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Foreord

Notatet som ligg fore gjev eit oversyn over dei viktigaste funn og analysar i samband med eit for-
skingsprosjekt om Kunstaksen i Bergen — Bergen Kunstmuseum, Vestlandske kunstindustrimuse-
um og Bergen Kunsthall — sin kommunikasjon med publikum, pd oppdrag frd organisasjonen
Norsk publikumsutvikling. Det er viktig 4 understreke at dette ikkje er ei evaluering av desse insti-
tusjonane og deira kommunikasjon med publikum. Eit slikt mandat har me ikkje hatt. Derimot
har malsetjinga vore & sja slik kommunikasjon gjennom 1) auga til ulike publikumsgrupper (vener
av musea, elevar ved to vidaregdande skuler, generelt kulturinteresserte) og 2) vare eigne kritiske
forskarauge. I kryssingspunktet mellom dei to vonar me 4 ha opna for ny kunnskap, som i sin tur
kan vere eit grunnlag for betre kommunikativ praksis, og kanskje eit endd betre tilbod til publi-
kum av alle slag.

Forfattarane vil rette ein stor takk til institusjonane i Kunstaksen som deltok i prosjektet, til alle
informantar og respondentar til e-postsurveyen. Serleg vil me takke leerarane som la til rette for &
gjennomfere denne undersgkinga pa to vidaregdande skular i Bergen. Me vil og fa takke Harm
Christian Tolden i Norsk publikumsutvikling for god hjelp.

Bg, 30. mai 2012

Ola K. Berge

Prosjektleiar

(O8]
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1. Bakgrunn for og avgrensing av
forskingsobjektet

Dette notatet tar for seg resultata av forskingsprosjektet ” Analyse av visuelle arenaers kommuni-
kasjon med publikum”. Prosjektet, som blei utfort pa oppdrag fra Norsk publikumsutvikling, om-
fatta:

... en analyse av visuelle arenaers kommunikasjon med publikum, med Kunstaksen i Bergen
som case.

Arenaene som inngdr i aksen er:

1) Bergen Kunstmuseum - Lysverket

2) Bergen Kunstmuseum - Rasmus Meyers samlinger

3) Bergen Kunsthall som ogsa inkluderer Landmark og Galleri no. 5

4) Bergen Kunstmuseum - Stenersens samlinger

5) Bergen Kunstmuseum - Vestlandske Kunstindustrimuseum

Med utgangspunkt i disse stedene onsker vi & fa belyst hvordan deres kommunikasjon med

publikum oppfattes.'

Dei visuelle arenaene det her er snakk om er fire kunstmuseum i Bergen og Bergen Kunsthall, om-
talt som ”Kunstaksen i Bergen”. Kunstaksen bestir i denne samanhengen” av to av einingane i det
konsoliderte Kunstmuseene i Bergen, Bergen Kunstmuseum og Permanenten - Bergen kunstindust-
rimuseum, samt Bergen Kunsthall. Kunstaksen strekker seg geografisk nesten linezrt langs Ras-
mus Meyers allé, sorvest for Lille Lungegdrdsvann. Slik kan ein sja dei fem einingane som ei sa-
manhengande og nerskyld rekkje av bygningar, godt egna for ein samla og samlande profil. Sam-
lokaliseringa gjer 0g at publikum har lett tilkomst til alle institusjonane og kan vitje dei i lopet av
ein dag. Den folgjande gjennomgangen er bygd pa informasjon henta fra Bergen Kunstmuseum og
Bergen Kunsthall sine nettsider (www.kunstmuseene.no og www.kunsthall.no)

Bergen Kunstmuseum’ bestar av tre einingar. Lysverket er kunstmuseet si basisutstilling og inklu-
derer Noregs ”forste og eneste kunstmuseum for barn og unge”. I Rasmus Meyer si samling finn
ein eit omfattande utval av ”mesterverk fra den norske kunstarven i perioden fra 1800-tallet til
1915”, m.a. ”Flere av Edvard Munchs hovedverk, som Sjalusi, Kvinnen i tre stadier, Melankoli og
Aften pd Karl Johan ... Det er ogsé betydelige verk av J.C. Dahl, Tidemand og Gude, Nikolai Ast-
rup og Harriet Backer. Bygget huser ogsd bergensinterigr fra 1700-tallet og et vegg- og takdeko-
rert rokokkorom, Blumenthalrommet”. Stenersen er visningsstad for museet sine temporzre utstil-
lingar og har ei eiga avdeling for samtidskunst (Babel). Bergen Kunstmuseum er ei avdeling under
Kunstmuseene i Bergen som ogsd omfattar Edvard Grieg museum Trollhaugen, Siljustel museum,
Museet Lysoen og Permanenten.

Permanenten omfattar tre basisutstillingar samt ei skiftande utstilling. Dei tre basisutstillingane
syner kunst frd museet sine eigne samlingar og star over fleire ar. Dette er: ” Mennesket og Tingene
som viser kunsthidndverk og design fra de siste fem hundre drene, Kinasamlingen med alle typer

k E-post av 31. Okt. 2011med ”Foresporsel om tilbud: analyse av visuelle arenaers kommunikasjon med publikum”.
1 Kulturarenaplan for Bergen 2006 - 2016, har omgrepet ein litt utvida tyding.

3 Informasjon henta frd Bergen Kunstmuseum (www.kunstmuseene.no).
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kinesisk kunst, samt Singersamlingen som bestar av kunst og antikviteter samlet av ekteparet
Anna og William H. Singer”. Den temporzre utstillinga 2011/12 har tittelen ”Ting, tang, trash”,
der ”[h]ele Permanenten fylles av samtidskeramikk”. Permanenten er i dag en avdeling av Kust-
museene i Bergen, men er tenkt & inngd som ein den av Bergen Kunstmuseum.

Bergen Kunsthall” er arena for samtidskunst og ”spenner fra store separatutstillinger med interna-
sjonale og norske kunstnere, til kuraterte gruppeutstillinger og tematiske produksjoner” og yn-
skjer med dette & “speile de siste utviklingene pa kunstscenen”. Bergen Kunsthall bestér av fire
store salar, som utgjer ”et av Norges mest markante og samtidig fleksible utstillingslokaler”. I
tillegg finn ein NO.S5, som syner ”utstillinger i mindre format, primeert separatutstillinger rettet
inn mot produksjon av nye verk” og Landmark, ”ferst og fremst et visningsrom for nye medier og
kulturelle uttrykk som géar utover den tradisjonelle institusjonen og white cubens muligheter”.
Bergen Kunsthall er eigd av Bergen Kunstforening, som blei stifta alt i 1838. Institusjonen har di-
for ei lang tradisjon i byens kunstliv.

1.1 Mandat og problemstillingar

Malet med prosjektet — bestillinga om ein vil — var 4 etablere kunnskap om korleis dei omtalte
institusjonane kommuniserer med ulike publikum, med fokus pa kva som fungerer godt og kva
som kan gjerast betre. I samarbeid med oppdragsgivar kom tidleg eit ynskje om 4 identifisere
moglege hindringar eller barrierar for ulike grupper av publikum mot 4 vitje musea. Granskinga er
eit casestudy av Kunstaksen i Bergen, der me heile tida har lagt vinn pa at resultatet skal ha over-
foringsverdi til andre, likande (konsoliderte) institusjonar. Malet har dermed samstundes vore & ta
omsyn til stadspesifikke faktorar og sja attom slike faktorar. Dette kjem me noko attende til m.a. i
metodekapitlet. Der er ogsd viktig 4 peke pd at studien ikkje er ei evaluering i tradisjonell forstand
der me diskuterer maloppnaing samt positive og negative sider ved institusjonane. Studien syner
ikkje eit «rettferdig» bilete av det arbeidet institusjonane gjer med sine styrker og veikskapar, men
har heller som malsetting 4 identifisere publikumsbarrierar ved desse institusjonane som ein 0g
kan finne ved andre museum og institusjonar.

Granskinga undersoker korleis dei fem institusjonane kommuniserer med omverda. Me har ikkje
vore interessert i korleis dei ulike objekta i samlingane kommuniserer med publikum, heller ikkje
det kontekstuelle forholdet mellom objekt og visingsstaden. Kva har me sd konkret vore ute etter?
Kva sporsmal skulle me stille? I granskinga ”Hva mener publikum? publikumsundersakelser i mu-
seer” (Froyland og James 2002) held forfattarane fram ein del deme pa kva eit slikt ikkje-
objektbasert kommunikativt innhald kan vere og korleis ein kan undersoke det. Mellom anna legg
dei vinn pd a) medvit om kva madlgrupper ein ynskjer a nd, b) korleis ein best kan marknadsfore
seg til dei og innhente tilbakemeldingar pd eksisterande marknadsforing, c) korleis publikum opp-
fattar ei utstilling med tanke pd korleis ho er presentert og plassert samt d) kva totalopplevinga er
med tanke pd den kommunikative relasjonen mellom institusjon og publikum.

I dette prosjektet har me tatt utgangspunkt i tre ulike perspektiv:

1. Korleis kunstinstitusjonane sjolve oppfattar at dei kommuniserer med omverda (kva dei
vil og korleis dei lukkast)
2. Korleis ulike publikumsgrupper oppfattar det same, og

4 Informasjon henta frd Bergen Kunsthall sine nettsider (www.kunsthall.no).
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3. Korleis me som kulturforskarar vurderer denne kommunikative praksisen, med utgangs-
punkt i var teoretiske og empiriske forkunnskap.

Aktorane i "Kunstaksen” i Bergen ynskjer a na ei rad publikumsgrupper, t.d.: barn, ungdom, tu-
ristar, kunstinteresserte bergensarar, nysgjerrige m. fl. Bidde kvaliteten pa relasjonen til publikum
og eit ynskje om eit kvantitativt sterre publikum er viktig. Etter 4 ha diskutert rammene og mal-
settinga for granskinga med kunstinstitusjonane sjslve, kom me fram til felgjande hovudproblem-
stilling:

Korleis kommuniserer kunstinstitusjonane i ”Kunstaksen”, enkeltvis og samla, med dei
ulike publikumsgruppene? Kva gjer dei konkret for d leggje til rette for vitjingar? Kva gjer
dei ikkje?

I tillegg kjem ei rad oppfelgingsspersmal, som t.d.:

Korleis vurderer Kunstaksen sjolv sin samla kommunikative strategi? Kva visuell profil
nyttar institusjonane, enkeltvis og samla, og korleis blir den oppfatta?

Kva oppfattar etablerte og potensielle publikummarar av Kunstaksen sin kommunikative
profil og korleis vurderer dei denne?

Korleis eigner bygningane og det fysiske miljoet institusjonane finn rom i seg for god
kommunikasjon med ulike publikum? Kva kan bli betre?

Kunstpublikummet, i Bergen som andre stader, har historisk gjerne vore kjenneteikna av sosio-
okonomiske faktorar som sosial bakgrunn, utdanning, skonomi, kjenn osb.

Har institusjonane i Kunstaksen eit medvete forhold til dette? Freistar dei d nd nye grup-
per? Kva gjer dei i sd fall far d nd desse? Klarar dei d kombinere dette med d samstundes
halde pd dei etablerte?

Og til slutt:

Med utgangspunkt i generell kultursosiologisk teori, korleis har me sjolve, som kultur-
forskarar, opplevd musea sin kommunikative praksis?

Ulike former for kommunikasjon me har undersekt i dette prosjektet omfattar bade:

1. Tradisjonell marknadsfering (annonsar, plakatar, lopesetlar osb.)
Visuell og grafisk presentasjon, og

3. Korleis dei kommuniserer gjennom det tause spraket: alt det som ikkje blir sagt eller
kommunisert med tekst; haldningar, tilretteleggingar, atmosfaere; (meir og mindre) subtile
utsilingsmekanismar som gjer utstillinga tilgjengeleg for den som vitjar.

Det er viktig 4 understreke at me ikkje er spesialistar pd kommunikasjon ut frd ei kommersiell
marknadsferingsforstding. Me vil heller ikkje komme med konkrete forslag til tiltak for 4 loyse
eventuelle kommunikative utfordringar, men heller freiste & peike pd kva me, dei tilsette sjalve
eller (ikkje minst) dei ulike publikumsgruppene me har hatt kontakt med ser som forbetringspo-
tensiale.
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2. Metode

I dette prosjektet har me undersekt kunstmusea og Kunsthallen i Bergen ved hjelp av fleire ulike
arbeidsmetodar. Felles for dei er at dei alle er kvalitative eller semi-kvalitative. P4 bakgrunn av dei
rammene og problemstillingane som ldg i prosjektet samt erfaring frd anna evalueringsarbeid, val-
de me 4 nytte tre slike metodar:

tekststudiar
e internettbasert sporjegransking/survey og

enkel observasjon

For 4 fa oversikt gjekk me igjennom ei mengd tekst. Serleg studerte og analyserte me tekst pa In-
ternett og i marknadsferingsmateriell for musea/kunsthallen, mao. innhaldet i dei mest relevante
kommunikasjonskanalane musea nyttar seg av. Valet av denne metoden var grunna i eit ynskje
om 4 sjd korleis musea ynskjer & framstd, for pd den andre sida 4 underseke korleis dette blir for-
tolka bade av oss som forskarar og av publikum.

Den andre metoden me nytta var ei (internettbasert) sperjegransking blant eit utval respondentar,
med verktyet SurveyXact. Dette er eit velegna verkty for & samle relativt store datamengder, og
dermed rik empiri, med sma resursar. Gjennom opne svaralternativ, far ein tilgang til kvalitative
data, samstundes som surveyen er velegna til innhenting av kvantitative data som t.d. vitjingsfre-
kvens og karaktersetting med intuitive vurderingsskalaer.

For sjalve 4 oppleve korleis musea og Kunsthallen i Kunstaksen kommuniserer med omverda, var
me to dagar i Bergen pd feltarbeid. Forutan & ”spotte” reklametekstar, plakatar, skilt, bannarar
m.m., nytta me hovet til 4 observere ulike sider ved musea sin kommunikative praksis i dialog
med dei som var der. Korleis snakka tilsette og vitjarar saman? Fekk dei vitjande med seg direkte
og indirekte kommunikasjon? Korleis knytte musea og kunsthallen materielle, tekstlege og men-

neskelege faktorar saman?
Mailet med 4 nytte desse tre metodane kan samanfattast i tabellen under:

Tabell 1: Oversikt over metodebruk og samanhengen til forskingsspersmala i prosjektet

Metode Respondentar /kjelder Problemstilling Datatype
Tekststudiar Profilhandbeker Visuell og sprakleg kommunikasjon Kvalitative
Marknadsferingsstrategiar Korleis stir Kunstaksen fram i det of- data
Nettsider fentlege rom?
Sperjegransking, = Tilsette ved musea Korleis vurderer dei eigen kommunika- | (Semi) kvalita-
SurveyXact tiv praksis? tive data
Museumsvener Korleis kommuniserer musea med desse | (Semi) kvalita-
tive data
Generelt “kulturinteresserte”, representert ved Kommuniserer musea med dei? (Semi) kvalita-
medlemmer av eit kor og av elevar ved to vida- | Finst det forbetringspotensial? Kva? tive data
regdande skular med studieretningsfag innan Rad til betre kommunikasjon
kunst, kultur, media og kommunikasjon.
Observasjon Alle ”on site” Er det mogleg 4 f4 “auge pad” den Kvalitative
kommunikative praksisen ved musea? data

Korleis heng materielle, kommunikative
og menneskelege faktorar saman?
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2.1 Sperjegranskinga

Sperjegranskinga - surveyen - blei sendt ut pa e-post til respondentar i tre hovudmalgrupper: 1)
dei tilsette ved institusjonane i Kunstaksen, 2) eit generelt kunst- og kulturinteressert publikum i
Bergen og 3) elevar ved to vidaregdande skular i Bergen sentrum.

Dei tilsette blei vald ettersom det er interessant & vite korleis institusjonane sjolve og deira tilsette
vurderer sitt arbeid overfor publikum og korleis dei reflekterer rundt den utadretta verksemda.

Gruppa av generelt kunst- og kulturinteressert publikum besto av medlemmene i Bergen Kunst-
hall si venneforening, medlemmene i ei e-postliste Landmark nyttar nar dei sender ut nyhende om
sine arrangement og medlemmene i eit blandakor i Bergen. Gruppa besto dermed av bade eit ek-
sisterande og eit potensielt publikum. Grunnen til at me nytta dette utvalet var for 4 undersoke
korleis eit presumptivt inn-publikum vurderte Kunstaksen sin kommunikative praksis. Med inn-
publikum meiner me her bade dei som aktivt gar pa kunstmusea eller i kunsthallen og eit publi-
kum som godt kan tenkjast & nytte tilbodet sjelv om dei ikkje gjer det regulert i dag (t.d. fordi dei
er glad i kunst og kultur generelt). E-postadresser til medlemmer frd Bergen Kunsthall samt e-
postlista til Landmark fekk me tilsendt fra Bergen Kunsthall. Opphavleg skulle ogsd medlemmene
i venneforeninga til Bergen Kunstmuseum ha delteke i undersegkinga, gjennom 4 fa ei lenke av
Bergen Kunstmuseum. Frd denne gruppa fekk me inn berre eitt svar, noko som tyder pa at under-
sokinga ikkje blei distribuert som avtalt. Me har ikkje hatt kapasitet til 4 folgje opp denne mis-
forstainga. Sidan talet pd svar frd medlemmer knytt til Bergen Kunsthall er sé stort, meiner me
likevel at gruppa ”szrleg kunstinteresserte” er godt dekt. Medlemma i songkoret (eit blandakor
fra Bergen) valde me som nemnt ut for 4 nd ei gruppe med kulturinteresserte menneske, som ikkje
nedvendigvis var opptatt av kunst, men som var vane med & oppseke kulturtenester av ymse slag.

Dei to ferste respondentgruppene er publikumsgrupper institusjonane sjolve meiner dei kjenner
godt. Me valde difor i tillegg 4 inkludere eit utval respondentar som er meir ukjende med musea
og kunsthallen og som ogsa er meir ukjende for dei. I og med at ei av satsingsmalgruppene til ins-
titusjonane i Kunstaksen er ungdom, valde me & ta med elevar ved to vidaregdande skular lokali-
sert i sentrum av Bergen. Kva for studieretning elevane gér i vil trulig spille inn pa kva interesse
dei har og i kva grad det er grunn til 4 tru at dei vil oppseke kunstinstitusjonar i framtida (sja
f.eks. Haukelien og Kleppe 2009). Til & gjennomfere surveyen valde me difor ei klasse som gjekk
VG3 med studieretning Medier og kommunikasjon og ei klasse som gjekk VG3 med studieretning
Design og hdndverk. Me tok kontakt med dei to skuleklassene via kontaktleerar, som sende ut
sporjegranskinga til sine elevar via ei lenke dei fekk av oss.

Av ei av skuleklassene fekk me tilbakemelding om at undersgkinga hadde nokre tekniske problem.
Dette blei retta opp i, men me veit ikkje om andre som har fatt undersekinga som lenke har opp-
levd noko liknande. Me laga ogsa ei undersoking som institusjonane sjolve skulle be publikum
svare pa. Her kom det inn sd {3 svar (fire) at me ikkje har tatt med dette.

Sidan mange av respondentane fekk undersekinga som utsendt lenke, har me ikkje oversikt over
svarprosent. Dette er ei svakheit ved ei slik laysing som ferer med seg at me ikkje kan sei noko
konkret om representativitet. Me kan likevel seie noko om det endelege utvalet.
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Ei oversikt folgjer her:

Tabell 2: Utvalsoversikt

Respondentgruppe Utval Talet pa svar Svarprosent
Medlemmer Bergen Kunsthall = 273 54 20 %

Elevar, vgs. 46 42 91 %
E-postliste Landmark 128 20 16 %

Kor 66 8 12 %

Sum publikum 513 128 25 %
Tilsette Bergen Kunsthall 27 13 48 %
Tilsette Bergen Kunstmuseum 36

Sum tilsette 49

Dette utvalet reflekterer kva representantar for dei tre gruppene, tilsette, eksisterande publikum og
eit potensielt publikum, har svart i surveyen. Det er analytisk interessant ved 4 vere uttrykk for ein
populasjon me meiner bor vere viktig for musea og kunsthallen det her er snakk om. Utvalet er
derimot ikkje representativt for befolkninga i sin heilskap. For eit slikt utval syner me til SSB sitt
kulturbarometer (Vaage 2009) eller til ei pAgdande mastergradsstudie ved NHH der Bergensara-
nes vurdering av, og betalingsvilje for, Bergen Kunstmuseum er tema (Hoibo 2012).

2.2 Feltarbeid

I dette prosjektet har me nytta deltakande observasjon som ein av datainnsamlingsmetodane.
Dette er mykje bruka i samanhengar der ein ynskjer 4 kome tett pa forskingsobjektet, gjerne over
lengre tid, slik at ein folgjer med i daglege rutinar og gjeremdl. Fordelen med metoden er at ein far
ein nerleik til det ein forskar pd samstundes som ein har distanse gjennom 4 ikkje vere ein ”inn-
fodd” del av det (Repstad 2007). Tida me hadde til disposisjon var avgrensa, to dagar var me pa
plass, og den fyrste dagen gjekk mykje til 4 mote leiinga ved musea og fé ein guida tur gjennom
dei ulike samlingane. Det er dessutan missvisande a kalle vart feltarbeid for deltakande observa-
sjon. Det me gjorde var heller & freiste 4 setje oss inn i korleis det er a vere ulike typar publikum til
institusjonane i Kunstaksen. Me gjekk gatelangs og prevde & plukke opp kva signal musea og
kunsthallen sender ut til dei som kjem nzer dei, medvete og umedvete. Dessutan observerte me
publikum som var pa eller kom til/reiste frd musea og kunsthallen. Korleis oppforte dei seg? Fann
dei fram? Dokumentasjon av funn og data blei gjort gjennom 4 fore feltnotat, fotografere og ta
videoopptak.

I og med at ingen visste kven me var eller kva erend me hadde (med unntak av leiinga ved dei
ulike institusjonane, men dei var berre med fyrste dagen), var det lett 4 bevege seg uanstrengt
rundt i Kunstaksen. Me skilde oss truleg ikkje mykje fra einkvan annan turist eller utanbys kunst-
interessert publikummar. Me trur derfor at dei observasjonane me gjorde gjev eit godt inntrykk av
korleis livet i Kunstaksen gar fore seg nokre kvardagar i februar.

Nettopp det at feltarbeidet var lagt til kvardagar i februar er kanskje det storste minuset med me-
toden og datamaterialet. Musea og kunsthallen sjolv peikte pa at dei fleste vitjingane skjer i helga.
Dessutan er vel februar utanfor sesongen, etter dei fleste parametrar for museumsvitjingar. Pa den
andre sida er vitjingstala for Kunstaksen me fekk oppgitt fra leiinga sa hege at ein skulle forvente
at det var publikum til stades for & nytte musea ogsd denne dagen og denne veka. Ein nyleg gjen-
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nomfert underseking av eit representativt utval av alle innbuarar i Bergen, syner at (Hoibo 2012)
hevdar 4 nytte dette tilbodet. Foresetningane for 4 fa eit godt innblikk i bruken av musea og
kunsthallen skulle dermed vere til stades. Det at turistane truleg ikkje kom til 4 vere der fekk me
leve med.

Feltarbeid og observasjon blir sjelvsagt betre jo lenger tid ein nyttar til 4 fa innblikk i objektet.
Her var tida sers avgrensa. Det endelege resultatet blir heilt sikkert svekka av dette. Helst skulle
me ha vore tilbake ein eller to gonger pa ulike vekedagar/helg og til ulike drstider. T.d. kan ein
tenkje seg at vdre observasjonar med tanke pa korleis ein nyttar utearealet framom bygningane i
Kunstaksen vil vere heilt annleis i august enn i februar. Dette har me prevd 4 ta hegde for i analy-
sane.

Til slutt vil datamaterialet kunne vere svekka av forskarane sin manglande lokalkunnskap. Kan-
skje nyttar bergensarar musea pa matar og til tider me ikkje klarer 4 skode? Er det szreigne, subti-
le mdtar desse institusjonane kommuniserer med lokalbefolkninga som me ikkje fattar? Kva med
historiske tilhove og foresetnadar? Dei har me ikkje full kontroll pa. Pa den andre sida kan ein
hevde at musea har plikt til 4 kommunisere breitt til eit generelt publikum. Slik kan ein seie at
vére observasjonar er prega av eit eksternt perspektiv, eller distanse.

Me understrekar at datamaterialet me nyttar i vire analysar har fleire svakheiter, jamfor over,
men meiner likevel at det er eigna for & gi eit godt bilete av musea og kunsthallen i Kunstaksen sin
kommunikative praksis. Serleg legg me vekt pa at dei data me har folgt serleg opp, star uavheng-
ig av publikumstilstreyming, vekedag eller arstid. Serleg gjeld dette den fysiske utforminga og
metakommunikasjon gjennom skilting, fysisk utforming og reklame.
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3. Resultat av sperjegranskinga

I dette kapitlet presenterer me resultata av sperjegranskinga - surveyen. Me vil forst presentere
svara frd dei tilsette, og deretter frd dei beseskande, tematisk.

3.1 Dei tilsette

Surveyundersekinga blei sendt ut til alle tilsette ved dei to institusjonane (Bergen Kunstmuseum
inkl. Permanenten og Bergen Kunsthall). Kven som svarte vil i nokon grad prege svara, da ikkje
alle arbeidskategoriar er like knytt opp mot kunstfeltet. Me har ikkje delt opp respondentane i
denne analysen, men meiner det er viktig 4 vise kva for arbeidsoppgéver respondentane har. Ei
utfordring her er at mange jobbar fleire plassar. Dette gjeld seerleg dei som er tilsette i Bergen
Kunstmuseum og som difor ofte arbeider bade i Stenersen, Rasmus Meyer og Lysverket. I denne
oversikten har me valt 4 sortere pa arbeidsstad. Dei som jobbar fleire stader, er tatt med pa alle
stadene. Som me ser i tabellen nedanfor, jobbar mesteparten av respondentane med publikumsa-
beid, anten gjennom formidling eller som resepsjonistar/vertar.

Tabell 3: Oversikt over dei tilsette og kva dei jobbar med.

Bergen Kunsthall ~ Bergen Kunstmuseum

Administrasjon 1 4
Samlingsforvaltning 0 4
Formidling / marknadsarbeid 4 9
Kuratering 0 3
Drift 0 1
Resepsjon /vert 6 7
Anna 1 4

3.1.1 Vurdering av eigen arbeidsplass

I sperjeskjemaet stilte me dei tilsette ei rekke spersmal der me bad dei vurdere sin eigen arbeids-
plass si utadretta verksemd. Det forste sporsmaélet var i kva grad dei tilsette opplever at deira ar-
beidsplass har ein tydeleg profil. Til dette er det i storst grad dei tilsette ved Bergen Kunsthall som
svarar positivt. Som eigen sjolvstendig institusjon er det nok enklare a vera tydelig pa sin profil.
Dette er ogsa viktig, i folgje ein av dei tilsette:

Jeg tenker det er viktig & ivareta forskjellene og ikke bare fokusere pd likhetene. Det ma veare
rom for ulike institusjonsuttrykk. Jeg synes der er en generell tendens til forflatning av de ulike
kunstinstitusjonenes visuelle profil langs Rasmus Meyers allé.

P4 den andre sida av skalaen finn me dei tilsette ved Permanenten. Det er desse som meiner profi-
len ved eigen arbeidsplass er minst tydeleg. Det er ingen konkrete opne svar pd kva som ligg i det-
te.
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Som besgkande pa ein kunstinstitusjon er det viktig & vite kor ein skal vende seg om ein har
spersmadl eller liknande. Me spurde difor om dette i undersekinga. Dei tilsette ved Bergen Kunst-
hall meiner stort sett det er enkelt for publikum & vite kor dei skal vende seg nar dei besgker
kunsthallen. Dette gdr ikkje like klart fram i svara fra dei tilsette ved Bergen Kunstmuseum, men
det er vanskeleg & seie om det er fordi dei er meir sjolvkritiske, eller om det vitnar om eit reelt
problem. Best ut her kjem Stenersen. Den same trenden finn me igjen nar me vil vite om dei mei-
ner det er lett 4 orientere seg og finne fram pa institusjonen dei arbeider. Ogsé her vurderer kunst-
hallen sin situasjon som meir tilfredstillande enn Bergen Kunstmuseum gjer. Utfordringa, som av-
delingane til Bergen Kunstmuseum synest 4 ha, er det fleire som kommenterer i dei opne svara.
Ein av dei tilsette skriv mellom anna:

Det er ikke alltid lett for besgkere & finne frem. Vi burde kanskje ha bedre signalise-
ring/etasjeplan. Flere stoler/ sitteplasser mellom etasjene. Spesielt i hensyn til eldre folk. -
Ganske upraktisk 4 trille ut butikken pa Lysverket hver dag.

Ein annan skriv:

Det er behov for informasjon som gjer det lettere for publikum & orientere seg om hva som
finnes innenfor det store museet med vére fire av delinger, og som hjelper publikum til 4 orien-
tere seg i byggene, samlingene, utstillingene pa egenhdnd.

Personalet si haldning i mete med dei besekande er noko dei fleste er nogde med. Likevel finn me
0g her at dei tilsette ved kunsthallen er noko meir tilfreds enn dei tilsette ved kunstmuseet. Sjolv
om personalet skildrast som positive, meiner nokre at dei til tider ikkje har tilstrekkeleg med
kunnskap. Utstillingane er dei fleste nogde med. Desse opplever dei tilsette som interessante. Nok-
re av dei tilsette ved kunstmuseet meiner det er for lite informasjon om bileta deira i utstillingane.
Dette meiner ikkje dei tilsette ved kunsthallen. Dei fleste tilsette er samde i at det er viktig at deira
institusjon tek vare pa sin eigenart. Szerleg er dette viktig for dei tilsette i kunsthallen. Dette finn
me og kommentarar pa fra dei opne sporsmala:

Mener det er viktig at de museene etter sammensldingen bevarer sin egenart!

Undersokinga tok ogsd for deg bygningane si fysiske utforming. Ein pdstand om at dei monumen-
tale museumsbygga kan verke kalde og lite gjestmilde finn ein lite stotte for. Mest usamde i dette
er dei i kunsthallen, minst usamde er dei pd Permanenten.

3.2 Dei tre publikumsgruppene

I det folgjande vil me sjd pa korleis dei ulike publikumsgruppene opplever Bergen Kunstmuseum
og Bergen Kunsthall med utgangspunkt i nokre ulike tema. Dette er dei to gruppene som er refe-
rert i metodekapitlet, dvs. medlemmene i Bergen Kunsthall sin venneforening, besskande pa klub-
ben Landmark sine kulturarrangement, medlemmene i eit songkor frd Bergen og elevar ved to vi-
daregdande skuler. Me skal her sjd litt neerare pa gruppene.

Den forste delen av gruppa er vener av Bergen Kunsthall. Dette er, fir ein tru, szrskilt kunstinte-
resserte personar og saleis kjernepublikumet ved kunsthallen, men gjerne ogsa ved Bergen Kunst-
museum. Dei som svarte pa undersekinga var i snitt 50 r med ei lita overvekt av kvinner. Dei
hadde ei gjennomsnittsinntekt pd om lag 500.000 og ei gjennomsnittsutdanning pa 8 ar etter
grunnskulen.

~e . y , . . . . 2
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Den andre delen, det ”kulturinteresserte” publikum, dvs. besekande pa klubben Landmark sine
kulturarrangement og eit blandakor i Bergen, bestar av kulturinteresserte menneske, men som
ikkje nedvendigvis er ivrige brukarar av Bergen Kunsthall og Bergen Kunstmuseum. Slik kan dette
0g vera eit potensielt interessant publikum for institusjonane. Desse var i gjennomsnitt 40 4r, ogsa
her var ei lita overvekt kvinner, dei hadde ei gjennomsnittsinntekt pd om lag 370.000 og i snitt 9
ars utdanning etter grunnskulen. Bie gruppene er kjenneteikna ved at dei har lang utdanning. Det-
te finn me igjen frd andre studiar av publikum pa kunstutstillingar (Vaage 2008). Me ser ogsa at
sistnemnte gruppe er yngre, tener mindre, men har noko lengre utdanning enn kjernepublikumet.

Den siste delen av denne publikumsgruppa bestdr av elevar fra to vidaregdande skular i og neer
Bergen sentrum. Ei av klassene var ei VG3-klasse i media og kommunikasjon den andre klassa
hadde valt hovudretning innanfor kunst og handverk. Dette var dermed elevar som hadde interes-
se for estetiske utrykk og som av den grunn kunne tenkjast hadde interesse av, og noko kunnskap
om, kunstmuseum og visuell kommunikasjon. Dette kan dermed ogsa tenkjast 4 vera eit potensielt
publikum. Elevane var i gjennomsnitt 19 dr, 74 % av dei var kvinner.

3.3 Kjennskap og besgk

Medlemmene i Bergen Kunsthall er som nemnt eit kjernepublikum, szrleg for kunsthallen. Det er
likevel interessant & sjd omfanget av deira besok og deira kjennskap til dei ulike institusjonane.
Ner alle desse har vore pd Bergen Kunsthall dei seiste tre dra, mange av dei svert mange gonger.
Interessant er det ogsa 4 sjd at denne gruppa 0g er hyppige besokande ved avdelingane til Bergen
Kunstmuseum og Permanenten. Mest alle har vore pa Stenersen og Lysverket i lopet av dei siste
tre dra, 80 % har vore pd Rasmus Meyer og 85 % har vore pd Permanenten. Av desse fire er det
Stenersen som er den avdelinga denne gruppa gar oftast pa. Dette kan skuldast at avdelinga blir
sett som attraktiv og publikumsvennleg, men det kan 0g spegle at denne gruppa er szrleg interes-
sert i moderne, ”avantgardistisk” kunst, slik me mellom anna finn i Stenersen.

Dei aller fleste, over 80%, svarar at siste gong dei besgkte ei av institusjonane, si var dette for 4

sja ei ny utstilling. Over halvparten besgkte ogsd institusjonen av rein eigeninteresse. Halvparten
beswokte institusjonen saman med nokon andre, mens berre ein brekdel var del av ei gruppe. Om-
lag ein tredel besgkte institusjonen for a delta pa eit arrangement.

Den andre gruppa, dei kulturinteresserte, viser seg ogsa & vera ivrige brukarar av kunstinstitusjo-
nane. Sidan 70 % av denne gruppa bestar av personar fra e-post-lista til Landmark (som er lokali-
sert i Bergen Kunsthall), er det naturlig at mange av desse og har vore innom Bergen Kunsthall.
Tala syner at alle frd Landmark si liste har vore pd Bergen Kunsthall dei siste tre dra, medan halv-
parten av korsongarane opplyser at dei har vore i kunsthallen.

Av dei andre avdelingane, er Permanenten og Lysverket dei avdelingane som er mest og hyppigast
besokt. Rasmus Meyer er minst besgkt, litt under halvparten av denne gruppa har vore der i lapet
av dei seiste tre dra. Det er ogsd Rasmus Meyer som er den avdelinga denne gruppa har minst
kjennskap til. Ulike motiv denne gruppa gjev opp for 4 vitje musea og/eller kunsthallen har mykje
til felles med medlemmene i Bergen Kunsthall. Sveert mange oppseker institusjonane for 4 sjd ei ny
utstilling, om lag halvparten saman med nokon. Det er jamevel nokon farre som besgker institu-
sjonane av rein eigeinteresse (1/3).

Om me gér til elevane, finn me eit anna bilete. Her har om lag ein tredjedel besgkt Bergen Kunst-
hall og Permanenten, nokon ferre Rasmus Meyer og Lysverket og berre 15 % har besakt Stener-
sen. Dei som har besgkt nokre av stadene, har berre gjort det ein gong dei siste tre dra. Unntaket
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her er Permanenten, som dei fleste har besakt to gonger. Kjennskapen til dei fem lokalitetane fol-
gjer same menstret, Kjennskapen til Bergen Kunsthall og Permanenten er storst, kjennskapen til
dei andre stadene er mindre. Om lag 40 % veit ikkje kor Stenersen, Rasmus Meyer eller Lysverket
er.

For denne gruppa vil nok kjennskapen til namn og merkevare vere relevant. Det er til demes pa-
fallande at Stenersen, som var blant dei mest kjende institusjonane hji dei to andre gruppene, er
den mest ukjende staden blant elevane. Dette kan henge saman med at mange kjenner Stenersen
som Bergen Kunstmuseum, sidan dette namnet har vore tett knytt til Stenersen-samlinga. Dette gir
altsd ein indikasjon pd at namneval og méaten folk opplever dette pa, heng tett saman med i kor
stor grad dei har kjennskap til institusjonane. Gar me til motiv for elevane sine besgk, finn me at
svaert fa har gatt dit for 4 sja ei ny utstilling og at berre 5 % har gatt dit primert av eiga interesse.
Over halvparten har vore der saman med ei gruppe, mange av desse spesifiserer at dette dreier seg
om skulebesok.

Om ein skal tolke desse tala i hove publikumsutvikling, kan me trekke fram to ting. For det eine
er det, som me har vore inne pd, viktig & bygge og vedlikehalde klare og eintydige merkevarer, slik
at flest mogleg kjenner tilbodet og veit kor dei skal finne det. For det andre tyder tala pd at insti-
tusjonane som regel berre far ein sjanse til 4 gje mange unge menneske eit positivt intrykk av insti-
tusjonane og at dette skjer gjennom skulebesgka. Sjolv om mange seinare i livet finn fram til mu-
sea pa eiga hand, vil nok enda fleire la det bli med desse fa opplevingane, noko som kanskje er
synd (?)

Av dei som svara dei korkje hadde vore pd eit av musea eller i kunsthallen dei tre siste ara, fekk
me vite at omlag halvparten ikkje interesserte seg for biletkunst, andre svara dei ikkje hadde tid.
Samstundes var det ogsa fleire som trakk fram pris som ein terskel og at dei ikkje kjente opnings-
tidene. Manglande kunnskap om kva institusjonane har 4 tilby, synest ogsd & vera eit problem. I
dei opne svara seier ein av elevane:

De kunne reklamert bedre for seg selv. Jeg har erlig talt ikke hort om disse museumene for det
kom opp pa skolen, selv om jeg ofte har lurt pd hva som befinner seg inne i disse bygningene
ndr jeg har gdtt forbi. Dersom museumene vil ha fler besekende, burde de reklamere bedre.

To poeng synast relevante ved dette sitatet: det tyder pa at kjennskapen til namna pa avdelingane
er svak og, for det andre, det er interessant a lese at eleven fleire gonger har gitt forbi Kunstaksen
og undra seg pd kva som er innanfor, utan & fa svar pa det.

3.4 Marknadsfering og plass i media

Kva plass dei ulike institusjonane i Kunstaksen har (eventuelt tek) i media og andre relevante
marknadsferingskanalar varierer frd avdeling til avdeling, skal ein tru informantane. Me finn ogsa
at dei ulike gruppene gjev noko ulike svar. Dette kan spegle interesse, men det kan 0g seie noko
om kor synlege dei er i dei media som nar dei ulike mélgruppene.

Generelt finn me at Rasmus Meyer opplevast som minst synleg i bide media og i det generelle
marknadsferingsarbeidet. Vidare synast det som om alle avdelingane er synlege gjennom redak-
sjonell omtale i media, men at dei er mindre synlege i annan reklamesamanheng, t.d. pa plakatar,
flygeblad osb. Bidde venene av Bergen Kunsthall og dei andre me har rekna & vere serskilt *kultur-
interesserte” meiner Bergen Kunsthall er synlege gjennom redaksjonell omtale og ikkje minst gjen-
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nom brosjyrar og program. Stenersen synast 4 vera den mest synlege av avdelingane til Bergen
Kunstmuseum. Ogsa her er redaksjonell omtale og brosjyrar den méten dei meoter flest publikum.

Nar me spor elevane finn me at denne gruppa har sett institusjonane i langt mindre grad enn dei
andre respondentane. Dette kan tolkast som eit teikn pd at institusjonane ikkje i tilstrekkeleg grad
er omtalt i dei media elevane oppsekjer eller blir eksponert for, eller at institusjonane ikkje har
klart & fange deira merksemd i sine redaksjonelle omtaler eller gjennom sine annonsar. Det er li-
kevel interessant 4 sja at i den grad institusjonane blir lagt merke til av denne gruppa, er det via
Internett, pa plakatar og gjennom program og brosjyrar.

Tilbakemeldingane generelt pd marknadsferinga er sprikande. Nokre av respondentane er svaert
tilfreds, andre opplever denne som elendig. Me skal sja pd nokre utdrag fré dei opne svara:

Bevisste medieutspill med péafelgende debatter i media skaper en dialog og markerer kunstmu-
seene som meningsytrer/former. Tydelig markedsfering, ogsd i byrommet. (Landmark)

Bergen Kunsthall markedsforer seg svert bra, bdde gjennom ny nettside, proffe kataloger, so-
siale medier og ved fin og spesiell design pa plakater og annet markedsferingsmateriale. Virker
serigse og kompromisslese pa kunstens vegne. Bergen Kunstmuseum, herunder de tidligere
nevnte museene har en tydelig og kommersiell direkter som fronter god gammel relativt kjede-
lig kunst. Men det har jo sin verdi det ogsa. (Landmark)

Har lest flere artikler om utstillinger med interesse. Plakatkampanjene spesielt pa veggene til
museumsbygningene er ofte godt synlige og friske. (Kormedlem)

Omtale i forbindelse med utstillinger fint, men lite pr til folk som ikke vanligvis gar der og for
eks. ungdom. (Kormedlem)

Typisk samtidskunst introduksjon til utstillinger. Henvender seg ofte kun til en liten gruppe
mennesker, de kunstinteresserte. Det er i seg selv ganske uinteressant etter min mening. Iblant
mye fjongeri med teorier og vanskelige ord. Keiserens nye kleer. (Landmark)

Sitata tydeleggjer noko av det dilemmaet slike institusjonar ma jobbe innanfor. P4 den eine sida,
finn me eit ekspertpublikum som stiller hoge krav til fagleg niva og presisjon, t.d. i spraklege
framstillingar, samt eit hogt utvikla estetisk-visuelt uttrykk’. P den andre sida finn me personar
som stiller krav til at institusjonane er synlege og tydelege i sitt mgte med publikum; at tekstar og
reklame er enkle og likefram utan akademisk sprakfering eller fagterminologi. Utfordringa blir da
i kva grad ein skal jobbe overfor ulike menneske med ulike krav til marknadsferinga, og i kva
grad ein kan finne metodar for marknadsfering som dekker bade eit ekspertpublikum, eit meir
allment kulturinteressert publikum og ungdom.

3.5 Profil

Dei fem avdelingane i kunstaksen har i ulik grad, ulik profil. Nokre av dei er reine kunsthistoriske
samlingar, andre bestar av skiftande, kuraterte utstillingar av samtidskunst. Nar det gjeld den
kunstnariske profilen, synast respondentane i all hovudsak det er viktig at dei ulike institusjonane

> Ein av informantane ved Bergen Kunsthall fortalte at utstillingskatalogane i storre grad blir sett som eit element i kunst-
delen av ein utstilling enn som del av marknadsferinga eller informasjon til publikum.
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og avdelingane tek vare péa sin individuelle eigenart. P4 denne méten vil ein kunne oppleve eit
mangfald av kunstutrykk langs Lille Lungegardsvann:

Det er viktig & ha et museum som ivaretar nyheter og nye retninger. Dette har ogsé appell til
unge mennesker. Det er helt greit at museene er komplementzre - sd kan man se solv en dag
og avant garde etterpa.

Neer alle respondentane meiner det er positivt at institusjonane ligg samla og sentralt i sentrum av
Bergen. Som ein 0g kan lese av sitatet, er det tydeleg at publikum set pris pa at institusjonane er
lokalisert pa ein stad der ein kan oppleve ulike utrykk innanfor korte avstandar.

P34 spersmél om institusjonane ber std fram med ein felles profil, er respondentane meir usikre og
usamde. Dette kan nok dessverre henge saman med at spersmalet kan oppfattast ulikt frd infor-
mant til informant og at det dermed er uklart; profil kan syne bade til ein grafisk og visuell profil,
men Og til ein kunstnarisk profil. Nar me sper respondentane om i kva grad dei ulike avdelingane
har ein tydleg profil, er det Bergen Kunsthall som i sterst grad star fram slik.

3.6 Plassering og tilgang

Kunstinstitusjonane har gjort mange vellykka grep for a bli meir tilgjengeleg og synlege. Serlig
kjernepublikumet er nagd med korleis institusjonane star fram.

Nar me spor respondentane om korleis dei opplever det & skulle fa hjelp, t.d. fa svar pd spersmal,
i mote med dei som arbeider ved dei ulike institusjonane, er det f som opplever dette som prob-
lematisk. Kunsthallen og Stenersen kjem szrleg positivt ut, Lysverket i nokon mindre grad. Perso-
nalet far jamt gode tilbakemeldingar, og ogsa her skil kunsthallen og Stenersen seg ut i positiv ret-
ning. Rasmus Meyer og Lysverket fir marginalt svakare tilbakemeldingar.

Respondentane sine svar pa korleis det er & finne fram inne pa institusjonane syner at det er vans-
kelegare a finne fram pa Permanenten, Rasmus Meyer og pad Lysverket enn det er dei andre stade-
ne.

I kva grad ein opplever at det er for lite informasjon om bilete og utstillingar, varierer mykje mel-
lom respondentane. For mange er nok dette ein smakssak. Nokon vil gjerne ha informasjon, andre
vil heller sja kunsten pa kunsten sine eigne premiss. Generelt kan ein likevel sja at fleire av re-
spondentane opplever manglande informasjon som ei utfordring ved fleire av avdelingane, serleg
pd Rasmus Meyer. Med bakgrunn i kva respondentane svarer, synest det som om dei fleste finn
utstillingane interessante.

Som nemnt for, spurde me om dei gamle, store og (kanskje) monumentale bygga som husar kunst-
institusjonane kunne opplevast som stive, kalde, ugjestmilde, framande eller likande. Responden-
tane synest jamt over  ikkje meine det. Her finn ein likevel variasjon mellom gruppene og innan-
for gruppene. Generelt synest det som om at dei gruppene som nyttar institusjonane mest, er dei
som i minst grad synest bygga er monumentale pa ein negativ mite. Me finn 0g at denne opple-
vinga varierer frd avdeling til avdeling. I Bergen Kunsthall verkar det monumentale ikkje 4 vera eit
problem, i Rasmus Meyer opplever nokre fleire dette som negativt.

Opningstider og pris er viktige barrierar som heng saman med tilgang. Eit knapt fleirtal meiner at
musea ber vera gratis, noko som tyder pd at fleire ser denne saka fra fleire sider. Kanskje ser
mange at slik gratis tilgang ikkje er lett & eine med ei vidareforing i kvalitet? Det er storre semje
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om at institusjonane ber vera opne pa kveldstid og at det ber vera ein felles billett for alle institu-
sjonane langs Kunstaksen. Behovet for felles billett er noko ogsé dei tilsette trekte fram. Dei viste
til fleire blant publikum som reagerte negativt pa 4 matte kjope ny billett ndr dei kom til Bergen

Kunsthall etter 4 ha gatt pa same biletten pd dei andre musea.

Til slutt i oppsummeringa av resultata frd surveyundersekinga skal me sjd pa nokre konkrete til-

radingar som me meiner er supplerande eller forklarande:

Mer kveldsdpent, felles billetter, hver institusjon ber ha sin egen profil i stedet for & bevege seg
for mye inn pd hverandres profiler. (Landmark).

Gjor det mer tilgjengelig for folk flest. Det betyr ikke at man ma lage/vise mer «folkelig»
kunst, men at man kan ihvertfall forklare det med enkle beskrivelser for folk som ikke er spe-
sielt kunstinteresserte. Inviter i stedet for 4 skyve bort. (Landmark).

Flere publikumsrettede arrangement, tenking over grenser og utenfor boksen, flere arrange-
ment pa kveldstid og helgene. Mere debatt og samfunnstemaer i programmet, institusjonene
kunne vere gode arenaer for diskusjon og meningsbytte. Kanskje mere utdanningsrettede ting
- slik leser du/fortolker du kunst, tegnekurs osv? (Landmark).

Mer lek og humor, musikk og andre tverrfaglige tilbud og hendelser, lavere priser. Samarbeide
med idrett og andre ikke-fine kulturakterer. (Kormeldlem).

Siden jeg vet lite om hva de allerede gjor er det vanskelig 4 mene sd mye - men kveldsapent,
aktuelle utstillinger, kanskje noen utstillinger med lokalt tilsnitt, arrangementer rettet mot
barn kan vere aktuelle tiltak. (Kormeldlem).

Det md jo vaere ulike grep for de ulike institusjonene. Kunsthallen kan preve & virke mindre
ekskluderende og innforstatt, mens kunstmuseet ber bli noe mer enn et rent museum og ha
andre kulturaktiviteter, konserter, foredrag etc. Knytte til seg byens eovrige kulturliv bedre.
(Landmark).
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4. Resultat av feltarbeid

I dette kapitlet vil me gjere greie for resultatet av to dagar med feltarbeid i og rundt Kunstaksen.
Fyrste dagen gjekk i hovudsak med til omvising i alle musea samt i Bergen Kunsthall. I tillegg til &
fa kunstfagleg sveert kompetent guiding, gjorde me observasjonar av korleis institusjonane mark-
nadsferer seg og reklamerer for eiga verksemd, korleis dei er fysisk tilrettelagt, kva for bemanning
og vakthald dei vel osb. Alt dette for 4 freiste & f3 eit inntrykk av korleis dei stdr fram bade som
faginstitusjon og i vertsskapsrolla.

P4 dag to, utan medverking frd tilsette ved musea, observerte me ulike publikumsmenster, fysisk
tilrettelegging og utforming samt korleis Kunstaksen finn (og krev) sin plass i eit storre bybilete.
Feltarbeidet var tilrettelagt ut frd malet om & fange bade eit forskarperspektiv (vare observasjonar
og analyser), eit publikumsperspektiv og eit “eigar”-perspektiv (institusjonane sjolve). Publikums-
perspektivet og eigarperspektivet er sjelvsagt naert knytt opp til den delen av undersgkinga som
surveyundersokinga i tillegg kastar lys pa. Som omtalt i metodekapitlet var det lite publikum & sja
dei to dagane, sd det er kanskje fyrst og fremst kva akterane i Kunstaksen sjolv ynskjer 4 oppna,
og var tolking og analyse av dette, som far plass her. Me trur likevel det er godt eigna til & supple-
re og forklare funn knytt til den nemnde surveyen.

For omvisinga byrja mette me alle institusjonane for ein innleiande prat. Me var her interessert i 4
hoyre kva dei sjolve var opptekne av med tanke pa kommunikasjon med eigne tilsette samt eksis-
terande og potensielt publikum. Fleire av aktorane fokuserte pd “korleis publikum oppfattar mu-
seet vart” og at dei ynskte ”a bli flinkare til 4 nd fram med det ein har pd hjartet”. Dei var dess-
utan opptekne av at ein studie av kommunikativ praksis ikkje matte bli ei evaluering, der malet
var & ”finne feil”, men heller & identifisere forbetringspunkt.

Ein ynskte vidare innspel pa samarbeid og synergiar mellom institusjonane, serleg med tanke pa

e Nytt publikum
o Korleis fa dei dit? Kva er barrierane som hindrar dei? Korleis bryte desse ned?
e Ungdom
o Ungdom er ei kjernemdlgruppe. Korleis satse pa dei?
o  Eksisterande publikum
o Dette er ekspertpublikummet. Korleis gjere innhaldet enda betre for slike, utan at
det kjem i konflikt med malet om nyrekruttering eller arbeid med & bryte ned
barrierar som hindrar slik nyrekruttering av publikum.

Ein av eigarane uttalte i motet: "Det heng igjen mekanismar fra eldre tider der museet ikkje var
for alle”. Mykje av seinare tids forsking understrekar ein slik pastand. Framleis, den dag i dag,
finn med at kunst og kulturinteresse folgjer klare sosiogkonomiske menster (Gustavsen og
Hjelmbrekke 2009, Mangset 2012, Serlie 2012). Kva ein kan gjere for a loyse opp i slike etablerte
rekrutteringsmeonster blei diskutert, og utgjorde grunnlaget for mange av dei refleksjonane som me
som forskarar gjorde under resten av feltarbeidet. Dette, saman med eigarane sine ynskje om ulike
publikumsgrupper ein ville ha kartlagt, utgjorde ein stor del av grunnlaget for det vidare arbeidet,
bade metodisk og analytisk. I dei folgjande kapitla, vil me szrleg fokusere pa data fra feltarbeidet
ved dei ulike institusjonane i Kunstaksen i Bergen.
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4.1 Musea i Kunstaksen

Under omvisingsrunden pé dag ein, byrja me i austenden av Lille Lungegérdsvann, i Lysverket, og
gjekk systematisk vestover, fyrst til Rasmus Meyers samling, sa til Bergen Kunsthall, etter det til
Stenersen-samlinga for til slutt 4 ende opp i Permanenten (sjd figur under).
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Figur 1: Kart over Kunstaksen i Bergen
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4.1.1 Lysverket

Fra feltnotata:

Inngangen ligg skjult inne i ein merk krok. Vanskeleg a finne. Det er rotete pa utsida, dera er
sveert tung og ein kjem inn nedst i ei trapp. Inngangen pa baksida er stengt. Her kunne det
vore ope med eit skilt, eventuelt eit overvakingskamera eller signal ndr nokon kom. Innvendig
er det vanskelig 4 finne fram. Dorene inn til utstillingane er lukka? Der inn til borneavdelinga
er lukka?

Nydelige utstillingar.

Knallbra app-leysing. Burde gjelde alle musea/utstillingane.

Lysverket representerer, med Nicholai Astrup-utstillinga si og Kunstlab - Barnas Kunstmuseum,
slik me oppfattar, det nye ideal for framsyning og kontekstualisering av kunsten. Her har ein eks-
perimentert og tenkt nytt med omsyn til veggfargar, innreiing, verkoppsett, lyssetjing m.m. Likevel
er fokus heile tida pd ”verket”, alt anna er til for & framheve det. Utstillingane verka gjennom-
tenkt, dei var vakre og tiltalande og imponerte oss anten me hadde vare «publikums-briller» eller
vare «kulturforkarbriller» pa. Nar me kom matte me likevel heilt inn i museet for 4 bli fanga inn
av denne nytenkinga. Det er truleg difor forst og fremst eit eksisterande publikum som far glede
av den. Pa direkte sparsmal om korleis dei tenkte seg at dette kunne fange nye publikumsgrupper,
svara leiinga at dei jo vona at dei som hadde vitja museet ville ”spreie ryktet” om ei god utstilling.
Dei nemnde dessutan at dei hadde fatt god redaksjonell omtale av denne utstillinga, m.a. i
Kunstreisen i NRK P2 og i bergensavisene.

Om ein er usikker pa vegen til Lysverket, eller berre ruslar forbi tilfeldig, kan det vere fleire hind-
ringar for 4 tre inn i det flotte museet. Dora inn til Lysverket og restauranten Bolgen og Moi er
tung og stor og ligg dessutan slik til at ein nesten kan tru det er vegen inn til eit kontorbygg. Inn-
gangspartiet er nedslitt, malinga flassar og skiltinga verkar tilfeldig eller midlertidig. Alt tyder pa
at dette er ei bakder, her er det ikkje lett 4 kjenne seg velkomen (Figur 2).
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Figur 2: ”Hovudinngang”, Lysverket. Dora er bort i tre meter hog

Etter kvart oppsekte me Lysverket fra motsett side, fra Lars Hilles gate. Her blir me overraska
over 4 finne den eigentlege hovudinngangen (Figur 3). Denne er svert flott, godt merka og mykje
meir innbydande enn den funksjonelle hovudinngangen” frd Rasmus Meyers allé.

Figur 3: Inngangsparti, frad Lars Hilles gate.
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Ulike fordelar og ulemper med & plassere den funksjonelle hovudinngang ut mot Lille Lunge-
gardsvann har sikkert vore diskutert inngdande i Bergen Kunstmuseum. Slik me ser det er det like-
vel rom for nokre forbetringar, slik det er no. Nar me freista & kome inn til museet fra Lars Hilles
gate, var det ikkje mogleg (Figur 4).

Figur 4: Inngangen er stengt.

Kanskje kunne denne vere open. Likeins kunne inngangspartiet frd nettopp Lungegardsvannet fatt
betre merking. Kanskje kunne dera std open, slik at vitjarar bade til Bolgen og Moi og museet
kjende seg ekstra velkomne?

4.1.2 Rasmus Meyers samlinger

Figur 5: Inngang til Rasmus Meyer si samling.
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Fra feltnotata:

Dersom ein skal gé frd gangvegen (der me registrerte at flest gjekk, sjd Figur 5) utgjer vegen
forste barriere. Denne er ikkje veldig trafikkert, men kva med eit gangfelt?

Det er heller ingenting som leier publikum frd gangvegen og bort til musea. Skilt e.l. Vidare er
det heller ingenting som lokkar de gdande over vegen. Det er ingen benker, ingenting 4 lese,
ingenting som vekker nysgjerrigheit, ingen reklame i vindauga.

Den ugjennomsiktige dera er stengd. Det er ingenting som indikerer at museet er opent.
Uinteressert betjening.

Matte ha ein tiar for & setje fra seg bagen, det hadde me ikkje (kven har det i dag?). Det eineste
som blir kommunisert er alt som ikkje er lov.

Akustikken er sd vanskelig at me ikkje syns me kan prate. Kan ikkje diskutere bileta. Det var
helt annleis i Astrup-utstillinga pa Lysverket.

Ingenting viser veg, kor skal ein ga?

Kaldt og autoritert.

Gradestokken viste 8 grader.

Der Lysverket representerer nye visningsideal og -idear, er Rasmus Meyer nok meir eit uttrykk for
”the old school”. Bygget er eigentleg svaert vakkert, men pga. at det er kaldt i lokalet (ein grade-
stokk synte 8 °C) verkar det kaldt og avvisande, i alle fall i februar. Likevel er akustikken med pa
a forsterke det litt ugjestmilde klimaet. Her er det vanskeleg & fare ein engasjert samtale om
kunstverka. Stille og opphegd kontemplasjon er kanskje idealet. Leiinga fortalde om planar for 4
pusse opp lokala der samlinga av biletkunst heng (andre etasje), slik at dei skulle bli meir i trad
med Lysverket, men likevel med sin seermerkte stil og eigenart. Dette verkar som ei god vurdering
med tanke pa dei observasjonane me gjorde.

Figur 6: Skoleklasse pa veg inn (og ut igjen) pd Rasmus Meyers samling.

Under omvisingsrunden blei det gjort eit poeng av at interierdelen av samlinga (i ferste etasje) vir-
ka fjern og utilgjengeleg. Mellom anna er det ikkje hove til 4 sla seg ned i stolar som er ein del av
samlinga. Leiinga meinte pa si side at dette var ei side av utstillinga som dei hadde vurdert, og der
dei hadde kome fram til at ein mangla alternativ. Det hadde med slitasjeproblematikk i have dei
skjore mablane 4 gjere, noko som intuitivt virka forstdeleg. Likevel gjorde alle forboda sitt til at
ein nok kjende seg litt “utanpa” dei elles flotte gjenstandane.
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Figur 6 syner fasadane til Lysverket og Rasmus Meyers samling. Barnehageklassa pa veg inn kom
forevrig ut igjen rett etterpd; dei hadde gétt feil. Er det eit teikn pa at det er lett 4 gd i surr i
Kunstaksen?

Figur 7: Ope, men stengt.

Figur 7 syner inngangspartiet til Rasmus Meyers samlinger. Sjolv om samlinga er open for publi-
kum, far ein ikkje kjensla av at den er nettopp det. Dette kan ha 4 gjere med vintersesongen, me
var der i februar. Likevel var dei fleste derene pa butikkane pa andre sida av Lille Lungegdrdsvann
opne og med det (kanskje?) meir innbydande. Finst det loysingar pa dette?
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4.1.3 Bergen Kunsthall

Fra feltnotata:

Dorene var d4 i alle fall opne. P4 grunn av kafeen?

Men ogsa her er det lite (eigen)reklame. Ingen bilete fra den flotte utstillinga. Ingen meny fré
den gode kafeen.

Venleg betjening, men lite ”offensive”.

Ein visuelt lekker reklameplakat pa baksida. Denne er leseleg fyrst pd under ein meters av-
stand. Skriftstorleik atte?! Her kayrer nesten berre bilar forbi, men ingen bilistar ser denne.
Reklamerer berre med namnet pa ein kunstnar; Kor mange kjenner namnet pd ein slik kunst-
nar? Og kven? Det ma vel berre vere ein liten klikk ekspertar?

Kafeen, som ogsa er ein bar, Landmark, verkar vere populer. Her kjem folk og drikk kaffi
medan dei skriv pd PC-ane dei har med, les ei bok eller pratar. Nesten berre unge folk. Kjem
ein inn for i ta ein kaffi, er det lite som leier ein inn i kunsthallen.

Bergen Kunsthall, tidlegare ”"Bergen Kunstforening” husar i tillegg til hovudutstillinga i kunsthal-
len ein mindre sal, Galleri NO. 5, samt kaféen/baren/klubbscena Landmark. Samlokaliseringa med
Landmark virkar umiddelbart som ein suksessfaktor, da kaféen er populer og godt vitja. Her ser
ein dessutan det store potensialet for synergi gjennom bruk av kaféen som klubb- og konsertloka-
le, med dei mulegheitene dette gjev for kunsthallen bade til 4 profilere seg visuelt (t.d. reklamepla-
katar, annonsar, flyers osb.) og for 4 styre vitjarar inn i hallen/hallane. Effekten som oppstar eine
og dleine av at kafégjestar ma gjennom inngangspartiet til kunsthallen, og dermed blir minna p4 at
den er til og (vonleg) stimulert til nysgjerrig interesse, er stor, slik me vurderer det. Gjestene pa
Landmark den tida me var der (til saman kanskje eit par timar, fordelt over to dagar), var hovud-
sakleg unge (30-40 ar) og tilsynelatande med heg kulturell kapital. Det at mange tok ein kaffi
ogsd utanom det ein vanlegvis tenkjer pa som lunch-tid, kan indikere at dei har fleksible arbeidsti-
der/ er i fleksible arbeidsrelasjonar. Truleg er mange av kunsthallen sitt kjernepublikum med and-
re ord alt her. Er det noko av grunnen til at det er lite som leier kafégjesten inn til kunsthallen,
tru? Det syns uansett som om det kan vere noko & hente pa 4 i storre grad freiste 4 trekkje folk fra
kafeen og over i kunsthallen.

Kunsthallen er pa si side lyse, gjestmilde salar med god akustikk. Her kan ein diskutere kunsten
saman utan at ein stdr i fare for 4 forstyrre andre eller bli ”overheyrt”. Igjen eit godt deme pd at
bade kunstmusea i Bergen og Bergen Kunsthall, ndr ein godt og vel er inne, held hog kvalitet bade
utstillingsmessig og kunstfagleg. Potensialet for auka publikum synest storst i arbeidet med & fa
folk hit og inn. Ein del av dette er utvendig skilting og reklame. I mote med leiinga for Kunsthal-
len, fekk me inntrykk av at fokuset pd og medvitet rundt alt trykt materiell som omhandlar
Kunsthallen er stort. Me blei til og med fortalt at t.d. utstillingskatalogane var & vurdere som ein
del av utstillinga, som ein sjolvstendig del av verket. Det kan virke som om denne filosofien har
gatt noko pa kostnad av dei pragmatiske, kommunikative sidene ved marknadsferinga av kunst-
hallen (sja figur 8).
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Figur 8: Informasjon til forbipasserande? Skriftstorleik 6?

Her er skrifta sa liten (og elegant) at verdien som kommunikasjon med forbipasserande publikum
er lik null. Dette var ein trend me synest & sja ved mange hove dd me observerte kunsthallen sitt
reklamemateriell.

Figur 9: Heller ikkje pa Bergen Kunsthall var det dei skulle. Var det Stenersen da tru? Eller Permanenten?

4.1.4 Stenersen-samlingen

Fra feltnotata:

Stappfull restaurant, tre inne i museet.

M4 ga igjennom ein bom.

Ogsa her er dorene lukka i toppen av trappa.

To securitasvakter i utstillingane. Kvifor kan dei ikkje ha vertar i staden for vakter? Signalise-
rer en mistenkeleggjering som ein kjenner heile tida ein er der.

Utstillingane er svert tiltalande og gjennomtenkte.
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Store reklameplakatar i fleire vindauga ut mot gata utanfor. Men dei reklamerer for heilt and-
re museum og kunstnarar enn dei ein finn i Kunstaksen... Andre vindauge gir innsyn til kon-
tordelen av museumsverksemda. Kunne like godt vore inn til NAV.

Stenersen-avdelinga av Bergen Kunstmuseum omfattar bade eldre og ny kunst i to visingsrom,

samt ein bokhandel/museumsbutikk og ein populer kafé.

Figur 10: Fasade, Stenersen.

P4 same mate som Lysverket, er utstillingane freshe, kreative, publikumsvenlege (slik me oppfattar
det, i alle fall) og med heilt klare formidlingstekniske og -pedagogiske idéar bak utstillingane.
Igjen far me inntrykk av at alt held heg kvalitet sa fort ein er innanfor derene (bommane...).
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Figur 11: Fasadereklame, Stenersen.

Figuren over syner fasadereklame pa Stenersen. Dette fungerer godt pa avstand og leier dei som
ser etter denne utstillinga til museet. Pa neert hald er det verre & sjd kva som er innanfor. Her har
ein store fasadar og vindauge, som i minimal grad er utnytta til 4 trekkje folk inn. Tvert om er den
einaste reklamen i vindauga for ei anna avdeling i Kunstmuseene i Bergen, nemleg Trollhaugen,
Siljustel m.fl. (Figur 12).
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Figur 12: Reklame i vindauga til Stenersen. Endeleg! Men, det er jo for eit anna museum... Utanfor Bergen
sentrum...

Figur 13: Vindauge ut mot gata. Kva er her inne mon tru?

Figur 13 syner at gateplan ikkje er like godt teken i vare som fasadane, med tanke pa 4 lokke pub-
likum inn. Dei som har tenkt seg pa Kittelsen-utstillinga, ser denne pa lang avstand. Er ein der-
imot rett utanfor, er det lite som informerer om at innanfor kan ein lett sld i hel ein time, finne
kvardagsinspirasjon eller liknande. Her kan ein ikkje drive kunstnarleg window-shopping.
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4.1.5 Vestlandske Kunstindustrimuseum Permanenten

Fra feltnotata:

Inngangen er anonym. Det er ein fancy reklame i vindauget i form av ein skjerm, men det heile
blir litt usynlig og skjermen hadde dessutan ein feilmelding ndr me kom. Ikkje mykje & bli klok
av.

Hyggelig vakt i skranken, men ho satt dessverre i telefonen ndr me kom. Ingen skilting om kor
ein skulle gé. I resepsjonen hadde dei ingen informasjon om kva som var kor. Me spurde om
dei hadde ein oversikt over utstillingane, det hadde dei ikkje.

Vestlandske Kunstindustrimuseum, Permanenten, ligg om lag etter same lina som resten av insti-
tusjonane i Kunstaksen. Her finn ein bdde permanente og temporzre utstillingar av kunsthand-
verk samt ei unik og omfattande samling eldre kunst og kunsthandverk fra Kina. Sjelve kunstin-
dustrimuseet er eit gamalt bygg i ”tempel-stil”, der alt skulle ligge til rette for & seke kunsten som
i eit tempel. Inngangspartiet, som for besto av store, hoge og tunge derer, er no erstatta av ein
holeliknande inngang i kjellaren. Den opphavlege inngangen er stengt og dermed meir som eit
symbol péd fordum museumspedagogikk. Bygget er delvis eit atrium i glas, som del av ein innbygd
gamal bakgard. Her finn ein ein vinterhage samt delar av Kina-samlinga. Denne delen har utsyn
direkte mot eit postmoderne forretningsbygg, og gjev slik eit godt deme pad motet mellom nytt og
gamalt og (kanskje) *bers og katedral”.

Det er vanskeleg & orientere seg i utstillingane. Sjolv enkel informasjon manglar pa veggane og dei
har heller ikkje kart eller annan oversikt i resepsjonen. Ikkje eitt einaste skilt syner kor eller kva
utstillingane er. All navigering inne pad museet baserer seg pd at ein driv intuitivt rundt som felgje
av dei fysiske rammene.
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5. Analyse og droefting

5.1 Tilgangen til Kunstaksen

Fra feltnotata:

Ikkje eit einaste vindauge der ein kan sjé inn pd utstillingane.

Svert darlig bruk av bakkenivdet til & kommunisere kva som er innvendig.

Bilde er nzermast fraverande i den vesle marknadsferinga som gjerast.

Dei gamle bygga er lite egna for museumsformal. Men musea er ikkje dleine om denne utford-
ringa. Forretningsstanden synast 4 fa det til. Er det inspirasjon & hente der, tru?

Folk er ikkje vane med 4 bruke hovudinngangen p4 slike bygg, men dei ma bli leia inn pd ein
eller annan méate. Musea kunne samarbeidd betre. Dei ma reklamere for kvarandre.

Gode grep med dei ulike fargane, her er det mykje og hente.

Kunstaksen er en genial tanke som det kan jobbast med. Betre 4 marknadsfere denne enn
Kunstmuseene i Bergen - er ikkje det fyrst og fremst ei administrativ eining?
APNINGSTIDER! Musea er opne nar folk er pa jobb, ikkje nar de har fri og gar ut i byen, alt-
sd pa kvelden.

Museumslokalisering har i fleire ar vore ei av dei viktigaste kulturpolitiske debattane i Oslo.
Mange ensker 4 samlokalisere musea, men ei rekke faktorar gjer dette vanskeleg. I Bergen ligg
Bergen Kunsthall, Bergen Kunstmuseum og Permanenten svert sentralt, pa rekke og rad langs det
idylliske Lille Lungegdrdsvann. Kvar einaste dag passerer fleire tusen bergensarar, strilar, gjester
og turistar musea. Utvegane for ein god oppslutning frd publikum ligg difor sveert godt tiltrette og
béde andre kulturinstitusjonar og forretningsdrivande kan misunne institusjonane den gode loka-
liseringa. Etter vart feltarbeid er eit av dei viktigaste spersmal me stiller oss om institusjonane nyt-
tar dette potensialet godt nok. Er dei klar over kva ressurs som ligg i ei slik lokalisering?

Dersom ein skal g mellom jernbanestasjonen og sentrum ma folk velje ei av sidene av Lille
Lungegardsvann. P4 den eine sida ligg det kunstinstitusjonar pa rekke og rad, pa den andre sida
ligg det forretningar. P4 kunstsida er det eit stort fortau, lite eller ikkje trafikk. P4 forretningssida
er det smalt fortau, mykje trafikk og ein bybane. P4 vinteren er det sol pa forretningssida, ikkje pa
kunstsida. Den dagen me gjorde feltarbeidet var det vinter og sol. Det var ogsa eit stort fleirtal av
dei forbipasserande som valde forretningssida. Me reknar med at sola denne dagen spelte ei rolle
for val av side, men neppe heile.

Dei forretningsdrivande langs Lille Lungegardsvann har som viktigaste oppgéave a trekke til seg dei
forbipasserande si merksemd. For & gjere dette har dei sett ut skilt, bord og stolar og dei har laga
sma, tiltalande utstillingar i kvart vindauge bortetter. Dei ulike butikkane og dei ulike utstillingane
rommar mange ulike estetikkar, men dei har alle ei mélsetting om at nokon skal like det dei ser og
av di sette foten inn i butikken. For & komme inn i butikken skal dei ikkje matte opne dera, den
star alt open. Dette ser ut til 4 virke. I dei tronge, trafikkerte gatene er det altsd mykje folk, langt
fleire enn pd museumssida.

Kva sd med kunstinstitusjonane? Intensjonane deira burde vere nokre av dei same. Kunsten har og
eit mal i seg om & trekke til seg merksemd. Ein vil at folk skal sjd kunsten, at den skal vera rele-
vant, interessant og at den skal engasjere. Foresetnadane for & gjere noko av det tilsvarande som
forretningane gjer, bor vera langt sterre. Ein har godt om plassen, ein har goodwill i kommunen
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(trur me) som muliggjer 4 nytte seg av det offentlige og ein har heg estetisk- og utstillingsfagleg
kompetanse som kan utvikle den visuelle kommunikasjonen med publikum.

Lysverket

Mot
jernbanestasjonen

Figur 14: Kunstaksen sett frd nord mot ser i fugleperspektiv

P4 oversiktsbilete (Figur 14), har me identifisera nokre punkt der kunstinstitusjonane kunne fanga
dei forbipasserande si merksemd pa ein slik mate og lokka dei over gata (Rasmus Meyers allé).
Slik situasjonen er i dag er det lite som korkje ledar eller trekk dei forbipasserande over gata og
lite som lokkar dei vidare inn inngangen. I sterk kontrast til butikkane der ein enkelte gonger kan
fole seg litt vel velkommen, skal ein legge godvilje til om ein skal fole seg velkommen inn i kunst-
institusjonane. Indirekte, og gjerne ufrivillig, kommuniserer ein den ekskluderande haldninga ein
gjerne vil vekk i fra.

Figur 15: Tilgang fréd ”baksida”, Lars Hilles gate.
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Om ein ser Kunstaksen frd den andre sida (baksida/sersida) er denne sveert lite tiltalande. Her er
det trafikkert, det er fa vindauge og det er markt. Sjolv om det er fortau her, vel dei fleste fot-
gjengarane 4 gd pa den andre sida. Likevel er det slik at alle bygningane pa denne sida hayrer
kunstinstitusjonane til. Om ein ville tatt eit grep, kunne ein gjort det slik at ogsa dette blei ei spen-
nande, utfordrande og lzrerik etappe gjennom byen.

P4 denne sida (sersida) er det serskilt eit punkt som synest viktig. Det er ein stad ein trygt kan
krysse Lars Hilles gate med lysregulering. Her har ein og Grieg-hallen, som til tider trekker til seg
svaert mykje folk, pd andre sida av vegen. Gangfeltet vil fungera som ei trakt der ei rad menneske
blir kanalisert gjennom. Dette ville vore ein szrleg godt eigna stad for plassering av skilt og in-
formasjon. I dag har Bergen Kunsthall nytta denne staden til 4 plassere ein stor plakat for sine
utstillingar. Plakaten er likevel ikkje plassert sentralt, og det verkar usikkert om han har til hensikt
4 kommunisera overfor bilistar eller fotgjengarar. Her har kunsthallen ogsa ein stor, kvit vegg og
Rasmus Meyer ein stor gra vegg som kunne vore nytta til marknadsforemal. Kva med eit stort
kart som viste vegen til dei fem avdelingane?

Med utgangspunkt i bilete frd feltarbeidet vil me her presentere nokre deme og nokre sporsmal til

diskusjon.

Figur 16: Neeringslivet kommuniserer via fasadar. Fasadar har kunstinstitusjonane rikeleg med.
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Figur 18: Opne derer, sjolv om det er februar og kaldt. Det viktigaste er jo at folk kjem inn.
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Figur 19: Gatereklame. Bor ikkje ogsd kunstinstitusjonane kunne freiste med at det er lov & nyte?
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Figur 20: Gamalt, 2rverdig bygg: Visuell soppel eller effektiv reklame? Legg merke til opningstidene.
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Figur 22: Vindauge-shopping? Ikkje mykje signal om kva ein kan vente her. Freistar det, eller skal ein ga
vidare?
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Figur 23: Same bygg (Permanenten), men her er det forretningar som fyller vindauga. Er det fordi det virkar
dei fyller vindauga?

Figur 24: Vindauge-shopping pd Stenersen. Heller ikkje her er det lett & la seg freiste.
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Figur 25: Opne dorer. Lokkevarer i opninga. Her driv dei nok butikk.

5.2 Utstillingane

Fleire av utstillingane ved dei to institusjonane er laga for eit ekspertpublikum. Ein forventar der-
med at gjesten har forkunne eller erfaring med slike bygg, rom og utstillingar. Dei som ikkje har ei
slik forkunne reknar ein kanskje med at finn fram av nysgjerrigheit (om ein legg an eit positivt
perspektiv) eller som ledd i ei disiplineringseving (om ein heller nyttar eit kritisk perspektiv). Det
er lett 4 tenkje seg at ein gjest med avgrensa forkunne gjerne kjenner seg liten i dei romma som er
kalde, stille, store, vakta og utan hjelp i form av informasjon. Me kjende mest ei slik kjensle pa
Rasmus Meyers samlingar og i Permanenten. I Lysverket og Stenersen var dette mindre patakeleg,
sjolv om vakthaldet i Stenersen opplevdes som lite gjestmildt. I surveyundersekinga sper me direk-
te om respondentane kjenner ein slik effekt av ”autoriteere, kalde bygg og rom”. Dei fleste gjer
ikkje det. Gjennomsnittsrespondenten er ikkje samd i var pdstand om at monumentale museums-
bygg verkar skremmande. Ein kan difor hevde at folk generelt ikkje ser dette som ei problemstil-
ling og at tiltak knytt til dette punktet er unedvendig. Me meiner likevel at det er grunn til 4 dis-
kutere dette punktet. Om ein ser pa resultata frd surveyen finn me at di mindre respondenten
kjenner til institusjonane, di meir er dei samde i pastanden. Me tolkar dette som at kunstinteres-
serte menneske, gjerne med lang fartstid som kunstpublikum i sterre grad er fortrulege med ein
slik arkitektur og ein slik visuell kommunikasjon enn dei som ikkje oppsekjer kunstinstutsjonar sa
ofte. Samstundes finn me ogsa fleire respondentar som einskild er samde i pastanden. Det er 0g
grunn til & sperje seg om ein skal hoyre pa kva dei seier eller sjd pa kva dei gjer. Barnehagen me
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observera syntes ikkje serleg fortrulege med dei store bygningane. Dei fann ikkje fram og verka
radville og «sma». Det er 0g slik at folk heller kikkar i butikkvindauge enn pa fasaden til kunst-
musea.

Viart mél ved a lofte fram ein slik diskusjon er ikkje & hevde at bygningane eignar seg darlig til
kunstferemal, det er heller & skape eit medvit om korleis bygningane kan verke pa folk, korleis dei
kan representere barrierar. P4 bakgrunn av dette kan ein sd sette i verk smd, men viktige tiltak for
a betre pd dette.

5.3 Opningstider

Det er mange menneske som gar forbi institusjonane kvar dag. Kor mange varierer med tida pa
degnet. Basert pa vare observasjonar kan ein hevde at ettermiddagen frd klokka tre er den travlas-
te tida. D4 skal gjerne dei fleste raskt heim fra jobb, slik at eit besok ikkje passar. Kva s med tida
etter jobb? Kva med kvelden? I ein by er jo nettopp dette tida d& ein kan sja teater, film eller ete
ein god middag. Bergen Kunstmuseum har opningstider frd 11.00 - 17.00 alle dagar, med unntak
av perioden 15. september - 14. mai, dé dei er stengde pd mandag. I mete med leiinga fekk me
hoyre at den storste delen av vitjingar foregjekk i helgene. Surveyundersgkinga syner at mange
ynskjer at musea er meir tilgjengelege i vekene. For alle grupper er gjennomsnittet samd i at insti-
tusjonane ber vera opne pa kveldstid. Dette poenget har og fleire av respondentane trekt fram i
dei opne spoersmala. Bergen Kunsthall utvida sine opningstider fra nyttar 2012. Dei har na ope fra
12-18 kvar dag og fra 12-20 pa torsdagar. Dette synest som eit godt grep for & trekkje til seg nye
og eksisterande grupper, og det blir spennande 4 folgje dette forseket. Vidare hadde det nok hatt
ein enda storre effekt om ogsd Bergen Kunstmuseum hadde utvida opningstidene, gjerne til 20.00
kvar dag. Kva er vel betre enn ein kunstoppleving som del av ein kveld pa byen?

Kva sd med kostnadane ved ei slik ordning? Til det kan ein vel sparje retorisk om nokon som eig
lokale tilsvarande sentralt i Bergen sentrum ville tatt seg rdd til ikkje & ha ei slik opningstid.

5.4 Kunstaksen: samarbeid og marknadsfering

Kartet i Figur 26 under er henta fra nettsidene til Bergen Kunstmuseum. I tillegg til & bli sldtt av at
alle dei tre framvisningsromma i Bergen Kunstmuseum (BK) (Lysverket, Rasmus Meyers samlinger
og Stenersen-samlingen) ligg pd ei snorrett line og kor spesielt dette er, blir ein slatt av kva som
ikkje finst eller blir peikt ut i kartutsnittet.

¢
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Figur 26: Kart over Rasmus Meyers allé i Bergen, henta frd Bergen Kunstmuseums nettsider.
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Permanenten skimtast som ein grd bygning utan referanse (me har markert dette med pil), Bergen
Kunsthall er ikkje ein gang teikna inn (me har markert dette med raud ring). Her ser ein berre eit
gapande hol, og far dermed inntrykk av at her er det ikkje eingong ein bygning. Dette er trulig
uttrykk for eit bilete av museumsverda i Bergen for konsolideringa, som samstundes markerar ei
individuell tenking rundt kommunikasjon med publikum. Litt ondsinna kan ein tenkje at BK her
ynskjer & hindre publikum fra 4 bli ”distrahert” av eit besok i Bergen Kunsthall, i deira ferd mot
Stenersen-samlinga i neste bygning. Sjelv om dette sikkert ikkje er tilfellet, vil ein truleg heller tene
pa 4 informere om alle aktorane i Kunstaksen, ikkje berre nokre av dei. Eit vidare samarbeid om
opningstider og billettar synest ogsa nedvendig, noko svaert mange av respondentane trekker
fram.

Eit spersmal ein ma stille seg i mote med Kunstaksen, er kva den representerer i ein vidare saman-
heng. Er dette eit omgrep som bergensarar, turistar, kunstkjennarar fra andre delar av landet og
verda m. fl. kjenner til og er tru med? Eit raskt Google-sok pd Kunstaksen i Bergen” gir 43 treff,
noko som er uvanlig lagt. Ingen av desse 43 omtaler Kunstaksen direkte. Eit slikt sok, fra ein nys-
gjerrig, potensiell publikummar, ville altsa ikkje ende med eit seerleg informativt resultat. Det sy-
ner dessutan tydeleg at Kunstaksen eller Kunstaksen i Bergen, som omgrep, ikkje er serleg godt
innarbeidd eller teke i bruk. Men det er/var kanskje ikkje meininga? Derimot er ”Kunstloypen”
brukt som namn pd kunstinstitusjonane langs Lille Lungegardsvann, bl.a. i et av Turistinforma-
sjonen i Bergen (visitBergen.com) sine turforslag:

Sightseeing og kunst

Bysightseeing inkludert et besok pd Troldhaugen, Edvard Griegs hjem. Deretter en tur pa
Kunstleypen; Lysverket, Rasmus Meyers Samling, Bergen Kunsthall og Vestlandske Kunstin-
dustrimuseum (www.visitbergen.com/no/BRANSJE/Turforslag2/).

Seker ein derimot direkte pa dei tre institusjonane i Kunstaksen, Kunstmusea i Bergen, Bergen
Kunsthall og Vestlandske Kunstindustrimuseum Permanenten, finn ein rikeleg med informasjon.
Kanskje likevel utan heilt 4 vere knytt til dei ulike institusjonane som individuelle merkevarer. Sli-
ke merkevarer ville kanskje hatt lettare for 4 kunne formidlast bidde som individuelle, unike
einingar og som del av ei overordna, samlande eining. I surveyundersokinga kjem det fram at
mange er forvirra av alle namn og omgrep pa ulike administrative og romlege einingar. Bergen
Kunstmuseum (og Permanenten) er del av dei konsoliderte Kunstmuseene i Bergen, som i tillegg
omfattar Edvard Grieg museum, Siljustel museum og Museet Lyswgen. Kanskje det ikkje er sa lett &
skilje Kunstmuseene i Bergen og Bergen Kunstmuseum? Surveyen tyder vidare pd at mange blan-
dar Bergen Kunstmuseum og Stenersen-samlingene. Lysverket er (forutan 4 vere Lysverket) ogsa
Bergen Kunstmuseum, del av Kunstmuseene i Bergen og del av Kunstaksen (Kunstlgypen). Det
kan dermed virke som om ein har noko 4 hente pa a rydde litt i dei mange namna og omgrepa.

Direktor for Bergen Kunstmuseum nytta i mote med forskarane ei rad metaforar for a skildre eller
parafrasere institusjonen (ane) sin(e). Ein av desse var ein slaldmloypemetafor. Ein ber ikkje koyre
svart leype som urpynd keyrar, sa han, og synte til at ein som ureynd kunstpublikum ikkje ber bli
eksponert for for krevjande utstillingar. Dei ulike institusjonane i Kunstaksen nyttar nettopp far-
gekodar a la loypenett. I surveyundersekinga legg mange vekt pd at dei ulike institusjonane ma
halde pé eit individuelt seerpreg, dette sjolv om dei samstundes meiner musea har noko & vinne pa
4 ha ein felles profil. Dette er i trdd med musea og kunsthallen sin kommunikasjonsstrategi, der
kvar eining blir vurdert til & ha ulike mottakargrupper og/eller -segment. Leiarane fortel at dei
parallelt med aksetenkinga ogsd tenkjer a fokusere pa kvart einskild museum (og deira publikum)
individuelt. Dette er likevel pa eit innhaldsniva. Administrativt ser ein for seg eit stadig tettare
samarbeid, og sommaren 2012 skal Permanenten og Bergen Kunstmuseum integrerast ytterlegare,
m.a. med ein felles billett. Det er ikkje vanskeleg & sja for seg at aukande administrativ integrasjon
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samstundes med eit ynskje om & ta vare pd individuelle skilnadar er utfordrande for bade leiing,
tilsette og (kanskje) publikum. I tillegg er dette ein del av det nasjonale museumsfeltet og ein na-
sjonal museumsekonomi, med krav om konsolidering og effektivisering. Samlokaliseringa og
samorganiseringa gjev likevel ei rekke store fordelar som ein ber nytta potensialet i. Kanskje er
fargekodinga ein god mate 4 famne begge desse pa? Slik me oppfatta det i vire eigne vandringar,
er dette med fargar ein svert viktig del av formidlinga av kunsten i musea (kunsthallen var heilt
kvit, Lysverket nytta nye og spennande fargar som bakgrunnar osb.). Fargar speler ogsi ei rolle i
formidlinga av den einskilde institusjonen i Kunstaksen. Likevel meiner me at dette har eit poten-
sial som ikkje er nytta fullt ut. Dei store bannarane (i institusjonens fargar, som me finn att i lope-
setlar og reklamebrosjyrar) heng hegt og er litt usynlege fra gateplan. Likeins er det opp til kvar
og ein 4 tolke fargevalet. Kanskje kunne me f3 litt guiding i korleis dette er tenkt frd institusjonane
si side.
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6. Konklusjon

Surveyunderseokinga me gjennomferte blant fleire ulike etablerte og potensielle publikumsgrupper
syner at Kunstmuseet i Bergen (inkl. Permanenten) og Bergen Kunsthall er veletablerte og godt
kjende i Bergen. Szrs mange meiner musea og kunsthallen kommuniserer godt med dei, bide som
ei samordna eining og som ei rad individuelle institusjonar, med sine szreigne kvalitetar og saer-
preg. ”Alle” veit kor dei er og at dei er der. Mange har vitja dei, om enn i mindre grad blant dei
yngste respondentane. Berre i liten grad ser ein spor etter tradisjonelle sosioskonomiske monster
for kunstkonsum. I den grad me kan sja dette, er det blant respondentane som er elevar i den vi-
daregdande skulen. Det er svara dei gjev som saman med vére eigne feltobservasjonar gjort med
kritisk forskarblikk blandar litt malurt i begeret. Utstillingane er, eller er i ferd med & bli, spen-
nande for eit kvart interessert publikum. Dei representerer i seg sjolv i liten grad eit kunstsyn
ovanfra og ned. Tvert om har ein gjort mange grep for 4 legge dei til rette pedagogisk. Slik me
vurderer dette, utan fagkunne rett nok, ber desse grepa fungere godt. Spersmalet er nok i langt
storre grad: kjem det publikummet ein ynskjer fleire av inn i museet? Finnast eit tilsvarande mal-
retta fokus pa 4 leggje til rette, bryte ned gamle fordommar og gjere kunsten tilgjengeleg for alle
ogsd utanfor musea og kunsthallen sine veggar? Me trur svaret er nei. [ alle fall ynskjer me 4 peike
pa dei observasjonane og survey-data me har presentert og oppmoda dei ansvarlege til 4 ga ein
runde til pa dette omrddet. Kan medyvitet bli enda sterre? Er vurderingane som er gjort tekne pa
eit sa fullstendig grunnlag som rad?

I feltarbeidet identifiserte me tre generelle publikumsbarrierar, knytta til kvar si publikumsgrup-
pe/malgruppe.

1. A mangle interesse.
2. A ville, men (av ulike grunnar) kjenne seg uvelkomen.
3. A ville, men bli skuffa over utstillinga, museet eller tekniske fasilitetar etc.

Me fekk eit sterkt inntrykk av at alle tiltak musea hadde gjort for 4 fri til publikum, og det var
ikkje fa, har teke utgangspunkt i gruppe 3. Kva kjenneteiknar denne gruppa? Jau, dei er spesialis-
tar. Dei gdr pA museum og vurderer kvaliteten ut frad erfaring og kunnskap. Dei er altsd meir eller
mindre kresne. Dei er dessutan meir eller mindre venleg innstilt og har sterre eller mindre (men
alltid positiv) meistringskjensle i motet med museet.

Kva kjenneteiknar gruppe 1 og 2? Dei er ikkje spesialistar, i beste fall generalistar med kjennskap
til museum fra grunnskule og andre grunnleggjande sosialiseringsprosessar. Dei er dermed heller
ikkje szrleg kresne. Dei er kanskje ikkje serskilt venleg innstilt, i beste fall kanskje neytrale.
Mange syns nok det & g& i museum er kjeisamt, vekker darlege minner, eller minnar dei pd at dei
kulturelt kjem til kort. Dei har truleg mindre meistringskjensle og gir dermed fortare opp om bar-
rierane er (for) hege. Gruppe 1 er nok vanskelege 4 rekruttere i utgangspunktet. Her blir kanskje
dei fleste (kunst)leypene svartmerka. Gruppe 2 er derimot viktig. Denne er serleg viktig & na fordi
dette handlar om rekruttering. Musea ma, pd same méate som korpsrersla, den norske kyrkja og ei
rad andre samfunnsinstitusjonar som har mista heile eller deler av ein hegemonisk posisjon, no
konkurrere om publikum. For var det nok 4 ha borgarskap og evre middelklasse som publikum,
no ma ein legitimere statlege subsidiar med brei publikumstilstreyming. Det handlar om sam-
funnsansvar, musea sitt samfunnsoppdrag og i siste instans om eit viktig bidrag til utviklinga av
demokratiet.
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Dette er me visse pd at musea bade veit og tek pa djupaste alvor. Det er mange deme pa at Lys-
verket og dei andre musea i Bergen Kunstmuseum samt Bergen Kunsthall gjer mykje for a bli topp
institusjonar - men mest for dei som alt er publikum. Dei har noko & hente, meiner me, pa a rette
ulike tiltak mot alle dei tre gruppene me nemner over. Dei vonar at nyskapande og gjennomtenkte
utstillingsrom, verkplassering og kontekstualisering, lyssetjing mm. skal gjere susen. Det er ikkje
sikkert, med mindre ein samstundes tek omsyn til og gjer framstot mot malgruppene som stoppar
ved barriere 1 og 2. For & na desse, me kallar dei malgruppe 1 og 2, mé ein tenkje malretta kom-
munikasjon som bryt ned barrierane som gjer seg gjeldande for desse spesifikke publikumsgrup-
pene.

Me sdg mange deme pa malretta kommunikativ praksis dei to dagane me var i eller neer Rasmus
Meyers allé. Men 0g det motsette. Nokre deme pa kva som kanskje serleg stater gruppe 2 fra seg
eller stadfestar deira haldningar til musea:

e Manglande eller darleg skilting eller synleggjering av kva som var innanfor derene.

e Skilting som utelukkande var utforma til eit ekspertpublikum. Vakkert, men framandgje-
rande for mange, trur me.

e Kalde, sterile, avvisande fasadar. Der dette er onska (t.d. for & framheve arkitektonisk
seerpreg, historiske tilhave eller liknande), er det ikkje problematisert eller ufarleggjort.

e Tunge, hoge, store derer - som stort sett var lukka.

o Lite tilrettelagt for spontanbesek (t.d. turistar), mangelfull turistinformasjon.

e  Opningstider som ikkje er tilpassa ”vanlege folk” i arbeid.

o  Eksklusivitetstankegang. I motsetnad til handelsstanden, som gjer alt dei kan for at folk
skal sjd kva som er inne i butikkane, gaymer musea sitt (eksklusive) innhald, sine ”varer”,
bak tjukke murar og blenda vindauge. Noko skuldast sikkert konservatortekniske krav,
sikkerheit og andre museumsfaglege vurderingar, men neppe alt. Dessutan finst vel kan
hende gode kompromiss.

®  Musea satsar pa plakatar med kjende kunstnarnamn som lokke-"merkevarer”. Picasso og
Munch star det pa store bannarar pa fasadane. Men, kva om folk ikkje let seg lokka av
desse namna? Kanskje berre kjenner frykt i mote med desse namna...

e  Musea har eit flott uteomrade (men ligg dessverre pa skuggesida om vinteren. Handels-
standen ligg pa solsida!). Dette har dei ikkje teke i bruk i det heile, i alle fall ikkje i vinter-
sesongen ndr me var der. Dette bidrar til 4 auke kjensla av at alt foregar pa innsida av
murane. P4 handelsstandsida er det eit yrande folkeliv utanfor butikkane, med folk som
driv windowshopping, sit pa benkar og ved bord eller slir av ein prat.

Me er klar over at desse observasjonane er bygde pa eit noko spinkelt grunnlag. Ein tysdag i feb-
ruar er nok ikkje hagsesong i kunstmuseumsverda. Me vel difor & ikkje konkludere tungt rundt
dette. Skal ein likevel tolke empirien pé tvers, bdde surveysvar og totalinntrykket fra feltarbeidet,
er det likevel litt & hente for institusjonane i Kunstaksen.

Til slutt vil me stille spersmal ved i kva grad tilbakemeldingar frd publikum blir tatt pd alvor. Nar
me var i Bergen 14. februar la me ut ein test til dei ansvarlege ved Bergen Kunstmuseum. Under
omvisinga fekk me vite av leiinga at dei hadde ei forslagskasse til bruk for publikum der ulike re-
aksjonar og kommentarar blei etterspurt. Kassa fikk me hoyre vart temd og forslaga lesne med
jamne mellomrom. Dette var noko dei tok pa alvor. Me la ned i ein lapp der det sto: ”Dette er ein
test. Dersom de les dette, send eit svar til berge@tmforsk.no.” Per 30. april har me ikkje hoyrt
noko. Folgjande sporsmal reiser seg: Kor ofte temer dei og les desse meldingane? Tek dei verkeleg
publikum sine tilbakemeldingar pa alvor? Ynskjer dei eigentleg & hoyre kva publikum meiner om
musea deira, eller gjer dei berre dette som ei (pdlagd) demokratisk gving?
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