninger av ordet, for ulike publikumsgrupper.
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Ha potensielle brukeres utdanningsniva og leeremadter som
utgangspunkt for milrettede formidlingsaktiviteter pd museet.

Revurdere og endre en del av konvensjonene museene har,
slik at nye brukere fpler seg mer velkommen.

Sikre at de ansatte speiler mangfoldet
i det publikum museet gnsker a tiltrekke seg.

Dessuten ma formidlingen i museene vare basert pa leeringsteorier, me-
toder og praksis som er dokumentert effektive i forhold til voksne~.

Og sist men ikke minst er det viktig & huske pd at museenes endrede
sosiale rolle, med okt vektlegging av bruker- og leeringssentrerte tilnaer-
minger, har store konsekvenser for oppleringsbehovet hos museums-
personalet. Offentlig politikk for gkt deltakelse, bekjempelse av sosial
eksklusjon, gkt mellomkulturell forstdelse og styrking av kulturelle ret-
tigheter innebaerer at museumspersonalet ma kunne like mye om ver-
den der ute og om potensielle brukere som om museets gjenstander og
utstillinger.

Selv om det er store forskjeller i erfaringer og systemer, er det en stor
grad av felles forstdelse og enighet i Europa om de fire omradene vi tren-
ger kompetanse pa for & planlegge prosjekter og formidlingsarbeid: for-
beredelse, design/planlegging, gjennomfoering og evaluering (Gibbs K.,
Sani M., Thompson J. 2007). Museumsformidlere som deltar i uformelle
aktiviteter relatert til livslang leering, ma kunne pita seg mange forskjel-
lige oppgaver, for eksempel:

Utarbeide og planlegge innovative formidlingsprogrammer og
aktiviteter som tar hensyn til nyef/ulike brukeres behov.

Arbeide i partnerskap med publikum og brukergrupper og/eller
deres representanter i planleggingen, gjennomfgringen og

evalueringen av aktivitetene.

Identifisere dagens brukere og potensielt nye brukergrupper pa
madter som viser forstdelse av deres ulike behov.

Legge til rette for at dagens brukere kan utforske ideer og utvikle
forstdelse som er relevant for deres egne behov og interesser.
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Skape fora der nye og andre brukergrupper kan legge fram
kulturrelaterte problemstillinger som de er opptatt av.

Bestille og produsere formidlings- og ressursmateriell som moter
ulike brukergruppers behov.

Skape leringsmiljger som er tilgjengelige og brukervennlige.

Evaluere effekten av leeringsaktivitetene pa brukerne.

Utarbeide, utvikle og evaluere organisasjonens formidlings- og
leeringsstrategi.

Bidra til og hjelpe til i utformingen av organisasjonens
fortolkningsstrategi.

Gjennomfoeringen av disse oppgavene forutsetter at det utarbeides nye
oppleringsmoduler for pedagogisk personell pd museer og gallerier, som
fokuserer pd brukerne, pd aktiviteter, partnerskap, like muligheter og
myndiggjering (Gibbs K., Sani M., Thompson J. 2007).

KONKLUSJON

Museene har mange roller — politiske, kulturelle og institusjonelle. Men
de har ogsd en rolle som padriver for samfunnsendringer og et ansvar for
sosial integrasjon og utvikling av lokalsamfunnet, i tillegg til at de skal
bidra til forskning og livslang leering.

Det er store variasjoner i kvaliteten pd og gjennomforingen av formid-
lingsprogrammer for voksne pa europeiske museer. En del har godt utfor-
mede programmer som gjerne kan omfatte poenggivende kurs, praktiske
seminarer, omvisninger, diskusjoner, forelesninger eller familiedager.
Andre betrakter fortsatt formidling som en bioppgave, slik at forsgkene
pd 4 tiltrekke seg ikke-tradisjonelle brukere gjerne bare blir symbolske,
isolerte tiltak som ikke er integrert i museets hovedvirksomhet.

Alma Wittlin har skrevet: «<Museer er ikke et mdl i seg selv, de er et mid-
del i menneskehetens tjeneste» (Hooper-Greenhill 2007). Med dette me-
ner hun at prinsippet om like muligheter bgr veere kjernen i museets
virksombhet, slik at det blir mer tilgjengelig og inviterer til bredere del-
takelse. Det innebarer ogsad en mer proaktiv tilnerming til publikums-
forskning og oppsekende virksomhet, og en forpliktelse til & forstd
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hvordan voksne leerer og hva de gnsker & oppné ved & leere i et museums-
milje, og til & utnytte de enorme leeringsmulighetene og ressursene som
museene kan tilby.

NOTER

Kulturens nekkelrolle i leeringsprosessen ble slatt fast pd CONFINTEA v,
UNESCOs 5. verdenskonferanse for livslang lzering, i Hamburg i11997. Allerede i
1998 fastslo Europarédet betydningen av formidling av kulturary, som ble
definert som «en undervisningsmetode basert pd kulturarv, som omfatter
aktive pedagogiske metoder, tverrfaglige tilneerminger og partnerskap mellom
undervisnings- og kultursektoren, og som tar flest mulig kommunikasjons- og
uttrykksmdter i bruk» (Europar&det, 1998). Europarddet anbefalte sine
medlemsstater & «vedta de lover og forskrifter og ekonomiske og andre tiltak
som er nedvendige for & utvikle og gjennomfare aktiviteter med sikte pd &
formidle kulturarven og fremme bevissthet om den blant unge...». Det ber
«oppmuntres til og legges til rette for» formidlingsintitiativer pd omrédet,
resultatene ber evalueres og aktivitetene dokumenteres. Pedagoger og
kulturarbeidere ber f& opplaering, og museumspersonell pé alle nivder ber vite
hvilke problemstillinger formidling av kulturarv omfatter. P& Eu-toppmetet i
Lisboa i 2000 ble Eu-medlemsstatene enige om & statte livslang leering i hele
Europa som et sentralt mal.

http://ec.europa.eu/education/lifelong-learning-programme/doc78_en.htm
http://icom.museum/who-we-are/the-vision/museum-definition.html

«Museet ber benytte enhver anledning til 8 utvikle sin rolle som leeringsressurs
som kan brukes av alle deler av befolkningen eller den gruppen museet er
ment 8 tjene. Der museets program og ansvar krever det, skal personell med
oppleering og evner som museumsformidlere brukes til denne oppgaven.
Museet har plikt til & arbeide for & utvikle publikum i alle deler av det
samfunnet eller den gruppen museet skal tjene..» (iIcom 2002).

Generelt legger museene formidlingen opp etter fire lzeringsteorier, alene
eller i kombinasjoner: instruktiv/didaktisk, aktiv/induktiv (discovery learning),
konstruktivistisk og sosialkonstruksjonistisk pedagogikk (se K. Gibbs, M. Sani,
J, Thompson (red.) (2008), Lifelong Learning in Museums: a European
Handbook, Ferrara, EDISAI, http://www.ibc.regione.emilia-romagna.it/wcm/ibc/
menu/attivita/o7formaz/formdidati/didamus/pari/materiali/pari/llml_en.pdf

For liste over referanser kontakt Norsk publikumsutvikling.
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ROBERT DYRNES er festivalsjef for Buktafestivalen i Tromsg

«DET DREIER SEG OM ET
SAMSPILL MED PUBLIKUM»

Hva innebzerer publikumsutvikling for deg?

For meg dreier deg seg om & finne litt mer ut om hvem publikum er,
blant annet — hvor de kommer fra, hvor gamle de er, utdanningsniva,
hvordan de bruker pengene sine, hva de tenker om hva vi driver med og
hvordan de agerer i forhold til kultur. Det dreier seg om & lytte til hva
publikum gnsker og forventer seg av oss som kulturformidler. Det dreier
seg i sum om & ha et «<samspill» med publikum ut fra hvor vi stir og
onsker & formidle - til hva de gnsker i oppleve.

Hvordan tenker du publikum nér du planlegger
en sesong/et program?

Ndr det gjelder Bukta sd har vi fra starten tenkt veldig klart pd a bygge en
klar profil/identitet. Slik at vi hele tiden er tydelig overfor publikum hva
vi star for og hva de kan forvente. Vi har i 2008/2009 hatt publikums-
undersgkelser for «d ta tempen» pd hvem de er og hva de er forngyd/mis-
forngyd med — og hva de gnsker fra oss.

Vi gjor hvert ar justeringer i forhold til hvordan vi lager festivalen. Alt fra
hvilke artister som funker, hvordan festivalomréddet funker (mat, toalet-
ter, er det koer noen steder, har publikum nok friomrdder, flyt mellom de
forskjellige scenene etc. etc.). I tillegg prover vi d vaere obs pa hvordan vi
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ndr ut med info til publikum - blant annet i forhold til Internett og nye
medier.

Vi har ogsd merket at vi er i en bransje som har stor forandring — der det
har dreid fra at publikum har kjopt plater — til at de nd i storre grad laster
ned musikk og hvordan dette pavirker hvilke artister som er kjent for
folk etc. Tidligere kunne vi relativt lett finne ut hva majoriteten av folk
horte pd av musikk — med 3 sjekke platesalg. Dette er nd blitt mye vanske-
ligere — derfor er en direktekontakt med publikum mye viktigere for oss.
Blant annet via Facebook.

Har fokuset p& publikum blitt sterkere de siste 10 rene?

Fokus pd publikum har blitt mye sterkere de siste drene. Det har i var
bransje ogsd blitt mye stgrre «kamp» om publikum. Det er flere aktgrer,
festivaler og flere kulturtilbud generelt enn tidligere. Derfor har vi prgvd
fra starten & vaere bevisst pd hvem vi gnsker a henvende oss til og hvem
som kan veere interessert i det vi har 4 tilby. For var del dreier deg seg om
d bygge opp en lojal publikumsgruppe og pleie disse...

I tillegg kan man jo si at slike publikumsundersgkelser etc. ogsd kommer
fordi man har blitt mer bevisst pa & finne ut mer om hvem publikum er
- og hvordan man skal kunne klare & holde disse og eventuelt nd flere. S&
egentlig et klart JA her.
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MALIN BARTH er daglig leder for Stiftelsen 3,14

«AMARBEID MED ANDRE
GIR NYTT PUBLIKUM»

Hva innebzerer publikumsutvikling for deg?

For meg inneberer det at virksomheten var md vare bevisst og méilrettet
med profilen og at fanen for faglig og kunstnerisk kvalitet, samt nyska-
ping holdes hgyt. Kunsten har en fantastisk egenverdi som ma4 std i fokus,
og rundt den jobbes det med samspillet mellom kunsten og publikum.
Publikumsutvikling er komplekst og sammensatt. Tilrettelegging av ut-
stillingsprogram, prispolitikk, service, formidlingstilbud og markeds-
foring er grunnlaget. Jeg jobber med § ivareta og stimulere det opparbei-
dede publikummet, samtidig som vi e@nsker & nd og utvikle et nytt
publikum som styrker og komplimenterer det eksisterende gjennom
storre spredning i alder, representanter fra ytterligere yrkesgrupper og
flerkulturelt mangfold.

Hvordan tenker du publikum nar du planlegger
en sesong/et program?

Jeg tenker péd institusjonens saregenhet lokalt, nasjonalt og internasjo-
nalt og ser pd kunstnerisk aktualitet, utvikling og nyskaping i forhold til
programvalget. P4 en viktig andreplass kommer informasjonsstrategier
og vinklinger for formidling. Men utfordringen er i veldig stor grad knyt-
tet til vdre gpkonomiske rammebetingelser som pavirker var gnskede pro-
gressive markedsforingsplan. Var utfordring er i stor grad folks manglen-
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de kjennskap til institusjonen. For nd tar vi i bruk tilgjengelig teknologi
i formidlingsarbeidet som for eksempel e-post, webside, sosiale medier,
minimal, men mdlrettet annonsering, samt direkte markedsfering som
for eksempel banner pa fasade.

Men vi jobber ogsd direkte med andre lokale fagmiljp som tangerer jobb-
messig med det aktuelle prosjekt til institusjonen i form av dpningstaler
og forelesningsrekker. Noe som kan trekke ytterligere publikum. Vi sam-
arbeider med andre kunstinstitusjoner pd prosjekter hvorigjennom vi
kan trekke veksler pa deres publikum. Samt vi jobber ogsd med at andre
kulturakterer kan aktivisere utstillingene gjennom 4 ta i bruk utstillings-
rommet som arena for hgyst andre og ulike kulturarrangement. Deri-
gjennom gjor vi ogsd var virksomhet kjent til et publikum som kanskje
ikke er bruker av vart program. De lokale skolene i kommunen og fylket
far ogsd direkte og gratis tilbud til sine elever som er tilrettelagt for fag-
planen til de ulike trinn.

Har fokuset pa publikum blitt sterkere de siste 10 drene?

Entydig ja.
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EGIL BJ@RNSEN er seniorforsker ved Agderforskning. Han har PhD fra
Centre for Cultural Policy Studies, University of Warwick, hvor han ogsé
var Senior Teaching Fellow og faglig leder for masterkurset i European
Cultural Policy and Management.

PUBLIKUMSUTVIKLINGENS
BEGRENSNINGER

INNLEDNING

Et gkt fokus pd publikum, samt en idé om at norsk kulturpolitisk sats-
ning ikke har nddd malet med a na ut til et bred nok publikumsmasse
har na bred stgtte blant aktgrer i norsk kulturpolitikk. Kulturminister
Anniken Huitfeldt har personlig engasjert seg, veert pa studietur til Lon-
don, og sikrer fortsatt drift til den nystartede medlemsorganisasjonen
Norsk publikumsutvikling i siste statsbudsjett. I forbindelse med hennes
tur til London uttaler hun til Aftenposten 8. februar 2010 at de siste ars
okende offentlig stette til kulturformal ikke stdr i samsvar med et tilsva-
rende fokus pa publikum, spesielt pd nye publikumsgrupper, hvor hun
trekker frem ungdom, 'minoritetsgrupper’, funksjonshemmede og folk
med lave inntekter. Men denne retorikken gir ogsd gjenklang pa den
andre siden av det politiske spektrum, Ib Thomsen, medlem av Stortin-
gets familie og kulturkomité for Fremskrittspartiet sldr i Stortinget et
slag for publikumsutvikling ndr han i Stortingets debatt om komiteens
innstilling om framtidas museum den 2. mars 2010 understreker viktig-
heten av at publikumsutvikling vil fore «... til okt forstdelse og vekke
nysgjerrighet for kulturtilbud blant folk som ikke har kjennskap til slike
tilbud fra fgr». Med andre ord en implisitt stotte til en demokratisering av
en kultur som ikke ngdvendigvis greier a fylle sin kapasitet, skape profitt
eller nd ut til et tilstrekkelig mangfoldig publikum.
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Alle som jobber med formidling av offentlig finansiert kultur vet at dette
ikke er noe nytt. Helt siden storting og regjering etter andre verdenskrig
formulerte et gnske om & formidle kulturuttrykk som tidligere hadde
veert forbeholdt de f3 til ’alle’, det som de som studerer kulturpolitikk
kaller demokratisering av kulturen, har gnsket om d na ut sd langt som mu-
lig, utover sosiale og geografiske skiller statt sentralt. For & veere mer
presis, det har vert det definitive mélet med kulturpolitikken. Dette
politiske mdl om a nd ut synliggjeres i aktiviteter hos alle de som rundt
i hele Norge daglig driver med formidling eller markedsfgring av offentlig
finansiert kultur. Jeg understreker at jeg snakker om offentlig finansiert
kultur. Som motsetning til offentlig finansiert kultur viser jeg til den
private, profittmaksimerende kulturindustrien som er opptatt av akku-
rat det samme, men med et fokus pd markedsfering av produkter som
kan skape profitt. Kun kundesegmenter som har et markedspotensial er
av interesse og produkter (les: kunstneriske arbeider) som ikke bidrar til
et slikt potensial blir ikke prioritert. Produsenter og beslutningstakere i
den delen av kultursektoren snakker ikke, meg bekjent, om publikums-
utvikling. De har pd mange méiter mer ukompliserte utfordringer. Jeg
skal da ogsd primeert fokusere pad den offentlige stgttede kulturen i den-
ne artikkelen.

Publikumsutvikling er basert pd et gnske om d demokratisere den delen
av kultursektoren som ikke klarer & overleve pa et privat marked og som
det offentlige rykker inn og gir stette til. Det er altsd ikke noe nytt, det er
heller ikke noe sernorsk fenomen. De fleste land i Europa har hatt publi-
kumsutvikling (i den grad det er konsensus om hva dette begrepet inne-
baerer) som et sentralt kulturpolitisk madl i snart 6o ar. I hvilken grad
dette er fulgt opp i praksis er et annet spgrsmadl, og lignende kritikker
som den som kommer fra Huitfeldt har vert hert i mange land.

For i det hele tatt & kunne skape gode publikumsutviklingsstrategier,
samt d debattere dette temaet sa ber vi ha et begrep om hva publikums-
utvikling er. Jeg tror ikke det er konsensus om dette i norsk kultursektor,
og dette er heller ikke unikt for Norge.

PUBLIKUMSUTVIKLING | ET KULTURPOLITISK PERSPEKTIV

En sgken etter publikumsutviklingens opprinnelse kan ikke lgsrives fra
ideen om 4 demokratisere kulturen; altsd a gjore kulturtilbudet tilgjenge-
lig for sd mange som mulig, pd tvers av geografiske og sosiale skillelinjer.
I Storbritannia snakker man om access, som refererer bade til prinsippet
om d gjore kulturinstitusjonene mer tilgjengelig for store publikums-
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grupper generelt og for spesielle grupper, for eksempel unge mennesker
eller mennesker med ikke-britisk bakgrunn. Det er viktig & merke seg at
den kulturpolitiske diskursen ikke har foresldtt at disse barrierene for
okt publikumstilstremning skal metes gjennom endringer i det kunstne-
riske programmet. Det er likevel mange eksempler pd at organisasjoner
har gjort kunstneriske eller programrelaterte endringer for a fjerne bar-
rierer eller for & nd ut til sterre publikumsgrupper; bdde oppsetninger av
revyer og musikaler pd institusjonsteatrene og julekonserter eller Mozart
by candlelight er eksempler pa det, men dette har sjelden vert en eksplisitt
uttalt kulturpolitikk. Huitfeldt sier da ogsd helt klart at publikumsutvik-
ling ikke skal gd pd bekostning av «den serigse kunsten» og at stetten
ikke skal vris over pd bredere prosjekter (igjen fra Aftenposten).

Den mest tydelige endringen i norsk praksis siden go-tallet som kan rela-
teres til publikumsutvikling, er kulturinstitusjonenes gkende vektleg-
ging pa markedsfgring, en funksjon som etter hvert er blitt innfert i de
fleste, ihvertfall stgrre, kulturinstitusjoner. Disse har selvsagt til dels hatt
som oppgave a bidra til (og for noen institusjoner i gke) egeninntjening-
sandelen, altsd tjene penger, men i de fleste tilfeller er dette en funksjon
som er i samsvar med en politikk som har som eksplisitt mdlsetting &
demokratisere et allerede eksisterende kulturtilbud. I senere tid har det
vaert fokusert spesielt pé & tiltrekke publikum fra segmentene barn og
ungdom samt folk med ikke-norsk kulturell bakgrunn (typisk andre eller
tredje generasjons innvandrere).

Det er viktig & understreke at prinsippet om & demokratisere kulturen
alltid har veert basert pé en spesifikk og snever definisjon av kultur. Kultur
er i en slik kulturpolitisk sammenheng forstitt som noe som er kuratert,
programmert og utvalgt av eksperter som for eksempel kunstnerisk an-
svarlige, kuratorer, programmerere, byrdkrater og politikere som evner a
utgve et kulturelt lederskap pa vegne av den gvrige befolkning; eller mer
treffende i denne sammenhengen, publikum. I praksis har dette i Norge,
som i de fleste andre europeiske land, implisert at det er en spesiell kultur
som skal demokratiseres. I norsk kulturpolitisk retorikk er dette ofte refe-
rert til som den profesjonelle kunsten; en kunst som ikke er definert som hva
den er, men som i stedet har i seg en implisitt forstielse av hva den ikke
omfatter; kunst produsert i en amatgrkontekst (altsd av ikke profesjonelt
skolerte kunstnere) eller i en industriell kontekst (av den profittmaksime-
rende kulturindustrien). Blant kulturpolitikere, byrdkrater, akademikere
og den offentlig finansierte kultursektoren selv oppfattes dette, med noen
smd unntak, som selvsagt og uproblematisk. Publikumsutvikling er sdle-
des ikke predikert pa en forstdelse av at befolkningen ikke har tilgang pa
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kultur, men pd en bestemt kultur; den profesjonelle kunsten. Publikums-
utvikling har som oftest som malsetting d nd ut til, og fa flere til & enga-
sjere seg i, den delen av kulturtilbudet.

Sa selv om publikumsutvikling som begrep har en nyhetsverdi, sa repre-
senterer det en madlsetting som er i samsvar med et sentralt prinsipp
(mange vil kanskje si det sentrale prinsippet) i norsk kulturpolitikk; de-
mokratiseringen av den profesjonelle kunsten.

PUBLIKUMSUTVIKLINGENS MALGRUPPER

Vi har klarlagt at publikumsutvikling er en integrert del av norsk kultur-
politikk og har veert det i lengre tid. Men hvilke publikumsgrupper on-
skes nddd? Pa begynnelsen av oo-tallet var jeg salgssjef ved Royal
Shakespare Company i Storbritannia. Jeg hadde knapt begynt for mar-
kedsdirektgren kunne fortelle meg at teatret hadde svart gode resultater
d vise til i vart publikumsutviklingsarbeide. De hadde det dret begynt &
sette opp familieforestillinger rundt juletider og resultatet var en stor
salgspkning i segmentet barnefamilier i de velstiende forstedene rundt
Birmingham (de som vi i andre undersgkelser hadde funnet ut at var
hvite med hgyere utdannelse, hadde familieinntekter pd NOK 700,000 og
oppover og som hadde Volvo eller Range Rover som bilvalg). Min umid-
delbare reaksjon var at dette handlet da ikke om publikumsutvikling,
dette var da bare kjernepublikummet uten barnevakt! Jeg gikk nemlig
rundt med den oppfattelsen at publikumsutvikling handlet om i nd ut-
over det vanlige publikum med fokus pa de gruppene Huitfeldt referer
til, for eksempel ungdom, de med ikke-norsk (britisk) bakgrunn, og folk
med lav utdannelse og lave inntekter. Dette var for ti ar siden men jeg
tror fortsatt det eksisterer et element av forvirring om hva vi faktisk
mener med publikumutvikling, hvor mange mener at dette kun er et
mer kulturpolitisk korrekt ord pd kulturmarkedsfering.

Markedsfgring har som kjent sin opprinnelse i den kommersielle sekto-
ren og har som prinsipp 4 identifisere, foregripe og tilfredsstille kundebe-
hov. Dette er basert pd prinsippet om at kun de produktene som kan
bidra til profitt har livets rett og at et produkt ikke kan tilfredstille alle,
men at ulike malgrupper ma3 tilfredstilles med ulike produkter. Kulturpo-
litikkforskeren Nobuko Kawashima forsgker & ta tak i dette a relatere
kulturmarkedsfgring til publikumsutvikling. Hun argumenterer at det er
fire ulike typer publikumsutvikling: publikumsopplysning (audience
education), smakskultivering (taste cultivation), utvidet markedsfering
(extended marketing) og kulturell inkludering (cultural inclusion). De tre
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forste tar alle i bruk etablerte markedsfgringsteknikker for & gke besoks-
frekvensen til et eksisterende publikum, eller 4 nd ut til et stgrre publi-
kum som ikke er ulikt det publikummet man allerede har, altsd en
salgspkning i eksisterende eller relaterte segmenter. Strategiene som tas
i bruk er varierte. For audience education handler dette ofte om 4§ tilby til-
leggstjenester som gir gkt innsikt i og avmystifiserer kunstarbeidet som
tilbys. Det kan veere alt fra arrangement a la «pd scenekantenn til forestil-
lingskataloger, webmateriell og videoer. Taste cultivation, sgker & profilere
andre kunstformer eller genre til et eksisterende publikum - et typisk
eksempel fra teatersektoren er d forspke & promotere ny dramatikk til
klassikerpublikummet. Til slutt extended marketing som betegner anven-
delsen av en rekke markedsforingstiltak rettet mot et lignende publikum
til det man allerede har, som i de fleste sammenhenger vil vere et poten-
sielt middelklasse publikum med hg@yere utdannelse og relativt hgy inn-
tekt. De fleste som holder pd med kulturmarkedsfgring vil kjenne seg
igjen i dette. Markedsfgringsbudsjettene er begrenset og de som er mar-
kedsansvarlig ma ta strategiske valg og da gir deg seg nesten selv at it
makes business sense d starte med de publikumsgruppene som ligger naer-
mest, altsd enten & fd kjernepublikummet til & komme oftere og forseke
nye ting, eller & nd ut til et potensielt publikum hvor barrierene for del-
tagelse er relativt lave. Dersom det er slike strategier vi mener med publi-
kumsutvikling, da er det liten forskjell pd hint og kulturmarkedsforing.
Det er den fjerde dimensjonen, cultural inclusion, som byr pd de store utfor-
dringene.

Det er ogsd denne dimensjonen Huitfeldt refererer til. Hun mener at gk-
ningen i kulturbudsjettene ikke har kommet de gruppene som Kawashi-
ma referer til som kulturelt ekskluderte til gode. Hun referer altsd ikke
til markedsfgring men en publikumsutvikling som fokuserer pd publi-
kumsgrupper som er vanskelig og utfordrende d nd ut til; de som en
profittmaksimerende markedsfgring ville ignorert, men som den offent-
lig finansierte kultursektoren har som sitt ansvar d forspke 4 komme i
kontakt med. Det er deres oppdrag. Problemet er bare at det er fa suksess-
historier d vise til, og de publikumsgruppene som var ekskluderte for
tyve eller tredve ar siden er det stort sett fortsatt. Sdnn sett er Huitfeldts
observasjon korrekt.

Allikevel, det gis ikke opp. Publikumsutvikling, forstitt som 4 nd ut til
nye publikumsgrupper med demografiske karakteristika som er fjernt
fra kjernepublikummet, og som resten av denne artikkelen vil vaere opp-
tatt av, er gjerne (igjen ifplge Kawashima) basert pa fglgende antagelser:
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At den profesjonelle kunsten bgr og kan gjores tilgjengelig for
absolutt alle.

Det som trengs er 4 fjerne fysiske, geografiske, pkonomiske og
psykologiske barrierer.

Tilgang til kunst kan bidra til & bekjempe sosial ekskludering'.

Det er ikke forste gang en kulturpolitiker har observert og reflektert over
kulturinstitusjonenes begrensede suksess med i oppfylle den forste anta-
gelsen om at den profesjonelle kunsten bgr ni ut til et si stort og mang-
foldig publikum som mulig. Hans Fredrik Dahl og Tore Helseth fremhe-
ver i deres bok om norsk kulturpolitisk historie (To Knurrende Lover) at vi
siden 1945 har opplevd ihvertfall to tilfeller av hva de kaller ’kulturpa-
nikk’. Den forste inntraff pa midten av 6o-tallet hvor politikere og andre
var sveert engstelige for den internasjonale kulturindustriens gkende inn-
flytelse. Dette forte til opprettelsen av Norsk kulturrdd, delvis finansiert
av en skatt pd ukeblader. Den andre inntraff pd begynnelsen av 7o-tallet
da det ble klart at de store bevilgningene til kunstformal ikke hadde hatt
den forventede effekten i form av gkt publikumstilslutning;” en veldig
lignende bekymring som den Huitfeldt uttrykker i dag. P& 7o-tallet var
imidlertid ikke responsen publikumsutvikling, i stedet ble oppmerksom-
heten vendt bort fra den profesjonelle kunsten og delvis erstattet med et
okt fokus pd kulturelt demokrati hvor kultur ble definert mye videre og
hvor de kulturpolitiske beslutningene ikke bare skulle tas av kuratorer,
programmerere og andre kunstfaglige eksperter, men av folket selv eller
deres representanter. Men ideen om et kulturelt demokrati har nd gatt
helt av moten og begrepet har falt ut av den kulturpolitiske diskursen.

Tilbake til Kawashimas antakelser. Deler kunstsektoren og kulturpoliti-
kere som Huitfeldt troen pd at den profesjonelle kunsten kan ni ut til
alle, at det er kun fysiske, geografiske, pkonomiske og psykologiske bar-
riere som ma brytes ned og til slutt at tilgang til kunst kan bekjempe so-
sial eksklusjon? Det er selvsagt vanskelig a finne legitimitet for en kultur-
politikk som i stor grad kommer kun en del av befolkningen til gode og
det er fd eksempler pé velferdsgoder som er sd omfordelt som kultur. Alle
betaler gjennom skatteseddelen, men godene er skjevt fordelt til fordel
for de som allerede har hgyest kulturell og gkonomisk kapital. Derfor er
det naturlig at akterer i kunstsektoren trykker publikumsutvikling til
sitt bryst, noe annet ville egentlig vaere umulig.
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Men det stikker dypere enn som sd; troen pd kunstens magiske kraft og
siviliserende effekt er del av en diskursiv praksis som manifesterer seg
i kunstsektoren pa to mater. For det forste, kunstens godhet og viktig-
heten av at alle fir ta del i den. Dette gjentas igjen og igjen i kulturpoli-
tiske dokumenter som kulturmeldinger, pa stortingets talerstol, i taler
og intervjuer av kunstnere, kunstneriske ledere og kulturpolitikere.
Men det er ingen som kan forklare helt eksakt hvordan enkeltindividets
mote med profesjonell kunst kan ha en positiv innvirkning.

I mitt eget doktorgradsarbeid, hvor jeg har sett pd hva slags rasjonaler
norsk kulturpolitikk er basert pd, gikk jeg igjennom alle kulturmeldin-
gene siden 1973, deres mottakelse i Stortinget, stortingsmeldinger som
omhandlet Den kulturelle skolesekken, samt intervjuer med en rekke
kulturpolitikere, kunstnere og ledere av kunstinstitusjoner. Det var sla-
ende d observere hvor sterkt troen pa kunstens evne til 3 tilrettelegge
for personlig vekst (det jeg fra en tysk Weimar-tradisjon kaller Bildung)
er internalisert i den kulturpolitiske diskursen. Den profesjonelle
kunsten er angivelig i stand til & hjelpe — spesielt barn og unge - til
selverkjennelse, til gkt forstdelse av dem selv og sine omgivelser, hvil-
ket igjen vil gjegre deres liv rikere, samt gjgre dem i stand til & nyttig-
gjore deres eget potensial ogsd videre. Dette uttrykkes som en dpenbar
sannhet som ikke behgves underbygges videre og som ihvertfall ikke
trenger & bli understgttet av forskning. Et godt eksempel pd hvordan en
slik forstdelse av kunstens innvirkning pa enkeltindivid og samfunn er
internalisert i hva jeg kaller en bildung-diskurs, er tidligere statssekretaer
1 kulturdepartementet Yngve Slettholm som, under dpningen av en na-
sjonal konferanse om Den kulturelle skolesekken i 2004, etter & ha gjort
noen sporadiske henvisninger til hvordan kunst, presentert som den
del av skolesekken, kunne hjelpe elever i deres laering og kunnskapstil-
egnelse og at det kunne ha en positiv innvirkning pa den kreative gko-
nomien, utbasunerte at «For oss som kjenner verdien av kunst og kultur
er det selvsagt ungdvendig 3 vise til forskningen». Dette er en forstdelse
som deles av sd mange at jeg hevder at dette representerer en hegemo-
nisk diskurs i den norske kunstsektoren. Men, som jeg allerede har
nevnt, helt konkret hvordan denne veksten og evnen til selverkjennelse
oppstdr er det fi som evner 4 artikulere.

Istedet er det en diskursiv praksis som ikke er basert pd hva som blir
sagt, men pd hva som forblir usagt, fordi det er sd dpenbart at det ikke
behover noen videre forklaring, og det er den andre madten at troen pa
kunstens magiske og siviliserende kraft manifesterer seg diskursivt;
gjennom det som er sd selvsagt at det ikke behgver & bli sagt. Denne
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diskursen hviler ogsd pa en gjengs og felles forstielse om at populeer-
kulturen - som har stgrst publikumsoppslutning” — ikke har et tilsva-
rende bildung-potensial som den «profesjonelle» kunsten. Norsk kultur-
politikk har sdledes et sterkt siviliserende aspekt som er basert pa denne
forstdelsen om at kunsten inneholder et unikt potensial for personlig
vekst og dannelse.

Men denne troen pd at kunsten kan gjgres tilgjenglig for alle, bare de fy-
siske, geografiske, pkonomiske og psykologiske barrierene fjernes, er
problematisk. Den motstrider den paradigmatiske konklusjonen i sd mye
sosiologisk forskning siden Pierre Bourdieus presenterte sine undersokel-
ser av kulturvanene i Frankrike pa 6o-tallet i sin innflytelsesrike bok La
Distinction. Selv om Bourdieus funn og konklusjoner er blitt gjenstand for
mye kritikk, sd star fortsatt hans idé om at evnen til 4 sette pris pd kunst,
og bli en aktiv konsument av den «profesjonelle» kunsten, forutsetter
kunnskaper som hjelper en d dekode det kunstneriske budskapet. En slik
kunnskap laeres som oftest gjennom uformell sosialisering i familien, i
oppveksten eller blant andre mennesker man megter som allerede har
disse egenskapene, for eksempel i en jobb eller utdannelsessammen-
heng. Dette er gjerne betinget av klasse eller kulturell bakgrunn. Men-
nesker som ikke har hatt rollemodeller som har visst 4 sette pris pa kunst
og kultur har fa evner til § sette pris pd og verdsette kunst, og vil i ut-
gangspunktet vare enten negativt eller likegyldig innstilt til et offentlig
finansiert kunsttilbud (den profesjonelle kunsten).

Kawashima gér enda et skritt lenger og hevder, med referanse til Bour-
dieu, at kunsttilbudet har en ekskluderende og distingverende funksjon
som skiller de ulike sosiale lag. Med andre ord et stikk motsatt prosjekt
enn en kulturpolitikk som har som mal & demokratisere kulturen. Det er
derfor klart at utviklingen av nye publikumsgrupper som mangler den
nedvendige habitus for 4 prissette den profesjonelle kunsten er et stort
og vanskelig prosjekt.

PUBLIKUMSUTVIKLINGENS BEGRENSNINGER

I folge Norsk Mediebarometer gker det norske kulturkonsumet jevnlig og
tilgangen pa digitalt distribuert kultur gjor at det potensielle mangfoldet
er storre enn noensinne. Tenk bare pd Spotify eller iTunes. Allikevel,
norsk kulturpolitikk er tuftet pd et levende kunstliv som inkluderer bil-
ledkunst, ny og live musikk, teater, opera, dans, ymse festivaler og sd vi-
dere, som ikke kan overleve uten offentlig stotte. Denne stotten md ha en
sd bred forankring i befolkningen som mulig for a legitimere bruken av
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skattepengene til dette formadl. I tillegg eksisterer det, som forklart over,
en sterk tro pd kunstens positive innvirkning pd bdde enkeltmennesker
og det videre samfunnet. I dette landskapet og under disse forutsetnin-
gene dukker behovet for publikumsutvikling opp.

Dersom publikumsutvikling refererer til et gnske om 4 nd ut til nye pu-
blikumsgrupper som demografisk skiller seg ut fra ens eksisterende pu-
blikum eller som er kulturelt eller sosialt ekskluderte, sd er dette som
sagt en sveert stor utfordring. Huitfeldt har nevnt at ‘'minoritetsgrupper’
(hvor en bedre betegnelse kanskje er folk med ikke-norsk kulturell bak-
grunn) er en publikumsgruppe som ikke har fitt glede av de gkte midle-
ne til kulturformal i de senere ar og som er et publikum som bgr utvikles.
I den konteksten er det pa sin plass a spgrre hva slags kultur dette publi-
kummet etterspor og er interessert i. I regjeringens stortingsmelding om
«2008 som markeringsdr for kulturelt mangfold» nevnes to potensielt
motstridende kulturpolitiske utfordringer; hvordan kan pa den ene siden
et «... majoritetssamfunn legge til rette for at grupper og individer fra
minoriteter kan delta i og videreutvikle egne kulturaktiviteter» (min uthe-
ving) versus «hvordan kan det etablerte kulturlivet i okende grad reflek-
tere det flerkulturelle samfunnet», hvorav det ogsd sperres i hvilken grad
det er hensiktsmessig d integrere minoritetene i «majoritetssamfunnets
etablerte ordninger og institusjoner». Dette er et sentralt kulturpolitisk
sporsmal, ikke bare for 'minoritetsgrupper’ med ikke-norsk bakgrunn,
men ogsd for store publikumsgrupper som nd ikke gjor seg bruk av det
eksisterende tilbudet. Skal de alle inn og engasjere seg gjennom de eta-
blerte ordningene og pé de etablerte institusjonene, eller bgr fokus i ste-
det vaere pd deres kulturbehov? Ideen om et kulturelt demokrati fra den
kulturpolitiske retorikken pd 7o-tallet tok nettopp utgangspunkt i at folk
skulle f& muligheten til & delta i og videreutvikle sine egne kulturaktivi-
teter.

Publikumsutvikling dreier seg i stedet om 4 fd store grupper (inkludert de
med demografiske karakteristika ulikt kjernepublikummet) integrert i
de etablerte ordninger og institusjoner. Det betyr for eksempel i praksis
at de to sterste gruppene med ikke-europeisk bakgrunn i Oslo som er folk
fra Pakistan og Somalia, jamfer Kawashimas antagelse som jeg presen-
terte over, kan og ber bruke det som tilbys av de etablerte kunstinstitu-
sjonene i hovedstaden som Nationaltheatret, Nasjonalmuseet og Den
Norske Opera og Oslo-Filharmonien. En gedigen oppgave. Ja, for orden
skyld, en gedigen oppgave hadde malgruppen vert den hvite arbeider-
klassen i Oslo og Akershus ogsa. It does not make business sense og bruke et
allerede begrenset markedsfgringsbudsjett pd & utvikle disse malgrup-
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pene. Men som sagt, dette dreier seg ikke om markedsfering i tradisjonell
forstand, men om publikumsutvikling for kulturell inkludering.

Jeg har henvist til Kawashima allerede og gjor det igjen. Hun skiller mel-
lom to typer publikumsutvikling; target-led (eller malrettet) og product-led
(produktrettet)”. Kawashima hevder at langt det meste av britisk publi-
kumsutvikling inntil da (paperet var publisert i 2000) var produktrettet.
Det vil si at de som gnsket d utvikle et nytt publikum tok utgangspunkt i
et eksisterende kunstprodukt med det mal & fa nye publikumsgrupper til
d komme i kontakt med dette; en praksis som er en del av den kulturpo-
litiske mélsettingen om & demokratisere kulturen. Kawashima er imid-
lertid skeptisk til om dette er mulig dersom maélet er 3 fasilitere kulturell
inkludering (altsd og nd ut til grupper hvis demografiske karakteristika
er signifikant ulikt kjernepublikummet). Jeg tror det er f eksempler pa
kunstorganisasjoner som har hatt seerlig suksess med en slik produktret-
tet publikumsutviklingsstrategi.

I stedet hevder Kawashima at en publikumsutviklingsstrategi som sgker
d oppnd kulturell inkludering ma jobbe madlrettet med & komme i kontakt
med et nytt publikum pé deres premisser. Et eksempel pd en slik praksis
kan vere hva det norske filmproduksjonsselskapet Motlys gjgr med sin
siste film Jeg reiser alene, hvor de inviterer til testvisning av filmen hvor
deltakerne blir intervjuet etterpd og dermed far mulighet til & pavirke
den endelige klippingen av filmen. Dette er vanlig praksis i Hollywood,
hvor for eksempel ulike sluttscener pd en film blir testet pa et publikum-
spanel. Her er selvsagt ikke mdlet d drive veldedig publikumsutvikling,
men & maksimere filmens inntektspotensial. Det britiske dansekompa-
niet Motionhouse har forsgkt noe lignende ved 4 la et yngre publikum fa
veere tilstede under innstuderingen av nye danseforestillinger for & gjore
det sd interessant som mulig for denne malgruppen. De gnsker & nd et
nytt publikum og har lang erfaring med 4 jobbe med marginaliserte grup-
per som for eksempel fengselsinnsatte, som selvsagt ogsa fir anledning
til & delta i deres kunstneriske arbeide gjennom workshops, bevegelses-
terapi osv. Dette kan veere en (kanskje relativt beskjeden) form for mél-
rettet publikumsutvikling. Er mélet & nd ut til publikumsgrupper som
stdr virkelig fjernt fra kjernepublikummet (dersom Nationaltheatret ¢n-
sket & utvikle somaliske forstegangsinnvandrere, for eksempel), md man
trolig gd mye lenger.

Dette er en helt annen mdte & jobbe pd som mange kunstnere har lang
erfaring med (kunstterapi er for eksempel et etablert virksomhetsomra-
det, Den kulturelle skolesekken har trolig ogsa bidratt, og norske kunst-
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nere og kunstformidlere har méttet erkjenne at de opererer innenfor et
kulturpolitisk klima hvor store deler av kulturbudsjettet retter seg mot
barn og unge og at man ofte ma produsere kunst for denne mélgruppen),
men som jeg tror kunstinstitusjonene (spesielt de som sitter pa de stgrste
postene pa Kulturdepartementets budsjett) har mindre erfaring med og
kanskje er mindre dpne overfor. Det er langt mellom suksesshistoriene i
de storre kunstinstitusjonene i Storbritannia ogsd. En slik malrettet pu-
blikumsutvikling lener seg til en viss grad mot 7o-tallets kulturelle demo-
krati hvor publikumsgruppene far storre pavirkning pd det som tilbys
enn kuratorer, kunstneriske ledere og andre beslutningstagere i kunst-
sektoren. Det representerer en annen type kulturelt lederskap, en som i
mindre grad er predikert pd et kunstliv som er drevet av kunstneriske
madlsettinger, men av et gnske om i bekjempe sosial og kulturell inklude-
ring. Spersmalet er selvsagt — er kunstinstitusjonene forberedt pa dette?

KONKLUSJON

Jeg startet denne artikkelen med & hevde at selv om begrepet er relativt
nytt sd har det alltid (i hvert fall i en moderne kulturpolitisk kontekst
som strekker seg tilbake til 1945) veert bred oppslutning i norsk kulturliv
om publikumsutvikling. Allikevel det er ikke entydig hva dette begrepet
inneberer. Jeg forsgkte d differensiere de to begrepene publikumsutvik-
ling og kulturmarkedsfering, hvor jeg foreslo at en publikumsutvikling
som retter seg mot malgrupper som vi vet er mottakelige for det kunst-
produktet vi tilbyr og som er demografisk relativt lik vart eksisterende
publikum skiller seg lite fra tradisjonell markedsforing. Dersom vi med
publikumsutvikling imidlertid mener et ¢gnske om & oppna sosial og kul-
turell inkludering sd stdr de to begrepene langt fra hverandre. Markeds-
foring er tross alt et prinsipp som er hentet fra det profittmaksimerende
naeringslivet, mens et gnske om a inkludere de kulturelt ekskluderte i
stedet er en sosial mélsetting.

Spersmadlet som kunstformidlere og kunstmarkedsfgrere og andre som
onsker & prioritere publikumsutvikling maé stille seg er om det er et stgr-
re publikum med lignende demografisk profil som kjernepublikummet
man ensker. Hvis dette er svaret stdr alle markedsfgringens verktgy klare
til bruk, som prisfastsetting, ambience i huset hvor kunsten produseres,
promotering, bruk av sosiale medier og sd videre. Men dersom madlet er
kulturell inkludering stiller det seg helt annerledes. Markedsfgringsverk-
toyene kommer til kort, det eksisterende kunstneriske produktet (det
som vi alle hegner om, holder sd kjaert og som kanskje var den opprinne-
lige arsaken til at man valgte en karriere innen kunstlivet) star i veien, og
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budsjettene virker s uendelig sma. Dersom madlet er & bekjempe sosial
ekskludering sd er det store spgrsmalet hva som kan oppnds med den
profesjonelle kunsten. Dersom kjerneproduktet i stedet skal settes til
side til fordel for et engasjement med nye og kulturelt ekskluderte publi-
kumsgrupper pd deres premisser, sd reiser det store utfordringer for
kunstorganisasjonenes strategi og tilnerming til deres kulturelle leder-
skap.

NOTER

Kulturministeren har ogsé uttalt at dette er en eksplisitt mélsetting med norsk
kulturpo litikk.

Dkningen i kulturtilbudet pa 80 og 9o-tallet ledet heller ikke til et okt
kulturkonsum. George Arnestad beskriver hvordan for eksempel antall
institusjonsteatre doblet seg i Norge fra 10 11973 til 20 11998 som folge av
opprettelsen av en rekke regionteatre i mange fylker. Antall forestillinger okte
ogsa signifikant, fra 4,700 til 6,800. Men denne gkningen ble ikke matchet av
en tilsvarende gkning i besakstallene som sto relativt stabilt pa ca. 1,366,000,
hvilket betad en nedgang i gjennomsnittelig besok per forestilling fra 290 til
200. http://www.dagbladet.no/kultur/2000/11/23/229391.html

Ifzlge norsk mediebarometer 2009 gker unge menneskers konsum av
hjemmebasert estetiske kultur som TV-seing, computerspill, og musikklytting
jevnlig. | 2009 spilte 53% av alle unge mennesker i alderen 9 til 12 &r TV- eller
PC-spill daglig, 86% sa p& TV hver dag og i gjennomsnitt 115 minutter daglig, og
49% lyttet til hjemmebasert musikk hver dag og i 32 minutter i gjennomsnitt
(denne andelen aker til 78% og 103 minutter for de som er i alderen 16 til 24
ar) www.ssb.no/medie/. Videre viser en undersgkelser foretatt av
Handelshayskolen Bl at 49% i aldersgruppen 15-29 &r har lastet ned musikk i
forste halvar av 2009 og at de lastet ned 201 l&ter i gjennomsnitt, 48% i
samme aldersgruppe benytter Myspace og 31% i aldersgruppen under 30 ar
brukte abonnementstjenesten Spotify som startet opp sd sent som oktober
2008 http://www.bi.no/no/Om-Bl/Nyheter-fra-Bl/Nyheter-2009/
Spotifysuksess-og-okt-digitalt-musikkforbruk/.

Produkt refererer her til kunstorganisasjonens kjerneprodukt - altsa
kunstproduktet, for eksempel en konsert, en teaterforestilling eller en
utstilling, i motsetning til produktomgivelser (product surround) som refererer
til ambiensen pa spillestedet eller galleriet, maten i restauranten, kvaliteten pé
stolene osv.

Oslo-teatrene har kanskje hatt suksess med 8 n3 ut til et yngre publikum (og
da snakker jeg ikke om prosjekter som skoleteaterordninger og slikt - men
unge mennesker som kommer p8 eget initaiv). Teatersjef p& Det Norske
Teatret Vidar Sandem for eksempel gjor pé& scenekunst.no et stort poeng ut av
Huitfeldt kunne spart seg sin reise til London og istedet kommet over til hans
teater og sett hva de hadde fatt til av publikumsutvkling av barn og unge. Om
markedsavdelingen pa Det Norske Teatret har analysert dette nye
publikummets demografiske bakgrunn (altsd andre kriteria enn alder, men i
tillegg foreldrenes utdanningsnivé for eksempel) s gjetter jeg p& at man trolig
for det meste har utviklet et publikum satt sammen av barna til det allerede
eksisterende kjernepublikummet).
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