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Abstract

In the context of The Experience Economy, art and culture
are primarily considered useful as a product and an industry
that may help generate economic growth in the corporate
sector and society in general. And so cultural institutions
tend to adopt the logic and objectives traditionally associ-
ated with the business world. Business logic is commercial
and its objective is economic growth. In other words, in The
Experience Economy context, culture is becoming subject to
increased commercialization.

My thesis focuses on the positions held by cultural institu-
tions participating in The Experience Economy, and it is
based on the premise that in many ways cultural institu-
tions either uncritically embrace the concept of Experience
Economy or they reject it outright. Thus the overall question
discussed in my thesis is:

How can cultural institutions effect a synthesis of the
ideals of art and culture with the commercial ideals of the
business world?

I am basing my thesis on two analyses: A theoretical, decon-
structive analysis and an empirical analysis of hegemonic
relations. Both these analyses are structured according to
discursive style strategies of analysis and follow naturally
from the scientific standpoint of my thesis, i.e. social con-
structivism.

The objective of the theoretical analysis is to discuss the cul-
tural concept constructed as part of The Experience Economy
and the resulting inherent relations between cultural institu-
tions and the corporate sector. This is achieved by referring

to various theories that represent different views on the
relationship between cultural institutions and the business
world. Pierre Bourdieu portrays The Field of Cultural Pro-
duction claiming that traditionally artists turn the laws of
the business world upside down favouring an autonomous
principle of hierarchisation. On the other hand there is

the heteronomous ideal characterized by the endeavour to
achieve quantifiable results. Experience Economy constructs
a concept of culture that is instrumental in nature and fa-
vours heteronomous principles of hierarchisation.

The theoretical analysis covers viewpoints ranging from
Theodor W. Adorno's critical view of the cultural industry to
John Seabrook's theory Nobrow, in which the fusion of the
ideals of the cultural and the corporate sectors is no longer
questioned. Society has become still more dedifferentiated,
and on the other hand ideals and logics associated with a
differentiating social order continue to be reactualized. And
so the Experience Economy ideal of art is constantly being
challenged by the traditional, autonomous ideal.

If the arts and culture community is ever to embrace the
commercial ideals of the business world, it must abandon

the differentiation between arts and business and thus also
relinquish the traditionally maintained distinction between
the commercial and the autonomous concept of culture. Only
by reinventing the cultural concept and creating new ideals
can cultural institutions achieve a synthesis of their ideals
with the ideals of the corporate sector.

Today's players in the arts scene have to be acutely aware
that in a dedifferentiated society they must have a good



story to tell in order to attract the attention of the corporate
sector, and that some of the arts have better stories to tell
and thus hold better cards when it comes to courting the
favour of the business world. They have to be aware that the
business world will enter into co-operative relations from a
superior position of power as money is still the decisive fac-
tor of power in today's society. Finally, in a dedifferentiated
society we are faced with the serious challenge of telling the
difference between publicity, art and politics and deter-
mining quality without the traditional frame of reference to
rely on.

Interviews with members of the Aarhus Festival secretariat
form the object of analysis of the empirical study, and in
several respects the respondents confirm the idea that par-
ticipating in the experience economy is a hegemonic project.
They identify the potential benefits of investing the cultural
concept with new meaning so as to facilitate a synthesis of
cultural and corporate sector ideals. At the same time, it is
important that cultural institutions hold on to their artistic
integrity as they might otherwise risk losing their credi-
bility. It is a question of combining business and art without
falling into either pit. It is essential that the cultural sector
upholds its autonomous ideals so as to be able to justify its
raison d'étre and to distinguish it from the business world. It
is not possible for all art forms to embrace the ideals of the
business world, and cultural institutions must find a way to
accommodate artists, who favour heteronomous ideals, as
well as those who are in favour of autonomous ideals.






Indledning

De dage, hvor kulturinstitutionerne kunne lane sig tilbage
og modtage gkonomiske tilskud fra erhvervslivet uden nogle
saerlige forventninger om modydelser, er ovre. Sponsorer og
samarbejdspartnere i erhvervslivet vil have value for money.
Det skal kunne betale sig at stette kunsten og kulturen.

Events, oplevelsesbaseret markedsfering, det astetiske
erhvervsliv, reklamekunst, masked-art, mervaerdi i form

af oplevelser, kultursamarbejde. Det er blot nogle af de
hybrider, der er opstaet mellem kulturlivet og erhvervslivet
de seneste ar og en af tidens store politiske tendenser,
oplevelsesgkonomien, har blot gjort sadanne hybrider mere
aktuelle end nogensinde.

| oplevelsesgkonomien er kunsten og kulturen farst og
fremmest en vare og et erhverv, som kan hjalpe erhvervs-
livet og samfundet med at genere gkonomisk vaekst. Dermed
adopterer kulturlivet umiddelbart logikker og mal, som ellers
traditionelt har vaeret forbeholdt erhvervslivet. Logikken i
erhvervslivet er kommerciel, og malet er gkonomisk vaekst.
Med andre ord underlaegges kulturen gennem de italesatte
politiske visioner en stigende kommercialisering, hvor kvali-
tet vurderes i forhold til malbare resultater sadsom salgstal og
omtale.

Med oplevelsesgkonomien er kulturen og kunsten ikke
laengere noget, der gavner de fa kunstinteresserede, men
derimod noget savel samfundet som erhvervslivet kan fa stor
gavn af at samarbejde med og tage ved laere af. Kunsten og
kulturen tages i oplevelsespkonomien serigst pa lige fod med
andre erhverv og idealiseres ligefrem, idet det i skriftlige
udspil omkring oplevelsesgkonomien understreges, at kultur-

livet i form af sine evner til at taenke kreativt og anderledes
besidder en mervaerdi, som kan hjaelpe erhvervslivet og sam-
fundet til en differentiering fra konkurrenterne og dermed
gget vaekst. Man kan altsa umiddelbart sige, at det ggede
fokus pa oplevelsesgkonomien kan vise sig at vaere en stor
gevinst for kulturlivet, idet det rummer nogle muligheder
for, at flere far @jnene op for kunsten og kulturen og dermed
en mulighed for, at flere kunstnere kan leve af deres kunst
og maske ligefrem generere et gkonomisk overskud via deres
kunst.

Samtidig virker det som om, at argumenterne for oplevelses-
gkonomien undertrykker alle andre idealer for kulturen end
det kommercielle, og kunst og kultur, som ikke kan eller vil
leve op til det ideal, har svaert ved at finde en plads i dagens
kulturliv.

Konkretisering af problem

Jeg har ad to omgange arbejdet i kommunikationsafdelingen
hos festivalsekretariatet Arhus Festuge - farst i praktik og
senere en kontraktansattelse pa syv maneder. Her har jeg
blandt andet oplevet, at Festugens sponsorer og andre kom-
mercielle samarbejdspartnere i stigende grad bevaeger sig
ind i den kulturelle sfaere og er mere og mere interesserede i
at deltage aktivt i planlaegningen af kulturelle arrangementer
og selv fa kulturelle arrangementer og oplevelser i deres
rammer. Jeg oplever et kulturliv, der kan laere meget af
erhvervslivets professionelle metoder, og som har meget at
vinde ved det sgede fokus pa kunstens og kulturens vaerdier,
men samtidig et kulturliv, der i de nye hybrider mellem
kulturliv og erhvervsliv har svaert ved at saette graenser for,
hvornar kunsten og kulturen bliver for kommerciel.



Problemet er ikke kun Festugens problem. Som jeg vil vise
gennem min afhandling, kan man stort set ikke sla op i en
avis i dag uden at falde over diskussioner om kunst versus
kommercialisme. Tilsyneladende er der rigtig mange i
kulturlivet, der jonglerer med bade erhvervslivets og med
kulturlivets idealer og logikker. Med tungen lige i munden
forsager de ikke at tabe nogle af boldene pa gulvet. | bager
og politiske udspil omkring oplevelsesgkonomien har jeg
erfaret, at der bliver skrevet meget om astetiseringen af
erhvervslivet samt erhvervslivets rolle i og udbytte af ople-
velsesgkonomien, men knap sa meget om kulturlivets rolle i
og udbytte af samme.

Mit speciale fokuserer pa kulturlivets position i oplevelses-
gkonomien, og det tager udgangspunkt i tesen om et kul-
turliv, der pa mange mader enten ukritisk traeder ind
oplevelsesgkonomien eller som slet ikke traeder ind i ople-
velsesgkonomien. Hvordan kan man som kulturinstitution i
dagens samfund, hvor politik, erhvery, kunst og kultur smel-
ter sammen, samarbejde med erhvervslivet uden at saelge
ud? Uden at miste sin eksistensberettigelse som formidler og
producent af kunst og kultur? Hvordan kan man som kultur-
institution samarbejde med erhvervslivet pa de nye pramis-
ser uden at miste sin status som netop kulturinstitution og
ikke blot en virksomhed i det traditionelle erhvervsliv? Det er
denne undren, der er omdrejningspunktet for mit speciale.

For at forsta, hvordan man kan forene kunsten og kulturen
med erhvervslivet, vil jeg farst dekonstruere oplevelsesgko-
nomiens kulturbegreb ved at undersage de forhold, det er
opstaet under og dermed de forskellige syn, der er pa sam-
mensmeltningen af kulturlivet og erhvervslivet: Fra Theodor
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W. Adornos ideologiske forsvar for den uafhangige kunst til
den totale sammensmeltning af kunst og reklame i Nobrow,
hvor det ikke laengere giver mening at skelne mellem kunst
og reklame og mellem kulturliv og erhvervsliv. Derefter vil
jeg med Festugen som empirisk case undersgge, hvordan
tre ansatte hos Arhus Festuge gennem deres italesaettelser
henholdsvis forener og konstruerer konflikter mellem kultur-
livets og erhvervslivets idealer. Sammenholdt med den
teoretiske undersggelse vil den empiriske case dermed vaere
repraesentativ for de forskellige holdninger og betydnings-
dannelser, der er i en kulturinstitution som Arhus Festuge i
forhold til forholdet mellem kunst og kommercialisme. Den
empiriske analyse vil vise, hvordan en bestemt diskursiv
strategi formar at omdanne et kaotisk og flydende terraen
til en ordnet, hierarkisk struktur, hvori forskelle og ligheder
mellem kulturliv og erhvervsliv konstrueres.



Problemformulering

Jeg ser en raekke muligheder i forhold til samarbejdsrela-
tioner mellem kulturlivet og erhvervslivet, da jeg kan se, at
begge parter har meget at vinde, og derfor er min problem-
formulering da ogsa som udgangspunkt lgsningsorienteret, da
jeg tager afsaet i en hypotese om, at kulturlivet og erhvervs-
livet kan forenes. Specialets problemformulering lyder som
folger:

Hvordan kan man som kulturinstitution forene kulturlivets
og kunstens idealer med erhvervslivets kommercielle
idealer?

Problemformuleringen besvares gennem falgende under-
sporgsmal:

A) | hvilke former og under hvilke betingelser er oplevelses-
wgkonomiens kulturbegreb blevet til?

B) Hvordan skaber de diskursive strategier, der italesaettes

i tre interviews med tre ansatte pd Arhus Festuge, hegemo-
niske relationer og diskursive magtkampe mellem kulturlivet
og erhvervslivet?

11
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Mit videnskabelige stasted

Mit videnskabelige stasted er, som det mere eller mindre eks-
plicit vil fremkomme gennem min afhandling, socialkonstruk-
tivismen." Socialkonstruktivismens overordnede idé er, at
mennesker hele tiden via interaktion konstruerer og fortolker
deres virkelighed og deres identiteter, og deraf vil der ikke
eksistere en objektiv sandhed eller virkelighed.

Grunden til, at jeg vaelger at tillaagge mig socialkonstruk-
tivismens principper for videnskabelige undersagelser, er
primaert dens forskydelse fra veaeren til tilblivelse. Med
socialkonstruktivismen som videnskabelig rettesnor sparger
man nemlig ikke til et felts konsekvenser og handlinger, men
naermere til feltets tilblivelse, til feltes kommunikative lukn-
ing om sig selv og om feltes inklusion og eksklusion af andre
felter. Denne made at sparge pa rummer en videnskabste-
oretisk forskydning fra ferste ordens iagttagelser til anden
ordens iagtagelser, fra ontologi til epistemologi. (Andersen,
1999, side 12). Nar jeg efterfglgende gennem min teoretiske
undersggelse undersgger, hvilke historiske og samfundsmaes-
sige betingelser, der ligger til grund for oplevelsesgkonomiens
kulturbegreb og dets konstruktion af forholdet mellem kunst
og kommercialisme, sa problematiserer jeg netop oplevelses-
gkonomiens kulturbegreb gennem en dekonstruktion? af

selv samme. Eller som Niels Akerstarm Andersen ville sige:
Jeg deontologiserer oplevesesgkonomiens meningsfuldhed
(Ibid., side 15) | den anden del af specialet den empiriske
undersogelse underseger jeg tre ansatte hos Arhus Festuges
iagttagelser, oplevelser og meninger med henblik pa, at jeg
som forsker og medkonstrukter af meningen kan iagttage,
beskrive og forklare forholdet mellem kulturlivet og erh-
vervslivet pa et dybere niveau.

Min undersggelse vil gennem samspillet mellem teori og em-
piri samtidig vaere et samspil mellem induktion og deduktion
forstaet pa den made, at jeg gennem mit teoretiske apparat
og dets eksempler konstruerer en raekke hypoteser om de
betingelser, der ligger til grund for oplevelsesgkonomiens kul-
turbegreb for til slut at konstruere en overordnet teoretisk
hypotese om, hvordan man kan forene kunsten og kulturen
med erhvervslivets kommercielle idealer. Gennem empirien
og hegemonianalysen vil jeg undersgge disse hypotesers be-
rettigelse for efterfglgende i fortolkningen at forklare sam-
menhangen og konsekvenserne ved hjzelp af savel teori som
empiri. Dermed arbejder jeg ikke udfra en pa forhand given
sandhed, men derimod undersgger jeg, hvordan forskellige
sandheder konstrueres og udfordrer hinanden i kampen om
at konstruere mening til meningsfuldheden - i dette tilfaelde
forholdet mellem kunst og kommercialisme.

Som det teoretiske fundament vil vise, sa star de traditio-
nelle sandheder og selvfglgeligheder ogsa inden for kunst- og
kulturverdenen i hgjere og hgjere grad for fald forstaet

pa den made, at de konstant udfordres af nye mader at
forsta forholdet mellem kulturlivet og erhvervslivet - nye
selvfglgeligheder. (Ibid., side 9) Derfor giver det god mening
at forholde sig til oplevesesgkonomiens kulturbegreb og dets
konstruerede forbindelse mellem kulturlivet og erhvervslivet
gennem dekonstruktion af selvfglgelighederne.

1 Socialkonstruktivismen og den besleegtede socialkonstrutionisme forveksles ofte med hinanden, og de har da ogsa mange feellestraek. De adskiller sig dog fra hinanden pa ét veesentligt punkt nemlig
i forhold til ontologi. Socialkonstruktionismen erkleerer sig saledes ontologisk stum, hvorimod socialkonstruktivismen opererer med en bevidsthed i individet og accepterer en virkelighed, der kommer til
syne for os gennem vores erfaringer (Rasmussen, 2005, side 120ff), (Jaergensen og Phillips, 1999, side 14). Dermed kan man sige, at socialkonstruktivismen, som jeg tilskriver mig, er mindre radikal i sin

virkelighedsopfattelse end socialkonstruktionismen.

2 Begrebet dekonstruktion stammer fra den franske filosof Jacques Derrida (1930-2004). (http://en.wikipedia.org/wiki/Derrida 8.2.2007) Derrida haevder, at dekonstruktion ikke i sig selv er en analyse,
heller ikke en diskursanalyse, idet den ikke vil reduceres til simple principper (Derrida i Andersen, 1999, side 99). Dekonstruktion udpeger logikker og idealer, som man s& med diskursanalysen kan stu-
dere ved at tydeliggare de diskursive magtkampe, der historisk har udfoldet sig. Min farste undersggelse, den teoretiske, vil implicit falge denne metode eller analysestrategi, mens den empiriske analyse
vil bruge de idealer og logikker, jeg finder via dekonstruktionen som ledetrade for en mere hegemonisk inspireret diskursanalyse. Overvejelser omkring analysestrategien uddybes i afsnittene umiddelbart

for hver undersagelse.
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Kunst- og kulturbegrebet

I min undersgagelse vil jeg bruge kunst- og kulturbegrebet
mange gange og i flere forskellige sammenhange. Begge
begreber er omtrent sa komplekse og flertydige i deres
betydninger, som det er muligt. Savel kunst som kultur er
dynamiske begreber, der konstant udfordres i kampen om

at konstruere deres mening. Jeg tilskriver mig dermed den
socialkonstruktivistiske tankegang, hvor der ikke er nogen
statisk definition af begreberne, men hvor begreberne deri-
mod konstrueres i forhold til den situation, de optraeder i og
de mennesker, der konstruerer dem. Den socialkonstruktivis-
tiske tankegang stemmer godt overens med Pierre Bourdieus
definition af det kulturelle felt, som jeg vil komme ind pa
senere. Bourdieu haevder, at kultur bliver defineret af de
aktarer, der handler i feltet, deres indbyrdes relationer til
hinanden og til samfundets andre felter.

Selvom kunstbegrebet og kulturbegrebet ikke er fastlagte
stgrrelser, sa kan man alligevel tale om to overordnede for-
greninger af begreberne, en bred og en smal definition.3

Det antropologiske kulturbegreb er kultur i sin bredeste
definition. Her er kultur alle sider ved en samfundsform, the
whole way of life eller med Edward Burnett Tylors (1832-
1917) klassiske definition fra Primitive Culture (1871):

...den komplekse helhed, der omfatter viden, tro, kunst,
moral, lov, skik og brug og alle andre former for evner og
vaner, som et menneske tilegner sig som medlem af sam-
fundet.

(Tylor, 1871 i Himmelstrup, 2004, side 22)

Det antropologiske kulturbegreb er orienteret om menne-

skets liv og vaner og ikke om kunsten med stort K. Tilsvar-
ende er kunsten ifglge det antropologiske kulturbegreb
noget, ethvert menneske skaber i dagliglivets symbolske
produktioner - den brede, sociologiske kunstforstaelse.

Det antropologiske kulturbegreb beskaeftiger sig med kunst
som noget, ethvert menneske skaber i dagliglivets symbolske
produktioner. Det vaere sig alt fra brevskriverier, indretning,
fester og madlavning til formidling pa offentlige institutioner,
reklame og kommunikation pa samfundsplan og pa et indivi-
duelt personligt og socialt plan.

Modsat det antropologiske kulturbegreb finder vi det
aestetiske kulturbegreb. Her er kultur kun visse men-
neskeskabte artefakter, blandt dem kunst. Kunsten spiller en
central rolle i det aestetiske kulturbegreb, idet kunsten her
defineres som noget ophgjet og unikt, som er skabt af folk
med saerlig evner - heraf begrebet finkultur. Det er gennem
denne finkultur, vi finder vejen til oplysning og dannelse. Det
astetiske kulturbegreb falger saledes et dannelsesideal, hvor
malet er at skabe selvstaendige og fordomsfri mennesker gen-
nem oplysning og dannelse. Det aestetiske kulturbegreb er
kulturlivet, mens den antropologiske definition af kulturen er
livskulturen. (Himmelstrup, 2004, side 24)

Som mit afsnit om Bourdieus definition af det kulturelle felt
senere vil uddybe, sa forholder de to forskellige konstruktioner
af kultur- og kunstbegrebet sig komplementaert til hinanden for-
staet pa den made, at de udelukker og forudsaetter hinanden pa
én og samme tid. (Ibid., side 25, 230) De giver hinanden mening
i kraft af definitionen af det, de er forskellige fra, men er pa
den anden side ogsa klare modsaetninger, der ikke kan forenes.

3 Johan Fjord Jensen dr. phil. og professor i litteraturhistorie ved Aarhus Universitet indfarer pa dansk teorien om det dobbelte kulturbegreb i artiklen Det dobbelte kulturbegreb: Den dobbelte bevidsthed
fra 1988. Her skelner han mellem kultur som eestetiske og intellektuelle produkter, det universalistiske kulturbegreb, og kulturen som noget, man er en del af, det relativistiske kulturbegreb.

15



Som skrevet, bruger jeg kulturbegrebet og derunder kunst-
begrebet pa begge mader - bade som the whole way of life
(Williams, 1960, side 18) og som finkultur, noget unikt og
saregent. Den sammenhaeng, begrebet indgar i, er bestem-
mende for, hvilken betydning der skal laegges i det. Det fak-
tum, at store dele af min undersagelse netop omhandler den
made, det kulturelle og kunstneriske felt konstrueres ud fra
forskellige idealer og logikker, understreger blot begrebernes
dynamik, idet de udelukkende defineres i form af forskellige
menneskers italesaettelse af kultur- og kunstbegrebet.

16



Den dekonstruktive analysestrategi

| savel den teoretiske som den empiriske del af under-
spgelsen vil jeg laegge et diskursivt blik pa analyserne. Med
et diskursivt blik mener jeg, at jeg henter inspiration i dis-
kursanalysens metoder og fokus til at strukturere analyserne.
Mit fokus er pa at bruge diskursanalysen, og derfor vil min
gennemgang af de diskursive metoder, jeg benytter mig af,
forudsaette et vist kendskab til de diskursteoretiske termer.

Ved at rulle oplevelsesgkonomiens kulturbegreb og dets
iboende forhold mellem kunst og kommercialisme tilbage og
spore dets forankring i diskursive konflikter og kampe mellem
forskellige idealer, bliver det muligt at iagttage de regler,
som har konstrueret det eller de forhold, der i dag er domi-
nerende og dermed de muligheder og begraensninger, den
diskursive konstruktion saetter. Den teoretiske undersagelse
vil med andre ord vise, hvordan indbyrdes konfliktende
diskurser formulerer forskelle, ligheder og relationer ud fra
hver sit saet af regler. (Andersen, 1994, side 9-11) Man kan
med andre ord sige, at den teoretiske undersggelse ordner
historien med det formal at beskrive, hvordan der kaempes
om formuleringer af idealer for kulturen og kunsten, hvordan
det lykkes at diskursivere visse idealer, mens andre bliver
fortraengt, samt hvordan der diskursivt kempes om at gere
diskurserne dominerende og dermed umiddelbart ikke-prob-
lematiserede.

Det skal dog her understreges, at det er svaert - for ikke at
sige umuligt - at registrere idealer, som pa forhand er ude-
lukket af den diskursive fornuft. De konflikter, der er mulige
at iagttage, er jo konflikter, der eksisterer indenfor de
graenser, diskursen har etableret. (Andersen, 1994, side 11)
Derfor vil den teoretiske analyse vaere en undersggelse af de

iagttagelige diskurser, hvilket vidner om den diskursive magt,
som netop viser - eller rettere ikke viser sig - i fravaeret af
idealer og diskursive konflikter. Diskurser er en bestemt made
at tale om og forsta verden pa og er dermed naert forbundet
med socialkonstruktivismen.

Nar man skal lede efter idealer i analysen, fokuseres der pa
de selvforklarende punkter i diskursen, hvor argumentatio-
nen stopper: Det punkt hvor ingen problematiserer, at der
henvises til det. Idealet er det, der begrunder diskursen, og
er i sig selv tomt. Det far kun mening, nar det diskursiveres,
og det dermed henvises til i forbindelse med italesattelsen
af problemer, strategier, subjekter, objekter etc. Kampen
om formuleringen af idealer for kunsten og kulturen er altsa
en kamp om, hvem der i det hele taget kan tale om hvad og
hvorfra.

Man kan sammenligne denne dekonstruerende undersagelses-
metode med Michel Foucaults (1926-1984)* genealogiske®
analyse, og det er da ogsa med Foucault in mente, at den
teoretiske analyse vil blive gennemfgrt. Genealogiens opgave
er at problematisere de diskurser og idealer, vi har i dag, ved
at vise dem tilbage til de herredemmeforhold, de er eta-
bleret under, herunder udpege brud i det terran, indenfor
hvilket de er formet. Det drejer sig om at oplgse samtidens
selvfalgeligheder ved hjaelp af historien - og ikke, som man
fejlagtigt kan tro, at vise, at historien stadig er til stede.
(Andersen, 1999, side 56-57) Eller som Foucault formulerer
det:

Det gaelder om at gare historien til en modhukommelse.
(Foucault, 1983, side 100)

4 Michel Foucault var en fransk forsker og filosof. Han har forsket i viden og magt, samt i forholdet mellem disse. Han bliver ofte regnet for en af de banebrydende skribenter i udviklingen af poststruktu-
ralismen. Central i udviklingen af diskursanalysen. Har blandt andet studerede hos den strukturalistiske marxist Lois Althusser. (Kilde: www.diskurs.dk 13.12.05)

5 Betegnelsen genealogi som en szerlig historisk analysestrategi er farst udviklet af Friedrich Nietzsche og senere adopteret af Foucault med artiklen Nietzsche — genealogien og historien (1971). Genea-
logien hos Foucault omtales ofte som vidensarkaeologiens historiske dimension (Andersen, 1999, side 52-53).
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Genealogien er altsa en nutidshistorie, som skal beskrive

de historiske kampe og beherskelsesstrategier, hvorunder
viden og diskurser konstitueres og fungerer og gennem

disse beskrivelser fungere som modhukommelse. Dermed
understreges undersggelsens dekonstruktive funktion, idet
det kulturbegreb og dets iboende forhold til erhvervslivet,
som oplevelsesgkonomien konstruerer, problematiseres ved
hjeelp af forskellige historiske og teoretiske konstruktioner af
forholdet mellem kulturliv og erhvervsliv.

Den teoretiske undersggelse vil altsa fokusere pa, hvordan en
raekke forskelle gennem tiden er blevet formuleret gennem
forskellige teorier. Man kan med andre ord sige, at under-
spgelsen vil fokusere pa de binare hierarkier, der i forhold
til faanomenet kulturliv versus erhvervsliv gennem tiderne er
blevet formuleret, og som privilegerer den ene pol frem for
den anden. Det ggres med det formal at vise, at der ikke er
noget essentielt forhold mellem de to poler. (Dyrberg et al.,
2000, side 322)

Dermed skal den teoretiske, dekonstruktive undersggelse
belyse den farste del af min problemformulering:

| hvilke former og under hvilke betingelser er oplev-
elsesgkonomiens kulturbegreb blevet til?
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Den dekonstruktive analyse

| det folgende afsnit vil jeg teoretisk undersgge det rum, der
er mellem kunst og kommercialisme og dermed de beting-
elser, der ligger til grund for oplevelsesgkonomiens kultur-
begreb. Derigennem viser jeg, at det forhold, oplevelses-
gkonomien konstruerer mellem kulturliv og erhvervsliv ikke
er statisk. De forskellige teoretiske perspektiver er valgt med
det formal at afdaekke sa forskellige perspektiver pa forhol-
det mellem kulturliv og erhvervsliv som muligt. | den forste

del af den dekonstruktive analyse har jeg valgt en raekke teo-

rier og en raekke eksempler fra dagens debat, der forholder
sig kritisk til sammensmeltningen mellem de to brancher,
mens jeg i undersggelsen anden del har valgt en raekke per-
spektiver, som forholder sig mere positivt til sammensmelt-
ningen. Mikset mellem teori og eksempler er valgt med det
formal at vise, at teorierne og deres konstruerede idealer
for kunsten og kulturen ikke blot er pastande, der ikke har
hold i den virkelige verden eller er af en anden tid, men at
de derimod reaktualiseres og dermed stadig har relevans i
dagens kulturdebat. Den dekonstruktive analyse vil slutte
af med at konstruere en hypotese for, hvordan man som
kulturinstitution kan forene kunstens og kulturlivets idealer
med erhvervslivets kommercielle idealer. Denne teoretiske
hypotese vil i specialets anden del, den empiriske analyse,
blive brugt som referenceramme og hjalp til at indsnaevre
fokus for undersagelsen. Da det er oplevelsesgkonomiens
kulturbegreb, der er selve rammen for undersggelsen, vil jeg
forst beskrive, hvordan forholdet mellem kunst, kultur og
kommercialisme konstrueres i oplevelsesskonomien.

Kulturen i oplevelsesgkonomien

Fra at vaere et begreb, politikere, gkonomer, humanister og

samfundsforskere draftede intenst for ganske fa ar siden, er
oplevelsesgkonomi pa ganske kort tid blevet noget allesteds-
naervaerende. Det er blevet et buzzword.

Oplevelsesgkonomien er blevet en del af de flestes ordforrad,
men en reel definition pa dette moderigtige ord er straks
vaerre. Alt efter hvem du sparger, defineres oplevelsesgkono-
mi vidt forskelligt, hvis begrebet da i det hele taget define-
res. | dette kapitel vil jeg forsgge at bringe os taettere pa en
definition af oplevelsesgkonomi - og specielt en definition af
den del af oplevelsesgkonomien, jeg beskaeftiger mig med i
dette speciale, nemlig oplevelsesgskonomiens konstruktion af
kulturbegrebet og dets iboende forhold til erhvervslivet.

Oplevelsesgkonomi

Betegnelsen oplevelsesgkonomi blev sa vidt vides farste gang
brugt af de to amerikanske samfundsforskere, Joseph Pine og
James Gilmore, i bogen The Experience Economy fra 1999. Pa
dansk udkom den danske udgivelse om oplevelsesgkonomien i
2005 under titlen Folelsesfabrikken.® Mellem udgivelserne af
disse to bgger har forskellige ministerier i Danmark udgivet
tre politiske udspil specifikt om oplevelsesgkonomien:

1) Danmarks kreative potentiale, en kultur- og erhvervspoli-
tisk redegerelse fra 2000.

2) Danmark i kultur- og oplevelsesgkonomien - 5 nye skridt
pd vejen, en publikation udgivet af Kultur- og Erhvervsmini-
steriet i 2003.

6 Bogen er skrevet af Jacob M. Lund, Anna Porse, Lars Goldschmidt, Henrik Dahl og Thomas Martinsen og udgivet fra Bersens Forlag.
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3) Danmark skal vinde pd kreativitet: Perspektiver for dansk
uddannelse og forskning i oplevelsesgkonomien, rapport til
Videnskabsministeriet udarbejdet af Arbejdsgruppen ved-
rerende oplevelsesgkonomi i 2005.

Jeg vil i det folgende fokusere pa, hvordan disse tre danske
politiske udspil konstruerer kulturbegrebet. Grunden til, at
jeg har valgt at fokusere pa politiske udspil frem for eksem-
pelvis bager om oplevelsesgkonomi, er, at jeg mener, at
politikere og dermed ogsa deres politiske udspil og meninger
er vigtige medspillere og interessenter i nutidens arbejde
med kultur.

Nar det er sagt, sa er det mig tydeligt, at alle tre politiske
udspil i deres sprogbrug og argumentationer er inspireret af
Pine og Gilmores amerikanske bog om emnet - og i det hele
taget er det i dagens debat, som den finder sted i blandt
andet danske aviser og magasiner klart, at Pine og Gilmore er
oplevelsesgkonomiens ophavsmaend. Det ses blandt anden i,
at det er deres ordvalg og argumenter for oplevelsesgkono-
mien, der gentages gang pa gang i debatten.

Ifglge savel de to bager som de tre danske politiske udspil
befinder vi os i et oplevelsessamfund, hvor det vigtigste
konkurrenceparameter er oplevelser. Oplevelser kan dif-
ferentiere virksomheder fra konkurrenten, tillaegge virksom-
heden immateriel mervaerdi og dermed skabe gget vaekst.
Oplevelser eftersporges i et samfund, hvor produkt, service
og dremme ikke langere er nok. Vi vil ud og maerke, at vi
lever, og vi vil maerke det pa vores egen krop - vi vil opleve.
Oplevelser af denne slags hanger ulgseligt sammen med
kulturlivet. Kulturlivet har altid genereret unikke oplevelser

7 Se citat leengere fremme.
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- kulturelle oplevelser som i nutidens oplevelsessamfund med
kulturminister Brian Mikkelsens ord er blevet en vare, et
erhverv og et marked.”

Man kan noget forsimplet sige, at oplevelsesgkonomi er to
ting: For det farste er det en markedsferingsmetode eller
forretningsudviklingsmetode, som erhvervslivet kan drage
nytte af. Oplevelsesgkonomi er dermed i forlaengelse af
ovenstaende en made, hvorpa virksomheder kan differentiere
sig fra andre virksomheder ved hjaelp af oplevelser. Til at
skabe disse differentierende oplevelser kan virksomhederne
med god grund hente inspiration og hjaelp fra kunstens og
kulturens verden. Oplevelserne vil tilfgre en given virksom-
hed noget unikt, som skal adskille virksomheden fra dens
konkurrenter og dermed skabe gget vaekst. Den gode grund
er med andre ord: Vaekst.

Oplevelsesgkonomi er for det andet en made, hvorpa
kulturlivet kan udvikle sig og skabe gget vaekst gennem

en gget professionalisering af metoderne og arbejdsgang-
ene. Altsa ogsa en metode til forretningsudvikling, men

i dette tilfaelde er metoden en mulighed for at udvikle
(oplevelses)forretningen ved hjaelp at erhvervslivets profes-
sionelle og kommercielle metoder. Kunst- og kulturlivet kan
altsa her med god grund laere af erhvervslivets metoder og
idealer, og ogsa her hedder den gode grund vaekst. Det er
specielt denne del af oplevelsesgkonomien, jeg i specialet vil
fokusere pa, velvidende at de to dele af oplevelsesgkonomi-
en hanger ulgseligt sammen.

Kulturminister Brian Mikkelsens siger om kulturlivets rolle i
oplevelsesgkonomien fglgende:



Samspillet mellem kultur- og erhvervsliv er blevet saerlig
kontant pd ét omrdde: det kulturelle marked. Kultur er
blevet en vare, et erhverv og et marked. Og oven i kabet en
af de mest lukrative af slagsen. Det er derfor regeringens
vision, at det lykkes at udvikle Danmark til en af de krea-
tive regioner i Europa, hvor kulturlivet kan konkurrere pd
globale markedsvilkdr, og hvor store dele af erhvervslivet er

kendt for sine kreative ressourcer, gode historier og gennem-

forte design.
(Brian Mikkelsen citeret i brochure om Skandinavisk Oplevel-
seskonference 20058)

Kulturlivet er altsa smeltet sammen med erhvervslivet, og
dermed naermer kulturlivets og erhvervslivets idealer og
logikker sig hinanden. Kulturlivet og erhvervslivet fordrer
gensidigt vaekst hos hinanden. Malet for begge brancher er
vaekst. Men sadan har det ikke altid vaeret.

Kulturen instrumentaliseres

Der er ikke noget nyt i, at kulturlivet palagges kvalitetskrav
uden for den kulturelle sfaere - for eksempel samfundspoli-
tiske krav, men det er derimod nyt, at kulturlivet gennem
italesaettelser i politiske udspil palaegges krav om kommer-
cialisering og vaekst.

I mit niende semesters projekt (Jensen, 2005) undersggte
jeg blandt andet, hvordan begrebet oplevelsesgkonomi er
opstaet. Det gjorde jeg ved at undersgge, hvordan kulturbe-
greber er blevet italesat og gjort til de herskende og domi-
nerende i forskellige politiske udspil - hovedsageligt kultur-
politiske udspil - der er udgivet siden 1961.°

8 Skandinavisk Oplevelseskonference blev holdt pa Nordjyllands Kunstmuseum den 3.-4. oktober 2005.

Gennem en diskursanalyse af disse politiske udspil fandt jeg
frem til, at det dominerende kulturbegreb fra 1961 og frem
til ar 2000 i overvejende grad har vaeret det traditionelle
kulturbegreb, hvor kulturen ses som en vej til dannelsen, og
hvor kulturens vaesentligste rolle er at udligne kulturklaften.
Det relativistiske kulturbegreb har siden 1969 udfordret det
traditionelle kulturbegreb med sit ideal om en mangfoldig
kultur, der blandt andet gennem involvering udvikler befolk-
ningens identitet og evne til at tage del i samfundet.

Derudover fremgar det ved en gennemlaesning af de politiske
udspil, at kulturen i mange ar er blevet konstrueret som
vaerende i direkte modstrid med erhvervslivets kommercielle
idealer, men siden 1997 er den gkonomiske, instrumentelle
kvalitetsvurdering blevet italesat i kultur- og erhvervspoli-
tiske udspil, og i 2000 (Erhvervs- og Kulturministeriet, 2000)
italesaettes begrebet oplevelsesgkonomi for farste gang i

et kulturpolitisk udspil. Lige siden har det kommercielle
kulturbegreb med dets iboende gkonomiske, instrumentelle
kvalitetsvurdering vaeret det dominerende kulturbegreb. Den
oplevelsesgkonomiske diskurs konstruerer et kommercielt
kulturbegreb, som er et klart brud med de idealer, der siden
1961 har keempet om at meningsudfylde kulturbegrebet.
Bruddet tydeliggares i de efterfalgende udspil omkring ople-
velsesgkonomien fra 2003 til 2005 (Kulturministeriet, 2003 og
Arbejdsgruppen vedr. oplevelsesgkonomi, 2005) blandt andet
ved, at det relativistiske kulturbegreb slet ikke italesaettes i
disse udspil og dermed ikke konstrueres som en udfordring til
det kommercielle kulturbegreb.

Nar kulturen instrumentaliseres, bruges den til at op-
fylde mal, der er defineret i en anden sammenhang end

9 Analyseobjektet bestod af seks kulturpolitiske redegerelser udgivet 1969-2000, citater fra taler, breve og politiske udspil fra Kulturministeriets ferste ar fra 1961-1969, og slutteligt bestod analyseobjektet
af de tre farnaevnte politiske udspil omkring oplevelsesgkonomien fra 2001, 2003 og 2005. De analyseobjekter, hvis udgivelsesar ligger far 1997, var oprindeligt bearbejdet af Mia Fihl Jeppesen i bogen

"Kulturen, kunsten og kronerne — kulturpolitik 1961-2001” fra 2002.
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den kulturelle, her erhvervsgkonomiske mal. Med ide-
historiker Dorthe Jargensens'® ord, sa anskuer man ikke
det pagaeldende som noget, der har vardi i sig selv, nar
man forholder sig instrumentelt til noget - her kunsten og
kulturen. Derimod betragter man det som noget, der kan
vaere et middel til at opna noget andet. (DR2, 2. sektion.,
26.11.2006)

| Kulturministeriets tid har det aldrig fer vaeret en instru-
mentel kvalitetsvurdering af kulturen, der har vaeret domine-
rende. De instrumentelle kvalitetsvurderinger har veeret til
stede, men kun som undertrykte opfattelser af kulturen, der
udfordrede det dominerende kulturbegreb.!

Se modellen for en oversigt over de dominerende og under-
trykte kulturbegreber siden 1961.

Nedenstdende stamtrae illustrerer, hvordan oplevelsesgko-
nomien er opstdet gennem konstruktionen af dominerende
0g undertrykte kulturbegreber, der historisk er blevet
italesat siden 1961. De markebld bokse illustrerer tidens
dominerende kulturideal, de lysebld de konfliktende og un-
dertrykte kulturbegreber, som alligevel italesaettes i de poli-
tiske udspil. Stamtraeet viser udelukkende de iagttagelige
diskurser, velvidende at den manglende italesaettelse af
idealer og diskursive konflikter vidner om undertrykkelse af
diskurser og dermed om den diskursive magt. Horisontalt vil
man kunne folge den historiske udvikling af et givet kultur-
begreb, for eksempel kan vi se, at det socialpolitiske kultur-
begreb - og dets socialpolitisk, instrumentelle kvalitetsvur-
dering i en eller anden form er blevet italesat i en stor del
af historiens kulturpolitiske redegarelser, men at det aldrig
er blevet konstrueret som den dominerende meningsud-
fyldelse af kulturen. Det er det kommercielle ideal derimod,
og siden 2000 har en instrumentel, skonomisk kvalitetsvur-
dering af kulturen vaeret den dominerende.

1961 1969 1977 1984 1989 1997 2000 2003 2005
(Traditionel) (Traditionel) (Traditionel) <Traditionel> Traditionel> (EkSpe'ime") (Eks"e”me”') (Traditionel) (Traditionel)
terende terende
CReIativistisk) CReIativistisk) CReIativistisk)
(fﬂf&:’j) (Socialpolitisk) Socialpolitisk CSOCiaIpoIitisk) <Socialpolitisk> (Socialpolitisk)

Rindalisme

Model 1: Kulturbegrebets genealogi. Fra Jensen, 2005, side 22
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10 Dorthe Jargensen er lektor, dr.phil., ph.d., cand.mag. ved Afdeling for Idehistorie ved Aarhus Universitet.

11 Den socialpolitiske, instrumentelle kvalitetsvurdering har vaeret til stede i de kulturpolitiske udspil siden 1977, men i de kulturpolitiske udspil fra 1984 og 1989 blev denne kvalitetsvurdering af kulturen
ikke italesat for at vende steerk tilbage kulturpolitiske udspil fra 1997 - i gvrigt samtidig med at den gkonomiske, instrumentelle kvalitetsvurdering for ferste gang italeseettes i et kulturpolitisk udspil. Nar
kvaliteten af kulturen vurderes ud fra et socialpolitisk perspektiv, betyder det, at kulturen betragtes som en starrelse, der ikke blot har indvirkning pa den enkeltes livsindhold, men ogsa pa samfundet som
sadan. Kulturen kan med andre ord aendre samfundets udvikling og sikre dets bestaen gennem individers selverkendelse og aktive, kulturelle udfoldelse. (Jensen, 2005, side 22)
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Instrumentalisering af kulturbegrebet har vaeret kendt

sa langt tilbage, som man kan tale om et kulturbegreb.

Isaer den politiske, instrumentelle vurdering af kunsten og
kulturen er tilbagevendende i historien. Vi behaver blot at
navne 1700-tallets udsmykning af kirker og slotte og skriv-
ningen af kantater og oratorier, der begge havde til formal
at hylde magthaverne, kirken og de adelige samt ikke mindst
den made nazisterne pa gennemfart vis brugte kunst til
propaganda. Historisk set har kunsten og kulturen altsa altid
haft en rolle udover sin egen immanens.

| oplevelsesgkonomien bliver kulturens vaesentligste rolle at
skabe vaekst i samfundet. Kulturbegrebet er kommercielt,
og idealet er en instrumentalisering af kulturen, der skal
opfylde malet om gkonomisk vaekst og udvikling i samfund-
et. Kulturen konstrueres som et oplevelsesprodukt, der skal
professionaliseres, og som skal konkurrere pa de markeds-
gkonomiske vilkar. Truslen er den samme som i 1961, nemlig
den internationale underholdningsindustri, men hvor under-
holdningsindustrien i 1961 blev konstrueret som noget, der
skulle bekaempes ved at danne befolkningen i at modtage
den traditionelle kunst og kultur og dermed fraveaelge den
kommercielle underholdning, konstrueres den internationale
underholdningsindustri i de politiske udspil fra 2000 og frem
som en konkurrent, hvortil det er nadvendigt at etablere

et kommercielt modspil. Derudover konstrueres kulturen

i oplevelsesgkonomien som et konkurrenceparameter, der
gennem dets oplevelsesmaessige mervaerdi kan differentiere
traditionelle produkter og erhverv i forhold til det globale
marked.

Vi ser altsa, at oplevelsesgkonomien konstruerer et kulturbe-

greb, der bryder med tidligere tiders idealer for kulturen, og
som konstruerer kulturen som 1) et kommercielt produkt og
2) som et konkurrenceparameter. Dermed konstrueres en he-
gemonisk'? alliance mellem den erhvervsgkonomiske diskurs
og den kulturelle diskurs, oplevelsesgkonomien konstrueres
som det dominerende hegemoniske projekt, hvori kulturen er
en central akter, og idealet bygger pa erhvervslivets kommer-
cielle logik.

Oplevelsesgkonomien er altsa et hegemonisk projekt, hvori
flere og flere idealer har erstattet hinanden, eller i hvert
fald naermer sig hinanden - eksempelvis reklamens idealer og
kulturens idealer. Den oplevelsesgkonomiske diskurs mindsker
dermed antallet af gyldige mader at konstruere kulturbegre-
bet pa og antallet af idealer, det inden for den dominerende
diskurs er meningsfyldt at italesaette kulturen i forhold til.
Kulturen i oplevelsesgkonomien er som udgangspunkt split-
tet. (Jensen, 2005, side 27) Splittet mellem oplevelsesako-
nomiens kommercielle ideal og tidligere tiders idealer som
eksempelvis mangfoldighed, identitetsudvikling, dannelse,
provokation eller eksperimenter.

12 Nar jeg benytter betegnelsen hegemoni, hentyder jeg til den made, diskursteoretikerne Laclau og Mouffe anvender Hegemonibegrebeth. Laclau og Mouffe taler om hegemoni, nar en person eller et
felt er i stand il at seette sin virkelighedsopfattelse og deraf meningsudfyldelser igennem som den dominerende, saledes at alle andre meningsudfyldelser er underlegne. Hegemoni-begrebet stammer

oprindeligt fra Antonio Gramsci. (Jergensen et al., 1999, side 26, 60-61)
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plader, ikke bare harte dem, men ogsd lyttede til dem.
(Musikeren Mikael Simpson i Stemninger, februar 2007)

Jeg vil gerne leve af min musik. Men jeg vil hellere have, at min plade betyder rigtig meget for 5.000 mennesker, end
at have 18.000 mennesker keober den og synes, musikken er forholdsvis ligegyldig. Jeg gad godt, at folk, der kebte mine

Markedet - ven eller fjende?

Det kan ofte se ud som om, kulturaktarer enten omfavner
markedet og dets kommercialisme eller ogsa distancerer de
sig med alt magt fra markedet. Billedet er naturligvis meget
sort-hvidt og mange kulturaktgrer og kunstnere vil rent
ideologisk befinde sig et sted midt imellem - i en grazone. |
det felgende vil jeg belyse de to ydregrupper: Dem, der ser
markedet som en fjende, og dem der betragter det som en
ven. Derimellem vil jeg komme omkring flere af de gra-
zoner, der befinder sig mellem de to ideologier. Med hjaelp
fra Theodor W. Adorno (1903-1969), én af kulturindustriens
starste kritikere og én af markedets fjender, vil jeg redegare
for logikken bag markedet som en fjende til kunsten. Senere
vil nogle af nutiden teoretikere hjalpe mig med at belyse de
idealer, der ligger til grund for det modsatte: Markedet som
kulturlivets ven. Analysen vil labende inddrage eksempler
fra dagens debat pa, hvordan ideologierne reaktualiseres i
medierne. @verst pa siderne vil man i gvrigt kunne finde ci-
tater hentet fra aviser og magasiner, som illustrerer hvordan
debatten finnder sted, og hvordan forskellige mennesker
reaktualiserer de forskellige idealer. Citaterne skal ikke nad-
vendigvis laeses i sammenhang med den gvrige tekst. Jeg vil
nu ved hjaelp af den franske sociolog Pierre Bourdieus (1930-
2002) teori om det kulturelle felt, vise, hvordan kulturlivet
er opdelt i to forskellige principper for hierarkisering.

Selvom det er et nyt faenomen, at de politiske udspil kon-

13 Kilde: www.leksikon.org 17.1.2007
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struerer det vaesentligste parameter for succes som vaerende
gkonomisk succes og vaekst, sa er der ikke noget nyt i, at
kultur og marked sammenkobles. Kulturen og kunsten er og
har alle dage vaeret afhaengig af markedet og af markedets
professionelle metoder, og det giver ikke mening at forsgge
at adskille de to dele. Alligevel kan man ifelge Bourdieu

tale om, at kulturen og dens aktarer ofte ideologisk straeber
efter et samfund, hvor kunstnere kan skabe et rum, der er fri
for markedets kommercielle idealer. Altsa et differentieret
samfund, hvor kultur og marked er adskilte. Markedet er
fjenden, og idealet er absolut ikke foreneligt med oplevel-
sesgkonomiens kommercielle kulturbegreb.

Det kulturelle faelles logik

Pierre Bourdieu er isaer kendt for sin omfattende empiriske
forskning inden for kultur og uddannelse. Blandt hans
vigtigste vaerker kan blandt andre naevnes Distinktionen:
social kritik af demmekraften (udg. 1979) og Den praktiske
sans (udg. 1980)."3 | det faglgende afsnit vil jeg hovedsageligt
tage udgangspunkt i Bourdieus artikel The Field of Cultural
Production fra bogen af samme navn (1993).

Bourdieu mener, at alle sociale formationer er struktureret
i forhold til en raekke af hierarkisk organiserede felter med
hver deres saet af principper for oprykning eller nedryk-
ning i hierarkiet. (Bourdieu, 1993, side 6) Hvert felt er med
Bourdieus ord:




| Danmark er der sket et skred i opfattelsen af, hvad talent er. Begrebet “talent” er blevet udvandet og daekker i dag en
mudret grod af nonsensbegreber hentet fra en helt anden sammenhaeng, nemlig erhvervskonsulenternes verden.
(Pladeproduceren og musikeren Thomas Blachman om talent i kulturverdenen i Kulturkontakten, marts 2007)

...defined as a structured space with its own laws of func-
tioning and its own relations of force independent of those
of politics and the economy, except, obviously, in the case
of the economic and political fields. Each field is relatively
autonomous but structurally homologous with the others. Its
structure, at any given moment, is determined by the rela-
tion between the positions agents occupy in the field. A field
is a dynamic concept in that a change in agents’ positions
necessarily entails a change in the field’s structure.
(Bourdieu, 1993, side 6)

Et felt er altsa defineret ud fra de regler, logikker og love,
som er gaeldende i feltet og dermed ud fra de positioner, det
giver mening at tale ud fra i det pagaldende felt. Sidst men
ikke mindst er et felt en dynamisk sterrelse, som kan a&ndre
sig alt efter de positioner, feltets akterer indtager.

Det kulturelle felt

Pierre Bourdieu haevder i The Field of Cultural Production, at
der er to fungerende hierarkier i feltet for kulturel produk-
tion (Bourdieu, 1993, side 38-45):'* Markedets og kunstens
hierarki.

Det heteronome hierarki er markedets hierarki, hvor malbar
succes sasom salgstal eller spalteplads/omtale er det princip,
der er gaeldende for, om et kulturelt vaerk kan rykke op i hi-
erarkiet. Hvis ikke principperne for det heteronome hierarki
blev udfordret af det andet hierarki, det autonome hierarki,

ville kulturaktgrerne blive subjekter i en diskurs, hvor marke-
dets magtregler gjorde sig gaeldende. Med andre ord ville det
okonomiske felt dermed udstikke reglerne for, hvad der er
god, og hvad der er darlig kunst.

Ordet autonomi stammer fra det graeske ord auto, som bety-
der selv, og nomi som betyder love (anomi betyder tilstand
uden gaeldende love) (Harbgl et al., 1997, side 81)). Det
autonome princip for hierarkisering er altsa det, der handler
om kunstnerisk prestige, hvor kunsten og kunstneren skaber
sine egen love. Kunsten skal vaere selvstyrende og fri. Her
gaelder udelukkende det kriterium for berettigelse, som
handler om gen- og anerkendelse af dem, som kulturakte-
rerne og den gaeldende kultur- eller kunstform selv aner-
kender. Jo mere autonom det kunstneriske felt er, jo mere
opfylder det eller lever det op til dets egen logik, og jo mere
saetter det det heteronome hierarkis logikker ud af kraft el-
ler vender dem pa hovedet.

Det kulturelle felt vil dog aldrig kunne blive fuldstaendigt
autonomt, da det altid vil vaere pavirket af de principper,
som omgiver det - nemlig det politiske og gkonomiske felts
logikker. Aktarer i det kulturelle felt vil altsa aldrig kunne
veere fuldstaendig uafhaengigt af markedets principper for
succes, men de vil i sterre eller mindre grad kunne tilpasse
eller underordne sig disse.

14 Kulturel produktion er min overseettelse af det engelske udtryk: "Cultural Production”. Jeg er opmaeerksom pa, at det engelske udtryk "Production” deekker over flere niveauer og nuancer end det danske
"produktion”. "Cultural Production” betyder ikke bare den kulturelle produktion forstaet som selve fremstillingen af et kulturelt produkt eller vaerk, men i lige sa hej den skabelsesproces, som er forbundet
med at fremstille selv samme. Derfor skal min overseettelse ogsa forstas i sin nuancerede engelske betydning.

25



Ogsa den tankegang med oplevelsesgkonomi er noget, vi md tage fat pd. Kulturen er en meget starre medspiller i er-

hvervslivet i fremtiden.

(Arhus Festuges direktor Jens Folmer Jepsen i JP Arhus, 31.12.2007)

Bred eller smal kultur?

Just as, in the dominant class, economic capital increases as
one moves from the dominated to the dominant fractions,
whereas cultural capital varies in the opposite way, so too
in the field of cultural production economic profits increase
as one moves from the ‘autonomous’ pole to the ‘heterono-
mous’ pole, whereas specific profits increase in the opposite
direction. Similarly, the secondary opposition which divides
the most heteronomous sector into ‘bourgeois art’ and ‘in-
dustrial’ art clearly corresponds to the opposition between
the dominant and the dominated classes.

(Bourdieu, 1993, side 45)

Det dominerende princip i magtens felt er det gkonomiske
princip, som felger markedets logik. (Ibid., side 14) Her
stiger ens gkonomiske kapital proportionelt med den plads,
man indtager i magtens hierarki - og omvendt. P4 samme
made, stiger ens gkonomiske kapital, nar man som akter

i det kulturelle felt bevaeger sig fra det autonome hierar-
ki mod det heteronome hierarki. Pa den made deles det
kulturelle felt op i to poler: Den form for kultur, som lever
efter de heteronome og dermed gkonomiske principper

for hierarkisering - bedre kendt som den brede, folkelige,
profitable og kommercielle kultur og pa den anden side den
smalle, snavre kultur, som udelukkende efterlever de auto-
nome logikker, idealer og principper. Mellem disse to poler,
er der selvfalgelig et utal af kulturelle former, som i stgrre
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eller mindre grad efterlever de to hierarkiers principper, men
det kan vaere givtigt at forsta de to yderpolers logikker og
love. Pa den made kan vi maske komme et skridt naermere
en forstaelse af de argumenter, der politisk bruges til at
argumentere for oplevelsesgkonomiens berettigelse, samt de
konsekvenser konstruktionen af den oplevelsesgkonomiske
diskurs har for det kulturelle felt.

Den smalle kultur, er i daglig tale, den kultur, vi oftest
forbinder med hgj kunst, sadsom klassisk musik, klassiske
litteraere vaerker og avantgarde kunst. Her er konkurren-

cen mellem aktgrerne af symbolsk karakter forstaet pa den
made, at parametrene for succes er prestige, indvielse i de
”rigtige” kunstneriske kredse og kunstnerisk kendisstatus.
(Ibid., side 15) @konomiske parametre som profit, overskud
og vaekst er oftest ildeset. Man kan ligefrem tale om, at der i
den smalle kulturs felt er status og anseelse i, at aktgren op-
fatter sig selv som én, der er ligeglad med skonomi og profit.
Sagt med andre ord: Jo mere ligeglad man er med gkonomisk
overskud, jo mere stiger man i statushierarkiet i dette felt.
Den smalle kultur befinder sig gverst i det autonome hierarki,
da den i sin reneste form, netop har til formal at afvise alle
de dominerende principper for magt. Med Bourdieus ord,
spiller aktererne i den smalle kulturs felt et spil, hvor spillets
vinder i sidste ende er den stgrste taber:

...the economy of practices is based, as in a generalized
game of “loser wins” on a systematic inversion of the funda-




turlivet i Politiken, 23.12.2006)

Man er nadt til at leve med, at kunsten og teatret er sammensatte starrelser. Der er s mange ting, der ikke er mdlbare
pgkonomisk. Jeg tror, skonomien er blevet en for stor faktor i planlagningen.
(Chef for Nationaltheatret i Oslo, Eirik Stubg, om spargsmalet om kunstneriske ledere versus administrative ledere i kul-

mental principles of all ordinary economies...
(Bourdieu, 1993, side 15)

De principper, den smalle kultur afviser, er som naevnt
erhvervslivets kommercielle principper og magtens gkono-
miske og politiske principper, men den smalle kultur afviser
ogsa det, Bourdieu kalder institutionalized cultural authority
(Ibid.), som pa dansk kan sammenlignes med det profes-
sionelle administrative apparat for eksempel i en kulturin-
stitution. Den smalle kulturs autonome logik bidrager til et
felt, hvor eksperimenter, kreativitet og innovation i hgj grad
trives.

Modsat den smalle kultur er selvfglgelig den brede kultur
ogsa betegnet masse- eller popularkultur. Den brede kultur
indbefatter eksempelvis de fleste tv-produktioner, Holly-
woodfilm, forlystelser og mange pop- og rockproduktioner.
Den brede kultur benytter sig af det heteronome hierarkis
principper om bundlinjefokusering og gkonomisk kapital, og
metoderne kan til forveksling komme til at ligne erhvervs-
livets metoder, og dermed kommer den kulturelle produktion
i dette felt til at ligne en kulturindustri. Det handler om at
saelge sit kulturelle produkt til det bredest mulige publikum,
og der skal vaere en klar ssmmenhang mellem udbud og
eftersporgsel samt de ressourcer, der er lagt i produktio-
nen og den profit, denne resulterer i. Netop logikken med
at ramme sa bred en malgruppe som overhovedet muligt
betyder, at den brede kultur i sin natur er langt mindre villig

end den smalle kultur til at taenke i eksperimenter og innova-
tive tiltag. Ofte folges den opskrift pa succes, som allerede
er afprgvet og har vist resultater. Dog skal det tilfgjes, at
den brede kultur ofte laner nogle af den smalle kulturs
eksperimenterende metoder i forsgget pa at forny sig selv.
(Bourdieu, 1993, side 129)

Vi kender alle den tilbagevendende diskussion om, hvorvidt
noget er for folkeligt eller for elitaert - for bredt eller for
smalt. Har det Kongelige Teater spillet fallit, nar det saetter
Matador op og har fulde huse? Skal de kebenhavnske teatre
satse pa stand-up og populare musicals frem for eksperimen-
terende teater? Skal der vaere rockkoncerter i Operaen, eller
er den forbeholdt opera? Det er blot et udvalg blandt mange
diskussioner om bred versus smal kultur. Arhus Festuge kend-
er i hgj grad ogsa denne diskussion. Festugen bliver ar efter
ar i pressen evalueret efter, om den har vaeret for folkelig
eller for eliteer det pagaeldende ar. Nar Festugen, som den
gjorde i 2000, vaelger at have en 19 timer lang, kinesisk ope-
ra fordelt over tre dage blandt sine fyrskibe, kan man vaere
helt sikker pa, at pressen vil kalde det pagaldende ars Fest-
uge alt for elitaer og opstyltet. Hvis Festugen derimod, som

i 2006, opsaetter en abningsforestilling, hvor 12 af de mest
populaere, kvindelige sangerinder opfarer deres mest kendte
nummer, kan man vare helt sikker pa, at Festugen bliver
anklaget for at vaere for tam, forudsigelig og uden mod til at
eksperimentere og forny byens kunstneriske udtryk. Noget
kunne altsa tyde pa, at det princip, der tales ud fra, nar man
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(Jyllands-Posten, 29.12.2006)

Den tyske modernist og maler Georg Baselitz har sagt om sit kreative arbejde: Kunstneren er ikke ansvarlig over for no-
gen. Hans sociale rolle er asocial. Hans eneste ansvar ligger i hans holdning, en holdning til det arbejde han laver. ... Der
er ikke nogen kommunikation med noget som helst publikum overhovedet.

vurderer kunst og kultur i hgj grad lever op til det kulturelle
felts logikker, og at man dermed ofte vurderer kunst og
kultur ud fra dets placering i henholdsvis det heteronome og
autonome hierarki.

Sammenholder man den egede instrumentelle opfattelse af
kulturen med ovenstaende forstaelse af det kulturelle felt,
er der ingen tvivl om, at de politiske udspil omkring oplevel-
sesgkonomien i langt hgjere grad end tidligere konstruerer et
kulturbegreb, der placerer sig hgjt pa det heteronome hi-
erarki og lavt pa det autonome hierarki. Oplevelsesgkono-
miens kulturbegreb folger det dominerende princip i magt-
ens felt og undertrykker de autonome logikker. Dermed
undertrykket oplevelsesgkonomien ogsa mange af de eksperi-
menter, den kreativitet og de innovationer, som Bourdieu
havder, autonomien netop gader.

Bourdieus opfattelse af det kulturelle felt bekraefter i haj
grad tesen om et kulturliv, der er differentieret i forhold til
to yderpoler: Den hgjkulturelle, elitaere og frie kultur og den
lavkulturelle, massekultur, der efterlever markedets logik.
Kunstneren vil ifglge Bourdieu via sin autonomi straebe efter
at kreere kunst, som befinder sig inden for den farstnaevnte
pol - og er dermed i opposition til oplevelsesskonomiens
kulturbegreb. Kunstneres straeber efter frihed fra markedets
logik eller ’art pour ’art® - kunst udelukkende for kunstens
egen skyld. Denne autonomilogik er typisk for moderniteten
(ca. 1750 til nu), og logikken gar i haj grad kunsten uforene-

lig med erhvervslivets og markedets gkonomiske, kommer-
cielle logik.

Det differentierede samfund

Markedet har ikke altid vaeret kunstens og kulturens fjende.
| starten af 1800-tallet repraesenterede det kapitalistiske
marked rent faktisk den ultimative frihed for kunstnere. Ved
at producere kunst, som kunne saelges, kunne kunstnerne
rive sig fri af kirkens og adelsmandenes krav til kunsten og i
stedet producere kunst til det frie marked. Men glaeden ved
at have vundet kunstnerisk frihed blev dog kort, da kunst-
nerne hurtigt indsa, at det kapitalistiske marked stillede
mindst ligesa store krav, som de gamle maecener tidligere
gjorde. (Gran et al.,
pa det frie marked matte kunstnerne fremstille den kunst,

2005, side 38) For at kunne overleve

som almindelige folk ville kebe, og dermed var kunst- og
kulturlivet pa ny blevet slave - denne gang blot af markedets
logik. Pa mange mader kan man sige, at det er netop dette
forhold, der ger, at kunsten og kulturen lige siden har haft et
had-kaerligheds-forhold til det kapitalistiske marked. Pa den
ene side kan markedet sikre kunsten gkonomisk frihed, men
pa den anden side fratager markedet kunsten sin autonomi

- den kunstneriske frihed.

Nar kunstneren vender den gkonomiske verdens love pa
hovedet og straeber efter at placere sig sa hgjt som muligt

15 Det er uklart, hvem der er ophavsmand til udtrykket /'art pour I'art. | den engelske version af online-leksikonet Wikipedia krediteres den franske poet, journalist og litteraturkritiker Théophile Gautier
(1811-1872), mens den franske filosof Victor Cousin (1792-1867) krediteres for udtrykket i Gran et al., 2005, side 39. Den tyske version af Wikipedia skriver da 0gsa, at der sas tvivl om, hvem af de to,
der har brugt udtrykket i dets preecise form ferst. Men uanset, hvem ophavsmanden er, sa hentyder udtrykket il kunst, der er fri af alle moralske, politiske og/eller skonomiske formal og dermed er beret-
tiget il eksistens via sit eget kunstneriske udtryk. Dermed sikrer kunsten ogsa sin ret il at modsige, udfordre og forholde sig kritisk til de moralske, politiske eller skonomiske samfundsnormer og idealer.
Kunsten er vaerdifuld, fordi den er kunst. (Kilde: http:/de.wikipedia.org, http://en.wikipedia.org 05.02.2007 og Gran et al., 2005, side 39)
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ceskriterium nummer et.
(Politiken, 14.1.2007)

Hvor det i 1990 "erne og i begyndelsen af dette drhundrede i reglen var sddan, at de unge gallerier var de mast eksperi-
menterende og mindst kommercielle, er situationen i dag den, at de fleste gallerier synes at saette salgbarhed som suc-

pa det heteronome hierarki, kan det ses som en konstrueret
(selv)forstaelse af den kunstneriske og kulturelle felt som

et felt, der ikke skal falge de samme regler som resten af
samfundet. Kunstneren er et menneske, der via sine helt spe-
cielle evner og talenter indtager en privilegeret og ophgjet
rolle i forhold til resten af befolkningen. Denne forestilling er
ligesom Bourdieus portreet af det kulturelle felt ganske ste-
reotyp og romantisk, men ikke desto mindre tilstedevaerende
i mange af nutidens diskussioner og debatter om kunsten og
kulturens rolle. Man kan skitsere denne klassiske opfattelse
af forholdet mellem kunsten og det kapitalistiske marked,
erhvervslivet, i folgende model:'¢

Kunsten Erhvervslivet
Folelser Rationalitet
Feminin Maskulin
Subjektiv Objektiv
Produktorienteret Markedsorienteret
Unik Kopi

Risikovillig Sikre satsninger

Model 2: Det klassiske skel mellem kunst og erhvervsliv

Som det fremgar af modellen, er den stereotype opfattelse
af forholdet mellem kunsten og erhvervslivet, at kunsten er
en irrationel, folelsesladet, unik stgrrelse, mens erhvervs-
livet er lige det modsatte: Beregnende, kontrolleret, strate-
gisk og langt mindre villig til at lebe risikoer end kunsten.

Skellet mellem kunsten som feminin og erhvervslivet som
maskulin stammer fra en canadisk undersggelse fra 1995 om
kunstundervisningen i folkeskolen. Her fandt man blandt
andet frem til, at foraeldre til barnene i en canadisk skole
mente, at kunstundervisningen var vigtigere for pigerne

end for drengene. Drengene skulle hellere dyrke sport, som
ifelge de adspurgte foraeldre udvikler styrke, aggressivitet og
konkurrenceinstinkt. Kunsten derimod blev forbundet med
typiske kvindelige, blgde veerdier. (Gran et al., 2005, side 33)

Denne typisk modernistiske opfattelse af kunsten som
uforenelig med det kapitalistiske markeds logikker bakkes i
heoj grad op af mange af kulturindustriens kritikere.

Markedet er fjenden

En af de mest kendte kritikere af kulturindustrien er uden
tvivl Theodor W. Adorno. Adorno tilhgrer sammen med blandt
andre Max Horkheimer'” og Herbert Marcuse'® den kritiske
teori, som blev dyrket af Frankfurterskolen. Kunsten og
kulturen star som et centralt omrade for Adornos vaerker.
Blandt hovedveaerkerne er Minima moralia (udg. 1951),
Asthetische Theorie (udg. 1970) og Oplysningens dialektik
(udg.1944)." Oplysningens dialektik betragtes flere steder
som Frankfurterskolens teoretiske hovedvaerk, og vaerket
bestar af en rakke artikler, som er skrevet i et samarbejde
mellem Adorno og Horkheimer. Det er en artikel fra netop
Oplysningens dialektik, jeg hovedsageligt vil benytte mig af i

16 Modellen er inspireret af modellen i Gran et al., 2005, side 32. Enkelte af de punkter, der er medtaget i forfatternes model er dog udeladt i denne model, og udtrykkene er ikke alle direkte oversat il

dansk, men ofte erstattet af efter min mening mere sigende, danske udtryk.

17 Max Horkheimer (1895-1973), tysk samfundsfilosof og grundleegger af Frankfurterskolen.
18 Herbert Marcuse (1898-1979), tysk filosof.

19 Kilde: http://da.wikipedia.org/wiki/Theodor_W._Adorno 9.1.2007.
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okonomiske, men det md aldrig blive et mdl i sig selv.

Hvis man her tog konsekvensen og indsatte en skonom som chef, sa ville det hurtigt ga galt. Teatret ville miste sin
legitimitet. Det er det store dilemma, ndr man skal drive teater i 2006: det stigende krav om kommercialisering eller i
hvert fald stadig sterre indtjening. Hvis man forst og fremmest taenker gkonomi, sé kan man komme i en situation, hvor
man laegger er repertoire, som stdr i fare for at ophaeve hele legitimiteten for statsstatte. Der skal vaere orden pd det

(Chef for Nationaltheatret i Oslo, Eirik Stubg, om kunstneriske vs. administrative ledere i kulturlivet i Politiken, 23.12.2006)

nedenstaende gennemgang af Adornos kritiske perspektiv pa
kulturindustrien, nemlig artiklen Kulturindustri. Oplysning
som massebedrag, som er forfattet af Theodor W. Adorno.
Med Oplysningens dialektik og senere Asthetische Theorie
efterlod Adorno sig et af vort arhundredes vigtigste reflek-
sioner over den moderne kunst og kulturindustri. Begge
veerkers kritik af kulturindustrien bliver den dag i dag frem-
havet i utallige diskussioner. Oplysningens dialektik er isaer
en reaktion pa udviklingen i vesten, pa fjernsynets indtog

i befolkningens hjem og pa Hollywoodfilmenes indtog i de
lokale biografer. Den tid, vi lever i i dag, er selvsagt mere
kompliceret end dengang, Adorno skrev sine kritiske vaerker.
Mediebilledet er langt mere kaotisk og mangfoldigt, og
globaliseringen har medfert, at der stort set ikke er nogle
graenser mellem mange af verdens kulturprodukter - eksem-
pelvis tv-produktioner, der produceres i ét land, men sendes
verden over. Man kan altsa ikke laengere tale om Adornos
enhedskultur, da vi ikke som pa udgivelsestidspunktet - og
for evrigt i Danmark mange ar frem - er tvunget til at se én
kanal eller et program i tv, men frit kan vaelge et utal af
forskellige muligheder. Den kommercielle massekultur er ikke
laengere en enhedskultur.

Pa trods af den forskel mellem den kontekst, Adorno skrev
sine vaerker i og den kontekst, vi i dag befinder os i, finder
jeg stadig mange af Adornos synspunkter relevante i forhold
til at belyse forholdet mellem kunst og kommercialisme

- ikke mindst fordi mange af Adornos argumenter, som vi vil
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se senere, reaktualiseres i dagens kulturdebat.

Adorno bliver kaldt modernismens mentor (Schanz, 1996,
side 286-287), da han i hgj grad forsvarede differentieringen
af det kulturelle felt og dermed kunstens autonome logik.
Adorno var af den overbevisning, at kulturindustrien bloke-
rer for udviklingen af uafhangige individer som demmer og
bestemmer bevidst for dem selv. (Adorno, 2001, side 106)
Adorno fremstiller kulturindustrien som det kapitalistiske
markeds belejring af kunsten og dermed elimineringen af
kunstens idealer og berettigelse. En af kunstens vaesentlig-
ste roller er ifelge Adorno at uddanne befolkningen i en fri,
kritisk tankegang, som kan gere dem parate til at tage del i
et demokratisk samfund. - Altsa det jeg tidligere har kaldt
socialpolitisk, instrumentel vurdering af kunsten. Dermed
skal kunsten hjaelpe med at lgse samfundets problemer, og
konsekvenserne af kulturindustrien er derfor ifelge Adorno
katastrofale ikke bare for kunsten og kulturen selv, men ogsa
for hele samfundet. Med andre ord kan man roligt sige, at
Adorno tager kunsten alvorligt. Meget alvorligt.

Adornos pointe er, at de massefremstillede produkter fra
kulturindustrien efterligner og idylliserer samfundet frem for
at forholde sig kritisk til det. (Adorno, 1993, side 179) Kultur-
industrien forblaender, forferer og manipulerer masserne, og
befolkningen mister den kritiske sans og stillingtagen, som er
nagdvendig for at kunne fungere i samfundet.




Kunsten og kulturlivet bliver underlagt de samme taenkemdder og mantraer som i erhvervslivet. Et element i den nye
trend er professionelle bestyrelser. | bekendtgarelsen til den nye teaterlov stdr der, at bestyrelsen - som kulturmini-
steren udpeger - skal have bdde juridisk, ledelsesmaessig, okonomisk, markedsfaringsmaessig og, som det sidst naevnte
teaterfaglige kompetencer. En del af udviklingen handler selvfalgelig om at effektiviserer og sarge for, at kulturinstitu-
tionerne og de vilde kunstnere ikke karer driften af sporet.

(Tidligere kulturborgmester i Kebenhavn, Tom Ahlberg, i Politiken, 22.10.2006)

...man kan altid med det samme maerke det forretningsmaes-
sigt iscenesatte i underholdningen, sales talk, markedsud-
rdbernes stemme. Men den oprindelige affinitet mellem
forretning og underholdning viser sig i dennes egen mening:
apologien for samfundet. [...] Uforskammetheden i det
retoriske spergsmdl: ’Hvad er det, folk vil ha’!’ bestdr i,

at det pdberdber sig de samme mennesker som taenkende
subjekter, hvis subjektivitet det er dets specifikke opgave at
vaenne dem af med.

(Ibid., side 209)

Underholdning, som er kulturindustriens fornemste produkt,
er altsa ifglge Adorno én lang forsvarstale for samfundet og
samtidig en salgstale for markedet. Underholdningen fratager
betragteren hendes unikhed og subjektivitet. Tidligere i ar-
tiklen udtrykker han kulturindustriens underordning i forhold
til samfundet og markedet saledes:

| stedet for at udsaette sig selv for dette forlis, i hvilket det
store kunstveerks stil altid har negeret sig selv, har det svage
veerk altid holdt sig til ligheden med andre, til identitetens
surrogat. Kulturindustrien saetter sd denne imitation som
absolut. Ved kun at veere stil reber den dennes hemmelig-
hed, lydighed mod det samfundsmaessige hierarki.

(Ibid., side 192)

Man kan tydeligt fornemme Adornos spydighed over for
kulturindustrien. Ligesom den stereotype opfattelse af

kunst versus erhvervsliv, som er illustreret i model 2, og som
Bourdieu udtrykker som det dobbelte hierarki i det kulturelle
felt, ser Adorno det som et alvorligt tab af identitet og inte-
gritet for kunsten og kunstneren, hvis denne lydigt lader sig
underordne det samfundsmaessige hierarki og de domine-
rende logikker og love herfor frem for at bevare sin autono-
mi. Kulturindustrien fremstiller identiske produkter, der er
kopier af hinanden.

Standardisering og serieproduktion er kulturindustriens meto-
de, og kunsten ender med at umuliggere sin egen autonomi
ved stolt at acceptere markedets vilkar og lade sig indordne
som endnu et seriefremstillet produkt i raekken. (lbid., side
225) Og hvad er sa lgsningen pa dette problem? Adorno er-
kender ligesom Bourdieu, at kultur og marked ikke kan ad-
skilles, men at der altid vil vaere et iboende dilemma i deres
forhold til hinanden. Kunsten og kulturen kan ikke eksistere
uafhaengigt af markedets logik, men vil heller ikke kunne und-
ga at lide alvorlige tab i mgdet med markedets metode som
eksempelvis administration og kvantitative, instrumentelle
kvalitetsvurderinger. | artiklen Culture and Administration fra
bogen The Culture Industry citerer Adorno den polskfadte,
gstrigske komponist og pianist Eduard Steuermann (1892-
1964) for fglgende udtalelse:

The more that is done for culture, the worse it fares.
(Adorno, 2001, side 108)
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beskrivelser.

En top-down-taenkning er fantastisk svaer at lancere i et kulturliv. Kunstnerne vil altid hav lyst til at ville noget andet og
gd nye veje, og pludselig laver de mdske noget, der bare er en god ide, selv om det bryder med strategier og segment-

(Tidligere kulturborgmester i Kebenhavn, Tom Ahlberg, i Politiken, 22.10.2006)

Og Adorno tilfajer:

Culture suffers damage when it is planned and administra-
ted; when it is left to itself, however, everything cultural
threatens not only to lose its possibility of effect, but its

very existence as well.

(Adorno, 2001, side 108)

Adorno mener, at dette dilemma er det endegyldige tegn

pa, at kunsten og kunstneren er spaendt for markedets vogn,
og han forudser, at kun den kunst, som lader sig integrere i
markedet pa dennes kommercielle principper, vil overleve.
(Adorno, 1993, side 193) Kunsten kan altsa ifslge Adorno ikke
forenes med det kommercielle marked uden at miste sin
autonomi og dermed store dele af sin eksistensberettigelse.

Adorno - et levn fra fordums tid?

Som allerede naevnt i indledningen til dette afsnit, er
Adornos synspunkter ikke blot nogle stgvede synspunkter fra
en for laengst overstaet tid, tvaertimod er hans synspunkter
stadig at finde i flere af dagens debatter. Mange af nutidens
kulturdebattarer reaktualiserer Adornos kritik af sammen-
blandingen af kunst og det kommercielle marked. Heriblandt
finder vi blandt andre den danske kultursociolog Peter Due-
lund?, der flere gange har udtrykt sin bekymring i forhold til,
at kunst, kultur, gkonomi og politik i stigende grad smelter
sammen som et resultat af den ggede instrumentalisering

af kulturen. Han er bekymret over, at den offentlige stotte

til kunsten bliver mindre og mindre - isaer til nye eksperi-
menterende kunstneriske produktioner. | stedet satses pa
formidling af allerede eksisterende kultur for eksempel via
museer, biblioteker og arkiver samt den brede massekultur.
(Duelund, 1994, side 49-50) Dermed er vinderen den kunst
og kultur, som kan overleve og agere pa den kommercielle
arena, hvor markedet saetter dagsordenen. Den brede kultur
overlever pa bekostning af den smalle, frie kunst.

Begivenhedskulturen har overtaget den stille fordybelse.
Arrangementer, der kan klare sig pd kommercielle vilkdr
praeger i stigende grad den lokale arena.

(Duelund, 1994, side 52)

Duelund er modsat Adorno tydeligvis klar over, at det ikke
laengere giver mening at tale om et opdelt kulturbillede,
hvor man udelukkende refererer til den elitaere finkultur ver-
sus den brede massekultur. Han anerkender, at massekulturen
ikke nadvendigvis er et stort kulturelt uhyre, der skader

og fordummer individet og samfundet (Duelund, 1994, side
65), men ligesom Adorno, ka&emper han stadig for ideologien
om den fire og uafhangige kunst, hvortil den stereotype,
kommercielle kulturindustri ses som en trussel. Det er ifalge
Duelund ngdvendigt at vaerne om den kunstneriske frihed,
autonomien, for at undga at kulturen og kunsten bliver

brugt instrumentelt til at opna skonomiske og erhvervspoli-
tiske mal. (Duelund, 2002, side 2) Hvis den kulturpolitiske
udvikling, som den ser ud i dag, hvor kulturliv, politik og er-

20 Peter Duelund (fadt 1945) er kultursociolog og mag.art. i kultursociologi fra Kebenhavns Universitet. Han har vaeret Nordisk Ministerrads konsulent for det nordiske kultursamarbejde og repreesenteret
de nordiske lande i Europaradets kultursamarbejde. Han star bag Nordisk Kultur Institut. Kilde: http://da.wikipedia.org/wiki/Peter_Duelund 10.1.2007
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for funktion.
(Jyllands-Posten, 29.12.2006)

Mdske er kunstens virkelige potentiale, at vaere absolut fremmede. Mdske er dens egentlige funktion at vaere absolut fri

hvervsliv i stigende grad smelter sammen, fortsaetter, frygter
Duelund, at fundamentet for den kulturmodel, der det meste
af det 20. arhundrede har vaeret sa kendetegnene for Norden
vil blive oplest. Den nordiske kulturmodel, der har oplysning,
frihed og muligheder som altafggrende kendetegn, har blandt
sine grundsten en klar adskillelse af politik, gkonomi og kul-
tur - pa kulturens praemisser. (Ibid., side 5-7)

Man kan altsa sige, at Peter Duelund pa en raekke punkter
reaktualiserer Adornos kritik af kulturindustrien, selv om
Duelunds billede af kulturindustriens massekultur er en tand
mere nuanceret end Adornos. Nar Duelund taler om sam-
mensmeltningen af kultur, gkonomi og politik, taler han nok
narmere om nutidens oplevelsesgkonomi end om kulturin-
dustri i Adornos forstand. | oplevelsesekonomien er det ikke
blot kulturen og erhvervslivets metoder, der smelter sam-
men, men ogsa politik, idet kultur blandt andet konstrueres
som en dynamo for lokal, regional og national samfundsud-
vikling i oplevelsesskonomien. Der er dog stadig mange fael-
lestraek mellem datidens kulturindustri og nutidens oplevel-
sesgkonomi, da begge begreber daekker over en stigende
sammensmeltning af fgr adskilte omrader.

Kulturindustri - et oxymoron

Pa den femte International Conference on Arts & Cultural
Management, AIMAC ’99, som blev afholdt i Helsinki i 13.-17.
juni 1999, fremfarte Ruth Bereson?' fra City University Lon-
don blandt andet det synspunkt, at begrebet kulturindustri er

et oxymoron, det vil sige et tilsyneladende selvmodsigende
begreb, der bestar af to modstridende ord. Der argumenteres
for, at begrebet er et politisk begreb, der er konstrueret med
det formal, at politikerne sa relativt nemt kan evaluere og
kontrollere kunsten ud fra kvantitative parametre. (Bereson

i Uusitalo et al., 1999, side 172) Kunsten og kulturen simpli-
ficeres dermed gennem oxymoronet, sa politikerne slipper
for den komplekse proces, det er at evaluere pa et astetisk
niveau.

By describing ’the arts’ as ’an industry’ it has meant that
creativity has been viewed as nothing more than a saleable
commodity.

(Ibid., side 173)

Pa konferencen blev der argumenteret for, at kunsten er

alt det, industrien ikke er, og derfor giver det ikke mening
at integrere de to felter. Industrien er mekanisk, profitcen-
treret, standardiseret, mens kunsten er individuel og praeget
af moralske valg og kritisk stillingtagen, subjektive falelser
og skenhed.

Der ligger ifalge Bereson ogsa en modsatning i den made,
man i dag taler om kulturens og kunstens rolle. Pa den ene
side opfordres erhvervslivet til at statte kulturlivet, da kul-
turlivet ikke er profitabelt i sig selv og har brug for gkono-
misk stette, mens offentligheden og kulturlivet igen og igen
blandt andet gennem forskellige kulturpolitiske udspil far af

21 Ruth Bereson er Associate Professor og PhD fra Department of Arts Policy and Management, City University London. (Kilde: http://arthistory.buffalo.edu/facultystaff/bereson.html 5.2.2007)

33



turlivet i Politiken, 23.12.2006)

Som leder af en sddan institution md man jo passe pd sin sjel. Hvis man praver pad at gore alle forngjede, og det sd gdr
ad helvede til, sa har man jo ingenting at statte sig til. Hvis der sidder en uden kunstnerisk gefiihl og skal forvalte de
store linjer i repertoiret, sd tror jeg, det kan blive lidt trist. Et middelmddigt supermarked.

(Chef for Nationaltheatret i Oslo, Eirik Stubg, om spargsmalet om kunstneriske ledere versus administrative ledere i kul-

vide, at kulturen og kunsten er en profitabel sterrelse, der
kan hjaelpe savel erhvervslivet som samfundet med at skabe
vaekst. (Ibid., side 173-175) Bereson reaktualiserer altsa
bade det klassiske skel mellem kunsten og erhvervslivet og
samtidig reaktualiseres Adornos frygt for, at sammensmelt-
ningen medfgrer tab for kunsten og kulturen og en gevinst
for markedet: Erhvervslivet og politikerne.

Kunstnerne frygter kommercialiseringen af kulturlivet

Et tredje eksempel, jeg vil fremhaeve, er fra én af de grup-
per, der mest eksplicit forholder sig kritisk over for oplevel-
sesgkonomien, én af sagens hovedpersoner, nemlig kunst-
nerne. Eksemplet viser sammen med de andre eksempler, at
den frygt for og kritik af sammensmeltningen af kultur- og
erhvervsliv, som Adorno satte ord pa for mere end 60 ar
siden, stadig er til stede i nutidens debat - ikke mindst efter
at oplevelsesgkonomi er kommet pa den politiske dagsorden
og synes at veere et allestedsnaervaerende buzzword.

Dansk Kunstnerrad?? udgav i 2004 analysen Ud med kunsten!,
hvor de diskuterer en raekke spgrgsmal om kunsten, kunst-
nerne og samfundet.

| rapporten hedder det blandt andet, at:
Kommercialiseringen og internationaliseringen af markedet

medfarer, at det seerligt danske og det scerligt kvalitets-
praegede har faet vanskeligere vilkdr pd kulturmarkedet.

Der er klare tendenser til styrkelsen af en scerlig form for
transnational underholdningskultur. [...] De kommercielle
tendenser virker ensrettende...

(Dansk Kunstnerrad, 2004, side 28)

Pa trods af Dansk Kunstnerrads lidt uklare definition af
kvalitet eller det seerligt danske, sa bakker de altsa op om,
at den stigende kommercialisering medfgrer, at det kvalitets-
praegede og smalle bliver overtrumfet af ensrettede, brede
massekulturprodukter - underholdningen. Kvalitet er altsa

lig den smalle kunst, mens underholdning er det modsatte

af kvalitet. Der argumenteres for, at vi risikerer, at kunsten
og kulturen ikke laengere vil kunne binde samfundet sammen
gennem en faelles identitet og referenceramme, hvis kom-
mercialiseringen fortsaetter.

| en lidt nyere kommentar offentliggjort pa Dansk Kunstner-
rads hjemmeside uddyber formand, Franz Ernst, frygten for,
at kommercialiseringen af kulturlivet medfgrer et alvorligt
kvalitetstab, og samtidig ser vi endnu engang, at den klas-
siske, romantiske skelnen mellem kunst og erhvervsliv reak-
tualiseres:

Kunsten er nemlig blevet en af verdens bedst saelgende
varer. Og det har kebmaendene selvfalgelig for laengst fun-
det ud af. De handler med kunsten over alle graenser og pa
den mdde fdr bade god og ddrligere kunst en stor udbredelse
- hvad der alt i alt er rigtig godt. Der er bare det ved det,

22 Dansk Kunstnerrad er en tveerfaglig organisation for de professionelle kunstneres organisationer i Danmark med henblik pa samarbejde pa det kunst- og kulturpolitiske omrade. | alt har Dansk Kunst-
07

nerrad 24 medlemsorganisationer med ca. 23.000 medlemmer. www.dansk-kunstnerraad.dk 11.1.20|
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(Jyllands-Posten, 29.12.2006)

Kunstens styrke er ifalge Kant netop dens uafhaengighed af enhver funktion af nyttevaerdi.

at de fleste ksbmaend ved mere om penge end om god og
sandhedssggende kunst. Og mange af dem er rent ud sagt
grdadige. De bliver gode til at lave kalkulerede kunstneriske
succeser, som i virkeligheden ikke har ret meget at gore med
den rigtige kunst, der lever af intuitionen, indlevelsen og
eerligheden. Og kebmaendene fdr mere og mere magt over
kunstproduktionen.

(Ernst, 2005, www.dansk-kunstnerraad.dk)

Sidst men ikke mindst, ser det ud til, at ogsa Arhus Festuges
direkter pr. 1. december 2006, Jens Folmer Jepsen, bakker
op om billedet af det differentierede samfund. | hvert fald
har han umiddelbart ikke meget respekt for kommercielle
kunstnere:

...folk skal ville noget. Levebrads-kunstnere har jeg ikke
megen respekt for. Men hvis man laver sine ting, uanset om
man fdr penge for det, sd er jeg med. Et gammelt Leonard
Cohen-digt lyder: Jeg arbejder ikke for at tjene penge - men
jeg vil gerne have penge for mit arbejde. Den lidt bohe-
meagtige indstilling indikerer, at det er ngdvendigheden, der
driver vaerket.

(JP Arhus, 31.12.2006)

Det ser altsa ud til, at savel Bourdieus skel mellem auto-
nome og heteronome principper for hierarkisering, (’art pour
l’art-tankegangen, den klassiske differentiering mellem bred
og smal kunst og kultur samt ikke mindst den traditionelle,

romantiske skelnen mellem erhvervsliv og kunst stadig eksi-
sterer i bedste velgaende. Derudover kan se, at mange af de
problematikker, der opstod i midten af den tyvende arhund-
rede med et nyt mediebillede og en internationalisering af
kulturlivet bestemt ikke er blevet mindre siden.

Faelles for alle er, at de mere eller mindre eksplicit taler for
en differentiering af det kommercielle felt og det kunstne-
riske felt, men samtidig er de ogsa alle bevidste om, at en
fuldstaendig differentiering er en utopi. Det er ikke muligt
at adskille kunsten og kulturen fuldstaendigt fra markedet.
Lasningsforslagene er blandede, men falles for dem er, at de
understreger vigtigheden af at kreere gunstige vilkar for den
autonome kunst - sa denne del af kulturen i hvert fald kan
eksistere sa uafhangigt af de kommercielle markedsvilkar,
som det nu er muligt. Peter Duelund foreslar som en mulig
lasning pa problemet, at kunst- og kulturpolitik adskilles (Du-
elund i Fedreheim, 2004, side 63), sa kunstens szerlige egen-
skaber dermed sikres gennem et starre rum for kunstnerisk
udfoldelse. Dansk Kunstnerrad gnsker gennem arbejdsmaes-
sige og sociale sikkerhedsordninger ligeledes at sikre gkono-
misk sikkerhed for de smalle, eksperimenterende kunstnere,
sa de ikke drukner i det kommercielle kulturmarked. (Dansk
Kunstnerrad, 2004, side 28-29) Savel Duelund som Dansk
Kunstnerrad taler altsa for en yderligere differentiering af
den smalle kunst fra et kulturomrade, som i dag udvides til
at omfatte flere og flere felter og genrer.
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leerer at tale og ove sig i at kommunikere.

Kunst er ikke til, for det har en kontakt, for man kommunikerer. For at udvikle sit kunstneriske sprog, er man nadt til at

(Underviser pa Arhus Kunstakademi, Pernille With Madsen, i JP Arhus, 19.1.2007)

Det dedifferentierede samfund

Flere teoretikere og samfundsobservatarer - ikke mindst
oplevelsesgkonomiens tilhasngere - papeger, at det ikke
laengere giver mening at tale om et differentieret samfund,
hvor kunst, kultur, skonomi og politik opfattes som adskilte
omrader. Blandt denne gruppe finder vi Dr. Philos Anne-Britt
Gran og Dr. Oecon. Donatella De Paoli fra henholdsvis Uni-
versitetet i Oslo og Norges Handelshayskole, der sammen har
skrevet bogen Kunst og Kapital (2005), hvor de blandt andet
belyser de nye kunstformer og nye former for kapital, der er
opstaet som reaktion pa, at erhvervslivet og kulturverdenen
arbejder mere og mere sammen.

Gran et al. ser den ggede sammensmeltning af fgr adskilte
omrader - som eksempelvis kunst og gkonomi - som et tegn
pa, at den differentierede samfundsorden bliver udfordret.
Den nye samfundsorden, hvor fer adskilte felter smelter
sammen og potentialiserer nye hybridfelter, kalder de den
dedifferentierede samfundsorden. | det dedifferentierede
samfund udviskes eller nedtones forskellene mellem de
forskellige felter. (Gran et al., 200, side 45) Oplevelsesgko-
nomiens hegemonisering af Erhvervsministeriet, Ministeriet
for Videnskab, Teknologi og Udvikling og Kulturministeriet og
dermed af erhvervspolitik, udviklingspolitik og kulturpolitik

kan betragtes som et tegn pa det dedifferentierede samfund.

Det samme kan den ggede sammensmeltning af kunstner-
iske og kulturelle genrer. For eksempel har Det Kongelige

Teater de seneste saesoner yndet at invitere kunstneriske og
kulturelle genrer ind pa deres scener, som ellers traditionelt
har veeret forbeholdt klassiske teater- og ballettraditioner.

| opsaetningen af Oscar Wildes klassiker Bunbury er kos-
tumerne kreeret af den anerkendt modedesigner Anja Vang
Kragh, mens arkitekten Bjarke Ingels har debut som teater-
scenograf. Senere pa aret vil man kunne opleve designeren
Mads Ngrgaards kostumer og Kira and the Kindred Spirit og
det tidligere Aqua-medlem Sgren Nystrem Rasteds popmusik
i ballettriologien American Mixture ogsa pa Det Kongelige
Teater. (Politiken, 19.1.2007) | begge tilfaelde saettes kul-
turelle genrer, som traditionelt har vaeret adskilte, sammen
og skaber dermed nye hybride kunstformer.

Gran et al. opdeler forholdet mellem det kommercielle
marked og kunst- og kulturlivet i tre historiske perioder.
(Ibid., side 256) Den farste periode gar fra 1790-1960,

hvor kunst og erhvervsliv er to adskilte sterrelser uden den
store respekt for hinanden. Denne periode efterfalges af

en periode, hvor det kommercielle marked aestetiseres, og
hvor det gar op for erhvervslivet, at det kan vare en god
forretning at investere i kunst og kultur - eller i det mindste
hente inspiration i kulturens kreative og innovative idealer.
Kunsten og kulturlivet forholder sig dog i denne periode
stadig skeptisk over for erhvervslivet og dets metoder og
idealer. Perioden er stadig reprasenteret i dagens samfund.
Den sidste periode har i Norden eksisteret ca. siden 1990.23
Her kan savel erhvervslivet som kunsten og kulturen se det

23 Anne Britt-Gran og Donatella De Paoli vurderer, at det dedifferentierede samfund er slaet igennem i slutningen af 1990’ere i Norge, lidt tidligere i Sverige og Danmark og i 1980°erne i USA.
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givtige i at samarbejde og lane af hinandens idealer. Dette
er det dedifferentieredes samfunds tid, hvor nye hybrider
opstar og kunst og gkonomi smelter sammen. Man kan sige,
at kritikere af kulturindustrien og oplevelsesgkonomien
henter deres argumenter i de to fgrste perioders ideologier,
hvor kunst- og kulturlivet stadig forholder sig skeptisk til
markedet - hvis de da ikke ligefrem opfatter det som en klar
fjende og trussel mod deres idealer.

| dagens samfund eksisterer der i alt to ideologier: En hvor

erhvervslivet er faldet for kunsten og kulturen - og én hvor
tilbedelsen er gensidig.

1790-1960: Et adskilt kultur- og erhvervsliv

\J

1960 —: Erhvervslivet aestetiseres

>
>

1990 —> .

Model 3: Udviklingen i forholdet mellem kulturlivet og erhvervslivet

Erhvervslivet aestetiseres
og kulturlivet kommer-
cialiseres

Y
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Vi skal skabe noget. Der ikke nadvendigvis findes andre steder. Jeg synes slet ikke, vi har noget Horsens-kompleks. Det er
super for Horsens, at byen beviser, at kultur kan flytte ting. Men at det er en kliché, at kultur er erhvervsgkonomi, ved
jeg nu ikke. Som Lloyd Cole siger, er det nok en kliché, fordi det er sandt

(Arhus Festuges direktor Jens Folmer Jepsen om Arhus’ og Festugens rolle i JP Arhus, 31.12.2007)

En ny sponsorgeneration

Det kommercielle marked har altsa snart laenge set fidusen i
at smelte sammen med eller lane fra kulturen blandt andet
gennem sponsorering. Inden for kultursponsering har man
parallelt med samfundsudviklingen kunnet iagttage en be-
vaegelse i erhvervslivets syn pa sponsering blandt andet gen-
nem de krav, de stiller til den kunst eller kultur, de vaelger at
sponsorere. En bevaegelse, hvor kunsten og kulturlivet ogsa
i stigende grad laner af erhvervslivets idealer - og dermed
er det ikke kun laengere erhvervslivet, som kgber sig adgang
til kunstens idealer ved at sponsorere kunsten og kulturen.
Der er som skrevet ikke noget nyt i, at kunsten sponsoreres,
men der er sket, og der sker ustandseligt, en bevaegelse i,
hvem der stetter kunsten og kulturen, og hvorfor de vaelger
at sponsorere.

Det latinske ord sponsio betyder et lgfte, og en sponsor er
én, der tager ansvar, lover eller garanterer noget til gengaeld
for en modydelse. (Harbal, 1997, side 883) Man kan altsa
sige, at en sponsoraftale beror pa en gensidig forpligtigelse
mellem to parter.

Nar man taler om sponsorater i kulturverdenen, er det vigtigt
at forsta, at kulturlivet og erhvervslivet har forskellige
tilgange til at indga et sponsorsamarbejde. Hvor erhvervs-
livet straeber efter gkonomisk vaekst med det formal at
generere endnu mere gkonomisk vaekst og gkonomisk profit,

behandler kunstnere ofte penge som et nadvendigt onde
forstaet pa den made, at den skonomiske vaekst hos kunst-
og kulturlivet bruges til at producere mere kunst og kultur.
Kunst- og kulturinstitutioner opnar ikke noget ved at have

et rekordstort gkonomisk overskud. Den gkonomiske vaekst
bruges i kulturverdenen til at generere kreativ og kunstnerisk
vaekst. Eller som Michihiro Watanabe?* i forbindelse med den
omtalte AIMAC ’99-konference i Helsinki skriver:

What arts management maximatise is not profit but crea-
tion.
(Watanabe i Uusitalo et al., 1999, side 485)

Kulturlivet og erhvervslivet har altsa to forskellige mal med
den gkonomiske vaekst - to forskellige slags profit.

| lebet af 1990’erne udviklede der sig i takt med den dedif-
ferentierede samfundsudvikling en tendens til, at erhvervs-
livet i hgjere og hgjere grad stiller krav til den kulturinstitu-
tion eller kunstnergruppe, som de vaelger at sponsorere. Hvor
sponsorerne far 1990 ikke stillede de store krav til kunsten
og ikke forventede det store udbytte af deres sponsorat, men
derimod gik ind i et sponsorat for at statte den kunstneriske
frihed, sa forholder sponsorer sig i dag i stigende grad instru-
mentelt til kunsten og kulturen, og dermed udfordrer de kun-
stens autonomi. (Ibid., side 214) | labet af 1990’erne tager
et sponsorat mere og mere form af et samarbejde, hvor
erhvervslivet og kulturlivet bytter og udveksler forskellige

24 Michihiro Watanabe er leder af Department of Music and Arts Administration, Showa University of Music, Japan. (Watanabe i Uusitalo et al., 1999, side 483)
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sa saelger vi sodavand.

Vi hdber at initiativet vil skabe sympati for vores produkt, ndr man stdr nede i supermarkedet og skal kabe cola: det
mest interessante er at skabe trovaerdighed, og mange brands bruger musikken til det. Men ndr det kommer til stykket,

(Musiksponsorchef hos Coca-Cola, Philip Philipson, i Politiken 13.1.2007)

kompetencer og ressourcer. Ved at konstruere sponsoraftalen
som et samarbejde, hvor begge parter gensidigt gar brug af
hinanden, nedtones det faktum, at erhvervslivet star i en
overlegen magtposition i forhold til kulturlivet. Der er ikke
laengere kun tale om en ordning, hvor erhvervslivet statter
kulturlivet, men derimod et samarbejde, hvor begge parter
stgtter hinanden.

Man kan altsa tale om to sponsorgenerationer: Den farste
sponsorgeneration, som blomstrede frem fra cirka 1960, hvor
erhvervslivet sponsorerede kulturlivet ud fra en ideologisk
tankegang - og uden de store modydelser - og den anden
sponsorgeneration, som har eksisteret siden 1990’erne, hvor
sponsorerne stiller krav om at fa et mere malbart udbytte af
deres statte til kulturen. Dette udbytte kan vaere i form af
markedsfering, udveksling af kreative kompetencer og ideer
og brand rub off, hvor kulturlivets integritet smelter sammen
med eller i hvert fald pavirker den pagzeldende virksomheds
identitet - og image i offentligheden.

Fer i tiden var sponsorer tilfredse med, at modydelsen fra
kulturlivets side bestod i at fa tildelt en handfuld fribilletter
og eventuelt logoeksponering pa for eksempel plakater og
bannere. | dag er pakken af modydelser langt mere kompleks
og varierer fra sponsor til sponsor. Hos Arhus Festuge har man
ogsa maerket denne udvikling, da isaer nytilkomne sponsorer
og samarbejdspartnere fra erhvervslivet i stigende grad
udebliver fra de forestillinger, de har fribilletter til. | stedet

25 Modellen er en oversaettelse af Gran et al., 2005, side 218-219

onsker de billetter til arrangementer, de ikke kan kebe bil-
letter til, som eksempelvis Gallapremieren eller andre unikke
modydelser, de ikke kan fa andre steder. Modydelser kan
spande lige fra udlan af kunst, kunstnere eller forestillinger;
kurser i kreativ idéudvikling; kommercielle kulturevents til
kreativ sparring og produktudvikling. Det ser ogsa ud til, at
der er en tendens til, at virksomheder vaelger at sponsorere
kulturen ud fra gnsket om at tage et samfundsansvar - men
hvor dette samfundsansvar i den fgrste sponsorgeneration
udelukkende drejede sig om en ideologisk ansvarlighed,
drejer gnsket om at tage et samfundsansvar i den nye spon-
sorgeneration sig i langt hgjere grad om at fa kommunikeret
eksternt og internt, at den pagaeldende virksomhed tager
ansvar for samfundet for derigennem at styrke virksomhed-
ens image. (lbid., side 219-221) Altsa en bevagelse mod en
instrumentalisering af kultursponsoreringen. Forskellen mel-
lem den farste og den anden sponsorgeneration er skitseret i
folgende model:®
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Type kapital

Type virksomhed

Initiativtager

Hvad yder virksomheder

Grad af integration i virksomheden

Kunstlivets modydelser

Virksomhedens udbytte

Kunstnerens og /eller
kunstinstitutionens udbytte

Model 4: Sponsorgenerationer
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1. sponsorgeneration

Industrisamfund

industrivirksomheder

Direktar

Penge

Lidt eller ingen

Ingen eller logoeksponering , gratis
billetter

Troveerdighed og samfundsansvar
(overfor offentlige myndigheder og
kunder)

Penge
Nyt publikum

2. sponsorgeneration

Informationssamfund

Bank, finans, medier

Markedsfaringsafdelingen

Penge, skonomisk kompetence ,
teknologi, materialer, arenaer m.m.

Stor og omfattende

Mange forskellige som udlan af
kunstnere og lokaler , kompetencekurs ,
workshops, events, produktudvikling ,
diskret logoeksponering

Markedsfering af typen :
relationsmarkedsfaring , pleje internt
marked, maerkevareopbygning,
samfundsansvar

Trovaerdighed (overfor offentlige
myndigheder og kunder )

Penge, nyt publikum, nyt netveerk,
gkonomisk kompetence
(markedsfaring og ledelse ), ny
teknologi, nye materialer, nye arenaer
og kontekster



Coca-Cola er sikkert klar over at de ikke fdar et band til at synge om sodavand i hver sang. Hvis de gdr for langt, skraem-
mer de publikum og dermed kunderne vaek. Men det er alligevel vaerd at have et par kritiske spgrgsmal klar: Hvad sker
der med vaekstlaget, ndr multinationale firmaer traeder ind? hvordan forholder publikum og artister sig til Colas engage-
ment? Det skal man have for gje. For selvfalgelig flytter graenserne sig. Og ingen ved, hvordan det ser ud om tyve dr.
(Ph.d. i Musikvidenskab ved RUC, Fabian Holt, om Coca-Colas Takeoff-kampagne i Politiken, 22.12.2007)

Af modellen kan man blandt andet se, at der ikke kun er
sket en forandring i forhold til, hvad sponsorerne forventer i
udbytte for deres sponsorat, men at der ogsa er sket en be-
vaegelse i forhold til, hvilke ydelser sponsorerne statter kul-
turlivet med. Hvor det i den farste sponsorgeneration nasten
udelukkende var penge, erhvervslivet stgttede kulturen

med, er det i dag normalt, at sponsorer ud over eller i stedet
for gkonomisk stette yder administrativ hjaelp, deler deres
professionelle netvaerk eller udlaner eller foraerer deres
produkter eller lokaler til kulturlivet. Dermed er kulturlivets
udbytte af sponsorsamarbejdet ogsa blevet markant sterre og
mere varieret, end det var tilfaaldet med den ferste genera-
tion af sponsorer.

Coca-Cola, TDC, Heineken, Volkswagen, Tuborg, Axe, Playsta-
tion og Samsung er eksempler pa virksomheder, der er tradt
ind i den nye sponsorgeneration. Alle har de etableret et
sponsorsamarbejde med unge, ikke-etablerede kunstnere
med det formal at koble begreber som ungdommeligt, cool,
subkultur (modsat kommerciel mastodont i massekulturen)
til deres brand. Coca-Cola har eksempelvis startet kampag-
nen, Takeoff. | forbindelse med kampagnen har de skabt et
rum pa Internettet, hvor ukendte bands kan uploade deres
musik, hvorefter Coca-Cola udvaelger de bedste. Praamien er
en koncert pa spillestedet Vega sammen med anerkendte og
etablerede bands som The Raveonettes samt chancen for en
pladekontrakt. | alt blev der afholdt fire Takeoff-koncerter pa
Vega - den ferste 13. januar 2007. (Politiken, 22.12.2006 og

13.1.2007) Musiksponsorchefen i Coca-Cola, Philip Philipson,
udtaler om baggrunden for at ga ind i projektet:

Vi mente ikke, at den profil, Coca-Cola havde inden for
musik, var trovaerdig nok. Derfor har vi grebet sponsorbe-
grebet markant anderledes an, end vi normalt ville have
gjort. | stedet for at lave konkurrencer, hvor vi sender folk
til koncerter, er vi gdet ind i det her pé musikindustriens
praemisser.

(Politiken, 22.12.2006)

Coca-Colas Takeoff-kampagne er et godt eksempel pa den
nye generations sponsorarbejde. Her er umiddelbart tale om
et kultursamarbejde, hvor alle parter er vindere: Coca-Colas
brand bliver mere cool, de unge, upravede kunstnere far en
sjaelden chance for at optraede foran branchen, mulighed for
at udvide deres publikum betragteligt og mulighed for at fa
en pladekontrakt. Vega far muligheden for billigt at praesen-
tere koncerter med anerkendte bands, og alle parterne har
opnaet en massiv, positiv pressedaekning. Det ser altsa ud til,
at alle parter i den nye sponsorgeneration har mulighed for
et langt starre udbytte, end det er tilfaldet med den forste
sponsorgeneration.

Nar det er sagt, er det dog vigtigt at vaere opmaerksom

pa, at erhvervslivet og det kommercielle marked stadig er
den overlegne part i et kultursamarbejde eller -sponsorat.
Selvom erhvervslivet ifalge oplevelsesgkonomien i stigende
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nalt.
(www.gaffa.dk/nyheder 8.2.2007)

MyMucic.dks 10.000 orkestre og solister bliver nu inviteret til at give deres bud pa TDC Mobils neeste tv-kampagne.

- En kampagne, hvor publikum selv designer lydsiden til sin reklame. ... Det indlysende forbillede for denne form for
markedsfering ma veere José Gonzales” deltagelse i Sony Bravia- reklamen med hoppeboldene i San Franciscos gader.
Gonzales salg af albummet ”Veneer” gik fra fd tusinde i hjemlandet Sverige til 400.000 solgte eksemplarer internatio-

grad aestetiseres, og kulturlivet dermed har nogle gode kort
pa handen som adgang til den kreative klasse, innovation og
subkulturelle vaerdier, lever vi stadig i et samfund, hvor det
dominerende princip for hierarkisering jeevnfgr Bourdieu er
det heteronome princip - gkonomiens princip - og dermed er
erhvervslivet stadig den part, der har det starkeste kort pa

handen. Erhvervslivet gar altsa ogsa i den nye sponsorgenera-

tion ind i et kultursponsorat i en overlegen magtposition.
Det heterogene kulturliv

Man kunne fa det indtryk, at kulturlivet og erhvervslivet er
nogle homogene starrelser. Men lige sa vel som, at erhvervs-
livet bestar af et utal af erhverv med forskellige produkter,
organisationsformer, formal og sa videre, har man, nar man
taler om kunst- og kulturlivet, ogsa at ggre med en yderst
heterogen starrelse. Og hvorfor er det sa sa nadvendigt at
understrege det rimelig indlysende faktum, at kulturlivet er
en heterogen starrelse? Det er det, fordi kulturlivets hetero-
genitet betyder, at de forskellige kunstneriske genrer har
forskellige forudsaetninger for at samarbejde med erhvervs-
livet pa den nye sponsorgenerations principper - og dermed
forskellige forudsaetninger for at traede ind i oplevelsesgko-
nomien.

Jeg har valgt at skelne overordnet mellem seks kunstneriske
genrer velvidende, at hver genre har et utal af hybrid- og
undergenrer under sig: Litteratur, billedkunst (herunder alle

former for kunstvaerker, som kan optraede pa et museum
eller et galleri), teater, musik, dans og film. Alle seks genrer
har yderst forskellige produktionsvilkar, salgs- og formid-
lingssteder samt ikke mindst forskellige salgbare produkter.
(Gran et al., 2005, side 202)

Dansen, teaterproduktionerne og til dels billedkunsten er
alle kunstvaerker, som ikke masseproduceres modsat littera-
turen, musikken og filmen. De sidstnavnte masseproduce-
rende kunstgenrer tilhgrer derfor kulturindustrien, mens de
tre fgrstnaevnte (endnu) ikke er en del af kulturindustrien.
(Ibid., side 205) Denne opdeling er selvfalgelig noget forenk-
let, og man kan da ogsa finde eksempler pa smalle film, der
ikke masseproduceres og teaterstykker, som produceres med
det formal at seelge konceptet videre til teatre verden over.
Dette er eksempelvis tilfaeldet med Skenheden og Udyret?S,
der er en popular musical produceret af Disney, som er ble-
vet opfert i 14 lande verden over, og som nu pa anden saeson
opfares pa Det Ny Teater i Kgbenhavn. Men selvom man kan
finde eksempler pa, at opdelingen er forenklet, vil teater og
dans aldrig kunne fremstilles i samme masseproduktion, som
det er muligt med cd’er, bager og dvd’er.

Der er ogsa forskel pa, i hvor hgj grad de forskellige genrer
er opsagende over for sit publikum, eller om publikum skal
vaere opsegende i forhold til genren. (Ibid., side 205-206)
Film, musik og litteratur forhandles alle i vores daglige
rum - hvad enten det er supermarkederne, Internettet el-

26 Musicalversionen med titlen Beauty and the Beast havde premiere pa Broadway i 1994. Forestillingen er baseret pa Disney-tegnefilmen, og med musicalen har Disney formaet at skabe en af ameri-
kansk teaterhistories sterste succeser. Musicalen Beauty and the Beast spiller nu i sin 11. seeson pa Broadway, og er den forestilling, der har spillet sjettelaengst i amerikansk teaterhistorie med mange
tusinde opferelser, lige som den har turneret i mere end 100 amerikanske byer. Beauty and the Beast er blevet opfert i 14 lande pa i alt fem forskellige sprog med et samlet publikumsantal pa mere end
25 millioner, og i flere lande har Beauty and the Beast slaet national publikumsrekord. Kilde: www.detnyteater.dk 15.1.2007
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tiken 13.1.2007)

Vi synes dette er fedt at vaere med. Jeg tror, at Samsung er gdet ind i det her fordi de gerne vil have street-credibility.
Undergrunden er blevet moderne, og det statter Samsung op om. De vil vaere seje.
(Bassist i bandet The Royal Hignness, Thomas Broge Starck i forbindelse med bandets sponsoraftale med Samsung i Poli-

ler musikbutikkerne. Man kan lane alle genrerne gratis pa
biblioteket, og man kan lytte til musik i radioen, laese uddrag
af bgger i aviserne og se film pa sit fjernsyn. Disse genrer
kraever altsa ikke, at publikum er specielt opsggende for at
tage del i dem. Teater, dans og billedkunst kraever derimod
en langt mere aktiv deltagelse af sit publikum forstaet pa
den made, at man konstant skal holde sig opdateret med,
hvem der optraeder eller udstiller hvor og hvornar, og hvad
der er vaerd at besgge. Nar man sa har fundet ud af, hvad
man vil opleve, kraever genrerne ofte, at man som publikum
bevaeger sig ud af sine vante rammer og ind pa gallerierne
eller teatrene for at opleve disse kunst- og kulturgenrer.

Sidst men ikke mindst, skiller litteraturen og isaer musikken
sig ud i forhold til de andre genre pa den made, at de er

de eneste genrer, som bade kan prasenteres live og som et
masseproduceret produkt - og dermed ogsa har flere naturlige
arenaer at udfolde sig pa. Forfattere holder i stigende grad
oplaesninger eller foredrag i forbindelse med udgivelsen af
deres bog, og musikere har alle dage bade udgivet musik pa
cd’er, digitalt eller pa lp samt optradt live til koncerter.

Forskellene mellem de forskellige kunst- og kulturgenrer gar,
at hver genre har forskellige forudsaetninger for at indga

i samarbejdsrelationer med den nye sponsorgeneration og
dermed forskellige forudsaetninger for at agere og tage del i
oplevelsesskonomien. Det siger sig selv, at de genrer, som er
en del af kulturindustrien i form af deres gentagelser, brede

og potentielt store malgrupper umiddelbart er bedre stillet

i oplevelsesgkonomien end de genrer, som ikke kan na det
brede marked. Og i en tid, hvor erhvervslivet stiller starre
og sterre instrumentelle krav til den kunst eller kultur, de
vaelger at stgtte, vil kunstarter, der kan ggre flest mulige
opmaerksomme pa kultursamarbejdet, have de staerkeste
kort pa handen. Men som eksemplet med Coca-Cola viser, er
det ikke kun de populaere masseprodukter, der har en chance
i oplevelsesgkonomien. Erhvervslivet seger i stigende grad at
blive koblet sammen med smalle, unikke kulturprodukter el-
ler kunstvaerker, som kan tilfgre virksomheden noget coolness
og ramme et publikum, som det ellers ikke har vaeret muligt
at na. Sa laenge kulturen og kunsten har en god historie at
fortaelle, har de en chance for at komme pa holdet i spillet
om at blive blandt oplevelsesgkonomiens vindere.

Nye hybrider

Nar Coca-Cola bruger musikken til at markedsfare sig, eller
nar musikken bruger Coca-Cola til at markedsfere sig, sa er
der tale om en hybrid mellem kunst og reklame. Ligeledes er
der tale om nye hybrider, nar forskellige kunstneriske genrer
som pa Det Kongelige Teater smelter sammen eller i det

hele taget, nar kunsten og kulturen opgiver sin autonomi og
interagerer med omrader, den fer har sat en dyd i at vaere
uafhaengig af. Det dedifferentierede samfund har affadt nye
kunstneriske hybrider. Hybrider, der smelter felter sammen,
som traditionelt har vaeret adskilt.
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tilladt, og ingen kan alligevel vurdere den type ”ny kunst”.

Ved at kalde den type journalistiske eller politiske aktioner for kunst, kommer man nemmere i medierne, samtidig
med at man til enhver tid kan utale sig uldent, selvmodsigende eller bare inderligt banalt, for i kunstens rum gaelder
tilsyneladende helt andre, luftige og udefinerede, spilleregler for, hvad man kan sige og hvordan. | kunstens navn er alt

(Mette Sandby i et laeserbrev omkring politisk kunst i Weekendavisen, 2.2.2007)

Kunstens opger med autonomien

Der kan ikke laengere vaere tvivl om, at forholdet mellem
kulturliv og erhvervsliv har forandret sig, siden Adorno skrev
sine kritiske skrifter i midten af fyrrerne. Som skrevet er der
dog stadig mange bade kunstnere og andre kulturdebattarer,
der vaerner om den kunstneriske frihed og et klart skel mel-
lem kunsten og erhvervslivet.

Som opposition til denne gruppe, kan man i kunst- og kul-
turlivet iagttage, at flere og flere kunstnere tager afstand
til kunstens autonomi og ligefrem straeber efter at blande
kunst, politik og skonomi sammen.

Vi ensker at skabe et udsagn, som folk uden for de snaevre
kunstcirkler ogsa kan bruge til noget. Vi er ved at braekke os
over akademisk kunst, der kun refererer til kunst og ikke har
nogen holdninger, visioner og tilknytning til livet i alminde-
lighed.

(Henrik Plenge Jakobsen og Jes Brinch citeret i Jyllands-
Posten 29.12.2006)

Ovenstaende citat er udtalt af de to kunstnere bag udstil-
lingen Burn Out, der i 1994 skabte stor furore blandt kaben-
havnske borgere og politikere. Udtalelsen star i klar oppo-
sition til Adornos vaern om den frie, uafhangige kunst.
Kunstnerne gnsker at blande sig med markedet og samfundet
for derigennem at skabe respons. Udstillingen, som i folke-
munde gik under betegnelsen Skrotforestillingen, bestod af
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18 smadrede biler, en campingvogn og en veeltet bus - alle
udstillet midt i Kebenhavn pa Kongens Nytorv. Burn Out blev
ikke taget specielt godt imod i offentligheden; faktisk blev
udstillingen lukket efter kun en uge, selvom den oprinde-
ligt skulle have lgbet over tre maneder. Den kontroversielle
udstilling er dog stadig et godt eksempel pa den tendens i
kulturlivet, hvor kunstnerne i stigende grad via deres kunst
forsgger at tvinge modtageren til at tage moralsk og/eller
politisk stilling.

Af nyere eksempler kan naevnes Kristian Hornsleths Afrikapro-
jekt, hvor Hornsleth tilbed indbyggerne i en fattig afrikansk
landsby en gris i bytte for, at de tog hans efternavn. Eller
kunstnergruppen Superflex’ transportable biogasanlaeg til
fattige bgnder i Tanzania. Superflex hjalp som en del af pro-
jektet bender med at lancere og saelge sodavand fremstillet
pa guaranabaer uden om de store, etablerede sodavands-
producenter, som har presset prisen pa bandernes afgrader

- guaranabaererne - i bund. Superflex er af den opfattelse,

at hvis deres kunst skal have nogen indflydelse pa samfunds-
gkonomien, ma kunsten interagere med markedet pa dets
egne praemisser i stedet for at befinde sig pa sidelinjen og
kritisk kommentere markedet gennem kunsten fra en uaf-
haengig og ophgjet position. (Jyllands-Posten 29.12.2006) Pa
den made blandes kunst, gkonomi og politik pa smukkeste
vis, og kunsten er ikke laengere et felt, hvis ypperste formal
er at opretholde sin autonomi fra markedet. Tvaertimod. Den
nye kultur er et brud med tidligere tiders (’art pour ’art-




Man kan markedsfere sig pd mange mdder, og det her kan man kalde for et eksperimenterende markedsferingsprojekt,
som seetter Tiger i en ny sammenhaeng. Og sd fdr bandene jo ogsd noget ud af det.
(Repraesentant for Tiger Music, Tina Schwarz, i Politiken, 29.12.2006)

ideologi: Kunsten skal ikke laengere vaere sig selv nok, men
derimod blande sig med markedet. Kun pa den made kan
kunsten andre samfundet.

Kunst som markedsfering

Ovenstaende eksempler pa nye kunstbevagelser, som bevidst
blander sig i samfundsgkonomi og politik, er udtryk for, at
kunst er blevet en langt mere kompliceret sterrelse, end det
var tilfaeldet for blot 15-20 ar siden. Det er blevet svaerere at
definere kunsten og ikke mindst at afkode den.

En anden kunstnerisk hybrid er masked-art, der blander gkono-
miens kommercielle idealer med kunstens autonome idealer

i form af en hybrid mellem markedsfegring og kunst. Masked-
art er betegnelsen for det faenomen, at et kunstvaerk giver et
kommercielt produkt eller en virksomhed en fremtraedende
position i vaerket, dog uden at den tilsigtede kommercielle
intention bliver alt for tydelig. (Gran et al., side 247) Masked-
art integrerer virksomhedens produkt i kunstvaerket. Det er
bade i sponsorernes og i kunstnerens interesse at bevare kunst-
vaerket som et kunstvaerk og ikke som en reklame, da der
bade blandt erhvervslivet og kulturlivet eksisterer en fore-
stilling om, at budskabet pavirker modtageren mere effektivt,
nar det skjules, hvad det er for et faanomen, man star over
for. (Ibid., side 252) Erhvervslivet mindsker ideelt eventuel
modstand mod reklame fra modtagerens side, og kunsten far
modtageren til at stoppe op og undre sig over vaerkets form

- og dermed kan kunsten mest effektivt skabe debat.

Sadanne hybride markedsfgringsformer eller hybride kunst-
former passer ikke ind i modernitetens inddelte billede af
det kulturelle felt. Her flirter parter, som traditionelt op-
fattes som modsaetninger, abenlyst med hinanden, og det gar
det svaerere for modtageren at afkode. Forbrugerstyrelsen i
Danmark er da ogsa opmaerksomme pa faenomenet og pa de
problemer, det rent etisk kan medfgre:

En reklame skal fremsta sdledes, at den klart vil blive opfat-
tet som en reklame uanset dens form og uanset, i hvilket
medium den bringes. Ellers er reklamen en sdkaldt skjult
reklame i strid med markedsfaringslovens § 4. Anvendelse af
skjult reklame er strafbart. En skjult reklame er kendeteg-
net ved, at afsenderen af reklamen bevidst gnsker at kamu-
flere reklamen og dens hensigt, nemlig at pdvirke til fx keb
af en bestemt vare. Denne form for reklame er effektiv, for-
di modtagerne ikke er opmaerksomme pd, at der er tale om
reklame. De har ikke paraderne oppe og er derfor nemme at
manipulere med og pavirke i den retning, som afsenderen
onsker. [...] En aftale mellem en erhvervsvirksomhed og fx en
forfatter, en musiker eller en billedkunstner om at reklame
for virksomheden og / eller virksomhedens produkter skal
indgd i fx en kommende bog, et kommende musikvaerk eller
billede, er efter Forbrugerombudsmandens opfattelse skjult
reklame, hvis det ikke fremstdr klart og tydeligt, at der er
indgdet en reklameaftale, og med hvem aftalen er indgdet.
Leeserne af en bog, den, der lytter til musik, eller den, der
ser pd kunst, stoler pa, at kunstveerket er et resultat af
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turlivet i Politiken 23.12.2006)

Det er altafgarende, at de chefer, som tager det strategiske og kunstneriske afgarelser pa et teater, er kunstnerisk,
fagligt funderet. Det sker selvfalgelig i samspil med en gkonomisk forstdelse. Det er i bedste fald en positiv kamp.
(Chef for Nationaltheatret i Oslo, Eirik Stubg, om spargsmalet om kunstneriske ledere versus administrative ledere i kul-

kunstnerens personlighed og kunstneriske evner og idéud-
vikling. De stoler pd, at en kunstner er uafhaengig.?’

Forbrugerstyrelsen ser altsa kritisk pa masked-art og vaerner
om ideologien om den uafhaengige og autonome kunst.
Forbrugerstyrelsen vaerner om modtageren. Man kan da ogsa
argumentere for, at det kraever savel markedsfgringsmaes-
sige som kunstfaglige kompetencer fra modtagerens side at
afkode det tvedelte budskab i et masked-art-vaerk. Masked-
art kan ikke reduceres til kunst, men det kan heller ikke
reduceres til udelukkende at vaere markedsfaring. Masked-
art er kunst og markedsfaring, og det giver bade nye mulig-
heder for kulturlivet og erhvervslivet, men det giver ogsa nye
udfordringer for begge samt ikke mindst for modtageren.

Et eksempel pa udfordringen i at afkode og finde mening
med kunsten, nar den smelter sammen med reklamen, kan
vi hente i en debat, der kegrte i slutningen af januar 2007 i
de arhusianske aviser og dagblade. Den arhusianske perfor-
mance- og konceptkunstner Uwe Max Jensen er via utal-
lige laeserbreve en flittig kritiker og debatter af kunsten og
kulturen i isaer Arhus. Da ARoS Aarhus Kunstmuseum i januar
offentliggjorde, at Olafur Eliasson skal kreere kunstmuseets
nye varetegn i form af en regnbuelignede konstruktion pa
toppen af ARoS, var Uwe Max Jensen endnu engang klar med
kritik, ikke af vaerket som sadan eller af kunstneren, men
derimod af maden vaerket blev omtalt pa ved praesentatio-
nen:

Mens Olafur Eliasson omtalte sit projekt som utraditionelt
og radikalt, ”fordi linjerne mellem kunst og arkitektur er
oplest i sddan en grad, at det mdske er starten pd noget
helt nyt”, var Jens Erik Sarensen (museumsdirektor, ARoS
Aarhus Kunstmuseum red.) lige sd klar i sin tilgang til pro-
jektet: ”"Nu fdar vi meget mere, end vi vidste, at vi savnede.
En stor lysende glorie over kunstens hus, et reklameskilt.”
Et reklameskilt? Vi lader den lige std et agjeblik. Elias-
sons “utraditionelle” og "radikale” projekt er i Jens Erik
Serensens optik reduceret til ”et reklameskilt”. Det siger
meget - mdske ogsd for meget - om Aros’ kunstfaglige pro-
fil, at selv de mest spektakulaere vaerker reduceres til et
sporgsmdl om reklame, succes og muligheden for at bryde
igennem mediemuren.

(Jensen i Arhus Stiftstidende 26.1.2007)

Man kan ikke kalde Eliassons konstruktion for masked-art,
da han ikke inddrager kommercielle produkter i vaerket.
Men gennem sin italesaettelse konstruerer museumsdirekter
pa ARoS, Jens Erik Sgrensen, en klar sammenhaeng mellem
tagkonstruktionen som kunst og som reklame for ARoS og for
Arhus. En sammenhaeng Max Uwe Jensen mildest talt ikke
bryder sig om. Han mener, at italesattelsen af kunsten som
reklame reducerer kunsten til noget, der er mindre vaerd
end kunst for kunsten skyld. Max Uwe Jensen reaktualiserer
dermed det differentierede samfunds logik.

Nutidens kulturliv er til stadighed mere og mere kompleks og

27 Kilde: www.forbrug.dk/klage/love/forbrugerlove/mfl/retningslinjer/reklameidentifikation-skjult-reklame/ 16.1.2007
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ikke altid er til at styre.

Mange selskaber i dag har ansat de sdkaldte coolhunters. Personer som skal spotte gadens nye trends, for det er her de
opstdr. De dage, hvor modehusene bestemte moden, er tilsyneladende forbi. Respekten er i undergrunden, og det er den
selskaberne sgger. De hdber pa at veere en del af det kunstneriske miljo, hvor den vilde livsstil lever. Ogsd selvom den

(Marketingansvarlig for Lee Jeans i Skandinavien, Jesper Grundahl i Politiken 13.1.2007)

omfavner flere og flere felter i nye hybrider. Er det kunst? Er
det markedsfering? Er det et bistandsprojekt? Er det rekla-
me?

Nobrow

Ifalge forfatteren til bogen Nobrow. The Culture of Marke-
ting. The Marketing of Culture (2000), John Seabrook, giver
det slet ikke mening at stille ovenstaende spargsmal: Er det
kunst eller markedsfering? Ifelge Seabrook lever vi i dag i

et samfund, hvor kulturen hverken er hgj (highbrow) eller
lav (lowbrow), men Nobrow. | Nobrow har alle individer det

store udbud af kulturprodukter tilfaelles, men valgene er for-

skellige. Den smalle, elitaere og autonome kultur eksisterer
side om side med den populaere, kommercielle hybridkultur.
| Nobrow giver ideen om, at noget kunst er mere kunst end
andet, ikke mening, og det giver derfor heller ikke mening
at skelne mellem markedsfaring og kunst. | det dedifferen-
tierede samfund, Nobrow, er kulturforbruget er i hgj grad

individualiseret og mindst lige sa heterogent som kulturlivet.

Erhvervsmanden i Nobrow

I Nobrow er den rolle og prestige, der traditionelt har vaeret
koblet til finkulturen, blevet overtaget af subkulturen, og
finkulturen er blot blevet én blandt mange subkulturer. |
Nobrow galder det for erhvervslivet og det kommercielle
marked om at spotte The Buzz blandt subkulturerne, og
gore det til mainstream. (Seabrook, 2000, side 101) Det er

det Coca-Cola forsgger med deres Takeoff-koncerter, og som
discountbutikskaeden Tiger praver via deres nyoprettede
pladeselskab Tiger Music:

27. oktober 2006 udgav Tiger Music deres fire farste albums
med upcoming musikere, og siden da har albummene veaeret
at finde til den nette sum af ti kroner i Tigers kaedebutikker
landet over side om side med toiletbgrster, plaster, hop-
pebolde og andre dimser til discountpriser. Salget er gaet
overraskende godt; isaer for ét af bandene, Klezmofobia.
Klezmofobia er et jodisk folkeorkester, der menes at have
solgt omkring 5.000 solgte albums alene de ferste 50 dage,
deres album var til salg i Tiger-butikkerne. Derudover har
klezmerbandet modtaget flere henvendelser fra spillesteder,
der gerne vil have dem til at optrade, og anmelderne er
efter sigende vilde med Klezmofobia. (Politiken, 29.12.2006)
At det netop er et jadisk folkeorkester, der har slaet mest
igennem af de fire bands, Tiger Music indtil videre har staet
bag, er i fin trdd med Nobrows and. | Nobrow gaelder det
nemlig for den kloge forretningsmand om at finde de nicher
og subkulturer, som ikke er blevet mainstream endnu og om
muligt flytte dem fra subkulturstatus til mainstream - eller
endnu bedre: Gere dem til populaer subkultur.

Kunstneren i Nobrow

| Nobrow smelter reklame og kunst for alvor sammen. Ifalge
Seabrook er det, der kendetegner kulturen i Nobrow, at det
hverken helt er reklame, eller rigtigt er kunst. Derimod er
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det det usynlige bindeled, som far reklame og kunst til at
ga op i en hojere enhed. Det er kunst, som bliver fremstillet
ud fra reklamens diskurs og reklame som bliver fremstillet
ud fra kunstens diskurs. (Seabrook, 2005, side 162-169)
Andy Warhols popart er et godt eksempel pa kunst, der er
smeltet sammen med reklame, eller er det nu reklame, der
er smeltet sammen med kunst? Samme spgrgsmal har man

i efteraret 2006 kunnet stilles sig selv, hvis man besggte
ARoS Aarhus Kunstmuseums udstilling Racing Cars - The Art
Dimension. Her var omkring 20 racerbiler udstillet i museets
rammer, og besggstallene var rekordstore, men flere lokale
kunstkritikere opponerede kraftigt mod, at museet blev brugt
til markedsfering af racerbilerne. Racerbiler er ikke kunst,
led argumentet. (JP Arhus, 12.1.2007) Et sddan skel mellem
kunst og reklame giver ikke mening i Nobrow.

En kunstner far Nobrowstatus, nar han eller hun bade er en
stor kunstner og en stor forretningsmand, og i Nobrow er
det umiddelbart ikke selvmodsigende at vaere begge dele
pa én gang. (Seabrook, side 134) Hvis man overfgrer det

til Bourdieus termer, skal en succesfuld kunstner i Nobrow
straebe efter savel det heteronome hierarkis principper for
hierarkisering og de autonome idealer og principper. En No-
browkunstner star ikke automatisk uden for samfundet i en
autonom position og er ikke laengere beskyttet via en privi-
legeret rolle i samfundet, men ma derimod indga pa samme
pramisser i markedet som erhvervslivet. Kun pa den made
kan kunstneren tjene penge - penge som kan kabe kunstne-
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risk frihed. (Ibid., side 144) Det er altsa en harfin balance at
gebaerde sig i det kulturelle felt i Nobrow. | Nobrow gaelder
det for kunstneren om at finde:

...the right mix between the business side, and the culture,
the mix that served your creative interests without taking
away your independence.

(Ibid., side 203)

Det gaelder om at forene business og kunst - uden at blive
forfalden til én af delene. For ggr man det - og det ger man
let, ogsa i Nobrow - har man ikke laangere Nobrowstatus,
men er i stedet blevet mainstream eller usynlig. Denne
balancegang minder meget om det dilemma, Adorno forudsa,
nemlig at kulturen lider skade, nar den smelter sammen med
det kommercielle marked, men at kulturen pa den anden
side ikke kan eksistere uden for markedet. | Nobrow tror man
pa, at kunsten og kulturen godt kan forenes med kommer-
cielle principper, men er ogsa godt klar over, at faren er, at
kunsten bliver mainstream, og dermed mister sin status af
subkultur - Nobrows finkultur.

Udfordringer i Nobrow

| Nobrow bedemmes og vurderes kvalitet ikke ud fra tradi-
tionelle kriterier som tradition, handvaerk, kanoniseringer
og historiske regler for, hvad der eksempelvis er god kunst.

| Nobrow behgver man ikke en bestemt maengde kulturel
kapital for at vurdere, om man kan lide et givent kunstvaerk



Man er altsd havnet i den paradoksale situation, at nu, hvor billedkunsten virkelig for alvor kommer ud til et stort og nyt
publikum, haenger alt for mange af de mennesker, der skal formidle den stadig fast i en totalt anakronistisk, hvis ikke
direkte munkemarxistisk form for ideologikritik, der harer 1970érne til. Og da det desveerre ofte er disse mennesker,

der sidde pd vigtige poster i kunstinstitutionen, er det ikke sGé maerkeligt, hvis mange stadig betragter kunstbranchen
som en dyb underlig verden, befolket af eksotiske og staerkt nicheagtige grupperinger. Og det er da bdde synd og skam!
(Kunstanmelder Tom Jgrgensen, laeserbrev i Information 31.1.2007)

eller ej. For det er nemlig det, det handler om: Om man kan
lide kunsten eller ej, om det falder i ens smag og er med til
at udvikle og fastsaette den enkeltes identitet som et unikt
individ eller ej. Individet i Nobrow gnsker at blive betragtet
af andre som vaerende original, men ikke sa original, at han
eller hun falder uden for markedets mening om, hvad der er
populeert. (Ibid., side 170-171) | Nobrow er det smagsdom-
merne, der sidder pa magten. Dem, der kan forudse trends
og bedemme, hvad der er god smag - og isaer hvad der er
darlig smag ud fra ikke pa forhand fastlagte kriterier. | No-
brow er det ikke hverken det heteronome eller det autonome
hierarki, der sejrer, med derimod a hierarchy of style. (Ibid.,
side 164) Jeg ser Nobrow som en videreudvikling af oplevel-
sesgkonomien. | oplevelsesgkonomien sejrer det heterono-
me hierarki gennem det kommercielle kulturbegreb, i det
traditionelle kulturbegreb sejrer det autonome hierarki, og

i Nobrow sejrer begge dele - eller rettere ingen af delene.

| Nobrow er det udelukkende smagen, der bestemmer om
noget er god kunst og kultur eller ej, og de traditionelle
parametre for succes er i sandhed dedifferentieret og
dermed oplest. Man skulle naermest tro, at Miles Davis havde
Nobrow i tankerne, da han gav fglgende svar til en journalist,
der ville vide, hvordan man skulle forsta hans jazz-musik:

Der er ikke noget at forstd! Enten kan du li’ det, eller ogsd
kan du ikke!
(Davis citeret i Arhus Stiftstidende 18.11.2006)

Den store udfordring i Nobrow er derfor, hvordan man kender
forskel pa godt og darligt, pa god og darlig smag, pa uorigi-
nalt og originalt, pa chancelgst og potentielt, pa kitsch og
kult i et samfund, som ikke laengere har et skema, der kan
hjeelpe os med at skelne. Det traditionelle skel mellem, hvad
der er god og darlig kunst, er blevet devalueret. Der er ikke
nogen hgj- og lavkultur, ikke nogen forskel mellem kunst og
det kommercielle marked og ikke noget heteronomt og au-
tonomt hierarki. Alt er i midten. Hvordan kan vi differentiere
i det dedifferentierede samfund? Hvordan kan kvalitet iden-
tificeres og sikres, nar alt pludselig eksisterer side om side?
Det er det dedifferentierede samfunds egentlige dilemma.
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Opsamling

Jeg har nu belyst nogle af de mange forskellige perspektiver,
der er pa forholdet mellem erhvervslivet og kulturlivet - rum-
met mellem kommercialisme og kunst.

De danske politiske udspil konstruerer med oplevelsesgkono-
mien et hegemonisk projekt, hvori flere og flere felter
smelter sammen og erstatter hinanden. Den oplevelsesgkono-
miske diskurs mindsker dermed antallet af gyldige mader

at konstruere kulturbegrebet pa og antallet af idealer, det
inden for den dominerende diskurs, oplevelsesgkonomien, er
meningsfyldt at italesaette kulturen i forhold til. Kulturbegre-
bet i oplevelsesgkonomien er kommercielt og idealet er en
instrumentalisering af kulturen, hvor kulturens vaesentligste
rolle er at skabe gkonomisk vaekst og udvikling i samfundet.
Det kommercielle kulturbegreb, som oplevelsesgkonomien
gor til det dominerende, udfordres dog konstant af andre
idealer for kunsten. Kulturen i oplevelsesgkonomien er split-
tet mellem tidligere tiders idealer for kunsten og kulturen og
oplevelsesgkonomiens idealer for kunsten og kulturen.

Oplevelsesgkonomien konstruerer altsa en dedifferentieret
samfundsorden (eller mangel pa samme), hvori kulturlivets
og erhvervslivets idealer smelter sammen. Det dedifferen-
tierede samfund bliver konstant udfordret af den differen-
tierede samfundsorden, hvor kulturliv og erhvervsliv er
adskilte felter med hver sit saet af modstridende idealer.

| det differentierede samfund straeber kulturen efter det
autonome princip for hierarkisering, hvor kunsten og kulturen
vender den gkonomiske verdens love pa hovedet og strasber
efter sa meget frihed fra det etablerede marked som muligt.
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Frihed til kreativitet og eksperimenter. Kunst for kunsten
egen skyld: L’art pour [’art. Modsat er markedets og den
brede kulturs princip for hierarkisering det heteronome, hvor
kvantitative, malbare resultater bestemmer, hvor man place-
rer sig i hierarkiet. Her er eksperimenter ikke velkomne, i
stedet satses der pa sikre succeser. Oplevelsesgkonomien
konstruerer et kulturbegreb, hvor kulturen og kunsten skal
arbejde efter de heteronome principper for hierarkisering
frem for de autonome.

Hvor det dedifferentierede samfund har nedbrudt - el-

ler i hvert fald utydeliggjort - skellet mellem kulturliv og
erhvervsliv, saetter det differentierede samfund en dyd i

at opdele samfundet i binaere hierarkier, hvor kunstens og
erhvervslivets idealer konstrueres som modsatninger. Kunst-
neren besidder en evne, der saetter ham eller hende i en
privilegeret rolle i forhold til resten af samfundet. En rolle
hvor han eller hun star uden for samfundets og markedets
gaengse regler.

Tilhaengere af den differentierede samfundsorden strasber
altsa ideelt efter en verden, hvor kulturliv og erhvervsliv er
to adskilte starrelser. De er dog godt klare over, at det ikke
laengere giver mening at tale om et kulturliv uafhangigt af
det kommercielle marked, men de papeger flere farer og
trusler, hvis de to starrelser integreres for meget. Theodor
W. Adorno, modernismens mentor, frygtede, at en kommer-
cialisering af kulturlivet ville have alvorlige konsekvenser

- ikke kun for kunsten og kulturen, men i hgj grad ogsa for
samfundet. Han var nemlig af den overbevisning, at kom-
mercialiseringen af kulturen blokerede for udviklingen af
uafhaengige, kritiske individer, som kan tage del i et demo-



kratisk samfund. Kunsten og kulturen kan ifelge Adorno ikke
forenes med markedets kommercielle idealer uden at miste
sin autonomi og dermed sin eksistensberettigelse.

Nutidens kritikere af oplevelsesgkonomiens kommercielle
kulturbegreb forsvarer ogsa den frie, autonome kunst. De
frygter, at den stigende instrumentalisering af kulturen bety-
der, at kunsten og kulturen bliver brugt til at opna politiske
og gkonomiske mal. Dermed frygter de ligesom Adorno, at
oplevelsesgkonomiens hegemoniske alliance mellem er-
hvervslivet og kulturlivet medferer tab for kunsten, kulturen
og samfundet.

Det dedifferentierede samfund, som er blevet mere og

mere fremherskende siden 1990’erne, udfordrer det dif-
ferentierede samfunds orden og regler. Her giver det ikke
laengere mening at skelne mellem bred og smal kunst og
kultur, mellem markedsfgring og kunst eller mellem kul-
turliv og erhvervsliv. Inden for kultursponsorater kommer
den ggede dedifferentiering af samfundet til udtryk ved, at
sponsorater af kulturinstitutioner i stigende grad tager form
af et kultursamarbejde, hvor begge parter besidder noget,
den anden part gnsker at erhverve. Sponsorerne stiller i
stigende grad krav om, at de far et malbart udbytte af deres
sponsorat. Til gengaeld far kulturlivet i det dedifferentierede
samfund et stgrre og mere forskelligartet udbytte af spon-
sorsamarbejdet, end det var tilfeeldet i det differentierede
samfund, hvor erhvervslivet stettede kunsten og kulturen via
gkonomiske tilskud uden forventninger om det helt store og
malbare udbytte.

Kunsten og kulturen i det dedifferentierede samfund er

hybrider mellem kunst og markedsfgring - mellem kunstens
idealer og erhvervslivets idealer. Det er ikke langere en
selvfalge, at kunsten og kulturen straeber efter at indtage en
autonom, uafhaengig position i samfundet. Derimod gnsker
kunstnere og kulturakterer i stigende grad at interagere og
blande sig med og i bade samfundsgkonomi og -politik.

Det dedifferentierede samfund medferer mange nye mulig-
heder for kunsten og kulturen, men ogsa en hel del udfor-
dringer. Farst og fremmest skal kunstneren bade vaere en
stor forretningsmand og en stor kunstner - uden at blive
forfalden til én af delene. Derudover skal man som kunstner
vaere opmaerksom pa, at der i det dedifferentierede samfund
kraeves en god historie, for erhvervslivet gider lege med dig,
og nogle kunstneriske genrer har bedre historier og dermed
bedre kort pa handen, nar det gaelder om at bejle til er-
hvervslivets sponsorater og samarbejdsaftaler. Hvis det sa er
lykkedes kunstneren at fa budt erhvervslivet op til dans, skal
man vaere opmaerksom pa, at erhvervslivet, uanset kunstne-
rens mange kompetencer og den stigende efterspargsel efter
dem, vil ga ind i samarbejdet i en overlegen magtposition.
Erhvervslivet sidder pa pengene og pa trods af aestetisering-
en af erhvervslivet, sa er skonomi stadig den altafggrende
magtfaktor i dagens samfund. Sidst men ikke mindst er det
en stor udfordring for os alle i det dedifferentierede samfund
at kende forskel pa skidt og kanel, pa kvalitet og makvaerk
og pa reklame, kunst og politik. Hvornar bliver kunsten brugt
til reklame for erhvervslivet eller politisk propaganda, og
hvornar er kunsten blot kunst? Nar vi ikke laengere har nogen
referenceramme at stgtte os til, hvordan vurderer vi sa kvali-
teten af og hensigten med kunsten og kulturen?
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Keert barn har mange navne: Det dedifferentierede sam-
fund, oplevelsesgkonomien eller Nobrow. Men uanset
betegnelsen, sa er der ingen tvivl om, at vores traditionelle
differentierede samfundsforstaelse er blevet udfordret af en
stigende alliance mellem felter, der traditionelt har vaeret
adskilte. Men samtidig ser det ud til, at dagens samfunds- og
kulturbillede reaktualiserer og fortsaetter differentieringen
mellem kunsten og det kommercielle marked. Med diskurs-
analytiske termer kan man sige, at der i dag er to forskel-
lige diskurser, som kaemper om at meningsudfylde forholdet
mellem kulturlivet og erhvervslivet: Den dedifferentierende,
oplevelsesgkonomiske diskurs og den traditionelle, differen-
tierende diskurs.

Hypotese

Specialets overordnede undersggselsesfokus er som udgangs-
punkt lgsningsorienteret, idet problemformuleringen lyder,
hvordan man kan forene kulturlivets idealer med erhvervs-
livets kommercielle, og ikke eksempelvis om de to kan
forenes. Derfor vil den hypotese, jeg er naet frem til pa
baggrund af den teoretiske undersegelse, ligeledes tage som
en forudsaetning, at de to starrelser skal kunne forenes.
Overordnet kan man sige, at kun ved at opgive den differen-
tierende diskurs og dens adskildelse af erhvervslivets idealer
og kulturlivets idealet kan man forene disse to.

Det har selvfalgelig en raekke konsekvenser for kulturlivet
og for meningsudfyldelsen af kulturbegrebet, at man op-
giver differentieringen af kulturlivet og erhvervslivet. Nar
kulturlivet integreres med erhvervslivet, far de pa den ene
side et starre og mere varieret udbytte ved at samarbejde
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med erhvervslivet, men samtidig mister de deres autonomi
og uafhaengighed af markedet. L’art pour [’art giver ikke
mening i et samarbejde mellem kulturliv og erhvervsliv, men
derimod far kunsten og kulturen en chance for at blande sig
med samfundet i hgjere grad end tidligere, og dermed maske
i storre grad have indvirkning pa selv samme. Det ser altsa
ikke ud til, at kunsten ngdvendigvis mister sin evne til at
stille kritiske spgrgsmal til samfundet ved at indga samar-
bejde med erhvervslivet, sddan som Adorno forudsa. Hvis
kunsten og kulturen skal forenes med erhvervslivets kom-
mercielle idealer, ma man give slip pa differentieringen af
kulturlivet og erhvervslivet, og dermed ogsa slippe idealerne
om enten det kommecielle kulturbegreb eller det autonome
kulturbegreb. Kun ved at meningsudfylde kulturbegrebet pa
ny og dermed skabe nye idealer for kunsten og kulturen, kan
man forene kunsten og kulturen med erhvervslivets kommer-
cielle idealer.

| den anden del af min undersegelse, den empiriske, vil jeg
ga et lag dybere ned i de konsekvenser, sammensmeltningen
af kulturliv og erhvervsliv har for kulturlivet, og samtidig vil
undersggelsen tydeligggre, hvordan en kulturinstiturion som
Arhus Festuge oplever magtkampene mellem de forskellige
idealer og mellem den dedifferentierende diskurs og den
differentierende diskurs. Dermed kan jeg forhabentlig belyse
flere nuancer via konkrete oplevelser og eksempler i forhold
til den overordnede problemstilling: Hvordan man som kul-
turinstitution kan forene kunstens og kulturlivets idealer med
erhvervslivets kommercielle idealer.



Empiri

Jeg har nu gennem teori og eksempler belyst nogle af de
forskellige perspektiver, der er pa forholdet mellem kunst og
kommercialisme og dermed de betingelser, oplevelsesgkono-
miens kulturbegreb er blevet til under. | den dekonstrueren-
de, teoretiske analyse, fandt jeg frem til, at man gennem-
gaende kan tale om, at der er to herskende forstaelser af
dette forhold; to diskurser, der med diskursteoretiske termer
gennem idealer og logikker kamper om at meningsudfylde
rummet mellem kulturliv og erhvervsliv: Den dedifferentie-
rende og den differentierende. Kun ved at opgive den differ-
entierende diskurs og meningsudfylde kulturbegrebet pa ny,
kan man forene kunsten og kulturens idealer med erhvervs-
livets idealer. Nu vil jeg gennem min empiriske undersggelse
tilfgje flere facetter til faenomenet og dermed ga dybere ned
i undersggelsen. Dermed vil jeg forsgge yderligere at eksem-
plificere og muligvis udfordre de teoretiske perspektiver pa
faenomenet og illustrere kompleksiteten af og konteksten for
faenomenet. Farst vil jeg beskrive min case, Arhus Festuge.

Casebeskrivelse: Arhus Festuge

Arhus er hjemsted for en af de storste kulturfestivaler i
Skandinavien, Arhus Festuge, der fandt sted forste gang i
1965. Den forlgber over 10 dage hvert ar i sensommeren og
praesenterer et bredt kulturelt program med mellem 600

og 900 arrangementer pa alle niveauer. Festugen omfatter
naesten enhver eksisterende kunstform. Her er scenekunst,
klassisk og nutidig musik, opera, rock, pop, jazz og folke-
musik, visuel og digital kunst, indslag i byrummet/livet,
litteratur og symposier, sportsarrangementer og andre former
for underholdning og ikke mindst udendgrsarrangementer for

alle aldersgrupper. Indbyggere og festivalgaester bidrager til
at holde en anden Festugetradition i live; den arlige invasion
af gader og straeder, der skaber liv og en saerlig atmosfaere i
byen.

Programmet

Det officielle program er opdelt i fire forskellige katego-

rier, hvoraf Festugens eget program med gaestespil, egne
produktioner eller samproduktioner er den fgrste. Den anden
kategori tager udgangspunkt i ansegninger, hovedsagelig fra
kunstnere og kulturelle aktgrer i lokalomradet, til projek-
ter, som Arhus Festuge finder interessante og beslutter at
stotte gkonomisk. For det tredje er der samarbejdsprojekter
med kulturelle institutioner eller andre kulturelle partnere.
Endelig er der et stort antal uafhangige arrangementer
praesenteret af lokale institutioner og organisationer, som
Festugen ikke giver penge, men i nogle tilfalde hjeelper med
gode rad og koordinering, og som er inkluderet i det officielle
program.

Arhus Festuge har nogle fa faste, tilbagevendende begiven-
heder som eksempelvis Spejlteltet, en belgisk spejlbeklaedt
traebygning, med dets succesrige natkabaret og specielle
program for aldre, og Univers, en 11 ar gammel, futuristisk
teltlignende konstruktion, designet specielt til et af byens
centrale torve af den amerikansk/aegyptiske arkitekt Hani
Rashid. Univers er Festugens hovedattraktion med hensyn til
aktiviteter og forestillinger i dagtimerne for bern og store
pop-rockkoncerter om aftenen.

Dette treleddede sammenspil mellem regionens kunstnere og
kulturelle institutioner, lokalbefolkningen og internationale
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kunstnere er et vigtigt aspekt af Festugen. Samspillet sikrer,
at den lokale scene og det lokale publikum far forste-
handsindtryk og impulser udefra, ligesom lokale kunstnere
praesenteres for et bredere publikum.

Temaer

Modsat andre kulturelle institutioner, som mest arbejder
indenfor et afgraenset arbejdsomrade, opererer festivaler
ofte med regulaere skift i retning og indhold. Med det formal
at opna en dynamisk profil har Arhus Festuge i de sidste 27
ar fokuseret pa et nyt tema hvert ar. Det farste tema tilbage
i 1979 fokuserede pa dansen. Siden da har temaerne haft
varierende karakter, men ofte med et geografisk udgangs-
punkt som Verdenstrommer og Australien (1988), Vindue mod
ost (1990), Nordisk Lys (1991), Det ny Europa (1992), @sten
(1995), Latinamerika (1997), Danske Visioner (1998) og Ti ar
efter murens fald (1999). 12004 stod Festugen i kaerligh-
edens tegn under titlen fra Aros med eros, i 2005 var temaet
Mit Livs Eventyr og 2006 var gader og straeder fyldt op af
”kvinderier”, som dronningen navngav temaet, der ellers
bar titlen WOMANIA . | 2007 er temaet for Arhus Festuge |
bevaegelse.

Hvor kommer pengene fra?

Tidligere var Festugen totalt afhaengig af tilskud fra Arhus
Kommune, men far i dag ogsa midler fra Region Midtjylland,
offentlige og private fonde og sponsorater udggr ogsa en
vaesentlig indtaegtskilde.

Indtaegterne fra billetsalget udger en relativt lille del af
finansieringen af Arhus Festuge. Dette skyldes delvist, at der
som fglge af en principiel politik gives rabat til unge, stude-

rende og pensionister. Pa Univers, Festugens mest markante
medested, er der fri adgang til alle aktiviteter.

Festugen er endvidere i den position rent gkonomisk, at de
ikke skal generere gkonomisk overskud, men udelukkende
skal fokusere pa at fa skonomien til at haenge sammen,

det vil sige ikke skabe underskud og generere mest muligt
kvalitetskultur til arhusianerne for pengene. Man kan altsa
med teorien i baghovedet sige, at Festugens opgave er at ge-
nerere kreativ og kulturel vaekst frem for gkonomisk vaekst.
Men idet, der skal gkonomisk vaekst til at generere kulturel
vaekst, er Festugen ikke fri af erhvervslivets diskurs og ide-
alerne for det kommercielle marked.

Bag Festugen

Arhus Festuge er en erhvervsdrivende fond under Arhus Kom-
mune og er derfor delvis en kommunal institution, delvis en
selvstaendig enhed. Arhus Festuge bestar overordnet af tre
afdelinger: En administrationsafdeling, der tager sig af alle
administrative funktioner sasom billetter, regnskab og skono-
mi, kontrakter med videre; en produktionsafdeling, som
tager sig af udvaelgelsen af Festugens kunstneriske program,
kontakt til kunstnere, sikkerhedsprocedurer med videre;

og slutteligt en kommunikationsafdeling, der handterer al
kommunikation ud af huset, og som formidler alle Festugens
kunstneriske og kulturelle indslag gennem markedsfaring og
pressearbejde. Kommunikationsafdelingen tager sig ogsa af
arbejdet med Festugens 25 sponsorer (februar 2007).28

Hendes Majestaet Dronning Margrethe Il af Danmark er Fest-
ugens protektor. Bestyrelsen bestar af byens borgmester,
som er formand, en viceborgmester fra et andet parti

28 Festugen sponsorer er pr. 1. februar 2007 falgende: Ceres, Nordea Danmark Fonden, PILGRIM, Arhus Stiftstidende og Magasin (hovedsponsorer), SAS (Official Airline), AarhusKarlshamn, Bruun’s
Galleri, CABO Communications, De Gule Sider, Energi Danmark, enVision, Europcar Biludlejning, Falck, GASA, Grundfos, lkon Office Solutions, Jyske Bank, KMD, LINDBERG, Realkredit Danmark,

Salling, Samsung, Thorsen Mgabler og Advice.
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end borgmesterens og tre andre byradsmedlemmer. Det
daglige arbejde varetages af et sekretariat bestaende af syv
fastansatte og 6-9 med lgsere tilknytning. Omkring halvdelen
af de sidstnaevnte er lannede gennem kommunale ordninger
for arbejdslase eller er studerende i praktik.

Efter at have taget del i to Festuger med skrivebord i kom-
munikationsafdelingen vil mange af mine synspunkter og
mange af de problemstillinger, der danner baggrund for dette
speciale mere eller mindre eksplicit vare inspireret af min
tilknytning til Festugens kommunikationsafdeling. Mange

af de sporgsmal, der behandles i specialet, er problemer

og spergsmal, jeg er stgdt pa i mit arbejde pa Festugen, og
derfor vil mange af mine betragtninger om Festugen vaere
pavirket af mine erfaringer fra Festugen. Jeg vedkender mig
hermed min forstaelseshorisont velvidende, at det ikke er
muligt at fralaegge sig sin forforstaelse. Jeg vil alligevel for-
spge at forholde mig sa nuanceret og objektivt som muligt,
nar jeg beskriver forhold vedrgrende Festugen.

Organisationen og arbejdskulturen

Arhus Festuge befinder sig et sted mellem at vaere et projekt
og en institution. Arhus Festuge er en tilbagevendende be-
givenhed i form af en arlig festival, hvor det antal personer,
der arbejder med at arrangere Festugen stiger stat, jo mere
vi naermer os festugen. Derfor er Festugen mere et projekt,
end det er en kunst- eller kulturinstitution. Et projekt er
defineret som en unik opgave med definerede mal og klare
begraensninger med hensyn til tid, penge og ressourcer, som
lgses tvaerfagligt af flere specialister. (De Paoli, 1996 i Gran
et al., 2005, side 209)

Projektarbejdsformen kender man blandt andet fra bygge-
branchen og reklameverdenen, der er praeget af en arbejds-
form med fleksible roller og faglig sparring mellem de
ansatte. Projektarbejdsformen er praeget af en hgj grad af
dynamik og effektivitet, og mens institutioner pr. defini-

tion skal agere indenfor en lang raekke komplekse problem-
stillinger og paradokser, sa lever projekter frit uden for de
institutionelle rammer. (Ibid.) Pa grund af Festugens skono-
miske position, hvor de ansatte ikke skal generere gkonomisk
overskud, er organisationen som navnt til en vis grad fri af
markedets krav om gkonomisk vaekst, men idet gkonomien
alligevel skal lgbe rundt, og Festugen skal sgrge for ikke at
skabe underskud, er dette alligevel ikke helt sandt. Pa grund
af Festugens politiske bestyrelse og store politiske og me-
diemaessige bevagenhed er Festugen til en vis grad fokuseret
pa at tilfredsstille forskellige politiske og medieskabte krav,
og dermed er Festugen ikke fri af markedet, gkonomisk og
politisk. P4 dette omrade ligner Arhus Festuge mere en kul-
turinstitution end et projekt.

Arhus Festuge i oplevelsesgkonomien

Arhus Festuge er med syvmileskridt og ganske ureflekteren-
de tradt ind i oplevelsesgkonomien og star dermed over
for nogle helt nye dilemmaer og diskussioner, som det slet
ikke ville have vaeret relevant at tale om for blot fem ar
siden, men som nu er mere aktuelle og patraengende end
nogensinde. Festugen har gennemgaet en omstrukturering
og udvikling de seneste ar, og jeg vil isaer fokusere pa den
udvikling kommunikationsafdelingen har vaeret igennem.

Festugens kommunikationsafdeling har de sidste par ar ud-
viklet sig en del. Festugen har i skrivende stund 25 sponsorer
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- herunder fem hovedsponsorer. Derudover har Arhus Festuge
flere forskellige samarbejdspartnere, som eksempelvis Alt for
Damerne, der var Festugens mediepartner i 2006 i anledning

af temaet, WOMANIA.

Festugen har bade sponsorer fra den farste sponsorgenera-
tion og sponsorer og samarbejdspartnere fra den anden
sponsorgeneration. Eksempler pa sponsorer fra den farste
sponsorgeneration er GASA, Grundfos eller Salling, der alle
yder et sponsorat (penge eller varer) til gengaeld for en
relativ lille og meget traditionel modydelse: Eksponering og
fribilletter. PILGRIM, Magasin og Bruun’s Galleri er derimod
af den anden sponsorgeneration forstaet pa den made, at

de forventer og forlanger en langt stgrre modydelse ud

over fribilletter og eksponering fra Festugens side i bytte

for deres sponsorat. De vil have value for money i form af
arrangementer i deres rammer, unikke events i Festugen og
massiv presseomtale. De vil ikke ngjes med at stotte tavst i
baggrunden, men vil med frem og tydeligt smelte sammen
med Festugen. Eksempelvis gnsker Magasin, som i 2006 blev
opgraderet til én af fem hovedsponsorer, at vaere Danmarks
ferende oplevelseshus. De vil have oplevelser i deres rammer,
som kan overraske deres kunder positiv, og som kan tiltraekke
flere kunder. Disse oplevelser kan og skal Festugen hjalpe
med at generere i bytte for Magasins hovedsponsorat.?’

Derudover er ydelsessponsorater og barter deals begge me-
toder, der ggres flittigt brug af. En given virksomhed tilbyder
deres produkter eller serviceydelser til gengaeld for integre-
ring i Festugens brand via markedsfering eller events.

Som eksempel pa dette kan jeg blandt meget andet naevne
Festugens samarbejde med Arla/Karolines Kakken, som

blev indledt i foraret 2006. Kommunikationsafdelingen var i
samarbejde med en ekstern reklamekonsulent kommet frem
til, at man godt kunne taenke sig et stort oppusteligt 3D-
banner med én af Festugen tre plakater pa. Banneret skulle
efter aftale med Magasin haenge pa én af de mest centrale
placeringer i Arhus - nemlig pa Magasins facade med udsigt
fra aen og gagaden i Arhus Centrum. Ideen var god, men
problemet var, at selv efter lange og traege forhandlinger,
kostede banneret 100.000 kr. at fa produceret og hangt

op - og der var ikke sat én krone af til projektet. Efter lidt
brainstorming blev kontakten etableret til Arla/Karolines
Kokken med det formal at here, om de ikke havde lyst til at
vaere Festugens officielle "kagesponsor”. Efter langere tids
forhandling og en del mgder, blev det fastlagt, at Arla/Karo-
lines Kgkken skulle betale for banneret mod en raskke mo-
dydelser fra Festugens side. For det ferste skulle de udvikle
den officielle "WOMANIA-kage”, som var afbilledet pa plakat-
en, og dermed navnes alle for dem relevante (programma-
gasin, hjemmeside, pressemeddelelse, informationscenter
med videre) steder i forbindelse med Festugeplakaterne.
Derudover deltog Arla/Karolines Kgkken i en event i forbind-
else med, at Festugens program lanceres ved at kere en 16
meter lang lastbil ind i eventens hjerte - omradet omkring
Lille Torv i Arhus - og uddele smagsprover pA WOMANIA-ka-
gen. Slutteligt skulle Festugen sarge for, at byens cafeer ville
saelge kagen i og op til festugen, og Arla/Karolines Kgkken
selv sgrgede for, at 24 bagere i Arhus forhandlede kagen.
Forhandlerlisten skulle naturligvis pa Festugens hjemmeside.
Samarbejdet forlgb ikke uden gnidninger. Arla/Karolines
Kokken var meget opmaerksomme pa value for money, og
maecentankegangen la meget fjernt fra deres tankegang.

De sa aftalen som en byttehandel, hvor de penge, de havde

29 Arhus Festuge foretog i 2006 en undersagelse af sponsorernes bevaeggrunde for et indtreede som sponsor af Festugen. Jeg vurderer, at undersagelsen ikke er fuldsteendig valid, idet mange af
sponsoreme misforstod spargsmalene og eksempevis kun satte ét kryds ud af 11 mulige i et spergsmal, hvor de skulle have valgt de tre vigtigste bevaeggrunde for at sponsorere Festugen og nummere
dem fra 1-3, hvor 1 var den vigtigste. Nogle sponsorer havde som sagt kun sat ét kryds, andre havde sat fem kryds uden at prioritere dem og andre igen havde slet ikke udfyld skemaet. Undersegelsen
viste dog trods alt, at sponsorerne har mange forskellige og meget individuelle bevaeggrunde for at stette Festugen, idet der ikke var én overordnet bevaeggrund, der gik igen, men alle bevaeggrundene
blev vurderet vigtige af forskellige sponsorer. Det kan tolkes som om, at Festugens sponsorer er en blanding af sponsorer fra den traditionelle sponsorgeneration og fra den nye generation, der hver isaer

har forskellige grunde til at stette kunsten og kulturen. Se opsummeringen af undersggelsen i bilag 5.
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Arla/Karolines Kgkken til Festugeevent august 2006. Foto: Sebastian A. Schmidt

givet, som minimum skulle resultere i tilsvarende markeds-
foringsmaessige ydelser fra Festugens side. Samarbejdet med
Arla/Karolines Kgkken forte blandt andet til, at Arhus Fest-
uges ansatte i deres efterfelgende evaluering diskuterede
samarbejdet mellem kulturliv og erhvervsliv. Hvor langt kan
man i kunstens og kulturens navn tillade at straekke sig, og
hvornar er man som kulturinstitution gaet over gransen?

Hvornar er man blevet for kommerciel?
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En anden udvikling, der er sket de seneste ar i kommunika-
tionsafdelingen, er, at man fra at arbejde rimelig konserva-
tivt med annoncer, bannere og programmagasiner som eneste
markedsferingsplatforme i stigende grad satser pa event-
markedsfaring og samarbejde med erhvervslivet. | denne
form for markedsfering inddrages de kulturakterer og kunst-
nere, som Festugen har kontakt til ofte. Festugen satser altsa
mere og mere pa oplevelsesbaseret markedsfaring og events.
| 2005 stod den pa eventyrbusser og uddeling af aebler med
eventyrlige budskaber. | 2006 stod den pa pink bh-guirlander
i midtbyen, Womens Night i Magasin og det naevnte store
event i anledning af, at Festugens officielle programmagasin
blev lanceret, hvor blandt andre Arla/Karolines Kakken var
medspiller. Eventen fyldte omradet omkring Latinerkvarteret
i Arhus ud med trekantede (Festugens symbol 2006) gulvtaep-
per, plakater, musik, specielle WOMANIA-tilbud fra cafeer

og butikker, et enkelt foredrag og en tegnesession med en
professionel billedkunstner for bgrnefamilier. Alt sammen for
at markere, at Festugens program, nu var pa gaden.

| takt med udviklingen er der for det farste opstaet en
patraengende diskussion om skellet mellem produktions-
maessigt arbejde (planlaegning af egentlige arrangementer
med et kulturelt formal) og markedsfaring, hvor events og
arrangementer planlaegges med kommercielle og malbare
mal for gje og ikke mindst en diskussion af kulturaktgrernes
rolle i dette spil. Hvornar skal produktionsafdelingen tage
over, og hvornar taler vi om egentligt markedsfgringsarbejde?
Hvor gar graensen mellem en event og et kulturelt arrange-
ment? Og hvornar bliver en event for kommerciel? Hvornar
misbruger man kunsterne til kommercielle formal? Og kan
man overhovedet tale om kommercialisme, nar nu det ikke
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er et produkt i traditionel forstand, man seger at saelge,
men derimod i sidste ende en kunst- og kulturfestival? Det er
blot nogle af de mange spargsmal, Arhus Festuge er stadt pa
efter, at markedsfaringen er blevet mere og mere evento-
rienteret og oplevelsesbaseret.

Som jeg ser det, er mange af de dilemmaer og problema-
tikker, Festugen star over for, langt fra enestaende for Arhus
Festuge, men derimod er det problemer, som langt de fleste
kulturinstitutioner er stgdt pa sterre eller mindre grad. Dette
fik jeg bekraeftet, da jeg sammen med tre andre ansatte fra
Festugen i november 2006 deltog i et kursus i Event Manage-
ment pa RUC. Her deltog 25 medarbejdere og ledere fra
danske kulturinstitutioner og kulturforvaltninger, og langt
sterstedelen kunne nikke genkendende til de problematikker,
Festugen lige for tiden star midt i.

| forbindelse med valget af Arhus Festuge som case for min
undersggelse har jeg gjort mig en raekke metodiske overve-
jelser i forhold til, hvem jeg skulle spgrge, hvordan, hvorfor
og hvorfra. En raekke af disse overvejelser vil jeg redegeore
for nu.

Metodiske overvejelser

| en empirisk undersagelse er der mange muligheder for valg
af metode til indsamling af empiri. Da mit fokus er at under-
sgge, hvordan forskellige personer i en kulturinstitution reak-
tualiserer og eventuelt udfordrer de teoretiske forstaelser af
forholdet mellem kunst og kommercialisme og den hypotese,
jeg er kommet frem til gennem den teoretiske analyse,



tager min undersggelse udgangspunkt i de enkeltes individu-
elle betydnings- og meningsdannelser. Dette peger mod det
kvalitative forskningsinterview. Steiner Kvale3 beskriver det
kvalitative forskningsinterview saledes:

...et interview, der har til formdl at indhente beskrivelser
af den interviewedes livsverden, med henblik pd at fortolke
betydningen af de beskrevne faenomener.

(Kvale, 1997, side 19)

Helt konkret har jeg valgt at gennemfgre fire kvalitative
interviews - et ekspertinterview og tre interviews med tre
forskellige ansatte pa Arhus Festuge. Valget af kvalitative in-

terviews frem for eksempelvis fokusgrupper eller kvantitative

metoder sasom spgrgeskemaundersggelser beror pa mulig-
heden for at ga i dybden med den adspurgtes meninger samt
muligheden for at undersgge faenomenets kompleksitet.

Metoden, interviewene er indsamlet efter, er inspireret af
den hermeneutiske tilgang, hvor jeg som interviewer straeber
efter en fortolkende lytten til de mangfoldige betydn-
ings-horisonter. Det betyder, at jeg under interviewene pa
baggrund af de interviewedes udsagn lgbende fremstiller
fortolkende hypoteser, som det sa er den interviewedes
opgave at be- eller afkraefte. Pa den made konstruerer vi
med udgangspunkt i den interviewedes udtalelser sammen
en mening. Som interviewer vil straeber jeg efter at holde
en bevidst distance til interviewemnet gennem en bevidst
naivitet, hvorved jeg forholder mig undrende og udfordren-
de til den interviewedes meninger. Den bevidste naivitet
haenger ogsa sammen med min forforstaelse, som er ganske
omfattende, idet jeg har arbejdet pa Arhus Festuge af to

omgange. Under interviewene forsgger jeg ikke at frasige
mig betydningen af denne forforstaelse, men vil forsager
derimod at udnytte min position positivt ved at spgrge ind

til de faznomener, jeg i min tid pa Festugen har haft erfaring
med i forhold til mit undersggelsesfokus - dog hele tiden med
de interviewedes udsagn som det styrende element.

For at sikre, at interviewsituationen bliver sa flydende som
muligt og holder sig til min undersggelses fokus, benytter
jeg mig af en semistruktureret spgrgeguide. Spergeguiden
varierer lidt fra person til person med fokus pa den enkel-
tes arbejdsomrade og ekspertise. De tre interviews med de
ansatte pa Festugen fglger dog overordnet samme model,
og de interviewede kommer alle omkring de samme over-
ordnede diskussionsemner.

Alle interviewene er blevet transskriberet, og da jeg hoved-
sageligt er interesseret i den made, deltagerne konstruerer
meninger pa, har jeg valgt at udelade lange pauser, non-
verbale udtryk og fyldudtrykt, som jeg vurderer, ikke har
relevans i forhold til mit fokus - eksempelvis udtrykket “gh”.
Alle interviewene blev afholdt pa deltagernes respektive ar-
bejdsplads, henholdsvis Arhus Festuge, ARoS og Det Kongelige
Teater. Disse rammer er valgt dels af praktiske grunde og
dels med det formal at mindske det ulige magtforhold, der
naturligt er mellem en interviewer og den, der interviewes.

Dette leder mig til det faktum, at jeg er bevidst om, at
jeg som interviewer er med til at konstruere situationen
og dermed ogsa de italesaettelser, der senere skal udgare
baggrunden for analysen. De spargsmal, jeg stiller, det jeg
undres over og spgrger ind til, og den made jeg senere ud-

30 Steinar Kvale er professor i paedagogisk psykologi og leder for Center for Kvalitativ Metodeudvikling ved Universitetet i Arhus (Kvale, 1997, side 318)
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veelger og fortolker dette pa, er alt sammen med til at fjerne
udsagnene fra dennes oprindelige betydning.

Deltagere

Som skrevet har jeg i alt foretaget fire interviews - et eks-
pertinterview og tre interviews med tre forskellige ansatte
pa Arhus Festuge.

Ekspertinterviewet er med Kresten Schultz Jgrgensen, der er
kommunikations- og marketingchef pa Det Kongelige Teater,
tidligere chefredaktgr pa DAGEN og Dagbladet Aktuelt samt
fra 2000 til 2002 Public Affairs og kommunikationsdirekter
for The Coca-Cola Company. Derudover har han udgivet flere
boger, der omhandler forholdet mellem and og industri, og
han er flittig debatter i landets aviser - blandt andet omkring
oplevelsesgkonomien og sponsorarbejde. Det var med bag-
grund i ét af disse debatindlaeg, at jeg kontaktede Schultz
Jargensen med gnsket om at hgre naermere om hans erfa-
ringer med at arbejde indenfor henholdsvis kulturbranchen
og indenfor det kommercielle, multinationale erhvervsliv og
hans erfaringer med at koble kunst og kommercialisme. In-
terviewet blev foretaget tidligt i mit specialeforlgb, og dets
primaere formal var at udvide min forforstaelse i forhold til
undersagelsesomradet og dets perspektiver samt undersgge
relevansen af min undersggelse, teoretisk og empirisk.

De tre andre interviews udger sammen med de teoretiske
perspektiver mit egentlige analyseobjekt. Jeg har valgt at
interviewe tre ansatte pa Festugen, som alle har forskel-
lige forudsaetninger for at udtale sig om forholdet mellem
kulturliv og erhvervsliv.
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Den farste, jeg interviewede, var Sif Orellana (herefter

Sif), som indtil 1. december 2006 var marketingansvarlig pa
Arhus Festuge, hvor hun af to omgange har vaeret ansat i i
alt otte ar. 1. december 2006 tiltradte Sif stillingen som ar-
rangementsansvarlig pa ARoS Aarhus Kunstmuseum, hvor hun
blandt andet arrangerer events for erhvervslivet i ARoS’ ram-
mer. Under sit arbejde pa Festugen har hun arbejdet meget
med events og oplevelsesbaseret markedsfgring. Det er
blandt andet Sif, der er hovedkvinden bag initiativer som den
store event i Arhus midtby i anledning af programmagasinets
udgivelse, der har vaeret afholdt 2005-2006 og Pink Bra Pa-
rade - et udsmykningsprojekt realiseret i Festugen 2006 i et
samarbejde mellem undertgjsfirmaet Femilet, Frontlgberne,
Kraeftens Bekaempelse og Arhus Festuge.

Det anden, jeg interviewede, var Mette Kier (herefter MK),
som siden efteraret 2004 har vaeret sponsor- og presseansvar-
lig hos Arhus Festuge. Det er dermed hende, der varetager
kontakten til Festugens i skrivende stund 25 sponsorer. Spon-
sorarbejdet pa Festugen har i MK’s tid som sponsoransvarlig
udviklet sig til at blive mere og mere event- og arrangements-
orienteret forstaet pa den made, at Festugen i stigende grad
udvikler og gennemferer arrangementer og events i sponsor-
ernes rammer som modydelse for deres bidrag.

Slutteligt interviewede jeg Micha Schaarup (herefter MS), der
har veeret ansat som produktionsassistent hos Arhus Festuge
siden 2004. Som produktionsassistent har hun ansvaret for
starstedelens af Arhus Festuges kontakt til de kunstnere og
kulturakterer, som deltager i Festugen. Det er MS, kunst-
nerne ringer til, nar de har brug for sparring eller admini-
strativ hjeelp. Hun er med til at udvaelge, hvilke kunstnere



Festugen skal stgtte samt vurdere, hvordan de kan stgtte
dem. Derudover har MS i mange ar selv arrangeret elektronis-
ke musikevents og er medstifter af eventgruppen Formula.

Varigheden af interviewene var mellem 40 minutter og
halvanden time. Ekspertinterviewet med Kresten Schultz
Jorgensen var det korteste, mens interviewet med MS var det
laengste. Bade interviewet med MK og med Sif var omkring
en times varighed. Spgrgsmalene, jeg stillede MS, skilte sig
en smule ud fra dem, jeg stillede MK og Sif, da hun er den
eneste af de tre, der selv har vaeret arranger og den eneste,
som dagligt har kontakt med kunstnerne gennem sin funktion
som produktionsassistent. Derfor vurderede jeg under inter-
viewet, at jeg godt kunne retfaerdigggre, at hendes interview
blev laengere end interviewene med MK og Sif, der begge
belyser spgrgsmal omkring markedsfgring, sponsorer og PR.

Jeg har valgt at interviewe de tre personer ud fra en an-
tagelse om, at de hver isaer gennem deres forskellige ar-
bejdsomrader og baggrund kan belyse mit fokus for under-
spgelsen sa mangesidigt som muligt. MS har taet kontakt med
kunstnerne og kulturaktererne og er selv arranger, mens MK
og Sif begge arbejder med at formidle kunsten og kulturen
videre samt med at koble kunstnerne sammen med erhvervs-
livet i form af Festugens sponsorer.

Jeg har valgt at holde mig til at interviewe ansatte pa Fest-
ugen og har bevidst ikke interviewet eksempelvis kunstnere
eller Festugens sponsorer. Det har jeg valgt, da mit fokus
netop er, hvordan en kulturinstitution forener kunst og kom-
mercialisme, samt fordi savel erhvervslivet og kulturlivet er
sa brede felter, at der vil vaere meget stor forskel pa deres

idealer og meninger alt efter, hvem man vaelger at spearge
jaevnfer afsnittet om det heterogene kulturliv. Nogle kul-
turelle genrer og erhvervsgrupper lever udelukkende efter
det heteronome princip for hierarkisering, mens andre
straeber efter autonomi fra det kommercielle, etablerede
marked. Begge felter er hver for sig enormt komplekse,

og dermed ville min undersggelse ikke kunne undga at
reprasentere nogle yderst selektive meningsdannelser alt
efter, hvem jeg valgte at sperge indenfor de to felter. Jeg
er af den overbevisning, at Festugens ansatte gennem deres
italesaettelser formar at vise de to felters kompleksitet
uden at forfalde til ét af de to idealer for hierarkisering. De
adspurgtes opgave er jo netop at forene kunst og erhvervsliv
- pa kunstens og kulturens praemisser. Nar det er sagt, sa

er jeg opmaerksom pa det faktum, at jeg ved udelukkende
at sparge Arhus Festuges ansatte begraenser mit fokus og
dermed det grundlag, jeg kan konkludere pa baggrund af.

Grunden til, at jeg har valgt netop de tre ud af Festugens
syv fastansatte, er, at min erfaring fra Arhus Festuge viser,
at det er netop de tre, der har mest erfaring med at arbejde
i krydsfeltet mellem kultur- og erhvervsliv. Dermed er det
ogsa de tre, jeg vurderer, der har det bedste grundlag for

at udtale sig om de muligheder og udfordringer, der ligger i
dette krydsfelt.

Jeg vil nu ga videre til analysestrategien, hvor jeg vil rede-
gore for den metode, der bruges til at analysere empirien.
Casen skal i dette tilfaelde bruges til at undersgge, hvordan
de enkelte adspurgte konstruerer idealer og logikker for
kunsten og kulturen og disses forhold til erhvervslivet og der-
igennem, hvordan de forholder sig til hypotesen om, at man
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kun kan forene kunsten og kulturen med erhvervslivets kom-
mercielle idealer, hvis man afskriver det autonome kultur-
begreb og konstruerer et kulturbegreb, der kan rumme savel
erhvervslivets kommercielle idealer som kulturlivets origina-
litet og unikhed. Sammenholdt med den teoretiske under-
sggelse vil den empiriske case dermed vaere reprasentativ
for de forskellige holdninger og betydningsdannelser, der er i
en kulturinstitution som Arhus Festuge i forhold til forholdet
mellem kunst og kommercialisme. Casen vil vise de forskelle
og ligheder, der af de interviewede konstrueres at vaere mel-
lem kulturliv og erhvervsliv.
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Strategi for hegemonianalysen

Den empiriske analyse er et studie af andre personers iagt-
tagelser eller meningskonstruktioner med det formal at for-
sta og finde mening med faeanomenet. Med mit videnskabelige
stasted in mente kan man kalde denne del af undersggelsen
et anden ordens studie af forholdet mellem kunst og kom-
mercialisme ud fra en kulturinstitution som Arhus Festuges
perspektiv. Faenomenet undersgges altsa ved at iagttage
andre personers iagttagelser og meninger med henblik pa, at
jeg som forsker og medkonstrukter af meningen kan iagttage,
beskrive og forklare faenomenet.

Min undersggelse vil gennem samspillet mellem teori og em-
piri samtidig vaere et samspil mellem induktion og deduktion
forstaet pa den made, at jeg gennem mit teoretiske apparat
og dets eksempler har konstrueret en raekke hypoteser om
de betingelser, der ligger til grund for oplevelsesgkonomiens
kulturbegreb, som har mundet ud i en hypotese for, hvordan
man som kulturinstitution kan forene kunsten og kulturen
med erhvervslivets kommercielle idealer. Gennem den em-
piriske case og hegemonianalysen vil jeg undersgge hypote-
sens berettigelse ved lgbende gennem fortolkning og analyse
at forklare sammenhaengen og konsekvenserne ved hjaelp af
savel teori som empiri.

Hvor den ferste del af min undersegelse, den teoretiske, var
dekonstruerende, vil den anden del af undersagelse, den em-
piriske, vaere en hegemonianalyse. Hegemonianalysen tager
udgangspunkt i, dels at systemer definerer deres enhed ved
at formulere en graense mellem dem selv og deres omverden,
og dels at denne graenses formulering afhanger af historien.
Savel den dekonstruktive analyse som hegemonianalysen
tager udgangspunkt i den kendsgerning, at der i den vestlige

verden er en udbredt tendens til at strukturere mening og
betydning i binaere hierarkier. Bag disse hierarkier gemmer
der sig imidlertid et uafgerbart spil mellem de to poler, der
gensidigt betinger hinanden. Hvor den dekonstruktive analyse
gar ud pa at problematisere og dermed dekonstruere de
etablerede hierarkier ved hjaelp af historien, gar hegemoni-
2000, side 322)
Ernesto Laclau' siger om forholdet mellem hegemoni og

analysen den modsatte vej. (Dyrberg et al.,
dekonstruktion:

Hegemony requires deconstruction: without the radical
structural undecidability that the deconstructive interven-
tion brings about, many strata of social relations appear as
essentially linked by necessary logics and there would be
nothing to hegemonize. But deconstruction also requires
hegemony, that is a theory of the decision taken in an unde-
cidable terrain: without a theory of decision, that distance
between structural undecidability and actuality would
remain untheorised.

(Laclau, 1996 i Andersen, 1999, side 102)

Hvor den dekonstruktive analyse kan laene sig op af Foucaults
genealogiske analyse, vil hegemonianalysen hente inspira-
tion i netop Laclaus diskursteori. Laclaus udgangspunkt er, at
diskursanalysens fornemste mal er at afdackke samfundets
overordnede hegemoniske relationer, hegemoniernes forand-
ringer og betingelserne for disse forandringer. Laclau siger
om hegemoni under et interview i 1986:

Hegemoni er i denne forstand betegnelsen for en aldrig
tilendebragt operation; det vil sige forsgget pd at skabe en
fixering, som altid pa en eller anden mdde vil blive truet.

31 Ernesto Laclau (1935-) er politisk teoretiker, som ofte bliver beskrevet som en post-marxist. Han er professor i politisk teori ved University of Essex Bogen Hegemony and Socialist Strategy bliver
betragtet som Laclaus vigtigste veerk, og er skrevet sammen med Chantal Mouffe. Kilde: http://en.wikipedia.org/wiki/Ernesto_Laclau den 13.12.0
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| en vis forstand forseger hegemoni - alle artikulatoriske
praksisser - i sidste ende at gore det samme som at skrive i
vand. Det er noget, der er umuligt, ustabilt og sdrbart, men
alligevel noget man til en vis grad kan opnd.

(Laclau i Andresen et al., 1986, side 107)

Hegemonianalysen viser, hvordan en bestemt diskursiv
strategi formar at omdanne et kaotisk og flydende terraen til
en ordnet, hierarkisk struktur. Da jeg med min problem-
formulering in mente som udgangspunkt leder efter en
lesning pa et problem, giver det umiddelbart god mening at
undersage, hvordan de interviewede konstruerer hegemoni
mellem kulturliv og erhvervsliv gennem deres italesaettelser.
Der er med andre ord tale om en analyse af sedimentering-
en af konstruerede betydningsrelationer. (Dyrberg et al.,
2000, side 322) Sedimenteringen af betydning er et produkt
af specifikke magtstrategier. Hegemonianalysen handler om
at vise den konkrete udgvelse af magt, hvor partikulaere
fortolkningsprincipper ggres universelle: Det relative ggres
absolut. Nar man leder efter hegemoni i en analyse, leder
man altsa samtidig efter de steder, hvor én diskurs har sejret
i kampen om at tilskrive mening til et givent forhold eller
begreb. | den teoretiske undersggelse fandt vi frem til, at
det oplevelsesgkonomiens kommercielle kulturbegreb kon-
stant udfordres af andre diskursers kulturbegreber, herunder
det autonome kulturbegreb. Med diskursteoretiske termer
kan man altsa sige, at den oplevelsesgkonomiske diskurs
ikke fuldstaendig er lykkedes som hegemonisk projekt,
hvilket da ogsa med fgrnavnte citat af Laclau in mente ville
vaere utopisk: Hegemoni er en aldrig tilendebragt opera-
tion. Det autonome kulturbegreb og oplevelsesgkonomiens
kulturbegreb star i et antagonistisk forhold til hinanden: De
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forhindrer gensidigt hinanden, idet deres idealer for kul-
turbegrebet stiller modstridende og ikke forenelige krav til
kunsten og kulturen. (Jergensen, 1999, side 60-61) Hegemoni
og antagonismer haenger ulgseligt sammen, idet ingen diskurs
kan etableres som en fastlast selvfglgelighed, en fuldkom-
men hegemoni, men derimod konstant vil blive udfordret af
andre diskurser, hvoraf nogle af dem vil fgre til antagonismer
- diskursive konflikter. | hegemonianalysen vil jeg derfor bade
lede efter hegemoniske relationer og diskursive magtkampe,
antagonismer. Det haenger i hgj grad sammen med, hvordan
de interviewede formulerer ligheder og forskelle mellem
kulturlivet og erhvervslivet.

Nar en partikulaer identitet bliver hegemonisk mister den
noget af sin oprindelige identitet. Den bliver dermed split-
tet mellem det saerlige ved sine partikulaere krav og den
ngdvendige universalisering af de partikulaere krav. (Laclau,
1994, 1995 i Torfing, 1999, side 10) Hegemonisering hand-
ler som sagt om udevelse af magt i form af de partikuleere
idealers indordning under de universelle idealer. Det er
denne magtkamp, der vil blive belyst i hegemonianalysen.
Mere konkret vil magtkampene blive belyst ved at under-
sege, hvordan de diskursive strategier, der italesaettes i de
tre interviews skaber hegemoniske relationer og diskursive
magtkampe mellem kulturliv og erhvervsliv.

For at kunne kategorisere den empiriske hegemoniana-

lyse har jeg valgt at opstille falgende spargsmal, som jeg

vil belyse under analysen. Omdrejningspunktet for alle
spargsmalene er konstruktionen af forskelle og ligheder mel-
lem kulturlivet og erhvervslivet.



Hvordan definerer de adspurgte sig indenfor eller uden-
for henholdsvis erhvervslivets diskurs og kunstens og
kulturens diskurs?

Hvordan konstruerer de adspurgte gennem deres
italesaettelser en graense mellem dem selv og erhvervs-
livet; mellem kunsten og erhvervslivet og mellem for
kommerciel og ikke for kommerciel?

Hvordan og hvornar definerer de adspurgte sig indenfor
og udenfor henholdsvis det dedifferentierede samfund
og det differentierede samfund?

Hvordan konstruerer de adspurgte binaere hierarkier i
forhold til forholdet mellem kunst og kommercialisme?
Hvordan konstruerer de interviewede diskursive
magtkampe mellem kulturlivet og erhvervslivet?
Hvordan konstruerer de interviewede hegemoniske rela-
tioner mellem kulturlivet og erhvervslivet?

Hvordan konstruerer de adspurgte et kulturbegreb, som
kan forenes med erhvervslivet kommercielle idealer?
Hvordan bruger de adspurgte de herskende diskurser,
som den dekonstruktive undersagelse har belyst, til at
systematisere deres meninger?

Henter respondenterne argumentation fra oplevelses-
gkonomiens selvfolgeligheder og idealer?

Er der bestemte mader, de adspurgte gennem deres
italesaettelser konstruerer selvfglgeligheder, som op-
muntrer eller haammer samarbejde mellem kulturliv og
erhvervsliv?

Gennem hegemonianalysen og med hjzelp fra ovenstaende
forskerspargsmal til kategorisering vil jeg saledes besvare
anden del af min problemformulering:

Hvordan de diskursive strategier, der italesaettes i tre inter-

views med tre ansatte pd Arhus Festuge, skaber hegemonis-
ke relationer og diskursive magtkampe mellem kulturliv og
erhvervsliv.
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Hegemonianalysen

| det fglgende vil jeg foretage den empiriske hegemoniana-
lyse med hjalp fra farnavnte forskerspergsmal. Jeg har
valgt at dele spgrgsmalene op i tre overordnede kategorier
og under dem en raeekke emnespecifikke underkategorier.
Analysen vil vaere en fokuseret gennemgang af, hvordan

de tre adspurgte gennem deres italesaettelser konstruerer
forskelle og ligheder mellem kulturlivet og erhvervslivet i
forhold til de erfaringer, de har gjort sig fra deres arbejds-
plads, Arhus Festuge. Derudover vil jeg lebende fortolke ud-
talelserne i forhold til den teoretiske kontekst og de pointer,
den teoretiske analyse fremkom med. Slutteligt vil jeg samle
op pa analysen og derved besvare anden del af problemfor-
muleringen:

Hvordan de diskursive strategier, der italesaettes i tre inter-
views med tre ansatte pd Arhus Festuge, skaber hegemonis-
ke relationer og diskursive magtkampe mellem kulturliv og

erhvervsliv.

Labende vil jeg ogsa tage stilling til, hvordan respondenter-
nes udsagn forholder sig til den hypotese, jeg har konstrueret
pa baggrund af den teoretiske undersggelse:

Hvis kunsten og kulturen skal forenes med erhvervslivets
kommercielle idealer, md man give slip pd differentiering-
en af kulturlivet og erhvervslivet, og dermed ogsd slippe
idealerne om enten det kommercielle kulturbegreb eller det
autonome kulturbegreb. Kun ved at meningsudfylde kultur-
begrebet pa ny og dermed skabe nye idealer for kunsten og
kulturen, kan man forene kunsten og kulturen med erhvervs-
livets kommercielle idealer.

Som skrevet har jeg valgt at inddele forskerspgrgsmalene i
tre overordnede kategorier:

Erhvervsliv versus kulturliv: Differentieret samfund versus
dedifferentieret samfund
a. Hvordan definerer de adspurgte sig indenfor eller uden-
for henholdsvis erhvervslivets diskurs og kunstens og kul-
turens diskurs?
b. Hvordan konstruerer de adspurgte gennem deres
italesaettelser en graense mellem dem selv og erhvervs-
livet; mellem kunsten og erhvervslivet og mellem for
kommerciel og ikke for kommerciel?
c. Hvordan og hvornar definerer de adspurgte sig indenfor
og udenfor henholdsvis det dedifferentierede samfund og
det differentierede samfund?
d. Hvordan konstruerer de adspurgte binaere hierarkier i
forhold til forholdet mellem kunst og kommercialisme?

Uoverensstemmelser mellem kulturliv og erhvervsliv
a. Hvordan konstruerer de interviewede diskursive
magtkampe mellem kulturlivet og erhvervslivet?

Alliancer mellem kulturliv og erhvervsliv
a. Hvordan konstruerer de interviewede hegemoniske
relationer mellem kulturlivet og erhvervslivet?
b. Hvordan konstruerer de adspurgte et kulturbegreb,
som kan forenes med erhvervslivet kommercielle idealer?

Det vil naturligvis ikke vaere muligt at holde de tre katego-
rier fuldstaendig adskilte, idet mange af svarere skal findes i
argumenter fra én af de andre kategorier, men kategorierne
skal alligevel hjaelpe med at strukturere analysen.
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Derudover vil jeg i hver kategori have falgende spargsmal
for aje. Disse spargsmal omhandler alle forholdet mellem
teoriens og empiriens argumenter:

Hvordan bruger de adspurgte de herskende diskurser, som
den dekonstruktive undersagelse har belyst, til at syste-
matisere deres meninger?

Henter respondenterne argumentation fra oplevelses-
gkonomiens selvfglgeligheder og idealer?

Er der bestemte mader, de adspurgte gennem deres

italesaettelser konstruerer selvfalgeligheder, som opmunt-

rer eller hammer samarbejde mellem kulturliv og er-
hvervsliv?

Erhvervsliv versus kulturliv:
Differentieret samfund versus
dedifferentieret samfund

Forskelle mellem kulturlivet og erhvervslivet?

Jamen den helt oplagte forskel er jo, at Arhus Festuge
ikke skal generere et overskud. Det, vi skal generere, er et
overskud af oplevelse, af bevidsthedsudvidelse, af sociale
forhold, altsdé man mades i en ramme, hvor man kan fa styr-
ket nogle sociale relationer ved at fa nogle feelles oplevel-
ser. Det er meget et mentalt overskud, Festugen gerne
skulle generere. Mens Magasin jo er haegtet sd meget op pd
gkonomi, ikke i samme grad pa et overskud af oplevelser.
Hvis man har et overskud af oplevelser i Magasins ramme,
hvad man jo maegtig gerne vil, sd er det for at bidrage

til det formdl at skabe bundlinjer og skonomi. Det som

er vaesentligt i Festugeregi, det er at fd skonomien til at
haenge sammen, og hvis den haenger sammen, kan man give
det overskud af oplevelser.

(Sif, bilag 4, linje 176-183)

Alle tre respondenter er enige om, at den starste forskel
mellem en kommerciel virksomhed som Magasin og en
kulturinstitution som Festugen er, at virksomheden skal
generere gkonomisk overskud, mens Festugen kun skal have
forretningen til at lebe rundt. (MS, bilag 3, linje 553-555)
Et eventuelt gkonomisk overskud skal hos Festugen bruges
til at generere flere og bedre oplevelser, arrangementer og
kultur, mens overskuddet hos en kommerciel virksomhed kan
bruges til bedre lenninger, starre lokaler, flere penge til
markedsfering. (MK, bilag 2, linje 236-239) Det kan det ikke
hos Arhus Festuge.

Sif og MK understreger, at en virksomhed som Magasin bruger
kulturelle oplevelse i deres rammer, som er udviklet i samar-
bejde med Festugen, til at skabe plus pa bundlinjen, mens
Arhus Festuge bruger samme oplevelser til at skabe et men-
talt overskud hos beskueren og flere og bedre arrangementer.
Magasin og Arhus Festuge har altsa to forskellige mal med

at indga i et kultursamarbejde - men malene er ikke nad-
vendigvis uforenelige. MS argumenterer for, at de oplevelser,
der foregar i Magasins rammer, ikke er konkurrenter til kul-
turelle arrangementer andre steder, idet mange af Magasins
oplevelser som for eksempel dj’s og modeshows ikke er rigtig
kultur. (MS, bilag 3, linje 570-573) | Magasin vil det over-
ordnede mal altid vaere salg, og de produkter, de forhandler,
vil ofte vaere involveret i arrangementerne og oplevelserne.
Alligevel er det bedre, at Magasin og andre virksomheder

32 Folgende udtalelser har dannet baggrund for afsnittet: MS, bilag 3: linje 553-555, 558-559, 570-573, 577, 580-581; Sif, bilag 4: linje 176-183, 196-200, 264-266, 287-289, 293-297; MK, bilag 2: linje

164-166, 181-186, 228-230, 236-239, 246-260, 276-279, 298-309, 480-483, 491-497
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arrangerer events og oplevelser for kunderne, end at de ikke
gor det. Eventene underholder og overrasker kunderne og
kan hjaelpe med at abne kundernes gjne over for kunsten og
kulturens verden. Pa den made kan man sige, at virksomhed-
er, der vaelger at have oplevelser og kulturarrangementer i
deres rammer ifalge respondenterne, er med til at (ud)danne
deres gaester og kunder i kulturens og kunstens verden og
maske fa dem til at opsage kunsten og kulturen andre steder.

| forhold til organiseringen og arbejdsformen fremhaever
bade MK og Sif, at en virksomhed og en kulturinstitution kan
arbejde praecist lige professionelt for at na deres individuelle
mal. MK siger, at hun faler, at hun arbejder for en profes-
sionel erhvervsdreven virksomhed, der har mal ligesom alle
andre virksomheder, og som arbejder professionelt med
specielt kommunikation, markedsfaring, PR og sponsorpleje.
Hun mener da ogsa, at det til en vis grad er en skrgne, at
folk, der arbejder i kulturlivet, braander mere for deres ar-
bejde, end folk der arbejder i erhvervslivet. Hun mener,

at man i visse virksomheder kan finde ngjagtig det samme
ildsjeeleprincip, som man finder i kulturlivet. Men hun tilken-
degiver da ogsa, at store, multinationale virksomheder kan
draebe ildsjeelen og dermed initiativ og kreativitet. Forskel-
len mellem de store, multinationale virksomheder og kultur-
branchen er, at de store virksomheder har en helt anden hold-
ning til deres produkter, end kulturlivet har. Folk, der arbejder
i kulturlivet, tror pa, at de kan gore en forskel med deres
produkter og ledelsen er mere abne for, at de ansatte i hgjere
grad kan prgve deres ideer af, end ledelsen i en stor erhvervs-
virksomhed. (MK, bilag 2, linje 164-166, 181-186, 246-266)

Jeg synes, det er spaendende at arbejde med kultur, fordi

det er noget, der vil noget, altsd man vil noget med det,
man laver. Hvor man kan sige, ndr man producerer maelk, sd
ville man nok ogsd noget i starten, men ndr man sd er naet
op pd sd mange afarter af meelk, sd... Hvis du var et lille
okologisk mejeri, sd har du det sdadan lidt mere: Du vil gerne
lave meelk som i de gode gamle dage. Og der tror jeg med
kulturen, at der kan du rykke noget. Du kan rykke noget,

0g du kan endre noget. Det tror jeg ikke, Arla sddan lige
kan, men man ved aldrig. De var lige ved at gore det med
Muhammedtegningerne.

L: Hvor finder man lettest innovation? | Arla eller i Arhus
Festuge?

M: Altsa der tror jeg, fordi Arla er sa stor, sd bliver det tit
draebende. Draenet ud af enhver... Altsd initiativ og kreativitet
skal de virkelig dyrke ved at have specielle rum, eller du kan
have innovation lab. Sd jeg tror helt klart, at det har bedre
vilkdr i Festugen. Ogsd fordi her er man meget large over for
at lade folk leve deres ideer ud og preve deres ideer af.

(MK, bilag 2, linje 255-266)

Alle tre respondenter understreger, at kulturen kan noget,
som erhvervslivet ikke kan. Selvom ideer og kreativ udvikling
godt kan genereres nogle steder i erhvervslivet, sa kan kul-
turlivet generere nogle unikke oplevelser, som erhvervslivet
umiddelbart ikke kan skabe. MK papeger ogsa, at der er en
anden jargon i kulturlivet, end der er i erhvervslivet - en
jargon og kultur, der virker eksotisk, og tiltaler mange i er-
hvervslivet, og som hun indremmer, at Festugen bruger stra-
tegisk blandt andet ved at have flotte mgbler og faciliteter,
kredse om besggende til mader, og give dem et knus, nar de
ankommer - ting man ikke gar i det benhdrde erhvervsliv.
(MK, bilag 2, linje 298-304)
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Festugens rolle

Nar det drejer sig om Festugens rolle, henter de adspurgte
flere argumenter fra oplevelsesskonomiens idealer og
logikker. Festugen har ifglge de adspurgte nemlig ikke bare
en rolle i forhold til de arhusianske indbyggere og i forhold
til det lokale kulturliv, men ogsa pa laengere sigt i forhold
til Arhus og Danmarks konkurrence med andre byer og lande
om at skabe udvikling og vaekst. | forhold til den almindelige
arhusianer og det lokale kulturliv skal Festugen ifglge Sif
hjaelpe med at skabe sammenhold og medejerskab gennem
faelles kultur- og kunstoplevelser under festugen. (Sif, bilag
4, linje 7-11) Festugen skal vaere en dynamo for borgerne,
det lokale kulturliv og for Arhus. (MK, bilag 2, linje 8-11)
Derudover understreger alle tre adspurgte, at én af Fest-

ugens vaesentligste roller er at inspirere savel den alminde-

lige tilskuer som det lokale kulturliv - og derigennem styrke
det lokale kulturliv. MS giver som eksempel, at den belgiske
teaterkunstner Jan Fabre med sin noget bizarre forestilling
History of Tears fra Festugen 2005 og iseer forestillingens
udtryksfulde scenografi havde inspireret mange designere, som
havde overvaeret forestillingen. (MS, bilag 3, linje 418-427)

Sif mener, at Festugens gennem sine arrangementer skal
berige og bevaege, vaekke til eftertanke og reaktion, bryde
med forventninger, praege sindet og overraske betragteren.
(Sif, bilag 4, linje 7-11, 19-22, 35-42, 274-279) Derudover
understreger hun, at Festugen skal vaere med til at skabe
konstellationer og samarbejdsrelationer, som skaber nye
kunstneriske hybrider, da det er i netop disse konstellationer,
at eksperimenter, nytaenkning og innovation finder sted. (Sif,
bilag 4, linje 35-46)

33 Folgende udtalelser har dannet baggrund for afsnittet: MS, bilag 3: linje 53-57, 67-68, 73-79, 90-94, 418-427; Sif, bilag 4: linje 7-11, 19-22, 35-42, 45-46, 274-279; MK, bilag 2: linje 4-6, 8-11, 28-31,

35-39, 42-46, 53-58
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Festugen har ogsa en vigtig rolle i forhold til at profilere
Arhus:

...det bliver vigtigere og vigtigere at profilere sig selv og
profilere byen ogsd... de gdr ogsd ind og sammenligner med
Horsens, fordi de fdr Rolling Stones og Madonna, sd der er
blandt byerne stor konkurrence, og kultur betyder ogsd
mere og mere i forhold til at profilere sig. Det er faktisk
noget af det, du kan profilere dig ved, som tiltraekker bdde
arbejdskraft, som gor byen... udvikler byen. Den kan flere
ting end bare det at have en masse tekstilvirksomheder eller
tiltraekke erhverv. Hvis du har kultur, sd tiltraekker du ogsd
erhverv, og der har Festugen en meget vigtig rolle.

(MK, bilag 2, linje 53-58)

Dermed reaktualiserer MK mange af oplevelsesgkonomiens
argumenter, idet kunsten og kulturen ggres til et vigtigt
konkurrenceparameter i forhold til at tiltraekke erhverv og
arbejdskraft og i det hele taget i forhold til at udvikle og
styrke byen. Festugen skal gennem unikke arrangementer og
anderledes konstruktioner vise, hvad Arhus kan og vise, at
Arhus ikke har et lillebrorssyndrom i forhold til hovedstaden
- Arhus kan selv. (MK, bilag 2, linje 28-31)

Organisation - forskellige mal og idealer

Overordnet mener alle tre adspurgte, at samarbejdet mel-
lem de ansatte pa Festugen fungerer godt, men de erkender
0gsa, at der i pressede og travle perioder kan opsta konflik-
ter, fordi ikke alle Festugens ansatte har samme idealer for
og mal med Festugen. Ifglge Sif og MK, der jo begge er fra
kommunikationsafdelingen, er de ansatte i kommunikations-

afdelingen mere abne over for at samarbejde med erhvervs-
livet, end de ansatte i produktionsafdelingen er:

...vi har forskellige mal, og det er faktisk ogsa derved, at
konflikterne opstdr. Jeg tror ogsd, det er noget med det her
vaegtning af den made, man oplevede kultur tidligere hen,
man [produktionsafdelingen red.] er lidt bergringsangst
over for alt det, der er kommercielt, og det betyder, at ndr
du skal markedsfare kultur... holdningen til, at kulturen
egentlig kan markedsfore sig selv, fordi hvis det er godt nok,
det du laver, kommer folk ogsd og ser det, det er bare ikke
rigtigt.

(MK, bilag 2, linje 86-90)

MK mener, at produktionsafdelingen til tider mangler
forstaelse for vigtigheden af at markedsfgre arrange-
menterne i Festugen, idet de tror, at hvis arrangementerne
er gode nok, sa salger de sig selv. (MK, bilag 2, linje 92-87)
Omvendt mener MS, at MK, som jo er presseansvarlig, har
en tendens til at fokusere pa den gode historie i arrange-
menterne, sa hun kan salge dem ind til pressen. (MS, bilag
3, linje 203-204, 208-211, 214-216) Derudover papeger MS,
at kommunikationsafdelingen nogle gange mangler en for-
staelse for, at ikke alle kunstnere er lige begejstrede over
at optrade i kommercielle rammer eller uden anden lgn
end den markedsfgringsvaerdi, der kan ligge i at optraede
til for eksempel et pressemade. (MS, bilag 3, linje 630-
637) Sif udtaler felgende om de forskellige syn, hun mener,
kommunikationsafdelingen og produktionsafdelingen har pa
kultursamarbejde indgaet mellem erhvervslivet og kul-
turlivet:

34 Folgende udtalelser har dannet baggrund for afsnittet: MS, bilag 3: linje 164-167, 203-204, 208-211, 214-216, 630-637; Sif, bilag 4: linje 58-62, 70-75, 146-148; MK, bilag 2: linje 86-97, 210-212, 217-

222, 288-289, 358-359, 400-403, 423-428
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...l kommunikationsafdelingen, har [det red.] vaeret et
fokusomrdde at gd ind og udvikle pd samarbejdet med
erhvervslivet, at hele tiden have fokus pad at skabe alliancer,
som repraesenterer noget nyt, noget kreativt, noget skeevt,
hvor der er nogle gode historier, hvor folk de fdr den her
overraskende oplevelse. Sd har vi i andre afdelinger, og det
er mdske nok primeaert produktionsafdelingen, veeret mere
en mdde, hvor man har set pd, hvad gjorde vi dret far, og
hvad fungerede, og ndr man har konstateret, at noget har
fungeret, og der har vaeret meget publikum, sd ger man det
sadan.

(Sif, bilag 4, linje 70-75)

Her konstrueres alliancerne mellem erhvervslivet og kultur-
livet, som kommunikationsafdelingen forsvarer, ved hjaelp
af positivt ladede udtryk som noget nyt, kreativt, skeevt,
gode historier, overraskende oplevelse, mens produktion-
safdelingens skepsis over sadanne alliancer konstrueres som
det modsatte, nemlig som gammeldags, fastgroet og sikker.
Dermed konstrueres ogsa et binaert hierarki i forhold til

det dedifferentierede samfund over for det differentierede
samfund - et hierarki, hvor det dedifferentierede samfund
star gverst.

Men det er gjensynligt ikke kun mellem produktionsafdeling-
en og kommunikationsafdelingen, der er uenighed om, hvor
graensen for samarbejde mellem kulturliv og erhvervsliv gar,
men derimod ogsa internt i kommunikationsafdelingen. MK
siger, at hun nogle gange har felt, at Festugen tilbyder spon-
sorer og andre samarbejdsparter fra erhvervslivet for meget.
Konsekvenserne er, at samarbejdet bliver for ressourcekrae-
vende for Festugen i og med, at sponsorerne vil stille starre

og sterre krav til samarbejdet - hvorfor give dem hele
hdnden, nar de er glade for at have fdet en lillefinger? (MK,
bilag 2, linje 400-403, 423-428)

Sif siger helt overordnet, at et faelles fodslag er nadvendigt
for at styrke Festugen og Festugens profil, og at det ikke er
tilfaeldet i dag, hvor hun forudser, at de ansatte ville svare
forskelligt pa, hvad Festugens kerneydelse er, og hvordan
Festugen skal udvikle sig. (Sif, bilag 4, linje 58-62)

Slutteligt kommer MK kort ind pa, at selve den organisato-
riske konstruktion omkring Festugen med en politisk besty-
relse og sponsorer fra erhvervsliv i sig selv udger en spraeng-
farlig konstruktion. Men hun mener netop, denne farlige
konstruktion bidrager til en dynamik, som er sjaeldent set, et
kaempe netvaerk og en opbakning fra politikere, som er helt
unik. Den politiske bestyrelse og sponsorerne laegger et pres
pa Festugen - et pres, MK ser som noget positivt, idet netop
krav fra sponsorer og erhvervsliv er medvirkende til at tilfere
Festugen den ngdvendige dynamik. (MK, bilag 2, linje 210-
212, 217-222, 288-289) MK konstruerer med sine italesat-
telser altsa endnu et forsvar for det dedifferentierede sam-
fund, idet hun fremhaever de fordele, kulturlivet far ud af at
interagere med savel erhvervslivet som det politiske liv.

Folkelig versus elitaer?

| spargsmalet om Arhus Festuge er for folkelig eller for eli-
taer, er MK og Sif enige om, at det ikke laengere giver mening
at tale om, at Festugen enten er for folkelig eller for elitaer.
Begge mener, at Festugen skal vaere bade folkelig og elitaer.
Det folkelige skal ind i de elitaere rammer, og det elitaere

35 Folgende udtalelser har dannet baggrund for afsnittet: MS, bilag 3, linje 868-870, 882-887; Sif, bilag 4, linje 456-475, 478-480, 482-484; MK, bilag 2, linje 498-506, 513-514, 533-536
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skal ud i byrummet, og i det hele taget skal de to verdener
smeltes mere og mere sammen. MS problematiserer ikke i
samme grad, som de andre, skellet mellem folkelig og elitaer
kunst og kultur.

Sif mener, at formalet med at smelte de to verdener sammen
ma vaere at gogre det elitare mere tilgaengeligt blandt andet
ved at involvere publikum mere og bringe den elitaere kunst
og kultur ud i mere folkelige rammer, idet man i den elitaere
kunst og kultur kan finde mange oplevelser, et vaeld af histo-
rier, man kan identificere sig med og muligheder, man ikke
feor havde taenkt. Samtidig understreger hun, at det ikke skal
veere kvaliteten, der adskiller det folkelig fra det elitaere,

da det er vigtigt, at Arhus Festuge er bevidst om kvaliteten,
hvad enten det er folkelige eller elitaere arrangementer, de
satter i sgen. (Sif, bilag 4, linje 460-475) Det er altsa ikke
ngdvendigvis kvalitet og dermed det traditionelle, roman-
tiske skel, der skiller det elitaere fra det folkelige, men deri-
mod parametre som identifikation og inspiration. Dette kan
ses som et tegn pa, at Sif meningsudfylder det elitaere kul-
turbegreb pa en ny made - en mening som ikke nadvendigvis
star i staerk kontrast til erhvervslivet og en sammensmeltning
af kulturliv og erhvervsliv. Pa den anden side pointerer Sif,
at det stadig kraever en staerre uddannelsesmaessig baggrund
0g en starre indsigt og forstdelse og mdske o0gsa et storre
intellekt at forstd de ting, der foregdr indenfor den elitaere
kunstverden. (Sif, bilag 4, linje 478-480) Sa selv om hun taler
for en sammensmeltning af den folkelige og den elitaere
kunst og kultur, sa er det farst og fremmest med det formal
at (ud)danne en bredere malgruppe til den elitaere kunsts og
kulturs lyksaligheder.

MK problematiserer i lang hgjere grad end Sif skellet mellem
folkelig og elitaer kunst og kultur. Hun mener, at skellet er et
udtryk for en forsimplet tankegang, hvor vi bruger kategori-
erne til klart at kommunikere og vurdere kunsten og kulturen
- noget specielt pressen har gavn af, idet det er meget
svaerere at kommunikere, at Festugen bade er folkelig og
eliteer, og sa ligger der ogsa en indbygget konflikt i kategori-
erne - en konflikt, der passer en presse, som er blevet mere
og mere konfliktorienteret, godt. (MK, bilag 2, linje 498-506,
513-514) Den stigende professionalisering og de sterre krav
til, at kulturlivet selv skal generere indtaegter, understreger
ifalge MK blot det faktum, at det ikke laengere giver mening
at tale om folkelig versus elitaer kunst og kultur - eller om et
adskilt kulturliv og erhvervsliv:

For man kan jo ikke vende tilbage, altsd det ma blive en
ny form. For du har jo ogsd brug for pengene. Det kan godt
vaere, at du seger nogle af de veerdier, der engang, tra-
ditionelt, var tilknyttet god kultur, men du er nadt til at
saette det ind i en anden kontekst eller en anden form. For
ellers sd far du ingen penge.

(MK, bilag 2, linje 533-536)

Igen reaktualiseres logikken fra oplevelsesakonomien om, at
kulturlivet skal professionaliseres og idealet om et kulturliv,
der selv kan og skal generere indtaegter. Et ideal der kraever,
at kulturbegrebet ikke lases fast i sine traditionelle ram-
mer, men derimod tilskrives ny mening og mere udflydende
graenser.
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Autonom versus heteronoms3s

Det er isaer MS, som ogsa er den af de tre adspurgte, der har
mest kontakt til kunstnerne, som italesaetter forskellen mel-
lem det autonome princip for hierarkisering i det kulturelle
felt og det heteronome princip. Festugen arbejder langt hen
ad vejen meget professionelt i forhold til maden, den er or-
ganiseret pa, skonomien, de fastansatte medarbejdere og de
mange samarbejdsaftaler og fastlagte aftaler med erhvervs-
liv, lokale forpagtere, kulturakterer og politikere. Modsat
denne made at arbejde pa star blandt andet de mange
selvstaendige arranggrer, der arrangerer enkeltarrangementer
i eller uden for festugen for deres egne penge og i hgj grad
er afhangig af frivillige hjaelpere. | sine italesaettelser om
forskellene ved at arbejde pa de to mader, traskker MS pa
erfaringer fra sin tid som netop selvstaendig arranger af
koncerter versus sin tid som fastansat medarbejder pa Arhus
Festuge.

Pa grund af Festugens organisering og de mange samarbe-
jds-relationer er Festugen ifalge MS ngdt til ogsa at falge
det heteronome princip for hierarkisering i forhold til, hvem
de veaelger at booke, og hvilke arrangementer de veelger at
stotte:

Og sd er man lige pludselig ogsé afhaengig af, at der skal
komme nogle alpenge hjem, og at man genererer en god om-
s@etning til forpagterne og sd videre og sa videre, altsa der
bliver man sddan meget lidt kunstnerisk, synes jeg, i sine
kriterier for, hvem der kommer og optraeder der, ikke?

(MS, bilag 3, linje 494-497)

Festugens mange aftaler med forskellige interessenter
betyder altsa, at man ofte ma booke mainstream og floorfil-
lers frem for at prioritere det kunstneriske for at generere
omsatning og dermed bevare de gode relationer til inter-
essenterne. Denne form for prioritering, finder MS kedelig, og
hun sa hellere, at man satsede mere pa at praesentere noget
upcoming musik pa byens scener frem for noget, som man
kan hare i Tivoli Friheden, og man kan here pd Train, og man
kan hegre det rundt omkring, og det er i gvrigt bare nogle,
som er pd turne - noget der ofte tangerer til en byfest. (MS,
bilag 3, linje 524-530)

Derudover mener hun, at Festugens heteronome struktur
med gkonomisk sikkerhed og en fast medarbejderstab, som
har vaeret ansat i flere ar, betyder, at medarbejderne ikke
udfordres til at taenke kreativt og anderledes, men derimod
ofte gentager tidligere succeser og dermed bliver konven-
tionelle. Modsat det konventionelle konstruerer MS via sine
italesaettelser den made, selvstandige arranggrer arbejder
pa. Her er der ofte hverken de ngdvendige mandskabsmaes-
sige eller gkonomiske ressourcer, og derfor traenges arranger-
erne ofte s@ meget op i en krog og haenger i neglene, at de
konstant udfordres til at taenke i anderledes, innovative og
billigere lgsninger. (MS, bilag 3, linje 431-434, 437-442, 447-
452, 463-466, 475-476, 478-479, 482, 532)

MK bakker til en vis grad MS op i, at kunstnere og kulturin-
stitutioner risikerer at blive konventionelle og lige gyldige,
hvis ikke de tvinges til at udvikle sig. Men hvor MS mener, at
det konventionelle er en konsekvens af professionaliseringen
af kulturinstitutionerne, konstruerer MK modsat en sammen-
hang mellem professionaliseringen og udviklingen af kul-

36 Folgende udtalelser har dannet baggrund for afsnittet: MS, bilag 3, linje 245-257, 431-434, 437-442, 447-452, 455, 463-466, 475-482, 494-497, 501-506, 510-511, 524-530, 532, 640-642, 651-678,

870-873, 917-918; MK, bilag 2, linje 298-304, 306-309
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turlivet. Ved at stille krav til kulturlivet om, at de kan arbej-
de professionelt, kan forklare sig og markedsfore sig, skaber
man ifglge MK mere innovation og dermed mere udvikling.
MK mener, at kravene er helt elementaere krav, som 0gsd
rammer alle andre virksomheder, og dermed konstrueres en
hegemonisk relation mellem erhvervslivet og kulturlivet og et
kulturliv, som adopterer erhvervslivets metoder. (MK, bilag 2,
linje 306-309, 298-304)

MS kommer ogsa flere gange i interviewet ind pa, at nogle
kunstnere forsvarer de autonome idealer for kunsten, mens
andre i hgjere grad straeber efter de heteronome idealer, og
at det er nemmest for Festugen at koble parter fra erhvervs-
livet i form af for eksempel sponsorer sammen med kunst-
nere, der straeber efter de heteronome principper, end
kunstnere, der forsvarer de autonome idealer. Nogle kunst-
nere vil ikke udstille i en bank eller et indkgbscenter eller
optraede pa en scene, der er sponsoreret af en kommerciel
virksomhed, fordi det er vigtigere for dem, at de ikke gar pa
kompromis med deres kunst og nar ud til de folk, der forstar
det og satter pris pa det, end at de salger en masse og nar
ud til et bredt publikum.

Der er nogle, de har ikke som mdl at saelge fire milliarder
plader. De vil hellere saelge 100 vinylskiver til dem, som
forstdr deres musik. Hvor de kan gare en forskel andet end,
at det bare var et hit i raekken.

(MS, bilag 3, linje 640-642)

Det folgende afsnit vil vise nogle af de diskursive
magtkampe, de interviewede konstruerer, nar de auto-
nome idealer kommer i karambolage med erhvervslivet og

oplevelsesgkonomiens heteronome principper for hierarki-
sering.

Uoverensstemmelser mellem kulturliv
og erhvervsliv

Et spergsmal om kompromis*”

Nar kunstnere straber efter autonome idealer og dermed er
mindre abne over for at ga pa kompromis med deres vaerker
og rammerne, vaerkerne opstrader i, bliver det som skrevet
svaerere at forene kulturlivet og erhvervslivet i forskellige
samarbejdsrelationer.

| Arhus Festuge 2006 var der en kunstner, der takkede nej
til at udstille i Magasin, som samtidig er en af Festugens
sponsorer med den begrundelse, at det ville vaere at ga pa
kompromis med hendes udstillingssteder og dermed med
hendes kunst:

...det ville hun ikke, fordi hun var jo en stor kunstner. Og
der kan man sige, der fraskrev hun sig pd samme tid mulig-
heden for at blive kendt og set af mdske 20.000 mennesker,
som aldrig nogensinde ellers havde stiftet bekendtskab med
hende. Og én ting er, at hun mdske fdr solgt mindre, men
altsd hun bliver jo heller ikke lige sd kendt. Men det er sd
en del af hendes kunstneriske integritet og sd videre, at der
gdr hun ikke pd kompromis med sine udstillingssteder. Hun
syntes helt klart, jeg ved ikke om det var for kommercielt,
men hun ville i hvert fald ikke se sig selv i den ramme.

(MS, bilag 3, linje 251-257)

37 Folgende udtalelser har dannet baggrund for afsnittet: MS, bilag 3, linje 245-257, 261-264, 603-614, 616-621, 630-637, 640-642, 684-689, 716-721, 734-738, 743-746; Sif, bilag 4, linje 264-267
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Kunstneren fraskrev sig altsa muligheden for et starre publi-
kum, stgrre indtaegter og at blive mere kendt til fordel for en
kompromislashed i forhold til hendes kunst. Nogle principper,
der reaktualiserer [’art pour [’art-tankegangen og idealerne
for den uafhaengige kunst.

MS er ogsa inde pa, at kunstnere, der indgar samarbejde

med erhvervslivet og for eksempel udstiller eller optraeder

i Magasin, mister agtelse og troveerdighed i sit bagland

- det betragtes som sell-out, at saelge ud. (MS, bilag 3, linje
603-614) Kunstnere, der har autonome idealer for deres
kunst, straeber ifalge MS efter at optraede eller udstille pa
bestemte scener og rammer, fordi det kan bringe én et eller
andet sted hen, eller der skal man have udstillet for at vaere
noget. Og hun tilfgjer: Sddan er det jo ikke med Magasin.
(MS, bilag 3, linje 616-621) Noget kan altsa tyde pa, at nogle
af erhvervslivets rammer mangler den ngdvendige prestige,
for kulturlivet med stolthed vil optraede der. Det hanger
blandt andet sammen med, at indkgbsoplevelsen og kommer-
cielle hensigter og produkter fylder meget i erhvervslivet,

og dermed forstyrres den kunstneriske oplevelse. Udstiller
man som billedkunstner eksempelvis i et indkegbscenter, vil
reklamejingler, kommercielle produkter og skubbende folk,
der er kommet for at handle alt andet lige pavirke og forstyr-
re den oplevelse, man som besggende far ved at betragte
kunstvaerkerne. (MS, bilag 3, linje 743-746; Sif, bilag 4, linje
264-267) Optraeder du som musiker pa Festugens store scene,
Univers eller i én af sponsorernes rammer, ma du ogsa ofte
ga pa kompromis med den kunstneriske oplevelse, fordi du
maske ikke kan fa adgang til den ultimative lyssaetning, lyd
eller bare ikke nar det publikum, du gerne vil na. (MS, bilag
3, linje, 734-738) Derudover er de folk, der normalt besgger

indkgbscenteret eller banken med det formal at handle eller
ordne gkonomiske anliggender ikke nadvendigvis det pub-
likum, man som kunstner gerne vil ramme - eller man kan
ramme. (MS, bilag 3. linje 630-637, 719-721)

Eksempler fra Festugen pa uoverens-
stemmelser mellem kulturliv og erh-
vervslivss

Arhus Festuge har isaer de to sidste ar etableret flere og flere
samarbejdsrelationer med erhvervslivet - blandt andet i form
af events i sponsorernes rammer og arrangementer i bybille-
det udviklet i samarbejde med aktarer fra erhvervslivet. De
interviewede fremhaever alle tre de samme tre eksempler pa
samarbejdsrelationer mellem Festugen og erhvervslivet, der
ikke er endt med succes. Det er udelukkende arrangementer
fra Festugen 2006, de fremhaever.

Arla/Karolines Kokken

Som skrevet indledte Arhus Festuge i 2006 et samarbejde
med Arla/Karolines Kekken. Samarbejdets naermere aftaler
er beskrevet i casebeskrivelsen, hvoraf det ogsa fremgar,

at Festugens ansatte allerede i evalueringen efter Festugen
diskuterede samarbejdet og forholdte sig kritiske over for
det. | de tre interviews understreger og uddyber alle tre
adspurgte, at samarbejdet ikke var en succes, og at der var
tydelige sammenstad mellem Arla/Karolines Kekkens idealer
og Festugens idealer.

Som for eksempel til vores event i anledning af at program-
magasinet udkom 5. aug., hvor en 16 m lang Arla-truck ruller

38 Folgende udtalelser har dannet baggrund for afsnittet: MS, bilag 3, linje 770-779, 826-827, 831-838, 841-842; Sif, bilag 4, linje 318-332, 388-392, 403-406, 421-427, 430-438; MK, bilag 2, linje 358-

359, 362-369, 400-403, 405-408, 422-428, 437-450
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WOMANIA-kage. Foto: Presse

ind i byen og laver kage, og hvor vores plakater haenger,
men hvor de fylder uforholdsmeessigt meget i bybilledet,

og det er en kunst- og kultursammenhaeng - en invitation til
borgerne i byen om at komme ned og fG nogle smagspraver
fra programmet, hvor den hersens Arla-truck pludselig fylder
rigtig, rigtig meget. Og man kan sige: Hvorfor er den der? Er
det for at give folk en oplevelse her? Er det for at synlig-
gare vores plakat, eller er det for, at Karolines Kakken skal
profileres og brandes og fd en synlighed i en ramme, de ikke
normalt fdr den i, men fdr det meget, meget massivt her.
Det er igen én af de ting, hvor tingene gdr for hurtigt, og
hvor man mdske nok skulle have fundet en lidt anden mdde
at gore det pad.

(Sif, bilag 4, linje 430-438)

Her konstruerer Sif en diskursiv magtkamp mellem Arla/Karo-
lines Kokkens mal med samarbejdet og Festugens mal med
samme. Arla/Karolines Kakken og deres truck fylder mere

i eventen, end kunsten og kulturen og Festugens program-
magasin gor, og dermed far Arla/Karolines Kekken mere ud
af samarbejdet, end Festugen og kulturlivet gor. lkke nok
med, at profileringen af Arla/Karolines Kgkken fylder mere
end profileringen af Festugen, men samarbejdet medfarte
ogsa, at Festugen mistede trovaerdighed blandt myndighed-
erne. De forskellige myndigheder gav udelukkende lov til

at Arla/Karolines Kgkken skulle kare deres lastbil ind, fordi
Festugen forsvarede tiltaget og dermed lagde navn og image
til arrangementet. Til dette udtaler MS:

Hvor rager vi uklare med eksempelvis myndighederne og
med den Arla-truck, hvor de siger: Jamen den holdte ud over
det hele, og de synes det var usmageligt og uaestetisk, og
der vil jeg sige, der skal noget til, for der sidder nogle halv-
tredsdrige maend og stejler over, at nu bliver det mere spon-
soren, der er i fokus end Arhus Festuge. Der skal meget til,
vil jeg sige, for sddan nogle maend reagerer pd det. Sd der
vil jeg sige, der var graensen helt klart ude af proportioner.
Og jeg vil 0gsa sige for at fd sadan en lillebitte smagsprove,
hvor det ikke engang var den helt rigtige udgave, sd det var
ikke engang sddan en waai-oplevelse. Der mener jeg bare
ikke, at det er det veerd. Jeg ved godt, sd har man sa fdet
dem til at betale for noget andet, men der md man sd igen
inden veje op: Er det det vaerd, og udtrykker det det signal,
vi gerne vil have udadtil eller hvad?

(MS, bilag 3, linje 770-779)
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MS mener altsa, at samarbejdet med Arla/Karolines Kekken
skadede Festugen mere, end det gavnede, og hun tilfgjer
senere, at det blandt andet er, fordi sadan en type event
ikke saelger en eneste billet. (MS, bilag 3, linje 826-827) MK
bakker ogsa op om, at eventen med Arla/Karolines Kakken
var mere kommerciel, end hun med hendes mavefornem-
melser har det godt med. (MK, bilag 2, linje 358-369)

Arla, da blev det dem, der blev styrende. Altsd den blev
ligesom vendt om. Jo mere de fik, jo mere kraevede de. Jo
mere irriteret blev de over, at de ikke fik... Altsé man kan
sige, at de sponsorer, som har fdet allermest i dr, det har
0gsd veeret dem, der har vaeret mest utilfredse. Det synes
jeg er lidt tankevaekkende.

(MK, bilag 2, linje 362-369)

PILGRIM

Det andet eksempel, iseer MK og Sif fremhaever, er Festugens
samarbejde med smykkefirmaet PILGRIM under Arhus Festuge
2006. Her bestod samarbejdet blandt andet af, at PILGRIM
indgik et hovedsponsorat med Festugen og til gengaeld fik

de lov til at omdanne en central beliggende gade i Arhus til
PILGRIM-gade under Festugen. | PILGRIM-gade arrangerede
PILGRIM forskellige aktiviteter som eksempelvis et levende
smykkevaerksted, hvor medarbejdere fra PILGRIM ugen igen-
nem dekorerede en gammel, red ladvogn med smykker fra
firmaet; en barneskattejagt, hvor barn skulle samle bogsta-
ver fordelt rundt i gaden til ordet PILGRIM, hvorefter de
kunne vinde en praemie i form af sliksmykker og slutteligt var
kaempe isblokke udstillet i gaden, hvori PILGRIM-smykker var
indefrosset, sa den forbipasserende kunne hugge eller smelte
blokken, og hvis de var meget heldige fa fingrene i smykkerne.
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PILGRIM-van i PILGRIM-gade, Arhus Festuée 2006. Foto: Jakob Mark

Isblokke i PILGRIM-gade. Foto: PILGRIM



...denne hersens PILGRIM-gade, vi lavede nede byen, var at
gd lidt for meget over stregen. Og hvis man forestiller sig,
at der var flere store erhvervsvirksomheder, der havde haft
interesser i det, og byen blev forvandlet til PILGRIM-gade og
SAS-gade og Samsung-gade, sd kan man jo allerede der se for
sig, at det ville ikke vaere gdet.

L: Hvad bestod PILGRIM-gade af?

S: PILGRIM-gade bestod af en centralt beliggende gade, hvor
der dagligt var aktiviteter ivaerksat af PILGRIM med fokus pd
PILGRIMS smykker placeret i helt nye kontekster, pa thai-
chi-udavere, som havde PILGRIM-smykker haengende om
halsen, der var isblokke med indfrosne smykker i, man kunne
sla i stykker og fa smykkerne, der var en skattejagt, hvor
ordet var PILGRIM, som man kunne finde rundt i gaderne og
sd vinde et smykke. Der var en masse forskellige aktivite-
ter, som bgrn og voksne synes var smadder sjove, men hvor
formdlet meget entydigt var koblet op pa profilering af
PILGRIMS smykker. Hvor det blev gjort i en kulturel ramme,
men hvor det kunstneriske element blev nedprioriteret
betragteligt, og hvor det var tiltag, som aldrig ville have
set dagens lys, hvis det var, at der ikke var en kommerciel
[partner red.] bag.

(Sif, bilag 4, 318-332)

Igen er graensen for, hvornar en event er for kommerciel,
overskredet - vaegtningen af det kommercielle versus det
kulturelle er faldet ud til det kommercielles fordel pa be-
kostning af det kunstneriske og kulturelle indhold, og dermed
er det ikke lykkedes at forene kunsten og kulturen med er-
hvervslivet, uden at det gar ud over kunsten og kulturen.

Det er ogsa konkret i forhold til samarbejdet med PILGRIM,

at MK kommer ind pa, at sponsorarrangementerne og diverse
events er for ressourcekravende og tager fokus vaek fra Fest-
ugens primaere formal, som er de kulturelle arrangementer.
(MK, bilag 2, linje 365-370, 422-428)

Magasin

Det tredje og sidste eksempel, der skal fremhaeves i denne
forbindelse, er Arhus Festuges samarbejde med Magasin om-
kring en event i Magasin Arhus under navnet Womens Night.
Eventen var en del af lanceringen af Festugens program-
magasin og bestod af, at Magasin abnede sine dare kun for
kvinder uden for normal abningstid. De farste 100 kvinder,
der mgdte op, fik udleveret en Festugepose med program-
magasinet og praver pa forskellige skenhedsprodukter fra
Magasin samt en fribillet til et arhusiansk danseteater. Der-
udover stod den pa specielle WOMANIA-tilbud, smagspraver
pa WOMANIA-kagen (produceret og leveret af Arla/Karo-
lines Kokken) i cafeen, andre smagspraver pa tapas og vin,
undertejsmodeshow (arrangeret i samarbejde med Femilet,
som var eventsponsor pa Pink Bra Parade), klip fra Festugens
stgrste forestillinger pa Magasins “tilbudsskaerme” og kursus
i Stiletgang i sko-afdelingen, selvfglgelig fuldt op af tilbud
pa stiletter - et arrangement, som koblede sig op pa en
event, som skulle finde sted i Festugen med fokus pa at ggre
Arhus mere stiletvenlig, en ironisk kommentar til kvinde-
temaet. Der blev reklameret for Womens Night via Festugens
hjemmeside, flyers, plakater i byrummet og annoncer pro-
duceret og indrykket af Festugen og via Festugen og Magasins
nyhedsbreve.

Eventen var en stor succes, hvis man skulle demme pa
besggstallet, som var overvaeldende, og pa Magasins tilfreds-
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hed efterfalgende. Alligevel er iseer MK og MS enige om,

at eventen var alt for kommerciel og var med til at give
Festugen et overfladisk image, som senere havde betydning
for den kritik, Festugens programmagasin modtog i pressen
for at vaere netop overfladisk - for meget shopping og for lidt
indhold. (MK, bilag 2, linje 437-450) (JP Arhus, 1.9.2006)

Men jeg vil sige, at sidste dr, der synes jeg, der gik totalt
shopping i den og high heels, og fordi det blev koblet sam-
men med Magasins girl night out og goodiebags og sddan
noget. Der kan du sige, der saelger du ikke en eneste billet,
for det har ikke noget som helst med indholdet i Festugen at
gore, andet end at det er bare en anden vinkel, meget kom-
merciel vinkel, pd temaet. Og hvor man er med til at stem-
ple sig selv som noget meget overfladisk. Det var vi jo. Det
er i hvert fald de kommentarer, jeg har hart rundt omkring
i byen, at okay, at vi bare er med til at stigmatisere endnu
mere alt det, vi egentlig gerne vil bevaege os vaek fra.

(MS, bilag 3, linje 831-838)

MS konstruerer altsa en forstaelse af Festugen som en institu-

tion, der saetter indhold og dybde i de kulturelle arrange-
menter hgjt - indhold og dybde som trues af erhvervslivets
kommercielle idealer.

Sif har en mere overordnet kommentar til de konflikter, der
kan opsta, nar kulturlivet og erhvervslivet samarbejder:

...men ogsd dér kan man sd se, at den godt kan lgbe af
sporet, hvis man ikke holder tungen lige i munden, fordi
erhvervslivet vil i enhver sammenhaeng have fokus pa at
udnytte samarbejdet med en kulturinstitution til deres egen
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fordel. De gor det formentlig, fordi de finder en masse sym-
patiske veerdier i kunsten og gerne vil statte op om det, men
de er ogsd meget bevidste om deres eget udbytte af det.

Og der kan man se, at det kan lobe lobsk, hvis man ikke har

det dersens fundament, man arbejder ud fra, hvor man ved,
hvor ens graenser gdr.

(Sif, bilag 4, linje 421-427)

Sif bakker altsa op om konstruktionen af et grisk erhvervsliv,
der med sine kommercielle idealer truer kunstens og kultu-
rens uafhangighed og dermed netop de sympatiske veerdier,
der tiltalte erhvervslivet i forste omgang.

Goodiebags udleveres til Womens Night i Magasin, august ‘2006. Foto: Jakob Mark



Faelles for de tre eksempler pa konflikter mellem erhvervs-
livet og kulturlivet er, at kulturen bruges instrumentelt til at
tilfare erhvervslivet og dets produkter trovaerdighed med det
formal at gge salg og vaekst. Erhvervslivet bruger kulturlivet
til markedsfering og profilering af deres produkter ved at kob-
le sig op pa kulturens trovaerdighed, kreativitet og uskyld i
form af netop dens afstandstagen til erhvervslivets benharde
kommercialisme - et kulturbegreb, erhvervslivet netop selv
risikerer at forandre og underminere, nar kulturen bruges pa
denne made. Dermed kan formalet af sadanne samarbejds-
relationer pa sigt blive udvandet, og kulturen kan i vaerste
tilfaelde miste sin trovaerdighed og dermed sit trumfkort i
forhold til erhvervslivet og kultursamarbejde. Sa bade er-
hvervslivet og kulturlivet gar altsa pa sigt sig selv og hinan-
den en bjgrnetjeneste ved at indga i et kultursamarbejde,
hvor malet er profilering af erhvervslivet.

Alliancer mellem kulturliv og
erhvervsliv

Sponsorgenerationer®

Som skrevet har Festugen sponsorer fra bade den farste og

den anden sponsorgeneration, og det maerkes blandt andet
i de modydelser, sponsorerne kraever til gengaeld for deres

stgtte - og derfor ogsa i forhold til, hvor lette de er at samar-

bejde med.

0g sd er det selvfolgelig ogsd i denne her tid, vi har jo
mange sponsorere, som bliver mere og mere kraevende,
eller hvad skal man sige, at de vil noget mere end bare,

hvordan det var for 10 dr siden, hvor man var tilfreds med
at sende nogle penge, en check, og sd se sit navn i bedste
fald pad plakaten, det var heller ikke sa vigtigt. Der kan man
godt meerke, at der skal ske noget helt andet, for de bliver
haengende som sponserer ved Festugen, ikke? Fordi enten
seetter de selv pa helt egen hdnd et eller andet i gang, eller
de finder simpelthen nogle andre legekammerater, hvor man
er mere lydhar. Men jeg syntes altsd, Festugen de anstrenger
sig rigtig rigtig meget for at finde nogle projekter.

(MS, bilag 4, linje 110-117)

Konkurrencen om sponsorernes gunst er skarpet, og hvis
Festugen ikke vil imedekomme de nye krav, finder sponsor-
erne blot nogle andre at sponsorere. De modydelser, den
farste sponsorgeneration fik til gengaeld for deres sponsorat,
er ikke laengere nok. Nye og andre modydelser er altsa ifalge
MS nagdvendige, far den nye generation af sponsorer vil blive
hangende.

MK, som er sponsoransvarlig, mener, at den sammensatning
Festugens sponsorgruppe har og de forskelligheder, der er
mellem de forskellige sponsorer, betyder, at Festugen bliver
nadt til at arbejde individuelt med hver enkelt sponsor og
hele tiden afmadle i forhold til brand, hvordan man bedst
muligt kan samarbejde, sa begge parter far noget ud af
situationen. Denne meget individuelle made at arbejde med
sponsorer pa, mener MK, er innovativ og meget professionel.
(MK, bilag 2, linje 354-358) | forlaengelse heraf stiller MK
spergsmalstegn ved, om den made, Festugen har arbejdet
med sponsorerne de seneste ar blandt andet gennem events
og arrangementer i sponsorernes rammer, egentlig er reelle
krav fra sponsorernes side, eller om det rent faktisk er nogle

39 Folgende udtalelser har dannet baggrund for afsnittet: MK, bilag 3, linje 110-117, 383-390, 456-467, 471-476; MS, bilag 2, linje 354-358, 372-390, 462-467, 471-476; Sif, bilag 4, linje 227-236, 346-353
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krav, Festugens ansatte selv har fremelsket i et fejlagtigt
forseg pa at skaerpe sponsorernes interesse og fastholde dem
som sponsorer af Arhus Festuge:

....sponsorerne stiller krav, men det er spgrgsmdlet, om det
er rigtigt fortolket, hvad det er for krav, de stiller, altsé om
vi har fdet den rigtige opfattelse af, at de vil have mere og
mere af den form, vi har tilbudt dem.

L: Og den form, vi har tilbudt dem, det er?

M: Na ja men det er meget sddan kreativ udvikling og krea-
tiv sparring, det er arrangementer i deres rammer, altsa

det er i det hele taget at flytte Festugen ud til dem. Og

det er spgrgsmalet, om det er den rigtige made. Ndr vi har
spurgt ind til, hvad de gerne vil, sd er der jo ikke nogen, der
skriver det. Men det kan sd veere, fordi de ikke rigtig ved,

at de gerne vil have det. Nogle af de nye sponsorer, jeg har
kontakt med... Altsd man kan sige den gammeldags, hvor man
gerne vil have eksponering, den er ligesom overstadet, det er
ikke derfor. Man vil gerne kaedes sammen med et brand, man
vil gerne statte op om noget. Jeg tror mere, det har noget
at gere med, at virksomhederne har en etik, der siger: Vi vil
gerne stgtte kulturen, og sd hvis jeg er medarbejder i den
virksomhed, sa synes jeg, det giver den virksomhed et brand,
som jeg egentlig godt kan identificere mig med og sd pd den
made, sd haenger det sammen sddan, at det givet noget, at
det giver noget internt for virksomheden. Eller eksternt i
forhold til, at de gerne vil have flere og flere medarbejder-
arrangementer eller arrangementer for kunder. Det oplever
jeg faktisk, at der er mange af dem, der rigtig godt vil have.
Og der kan man sige, at det er lidt noget andet, end det vi
har brugt meget krudt pa.

(MK, bilag 2, linje 372-390)
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Dermed udfordrer MK den forstaelse, MS havde af, at de
modydelser, Festugen tilbyder sponsorerne, er nadvendige og
formodningen om, at sponsorerne rent faktisk efterspgrger
events og kulturelle arrangementer i deres rammer, som jo
meget er det, Festugen har brugt ressourcer pa at tilbyde
som modydelse for sponsorernes stgtte. Hun modsiger dog
ikke, at logoeksponering og andre traditionelle modydelser
ikke laengere er nok, men at man derimod i hgjere grad

skal satse pa andre mader at sammenkoble Festugens og
erhvervspartnerens brand. For eksempel kan man tilbyde
sponsoren adgang til unikke, kulturelle oplevelser samt
kreativ sparring og inputs, hvilket jo i og for sig stemmer
godt overens med savel oplevelsesgkonomiens idealer og den
anden sponsorgenerations krav. (MK, bilag 2, linje 456-461)

Til spergsmalet om, hvorvidt det er Festugens forpligtigelse
at bidrage til overskud og vaekst i erhvervslivet, som oplevel-
sesgkonomien fremhaever som én af de helt store gevinster
for erhvervslivet ved at alliere sig med kulturlivet, svarer
Sif, at kulturlivet, i kraft af de sponsoraftaler de indgar,

er forpligtiget til at bidrage til gkonomisk vaekst for den
enkelte sponsor. (Sif, bilag 4, linje 227-231) Denne tanke er
et klart brud med det differentierede samfunds adskillelse af
kulturen og erhvervslivet og dermed en positionering af det
dedifferentierede samfund og oplevelsesgkonomiens idealer.

Lidt laengere fremme i interviewet udfordrer Sif dog netop
disse idealer og logikker, idet hun fremhaever et samarbejde
mellem kulturlivet og erhvervslivet som succesfuldt, netop
fordi kulturlivet og erhvervslivet er skarpt adskilte, og
sponsorerne ikke kraever andet end klassisk logoeksponering
til gengaeld for deres stotte. (Sif, bilag 4, linje 346-353) MK



bakker op om, at det selvfelgelig er nemmest for kulturlivet
at samarbejde med erhvervsparter, der statter kulturlivet,
fordi erhvervsparterne synes, det er deres forpligtigelse og
dermed ikke stiller sa store krav til udbyttet af deres stotte.
(MK, bilag 3, linje 462- 467, 471-476)

Det er altsa umiddelbart nemmest at forene kulturlivet og
erhvervslivet, nar parterne fra erhvervslivet stammer fra
den farste sponsorgeneration, men samtidig er alle respon-
denterne enige om, at mange potentielle sponsorer er rykket
ind i den anden generation af sponsorer, som stiller starre og
mere mangesidige krav til kulturlivet. Krav som kulturlivet
skal finde en made at imgdekomme og forholde sig til uden
at fremmane modydelser, som erhvervslivet maske ikke har
en reel interesse i.

Argumenter

De tre adspurgte har flere forskellige argumenter for at
forene kulturlivet med erhvervslivet, men falles for dem er,
at de henter belaeg for deres argumenter i oplevelsesgkono-
miens idealer og logikker. Et af de argumenter, der gar hyp-
pigst igen er, at et samarbejde mellem kulturliv og erhvervs-
liv skaber innovation.

Innovation“®

Alle de adspurgte er enige om, at innovation opstar, nar man
kobler nye parter sammen, herunder kulturlivet og erhvervs-
livet, sa de forskellige tankegange og metoder danner hybrid-
er og dermed anderledes og nye mader at taenke pa. Eller
som MS udtrykker det:

For tit sd er det jo sadan, at de ting, som er helt basale for
én gruppe mennesker, det er helt nyt land for nogle andre.
Og man kan jo komme utroligt langt med at fd nogle nye
indspark fra nogle, der taenker helt helt anderledes...

(MS, bilag 3, linje 358-360)

Og Sif uddyber:

...der, hvor innovation opstadr for mig, det er, ndr man henter
et menneske ind fra en helt anden verden i en kontekst,
hvor man er vant til at gere tingene pa en mdde, og man far
kastet et nyt syn ind pd tingene. Det er, hvor man i kraft af
de nye ideer, der mdtte komme i spil i mgdet mellem folk
fra forskellige brancher, hvor madets formal er at brain-
storme og idéudvikle pd kunstneriske og kulturelle produk-
ter. | det made vil der opsta nogle ideer, hvor man ikke har
et fast regelseet for, hvad der hgrer inden for kunstens og
kulturens bevaegelsesfelt...

(Sif, bilag 4, linje 161-166)

Sif mener altsa ikke bare, innovation opstar, nar forskellige
parter, der ikke normalt arbejder sammen, saettes sammen,
men ogsa at innovationen opstar i det gjeblik, man gar ind og
rykker ved kunst- og kulturbegrebet blandt andet ved at kalde
kunsten og kulturens frembringelser kunstneriske og kulturelle
produkter. Dermed konstrueres et diskursivt argument for, at
kulturlivet og erhvervslivet forenes, og at graenserne for, hvad
der er kunst og kultur, udvides. Den diskursive konstruktion
kan ses som antydningen af en ny meningsudfyldelse af kunst-
og kulturbegrebet - den nye meningsudfyldelse af begreberne,
som ifelge den teoretiske hypotese er nedvendig, fer kunsten
og kulturen kan forenes med erhvervslivet og dets idealer.

40 Folgende udtalelser har dannet baggrund for afsnittet: MS, bilag 3, linje 349-352, 388-393, 418-427, 601-603; Sif, bilag 4, linje 70-73, 78-83, 118-122, 154-173; MK, bilag 2, linje 418-422
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Nyt og bredere publikum*!

Et andet argument, der gar igen i de tre interviews, er, at
samarbejdsrelationer mellem erhvervslivet og kulturlivet
kan bidrage til, at kunsten og kulturen far et nyt og bredere
publikum.

Og jeg tror, der er mange, som mdske ikke selv er sd opso-
gende i forhold til det, som mdske ikke lige udger mdlgrup-
pen, eller er sd bevidste om, hvad man kan hente, men
hvis man praesenterer dem for oplevelser af den her slags

i en ramme, hvor de er, de folk som ikke normalt kommer

i Musikhuset eller deltager i Festugen eller kommer op pd
ARoS Aarhus Kunstmuseum, kan det veere, at man der vil
kunne fa den emotionelle binding til et potentielt nyt publi-
kum, som kunne berige og bevaege dem. Det er jo egentlig
et meget aedelt formdl, fordi det har jo ikke sGé meget med
os at gare, det har noget at gore med, at vi gerne vil lukke
sd@ mange ind i en verden, hvor der er store oplevelser at
hente...

(Sif, bilag 4, linje 211-218)

Her taler Sif om arrangementer, der ligger i erhvervslivets
rammer eller events i byrummet udviklet i samarbejde med
erhvervslivet, og hun mener, at man via disse kan na et publi-
kum, som ikke normalt opseger de traditionelle kunst- og
kulturinstitutioner, og dermed lukke dem ind i kunsten og
kulturens verden. Ifglge dette argument opfylder Festugen
narmest et aedelt formal, nar de samarbejder med erhvervs-
livet om at skabe kunst og kultur i utraditionelle rammer.
Med sadanne oplevelser kan man endvidere skabe anderledes
store oplevelser, fordi det sker i en ramme, hvor folk ikke
forventer at made kunsten og kulturen. (Sif, bilag 4, linje

267-271) Generelt kan erhvervslivet vaere et vindue, som ger,
at kunsten og kulturen kan komme bredere ud og nd et nyt
publikum. (MS, bilag 3, linje 620-623) Sifs brug af termen
oplevelser i ovenstaende citat kan i gvrigt betragtes som en
klar reference til oplevelsesgkonomiens sprogbrug.

Ressourcer®

Et oplagt argument for at forene kulturlivet og erhvervs-
livet er, at erhvervslivet tilfgrer kulturen gkonomi, og at
kulturlivet dermed kan saette kunstneriske og kulturelle
arrangementer i vaerk, som det ikke ellers ville have vaeret
muligt at realisere, eller sikre, at billetpriserne holdes nede,
sa sa mange som muligt kan fa adgang til arrangementerne.
Derudover papeger MS, at kulturlivet kan frigare nogle
ressourcer ved at laere af erhvervslivets metoder og profes-
sionalisere arbejdsgangene. Igen et argument, der er en
reaktualisering af oplevelsesgkonomiens argumenter.

Graenser#

| forhold til hvordan man skal forene kunsten og kulturen
med erhvervslivet, understreger savel MS som Sif, at det er
en svar balancegang at fa til at ga op. (MS, bilag 3, linje
697-698; Sif, bilag 4, linje 126-127)

MS understreger ngdvendigheden af at finde et system, som
kan rumme alle de forskellige behov, der er fra de forskel-
lige aktarer, som deltager i Festugen - savel fra kulturlivet
som fra erhvervslivet. (MS, bilag 3, linje 426-427) Sif bakker
op om, at forskellige aktgrer og personer vil have forskellige
graenser, og at det er meget vigtigt, at man som kulturinsti-
tution er tro mod sin integritet, ikke gdr pd kompromis med

41 Folgende udtalelser har dannet baggrund for afsnittet: Sif, bilag 4, linje 200-220, 267-271; MS, bilag 3, linje 620-623)

42 Folgende udtalelser har dannet baggrund for afsnittet: Sif, bilag 4, linje 119-122, 184-189; MS, bilag 3, linje 376-377, 689-693

43 Folgende udtalelser har dannet baggrund for afsnittet: Sif, bilag 4, linje 124-128, 155-156, 303-305, 442-447; MS, bilag 3, linje 426-427, 697-69
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sin rolle og er bevidst om, hvor ens graenser gdr i forhold til,
hvad denne rolle er, og hvornar det bliver for kommercielt.
(Sif, bilag 4, linje 124-128, 155-156, 442-447) Samtidig skal
man som kulturinstitution eksplicit overveje, hvor langt man
vil ga rent kommercielt i forhold til samarbejde med er-
hvervslivet og i forhold til, hvor vaesentligt og nadvendigt det
er at generere gkonomisk vaekst - vaekst som igen kan bruges
til at generere vaekst i udbuddet og omfanget af kunsten og
kulturen. (Sif, bilag 4, linje 303-305)

| de folgende eksempler er det lykkedes ikke at overtraede
denne udefinerbare graense for, hvornar man som kulturin-
stitution er for kommerciel og dermed at forene kunsten og
kulturen med erhvervslivet.

Eksempler fra Festugen pa succesfulde
samarbejdsrelationer mellem
kulturlivet og erhvervslivet«

De adspurgte giver langt flere eksempler pa succesfulde
samarbejdsrelationer mellem erhvervslivet og kulturlivet end
pa uoverensstemmelser mellem de samme. Eksemplerne er
valgt ud fra en subjektiv vurdering af, om alle tre adspurgte
ville bakke op om, at det i det enkelte tilfaelde var en god
made at forene kulturlivet og erhvervslivet - ogsa selv om de
ikke alle tre naevner de samme eksempler.

Angie Hiesl: Kunst pa Nordeas facade, Arhus Festuge 2006. Foto: Jakob Mark

44 Folgende udtalelser har dannet baggrund for afsnittet: MS, bilag 3, linje 28-47, 117-122, 259-261, 269-271, 275-276, 307-310, 582-592, 605-614, 643-649, 704-710, 721-730, 827-830; Sif, bilag 4, linje
313-318, 344-351, 360-376, 384-385, 392-403, 413-421; MK, bilag 2, linje 412-418, 433-437
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Kunst i og pa Nordea

Under Festugen 2006 havde Arhus Festuge koblet en ung
kunstner sammen med én af Festugens hovedsponsorer, den
lokale sektion af Nordea. Kunstneren udstillede under hele
Festugen sine vaerker i filialen, og banken fik fremstillet fo-
lieplakater, som blev hangt op i Nordeas vinduer, som skuer
ud mod en central plads i Arhus midtby. Derudover stillede
Festugen et antal plakatstandere ved busstoppestederne i
Arhus til radighed for kunstneren i ugen op til festugen, som
hun benyttede til at udstille noget af hendes interaktive
fotokunst.

Dette samarbejde fremhaver MS og MK som yderst succes-
fuldt i forhold til at forene kunsten og kulturen med er-
hvervslivet. Fordele for kunstneren var adgang til et sterre
og bredere publikum, omfattende PR og omtale pa projektet
og adgang til en speendende ny location, hun ikke ville have
haft adgang til, hvis det ikke var gennem Festugen. (MS,
bilag 3, linje 33-35, 45-47, 269-271) Pa den anden side fik
banken via Festugen adgang til ekspertviden i og med, at de
fik koblet en kunstner pa, som de ikke selv ville have haft
mulighed at bedemme kvaliteten af. Derudover fik de gjnene
op for, at banken burde huse kunstudstillinger hele aret, sa
den blev mere spandende og livlig, og den omtalte udstilling
blev efter festugen sendt pa turné i andre af Nordeas filialer.

| forhold til udvaelgelsen af de vaerker, kunstneren skulle
udstille i Nordea, var kunstneren opsat pa at vaere kompro-
missegende, sa vaerkerne ikke stgdte kunderne. Det betad
blandt andet, at hun fravalgte at udstille nogle billeder med
negne mennesker i obskure stillinger til fordel for en mere
kundevenlig del af hendes katalog. MS understreger dog, at
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hun ikke gik pa kompromis med sin kunst, men udelukkende
prevede at tilpasse sig. (MS, bilag 3, linje 259-261)

Samtidig med udstillingen havde Festugen et andet samar-
bejde med Nordea igang, som MK synes var meget succes-
fuld. Den tyske performancekunstner Angie Hiesl fik tilladelse
til at hange en stol flere meter oppe pa Nordeas facade,
hvorpa en &ldre dame pa ikke-angivne tidspunkter i fest-
ugen kunne ses med strikketajet eller krydsordet i skadet.
Dette gav selvfolgelig i sig selv stor opmaerksomhed omkring
Nordea, og mange aviser trykte billedet, hvor bade Nordeas
facade og den aldre dame var synlig. Derudover fik Festugen
taget nogle billeder af en professionel fotograf, hvorpa man
tydeligt kunne se Nordeas logo pa facaden sammen med den
aldre dame, som Festugen fik forstgrret og sendt ned til
Nordea. Banken brugte herefter billederne til at sende rundt
internt, og dermed vise, at de var en del af Arhus Festuge.

Fotoudstilling pa Café Stiften

MS fremhaever endnu en udstilling som et succesfuldt samar-
bejde med erhvervslivet. Igen var det én af Arhus Festuges
sponsorer, Arhus Stiftstidende, der via Festugen fik adgang til
en ung fotokunstner, som under festugen udstillede i avisens
cafe lige ved banegérden i Arhus.

Grunden til, at samarbejdet var en succes, var igen, at begge
parter folte, at de fik noget ud at det. Om det udtaler MS:

..man kan sige, at man sldr to fluer med et smaek: At man
bdde finder det der udstillingssted til nogen, altsd hende
der, der udstillede pa Stiften, jamen det var et af hendes
gnsker at komme derop, og de havde sa ikke provet at have



sd meget der far, det var en ret ny café, og selvom cafeen

er forpagtet, eller hvad den nu er, sd er den jo en del af
avisens image. Og pludselig havde de en helt anden vinkel pd
Festugen: En ung pige, der havde veeret ud at rejse, og det
var noget med nogle nonner og nogle helt andre veerdier, der
blev repraesenteret der. Der har man jo forenet [en kommer-
ciel tilgang med kunstens idealer red.].

(MS, bilag 3, linje 704-710)

Kunstneren udstillede gjensynligt et sted, hun gerne ville ud-
stille, og avisens image bliver koblet sammen med kunstens
image.

Musik og dans i Magasin

Selvom Magasin er én af de erhvervspartnere, der fremhaves
i forhold til arrangementer, hvor der har vaeret konflikter mel-
lem erhvervslivets og kulturlivets idealer og mal, sa har Ma-
gasin ogsa lagt hus til flere succesfulde kulturarrangementer.

Et af dem var, da koreografen og danserinden Claire Parssons
i 2005 producerede en forestilling specielt til Magasins
lokaler. Forestillingen skulle opsta pludseligt og uventet
flere gange under festugen med det formal at overraske og
underholde kunderne. Hun brugte dermed den indretning og
det image, Magasin har, aktivt i forhold til forestillingen, og
pa den made blev Magasin en alternativ scene. Da Festugen
altid mangler lokaler, scener og vaegplads til de mange kun-
stneriske arrangementer, ser MS det som en genial kobling,
at Festugen kan bruge de sponsorer, der har lokaler i Arhus,
og at de omvendt kan bruge Festugen og de kunstneriske ar-
rangementer eller udstillinger til at tilfgre deres virksomhed
mervaerdi. (MS, bilag 3, linje 582-592)

Dj i Magasin, Arhus Festuge 2006. Foto: Jakob Mark
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De andre eksempler pa samarbejde, som fremhaeves som
succesfulde, er mindre koncerter med dj’s eller sangere.

De bliver konstrueret som succesfulde, enten fordi de er
smagsprgver pa en stgrre koncert, man kan opleve i Fest-
ugen og dermed kan have hjulpet til at saelge billetter, eller
fordi de, der optradte, fik presseomtale og henvendelser fra
andre, der gerne ville booke dem og dermed naede ud til et
nyt publikum. Magasin fik skabt en stemning, som skiller sig
ud fra den kedelige muzak, de normalt spiller, og dermed er
koncerterne med til at adskille Magasin fra konkurrenterne.
(MS, bilag, 3, linje 605-614, 643-649, 827-830)

Eventyrbusserne

Sif fremhaever Eventyrbusserne som et yderst succesfuldt
samarbejde mellem kulturlivet og erhvervslivet, hvor det er
lykkedes at forene de to omraders idealer. Eventyrbusserne
bestod af tre bybusser, som Festugen i samarbejde med
Arhus Sporveje og Frontlaberne, en kreativ uddannelse for
unge mennesker, dekorerede indvendigt og udvendigt, sa
de afspejlede tre forskellige eventyruniverser. Inde i bussen
laeste Thomas Winding via bussens hgjtalere eventyr op for
passagererne - eventyr der var skrevet specielt til lejlig-
heden. Busserne blev sat i normal rotation under festugen,
og kerte hver dag en ny rute, sa s mange passagerer som
muligt kunne opleve dem.

Grunden til, at Sif fremhaever dette samarbejde som succes-
fuldt, er, at de cirka ti erhvervsparter, der var med til at
sponsorere projektet, som modydelse udelukkende fik deres

logoer bag pa bussen. Der var en meget klar kontrakt mellem

bidragsydere og det kunstneriske produkt. (Sif, bilag 4, linje
344-351)
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Det er her vaerd at bemaerke, at succeskriteriet altsa

traekker pa argumenter fra den farste sponsorgeneration,
hvor kulturlivet og erhvervslivet klart er adskilte, og hvor
eksponering i form af synliggarelsen af logoer er et mal i sig
selv.

Pink Bra Parade i samarbejde med Femilet og Kraeftens
Bekampelse

Et andet samarbejde mellem kulturlivet og erhvervslivet i
Arhus Festuge, som Sif fremhaever som en succes, er Pink
Bra Parade fra Festugen 2006. Pink Bra Parade bestod af en
guirlande af tusindvis af pinkfarvede bh’er, som blev hangt
op i en travl og centralplaceret gade i Arhus midtby under

Eventyrbusbagende, Arhus Festuge 2005. Foto: Kim Dgssing



festugen. Bh’erne var indsamlet i lgbet af forsommeren via
containere i Arhus, i Femilet-butikker i Arhus og til ALT for
damernes store Kvindelgb. Motivationen var, at Femilet ville
donere 10 kr. for hver indsamlet bh til Kraeftens Bekaem-
pelses kamp mod brystkraeft. Guirlanden var dermed i fin
trad med Festugens tema, som jo netop var kvinder, idet
bh’erne afspejlede et hav af forskellige kvindetyper. Fest-
ugens markedsfgringsmateriale havde pink som én af de
gennemgaende farver, og samtidig havde projektet fokus pa
et for isaer kvinder alvorligt emne. Femilet indgik som event-
sponsor af projektet pa den made, at de udover at betale
Kraeftens Bekaampelse en sum penge for de indsamlede bh’er
ogsa betalte samme sum til Festugen til realiseringen af
projektet.

| dette samarbejde fik alle parter noget ud af samarbejdet

- Festugen fik et godt og meget omtalt projekt, Femilet fik
presseomtale og markedsfaring pa projektet, som kunne
forbedre deres image og Kraeftens Bekaempelse fik tilfert
midler til deres kamp mod brystkraeft samt omtale af deres
landsdakkende Stgt Brysterne-kampagne, som blev sat i gang
cirka to uger efter festugen.

Faelles for de arrangementer, som de adspurgte konstruerer
som vaerende succesfulde, er, at ideen og konceptet kommer
for hensyn til samarbejdet med erhvervslivet. Det er kulturen
og kunsten, der kommer i farste rackke, og erhvervslivet kan
sa laegge rammer til eller stgtte arrangementerne gkono-
misk. Sammenligner man eksemplerne pa succesfulde samar-
bejdsrelationer mellem kulturlivet og erhvervslivet med de
samarbejdsrelationer, de adspurgte mener, er mindre suc-
cesfulde, er det karakteristisk, at de ikke mindre succesfulde

er dem, hvor erhvervslivet er kommet for kulturlivet forstaet
pa den made, at enten Festugen eller erhvervspartnere har
udviklet et arrangement af mere eller mindre kulturel karak-
ter skraaddersyet specielt til erhvervslivet pa erhvervslivets
praemisser og farst og fremmest med det formal at gore
erhvervspartneren tilfreds.

Sif mener, at Festugen ideelt set burde finde sponsorer og
samarbejdsparter fra erhvervslivet fra arrangement til ar-
rangement, sa de hver gang overvejede hvilke former for
sponsorater, de havde brug for og derpa koblede en passende
sponsor pa. Men samtidig er hun ogsa opmaerksom pa, at det
er svaert, hvis man, som Arhus Festuge, har sponsorer, der
ellers til Festugens fordel tegner kontrakter for flere ar ad
gangen. (Sif, bilag 4, linje 384-385, 388-406) De lange kon-
trakter og konkurrencen mellem nogle af sponsorerne om at
fa mest muligt ud af sponsoratet gar, at man netop kan vaere
forfalden til at fremelske arrangementer og events i deres
rammer, som farst og fremmest har til formal at tilfredsstille
den enkelte sponsor. MS siger i forlangelse af dette, at det
rigtige match, hvor begge parter far noget ud af samarbejdet
er altafgerende for, om et samarbejde mellem kulturlivet og
erhvervslivet bliver en succes. (MS, bilag 3, linje 726-730)
Samtidig kraeves det, at kunstnerne i er indstillede pa at
rykke ved de autonome idealer for kunsten og kulturen - alt-
sa abne over for en ny meningsudfyldning af kulturbegrebet,
hvor erhvervslivet ikke laengere er fjenden, men derimod en
aktiv og bidragende samarbejdspartner.
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Pink Bra Parade, Arhus Festuge 2006. Foto: Jakob Mark



Womens Night i Magasin. Modeshow i samarbejde

med Femilet, august 2006. Foto: Jakob Mark

Banner pa Magasin, Arhus Festuge 2006. Foto: Sebastian

Eventyrbus, Arhus Festuge 2005. Foto: Kim Dgssing
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Opsamling

Pa mange mader bakker de adspurgtes diskursive konstruk-
tioner af forholdet mellem kulturliv og erhvervsliv op om
oplevelsesgkonomien som hegemonisk projekt, hvori belaeg
og argumenter hentes. Men samtidig er det ogsa tydeligt,
at andre syn pa forholdet mellem kulturliv og erhvervsliv
udfordrer oplevelsesgkonomiens umiddelbare hegemoni

- herunder de autonome idealer for kunsten og kulturen.
Disse udfordringer farer til antagonismer mellem kulturlivet
og erhvervslivet og mellem kunst og kommercialisme.

Nar de tre adspurgte gennem deres italesattelser konstrue-
rer hegemoniske relationer mellem kulturliv og erhvervsliv,
sker det i hgj grad via en reaktualisering af oplevelsesgkono-
miens idealer og logikker. Kunsten og kulturen kan tilfgre
erhvervslivet et bedre image, forbedre byers konkurrence

i forhold til andre byer gennem udvikling og vaekst, tilbyde
unikke oplevelser samt kreativ sparring og idéudvikling.
Samarbejdsrelationer mellem kulturlivet og erhvervslivet kan
vaere en dynamo for innovation og vaekst i begge brancher.
Dermed bakker respondenterne op om det dedifferentierede
samfund og potentialiserer muligheden for, at kulturbegre-
bet tilskrives ny mening, sa det lettere kan forenes med
erhvervslivet. Dette pointeres blot yderligere ved, at de
adspurgte problematiserer det traditionelle skel mellem
folkelig og elitaer kunst og kultur, og at de reaktualiserer
oplevelsesgkonomiens logik om, at kulturlivet skal profes-
sionaliseres og selv kan og skal generere indtaegter.

Omvendt problematiserer de adspurgte ogsa sammensmelt-
ningen af kulturlivet og erhvervslivet - og dermed det dedif-
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ferentierede samfunds idealer. Blandt andet fremhaever

de eksempler pa mislykkede samarbejdsrelationer mellem
kulturlivet og erhvervslivet, hvor det kulturelle er faldet ud
til det kommercielles fordel pa bekostning af det kunstner-
iske og kulturelle indhold. Hermed trues kulturens indhold og
dybde af erhvervslivets kommercielle idealer. Det er vigtigt,
at kulturlivet holder fast i netop indholdet og dybden, sin
integritet og til en vis grad sin forskellighed fra erhvervs-
livet, idet kulturen ellers risikerer at miste sin trovaerdighed
og dermed ogsa det trumfkort, kulturlivet har i forhold til
erhvervslivet. Ellers sagt pa en anden made: Hvis kulturlivet
adopterer erhvervslivets kommercielle idealer og smelter
fuldstaendig sammen med erhvervslivet, mister kulturlivet sin
eksistensberettigelse. Dette stemmer godt overens med No-
brows ideal om, at det autonome og det heteronome princip
for hierarkisering begge skal eksistere sammen side om side.
Det handler om at forene business og kunst - uden at blive
forfalden til én af delene.

Fer man kan ggre det, er der nogle ting, man som kulturinsti-
tution skal tage hajde for. Farst og fremmest skal man sgrge
for at definere sine granser for, hvornar et kultursamarbejde
bliver for kommercielt, og hvor langt man vil ga i forhold til
at generere indtaegter til kunsten og kulturen. Alle ansatte
skal diskutere, hvad institutionens rolle og graenser er, sa
man internt kan sikre sa bred opbakning som muligt til det
kultursamarbejde, man vaelger at etablere med erhvervs-
livet.

De sponsorer fra erhvervslivet, der stammer fra den farste
sponsorgeneration, er selvsagt nemmest at samarbejde
med, idet de ikke stiller krav om at blive integreret i kul-



turen og kulturelle arrangementer. Men omvendt papeger
respondenterne, at de krav, sponsorer fra den anden
sponsorgeneration og politikere stiller til Arhus Festuge, i
hej grad er med til at sgrge for, at Festugen udvikler sig og
skaber anderledes og innovative arrangementer. Kunstnere
og kulturinstitutioner risikerer at blive konventionelle og
lige gyldige, hvis ikke de tvinges til at udvikle sig. Samtidig
er mange potentielle og eksisterende sponsorer rykket ind

i den anden generation, som stiller starre og mere mange-
sidige krav til kulturlivet. Krav som kulturlivet skal finde en
made at imedekomme og forholde sig til uden at frem-
mane modydelser, som erhvervslivet maske ikke har en reel
interesse i. ldeerne og arrangementerne skal sa vidt muligt
komme for hensyn til en samarbejdspartner fra erhvervs-
livet, sa de kommercielle mal ikke risikerer at underminere
de kunstneriske og kulturelle formal. Man skal som kultur-
institution passe pa med at skraeddersy arrangementer til
en enkelt erhvervspartner med det formal at tilfredsstille
denne, i stedet skal man tage udgangspunkt i kunsten og
kulturen.

| forlaengelse heraf understreges det, at det er nemmest
for Festugen at koble parter fra erhvervslivet i form af for
eksempel sponsorer sammen med kunstnere, der strasber
efter de heteronome principper, som er abne over for at
rykke ved definitionen af kulturbegrebet end kunstnere, der
forsvarer de autonome idealer. Kunstnere med autonome
idealer findes stadig og er til en vis grad nedvendige for at
bibeholde kulturens eksistensberettigelse og dens forskel
fra erhvervslivet. Det er ikke alt kunst, der kan forenes med
erhvervslivets kommercielle idealer, og som kulturinstitution
skal man finde en made at rumme bade de kunstnere, der

straeber efter heteronome principper for hierarkisering, og
dem der straeber efter de autonome idealer.

93



94



Konklusion

Pa baggrund af resultaterne fra den dekonstruktive, teoretiske
analyse samt den empiriske, hegemonianalyse vil jeg hermed
besvare spgrgsmalet i specialets problemformulering:

Hvordan kan man som kulturinstitution forene kulturlivets
og kunstens idealer med erhvervslivets kommercielle
idealer?

De danske politiske udspil konstruerer med oplevelsesgkono-
mien et hegemonisk projekt, hvori flere og flere omrader
smelter sammen og erstatter hinanden - herunder kulturlivet
og erhvervslivet. Den oplevelsesgkonomiske diskurs mindsker
dermed antallet af gyldige mader at konstruere kulturbegre-
bet pa, og antallet af idealer, det inden for den dominerende
diskurs, oplevelsesgkonomien, er meningsfyldt at italesaette
kulturen i forhold til. Kulturbegrebet i oplevelsesgkonomi-
en er kommercielt, og idealet er en instrumentalisering

af kulturen, hvor kulturens vaesentligste rolle er at skabe
okonomisk vaekst og udvikling i samfundet. Det kommer-
cielle kulturbegreb, som oplevelsesgkonomien ggr til det
dominerende, udfordres dog konstant af andre idealer for
kunsten, og dermed er kulturen i oplevelsesgkonomien som
udgangspunkt splittet mellem tidligere tiders kulturidealer
og oplevelsesgkonomiens idealer for kunsten og kulturen.
Med andre ord konstruerer oplevelsesgkonomien en dediffe-
rentiering af samfundsordenen, hvor kulturlivets og er-
hvervslivets idealer smelter sammen. Den dedifferentierede
samfundsorden bliver konstant udfordret af den traditionelle,
differentierede samfundsorden, hvor kulturliv og erhvervsliv
er adskilte felter med hvert sit saet af modstridende idealer.
| det differentierede samfund straeber kulturen efter det
autonome princip for hierarkisering, hvor kunsten og kul-

turen vender den gkonomiske verdens love pa hovedet og
straeber efter sa meget frihed fra det etablerede marked som
muligt. Her er det kunst for kunsten egen skyld: L’art pour
[’art. Modsat er markedets og den brede kulturs princip for
hierarkisering, det heteronome, hvor kvantitative, malbare
resultater bestemmer, hvor man befinder sig i hierarkiet. Her
er eksperimenter ikke velkomne, i stedet satses der pa sikre
succeser. Oplevelsesgkonomien konstruerer et kulturbegreb
pa de heteronome princippers pramisser og undertrykker
dermed de autonome idealer for kunsten og kulturen.

Den differentierede samfundsforstaelse er altsa blevet ud-
fordret af en stigende alliance mellem felter, der traditionelt
har vaeret adskilte. Men samtidig ser det ud til, at dagens
samfunds- og kulturbillede reaktualiserer og fortsaetter dif-
ferentieringen mellem kunsten og det kommercielle marked.
Med diskursanalytiske termer kan man sige, at der i dag er
to forskellige diskurser, som kaamper om at meningsudfylde
forholdet mellem kulturlivet og erhvervslivet: Den dedif-
ferentierende, oplevelsesgkonomiske diskurs og den tradi-
tionelle, differentierende diskurs.

Det dedifferentierede samfund og det ggede fokus pa
oplevelsesgkonomien medfgrer mange nye muligheder for
kunsten og kulturen, men ogsa en hel del udfordringer. Farst
og fremmest skal man som akter i kulturlivet i dag bade vaere
en stor forretningsmand og en stor kunstner - uden at blive
forfalden til én af delene. Derudover skal man vaere op-
maerksom pa, at der i det dedifferentierede samfund kraeves
en god historie, far erhvervslivet vil samarbejde, og nogle
kunstneriske genrer har bedre historier og dermed bedre

kort pa handen, nar det gaelder om at bejle til erhvervslivets
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sponsorater og samarbejdsaftaler. Man skal derudover vaere
opmaerksom pa, at erhvervslivet uanset kunstens og kultu-
rens mange kompetencer vil ga ind i samarbejdet i en over-
legen magtposition. Erhvervslivet sidder pa pengene og pa
trods af aestetiseringen af erhvervslivet, sa er gkonomi stadig
den altafggrende magtfaktor i dagens samfund. Sidst men
ikke mindst er det en stor udfordring for os alle i det dedif-
ferentierede samfund at kende forskel pa reklame, kunst og
politik og vurdere kvalitet, nar vi ikke har den traditionelle
referenceramme at forholde os til.

Kun ved at opgive den differentierende diskurs og dens
adskillelse af erhvervslivets og kulturlivets idealer kan man
forene disse to. Det har selvfglgelig en raekke konsekvenser
for kulturlivet, at man opgiver differentieringen af kul-
turlivet og erhvervslivet. Nar kulturlivet integreres med er-
hvervslivet, far de pa den ene side et starre og mere varieret
udbytte, men samtidig mister de deres autonomi og uaf-
hangighed af markedet. L’art pour U’art giver ikke mening i
et samarbejde mellem kulturliv og erhvervsliv, men derimod
far kunsten og kulturen en chance for at blande sig med sam-
fundet i hojere grad end tidligere og dermed maske i starre
grad have indvirkning pa selvsamme. Det ser altsa ikke ud til,
at kunsten ngdvendigvis mister sin evne til at stille kritiske
spergsmal til samfundet ved at indga samarbejde med er-
hvervslivet - naermere tvaertimod. Hvis kunsten og kulturen
skal forenes med erhvervslivets kommercielle idealer, ma
man give slip pa differentieringen af kulturlivet og erhvervs-
livet og dermed ogsa slippe det traditionelle skel mellem det
kommercielle kulturbegreb og det autonome kulturbegreb.
Kun ved at meningsudfylde kulturbegrebet pa ny og dermed
skabe nye idealer for kunsten og kulturen, kan man forene
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kunsten og kulturen med erhvervslivets kommercielle idealer.

Den empiriske case bekraefter pa flere omrader ideen

om oplevelsesgkonomien som hegemonisk projekt, idet
respondenterne, nar de konstruerer hegemoniske rela-
tioner mellem kulturliv og erhvervsliv, i hgj grad ger det
via en reaktualisering af oplevelsesgkonomiens idealer og
logikker. Kunsten og kulturen kan ifglge respondenterne
tilfare erhvervslivet et bedre image, forbedre byers
konkurrence i forhold til andre byer gennem udvikling og
vaekst, tilbyde unikke oplevelser samt kreativ sparring og
idéudvikling. Samarbejdsrelationer mellem kulturlivet og
erhvervslivet kan vaere en dynamo for innovation og vaekst i
begge brancher. Dermed bakker respondenterne op om det
dedifferentierede samfund og potentialiserer muligheden
for, at kulturbegrebet tilskrives ny mening, sa det lettere
kan forenes med erhvervslivet. Men samtidig er det ogsa
tydeligt, at andre syn pa forholdet mellem kulturliv og
erhvervsliv udfordrer oplevelsesgkonomiens umiddelbare
hegemoni - herunder de autonome idealer for kunsten og
kulturen. Blandt andet fremhaver respondenterne eksemp-
ler pa mislykkede samarbejdsrelationer mellem kulturlivet
og erhvervslivet, hvor det kulturelle er faldet ud til det
kommercielles fordel pa bekostning af det kunstneriske og
kulturelle indhold. Hermed trues kulturens indhold og dybde
af erhvervslivets kommercielle idealer. Det er vigtigt, at
kulturlivet holder fast i netop indholdet og dybden, sin in-
tegritet og sin forskellighed fra erhvervslivet, idet kulturen
ellers risikerer at miste sin trovaerdighed og dermed ogsa
det trumfkort, kulturlivet har i forhold til erhvervslivet.
Eller sagt pa en anden made: Hvis kulturlivet adopterer
erhvervslivets kommercielle idealer og smelter fuldstandig



sammen med erhvervslivet, mister kulturlivet sin eksistens-
berettigelse. Det handler om at forene business og kunst.

Fer man kan gere det, er der nogle ting, man som kultur-
institution skal tage hgjde for. Farst og fremmest skal man
sprge for at definere sine graenser for, hvornar et kultursam-
arbejde bliver for kommercielt, og hvor langt man vil ga i
forhold til at generere indtaegter til kunsten og kulturen.

De sponsorer fra erhvervslivet, der stammer fra den ferste
sponsorgeneration, er nemmest at samarbejde med, idet de
ikke stiller sa store krav om at blive integreret i kulturen som
sponsorerne fra den anden sponsorgeneration. Men omvendt
papeger respondenterne, at selv samme krav er medvirkende
til, at kulturinstitutionen udvikler sig og skaber anderledes
og innovative arrangementer. Kulturinstitutioner risikerer at
blive konventionelle og lige gyldige, hvis ikke de tvinges til
at udvikle sig. Samtidig er mange potentielle og eksisterende
sponsorer rykket ind i den anden generation, som stiller
sterre og mere mangesidige krav til kulturlivet. Krav som kul-
turlivet skal finde en made at imgdekomme og forholde sig
til uden at fremmane modydelser, som erhvervslivet maske
ikke har en reel interesse i. Ideerne og arrangementerne skal
sa vidt muligt komme far hensyn til en samarbejdspartner fra
erhvervslivet, sa de kommercielle mal ikke risikerer at und-
erminere de kunstneriske og kulturelle formal. Man skal som
kulturinstitution passe pa med at skraeddersy arrangementer
til en enkelt erhvervspartner med det formal at tilfredsstille
denne, i stedet skal man tage udgangspunkt i kunsten og kul-
turen. Pa samme made er det nemmest at koble parter fra
erhvervslivet sammen med kunstnere og kulturakterer, der
straeber efter de heteronome principper eller i det mindste
er abne over for at rykke ved definitionen af kulturbegrebet

end kunstnere, der forsvarer den uafhaengige kunst og de au-
tonome idealer. Kunstnere med autonome idealer for kunsten
og kulturen findes stadig og er nadvendige at vaerne om for
at bibeholde kulturens eksistensberettigelse og dens forskel
fra erhvervslivet. Det er ikke al kunst, der kan forenes med
erhvervslivets kommercielle idealer, og som kulturinstitution
skal man finde en made at rumme bade de kunstnere, der
straeber efter heteronome principper for hierarkisering, og
dem der straeber efter de autonome idealer.
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Perspektivering

| dette afsluttende og afrundende kapitel vil jeg perspekti-
vere pa specialets konklusioner i forhold til, hvordan disse
har betydning og konsekvenser for andre og fremtidige sam-

menhaenge. Forst vil jeg laegge en Luhmannsk optik over nog-

le af specialets centrale problemstillinger for dermed at fa
et andet og mere nuanceret perspektiv pa disse. Derefter vil
jeg reflektere over betydningen af den samfundstendens, der
instrumentaliserer traditionelt uafhangige felter - herunder
kunsten og kulturen.

Et hyperkomplekst samfund

Tesen om, at oplevelsesgkonomiens heteronome idealer for
kunsten og kulturen konstant udfordres af autonome ide-
aler for samme og den stigende sammensmeltning af felter,
der traditionelt har vaeret adskilte - herunder kulturlivet

og erhvervslivet, kan i hgj grad ses som et udtryk for, at vi
lever i en verden og et samfund, der er praget af hyperkom-
pleksitet. Et hyperkomplekst samfund er et samfund, der
ikke kan iagttages fra et enkelt punkt, men ma iagttages fra
flere punkter med hver deres sat af koder. (Qvortrup, 2001,
side 29-31) Disse punkter med deres tilhgrende saet af koder
kalder Luhmann sociale systemer, der er kendetegnet ved

at vaere lukkede, autonome og selvreferentielle forstaet pa
den made, at de forandrer sig pa baggrund af forudgaende
kommunikation.#> (Luhmann, 2000, side 72) Konsekvensen af
systemernes autonomi og lukkethed er ifglge Luhmann, at de
enkelte systemer ikke kan kommunikere med omverdenen og
hinanden, men derimod kun iagttage. Kommunikationen er
ifalge Luhmann tredelt i forhold til information, meddelelse
og forstaelse. (Ibid., side 182) Jeg vil ikke ga i dybden med
denne kommunikationsforstaelse, men blot hafte mig ved,

at kommunikation ifglge Luhmann farst er en realitet, nar
forstaelsen er etableret. Det eneste man kan iagttage i de
sociale systemer er netop kommunikationen, og kommunika-
tionen er dermed den made, vi reducerer kompleksiteten pa
gennem forskellige valg og kriterier, som hanger sammen
med de koder, der er knyttet til det enkelte system. (Ibid.,
side 199) Man kan med andre ord sige, at forskellige sociale
systemer iagttager sin omverden forskelligt, og netop pa
grund af denne forskellighed er systemerne som udgangs-
punkt lukket for hinanden - en lukkethed som kun kan ned-
brydes ved hjaelp af kommunikationsprocesser, hvor syste-
merne benytter sig af samme kommunikative koder.

Overferer vi Luhmanns kommunikationssyn pa specialets
problemstilling, kan man sige, at kulturlivet og erhvervslivet
traditionelt har hvert deres saet af koder, som er sa forskel-
lige, at de som udgangspunkt ikke kan forstas af hinanden,
og dermed kan systemerne ikke kommunikere med hinanden
og ej heller forenes. Koderne kan sammenlignes med det,
jeg i specialet har betegnet idealer, principper og logikker

- for eksempel de heteronome og de autonome principper
for hierarkisering. Det er de enkelte systemers lukkethed,
som medfgrer de konflikter, der opstar mellem sponsor-
ernes kommercielle idealer og Festugens idealer - og kun
ved at benytte sig af samme koder, kan erhvervslivets og
kulturlivets idealer forenes. Det er netop vigtigheden af at
finde disse faelles koder, som specialet belyser - blandt andet
ved at havde, at en ny meningsudfyldelse af kulturbegrebet
er ngdvendig, far man kan forene kulturlivets idealer med
erhvervslivets idealer.

Som specialet har vist, sa eksisterer de autonome og de

45 Denne proces kalder Luhmann autopoesis. Begrebet autopoesis stammer fra den chilenske biolog Humberto Maturana.
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heteronome idealer for og koder omkring kulturbegrebet
side om side og udfordrer konstant hinanden i kampen om at
tilskrive mening til kulturbegrebet, og man kan derfor ikke
laengere tale om, at der eksisterer én kommunikativ kode
omkring kunsten og kulturen - en kode som er uforenelig
med erhvervslivets koder. Denne nye meningsudfyldelse kan
betragtes som et udtryk for en yderligere kompleksitetsbe-
lastning af samfundet, idet de koder, der traditionelt er for-
bundet med kulturlivet, forandres og multipliceres, og der er
dermed starre risiko for misforstaelser mellem de forskellige
systemer. Derfor er det da ogsa vigtigere end nogensinde, at
man som akter i dette hyperkomplekse samfund skal kunne
handtere flere systemer og deraf logikker og dermed iagttage
fra flere forskellige perspektiver. Det er et krav, at man som
kulturinstitution i oplevelsesgkonomien evner at reflektere
over sine egne koder og disse koders betydning for den
made, man iagttager andre systemer pa. Som savel teori som
den empiriske case har vist, skal man som kulturinstitution

i dag handtere kulturaktgrer fra vidt forskellige systemer og
sponsorer fra fgrste og anden generation tilhgrende forskel-
lige st af idealer, og derfor ma kulturinstitutionen nad-
vendigyvis vaere polyfon: Kun derved kan den skifte mellem
de forskellige sociale systemer og dermed tale de forskellige
sprog, som er ngdvendige for at etablere forstaelse og kom-
munikation mellem de forskellige parter.

Instrumentalisering - en samfundstendens?

Som jeg for var inde pa, er det ikke kun kulturbegrebet,
der tillaegges nye idealer og dermed tilskrives ny mening,
men ogsa en lang raekke andre felter eller sociale systemer
i samfundet er under forandring. | oplevelsesgkonomien

instrumentaliseres kulturbegrebet, og netop instrumentali-
sering er i mange tilfeelde faellesnaevneren for forandringen
af systemerne. Flere og flere systemer, som traditionelt

har haft deres egne koder og principper for hierarkisering,
smelter sammen og bliver dermed et mal til at opna noget
andet. Diskussionen om det autonome kulturbegreb, som pr.
definition er uafhaengigt af alle nytteformal, versus kom-
mercialiseringen af kunsten og kulturen, sa de bliver et mal
til at opna vaekst i samfundet og erhvervslivet, kan overfares
og iagttages inden for andre omrader. Jeg vil vove at pasta,
at instrumentalisering er en samfundstendens, som rammer
flere og flere fgr mere eller mindre uafhaengige felter.

| forskningsverdenen har man siden regeringen i 2003 udgav
handlingsplanen Nye veje mellem forskning og erhverv - fra
tanke til faktura*® diskuteret det ggede politiske fokus pa
anvendt forskning frem for grundforskning (Ingenigren,
12.3.2007). | handlingsplanen hedder det blandt andet:

Der er derfor behov for, at Danmark etablerer nye og bedre
veje mellem uddannelse, forskning og erhvervsliv. Det er

en vaesentlig forudsaetning for, at vi kan skabe den viden-
baserede produktion, der i fremtiden vil bidrage til virksom-
hedernes indtjening, borgernes velstand og skattegrundlaget
for velfeerden i Danmark.

(Ministeriet for Videnskab, Teknologi og Udvikling, 2003, side 7)

Formuleringerne minder meget om de politiske udspil
omkring oplevelsesgkonomien og kulturens rolle i denne.
Her er det blot samspil mellem forskning, uddannelse og
erhvervsliv, der skal generere vaekst i samfundet, hvor det i
udspillene omkring oplevelsesgkonomien er samspillet mel-

46 http://lvidenskabsministeriet.dk/site/forside/publikationer/2003/nye-veje-mellem-forskning-og-erhverv---fra-tanke-til-faktur/regeringspublikation.pdf 22.3.2007
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lem erhvervslivet og kulturlivet. Man kan altsa se det som

et tegn pa, at forskningen pa samme made som kulturen i
stigende grad instrumentaliseres og smelter sammen med
erhvervslivets kommercielle idealer. Samme iagttagelser
kan man ggre i undervisningssystemet, hvor diskussionerne
omkring prgver, tests og sponsorerede undervisningsmate-
riale finder sted, i forhold til den stigende brug af corpo-
rate communcation i virksomheder eller i forbindelse med
eksempelvis udvikling af byer og lokalsamfund som led i en
bybrandingstrategi. Her bliver mennesker - hvad enten det
er indbyggere eller medarbejdere - og oplevelser integreret
i kommunikationsstrategien med det formal at skabe vaekst.
Nar en virksomhed vaelger at tegne skilsmisseforsikringer, sa
en medarbejder, der star midt i en skilsmisse, hurtigt kan fa
tilbudt psykologhjaelp og advokatbistand og dermed hurtigere
komme tilbage pa arbejdspladsen, er det sa med det formal
at hjaelpe erhvervslivet til gget vaekst, eller er det med det
formal at hjaelpe medarbejderen? Samme spargsmal kan man
stille, nar en virksomhed vaelger at donere en del af salgs-
belgbet fra deres produkter til velggrenhed, eksempelvis nar
Festugen kobler Femilet og Kraeftens Bekaampelse sammen

- er det Femilet eller Kraeftens Beka&empelse, der vinder ved
samarbejdet? Og betyder det noget?

Er det ikke blot en gevinst for begge parter, at det kan betale
sig at investere i mennesker, i velggrenhed, i bedre vilkar

for medarbejderne og i kunst og kultur? Skal de forskellige
omrader og mennesker ikke blot vaere begejstrede over den
ggede opmaerksomhed fra erhvervslivet og politikerne - skal
de ikke tage imod den gkonomiske stgtte og samarbejds-
aftalerne med kyshand og nyde det sa laenge, det varer?

Jo, pa mange mader skal omraderne vaere begejstrede for

47 DR2, 2. sektion, 26.11.2006

opmaerksomheden, idet de har meget at vinde. Det er da
0gsa netop dette synspunkt, der har ligget til grund for mit
gnske om at finde en made, hvorpa kulturlivet kunne fa mest
muligt ud af den egede opmaerksomhed fra erhvervslivet.
Men samtidig er det - som specialet ogsa har vist - vigtigt,

at man konstant holder sig for gje, at motivationen for er-
hvervslivets og politikernes frieri ofte er en vision om gget
okonomisk vaekst.

Derudover finder jeg det vigtigere end nogensinde, at man
diskuterer instrumentaliseringen af de forskellige omrader
og stiller sig selv spgrgsmalet, om et mal om vaekst ikke
truer selve eksistensberettigelsen af og praemissen for nogle
af omraderne - for eksempel kunst eller forskning. Nar MK

i empirien siger, at kreativitet ofte genereres forskelligt i
erhvervslivet og i kulturlivet, haenger det jo maske netop
sammen med, at kulturlivet traditionelt ikke har haft vaekst
som et mal for deres kreativitet, mens erhvervslivet altid
har haft vaekst som et mal. Jeg tror ikke pa, at alt kan geres
til en vare, som Karl Marx ellers forudsa, det ville ske, men
tilsyneladende vil naesten alt blive forsagt at blive gjort til
en vare.

Idehistoriker Dorthe Jgrgensen har ogsa iagttaget den
stigende instrumentalisering af forskellige omrader, og hun
frygter isaer for konsekvenserne af instrumentaliseringen af
de mellemmenneskelige relationer, sjaelen og af fglelserne.
Hun ser en stigende tendens til, at det enkelte individ indgar
i feellesskaber og i falelsesmaessige relationer til andre
mennesker farst og fremmest med det formal at opna noget
andet og mere.# Et eksempel pa dette kunne eksempelvis
vaere prioriteringen af professionelle netvaerk frem for per-
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sonlige venskaber, selektionen af venskaber ud fra kriterier
for, hvordan de kan hjalpe én med at opna noget eller det
ggede fokus pa selvrealisering pa arbejdspladsen. Dorthe
Jorgensen haevder, at skenheden forsvinder ud af de forhold,
vi har til hinanden - skenhed forstaet pa den made, at nar
man betragter noget som skgnt, sa betragter man det netop
som noget, der har vaerdi i sig selv:

Uafheengigt af om det, der fremtraeder som skant, er et
menneske, et natursceneri, en ting i hverdagen eller et
kunstveerk, giver skenheden indsigt i, at der er noget, som
har veerdi i sig selv. Skenhedserfaringen laerer os sdledes, at
det ikke er alt, der kan gores til middel for noget andet, i
hvert fald ikke uden at gore det skade.

(Jargensen, 2006, side 7)

Man kan altsa se, at sammensmeltningen af kulturlivet og er-
hvervslivet, som blandt andet kommer til udtryk i Festugens
oplevelser af sponsorernes krav til kulturlivet og i det hele
taget kommercialiseringen af kulturbegrebet, kan betragtes
som en del af en stgrre samfundstendens, hvor uafhangige
idealer undertrykkes til fordel for en sammensmeltning med
erhvervslivets heteronome idealer. Tendensen skal ses i lyset
af den stigende globalisering og af, at industrialiseringen
fylder mindre og mindre i det danske samfund. Danske virk-
somheder ma derfor i stigende grad benytte sig af sakaldte
blgde vaerdier som viden, falelser, trovaerdighed og kreativi-
tet som midler til at konkurrere med andre virksomheder

og lande. Alt dette skal man have sig for gje, nar man som
kulturinstitution bliver budt op til dans af erhvervslivet - el-
ler nar man som medarbejdere tilbydes personlig coaching
eller kompetenceudvikling pa arbejdspladsen. Som jeg skrev
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i konklusionen til specialet, skal der ogsa vaere plads til den
autonome kunst og kultur i dagens samfund, da vi ellers risi-
kerer at miste kulturlivets saeeregenhed og dermed paradok-
salt nok miste kulturens trumfkort i forhold til erhvervslivet.
Der skal vaere plads til det, der ikke kan forenes med marke-
det - plads til det skanne, til faellesskabet og til fordybelse
uden mal.

En tendens under udfordring?

Hvis vi vender tilbage til udgangspunktet nemlig oplevelses-
gkonomiens kommercielle kulturbegreb, kunne noget tyde
pa, at flere og flere i netop kulturlivet har indset vigtigheden
af at vaerne om den uafhaengige kunst og kultur og dermed
om den kunst og kultur, som ikke kan forenes med erhvervs-
livets idealer. Det er nemlig ikke blot hos kommunikation-
safdelingen hos Arhus Festuge, man har diskussionen om de
autonome idealer for kunsten og kulturen versus den kunst og
kultur, der kan forenes med erhvervslivets krav om vaekst.

Man har isaer inden for kulturledelse de seneste maneder
kunnet iagttage en tilspidset diskussion om de autonome
idealer versus oplevelsesgkonomiens heteronome idealer.
Skal en god leder for en kulturinstitution, et teater eller et
museum forst og fremmest vaere kunster eller skal han, eller
hun hellere vaere en professionel forretningsmand?

Hvis vi skulle felge samfundstendensen med instrumentali-
seringen af kulturlivet, skulle en god kulturleder umiddel-
bart ferst og fremmest vaere en dygtig forretningsmand,
men som hele sagen omkring Kgbehavns Teater tydeligt
viste, sa tabte forretningsmanden i dette tilfaelde til fordel



for kunstneren. Hele forsgget pa at tilfare det kebenhavn-
ske teaterliv professionalisering, managementtankegang
og businessmodeller faldt til jorden med et brag. Lidt
samme tendens har man kunnet iagttage i forbindelse med
debatten omkring, hvem der skulle vaere den nye direktgr
(bemaerk den nye titel: fra generalsekretaer til direkter) for
Arhus Festuge. Kritikken af den tidligere generalsekretaer
for Arhus Festuge, Martin Lumbye, lad isaer pa, at han var
en bedre forretningsmand, end han var en kunstkender, og
at Festugen havde brug for en leder, der havde stor kunst-
nerisk indsigt og viden. (JP Arhus 24.5.2006, Arhus/Onsdag
13.9.2006) Derfor blev der i stillingsopslaget da ogsa lagt
vaegt pa vigtigheden af, at potentielle ansggere besad
sadanne kompetencer.

Man kan veelge at betragte ovenstaende eksempler som et
tegn pa, at den dominerende diskurs, oplevelsesakonomien,
udfordres. Debatten kan opfattes som en negerende par-
tikuleaer diskurs, der udfordrer oplevelsesgkonomiens univer-
salitet. Dermed bliver den hegemoniske relation, som ople-
velsesgkonomien konstruerer mellem eksempelvis kulturlivet
og erhvervslivet og mellem reklame og kunst, problematise-
ret og pa sigt kan den hegemoniske relation blive oplast.
Omvendt skal man nok ikke forvente, at kommercialiseringen
af kulturlivet eller instrumentaliseringen af andre samfunds-
felter er kommet for at forsvinde - tvaertimod. Som specialet
ogsa har vist, er der i kulturlivet i dag brug for, at man som
akter - hvad enten man er leder eller udgvende kunstner

- bade en dygtig forretningsmand og en dygtig kunstner. El-
ler som Kresten Schultz Jargensen udtrykker det:

Man skal have anarkistisk kunst, men du skal have rammer
omkring den kunst, som segrger for, at lortet haenger sam-
men.

(KSJ, bilag 1, linje 140-141)

Jeg har hermed vist, at specialets diskussioner og konklu-
sioner har berettigelse og er vigtig inden for langt flere felter
end kunstens og kulturens og Arhus Festuges. Mit mal med
denne perspektivering er, at du nu som laeser forhabentlig vil
vaere mere opmaerksom pa og have et mere nuanceret syn
pa den instrumentalisering, du og dine omgivelser udsattes
for. Sammensmeltningen af erhvervslivets idealer med andre
felter og omrader er efter min mening ikke noget, man som
individ eller kunstner skal frygte. Man skal blot taenke over
og diskutere de konsekvenser, der er forbundet med at tage
en bid af ablet - og nar man evner det, kan man roligt laene
sig tilbage og nyde resten af ablet.
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