








Bourdieu

Inden for kunst- og kulturverdenen er der i kolvandet af oplevelsesgkonomien et opger
med traditionelle sandheder, dvs. at opfattelser og selvfalgeligheder konstant udfordres
af nye idealer for og italeseaettelser af kultur og kunst. | den sammenhaeng sker der ogsa
en reformulering i méaden at forsta forholdet mellem kulturlivet og erhvervslivet pa, dvs.
felter konvergerer og erstattes af nye hybridformer, jf. det dedifferentierede samfund.

Konteksten illustrerede et billede af et kultur- og kunstliv i modstrid med erhvervslivets
idealer, jf. industrialismen. Men gennem de danske politiske italesasttelser af oplevelse-
sokonomi er kunstbegrebet i stigende grad blevet underlagt en stigende kommerciali-
sering, hvor kunst betragtes som en vare, og en gkonomisk og instrumentel kvalitets-
vurdering er dominerende. De forskellige redegerelser siden ar 2000 forsgger at forene
kultur- og erhvervsliv ved at underleegge kulturen kommercielle logikker og pa den méade
gore den gkonomiske kapital dominerende, dvs. kulturens og kunstens veesentligste
rolle i oplevelsesgkonomien er at skabe gkonomisk vaekst i samfundet. Redegerelserne
forsgger derved at fremstille sammenkoblingen af kulturens og erhvervslivets veerdier
som ikke-problematiseret, dvs. de fremstiller oplevelsesgkonomien som hegemonisk, og
mindsker dermed antallet af gyldige méader at konstruere kunstbegrebet pa.

Som det sas i konteksten er der ikke nadvendigvis skabt konsensus og anerkendelse
af denne konstruktion, og politikernes italeseettelser af kunstbegrebet udfordres derfor
af andre opfattelser og idealer for kultur og kunst, hvilket efterlader et indtryk af en ople-
velsesgkonomi, der er preeget af et splittet kunstbegreb. Til at undersoge det splittede
kunstbegreb vil vi, som tidligere naevnt, anvende den franske sociolog Pierre Bourdieus
teorier om habitus, felt og kapitalformer. Vi ensker med disse begreber at opstille en
forklaringsramme for den veerdikamp, der udspiller sig i oplevelsesgkonomien. Til trods
for aestetiseringen af erhvervslivet og kommercialiseringen af kulturen vil der forekomme
forskelligartede interesser. Vi har at gore med to relativt forskellige felter — det ekonomi-
ske og det kulturelle — der hver isaer vil keempe om at gennemfere eller opretholde deres
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interesser og forstaelser af kultur og kunst. Vi vil se p&, hvordan felternes forskellige
logikker forvalter og anerkender de forskellige former for kapital, som kommer til udtryk
i kunstfeltet.

Udgangspunktet er, at den gkonomiske kapital er den dominerende magtfaktor i sam-
fundet, og veerdikampen drejer sig iseer om, hvordan kunstnerne positionerer sig og
forseger at skabe et raderum, der kan opretholde deres veerdier, der i hoj grad handler
om bevarelsen af autonomi og kulturel autoritet.

Felt

Bourdieus begreber habitus, felt og kapitalformer er teet veevet sammen og fokuserer
pa, hvordan forskellige former for kapital opnas og fordeles i samfundets forskellige felter
(Bourdieu, Wacquant, 1996: 30). Bourdieus teoretiske begrebsapparat er beregnet til at
bruge pa et empirisk materiale, dvs. det fungerer som instrument til at forsta de forskel-
lige felters virkelighedsforstaelser. For at forstd kunstfeltets forskellige dynamikker og
derudfra forsta feltets virkelighedsforstaelse, vil afhandlingens afsnit derfor skabes i en
vekselvirkning mellem teori og empiri jf. hermeneutikken, dvs. vi vil forsege at gere vores
teoretiske forstaelse anvendelig i praksis (Prieur & Sestoft, 2006: 158-159).

Ifelge Bourdieu bestar samfundet af en raskke relativt uafhaengige felter, der hver iseer har
specifikke regelseet, veerdier og interesser (Andersen og Kaspersen, 2007: 358).

Et felt er en scene, hvor der labende udspiller sig bade en konflikt og en rivalisering.
Parallellen er en slagmark, hvor de keempende strides for at f& monopol pa den
kapital, der har valer pa deres omrade (Bourdieu, Wacquant, 1996: 29).

Bourdieu definerer et felt som et netveerk af objektive, historiske relationer mellem sam-
fundsmeessige positioner, dvs. feltet bestar af en struktur af positioner, som er mulige at
indtage, og af de relationer, der er mellem de forskellige positioner. Hvert felt er séledes
et socialt rum med sine egne regelseet og logikker, dvs. de har en feelles konstituerende
klassehabitus, der giver mening i feltet (Bourdieu, Wacquant, 1996: 28, 84-85).

Bourdieu bruger begrebet doxa til at beskrive de vedtagne selvfelgeligheder, som bliver
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sa inkorporerede, at det tages for givet i et felt. Bourdieu sammenligner med forbehold
et felt med et spil. | den sammenhaeng kan doxa siges at fungere som spilleregler. Det er
séledes et langt stykke hen ad vejen indiskutable praemisser eller selvfelgeligheder, som
individerne i felterne handler i forhold til (Bourdieu, Wacquant, 1996: 85).

Felterne er dynamiske starrelser, idet individerne internt i feltet forseger at positionere
sig s& godt som muligt i forhold til de andre individer, og de forsager at fa "adgang til de
specifikke fordele og goder, der er pa spil i det enkelte felt.” (Bourdieu, Wacquant, 1996:
84-85). Individerne kaemper om en position pd samme made, som deltagerne i et spil
keemper om at vinde, dvs. de investerer og har interesse i spillet, hvilket kan betegnes
med begrebet illusio (Andersen og Kaspersen, 2007: 360). Hele feltets struktur afspej-
ler derved den konkurrence, der finder sted, for at opna kontrollen over de ressourcer,
der giver magt i et felt. Det er disse ressourcer, som Bourdieu betegner som kapital,
og feltets struktur - relationer og positioner, vil derfor afthaenge af fordelingen af kapital,
dvs. afhaenge af kampen om at fastsaette veerdien af de forskellige kapitalformer, da det
er disse, der afger, hvilken position individet skal indtage i forhold til magten (Bourdieu,
Wacquant, 1996: 85). | dette spil kan individerne spille med trumfkort. De kan sédledes
optimere deres chancer for at opna deres @nskede position ved at bruge et trumfkort.
Trumfkortet kan symbolisere enhver form for kapital, og kortets trumf og effekt athaenger
af feltets spil (Bourdieu, Wacquant, 1996: 85).

Afhandlingens definition af det gkonomiske felt vil veere et felt, der keemper for veerdier,
der tager afsaet i 0og kan begrundes med gkonomiske og materielle faktorer. Det er gen-
nem gkonomiske parametre, at succes og anerkendelse males. | vores tilfeelde vil det
okonomiske felt udgeres af regeringen og erhvervslivet. Kunstfeltet vil derimod tilhere et
kulturelt felt, der vil keempe for veerdier, der tager afseet i 0og kan begrundes med kultu-
relle faktorer, fx kunstnerisk autonomi og autoritet. Dette felt vil udgeres af kunstnere og
kulturkonsumenter.

Det kunstneriske felt vil veere struktureret af et hierarkiseringsprincip, der bestar af mod-
saetningen mellem en autonom pol, hvor feltets logik styres efter sin egen logik, og en
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heteronom pol, hvor feltets logik vil vaere pavirket af eksterne interessenter, fx gkonomi
eller politik. Denne opdeling svarer omtrent til det man kalder hhv. den smalle og brede
kunst (Prieur & Sestoft, 2006: 163).

Det kunstneriske felts autonome logik har *konstrueret sin grundleeggende logik som en
negation af det okonomiske felts logik.” (Bourdieu, 1980: 262). Det styrende princip for
feltets logik er dermed en fornaegtelse af gkonomiske interesser, og gkonomisk succes
giver derfor ikke prestige i denne del af det kunstneriske felt. Rationalet er oftest "kunst
for kunstens egen skyld” (Andersen og Kaspersen, 2007: 358), og kunstnerne kan der-
med kun opna prestige ved at benaegte, at man er styret af eskonomiske interesser. Det
betyder, at jo mere autonom kunsten bliver, jo mere efterlever feltet sin egen logik.

Det kunstneriske felts heteronome logik vil i hgjere grad vaere baseret pa bundlinje og
okonomisk kapital og kan til tider forveksles med erhvervslivets logikker. Kunst, der er
konstrueret med udgangspunkt i den heteronome logik, vil betragtes som den brede,
folkelige og mere kommercielle kunst.

Kapitalformer

Ethvert felt bestar af forskellige former for kapital, dog vil kapitalens gyldighed variere
afhaengigt af, hvad et givent felt anser for vigtigt og efterstreebelsesveaerdigt.

Bourdieu opererer med tre grundleeggende kapitalformer: @konomisk kapital, kulturel
kapital samt social kapital. Disse kapitalformer star for de ressourcer, det enkelte individ
eller en gruppe har til radighed til opnaelse af deres position i feltet (Bourdieu, Wacquant,
1996: 104). Kulturel kapital kan samlet defineres som kulturelt oparbejdede kompetencer
og viden. Udnyttelsen og anvendelsen af den kulturelle kapital vil derfor veere teet knyttet
til personen og dennes habitus (Bourdieu, 1986: 18).

Social kapital kan defineres som summen af den prestige, der kan opnas gennem for-
skellige netveerk af menneskelige relationer (Bourdieu, Wacquant, 1996: 104-105). Bour-
dieu opererer med en fierde, overordnet kapitalform, som han betegner symbolsk kapital.

Nar kapitalformer anerkendes i et felt, kan de omdannes til symbolsk kapital. Det betyder,
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at symbolsk kapital kan ses som en overordnet form for kapital, som de andre kapitaler
kan omsaettes til. Hvis symbolsk kapital forvaltes rigtigt, kan den over tid skabe gkono-
misk profit (Bourdieu, 1980: 262). Det betyder, at social og kulturel kapital pa forskellige
mader kan transformeres til skonomisk kapital over tid, hvis man har en interesse i denne
transformation. Den kulturelle og sociale kapital er dermed ikke direkte konvertibel il
okonomisk kapital idet der er en tidsmeessig mediering forbundet med transformationen
(Bourdieu, 1986: 20).

Bourdieu opfatter kunst som en vare, der ikke i sig selv har en veerdi, men skal omseettes
til symbolsk kapital for at fa vaerdi. | det autonome hierarki, kan det ske gennem anerken-
delse fra andre kunstnere eller kulturkonsumenter (Bourdieu, 1980: 263), idet kunstens
symbolske kapital males ud fra logikker i det autonome hierarki. | det heteronome hierarki
kan det ske gennem anerkendelse fra fx erhvervslivet, idet den symbolske kapital méles
ud fra logikker i det heteronome hierarki.

Til gengaeld s& han popbandet, der havde til huse et par lgjligheder under ham,
lobe med succesen. Deres navn var Aqua, og det blev et af de mest kommercielt
succesrige danske bands til dato. Men Jacob [Andreas Mench] holder steedigt
fast ved sit kunstneriske udtryk. Han vil ikke lave pop og haber pa at opna aner-
kendelse af sine vaerker, men han er ikke villig til at sendre sit udtryk og ga ind pa
markedspraemisserne for at f& succes. Efter industrilogikken ville man kalde ham
taber, for han har ikke tjent de store penge. Men han maler succes i mere og andet
end penge. Han tog springet og realiserede en drem, og nar han kigger tilbage,
fortryder han ikke. Hans behov for at vaere kreativ pa egne praesmisser er vigtigere
end hans behov for kommerciel succes og anerkendelse (Instituttet for Fremtids-
forskning, 2004: 205).

| citatet illustreres skellet mellem logikkerne i det autonome og heteronome hierarki.
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Habitus

Habitus deekker over et system af varige og foranderlige strukturer, der danner ramme for
den méade, hvorpa individet oplever, teenker og handler. Habitus er konstrueret gennem
historisk praksis, dvs. gennem det miljg og kultur individet lever i. Habitus er resultatet
af en internalisering af eksterne strukturer (Bourdieu, Wacquant, 1996: 29-30), og ud-
gor séledes nogle ubevidste og inkorporerede egenskaber, der er med til at bestemme
individets opfattelses- og handlingsmenstre. Bourdieu opererer med en forstaelse af,
at habitus er socialiseret subjektivitet, dvs. at “det individuelle, det personlige og det
Subjektive er socialt og kollektivt.” (Bourdieu, Wacquant, 1996: 111). Det medferer, at
hver enkelt individ har sin egen kulturbestemte habitus, som relateres til en endnu storre
kollektiv klassehabitus, nar medlemmer tilherer den samme position i det sociale felt.
Habitus indgér derved i et samspil med feltets logikker, idet feltet "strukturerer habitus
som et internaliseret produkt af feltets immanente nadvendigheder” (Bourdieu & Wacqu-
ant 1996, 112), samtidig med at habitus “bidrager til at konstituere feltet som en verden,
der giver mening, med veerdier, det kan betale sig at efterstrasbe” (Bourdieu & Wacquant
1996, 112).
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Analyse af kunstfeltet

Analysen af kunstfeltet sker med udgangspunkt i vores indsamlede empiri, bilag 4, 5, 6
og 7, der som tidligere naevnt primeert bestar af informanter, der er beskesftiget inden for
billedkunst. Detdrejer sig om interview af rektor for Det Jyske Kunstakademi Jesper Ras-
mussen, billedkunstner Oscar Vela, billedkunstner og designer Kristine Flensted Nielsen
samt musiker Mette Kathrine Jensen. Vi vil som skitseret i laesevejledningen referere til
billedkunstnere og den del af kunstfeltet, men vil undtagelsesvis benytte andre kunstprof-
fesioner til at illustrere generelle tendenser i kunstfeltet.

Herudover vil analysen lebende inddrage sekundaer empiri, der kan bidrage til forstaelse
samt illustrerende citater, der kan underbygge vores vurderinger Dette vil igen som ud-
gangspunkt veere billedkunstnere samt forskellige kulturkonsumenter.

Analysen vil fokusere péa hvilke rationaler og logikker, der driver kunstfeltet med henblik
pa den veerdikamp, der udspilles i feltet, dvs. de iboende dilemmaer, der altid vil vaere
mellem det skonomiske og kunstneriske felt. At kunst ofte er til debat i samfundet, her-
sker der ingen tvivl om, og den gkonomiske italeseettelse af kunst i oplevelsesgkonomien
har givet kulturel kapital en starre og vigtigere rolle i forhold til den nationale gkonomi og
konkurrencekraft. Denne rolle forsager politikere at udbrede til erhvervsfeltet og italeseet-
ter en feelles konstituerende klassehabitus, som skal forny forholdet mellem kunst og
erhvervsliv. Den amerikanske teoretiker Patricia A. Curtin papeger, at det, der anses som
accepteret i en kultur, ofte er determineret af grupper med gkonomisk og politisk magt
i en given situation (Curtin & Gaither, 2007: 39). Vi har i denne afhandling derfor valgt at
inddrage den politiske konstruktion af kunstbegrebet, fordi afsenderen netop udgeres af
en instans, som i hgj grad har gkonomisk og politisk magt. Den politiske magt vil derfor
veere en vigtig interessent i forhold til reguleringen af meningsdannelsen af kunstbegrebet
i oplevelsesgkonomien.

En reekke rapporter (fx Reglab 2008) redeger for samarbejder mellem kunstlivet og er-
hvervslivet, men belyser ikke kunstneren og dennes synspunkt i de samarbejdsprojekter,

 |londoy B



der er etableret, hvilket giver et ensidigt fokus pa erhvervslivets udbytte og ekonomiske
gevinster. Dette indebeerer en forvridning af forholdet, hvor kunstneren som menneske
ofte forsvinder til fordel for en forstéelse, hvor kunstneren indgar som redskab til eget
veekst. Vores udgangspunkt for indholdslaesningen af vores materialer har derfor veeret
at skabe et nuanceret billede, dvs. at skabe en holistisk meningsforstaelse af madet mel-
lem kunst og erhvervsliv. Denne meningsforstéelse er skabt i vekselvirkningen mellem
teori og empiri. | analysen er det vigtigt at fokusere p4, at kunst og kunstnerens rolle og
habitus er under forandring. Analysen vil derfor koncentrere sig om, hvordan kunstnerne
positionerer sig i forhold til de politiske og ekonomiske italesaettelser, hvordan kunstne-
ren opfatter sig selv i dagens samfund, samt hvilke tab og gevinster kunstfeltet vil have i
madet med erhvervslivets instrumentelle metoder.

Ud fra en bourdieusk optik vil vi ikke analysere kunstnerne som enkeltindivider, men ana-
lysere dem med udgangspunkt i det kunstneriske felt, dvs. som en samlet enhed, dog
med opdelingen af de autonome og heteronome principper. Analysen tager derved ikke
hensyn til individuelle nuancer. Dette fravalg er gjort, fordi vi onsker at skabe et mere ge-
nerelt billede af kunstnernes position, veerdiskabelse og -tab i madet med erhvervslivet.
For at skabe dette generelle billede vil afsnittet udgere en kritisk og analytisk vurderende
stillingtagen til den indsamlede empiri samt den sekundeere empiri.

| nedenstaende afsnit ensker vi at belyse forskellige italesatte roller og forventninger til
kunsten og kunstnerne i samfundet. Formélet med dette er at belyse kunstfeltets store
kompleksitet samt kunstnernes forskellige positioner i forhold til de politiske italesasttel-
ser af kunstbegrebet.

Kunstens rolle

Problemet er, at nar alt er kunst, kan vi lige s& godt haevde, at ingenting er kunst.
Selvfolgelig kan vi fastholde et institutionelt kunstbegreb og heevde, at kunstveerker
er noget, der er produceret af personer, som har en kunstuddannelse, og som bliver
udstillet i kunstgallerier og kunstmuseer. Dette forteeller imidlertid ingenting om ob-
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jektet, om hvorvidt kunstobjektet har en iboende kunstnerisk veerdi i sig selv. Derfor
bliver det kunstneriske reduceret til en ren projektion ud fra tilsyneladende vilkarlige
kriterier (Svendsen, 2003: 28).

Det kan veere sveert at forsta, hvad kunsten praecis tilbyder, og hvad kunstens veerdi reelt
set er i sig selv. Begrebet kunst er derfor problematisk i dagens samfund, fordi vi pa den
ene side er naet til en erkendelse af, at det ikke betyder noget bestemt, mens vi pa den
anden side bruger og dermed ogsa misbruger ordet i mange sammenhaenge (Svendsen,
2003: 144). Vores informant billedkunstner Oscar Vela udtaler:

Det er enormt sveert at definere, hvad kunst er. Den bedste méade jeg kan sige det
pa, det er: Kan man veere spontan pa kommando? Lad os nu sige, at kunst kan
vaere graenseoverskridende, kunst kan vesre bevarende, kunst kan veere stillesta-
ende, men kunst kan ogséa vaere nyskabende og sddan noget. Kunst kan jo vaere sa
mange forskellige dele (Bilag 5: 12).

Forskellige instanser har gennem tidens leb forsegt at definere kunstens rolle og opsat
forskellige forventninger til, hvad kunsten skal kunne. Filosoffer har fx ofte tillagt kunsten
en identitetsdannende rolle, men:

Er dette ikke en rolle, der i dag primeert forvaltes af populeerkultur og design? De
faerreste af os tilbringer mere end et par timer om méneden pé gallerier og p& mu-
seer. Resten af tiden er det forst og fremmest alle de andre ting uden for kunstinsti-
tutionerne, som omgiver os (Svendsen, 2003: 136).

Dramatiker og billedkunstner Thomas Lagermand Lundme redeger for, at kunsten ikke
placerer sig i en vigtigere position i forhold til andre udbud i samfundet. Han mener ikke,
at kunsten har en identitetsskabende funktion leengere. Han redeger for, at den kom-
mercielle og heteronome pol til kunst og kultur er ligesa vigtig som den autonome pol:

Der er s& mange andre udbud, der sker s& mange andre ting, sa det der med at
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haenge fast i et eller andet, man maske synes er en god idé i 60’erne, det bliver vi
nedt til at redefinere nu, her 40 ér efter. S& siger du dermed, at du synes sadan set
ikke, at kunsten og kulturen ikke er vigtigere end x-faktor? Nee, jeg synes ikke, det er
vigtigere, altsa x-faktor er jo vigtig pa den made, fordi det er folkeligt, det er jo folket,
der ser det her sammen, og det giver folket en identitet. Det synes jeg ikke kunsten
gor leengere, pa den méade som det maske har gjort. Det er jo ikke folket, der taler
om kunsten i dag, folket taler jo om x-faktor (Kulturkebing program 5, DR2 2011).

Ogsa politikere har tillagt kunsten en seerlig rolle. Hvor rollen tidligere var nationalskabelse
og folkeoplysning, handler det i dag i langt hgjere grad om kunstens veerdi i en gkono-
misk optik. De ovenstdende citater illustrerer at de heteronome logikker i sterre grad er
blevet vigtige, hvilket til dels stemmer overens med de politiske italeseettelser af oplevel-
sesgkonomiens kunstbegreb, der netop placerer sig hojt i det heteronome hierarki. "Det
er blevet legitimt ogsa at tale om kommerciel kultur...” (Regeringen, 2003: 5). Dette er
endnu et eksempel pa kontekstens skitsering af den politiske magts drejning af kulturen
mod en gkonomisk og kommerciel legitimitet. Den politiske magt har som den udevende
magt befojelser til at rette deres tiltag ind efter en gkonomisk nytteteenkning, og kan
dermed i hgj grad betragtes som regulerende for den diskursive konsensus i samfundet.

De politiske rapporter har i overvejende grad tilgodeset virksomhedernes bundlinje- og
profitteenkning og har i mindre grad talt kunstnernes sprog. De har opsat et ideal om, at
kunstnere gennem deres kreativitet skal agere de nye vaekstmotorer i samfundet, dvs.
der er sket en markedsgerelse af kunstneren, hvor det handler om at tjene penge pa
kunstnernes kompetencer. Mag. Art. Merete Jankowski argumenterer derfor for, at dette
syn pa kunstnerne og deres kompetencer er stereotypt og at:

"De feerreste samtidskunstnere (...) kan genkende sig selv i det kunstsyn, der ope-
reres med i de samarbejdsprojekter mellem kunst- og erhvervsliv, som er blevet
iveerksat fra politisk hold. Det er nok en vaesentlig arsag til, at det endnu ikke for
alvor er lykkedes at inddrage s& mange professionelle kunstnere i de politiske tiltag,
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der skulle fremme alliancer mellem kunst- og erhvervsliv.”!

Nar politikere ser kunstnernes kompetencer som et slags kreativt vitamin, der kan sprgj-
tes ind i erhvervslivet, spolerer man ifelge maler og installationskunstner Morten Skriver,
hvad kunst er og kan (Billedkunstneren, 2009 nr. 4: 16). Oscar Velas udsagn ligger i trad
med dette:

Der er forretninger, der hyrer en kunstner til nogle medarbejdere, der ikke ved, hvad
de skal lave til hverdag. Og sé skal de lave lidt klatmaling, og s& har de séa faet en
dag, hvor de har provet lidt anderledes. Sa pakker man det ind under en hel masse,
ej du kommer ind i nogle kreative tankebaner, og man far lesgjort nogle ting, gu har
man da ej. Man har holdt et frikvarter, hvor de har siddet og klatmalet lidt. S& tror da
pokker, at man ikke tager kunstnere alvorligt (Bilag 5: 17).

Ifolge ovenstédende udsagn er det sdledes en myte, nar politikere forventer, at kunsten
har terapeutisk virkning i forhold til medarbejderes kreativitet og virksomheders inno-
vationsevne. Professor Robert D. Austin redeger for, at “man skal ind og eendre funda-
mentale strukturer i vicksomhederne, hvis man reelt vil styrke innovationsprocesserne”.?
Kunstnere uddannes til at bruge sig selv i forhold til det skabende kunstveerk, ikke til at
bruge sig som ressource for menneskelige processer. Den norske kunstner Fredrik Rad-
dum mener ligeledes, at nar kunstnere bruges som konsulenter, er det en misforstaet
made at bruge kunsten og kunstneren pa. Jesper Rasmussen kritiserer kunstneren som
konsulent:

Men der vil jeg igen sige, det er for mig, sddan noget, hvor man gér fejl af — hvis man
kigger pa, hvad den ene gruppe har behov for og den anden gruppe har behov for —
det kan godt veere, at firmaerne synes, de fik et eller andet, de méaske havde behov
for, men jeg er ikke sikker pa — jo der var nok nogle enkelte kunstnere, der havde

1 http://www.bkf.dk/media/filebank/org/BKFO306_72dpi.pdf side 5
2 http://www.bkf.dk/media/filebank/org/BKFO306_72dpi.pdf side 6
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For at bevare denne logik straeber kunstnerne efter s& meget frined og uafheengighed fra
markedet som muligt, dvs. at bade deres egen habitus og dele af feltets klassehabitus er
drevet af en logik, hvor kunst er for kunstens egen skyld:

Jeg mener, vi ma fastholde, at kunst star i modsastning til den rationelle, okono-
miske sfeere. Vi bliver nadt til at finde en made at definere kunsten pa, som gengiver
kunsten en autonom betydning, sa vi ikke blander det sammen med alt muligt andet
bras, der fortynder kunstbegrebet (Maler og installationskunstner Morten Skriver,
Billedkunstneren, 2009 nr. 4: 16).

De pageeldende kunstnere oplever, at skonomien edeleegger kunstens betydning og
integritet. De lever ud fra idéen om, at staten stetter kunsten, da midlerne, som nasvnt i
konteksten, i mange ar har veeret anset som en garanti for kunstnernes frihed.

Set pa et samfundsniveau forsgger disse kunstnere at opretholde rationalet om kunst-
nernes eget differentierede felt. Denne differentiering og opretholdelsen af kunstens auto-
nome logik har blandt andre filosof Theodor W. Adorno i hej grad forsvaret.

Kunstens og erhvervslivets idealer konstrueres som modseetninger, og kunstnerne vil
ideelt set streebe efter at veere fri af markedets kommercielle idealer. Jesper Rasmussen
italesaetter netop dette ideal, seerligt blandt de unge kunstnere:

Og jeg tror, i den alder vil man have dels en meget romantisk, men ogsa en me-
get rebelsk opfattelse af, hvad kunst skal veere for noget. Noget meget autonomt
frihedsagtig proces, der overhovedet ikke relaterer eller er bundet pa nogen made
eller styres (Bilag 4: 3).

Jesper Rasmussen mener i henhold til dette, at kunstakademiernes opgave netop er at
"opdrage” de unge kunstnere til at placere sig hejt i det autonome hierarki, og han itale-

saetter kunstens rolle som et dannelsesideal, der skal udfordre individet:

Sa var det ud fra en dannelsesforestilling, at man faktisk skulle lzere befolkningen,
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man skulle hgjne deres andelige niveau, og derfor skulle kunst ogsé veeret noget
besveerligt, det skulle vaere noget, de ikke i forvejen vidste, de havde brug for, de
skulle — ndr man madte et kunstveerk — komme ud pa den anden side og veere een-
dret, der skulle forega en proces, det ved man, det kommer ikke gratis (Bilag 4:7).
Men jeg vil bare stadigvaek veere den, der stér fast pa at sige, at der er noget, der er
vigtigt i kunst, og det holder vi fast i. Eftersom vi er de eneste, der gor det, sé skal vi
ogsa gare det. Det er ikke for at lyde reaktionaer og gammeldags, jeg siger bare, at
tiderne skifter hele tiden, og der er forskellige mader at traskke det her kunstbegreb
pa. Vi er bare nadt til hele tiden at kigge naermere pa, om der er nogle veerdier i, som
hele tiden arbejder for ogsé at komme frem, uanset hvordan andre vender og drejer
det, fordi det er vi ogsa de eneste, der er opmasrksomme pa. Det skal vi ogsa veere,
det er os, der laver det (Bilag 4: 13).

| Jesper Rasmussens interview fremkommer der en latent kvalitetsvurdering af, at den
smalle og autonome kunst er den mest anerkendte i hans gjne. Heri ligger der samtidig
en vurdering af kunstnere, der placerer sig hejt i det heteronome hierarki, dvs. der ligger
en kritik af den kommercielle kultur. Dog giver han samtidig udtryk for, at virkeligheden
ude péa den anden side af akademiets veegge typisk ser anderledes ud, dvs. at der er
meget fa kunstnere, der kan leve af deres kunst, og derfor er nadsaget til at tage arbejde
ved siden. Kunsten opfarer sig derfor ikke meget anderledes end andre felter i forhold til
markedsmekanismerne:

Hvis der er et marked, hvis der er nogle muligheder, s vil kunstneren ogséa rykke
derover (...). Det er ogsa en gkonomi pa mange mader. Og derfor er det klart, der
er en reekke kunstnere, der begynder at tilpasse deres kunstpraksis imod det her

oplevelsesgkonomi. Menstereksemplet er Olafur Eliasson. Han er sddan en ultimativ
oplevelsesokonomikunstner. Han laver noget fuldsteendig servicerende kunst, der
fuldsteendig passer ind, fordi det skal vaere spektakuleert, det skal veere stor skala,
det skal veere nemt at mediere, nemt at skrive om og forklare og sé behever de ikke
at have s& meget mere. Jeg mener, det ma for gulds skyld ikke veere alt for kompli-
ceret, alt for problematisk, eller pa nogen mader have for meget friktion. Oplevelse-
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sekonomi er det komplet modsatte af dannelse (Bilag 4: 7).

Jesper Rasmussen er en tydelig modpol til politikernes udfyldning af kunstbegrebet, og
han ger en dyd ud af at veere det modsatte, dvs. han forseger at bevare noget af feltets
grundlzeggende doxa.

Sa derfor er det klart — hvis man ser pa hele vores branche, sa kan man godt sige,
at der er sket et skred hen imod de der oplevelsesgkonomiske vaerker. Men det er
ikke al kunsten, det kunne man godt tro, nar man laeser medierne, for man leeser
ikke andet, sa det kommer til at fylde ret meget, fordi hele ideen er, at de skal veere i
medierne, det er, at det skal medieres. Det ligger indbygget i det, ellers har det ikke
den virkning. Og derfor kommer det ogsa til at fylde s& meget, at vi naesten tror, det
er det eneste, der er, men det er det jo langt fra (Bilag 4: 7).

Han mener, det er vigtigt, at nogen i samfundet er opmaerksomme pa, at kunsten i sig
selv har en kvalitet, der ikke kan kaldes nyttig. | dag leegges der meget veegt pa, at
kunst kan medieres og egner sig til de medieplatforme, der er udbredt i samfundet. Man
kan argumentere for, at den mere udfordrende og komplicerede kunst har sveert ved at
treenge i gennem i dagens mediebillede. Han mener, at oplevelsesgkonomien i mange
tilfeelde er mere pleasende og derfor lettere at mediere, men kan ikke udfordre i samme
grad som kunst i det autonome hierarki.

... jeg kommer ikke for at blive bekraeftet, nar jeg ser en udstilling, jeg kommer for at
fa et lille skub, og det synes jeg da, at andre skal have ogsa. Men det er neeppe det,
en politiker vil teenke eller mange erhvervsfolk vil teenke, de teenker mere i bundliner
og teenker, at de skal have veslgere til at stemme pa mig naeste gang eller vi skal
omsaette, sa vi skal ikke forskraskke, vi skal ikke skresmme nogen vaek, ikke kraeve
noget (Bilag 4: 10).

Fordi markeder og politiske italeseettelser skifter hele tiden, er det vigtigt at kunstens sub-
stans og kendetegn, som dannende, udfordrende og autonom ikke forsvinder. "Sé& det
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vigtigste for os er egentligt at sarge for, at der ogsa i fremtiden bliver produceret noget
kunst, der er sa vigtig, at det kan blive vores kultur engang, selvom vi i ferste omgang
ikke forstar det.” (Bilag 4: 4). Det er vigtigt, at kunsten bevarer sin integritet og eksistens-
berettigelse som formidler og debatter og ikke skal teenke pa, med vores informant, bil-
ledkunstner og designer Kristine Flensted Nielsens ord, at: ”... holde regnen ude og {(...)
reklamere for kaffe.” (Bilag 6: 3).

Derfor er fokus pa Det Jyske Kunstakademi i hoj grad rettet mod kunstnernes selvrea-
lisering og udvikling, og det centrale i uddannelsen er kunstneren og dennes subjektive
udtryk.

Vi serger i hvert fald for, at deres kunstneriske niveau bliver hgjere, deres refleksio-
ner, deres forstaelse af kunsten bliver storre. Sa det vigtigste for os er egentligt at
serge for, at der ogsa i fremtiden bliver produceret noget kunst, der er sé vigtig, at
det kan blive vores kultur engang, selvom vi i farste omgang ikke forstér det (Bilag
4:14).

Mange af disse kunstneres habitus vil veere preeget af det autonome hierarki og vil derfor
veere styret af logikken om at opretholde differentieringen mellem kunst og erhvervsliv, og
de vil, for at kunne leve af deres kunst, i hgj grad veere afheengig af at blive optaget af et
galleri, at f& tildelt den offentlige kunststette eller blive finansieret af forskellige fonde. De
bliver ikke preesenteret for alternativer, x samarbejde med erhvervslivet, fordi prioriterin-
gen af det autonome hierarkis logik er s& stor pa Det Jyske Kunstakademi.

Samtidig mener Jesper Rasmussen, at de gode samarbejder er heldige, arbitreere og
isolerede begivenheder, og der er derfor ikke nogle fortilfeelde, der vil gere det nemt.
Vigtigheden af foregangsfeenomener i forhold til kulturel kapital pointeres ligeledes af
Bourdieu, idet han fremsaetter, at kulturel kapital altid vil veere preeget af tidligere forhold
for erhvervelsen heraf. At kunstnerne ikke bliver praesenteret for erhvervssamarbejde pa
kunstakademiet betyder, at de ikke har en tidligere erfaring, der gor det oplagt at veelge
erhvervssamarbejderne. Kunstnerne skal sdledes opdyrke samarbejdet fra bunden, hvil-
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ket vil kreeve et meget stort opsegende arbejde (Bilag 4). | henhold til dette siger Kristine
Flensted Nielsen:

Altsd, jeg er notorisk ringe til at seelge mig selv, jeg er super darlig til det (...) jeg har
meget svaert ved at laegge min person til side og sé vaere professionel. Men det kan
jeg godt se, at det er jeg nadt til at leere, og det er maske ogsa det, som mange
kunstnere oplever, at nar man er kunstner, sa er det meget vigtigt, at man er aerlig
og er sig selv. Det er jo ens veerktj, det er ens egen person. Og nar man sa skal ud
til en virksomhed, sa skal man ikke lige pludselig komme med al sin tvivl. Det gor
man jo som kunstner, alts& hvis man ikke tvivler, sé bliver man aldrig til noget. (...)

Men sadan nogle kvaliteter de er ikke nadvendigvis gode, nar man skal ud at snakke
med virksomhederne, fordi de vil gerne kunne se dig i gjnene og fa en eller anden
vished om, at der kommer noget ud af det her, som de kan bruge til noget. Og hvis
du séa sidder der og vesver og siger: "Maske, det kan godt vaere, altsa ja, jeg gor mit
bedste.” (Bilag 6: 5-6).

Der vil veere nogle barrierer i forhold til, hvordan kunstner og virksomhed mader hinan-
den, dvs. de vil ofte have sveert ved at mades pa samme niveau, fordi kunstnerne kan
have sveert ved at formidle deres visioner, fordi deres drivkraft netop er tvivl. Oscar Vela
udtaler: "De fleste kunstnere er bange, de vil helst gemme sig lidt.” (Bilag 5: 16). Det kan
veere sveert at slippe sin identitet som kunstner, og det kan derfor veere mere bekvemt at
satse pa velkendte systemer frem for at retaenke sin rolle som kunstner. Der kan derved
ligge en angst for at interagere med samfundet, og differentieringen opretholdes derfor.
| forleengelse heraf opstéar faren for, at kunsten risikerer at fremmedgere sig selv fra det
samfund, som den er en del af, og som den netop skal udfordre, s& hvordan undgar
kunsten at lukke sig om sig selv?

Michael Thouber, kulturrddgiver E-types, udtrykker en bekymring for differentieringen af
kunstfeltet som et lukket system:

(54
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Det er klart, at hver gang nogle kan leve i deres eget system uden hele tiden at
skulle retfeerdiggere, at de er vigtige, sa er der ogsa faren for, at de gar hen og bliver
uvigtige (Kulturkebing, program 5, DR2 2011).

Citatet skitserer et paradoks, idet kampen for autonomi og frihed samtidig medferer en
vis afsondring fra samfundet. Fordi der ikke er nogen dogmatik om, hvad kunst er, far
kunstnerne en total frihed, idet alt kan veere kunst. Jesper Rasmussen forklarer, at bag-
siden af denne frihed netop er, at kunstnerne derved risikerer at veere ligegyldige (Bilag
4). At kunstnerne, seerligt de unge fra akademierne, ikke nedvendigvis ser dette som et
problem, fremkommer i billedkunstner Tomas Lagermand Lundmes kritik:

Men for mig ser det ud som om, man i visse dele af kunstlivet slet ikke er interes-
seret i, om der er et publikum, seerligt i den yngre generation af kunstnere fra aka-
demiet. Man er tilsyneladende tilfreds med at skabe sine veerker og vise dem frem i
en lukket og eliteer og lukket proces. Hvis kunsten ikke rager andre mennesker, sa
er det dbenbart helt okay. (...) Mit enske er, at kunsten i hojere grad kunne vaere et
brugsrum, og at den kunne vaere relevant for andre end de i forvejen indforstaede
(Billedkunstneren, 2009 nr. 4: 15).

Billedkunstner Tomas Lagermand Lundme giver jf. ovenstdende citat udtryk for en anden
opfattelse, der er knyttet til et mere nutidigt postmoderne syn, der bryder med og over-
skrider den modernistiske opfattelse.

Den postmodernistiske kunsttypeforstaelse

| den postmodernistiske kunsttypeforstdelse ses en sammensmeltning af feltets egen
logik i forhold til kunstens autonomi og accepten af de mere heteronome logikker. Mange
kunstnere placerer sig i denne position, og deres habitus vil vaere splittet mellem de auto-
nome og heteronome logikker. Kristine Flensted Nielsen udtrykker det séledes: "Sa jeg
kaemper ogsa med sadan en gemmel kunstneropfattelse, samtidig med at jeg har det
andet inde over ogsa.” (Bilag 6: 4). Denne splittelse kan skyldes, at det er uklart, hvilken
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rolle kunstnere skal indtage i samfundet pga. kunstens forskellige italesatte roller og for-
virringen omkring begrebet kunst som gennemgaet i afsnittet Kunstens rolle.

Den dedifferentierede samfundsorden har netop utydeliggjort skellet mellem kunst og
samfund, og kunstneropfattelsen er under opbrud og forandring (Gran og De Paoli,
2005: 237). Dette opbrud kan ses som en modreaktion pé skellet mellem kunst og er-
hvervsliv. Kristine Flensted Nielsen udtaler:

Det kan man jo se fra kunsthistorien, at den der méade at adskille tingene p4, det er
jo en nyere konstruktion. Altsa tidligere da var kunst knyttet til kirken og til magtens
meecener, og da var der ikke nogen problemer, og det er der kommet sken kunst ud
af alligevel, og at kunstneren pa en eller anden méde er sadan en seerlig, uskyldig,
det synes jeg ikke rigtig, der er noget, der tyder pa. Kunstnere har nogle skills, fordi
de arbejder meget med former og farver og i tre dimensioner og ogsa fire dimensio-
ner. Der er jo noget handarbejde der, der er pa plads, og det kan man jo ikke tage fra
kunstnere, at de arbejder s& meget i billeder, at selvfolgelig har de et talent for det,
og det er jo s& det, der pé en eller anden made skal udnyttes (bilag 6: 2).

| denne opfattelse ensker kunstneren i meget storre grad at interagere direkte med sit
publikum og bruge sit talent i andre sammenhasnge. De beveaeger sig derfor ogsa ud af
museer og gallerier og ind i det offentlige og private rum. Disse kunstnere ansker at give
kunsten nye funktioner og udtryk i samspil med omverden. Sa leenge det primeere sigte
med kunsten ikke er gkonomisk profit, er der ifelge billedhugger Nanna Gro Henning-
sen ikke noget galt i at opfatte felterne som sammenblandede. Logikken om kunstens
autonome rum er stadig vigtigt, men det er i hgjere grad blevet legitimt at tiene penge pa
kunst, det har faet storre symbolsk vaerdi i dele af kunstfeltet.

Penge og kunst er selvfolgelig teet vaevet sammen, og har altid veeret det. Men
meget af den kunst, som har et kritisk potentiale, vil aldrig kunne blive til pa rent
kommercielle praemisser. Der er intet fordaekt i at tjene penge pa kunst. Men det
primaere sigte med kunstnerisk aktivitet ma aldrig blive eskonomisk gevinst. Det pri-
maere ma hele tiden vaere, at man som kunstner bestrasber sig pa at sastte noget
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ind i verden, som ikke har veeret der for, og som folder et udsagn ud, der skaber
refleksion i den enkelte. Det er ikke nok at skabe noget, der affeder en behagelig
folelse eller en forargende oplevelse (Billedkunstneren, 2009 nr. 4: 17).

Formanden for Billedkunstnernes Forbund, Cai Ulrich v. Platen, forklarer det pa en anden
made. Han mener ikke, at kunstnerne skal begraense deres udtryksformer, men at det er
vigtigt, at veere bevidst om, hvor i hierarkierne de befinder sig:

Hvis et krav om merveerdi og veekst er det egentlige udgangspunkt for kunstneren,
har han forladt omradet for kunstens anliggende. Her mener jeg alts&, at man kan
traskke en greense. Men en s&dan streg i sandet skal ikke ses som et forseg pa at
indskraenke kunstens udtryksformer. Jeg synes blot, at man ma skelne skarpt mel-
lem det arbejde, vi laver i "kunstens tjeneste”, og sa de bidrag vi, pa baggrund af
vores kunstneriske erfaring, kan yde til en udvikling af erhvervslivet og samfundets
generelle kulturprofil.#

At oplevelsesgkonomiens udfyldning af kunstbegrebet har rykket ved nogle logikker og
rationaler i feltet, ses i det ovenstaende citat.

De postmodernistiske kunstneres opfattelse er ikke en negation af det skonomiske felt
og disse kunstnere placerer sig i hejere grad i det heteronome hierarki. De indgar i et
mere dynamisk samspil med omverden, og Kristine Flensted Nielsen mener at:

Det er jo en del af det virkelige liv, altsa det er jo ikke s&dan, at man har en oplevelse
af, at der er det almindelige liv med kapitalen, og sa er der sadan et liv ved siden af,
sédan andeligt. Det er jo naermest en inddeling i krop og sjesl, og den er vi jo gaet
fuldsteendig veek fra (bilag 6: 1).

S4 jeg tror bare, at kunstnere ma give slip pa forestillingen om, at de er et separat

4 http://www.bkf.dk/media/filebank/org/BKFO306_72dpi.pdf side 4
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folkefeerd hasvet over den almene pebel og sa bare grave ned i gkonomien og snav-
sen (bilag 6: 3).

Mag. Art. Merete Jankowski argumenterer for, at samtidskunsten for leengst har arbejdet
sig vaek “fra den modernistiske forestilling om, at kunst skabes i et afsondret rum, hvor
kreativitet pa mystisk vis opstar og gennemstrammer kunstneren.”

Dette bakkes op af den norske kunstner Fredrik Raddum, der mener at kunstnere ofte
fremstilles i et stereotypt billede som saerlinge, der paduttes en seerlig helterolle:

Raddum felte, at kunstneren i denne diskussion blev paduttet en seerlig helterolle
som foregangsmand og samfundskritiker (Raddum, citat fra udstillingen Get lost pa
ARO0S Aarhus Kunstmuseum 2. april — 22. juli 2011).

Kunstnere betragtes som szerlinge, som man ikke rigtigt behover at tage alvorligt.
Nar man vaelger at blive kunstner, veelger man ogséa en udsat position. Hvis du tager
dette skridt, vil der veere en raekke mennesker, der vil betragte dig som anderledes
og meerkelig [...] Jeg er fast besluttet pa at normalisere kunsten, pa at betragte
den som et arbejde — et arbejde, som simpelt hen er en slags beskasftigelse som
s& mange andre. Jeg har truffet et individuelt valg om at vaere en normal kunstner
(Raddum, citat fra udstillingen Get lost pa ARoS Aarhus Kunstmuseum 2. april — 22.
juli 2011).

Heri ligger et onske om at se kunst som en beskaeftigelse pa lige fod med alle andre
erhverv. Der ligger samtidig en kritik af, at kunstnere ikke tages alvorligt. Mange tilleeg-
ger ikke kunstnerne en professionel rolle, men anser dem som glade amatorer, der ikke
nedvendigvis skal have betaling for deres arbejde. De anerkender sdledes ikke transfor-
mationen af kunstnernes kulturelle kapital til symbolsk kapital. Der er ikke forstaelse for,
hvordan kunstnernes kulturelle kapital har kreevet en arbejdsmeessig investering ligesom
ethvert andet arbejde. Oscar Vela udtrykker:

5 http://www.bkf.dk/media/filebank/org/BKFO306_72dpi.pdf side 6
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Jeg tror, at en af grundene til det er, at man forestiller sig, at kunstnere er sadan lidt
skare, de er sadan lidt flippede, og de gar maske rundt med sjove hatte og siger
sjove ting. Man kan ikke altid tage dem serigst, det er ligesom med boern. Bern er
sede og dejlige, men vi tager dem ikke helt alvorligt. Og sa er de jo sé glade, glade
spasmagere, og det vil s& sige, jamen de ma jo vaere glade nok i sig selv, behaver
de sé fa s& meget lon for det (Bilag 5: 11).

Det samme giver vores informant musiker Mette Kathrine Jensen udtryk for, og hun ud-
trykker ligeledes, at mange ikke har et retvisende billede af kunstnere:

For det er jo det der med, at de tror, at det er en hobby, der ger, at de ikke vil betale
noget for det. At de kan se, at lige meget om jeg far penge for det eller ej, sa spiller
jeg, fordi det er jo — jeg vil ikke sige, at det er en nedvendighed at spille, men allige-
vel. Sa derfor forstar man ikke arbejdet bag det (Bilag 7: 5).

| de ovenstéende citater sker der en sterre legitimering af den ekonomiske kapital. Det
er séledes ikke leengere en selvfolge, at kunstnere straeber efter at indtage en autonom
og uafhaengig position i samfundet. De gnsker i hejere grad at veere en del af samfundet,
og anerkender dermed ogsa, at der i sterre grad sniger sig en virksomhedsretorik ind og
farver, hvordan kunstnerne arbejder og ser sig selv. “Samfundet har eendret sig, om man
kan lide det eller gj. | stedet for at holde fast i det gamle, ma man finde nye mader at finde
arbejde pa som kunstner.” (Billedkunster Rosan Bosch, Billedkunstneren, 2009 nr. 4: 16).

Det er séledes ikke kun virksomheder, der skal retaenke sig selv, ogsé kunstnere ma i dag
opfinde nye mader at arbejde pa. Disse kunstnere vil ikke i samme grad veere fokuserede
pa deres eget udtryk og processen, men vil i hejere grad koncentrere sig om form og
indhold.

Harvard-professor Robert D. Austin redeger for, at kunst ikke skal legitimere sig selv pa
erhvervslivets prasmisser, men at kunsten kan veere nyttig pa en reekke méader for virk-
somheder, sa "hvorfor sa ikke anerkende det og bruge det, sé verden kan blive et bedre
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sted pa grund af det?”®

Det ovenstdende kunne tyde pa, at ensket om at skabe storre samarbejde mellem
kunst- og erhvervsliv ikke udelukkende er et politisk anske. Kunstfeltets doxa er under
forandring, og skellene mellem kunst og handvaerk bliver udfordret, nar kunsten bliver
brugs- og nytteorienteret (Gran og De Paoli, 2005: 29). Det ses ogsa i Kristine Flensted
Nielsens udsagn:

Men jeg kan ogsa se nu, hvor jeg har arbejdet rigtig meget med kunsthandveerkere,
og grafiske designere — jeg vil sige, at hvor jeg maske tidligere havde en forestilling
om, at der var en storre forskel pa de brancher, sa mener jeg ikke, at der er en for-
skel (bilag 6: 2).

Hvorfor er det lige, vi skelner mellem kunst og grafisk design. Det har jo s& noget at
gore med, at der er et nyttespergsmal inde over altid i forbindelse med de brancher.
Og sé kan det veere, at s& méa kunstneren sé sige, at hvis jeg anerkender, at det her
skal veere en beskasftigelse, som skal give brad pa bordet, s& kommer der jo ogsa
udbud og efterspargsel ind over (bilag 6: 2).

Formanden for Billedkunstnernes Forbund, Cai Ulrich v. Platen, siger ligeledes:

At det vi laver i sidste ende oftest kan seelges for en pris, er jo et faktum. At der i
kunstens fadekaede bliver skabt mervaerdi og veekst, er yderligere et faktum. Lige-
som at den enkelte kunstner ogsa ma forsege at skabe sig et skonomisk overskud
for overhovedet at kunne udeve sit erhverv. Og at han dermed selvsagt indgar som
alle andre producenter i det almindelige markedsgkonomiske system.”

Oscar Vela er dog mere kritisk, nér samtalen falder pa forskellen mellem kunst og de
grafiske brancher. Han mener, at forskellen ligger i, at kunstnernes udtryk ikke kan styres,
og at det netop er heri, kunstens styrke ligger. Det er det uventede, som virksomheder

6 http://www.bkf.dk/media/filebank/org/BKFO306_72dpi.pdf side 6
7 http://www.bkf.dk/media/filebank/org/BKF0306_72dpi.pdf side 4
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betaler for, og hvis kunstnerens integritet skal bevares, ma det n@dvendigvis vaere kunst-
neren, der i sidste ende bestemmer outputtet. Mens det er virksomheden eller kunden,
der bestemmer i de grafiske brancher:

Hvis jeg nu siger, der skal vaere en dame, og sa siger dem, jeg laver det for, at hun
skal have en rod naese pa. Sa siger jeg, det gor jeg altsa ikke. Men hvis du arbejder
for et reklamebureau og vedkommende siger, jeg vil gerne have at damen har en red
naese, sa star det ikke til diskussion. Der er det kunden, der bestemmer (Bilag 5: 1).
Men den der med de der store tanker om forandringer, de er som regel ikke meget
starre end, eller ikke som regel, de er aldrig sterre end dem, der har budt pa foran-
dringerne, kan teenke til. Forst& mig ret, det er det samme som at sige, vi vil gerne
have noget spontanitet, men det skal veere spontanitet inden for nogle sneevre ram-
mer. Det mé ikke veere ustyrligt, det forstar jeg ogsa godt, men det er der, hvor man
goer noget ud over det forventelige, det er der, spaendingen bestér. For ellers er det
bare bekreeftelse pa bekrasftelse pa bekrasftelse (Bilag 5: 3)

Men selvom kunstnerne indgar i det almindelige markedsekonomiske system, kan man
i forhold til de ovenstdende citater sperge, hvordan kunstnernes kompetencer kan om-
saettes i en nytteteenkning, nar det netop er det udefinerbare, der er kunstens kende-
tegn? Og Cai Ulrich v. Platen stiller spergsmalet ... er det kunstens anliggende at agere
vaekstmotor i en bred ekonomisk forstand {(...)?"®

Uanset holdning til ovenstaende spergsmal peger den dedifferentierede samfundsorden
og den postmodernistiske kunsttype pa, at dele af kunstfeltet ikke er afvisende for at
samarbejde med erhvervslivet. Disse kunstnere ma derfor retaenke deres egen rolle og
acceptere, at brugen af deres kunst vil vaere forskellig og have forskellige sideeffekter, der
oftest vil veere knyttet til en forventning om en transformation af den kulturelle kapital il
symbolsk kapital. Vi ensker derfor at slutte dette afsnit med en kort skitsering af, hvilken
veerdi erhvervslivet kan bibringe kunstnerne.

8 http://www.bkf.dk/media/filebank/org/BKFO306_72dpi.pdf side 4

 londoy &



Som udgangspunkt er det oplagt, at det forst og fremmest er skonomisk kapital, som
kunstnerne eftersporger. Herudover kunne det veere nye materialevalg eller en saerlig
ekspertise, som den pageeldende virksomhed besidder. Disse ressourcer kan kunstne-
ren veere interesseret i at overfore til sin egen praksis og pa den made udfordre sig selv
og sit udtryk. Dette ses bl.a. i forhold til vores rekvirent KMD?®, hvor flere af kunstnerne
matte aendre deres primaere materiale pga. brandfare. Vores informant Bruno Melgaard
proceskonsulent hos KMD udtaler: ”Sa der blev de presset ud i et sted, hvor de var pa
en ny bane.” (Bilag 3: 3).

Herudover er det en made at fa en ny platform, hvor kunsten kan vises i et forum, hvor
kunst normalt ikke ses. Vores informant musiker Mette Kathrine Jensen siger: "Men det
er jo ogsa sjovt at fa kunst ud fra de normale steder, hvor der normalt er kunst.” (Bilag
7: 4). Kunstnerne kan pa denne made fa noget opmaerksomhed, dvs. der er nogle, der
onsker at bruge deres kunst i forskellige sammenhaenge.

Disse har til gengeaeld brugt deres kreativitet til at arbejde inden for de fastsatte ram-
mer, og flere af dem har givet udtryk for en felelse af tilfreds over at kunne arbejde
i forvisning om, at deres feerdige vaerker havde en veldefineret kontekst og brug.”
(Riber, 2007: 10)

Jesper Rasmussen, rektor for Det Jyske Akademi udtrykker ligeledes, at kunstnerne er
interesseret i at fa et publikum, dvs. de vil gerne meerke, at kunsten er ude, den bliver
kigget pa og benyttet. Dette ses ogsa i interviewet med Bruno Melgaard, KMD:

... men den ene af dem vi har arbejdet sammen med, haft noget kunst af siden
1990 og det var en granitskulptur, der stod ude i vores afdeling i Aalborg Ost, og den
tog vi med, da vi flyttede herned. Den har sé bare ligget i et depot, nu er den blevet
sat op i gér, og vi skal lige forteelle folk her, at nu er (?) den altsd kommet pa plads,
men jeg Vil da selvfelgelig ogsé skrive til Erling Knudsen Madsen: Nu er din skulptur

9 En preesentation af KMD findes i kapitel 6.
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sat pa plads. Fordi det er ham, der nogle gange har ringet og skrevet: Bruno — hvor-
dan gar det. For det generer ham, at den ligger i et depot. For hvis vi ikke vil have
den, sa giv den da vaek til nogle, sa den kan komme og gere glesde... (Bilag 1: 7).

Kunstnernes udbytte ligger derved ogsa i distributionen af deres kunstveerker.
Samarbejde med erhvervslivet kan saledes veere med til at brede kunsten ud til et pub-
likum, der ikke nadvendigvis ellers ville have madt kunsten og faet en interesse for den.
Vores informant Jens Peder Skriver Eriksen informations- og kulturformidler hos Warth'
udtaler:

Altsé vores kantinedame, hun er jo blevet helt vild med kunst. Hun var til fernisering i
lerdags og havde taget sine to bernebern med, (...) hun er et eller andet sted blevet
omvendt nu, nar hun siger — jeg har ogsa meldt mig til denne her liste, sé jeg kan fa
invitation til fernisering. Sa pa den made har det givet hende noget nyt, synes jeg.
Det er bade berigende for hende pa mange mader. Bade at hun kommer ud og
oplever noget selv, men ogsa at hun far noget samvasr med sine bernebern og far
en feelles referenceramme med denne her oplevelse, det er. Og det tror jeg da, der
er mange, der har (Bilag 3: 8).

Vores piccoline kom rendende hen til mig en dag: "Jeg har lige set noget, jeg havde
ikke set det her veerk for, og lige pludselig var det som om, det tradte ud fra veeg-
gen og talte til mig, og jeg har kert forbi det hundrede gange, hvor det ikke havde
sagt noget, og lige pludselig var det der bare”. Og det viser ogsa mig, at okay hun
har maske vaeret immun over for noget af det i lang tid, og sé lige pludselig er der
alligevel pga. ja, det kan veere hvad som helst, det kan veere, hendes erfaring har
eendret sig. Et eller andet gor, at lige pludselig er der noget i veerket, der taler til
hende. Hun sagde "Det ramte mig virkelig i maven det der” og det er jo fedt, fordi
sa har du, hvad skal man sige, flyttet en mere over i den lejr. Fordi hun havde den
der oplevelse, sa var hun begyndt at interessere sig lidt mere for det og begyndte

10 En praesentation af Warth findes i kapital 6
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faktisk — nar hun holder med vognen, sa holder hun lige engang imellem og kigger
pa et veerk (Bilag 3: 10-11).

Oscar Vela beskriver, at de fa gange han har indgaet samarbejde med virksomheder, er
det géet godt, men at virksomhederne skal vise kunstnerne tillid, dvs. jo videre rammer
kunstnerne far, jo bedre kan de udfere det, de gerne vil; det er netop i det uventede, at
kunstens styrke ligger. Der vil séledes ligge en udfordring i, at fa den kunstneriske auto-
nomi sikret inden for samarbejdets rammer.

Opsamling

Kontekstens historiske gennemgang og ovenstaende analyse viser, at relationerne mel-
lem det skonomiske og kunstneriske felt aldrig er fastlagt én gang for alle og kan saledes
anses som en social konstruktion af virkeligheden. Den politiske magt forseger at un-
derleegge kunstfeltets rationaler en malbar nytteveerdioptik ved at italesastte en domine-
rende kommerciel udfyldelse af kunstbegrebet, hvor kunstens veerdi defineres ud fra den
okonomiske kapital. De forsager at konstruere en feelles konstituerende klassehabitus,
som skal forny forholdet mellem kunstfeltet og erhvervslivet, og forseger gennem deres
kvantitative parametre at devaluere og udfordre noget af kunstfeltets grundleeggende
doxa og trumfkort. Denne italeseettelse udfordres dog af andre idealer for kunsten, og
oplevelsesgkonomien er sdledes praeget af et splittet kunstbegreb, der bade traskker pa
tidligere og nyere tiders idealer og rationaler for kunstens virke.

Analysen har vist, hvordan de forskellige kunsttypeforstéelser har betydning for, hvordan
kunstnerne positionerer sig i forhold til den skonomiske kapital. Kunstfeltets klassehabi-
tus er preeget af forskellige rationaler, og kunstnerne fremstar som en meget heterogen
gruppe. Der er derfor heller ikke en entydig italeseaettelse af kunstens rolle og veerdi i sam-
fundet. Man kan argumentere for, at kunstens ideal som vaekstgenerator i den nationale
okonomi skaber hgje forventninger til kunstens rolle og kunstnernes virke, og til trods for
at det er blevet mere legitimt at tjene penge pa sin kunst, er kunstnerne enige om, at kun-
stens primeere sigte ikke ma veere gkonomisk profit. Derfor har kunstnerne ogsa sveert
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ved at se sig som samfundets nye veekstgeneratorer og som et kreativt vitamin, der kan
bidrage til virksomheders bundlinje. | dette syn forsvinder seerligt kunstnere med auto-
nome idealer, da det ikke er al kunst, der kan forenes med erhvervslivets kommercielle
idealer. | denne optik seettes der spergsmalstegn ved den dedifferentierede samfundsor-
den, idet kunstens integritet risikerer at blive truet af erhvervslivets akonomiske rationaler.
Kunstens trumfkort er netop forskelligheden fra erhvervslivet, sa en fuldsteendig sam-
mensmeltning af kunstfeltets kulturelle kapital og erhvervslivets gkonomiske kapital vil
kunne underminere kunstens eksistensberettigelse, og det handler i stedet om at forene
de forskellige rationaler uden at kompromittere det ene til fordel for det andet.
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CSR

Foregaende afsnit fokuserede pa de logikker og rationaler, hvorfra kunstfeltet anskuer
dets egen position i samfundet i relation til det gkonomiske paradigme. Dette afsnit vil
tage afseet i de logikker og rationaler, som dominerer erhvervslivets positioneringskamp
og syn pa det kulturelle felt. | kapitel 6 vil dette afsnit inddrages i analysen af virksomhe-
derne.

| et oplevelsesgkonomisk perspektiv ses kunstfeltet som en ressource for virksomhe-
derne til at differentiere sig fra andre virksomheder og dermed skabe gkonomisk veekst.
Dette afsnit vil preesentere og fokusere pa en bestemt tilgang til og afart af oplevelse-
sekonomien, som skal skabe en forstéelse for udviklingen og betydningen af kunst i
virksomheden.

Da oplevelsesgkonomi er en tveerfaglig disciplin, som ikke kan anskues alene ud fra et
kreativt, okonomisk, socialt, politisk eller kulturelt perspektiv, men ma ses pa tveers af
disse felter, vil vi applicere teori af tvaerfaglig karakter, men specifikt rettet mod erhvervsli-
vet. Med teori om CSR, Corporate Social Responsibility, er det dette afsnits sigte at frem-
fore en brobygning mellem det kulturelle og det skonomiske felt. Hermed er det muligt at
fokusere pa den veerdiskabelse, der finder sted ikke blot eksternt rettet mod forbrugerne,
men ogsa indternt hos medarbejderne. Denne CSR-tilgang til oplevelsesgkonomien er et
bidrag til, hvordan oplevelsesgkonomien kan forstas og tilgas. Samtidig er formalet at fo-
kusere pa, hvordan kunsten kan bibringe veerdi for erhvervslivet, og dermed understotte
forstéelsen af den ekonomiske veerdiskabelse. CSR tilbyder netop et begrebsapparat,
som er anvendt i erhvervslivet med den gkonomiske vinding for sigte.

| CSR og oplevelsesakonomi ligger ligeledes den parallel, at begge begreber er opstaet
i det dedifferentierede samfund og implicerer erhvervslivets bredere gkonomiske orien-
tering med fokus pa andre omrader, som kan bibringe ekonomisk kapital, hvilket dette
afsnit vil belyse. Afsnittet har dog ikke et entydigt fokus pa erhvervslivets udbytte, men
0gsa pa hvordan kunstfeltet forvaltes.
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Selvom oplevelseseokonomi ikke er et nyt feenomen, er det langt fra alle, der har taget det
til sig, og derfor vil den udvikling, CSR har gennemgaet, veere en del af dette afsnit som
en parallel til den udvikling, kunsten i virksomheden kan underga.

Virksomhedens positionering i samfundet anskues i denne afhandling som fer neevnt
ud fra en socialkonstruktivistisk tilgang samt den forstéelse, der er indeholdt i Mary Joe
Hatch og Majken Schultz’ organisationsidentitet. Dette indebaerer, at virksomhedens
identitet er en relationel fremstilling, som formes i interaktion med andre. Interaktionen
med det omgivende samfund spiller derfor en afgerende rolle, idet virksomheden i kraft
af dens relation til sine omgivelser indtager en given position i samfundet efter hvordan
relationerne og ressourcerne forvaltes.

Virksomhedens handlinger savel som de sammenhaenge og relationer, den indgar i, er
derfor medskabere af dens identitet og dens positionering. Méden og midlerne til posi-
tioneringen i samfundet har imidlertid forandret sig, og ligeledes har relationen til de felter,
der ligger uden for virksomhedens felt.

Ved at lade CSR-tankegangen danne et billede af udviklingen i erhvervslivet er hensigten
at lade dette danne forstéelse for, hvorhen udviklingen i kunstfeltet kan pege i relation il
erhvervslivet:

Nar man zoomer ud og betragter verdens gang i et sterre perspektiv, viser der
sig en stribe generelle og langtidsholdbare menstre i udviklingen. Ofte er menstret
det samme i vidt forskellige sammenhaenge og derfor kan man forsta logikken i ét
omrade ved at sammenligne med mekanismerne bag udviklingen i et helt andet
omrade (Hesseldahl, 2011: 17).

Den logik, der skinner igennem i det postmoderne samfund, er ifelge fremtidsforsker
Peter Hesseldahl, at man er nedt til at forsta sig selv i en sterre sammenhaeng, og at
ens skeebne er snaevert knyttet til andres. Vi gar derfor fra me-thinking til we-thinking,
0g dette betyder bl.a. at det er nedvendigt at indteenke andre partere og veere indstillet
pa at udnytte samspillet med andre partere, brugere og endda konkurrenter (Hessel-
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dahl, 2011, s. 30). Dette kan siges at veere nogle af de grundvilkar, der eksisterer i det
dedifferentierede samfund, og et af de steder, hvor dette moenster traeder i karakter, er
netop i virksomhedernes anvendelse af CSR. Med fremkomsten af CSR ses, hvordan
erhvervslivets egen iagttagelse gar fra et monokontekstuelt perspektiv, hvor kun marked
og stat var anset som erhvervslivets omverden - til et polykontekstuelt perspektiv, hvor
erhvervslivet tematiserer og ser sig selv i en sterre sammenhaeng med samspil mellem
de forskellige felter (Holmstrém, 2003: 5, 16).

Kort sagt er vejen banet for nye relationer og samtidig kan dette siges at veere en for-
udseetning for at indtage en god placering i positioneringsspillet. For at tilpasse sig den
mere sofistikerede og kritiske forbruger er virksomheder nadsaget til at adaptere flere
forskellige tilgange i deres kommunikationsstrategier (McNicholas, 2004: 62).

Her er CSR en af disse tilgange, og set fra en Bourdieusk optik kan denne tilgang siges at
veere bundet op pa social kapital. Dette kan siges at gere sig geeldende, nar virksomhe-
den anskues ud fra identitetsmodellen, da dens netveerk og partnerskaber nadvendigvis
ma veere at betragte som relationer, der kan skabe social kapital, jf. kapitel 3. Bourdieus
teori om social kapital er baseret pa menneskelige relationer, men vi mener, det ligeledes
giver mening at anskue virksomheden i forhold til denne kapitalform, idet den som sagt
betragtes gennem identitetsmodellen.

Rent organisatorisk ser erhvervslivet sig selv som en del af et socialt netveerk, og der
indgas partnerskaber med konfliktende logikker og verdenssyn i et forsag pa at sikre
legitimitet (Holmstrom, 2003: 22, 23). Denne legitimitet kan ligeledes ses som goodwill,
der giver neering til virksomhedens magtposition i samfundet i kraft af dets knyttede
relationer og dermed dens sociale kapital. Der sker samtidig en afklaring af virksomhe-
dens egen rolle, ansvar og funktion i samfundet, hvilket betyder, at den refleksive praksis
aktiverer topledelsen og berarer virksomhedens overordnede politikker og selvforstaelse
(Holmstrém, 2003: 23).

Det giver ikke mening at betragte virksomheden isoleret fra resten af samfundet, da den
er afhaengig af at aftage ressourcer og afsastte produkter mv. Virksomheden er séledes
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en del af samfundet, og samfundet har samtidig del i virksomheden, dvs. de er gensidigt
afheengige (Roepstorff, 2010: 11). Et af argumenterne imod CSR lyder, at virksomheder
kun ber agere i overensstemmelse med deres stakeholderes og shareholderes interesse.
Idet aktionaerer ogsa er forbrugere, miljgforkeempere og borgere i samfundet, vil deres
interesser ikke kun veere snaevert gkonomisk, og vil derfor have en forventning til virk-
somhederne om at forfelge nogle socialt enskvaerdige mal (Boatright, 2000, 347). | CSR
ligger bl.a. den forstéelse, at virksomhederne, som samfundets magtfulde akterer, har
en forpligtelse til at forvalte sin brede indflydelse i samfundet til gavn for bade virksom-
hederne og samfundet som helhed (Valor, 2005, s. 195-196). | CSR-tankegangen har
virksomheden en bred vifte af ansvarsomrader, som spaender fra produktets livscyklus til
ansvaret for ansatte, aktionaerer, interessenter, kunder og leveranderer og det omgiven-
de samfund.CSR laegger omfatter dermed béade interne savel som eksterne processer.

Den kulturelle kapitals gyldighed

Kobles det manster, som ligger i CSR-tankegangen, sammen med et omrade, der umid-
delbart ikke indteenkes som CSR i gaengs forstand - nemlig virksomheders inddragelse
af kunst — fremtraeder et billede af hvilkke mekanismer, der gor sig geeldende. Ikke mindst
giver det en forstaelse for virksomhedernes logik i at anvende kunst. Her ma gaelde, at
orienteringen og hensynet til dette felt felger princippet om e@konomisk vinding for virk-
somheden selv.

Koblingen mellem kunst og CSR er relevant idet samfundet i stigende grad er baseret pa
de immaterielle veerdier, og en bredere gkonomisk orientering gor det derfor relevant at
drage paralleller. Som naevnt i konteksten, har mange virksomheder imidlertid ikke taget
dette til sig, og mange hverken kan eller vil inddrage kunst i virksomheden, og nogle af
de samme problematikker, som findes i forbindelse med CSR, kan siges ogsa at gare sig
geeldende i forhold til virksomhedens inddragelse af kunsten.

Erhvervslivets argument for at anvende CSR er, at hensynet til omverdenen er af hensyn
til sig selv (Holmstrom, 2003:12). Set i lyset af virksomhedernes placering i det gkono-
miske felt ma de nedvendigvis folge den logik og det regelsast, som er rationalet for
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dette felt, og som definerer feltets klassehabitus. Den @konomiske kapital er saledes
den, der har gyldighed, mens de andre kapitalformer kan siges at veere midler til at opna
dette. Det gkonomiske felts doxa betyder, at erhvervslivets tilgang til kunst nedvendigvis
vil vaere instrumentel. En gkonomisk diskurs omkring anvendelsen af kunst kan ud fra
denne optik siges at veere nedvendig i godtgaerelsen af kunstens rolle i virksomheden.
Spoergsmalet er her pa den ene side, hvordan dette pavirker det kunstneriske felt, og pa
den anden side om den kulturelle kapital overhovedet anerkendes som veerdiskabende
i det gkonomiske felt.

Perspektiveres samarbejderne mellem kunstner og virksomhed til den udvikling, CSR har
gennemgaet, fremkommer et billede, hvor bredden felger trop, nar elitaere virksomheder
danner forbillede og viser, at det pa lsengere sigt giver sterre afkast. Det bliver til god
praksis (Holmstréom, 2003: 18).

Muligheden foreligger for at samarbejdet mellem kunstner og erhvervsliv kan blive god
praksis, efterhanden som flere og flere benytter sig af denne mulighed og kan se for-
delene i det. Dette kreever imidlertid, at kunstens veerdiskabelse er anerkendt, samt at
der hos virksomhederne findes en gkonomisk kapital til at finansiere kunsten. Her kan
finanskrisen siges at spille en rolle i forhold til virksomhedernes villighed til at investere i
den kulturelle kapital.

Villighed kan siges at haenge sammen med forventningen om virksomhedernes gkono-
miske vaerdiskabelse igennem immaterielle omrader. Som Susanne Holmstrém, PhD,
M.Soc.Sc., fremfarer, er det den sociale dynamik i samfundet, der er den egentlige driv-
kraft, og samfundet eller virksomheden ses som forventningsstremme, der genererer
vekslende virkelighedsforstaelser (Holmstrém, 2003: 3):

Sociale strukturer er ikke andet end forventningsstrukturer, men det far vidtrask-
kende konsekvenser, nar forventninger er, hvad samfundet orienterer og koordinerer

sig efter (Holmstrom, 2003, s. 4).

At virksomhederne koordinerer sig efter nye metoder i positioneringskampen, er neeppe
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tvivisomt. Det handler for virksomhederne om at veere forst og om at gere nye ting pa nye
mader, hvormed erhvervslivets retorik i dag ligger test op ad kunstavantgardens. Forskel-
len ligger dog i, at erhvervslivet koordinerer sig efter det bekraeftede nye, det altid allerede
trendy, og erhvervslivets avantgarde ma derfor betragtes som en anden end kunstens
(Gran og De Paoli, 2005: 53). De gode eksemplers kraft kan sdledes siges at agere som
det, hovedparten af virksomhederne koordinerer sig efter.

Nye brandingmetoder tages i brug i kampen om positionering, men i det postmoderne
samfund kraever forbrugeren autenticitet hvilket indebeerer, at virksomhedens handlin-
ger ma opfattes som ikke-instrumentelle, men som motiveret af virksomhedens iboende
veerdier og uden en gkonomisk agenda. Da branding har kommercielle hensigter, opfat-
tes den derfor som en ikke-autentisk indsats (Holt, 2002: 83). Idet CSR er bundet op
pa virksomhedens handlinger og veerdier, kan brandingen siges i mindre udstreekning at
veere knyttet til et hult image, end traditionel markedsfering kan risikere. Derfor kan CSR
siges at indeholde en autenticitet, som den traditionelle markedsfering ikke sikrer. At
der fra virksomhedernes side er en iboende skonomisk agenda kan naeppe fornaegtes,
men det kan bedre skjules. | forsgget pé at brande sig gennem metoder, der ikke ligner
branding, kan virksomhederne siges at sege mod andre felter, som indeholder ikke-
okonomiske agendaer. Herunder horer ogsa det kunstneriske felt, hvor kulturel kapital er
den dominerende kapital.

En traditionel made for virksomhederne at sage mod andre felter ses i sponsorship.
Sponsorship handler ogséd om at opna respekt fra samfundet, skabe legitimitet og good-
will. Man kan séledes argumentere for, at virksomheders stotte af kunst altid har veeret en
del af virksomhedens CSR, og man kan derved samtidig sperge sig selv, hvori den nye
dimension ligger. For at anskueliggere dette, ma& omfanget af kunstens anvendelsesom-
réder belyses og blikket rettes mod de interne processer i virksomheden.

| det dedifferentierede samfund, hvor graenser brydes, ses en slering mellem virksom-
hedernes interne og eksterne processer. Her danner CSR-tilgangen forbillede, idet CSR
kan siges at veere:
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a mental shift in communicating (internally and externally) and being transparent as a
company, towards employees, clients and other stakeholders (Cramer, Jonker and
Heijden, 2004, p. 216).

Virksomhedens interne anliggender bliver sdledes ogsé et eksternt anliggende. Dette
kan siges at affede krav savel som muligheder for virksomheden, idet virksomheden far
flere brikker at spille med i positioneringsspillet, hvilket ligeledes muligger at flere felter
kan indtages, men samtidig skaber det ogsa visse forventninger. Ansvaret for medarbej-
dernes arbejdsvilkér og velbefindende er en vigtig del af virksomhedens sociale ansvar.

Medarbejdernes kulturelle kapital

Hvordan kunsten kommer til sin ret i sammenhaeng med de interne processer skal ses
ud fra det skifte, der er sket i opfattelsen af medarbejderen i virksomheden. Anskues de
interne processer i en skonomisk optik, har synet pd medarbejderne taget en drejning
mod, at de i dag anses for ressourcer frem for en gkonomisk omkostning. Dette syn
fremtraeder bl.a. igennem den kapitalform, som man inden for gkonomifag kalder men-
neskelig kapital, og som refererer til evnerne, uddannelsen og kompetencerne, som det
enkelte individ bidrager med i deres arbejde. | vidensamfundet er det i hovederne pa
medarbejderne, at kapitalen ligger (Gran og De Paoli, 2005: 51) og ikke i de materielle
produkter. Dette svarer til Bourdieus kulturelle kapital, der netop er oparbejdet viden,
som er tilknyttet den enkelte person. Innovation vedrerer nye samarbejdsmader, nye
konstellationer med nye typer mennesker, nye laeringsprocesser og skabelse af viden,
hvilket langt fra alle dog har taget til sig (Darsg, 2004, 27). Den arbejdstype, som er do-
minerende i dag, er saledes vidensarbejde og har helt andre omkostningsstrukturer og
egenskaber end fysisk arbejde (Austin and Devin, 2003: 48).

Der kan derfor siges at vaere opstaet et behov for folelsesmaessige input og stimulanser,
og her har kunsten en rolle at spille. Kunsten kan tilsyneladende veere med til at tilfere
ressourcer og drage paralleller mellem vidensarbejde og kunst, hvormed det kan veere
attraktivt at skele mere til det kunstneriske felt:
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As business becomes more dependent on knowledge to create value, work be-
comes more like art. In the future, managers who understand how artists work will
have an advantage over those who don’t. The implication of business becomming
more “artlike” must be taken into account as we seek to manage knowledge work
and knowledge workers (Lee, Devin, 2003: 2).

Derfor ligger der séledes ogsa et skonomisk rationale i at afsaette forskellige ressourcer
til at pleje de medarbejderne og de processer, der sker i hovedet pa medarbejderne.
Management konsulent Margaret Whealtley udtaler:

| think there is a need for our whole Western culture to start to explore not our emo-
tional intelligence, but our full beings as humans and the only place | know to find
that is in the arts (Darsg, 2004, 34).

Da medarbejdernes forgodtbefindende og arbejdsglaede heenger samme med deres ar-
bejdsindsats, kommer der et fokus péa det hele menneske. Hermed aendres opfattelsen
af medarbejderne som sagt fra at veere en omkostning til at veere en central ressource
for virksomheden og dens fortsatte udvikling. Dermed bliver fastholdelse og rekruttering
af de rette medarbejdere essentielt, og ledelsesstilen eendrer ligeledes karakter i videns-
samfundet (Roepstorff, 2010: 56, 57).

At anerkendelsen af kunstens egenskaber og den kulturelle kapital ikke er specielt ud-
bredt i erhvervslivet, og at det farst i nyere tid giver mening for erhvervslivet at trackke pa
det kulturelle felt, ma anskues ud fra den historiske udvikling, der gar tilbage til industria-
liseringen og det syn pa mennesket, som deraf fulgte, som skitseret i konteksten.

De indlejrede konventioner gear, at fabriksmetaforen har stor udholdenhed, hvilket bl.a.
kommer til udtryk ved, at vi stadig snakker om at standardisere procedurerne, om kva-
litetskontrol, om software engineering osv. Nar der teenkes i disse kategorier fastholdes
gamle designprocesser og det samme gor sig gaeldende for omkostningerne (Austin
and Devin, 2003, 53). Saledes kan virksomhederne siges i lang tid at have fulgt den
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konstituerede klassehabitus med de logikker, som plejede at fore til succes, mens doxa i
virkeligheden er ved at aendre sig, idet det er nogle andre mekanismer og spilleregler, der
gor sig geeldende i det 21. arhundrede:

Det er fuldsteendig rationelt at satse pé at f& mere ud af den bestaende forretning
snarere end at kaste sig ud i en kostbar, langsigtet og risikabel satsning pa noget
helt nyt. Men jo mere man investerer i den gamle model, des mere haenger man fast
i en teknologi og en forretningsmodel, som er naer toppen af et lokalt maksimum
(Hesseldahl, 2011: 198-199).

Selv de starste, flotteste og mest magtfulde ma felge med, nér omsteendighederne
skifter. Som Charles Darwin skrev i Arternes oprindelse. "Det er ikke den steerkeste
eller mest intelligente art, der overlever, det er den, der bedst formar at tilpasse sig
forandringer” (Hesseldahl, 2011: 183).

Som CSR-tilgangen indikerer, er der dog sket store forandringer i vilksomheden med en
mere holistisk tilgang til dens egen eksistens og dermed ogsa i relation til omverdenen.
Vigtigheden i at indgé de rigtige partnerskaber og skabe de rigtige relationer og netveerk
til omverden peger pa, at virksomheder efterhanden anerkender den sociale kapital som
et middel til at blive "den populeere dreng i klassen”. Den kulturelle kapital kan imidlertid
siges at veere et skridt laengere ude i periferien, idet det mere abstrakte islast synes sveert
omsaetteligt og svaert mélbart i en ekonomisk tilgang. Imidlertid kan kunsten siges at fa
en indgang, idet det holistiske syn pa mennesket og dets potentialer bliver mere frem-
treedende i takt med, at virksomhedernes produktion gér fra standardiserede varer til
mere og mere komplekse og specialiserede produkter eller tienesteydelser.

Forstéelsen for at folelser og sanser pavirker menneskelige beslutninger og adfeerd, ab-
ner séledes op for, at aestetikken og sanserne kommer ind i virksomhederne. Der er
mange steder kommet en accept af, at mennesker og organisationer er drevet af folelser
og sanser, samt at det materielle og aestetiske indvirker pa, hvordan mennesker opfat-
ter og konstruerer virkeligheden. Flere forskere inden for feltet mener, at det eestetiske i
organisationen pavirker maden, hvorpa vi tager viden til os, og hvordan vi opfatter verden
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rundt omkring os (Gran og De Paoli, 2005: 21, 83). Her kan kunst bidrage til berigelse
af arbejdsmiljget, give ansatte andre typer impulser i labet af arbejdsdagen og kan give
bade positive associationer og intellektuelle impulser (Gran og De Paoli, 2005: 111).
Kunst har ligeledes potentialet til bade at skabe trivsel pa arbejdspladsen og gere de
ansatte stolte af arbejdspladsen (Gran og De Paoli, 2005: 160). Det eestetiske perspektiv
boer derfor, mener flere inden for feltet, inkluderes pa lige fod med andre dominerende
organisationsperspektiver (Gran og De Paoli, 2005: 22).

En generel CSR problematik er imidlertid, at det ekonomiske udbytte er sveert at méle
direkte pa bundlinien, og bekendelsen til CSR er séledes en langsigtet strategi med
troen pd, at det i sidste ende kan betale sig rent ekonomisk. Overfores dette til kun-
sten, kan samme problematik siges at gere sig geeldende i intern sdvel som ekstern
sammenhaeng, idet kunstens veerdi er problematisk at konkretisere og gere malbar i et
okonomisk felt. Hermed opstéar séledes en splittelse i form af de rationaler og logikker,
dette felt opererer ud fra. At det skonomiske felt ikke kan forlade sig péa det kulturelle felts
principper og forstaelse af veerdiskabelse er indeholdt i ordet oplevelsesgkonomi. Det
okonomiske felt vil séledes altid navigere efter egne interesser og aendre spillereglerne,
sé de selv er bedre stillet i positioneringsspillet. Kunst som en del af CSR kan anskues
som et krav om indirekte udbytte af kunsten. Det indirekte krav betragtes dog ikke som
et svagere udtryk for virksomhedens egeninteresse end et direkte krav om udbytte, idet
hensigten her er positiv omtale og politisk goodwill (Gran og De Paoli, 2005: 216). Hen-
sigten er herudover at skabe rammerne for, at medarbejdernes kulturelle kapital kan
transformeres til virksomhedens ekonomiske kapital.

Nar man er forst i felten med nye tiltag, kan disse siges at fungere som differentieringspa-
rametre. Efterhdnden som flere virksomheder adapterer CSR i gaengs forstand, vil CSR
ikke leengere fungere som et differentieringsparameter, men i hgjere grad vaere forventelig
del af erhvervslivet, og i takt med denne udvikling vil vicksomheder. Foregangsvirksomhe-
der, som har nydt godt af CSR som et differentieringsparameter, mé nadvendigvis finde
nye omrader, der kan tilfore dette aspekt og fungere som opmaerksomhedsskabende.
Her kunne kunst indteenkes som en mere sofistikeret og ny dimension af CSR, baseret
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pa de immaterielle veerdier.

Kampen for at redde verden handler ikke kun om at opfinde teknologiske lasnin-
ger, men nok s& meget om at udvikle historier og visioner, der erobrer hjerterne
og opmeerksomheden. Propagandaens, overtalelsens og motivationens kunst er
uomgaengelige vaben i kampen om at definere fremtiden (Hesseldahl, 2011: 381).

Dette afsnit har gennemgaet, hvordan kunsten set i en CSR-optik nedvendigvis vil pla-
cere sig i virksomhedens gkonomiske felt med det sigte at transformere den kulturelle
kapital til gkonomisk kapital. Virksomhedernes beslutningsprocesser bunder i det gko-
nomiske rationale, men betingelserne for at forfelge det har eendret sig. Man kan séledes
tale om, at der er sket en reprogrammering af den gkonomiske kode med en bredere
okonomisk orientering (Holmstrém, 2003: 30, 31).

Som tidligere beskrevet ligger der et krav fra forbrugerne om autenticitet, hvor virksom-
hedens handlinger ma vaere ikke-instrumentelle. At dette ikke er tilfaeldet hos erhvervsli-
vet, kan veere sveert at skjule. Douglas B. Holt forudser, at ingen virksomheder vil veere i
stand til at skjule deres kommercielle hensigter, men at forbrugerne efterhanden vil veere
mindre tilbgjelige til at demme virksomhedernes autenticitet versus deres gkonomiske
sigte. Ifelge Holt vil vi i stedet se et skifte mod, at virksomhedens bidrag i forhold til det
kulturelle felt vil anses som en kulturel ressource, hvor forbrugerne kigger efter de virk-
somheder, der leverer originale og relevante kulturelle materialer, som de kan arbejde
med i deres identitetsprojekt (Holt, 2002: 87). Er dette tilfeeldet accepterer forbrugerne
virksomhedens dominans og instrumentelle tilgang til det kulturelle felt, og virksomhe-
den kan séledes sole sig i den kulturelle kapital vel vidende om transformationen til den
okonomiske kapital. Man kan derfor stille spergsmaélet, som ogsa stilles i CSR-sammen-
haenge: Hvis udbyttet for samfundet er positivt, ger det s noget, at virksomhedens mal
er overvejende eller helt gkonomisk rettet? (LEtang, 2006: 208).
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Organisationsidentitet

Mens foregdende afsnit fokuserede pa erhvervslivets bredere gkonomiske orientering
med fokus pa eksterne sével som interne processer i relation til kunsten, gar dette afsnit
et skridt videre og fokuserer pd, hvorledes kommunikationen styrker og fremmer disse
processer.

Virksomhedens organisationsidentitet er relevant i en oplevelsesgkonomisk optik, idet
identiteten er det, der differentierer virksomheden fra andre lignende virksomheder med
samme produkter eller ydelser. Det er saledes de immaterielle veerdier, gestusser og til-
knyttede oplevelser, der skaber identiteten og skaber en differentiering.

| hele CSR-tankegangen spiller kommmunikation en central rolle, og CSR kan séledes ses
som en del af virksomhedernes corporate image.

Den holistiske forstéelse, som er indeholdt i corporate communication, er i stigende grad
aktuel, idet virksomheder i dag som tidligere nasvnt er preeget af stor abenhed og er eks-
poneret for mange kritiske stemmer. Dels finder medierne stor interesse i organisationens
interne facetter, hvilket indebaerer, at enhver uoverensstemmelse, der matte veere mellem
det corporate image og organisationskulturen, udstilles. Dels er organisationen nedsaget
til selv at gore en indsats for at skabe et personlig forhold til dens eksterne stakeholders,
og inviterer dem saledes ind i organisationen i forskellige sammenhasnge. Dertil kommer,
at de ansatte ogsa anskues som kunder, investorer og borgere i lokalsamfundet, som
igennem deres netvaerk viderebringer viden om den interne businesspraksis og bidrager
dermed til eksponering af organisationen.

Dermed udvides virksomhedens greenser, hvilket giver storre adgang til virksomhedens
hverdag (Hatch & Schultz, 2004: 377, 378).

Kombinationen af adgang og eksponering forstaerker nedvendigheden af at fokusere pa
en kommunikationsstrategi, der bringer de interne og eksterne processer i samspil.

Teoretisk og praktisk er der kommet sterre fokus pa virksomhedens corporate brand
frem for blot branding af produkterne og ydelserne, og det indebeerer, at det eestetiske
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fokus er rettet mod selve virksomheden, dens design og kunst (Gran og De Paoli, 2005:
19). Anvendelse af eestetiske virkemidler i markedsfering kan ikke siges at veere noget
nyt, men det at indtaenke aestetik som en integreret del af markedskommunikationen er
af nyere dato (Gran og De Paoli, 2005: 123).

Corporate communication er dog et komplekst feenomen med mange facetter, og for
at f& adgang til de ressourcer, som kunsten kan tilbyde i denne sammenheaeng, er en
forstaelse for sammenhaengen mellem de interne og eksterne processer nadvendig.
Denne sammenhasng belyses i dette afsnit, hvortil professor Mary Joe Hatch og profes-
sor Majken Schultz’'s model The Dynamics of Organizational Identity som tidligere neevnt
inddrages til at illustrere dette forhold. Modellen anskueligger, hvordan organisationens
eksterne og interne dynamikker spiller sammen og influerer hinanden og dermed, hvor-
dan en effekt ét sted i virksomhedens vaerdikeede smitter positivt af og giver effekter
andre steder.

Inddragelse af kunst kan séledes veere medvirkende til at sastte en positiv spiral i gang.
For at dette kan ske, ma processerne i organisationsidentiteten vasre forbundne og afba-
lancerede, dvs. der ma vaere en ligeveegt mellem, hvad organisationen stéar for, dvs. dens
kultur, og hvad der kommunikeres udadtil, dvs. dens image. Er identiteten afbalanceret,
kan den udvikle sig og vokse sammen med forandrede tilstande og nye personer, der
indgar i organisationen (Hatch & Schultz, 2004: 400).

Til forskel fra det klassiske reaktive syn pa markedet med stor sensitivitet over for mar-
kedets behov og ensker, kan corporate communication ses som et proaktivt markeds-
begreb, hvilket indebaerer, at virksomheden er medskaber af sin egen virkelighed i stedet
for bare at tilpasse sig verden derude (2008, Christensen & Morsing: 22). Saledes tilgas
forstaelsen af virksomhedernes kommunikation og handlinger med et socialkonstrukti-
vistisk tilsnit, hvor kunsten i denne optik kan veere medskaber af organisationsidentite-
ten. Teorier om organisationsidentitet bygger netop péa den forstaelse, at identitet er en
relationel fremstilling, som bliver formet i interaktion med andre (Hatch & Schultz, 2004:
378). Virksomhedens identitet ma séledes ses i samspil med det omgivende samfund,
hvor kunsten jeevnfor afsnittet om CSR, netop kan lsegge sig som en relation mellem
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virksomheden og det omgivende samfund. Ifelge Hatch og Schultz udspringer selve
organisationsidentiteten af de dynamikker, der sker mellem kultur og image, og organi-
sationskultur og image kan séledes ikke skelnes konceptuelt fra hinanden, men er begge
definerende for identiteten som en social proces. Ved at vide hvordan identitetsdynamik-
kerne fungerer, kan organisationen undgé dysfunktioner og forage effektiviteten (Hatch
& Schultz, 2004: 400).

Organisationsidentitetsmodellen og dens sammenhaeng med de interne og eksterne
processer kan appliceres pa virksomheders kommunikationsdimension generelt uden at
kunst er en del af virksomhedens kultur. Imidlertid finder vi modellen saerlig egnet i forhold
til virksomheder, der anvender kunst, idet modellen indeholder referencer til kulturelle
artefakter som medskabende for de forskellige dynamikker, der binder de interne og
eksterne processer sammen. Indseettes kunsten i rollen som kulturel artefakt, giver det
en forstaelse af kunstens mange facetter, og hvorledes kunsten kan ses som en form for
lim i organisationens identitet. Hensigten med den forestdende gennemgang er derfor at
skabe en forstéelse for, hvordan kunsten kan ses i denne rolle, idet modellen abner op
for de facetter, der ligger i kunstens kommunikationsmeessige rolle i virksomheden. Hvor-
ledes disse facetter kommer til udtryk i praksis, vil den efterfolgende analyse undersoge,
hvor de tre virksomheder vil statuere eksempler pa, hvordan kunsten kan bidrage positivt
til virksomhedernes kamp om positionering.

Organisationens kultur skal forstds som dybe lag af mening, veerdier, overbevisninger
og antagelser. Den organisatoriske kulturforstéelse fungerer som kontekst for bestrae-
belserne pa at skabe mening og meningsskabende aktiviteter (Hatch & Schultz, 2004:
383). Ligger kunsten som en del af virksomhedens kultur, kan den igangsastte aktivite-
ter omkring kunsten og séledes opfattes som meningsgivende sa det danner en rad til
virksomhedens veerdier. Kulturforstaelsen er ligeledes meningsskabende for den interne
forstaelse af organisationen, og kunsten kan saledes vaere en brik i det spil.
Organisationens image skal forstas som det saet af synspunkter omkring organisationen,
som andre har, fx stakeholders, og image skal ses som tekstuel, eksplicit og instrumentel
(Hatch & Schultz, 2004: 382, 384).
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Organisationsidentitetens dynamiske processer

Samspillet mellem kultur og image sker gennem fire dynamiske processer, som er hen-
holdsvis spejling, refleksion, udtrykke og at gere indtryk, og organisationsidentitet skal
ses som et gjebliksbillede af interaktionen herimellem. Nedenstaende model illustrerer
dynamikkerne mellem disse processer.

Spejling skal forstas séledes, at meninger og reaktioner fra andre har indflydelse pa or-
ganisationens identitet, idet organisationen spejler sig i andres syn pa den, dvs. andres

Identity expresses Identity mirrors the
cultural understandings images of others
Culture C l Ideniifym Image
Reflecting embeds Expressed identity leaves

identity in culture impressions on others

Figur 1 Model over de fire forskellige processer. (Hatch & Schuliz,
2004: 379)

image af organisationen (Hatch & Schultz, 2004: 385). Nar organisationen gor en indsats
for at stette kunsten, kan det ses som en samfundsgavnlig handling, fordi kunst regnes
som et offentligt gode, og denne handling er derfor medskabende til et godt image (Gran
og De Paoli, 2005: 161). En sadan handling vil kunne smitte af p& andres syn pé orga-
nisationen, hvilket organisationsmedlemmerne kan nyde godt af, idet de har brug for at
vide, at virksomheden handler moralsk, og samfundsmeessig legitimitet giver et godt
image.

Organisationsidentiteten er imidlertid ogsa udviklet ved, at organisationen reflekterer over
selv. Refleksion er dermed en af processerne i modellen. Organisationsmedlemmer ud-
vikler ogsé deres identitet i forhold til, hvad de selv opfatter, de star for. Refleksionen er
ifolge Hatch og Schultz det, der gor, at medlemmerne forstér sig selv og forklarer sig selv
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som en organisation (Hatch & Schultz, 2004: 387). Refleksion over kulturen udlgser eller
griber ind i dybtliggende veerdier og formodninger, som bliver teet associeret med iden-
titeten og de forskellige manifestationer heraf, og her kan kunsten spille en central rolle.
Nar medlemmerne reflekterer over deres identitet, gor de det med reference til deres
organisationskultur (Hatch & Schultz, 2004: 387), som gradvist bliver absorberet af ob-
jekter som kunst, der tilferes betydning gennem refleksion, oplevelser og erfaring.

De oplevelser, refleksioner og erfaringer, som medarbejderne ger i forbindelse med kun-
sten, kan siges at veere konstituerende for kulturen og kunsten kan séledes veere en
medspiller i medarbejdernes forstaelse af dem selv i relation til vicksomheden. Man kan
sige, at desto sterre inddragelse og interaktion, der opstar med kunsten og organisati-
onsmedlemmerne, desto dybere vil kulturen forankre sig i deres refleksion og forstéelse
af dem selv samt i deres habitus. Dermed kan selve implementeringen af kunsten siges
at veere central.

Umiddelbart kan kunsten siges at baere et stort ansvar, og seerligt kan man seette spargs-
maélstegn ved, hvorledes det er muligt for kunsten at veere identitetsskabende for med-
arbejdere sével som virksomheden, nar kunsten kun er én dimension i virksomhedens
hverdag, som maske ikke umiddelbart fylder s& meget. Kunsten skal dog langt fra ses
som et enestdende element i denne proces, men kan imidlertid fungere som en feelles
referenceramme og skabe kontinuitet. Har virksomheden prioriteret kunst, mades man
af kunsten hver dag, om man vil det eller g].

Nér den kulturelle betydning udtrykkes gennem kulturelle artefakter som kunst, bringes
dybe kulturelle forstéelser samtidig op til overfladen og bliver derved tilgeengelige som
identitetsformende processer. Derfor vil organisationsmedlemmernes udtryk, omkring
hvad organisationen er, baere nogle af disse kulturelle betydninger, og kunst kan séle-
des anvendes som symbol til at udtrykke, hvem eller hvad organisationen er og star for
(Hatch & Schultz, 2004: 387-388). Dermed kan kunsten ses som et strategisk veerktgj i
konstruktionen af virksomhedens identitet.

At udtrykke er séledes ogsé betydningsfuldt for organisationens identitet, og i denne
proces kan symbolske artefakter som kunst have stor indvirkning. Selvom betydning-
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en som regel vil blive re-fortolket af andre, vil noget af den originale betydning stadig
veere indlejret i artefaktet. Organisationsmedlemmerne kan eksempelvis veere stolte af
arbejdspladsens corporate collection og udtrykke sig til andre herom, og trods orga-
nisationsmedlemmernes forskellige mader at udtrykke sig pa vil kunsten beholde dens
originale betydning. En méade for organisationen at differentiere sig pa, er séledes ved
at inkorporere organisationsrefleksionerne i den udadgaende diskurs, hvilket geres ved
at medlemmerne taler om sig selv som en organisation over for andre. Medlemmerne
forstér samtidig sig selv og deres identitet ud fra det, de udtrykker om sig selv over for
andre (Hatch & Schultz, 2004: 387-388). Forbindelse til de dybere menstre fra kulturen
giver styrken til, at organisationen kan udtrykke sig palideligt om identiteten (Hatch &
Schultz, 2004: 388).

Pa den made kan der ligge en stor veerdi i at udtrykke organisationens identitet gennem
artefakter som kunst. En del af forklaringen pé artefakternes kraft til at kommunikere
omkring organisationsidentitet ligger i det emotionelle og eestetiske element som ud-
tryksform, der har en tiltreekkende kraft og er forbundet med emotioner og intuition. Det
ekspressive ord eller gestus er det, der vaekker vores sympati, og nar stakeholders fatter
sympati for organisationsidentitetens udtryksform, forbindes denne sympati med organi-
sationskulturen (Hatch & Schultz, 2004: 388).

At udtrykke sig om organisationen har imidlertid kun virkning pa andre, hvis det geor et
indtryk p& dem. Denne proces kan foregad gennem strategisk projektion, dvs. hvor or-
ganisationens identitet helt bevidst bliver projiceret ud til andre gennem brug af fx logo,
brochurer, broadcasting mv. (Hatch & Schultz, 2004: 389). | relation til kunsten kan ferni-
sering, udstilling, materialer om kunstvaerkerne og lignende bruges som strategiske traek
i projektionen af identiteten.

Ligeledes kan projektionen foregd mere uintenderet, hvor organisationsmedlemmerne
selv udsender et image af organisationen, fx gennem hverdagssamtaler og attituder, som
kan gere indtryk pa andre. Denne proces er dog mere uintenderet og ukontrollabel, men
fungerer som et vigtigt bidrag til at gere indtryk pé andre (Hatch & Schultz, 2004: 389).
Her kan siges, at nye kunstveerker netop har potentialet til at igangseette disse hverdags-
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samtaler og saette organisationen i et positivt lys qua disse samtaler.

Organisationens anstrengelser for at gere indtryk pa andre og skabe et bestemt image
gennem deres identitet kan dog ikke alene styres af organisationen. Der er andre fak-
torer, som spiller ind, som fx omtale af organisationen fra medier og markedsanalyser.
(Hatch & Schultz, 2004: 389). Derfor kan organisationens forseg pé at gere indtryk pa
andre blive deempet af eksterne indtryk. Herved beveeger vi os over i den proces, som
vi startede med, nemlig spejlingsprocessen, hvor andres image af organisationen har
indflydelse pa organisationens identitet (Hatch & Schultz, 2004: 390).

Derved heenger alle processer sammen, og en afbalanceret organisationsidentitet krae-
ver opmaerksomhed i forhold til, at alle processerne er en integreret del af dynamikken,
som tilsammen skaber identiteten. En afbalanceret identitet fordrer en &ben og kontinu-
erlig dialog mellem topledere, organisationsmedlemmer og eksterne stakeholders, hvori
alle involverede parter er villige til at lytte og respondere (Hatch & Schultz, 2004: 400).

Magt preeger dog modellen pa den made, at processerne er mere dbne for indflydelse
fra personer med sterre magt, og effekterne af magten kan infiltrere sig videre i den dy-
namiske organisationsidentitet. Deres indflydelse kan ligeledes forstaerke dynamikkerne
positivt ved at opmuntre det kontinuerlige samspil mellem alle processerne (Hatch &
Schultz, 2004: 391). | forhold til kunsten kan ledelsen dermed ses som afgerende for, at
kunstens kulturelle kapital anerkendes, hvormed de interne og eksterne processer om-
kring kunsten kan styrke hinanden og veere veerdiskabende for virksomheden.

Et forbehold for modellens anvendelighed kan ses i forhold til den pagaeldende virksom-
heds starrelse. | denne afhandling appliceres modellen pa tre store virksomheder, hvortil
modellen er velegnet pga. virksomhedernes eksponering og synlighed i medierne samt
det store antal medarbejdere, der gennem deres omgangskreds og netveerk nar ud til et
en stor offentlighed. En lille virksomhed har imidlertid ikke potentialerne til at igangsaette
dynamikkerne eksternt sdvel som internt igennem kunsten pa samme méade som en stor
virksomhed. Dels vil et lille antal medarbejdere gennem word of mouth kun kunne na ud
i en lille radius. Kunsten som et sammenbindende middel i virksomheden vil ligeledes
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veere mindre nedvendig. Samtidig vil virksomheden typisk ikke have kapital til at skabe
begivenheder eller investeringer, der kan skabe opmaerksomhed i medierne. Samlet set
vil en lille virksomhed derfor ikke pa samme made kunne anvende kunst i en strategisk
sammenheeng i relation til denne model.
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Analyse af virksomhederne

| analysen af kunstfeltet fremgar det, at de feerreste kunstnere kan genkende sig selv i
det kunstsyn, som er blevet iveerksat fra politisk hand i samarbejdet mellem kunst- og
erhvervsliv. P4 den anden side star virksomhederne i en position, hvor det kan vaere
sveert at se kunstnerens berettigelse i virksomheden i en rolle, der infiltreres med virk-
somhedens i form af konsulentrollen, hvor kunstnerens feerdigheder som anderledes
teenkende bliver appliceret pa forretningslivet. At denne managementagtige funktion ikke
er keerkommen i virksomheden, er ogsa forstaelsen hos rektor for Det Jyske Kunstaka-
demi, Jesper Rasmussen:

"Ohhh, det kan vi godt i forvejen”. De vil hurtigt gennemskue det som et lidt halvdar-
ligt kursus, de havde veeret pa. Sa det er ikke nogen god strategi overfor erhvervs-
livet, nar det kommer til stykket (Bilag 4: 22).

Som tidligere naevnt patager kunstnerne i konsulentlignende funktioner en rolle, der som
udgangspunkt ligger langt fra deres kernekompetencer. | erhvervslivets optik kan dette
ses som en indblanding i erhvervslivets logikker og kunstnerne kan herved have sveert
ved at blive anerkendt, hvilket begreenser omfanget af samarbejder. | analysen af kunst-
feltet fremgik det, at det er vigtigt at bevare forskelligheden mellem de to felter, for at veer-
diskabelsen kan finde sted hos begge parter. Derfor vil fokus i denne analyse veere rettet
mod forholdsvis traditionel kunst i en ny kontekst, hvor virksomhederne har mulighed for
at anvende kunsten i strategisk gjemed.

Analysens formal og struktur

Analysen tjener det formal at belyse og undersege virksomhedernes bevaeggrunde for
deres prioritering af kunst og de erfaringer, de har i forhold til den veerdiskabelse, der sker
i og omkring virksomheden. Analysen vil bade fokusere pa veerdiskabelsen i virksomhe-
dens kultur samt i dennes image, og hensigten vil vaere at synliggere de veerdier og res-
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sourcer, der ligger til grund for veerdiskabelsen. Hvis den kulturelle kapital transformeres
rigtigt, vil det, jf. Hatch og Schultz’s organisationsidentitetsmodel, smitte positivt af bade
i kulturen og i virksomhedens image, hvormed det bliver muligt at bruge kunstens veerdi-
skabelse til at udtrykke virksomhedens identitet.

Afsnittet om CSR skitserede virksomhedernes orientering mod andre felter i et forseg
pa at treekke pa kapitalformer, som de ikke selv har direkte adgang til. Hvad der lige
preecist giver adgang til de specifikke fordele og goder, som er pa spil i det enkelte
felt, kan imidlertid veere sveert at definere. En generel problematik omkring kulturel in-
vestering kan siges at ligge i, at erhvervslivet ikke er i stand til at forklare de forskellige
dimensioner af deres ressourcer, som andre agenter ellers tildeler skonomisk og kulturel
investering. Erhvervslivet er ifelge Bourdieu ikke i stand til at tage systematisk hgjde for
strukturen af de forskellige muligheder for profit, som forskellige felter tilbyder som en
funktion af sammensaetningen og volumen af deres aktiver (Bourdieu, 1986: 17). Dette
kan siges at haenge sammen med, at det er gennem gkonomiske parametre, at succes
og anerkendelse méles hos erhvervslivet. Som med CSR er effekterne af kunsten sveert
maélbare direkte pa bundlinjen, men hvis de mange og komplicerede mellemregninger
foreligger, kan mellemregningernes omfang og deres interrelaterede forbindelser siges at
synliggeres og derved gere det lettere at forsta hvilket resultat, der i sidste ende vil fore-
ligge. Analysens formal er sdledes at synliggere mellemregningerne hos de respektive
virksomheder som en eksempilificering for andre virksomheder, idet erhvervslivet som
tidligere nasvnt koordinerer sig efter det bekraeftede nye, det allerede trendy. Som naevnt
i analysen af kunstfeltet, pointerer Jesper Rasmussen, at der findes meget fa foregangs-
feenomener:

Hvis det virkelig var sédan at alle brancher kunne se — det rykker at lave denne her
kollaboration, sa ville der veere flere, der ville teenke i de baner. Erhvervslivet i dag
teenker langt mere i sport eller andre kulturelle felter og ikke mindst teenker de i
starre institutioner (Bilag 4: 1).

Har andre virksomheder markeret sig positivt gennem kunsten, vil det veere muligt for
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andre at se fordelene i erhvervelse heraf. Analysens formal tiener hermed at fremhaeve
strukturen af disse andre muligheder for profit gennem eksemplerne.

Eftersom de valgte virksomheder alle kan betegnes som store virksomheder, kan eksem-
plerne ikke ubetinget overferes direkte pd sma og mellemstore virksomheder, men ma
modificeres eller udsnit af eksemplerne kan anvendes.

Analysens struktur vil for overskuelighedens skyld veere opdelt i henholdsvis interne og
eksterne processer, selvom disse to dimensioner som tidligere naevnt ikke skal ses som
to adskilte starrelser, idet de indvirker pa hinanden. Analysernes indholdsside vil udgeres
af de koder, dvs. overordnede fasllestraek pa tveers af feltet, som identificeres som veer-
diskabende set igennem organisationsidentitetsmodellen sével som CSR-optikken og
med Bourdieus begreber. Dermed kommer den hermeneutiske tilgang til udtryk, idet teo-
rien er teet knyttet til metoden, hvormed den holistiske meningsforstaelse fremkommer.

Med identifikationen af koderne er hensigten at belyse, hvordan den symbolske kapital
kommer til udtryk ved valg af strategier, sével som at identificere koderne, som er vaer-
diskabende pa et mere subtilt og indirekte niveau. Kulturel kapital er preedisponeret til
at fungere som symbolsk kapital, fordi transformationen og erhvervelsen heraf er mere
skjult end skonomisk kapital, ligesom i CSR. Med kunsten er det dermed muligt at raskke
ud over det skonomiske felt og safremt den symbolske kapital forvaltes pa den rigtige
made, kan den anvendes i positioneringskampen.

De fremanalyserede koder skal bidrage til en forstaelse af, hvilke ressourcer, virksom-
hederne treskker pa eller kan traekke pé i positioneringskampen for at forstaerke deres
identitet i positiv retning og dermed generere gkonomisk kapital.

Afgraensning

Det er ikke denne analyses hensigt at ga i dybden med hverken de enkelte medarbejders
personlige forhold til kunsten eller andres syn pa den pageeldende virksomhed i relation
til kunsten. Dette kunne give mange nuancer og en rig forstaelse af kunstens betydning
i ekstern savel som intern sammenheaeng, men ville eendre fokus og dermed veere et

9 joydoy B



analytisk genstandsfelt i sig selv. Hensigten er imidlertid at anskue kunsten fra et ledel-
sesmaessigt og strategisk niveau og tilga feltet med den forstéelse for veerdiskabelse,
som er indeholdt i de strategiske valg og prioriteringer for kunst. Vores empiri skal derfor
ses i lyset af, at vores informanter har et stort kunstengagement og beskeeftiger sig med
kunst i hverdagen. Dette engagement skinner igennem i empirien og analysen kan derfor
til tider fremsté i meget positive vendinger. Dette er vi imidlertid opmasrksomme pé og
imadekommer dette gennem det strategiske blik, som analysen tilgas med.

Analysens optik vil veere praeget af vores udgangspunkt i socialkonstruktivismen, idet vi
med denne optik vil anskue virksomhedens tilsyneladende sociale ansvar som et stra-
tegisk valg, hvor kunder og medarbejdere kan seettes i en position, hvor de uforbehol-
dent glider ind i virksomhedens strategisk konstruerede identitetsdannelse uden at have
kendskab til de strategier, som de er underlagt. Medarbejderne kan séledes ses som
brikker i et positioneringsspil. Samtidig er det ogséa en made at udbrede kunsten pé og fa
kunsten ud til folket, hvilket kan siges at veere i folkets interesse. Derfor vil analysen tage
et kritisk sével som et konstruktivt perspektiv.

Inden analysen pébegyndes, vil her veere en kort preesentation af de tre valgte virksom-
heder.

KMD

KMD er en it-virksomhed, der udvikler og vedligeholder it-systemer til bade kommuner,
stat, regioner og det private erhvervsliv. KMD er den sterste danskbaserede it-virksom-
hed med mere end 3.000 medarbejdere og har eksisteret siden 1972 under navnet
Kommunedata." | 2009 blev det kommunalt ejede selskab privatiseret, og i dag er KMD
gjet af EQT og ATRP.2 KMD har siden 60’erne haft tradition for prioriteringen af kunst. |
2007 flyttede KMD lokation og i den forbindelse igangsatte de 12 store kunstprojekter.

1 http://www.kmd.dk/da/om_kmd/Tal%200g%20Fakta/Pages/Fakta.aspx

2 http://www.kmd.dk/da/om_kmd/hvem_er_kmd/Pages/hvem%20er%20KMD.aspx
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Interviewet er foregéet pa denne lokation, domicilet pa havnefronten i Aalborg. Vores
informant er proceskonsulent Bruno Malgaard.

Jyske Bank

Jyske Bank blev grundlagt i 1967 og er det tredjestorste pengeinstitut pa det danske
marked med 3.847 ansatte. Bankens tradition for kunst startede allerede omkring grund-
laeggelsen, og ansvaret for indkeb af kunst har fulgt topledelsen lige fra starten. | dag
teeller kunstsamlingen over 6000 vaerker.® Bankens hovedkvarter ligger i Silkeborg, hvor
interviewet med vores to informanter foregik - koncernchefen Leif Larsen og Cecilia Fel-
ding, redakter Kommunikation Online.

Wiirth

WuUrth Danmark A/S er del af en international handelsvirksomhed, der farer et sortiment
af befeestelsesmaterialer, veerktgjer, kemiprodukter, lagersystemer mv. Virksomheden
blev grundlagt i 1945 i Tyskland af Adolf WUrth og opererer i dag i 84 forskellige lande.
I Danmark beskeeftiges 517 medarbejdere.* Den nuvaerende ejer, Reinhold Wurth, har
en af verdens storste private kunstsamlinger p& omkring 12.000 malerier og skulpturer.®
Interviewet foregik pé det danske hovedkvarter i Kolding. Vores informant er Jens Peder
Skriver Eriksen, informations- og kulturformidler.

Virksomhederne er valgt ud fra det feellestraek, at kunst har veeret en lang tradition i virk-
somhedens identitet, hvilket indikerer, at kunsten er en del af kulturen og bruges til til at
udtrykke sig selv med. Den kulturelle kapital skaber saledes grundlag for en analyse med
mange dimensioner. Kunsten i virksomheden er ikke et nyt faenomen, men maden, hvor-
pa den anvendes i et strategisk gjemed, har sendret sig og kan ligeledes siges at vaere
influeret af oplevelsesgkonomien, uden at sammensmeltning af de to felter nadvendigvis

3 http://www.kopenhagen.dk/fileadmin/oldsite/jylland/Vistinielsen_0504.htm
4 http://www.wuerth.dk/web/da/home/Forside.html
5 http://www.wuerth.dk/web/da/home/om_wuerth/wuerth_information/kunst_og_kultur/Kunst_og_kultur.html
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sker. Det er netop det strategiske og instrumentelle blik, vi kaster ned over analysen, idet
vi onsker at belyse forholdsvis traditionel kunst i en ny kontekst.

Analysen af virksomhederne sker med udgangspunkt i vores udferte virksomhedsinter-
views, bilag 1, 2 og 3, der udgeres af de farnsevnte tre virksomheder. Vi har séledes ladet
os styre af de interviewedes udsagn og har efter et par gennemleesninger ladet et antal
menstre danne udgangspunkt for analysen. Vi har i denne proces sggt nogle ensartede
tendenser, idet intensionen med indsamlingen af empirien fra de tre virksomheder har
veeret at drage paralleller mellem disse samt at identificere de feellesnasvnere, der er pa
tveers af virksomhederne. Informanterne har forholdt sig til disse feellestraek, og vi kan
derfor tematisere dem og sammentraekke dem til meninger, dvs. faelles koder, der gor sig
geeldende for bade kultur og image i skabelsen af virksomhedens identitet.

Kunstens vaerdiskabelse i forhold til image

Under image har vi identificeret koderne: Relation til lokalomradet og events som de do-
minerende koder, hvortil der er knyttet en raekke strategiske tiltag, som skal give adgang
til ressourcerne i form af symbolsk kapital, hvilket belyses i nedenstéende afsnit. Her skal
forst belyses, hvilke generelle ressourcer kunsten indeholder i tilknytning til virksomhe-
dernes image.

Image skal som sagt ses i sammenhaeng med virksomhedens kultur og er séledes et
udtryk for corporate communication, hvor kommunikationen omkring virksomhedens
identitet i hej grad handler om, hvordan der kommunikeres (Gran og De Paoli, 2005:
162). Hermed kan kunsten ses som et supplement til direkte reklame og dermed som en
sofistikeret, subtil branding uden stram styring. Denne indirekte made at brande virksom-
heden pé kan veere medvirkende til at @ge modtageligheden for virksomhedens identitet
generelt set.

Prioriteringen af kunsten kan, jeevnfer CSR, siges at veere en langsigtet strategi, hvor
virksomheden gennem sin fremtraeden i forskellige sammenhaenge tilskrives bestemte
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karaktertraek og egenskaber af medarbejdere og interessenter, hvilket derefter haenger
ved virksomheden og dens produkter. Summen af de immaterielle egenskaber og karak-
tertreek kalder professor Per Olof Berg for virksomhedens aura (Berg, 2000: 82). Ifelge
Berg produceres denne aura ikke kun gennem virksomhedens optreeden, men gennem
hvad, hvornar og med hvem den optraeder, hvilket kan siges at veere &rsagen til den ge-
nerelle anvendelse af sponsorering. Virksomhedens anvendelse af kunsten er et forsag
pa at seette sig ind i en attraktiv og enskvaerdig sammenhaeng. Imidlertid findes imma-
terialiteten kun hos den, som iagttager virksomheden, hvilket betyder, at virksomheden
kun har begreenset adgang til det, der skabes i og af forbrugere og interessenter. Virk-
somheden kan kun forsege at optreede i det offentlige rum og pa forskellig vis forsege
at skabe det rdmateriale, som andre kan benytte i deres konstruktion af virksomhedens
aura (Berg, 2000: 83).

En af arsagerne til, at kunsten netop har potentialet til at skabe en positiv aura omkring
virksomheden, kan haange sammen med at kunsten rummer en veerdi i sig selv, trods
dens svaere definerbarhed. Som skitseret i analysen af kunstfeltet, star kunsten i mod-
saetning til andre asstetiske virkemidler, der er tilvejebragt i et mere konkret strategisk
gjemed. Som filosof og sociolog Ole Thyssen papeger:

Taler man om kunst, m& man lade ydre mal falde. Hermed bliver kunst en marker for
en veerdi i sig selv, uanset at bade afsender og modtager kan have gustne overlaeg
(Thyssen, 2003: 95).

Hermed papeger Thyssen, at afsenderen nok kan have strategiske arsager til at anvende
kunst, men at kunsten rummer sin egen veerdi, og dermed ikke kan reduceres til udeluk-
kende at ga virksomhedens eerinde. Eller med reference til billedkunstner Oscar Vela, kan
kunsten tilfare noget nyt og overraskende.

Ogsa virksomhedens omgivelser vil nyde godt af kunsten, og dette kan bevirke, at in-
vesteringen i kunst fremstar som et sympatisk treek. Som CSR-tankegangen fremforte,
stér virksomhedens indirekte udbytte af kunsten i kontrast til en aggressiv markedsfering,
hvormed kunsten fremstiller virksomheden i et gavmildt lys, og paraderne hos forbrugere
og interessenter kan dermed falde.
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Seerlig hos Wurth er processerne omkring image i forbindelse med kunst mere massive
end hos de to andre virksomheder. Wiirth har et strategisk syn pa den positive omtale,
kunsten kan generere. Vores informant Jens Peder Skriver Eriksen, informations- og
kulturformidler, udtaler:

... de har lavet keempe undersegelser i Tyskland, der viser, at 95 % af den omtale vi
far i forbindelse med kunst, den er positiv (Bilag 3: 2).

Hvor mange penge ville vi ikke skulle bruge pa annoncer, hvis vi skulle lave en
imagekampagne. Plus at hvis du keber ind til en samling, sé& er penge pa en annon-
ceserie jo vaek, nar annonceserien er feerdig eller imagekampagnen er kert. Der har
du stadig kunsten, du kan blive ved med at traskke frem og bruge. Altsa selvfalgelig
opbygger man ikke en samling fra dag til dag, men man kan jo ligesa stille imple-
mentere det (Bilag 3: 10).

Saledes kan kunsten veere en kilde til en vedvarende projicering af virksomhedens image
og dermed identitet. Hvordan dette praktiseres, skal felgende afsnit belyse.

Relation til lokalomradet

Seerligt under denne kode ses virksomhedernes orientering mod omverdenen gennem
kunsten som en made, hvorpa relationer opbygges. Hos alle tre virksomheder ses en
orientering mod det omkringliggende samfund, hvor kunsten dels indteenkes som til-
treekningskraft for lokalomradet og dels som en méade at skabe goodwill og synlighed
omkring virksomheden pé. Disse to mader at tematisere sig pa i forhold til kunsten skal
ikke ses som adskilt, men star i relation til hinanden.

Hos Jyske Bank lyder reesonnementet, at en dejlig by med natur, sportstiloud og kultu-
relle udbud er en forudseetning for at tiltreekke gode og kompetente medarbejdere. Her
gor Jyske Bank en indsats, som straekker sig over en raekke forskellige tiltag i forbindelse
med kunst. Bl.a. investerer de i forskellige skulpturer til byrummet, der dels fungerer som
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objekter til beskuelse og dels danner rammer for et socialt byrum med siddepladser. |
forbindelse med fernisering af virksomhedens forskellige malerier og skulpturer er der
ligeledes tilknyttede events.

Et muligt forestdende projekt, som Jyske Bank gnsker at igangsastte, er et helt nyt kunst-
museum med Asger Jorn, der med sin baggrund i Silkeborg, kan ses som et strategisk
led i bybranding af Silkeborg. Koncernchefen Leif Larsen er en af idémaendene bag, og
han udtaler:

Vi vil gerne bygge noget helt oppe i verdensklasse. Hvad skal markere Silkeborg?
[...] Vi har kun to ting, vi kan markere os med i forhold til de andre, synes jeg. Det er
vores smukke natur, seerne, skovene og sé er der Asger Jorn. Og s& ma vi jo se at
goere noget ved det. Det prover vi sé pa (bilag 1: 8).

@nsket med dette tiltag er at tiltreckke de rette medarbejdere og seette banken savel som
byen i et godt lys. Kunsten har evnen til at skabe et tilhersforhold til og identitet for byen.
Kunsten kan dermed vaere medskaber af steders identitet (Gran og De Paoli, 2005: 17).
Vores informant Cecilia Felding, redakter, Kommunikation Online, udtaler:

Og sé bliver Silkeborg et mere attraktivt sted for attraktive medarbejdere. Det er jo
0gsa vores onske, vi vil have en dejlig by med forskellige udbud og nogle dygtige
medarbejdere, det vil vi i mange &r fremover. Og der kunne det ogsé veere en brik i
det spil (bilag 1: 8).

Med Bourdieus termer, forklarer Cecilia kunstens rolle i virksomhedens spil.
Det polykontekstuelle perspektiv pa virksomhedens egen rolle kan ses som et udtryk for
CSR:

Interviewer: Foler |, at | har en form for ansvar over for fx Silkeborg by?
Leif Larsen: Ja, altsd ansvar i den forstand, at vi har en pligt til at sikre et sted, hvor
vi kan rekruttere folk til, rekruttere medarbejdere og at der er noget fornuftigt i Silke-
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borg, som ger, at banken kan blive arbejds(?). Pa den made foeler vi ansvar for det.
[...] ndr man teenker pa banken, sé er det den arsag, og det, synes vi ogsa, er vigtigt,
det giver samme interesse for byen og for banken (bilag 1: 9).

Vigtigheden af sammenhaengen mellem stedets kvalitet og tiltraskning af bestemte seg-
menter understottes af professor Richard Florida, teoretiker i urbane studier. Med sin
teori om den kreative klasse redeger han for, at disse sékaldt kreative mennesker, som
Seetter gang i erhvervslivet, tiltreekkes af byer og regioner, der er preeget af diversitet,
tolerance, varierede kulturtilbud og aktiviteter samt urbane kvaliteter, som taler til hjertet.
Disse mennesker tiltreekkes ligeledes af steder, som kan opfylde deres onske om kar-
rieremuligheder (Florida, 2002: 2, 8).

Hos KMD er tankegangen enslydende med Jyske Banks, hvor virksomhedens bredere
perspektiv pd omverdenen ses som en forudseaetning for dens egen medgang. Vores
informant Bruno Mglgaard, proceskonsulent, udtaler:

Vi kan jo ikke bo her i Aalborg med 1200 medarbejdere uden at veere en del af
byen. Vi er en del af byen pa godt og pa ondt. Det er jo her, vi skal rekruttere vores
arbejdskraft, det er her, vores bern gar i skole, gymnasium, hvad det skal veere, det
er her, vi har universitetet (Bilag 1: 11).

Ansvarligheden er netop en af KMD’s veerdier, hvorunder virksomheden selv definerer:
"Men vi er ogsa gode samfundsborgere og investerer proaktivt i projekter, dergavner
bade kunden og samfundet.” ©

Deres ansvar i forhold til kunsten folger sdledes deres overordnede veerdier, og om-
vendt kan kunsten siges at understotte deres veerdier. KMD’s udbredelse af kunsten
ma dog ses i mindre dimensioner, men for dem, der har en interesse i kunst, fungerer
virksomheden som en kulturel mulighed, idet de fremviser kunsten gennem rundvisning

6 http://www.top1000.dk/virksomheder/kmd/v%C3%A6rdier
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for forskellige grupper eller klubber, som henvender sig. Dette ser KMD som en form for
forpligtigelse over for samfundet: “Sa det er ikke gratis for os, og det er ikke noget, vi slar
péa tromme for, men omvendt sa faler vi ogsa, at vi har en eller anden forpligtelse over
for samfundet” (Bilag1: 4). At KMD dog ser et gensidigt forhold i investeringen i kunsten
som en kobling til lokalomradet og som et led i udbredelsen af KMD’s brand, kommer til
udtryk i valget af regionale kunstnere:

Det er fordi vi gerne vil veere en del af det omrade, som vi ligger i. Vi har veeret en
anonym produktionsvirksomhed, der har ligger i udkanten af byen. Nu ligger vi pa en
af byens absolut bedste pladser og bliver synlige i bybilledet, og det vil vi ogsa godt
veere i forhold til de kunder, vi har omkring os (Riber, 2007: 12).

| og med at KMD’s kunder er kommuner, skaber de regionale kunstnere séledes en
tilknytning og en veerdi for kunderne, som kan komme og se, hvilket vaerk deres kom-
munes kunstnere har skabt.

Kunsten som led i branding af omradet, der kan tiltreekke folk, ses ogsé hos Wiirth, hvil-
ket bl.a. kommer til udtryk i ensket om at skabe en steerk relation mellem Wurth og de
andre museer i trekantsomradet:

... at promovere hele — ikke kun Kolding, men hele trekantsomradet som et kulturelt
centrum, hvor man kan tiltreekke folk til og vide, at der er noget at komme efter, for
der er jo ikke ret langt imellem de tre. Vejle Kunstmuseum, os, Trapholt, Koldinghus
og Rimmerhus i Middelfart (Bilag 3: 7).

@nsket om disse tiltag tyder p&, at kunstens betydning som tiltreekningskraft anerken-
des, og at der i hgjere grad er kommet fokus pé kulturlivets potentialer for veekst i omra-
det og virksomheden.

Hos Wurth fylder samfundsansvaret gennem kunst meget, hvilket i seerlig hej grad kom-
mer til udtryk i omradet i Tyskland, hvor hovedkvarteret ligger. Her har ejer af Wiirth-kon-
cernen, Reinhold WUrths engagement i kunst bredt sig til flere forskellige kunstneriske
felter:

9 jendoy §



Et keempe samfundsansvar [...]. Han ger s& meget for den region, han har indstiftet
kulturpris, en litteraturpris og en musikpris, som bliver uddelt hvert &r med penge-
gave til. P4 den méade gor han jo rigtig meget for det. De har deres eget forlag, hvor
de udgiver nogle af de yngre kunstnere, eller hvad man skal sige — forfattere, digtere
osv. (Bilag 3: 3).

Citatet viser, hvordan Wurth gennem kunsten infiltrerer og udbreder kendskabet til virk-
somheden gennem et felt, som ligger helt uden for virksomhedens. Med denne kobling
til kunsten tilferes virksomheden en veerdi, som reekker ud over, hvad dens kernepro-
dukter og ydelser ellers formér. Kunstens anvendelse kan ses som et strategisk vaerktoj,
der fungerer som en vedvarende brandingsstrategi, idet kunsten lebende kan generere
omtale i kraft af kunstens egen udvikling og veerdi og i kraft af de begivenheder, der er
knyttet til kunsten, hvilket vil belyses yderligere under afsnittet om events. Wirth sa-
vel som de andre virksomheder illustrerer, hvordan det er muligt at anvende kunsten i
et ikke-kunstnerisk felt. Virksomheden kan forskennes gennem en kulturel kapital, som
over tid kan transformeres til gkonomisk kapital gennem et godt image. At kunsten hos
Wirth anerkendes som en ressource, der kan generere gkonomisk kapital ekspliciteres
af vores informant; selvom Reinhold W(irth er en passioneret kunstsamler, har han ogsa
et instrumentelt syn pa kunsten:

Men man skal altsa heller ikke glemme, at han altsa ogséa er kebmand. Han ved jo
godt, at hvis Wirth bliver sat ind i sddan en god kontekst sé ofte, som det er tilfasl-
det med kunst, altsé i Tyskland far de vanvittig meget presse, fordi de er sa store og
fordi de betyder sa meget for regionen og fordi de har s& mange pressemedarbej-
dere ogsé (Bilag 3: 2).

Citatet illustrer ligeledes, at virksomhedens CSR og egne malsastninger ikke er to mod-
stridende forstéelser, men kan ses som to sider af samme sag, hvilket er et tankeseet,
der ogsa kan siges at gere sig geeldende for de to andre virksomheder. Hos Jyske Bank
ekspliciteres det i forbindelse med deres investering i de sterre udendars veerker. Leif

9 lendoy &



Larsen udtaler:

... det er netop for at give indtryk af, at det er andet end bare penge, det drejer sig
om, fordi vi hdber pa, at det kan medfaere et bedre forhold til banken og s& kan det
forhabentligt ogséa give penge i den sidste ende. Sa vi skal ikke sidde og prale af, at
Vi bare ger det for velgerenheds skyld, det er det sgu ikke, det er simpelthen, fordi vi
tror, det giver fordele til alle parter og os i sidste ende (Bilag 1: 1).

Her demonstreres endnu engang at hensynet til omverdenen er af hensyn til sig selv samt
en erkendelse af, at disse to aspekter haenger sammen. Selvom Jyske Bank ensker at
signalere, at banken rummer andet end et ensidigt fokus pa ekonomi, er det i sidste ende
arsagen til, at der investeres i samfundet, men det gkonomiske sigte er indeholdt i en
bredere og mere kompleks gkonomisk orientering.

Branding i lokalomradet kan ses som en méade, hvorpé virksomhederne tiloyder savel
som treekker pa forskellige ressourcer, der kan laegge sig i eller skabe de strukturer, som
forbinder virksomheden med det omgivende samfund og som skaber opmaerksomhed,
goodwill og tiltreekker medarbejdere. Dermed kan virksomhederne i kraft af deres kultu-
relle kapital opna et godt image og dermed en konkurrencemaessig god position.

Den gkonomiske veerdiskabelse kan ligeledes forstés sdledes, at et godt omdemme
skaber positive forventninger til fremtidig indtjening, hvilket tiltraekker investorer og aktio-
naerer (Gran og De Pauli, 2008:108).

Events

Virksomhedernes anvendelse af kunsten har taget en drejning hen imod et sterre samar-
bejde mellem kunstner og virksomhed, hvilket kan siges at veere pavirket af oplevelses-
okonomien. Ved et samarbejde er kunstvaerkerne typisk mere integreret i virksomheden,
idet vaerkerne er indteenkt til det specifikke sted i virksomheden, hvor det kan tjene det
formal at skabe en rad trad i virksomhedens identitet samt eksempelvis binde forskellige
afdelinger sammen. Dog ma kunsten, som skitseret i CSR-afsnittet nedvendigvis rumme
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en frihed, idet den ellers mister sin autenticitet og dermed sin veerdi.

Hos de respektive virksomheder er mange af kunstveerkerne indteenkt som en integre-
ring i byen med indeholdte referencer til den pageeldende by, hvormed virksomhedernes
veerdier om at se sig selv i en sterre sammenheaeng sdledes udtrykkes symbolsk i kunst-
veerkerne. Denne type kunstveerker er typisk sterrelsesmeessigt mere dominerende og
dermed mere opmeerksomhedsskabende.

Tilsammen kan den type kunstveerker, som er speciallavet til virksomheden, siges at
rumme sterre potentialer for imagepleje grundet den store sammenknytning med virk-
somheden og grundet veerkernes sterrelse. Dette ses hos Jyske Bank bl.a. i form af
ferniseringen af deres veerker, hvilket indkeb af en mindre billedserie formentligt ikke ville
kunne pakalde sig.

Gor | generelt meget i at indvie kunstvaerkerne? Ja, simpelthen. Fordi nar det nu er
her, s vil vi gerne have, at hele byen kommer, og at det stér i aviser (Bilag 2: 14).

Indvielsen af de forskellige veerker er sket pé forskellig vis. Ved indvielsen af skulpturen
High Five, som stér pa pladsen foran Jyske Bank, blev arrangementet holdt p& denne
plads (Bilag 2: 14).

Et af deres helt store vaerker, som er blevet malet til Jyske bank, er billedkunstner Sergei
Sviatchenkos veerk Horisontal og vertikal relation, som var to &r undervejs. | forbindelse
med indvielsen heraf inviterede de 600 af de neermeste venner og heriblandt en masse
bern. Mens Sergei og den daveerende direkter Visti Nielsen holdt taler, blev bernene
sendt op i kantinen med spartel, leerred, staffeli, forkleede og tuber med akrylmaling i de
farver, Sergei havde brugt. Efterfelgende lavede Jyske bank en udstilling af bernenes
malerier. Begge arrangementer fik stor succes og blev husket efterfelgende:

... at lave fest ud af det og fa det til at blive husket og fa en historie ud af det, og
barnene skulle have det sjovt. Det ser sadan lidt konceptionelt, sa det var helheden
(Bilag 2: 10).
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Jyske Bank har ydermere udgivet en bog om deres tradition for kunst samt udgivet for-
skellige brochurer i forbindelse med de store veerker.

Hos KMD blev der i stedet lavet en udstilling pd KUNSTEN, Aalborg Kunstmuseum om-
kring veerkerne, og ligeledes blev der udgivet en bog samt en kunstkalender om veer-
kerne (Bilag 1: 4).

Hos Wurth igangseettes processerne omkring image ved bl.a. at lancere to-tre kunstud-
stillinger arligt, som er aben for alle. Udstillingen er i Kolding i hovedkontorets foyer, der
er sé stor, at den benaevnes som et kunstmuseum. Ved den nuveerende udstilling med
kunstneren Hans Hemmert var der 300 geester til ferniseringen, og Wirth har ogsé ople-
vet et fremmade s stort, at nogle gaester méatte tage hjem igen.

Det anses som en made at na ud til malgrupper, som ligger uden for deres primaere
malgruppe:

Ja, og man kan sige, at dem, der kommer som kunstgeester, de er ikke nadvendig-
vis heller overhovedet kunder hos WUrth, men det er stadig med til at gere Wirth
kendt i et bredere befolkningslag (Bilag 3: 8).

Udover udstillingerne pa Wurths hovedkvarter har Wiirth ogsé et samarbejde med Trap-
holt, hvor Wirth et par gange har udstillet med stor succes. Der fik WUrth ligeledes en fin
eksponering, og samarbejde med andre parter giver en synergieffekt. Trapholt og Wrth
har derfor ogsé hver isaer brochurer liggende, der henviser til hinanden (Bilag 3: 18).

Samlet set illustrerer de to ovenstdende afsnit, hvorledes kunsten som samfundsansvar
savel som begivenhedsgenerator bliver et middel i markedsferingen gennem ekspone-
ring sével som abenhed over for det omgivende samfund. Den strategiske projektion af
virksomhedernes identitet gennem kunsten kan influere deres image. | henhold til or-
ganisationsmodellen pavirker andres image af virksomhederne samtidig deres identitet.
Dermed er spejlingsprocessen en vigtig dimension, hvilket belyses i naeste afsnit.
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Spejlingsprocessen

Dette afsnit skal ses som en interaktion mellem de processer, der sker imellem image
og kultur, og kan hverken placeres under image eller kultur, der som tidligere naevnt dog
heller ikke skal ses som adskilte.

Wiirths forseg pa at gere indtryk gennem strategisk projektion af identiteten har tilsyne-
ladende veeret succesfuld, idet Wurth fik Jyske Vestkystens Kulturpris 2011. Ligeledes
har Dronning Margrethe aflagt et besag for at se kunsten og fa en rundvisning pa Wurth.
Disse begivenheder kan siges at have stor betydning i form af forstaelsen af kunstens
veerdi. Dels for medarbejderne og dels for modtagere, der ikke er vant til at beveege sig i
det kunstneriske felt, og dermed ikke selv er i stand til at tilleegge kunsten en betydning.
Begivenhederne er med til at fastsastte veerdien af den kulturelle kapital og skabe en
erkendelse af, at virksomheden er i stand til at indtage en betydningsfuld position i sam-
fundet forarsaget af kunsten. Samtidig kan virksomheden spejle sig i den anerkendelse,
som tildeles af det omgivende samfund.

Begivenhederne kan siges at transformere den kulturelle kapital til symbolsk kapital pga.
anerkendelsen af den kulturelle kapital. | nedenstaende citater ses, hvordan selv kritikere
af kunsten anerkender, at den er veerdiskabende for virksomheden, idet de spejler sig |
andres image af dem og ser sig anerkendt af udefrakommende, som besidder en status:

... Kulturprisen, det var vanvittigt speendende at se, hvordan — hvad skal man sige,
kritikerne af det her kunst, de lige pludselig tog det til sig og felte en form for stolthed
overfor — hey, det her er faktisk noget, vi har opnéet igennem kunst. Maske er det
ikke helt s& uvaesentligt alligevel. Maske er det ikke helt s& dumt at bruge penge pa,
fordi der vil altid vaere nogle, der synes, det er dumt at bruge penge pa kunst (Bilag
3: 8).

Men de var jo ogsa stolte over, at Dronning Margrethe var pa besag [...] der kunne
vi virkelig meerke, okay Dronning Margrethe kommer og besager vores arbejdsplads
for at se kunst (Bilag 3: 12).

Set i forhold til medarbejderne peger disse eksempler pé vigtigheden i de dynamik-
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ker, der ligger i autokommunikationsfunktionen. Autokommunikation finder sted, nar et
budskab, der er rettet udadtil, samtidig taler til afsenderen selv. Det kan veere med til at
skabe virkeligheder, der er gunstige for organisationen selv. | dette tilfeelde kan stolthe-
den siges at affede ambassadarer for virksomheden hvilket belyses i det felgende. Ved
at kommunikere til omverdenen demonstrerer organisationen samtidig over for sig selv,
at den eksisterer og er til stede i massemediernes verden, hvorved selvfalelsen forsteer-
kes. Autokommunikation kan ofte med fordel anvendes gennem eksterne medier med
seerlig status i samfundet, idet organisationens status og gennemslagskraft eges gen-
nem disse medier. Her kan Jyske Vestkystens Kulturpris og Dronning Margrethe siges at
udgoere medier i sig selv, idet de har status i samfundet. Da organisationsmedlemmerne
er modtagere af autokommunikation, kan corporate communication betragtes som le-
delseskommunikation (2008, Christensen & Morsing: 22, 23).

Virksomhedens imagepleje har stor betydning for medarbejdernes selvforstaelse og er
medvirkende til, at medarbejderne selv tilegner sig ressourcer til at udtrykke sig om virk-
somhedens identitet med.

Thyssen redeger for, at organisationens identitet konstrueres ud fra de ressourcer, som
er tilgeengelige og som den kan koble sig pa (Thyssen, 2003: 150). Her kan kunsten og
medarbejderne siges at udgere en af de ressourcer, som identiteten kobler sig pa. Thys-
sen peger pa, at organisationens identitet er en struktur i dens egen kommunikation.
Derfor er det individerne i organisationen, som den er bundet op péa. Der er kun organi-
satorisk kommunikation, hvor der er mennesker, og derfor indtager de en central plads.
(Thyssen, 2003: 150). Medarbejdere seetter ikke deres egne motiver i bero i arbejdstiden,
men de accepterer at tilegne sig organisationens motiver, fordi organisationen tilbyder, at
de far sig selv tilbage i forsterret og forsteerket form (Thyssen, 2003: 151). Det er séle-
des vigtigt, at medarbejderne far tildelt kapitalformer gennem arbejdspladsen, som kan
styrke deres egen identitetsopbyggelse og trivsel, séledes at de netop far sig selv tilbage
i forstarret og forsteerket form i kraft af virksomheden og dens motiver.

Hvis medarbejderne agerer som ambassaderer, er de struktureret i organisationens
kommunikation, men deres identitet er samtidig en del af virksomhedens identitet. Med
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en hverdag, hvor kunst fylder meget, kan medarbejderne siges at gennemga en kapi-
taliseringsproces, hvor den kulturelle kapital gradvist indoptages som en del af medar-
bejdernes habitus. En hverdag med kunst kan skabe en feelles referenceramme, som er
funderet i den kulturelle kapital. Denne kulturelle kapital kan ligeledes siges at veere en
kapital, som medarbejderne ikke nedvendigvis selv har rad til at investere i privat. Virk-
somheden tiloyder séledes samtidig en ressource, som griber ind i det private omrade.

At medarbejderne tager kunsten til sig i den udadgéende diskurs, ses bl.a. hos Wirth
igennem medarbejdernes interesse for kunsten, der influerer virksomhedens sével som
medarbejderens identitet:

.. nogle af vores plukkere ude péa lageret, de kommer hen og sperger "Det der
kunst [...] vil du ikke lige prove at forklare mig det, fordi min veninde har lige spurgt”.
Og det betyder da utrolig meget, at sé kan hun sidde og snakke med sine veninder
nede pa en café om det (Bilag 3: 12).

Citatet illustrerer, hvordan kunst bliver et objekt for samtaler, og at andre viser interesse
for virksomheden herigennem, hvilket betyder noget for medarbejdernes selvforstaelse
savel som for virksomhedens image. Som Hatch og Schultz papeger, forstar medlem-
merne samtidig sig selv og deres identitet ud fra det, de udtrykker om sig selv over for
andre.

Dette illustrerer eksemplet med Dronning Margrethe ogséa. Hun fik bl.a. en rundvisning pa
lageret, hvor flere af medarbejderne skulle vise de arbejdsopgaver, de sad med:

... jamen altsd, de var ikke til at skyde igennem. Hverken for, men da slet ikke efter.
Flere maneder efter var det sadan lidt "Jahh, og jeg var ogsa i Budstikken, fordi jeg
skulle jo - og jeg har vist Margrethe rundt” (Bilag 3: 12).

Deres stolthed kan henferes til den symbolske kapital, som Dronning Margrethe tilferer
dem, og som tidligere naevnt spejler medarbejderne sig i andres image af dem. Derfor

9 joydoy



har den udefrakommende anerkendelse stor betydning for medarbejderne og organisa-
tionens selvforstéelse og identitet. Nedenstaende citat indikerer, hvordan identitetsfor-
stéelsen bliver skabt i processerne mellem kultur og image. Nar medarbejderne mader
positive meninger og reaktioner fra deres interessenter, influerer det medarbejdernes
selvforstaelse, idet de spejler sig heri:

"Hov, vi s& da for evrigt, at | har faet Jyske Vestkysten Kulturprisen.” Det mader vo-
res saelgere ude hos kunderne. Og det betyder faktisk, at man sédan lige — okay, det
er ikke helt lige meget det her med kunsten og det betyder faktisk, at vi bliver kendt
for noget godt ude i den brede befolkning. Det kunne de jo godt se (Bilag 3: 8).

Stoltheden omkring arbejdspladsen gor ligeledes, at medarbejderne inviterer gaester ud
pa arbejdspladsen for at vise kunsten, hvormed medarbejderne kommer til at agere som
ambassaderer for virksomheden. Det fremgar hos KMD, at medarbejderne er stolte over
deres arbejdsplads og gerne vil vise den frem, og der har lebende veeret interesse for
stedet og kunsten:

Senere har vi ogsa faet mange tilkendegivelser. Jeg fik en, sa sent som i fredags,
da vi er rundt med nogle kunder [...] An, jamen hun havde ogsé noget familie — dem
havde hun lovet at tage med ned og séddan og séddan og séddan — om jeg havde
nogle materialer, hun kunne bruge i forhold til at vise dem. S& sadan noget, det
eksisterer her fire ar efter. Hun har vesret her hele perioden. Privat har jeg da ogsa
haft folk med i begreenset omfang, hvis der er noget familie eller venner eller et eller
andet (Bilag 1: 14).

Hos Jyske Bank er det ligeledes igennem medarbejderne, at der kommer kunstinteres-
serede henvendelser (Bilag 2: 2).

Hos Wurth papeger vores informant ligeledes den store veerdi, der ligger i medarbejder-
nes méade at udtrykke sig om virksomheden pa:

Det er jo ikke helt andssvagt, hvis medarbejderne begynder at tage ejerskab, altsa
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en ting er, at de har nogle arbejdsopgaver, de tager ejerskab over for og bliver am-
bassadarer for det, men at de sé ogsa bliver ambassadarer for Wiirth pa hejere plan
eller bredere plan og begynder at snakke om det i positive vendinger og veere stolte
over det, sa er du jo rigtig WUrth-medarbejder, hvis du ger det. (Bilag 3: 11).

Derfor er medarbejdernes stolthed vigtig, idet det pavirker deres egen selvforstaelse som
organisationsmedlem og dermed selv er med til at udsende et image af virksomheden
igennem hverdagssamtaler. Autokommunikationsfunktionen kan ogsa siges at gere sig
geeldende i forhold til medarbejdernes refleksion og made at udtrykke sig pa i forhold il
omverdenen. Ole Thyssen papeger, at nar venner og bekendte udbeder sig en forklaring
omkring virksomheden, kan selv kritiske ansatte forfalde til at overtage ledelsens retorik,
fordi de ikke selv har nogen bedre (Thyssen, 2003: 420), og vi mener, at kunstens funk-
tion kan ses i samme lys, idet kunst kan fungerere som et feelles referencepunkt. Nar
kunsten optraeder i medierne, virker dette som sagt tilbage p& medarbejderne, hvormed
kunsten indgér i en identitetsskabende proces for virksomheden savel som for med-
arbejderen. Ledelsens retorik som Thyssen udtrykker det, kan siges at veere ledelsens
strategiske anvendelse af kunsten, som medarbejderne direkte eller indirekte tager til
sig, og som kommer til udtryk i forskellige sammenheenge. Selve implementeringen af
kunsten i virksomheden er vigtig, séledes at kunsten kan stimulere og understette de
strukturer og veerdier, som virksomheden gnsker, skal veere en del af dens identitet.

Kunstens vaerdiskabelse i forhold til kulturen

Involvering

Involvering er derfor vigtigt, for at medarbejderne indoptager virksomhedens kultur og
selv opnér kapitalformer i kraft heraf. Jo sterre involvering medarbejderne har med kun-
sten, desto starre forankring har kunsten i kulturen, og desto bedre er medarbejderne i
stand til at udtrykke sig og skabe en udadgéende diskurs, som er med til at definere virk-
somhedens identitet. Virksomhedens indsats for at involvere medarbejderne og dermed
fa dem til at tage det til sig har dermed stor betydning.
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Hos KMD er der lgbende gjort meget for at holde medarbejderne orienteret omkring
kunstprojekterne. Denne dbenhed kan siges at vaere et gennemgéende treek hos KMD |
forbindelsen med flytningen, hvor de bl.a. overgik til &bent kontormilj@. Imens bygningen
blev opfert, blev der labende taget billeder, som blev lagt op pa intranettet, og der var
abent hus ca. hver tredje til fierde méaned. Medarbejderne kunne falge med i kunstpro-
jekterne, idet de stadig var under proces, efter medarbejderne var flyttet ind: “Jeg havde
sadan en idé om, at huset her skulle ikke veere faerdig med det kunstneriske, nar vi flyt-
tede ind [...] Man skulle se huset udvikle sig.” (Bilag 1: 14).

Heri ligger ogsa den tanke, at medarbejderne kunne made kunstnerne, og for de kunst-
interesserede var der séledes mulighed for at interagere om det pageeldende kunstvaerk
(Bilag 1: 14).

Den abne kommunikation kan siges at veere essentiel i forhold til medarbejdernes folel-
sesmaessige accept og ejerskabsfornemmelse. Vigtigheden heri oplevede Jyske Bank
i forbindelse med kunstner Vera Kollaras lysinstallation, som blev haengt op, mens den
pageeldende bygning stadig ikke var feerdig, og af forskellige arsager matte indvielsen
udseettes. Derfor var medarbejderne uinformerede om kunstveerket, og der var mange,
som stillede kritiske spergsmal til det i starten, og de blev nadt til at lave en aften, hvor
Vera Kollaras kom og preesenterede sit veerk og fortalte medarbejderne om sit idégrund-
lag.” | dag omtales veerket positivt (Bilag 2: 4).

Hos KMD er der som tidligere naevnt udarbejdet en bog om de 12 kunstprojekter. Bogen
blev primeert lavet til medarbejderne, men de skulle selv hente den som et aktivt tilvalg.
Dette indikerer, at kunsten ikke paduttes medarbejderne, ud over at de uundgaeligt vil
medes af kunsten, men at det skal vaere frivilligt, om man vil involveres yderligere.

Vi delte den ikke ud, vi sagde, at de var velkomne til at hente den. Du skulle vise en
positiv interesse. Der er ikke noget ved, at vi uddeler bager, sa laenge de bare bliver

7 http://www.kopenhagen.dk/fileadmin/oldsite/jylland/Vistinielsen_0504.htm
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smidt ud i papirkurven, de er jo ikke gratis at lave (Bilag 1: 16).

Ledelsens strategiske anvendelse af kunsten kan dermed siges at veere diskret, men kan
omvendt kun fungere, hvis medarbejderne frivilligt tager kunsten til sig.

Jyske Bank har samme holdning om, at de ikke vil padutte medarbejderne kunsten, men
for de interesserede, er de meget imagdekommende:

Hvis de er en afdeling, der sparger — kan vi fa en rundvisning — yes, sa er vi der med
det samme, sa far de det, men det er ikke sddan belaerende, det er pa deres initiativ,
nogen, der beder om det (Bilag 2: 8).

Hos Wurth involveres medarbejderne ligeledes pa forskelligt niveau og efter behov via
medarbejderrundvisning, fernisering og diskussion omkring de skiftende udstillinger (Bi-
lag 3: 8). P4 den méade far medarbejdere og gaester ogsa mulighed for at komme med
input og derved fole sig inddraget ved neeste udstiling. Denne involvering skaber vores
informant Jens Peder Skriver Eriksen ligeledes rammerne for igennem andre tiltag:

Vi havde en kulturdiskussion her i kantinen i gar, og jeg var klar over, at det ville give
ballade, fordi folk betaler selv for deres frokostpause [...] Og det gjorde det ogsa
(Bilag 3: 10)

Nogle af de mest inkarnerede var modstraebende, men de endte alligevel med at deltage
i diskussionen:

”Jeg gider fandeme ikke svare pa det her, jeg gider ikke bruge min frokostpause, jeg
betaler selv.” Det endte jo alligevel med, at de sad og diskuterede kultur, kulturpolitik
i Kolding med os andre [..] Og der er kunsten jo steerk, for den kan virkelig vaekke
nogle felelser (Bilag 3: 10).

En s&dan diskussion kan siges at igangsastte en refleksion hos medarbejderne, som be-
vidstger dem om de veerdier og ressourcer, der ligger i kunsten, og dermed i den kultur,
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som de er en del af i Wirth. Diskussionen kan dermed vaere medvirkende til at synliggere
de kapitalformer, der er indeholdt i virksomhedens kultur. Ved at italesastte kunstens rolle
kan dette skabe nogle feelles forstéelser om kunsten og virksomhedens kultur, hvilket kan
medvirke til at konstituere virksomhedens kultur hos medarbejderne. Medarbejdernes
bevidsthedsgerelse af kunstens betydning og virksomhedens kultur fungerer ligeledes
som neering til medarbejdernes egen identitet, idet de far ressourcer til bedre at udtrykke
deres identitet i forhold til, hvad virksomheden stér for, og hvad de selv er en del af.
Synliggerelsen af virksomhedens kapitalformer giver séledes medarbejderne mulighed
for at traekke pa disse i den udadgéende diskurs, hvormed det vil smitte positivt af pa
virksomhedens image. Herved bliver kapitalformerne gjort til en ressource bade indadtil
og udadtil.

Ved at involvere medarbejderne i kunsten sikrer virksomheden samtidig, at det image,
den forsgger at projicere ud gennem kunsten, ogsa er forankret i kulturen, og at virksom-
hedens identitet ikke bliver simuleret, men at den bliver balanceret gennem de processer,
der forbinder kultur og image.

Hos Wrth sével som hos Jyske Bank er der ogsa kunstforeninger, som ligeledes fun-
gerer konstituerende i forhold til virksomhedens kultur omkring kunst. Hos Wurth er 20
procent af de ansatte medlemmer i kunstforeningen, og hos Jyske Bank teeller persona-
lekunstforeningen 700 medlemmer.

Som tidligere naevnt indvilliger organisationsmedlemmerne i at overtage virksomhedens
diskurs, hvis det ogsé er berigende for deres egen identitet. Kunstforeningerne kan siges
at rumme en kulturel sével som en social kapital for medarbejderne. Koncerndirektor
for Jyske Bank Leif Larsen forteeller selv om sin tilgang til kunsten, der startede med et
socialt sigte:

... det var ikke noget, jeg havde et specielt forhold til tidligere, men da jeg sa kom til
banken [...] s& blev jeg spurgt, om jeg ikke havde lyst til at vaere med i en kunstcirkel
[...] og det sagde jeg ja til, for det var nogle hyggelige kollegaer, der var med der,
0g sa kunne jeg evt. lsere nogle at kende. Det startede sadan set min indgang til
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kunsten (Bilag 2: 7).

Kunstcirklerne fungerer saledes, at 12 par gar sammen om at kebe kunst, der sa gar pa
skift. Hermed bliver kunsten ikke blot en del af arbejdslivet, men bringes ogsa med ind i
hjemmet og giver séledes ogsa en veerdiskabelse i privatlivet, og den kulturelle kapital fra
virksomheden felger derved med.

Leif Larsen forteeller ligeledes, at involveringen i kunsten tilferte ham en sterre veerdi, end
hvad han tidligere havde tilskrevet den:

Sa begyndte jeg at fa et forhold til de ting, der hang pa vesggene i banken ogsa end
bare dekoration. Efterhanden sa kom jeg dybere i det og har snakket en hel del med
kunstnere, med gallerifolk ogsa, men specielt med kunstnerne. Sa synes jeg, det
giver en helt masse mere, end det gjorde for (Bilag 2: 7).

Det tyder p3, at forstéelsen af kunstens vaerdi er foroundet med involveringsgraden.
Meadet med kunsten i hverdagen skaber en generel interesse, hvilket Leif Larsen ogséa
papeger: “Jeg tror, i gennemsnittet er der flere, der er kommet til at interessere sig for
kunst, fordi de gar rundt i huset og kigger pa vores veerker.” (Bilag 2: 5).

Samme holdning ger sig geeldende hos Wurth, hvor den store tilslutning til kunstfor-
eningen menes at kunne tilskrives kunstudstilingerne og generelt implementeringen af
kunsten i hverdagen (Bilag 3: 10).

Eksemplerne indikerer, at virksomhedens kultur for kunst overtages af medarbejderne,
idet de moades af den hver dag. Samtidig peger kunstforeningerne ogsa p4, at der lig-
ger et socialt aspekt i feellesskabet omkring kunsten. At kunsten har en evne til at ska-
be et feellesskab understottes ligeledes af nedenstédende eksempler. Man kunne saette
spergsmalstegn ved, om kunsten kan virke ekskluderende for nogle af medarbejderne,
idet kunst kan veere forbundet med snobberi samt et felt, som er ukendt for mange men-
nesker. Vores empiri tyder pa, at kunsten tveertimod virker favnende og at den sociale og
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kulturelle kapital sdledes i mange tilfaelde smelter sammen. Dette mé imidlertid ses i lyset
af, at vores empiri stammer fra ledelsen eller medarbejdere, der arbejder med den i hver-
dagen og kunstens ekskludering kan derfor ikke udelukkes. Hos bl.a. Wirth fremseettes
kunsten imidlertid som sammenfarende:

Vores kunstforening har ogsa faet en del flere medlemmer, ogsa ude fra lageret, som
man ellers méaske ville sige — ja, det er maske forkert at sige, men det er maske dem,
der er leengst fra, i forhold til hvad de ellers gar og laver (Bilag 3: 12).

Arbejdsmeessigt redskab

For at forstaerke medarbejdernes arbejdsmeessige indsats kan kunsten ses som en
made, hvorpa ressourcerne treekkes ud af medarbejderne. Den enkelte medarbejder
kan siges at rumme en kulturel kapital i form af dennes viden og arbejdsmeaessige kom-
petencer, og da denne kapital er knyttet til personen, er det nedvendigt at foretage en
individuel investering. Kunstens evne til at veekke individuelle emotioner og stimulation
kan siges at appellere til den enkelte, og her kan kunsten indteenkes som et strategisk
element. Hvordan dette kan ses, vil fremga i det felgende.

| nedenstaende citat ses, hvorledes Leif Larsen drager en parallel mellem kunstens kul-
turelle kapital og arbejdets kulturelle kapital, hvilket i begge tilfeelde kobles sammen med
medarbejderens egen udvikling som i sidste ende skal smitte positivt af pa virksomhe-
den:

Vi gor meget ud af det i vores medarbejderpolitik at satse pa folk, der er engage-
rede, gar op i sit job og ensker at yde en indsats. Ikke bare for at hasve lgnnen, men
for ens egen skyld, ens egen udvikling og dermed kan bidrage til banken ogsé. Det
haber vi, at kunsten kan vaere med til ogsa [...] (Bilag 2: 1).

Det er hans forstéelse, at de to former for kulturel kapital er relaterede, og at kunsten kan
virke forsteerkende i ens arbejdsmeessige engagement og give et signal om en personlig
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vinding, idet kunsten som sagt har en individuel appel.

Samtidig kan Jyske Banks tradition for prioritering af kunst, ifelge Leif Larsen, fungere
som signalveerdi for medarbejderne med associationer om engagement samt et godt
forhold til ens arbejdsplads.

... s& giver det mig en association om, at der er nogen, der har teenkt sig om, nar
de har kebt det og har haft en begrundelse og der ma man have haft et forhold til
sin arbejdsplads (Bilag 2: 3).

Traditionen for at prioritere kunst kan dermed ses som en symbolsk handling, der rum-
mer bestemte veerdier, som kan videreferes gennem kunsten i virksomheden. Det fordrer
indirekte, at medarbejderne gor sig umage og leegger en investering i arbejdspladsen.
Hvorvidt denne forstaelse absorberes af medarbejderne, kan dog veere svaert at sige.
Som naevnt i afsnittet om organisationsidentitet har netop kulturelle artefakter imidlertid
evnen til at frembringe dybe veerdier og antagelser, som ligger indlejret i kulturen, hvilket
vil blive tolket subjektivt og re-fortolket af andre, mens noget af den originale betydning
stadig er indlejret i artefaktet. At kunsten som signalveerdi kan ses som et subtilt sty-
ringsgreb, kommer ogsé til udtryk hos KMD. Vores informant ekspliciterer, at kunsten
signalerer en forventning til medarbejderne om at levere et flot stykke arbejde:

Vi kan jo ikke sige til medarbejderne: "Nu skal du lave noget, der er godt og flot og
alt muligt andet, og du skal lave det pa en losseplads”. Jeg mener, at en virksomhed
skal ogsé have en eller anden form for udstraling, og det, synes jeg, hver eneste
virksomhed (skal have) [...] S& jeg tror, at nogle paenere omgivelser, det kan ogsa
nemmere resultere i et paent produkt (Bilag 1: 16).

Kunstens generelle anlaeg for at indvirke pa medarbejdernes sind og tilvejebringe en po-
sitiv effekt pa arbejdspladsen ligger ligeledes som en grundholdning hos KMD: "KMD har
interesse for kunst med mange ars lebende investeringer i kunstvaerker, som man mener,
har en positiv effekt pa arbejdspladsen med gleede og muligheder for at abne sindet.”
(Riber, 2007: 11).
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Séledes anses kunsten som forening af personlige og arbejdsmasssige forhold med hen-
sigten at kanalisere medarbejdernes kulturelle kapital ud i virksomhedens gkonomiske
struktur.

Sammensmeltningen af de arbejdsmaesssige og personlige forhold peger ligeledes pa
virksomhedernes orientering mod de immaterielle vaerdier og vidner om et fokus pé det
hele menneske, hvilket her implicerer kunsten som en veerdiskabende faktor for virksom-
heden.

Der er séledes stor fokus pa, at det er i hovederne pa medarbejderne, kapitalen ligger,
hvilket influeres af emotionelle inputs, hvortil kunsten anses som en ressource.
Kunstens betydning for de tankeprocesser, der foregar hos medarbejdere, er en betyd-
ningsfuld dimension ved kunsten, og indteenkes i forhold til medarbejdernes arbejdspro-
cesser:

... Vi lever af at udvikle. Det er jo en kreativ proces pa samme made, som det er en
kreativ proces at skabe et kunstveerk. Vi vil gerne have, at vores folk er kreative, fordi
det er det, vi skal leve af. S& hvis nu huset kunne sende nogle signaler, s& ville det
jo veere fint (Bilag 1: 4, 5).

Séledes kan kunsten siges at give en anden form for stimulans og input i denne sam-
menheeng.

Dette kommer ligeledes til udtryk gennem Jyske Banks valg af kunst: “Abstrakt kunst
stort set hele vejen igennem [...] Modsat vores hverdag, som er meget konkret [...] sé det
her er en helt anden verden, og det er en dejlig kollision at fa.” (Bilag 2: 3).

Ledelsen

Da bundlinjeeffekterne er sveert malbare i relation til kunsten, er ledelsens anerkendelse
af kunstens kulturelle kapital afgerende for, at der investeres i kunsten, og den imple-
menteres i virksomheden og kan forankres saledes, at den kan vaere veerdiskabende. At
den kulturelle kapital er anerkendt hos de respektive virksomheder trods kunstens sveert
malbare effekter, kommer til udtryk i de to nedenstaende citater:
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| kan sa sige, at det er noget luftigt, for hvordan méler man, om folk feler sig godt 114
tilpas som det ene og som det andet, hvordan maler man s&, hvad der kommer ud
af, at de befinder sig godt. Det kan man ikke male, det er en ren subjektiv opfattelse
(Bilag 1: 1).
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Holdningen hos koncernchef for Jyske Bank er, at kunstens evne til at f& medarbejderne
til at fele sig godt tilpas, er medvirkende til at generere gkonomisk kapital, men han un-
derstreger samtidig, at det er en ren subjektiv opfattelse.

Denne subjektivitet og luftighed ger sig ogsé geeldende hos Wrth, hvor opfattelsen hos
vores informant dog ogsa er, at kunsten influerer den enkelte medarbejder, som oplever
en personlig udvikling i forhold til kunsten pa arbejdspladsen:

Altsd, det er jo sadan noget, der er sveert at bevise, at sige 2 plus 2 det er 4 og
s&dan og sadan og to streger under, men jeg synes bare, man kan maerke, at folk
rykker sig, nar de kommer hen og sperger mig (Bilag 3: 12).

Den manglende evne til at gere kunsten méalbar kan siges at veere en generel problema-
tik i CSR, idet det er sveert at opstille parametre for det, som skal méles pa, idet det er
komplekse systemer, der influerer hinanden. Derfor kan det veere en overbevisning at
det skaber indirekte udbytte, frem for en egentlig pavisning, men ifelge vores informant
Cecilia fra Jyske Bank er det alligevel muligt at f& en fornemmelse for, at kunsten har en
betydning:

Det er ikke handgribeligt, hvad det kan. Men der er alligevel nogle ting — man kan
ikke s&dan sastte tal pa det — men man kan f& en klar fornemmelse af det, og den
ma man sé& kunne handtere. Det er ogséa en form for veerdi, selvom man ikke kan
saette tal og cifre pa. Det haber jeg, | kan komme lidt tasttere pa, nar | nu kigger pa
tingene (Bilag 1: 1).

Vores informanters egen kulturelle kapital og anerkendelse af kunsten kan dermed siges
at veere afgerende for, at den prioriteres. Omvendt har traditionen for kunst i virksom-



heden ligeledes betydning for, at ledelsen opnar en kulturel kompetence. For at opna
kulturel kapital kreever det dog tid og personlig indsats, og udnyttelsen og anvendelsen
af den kulturelle kompetence vil som tidligere neevnt veere forbundet med den person,
der besidder den og personens habitus.

Set igennem organisationsidentitetsmodellen kan virksomheden i sig selv dog ogsa be-
tragtes som beerer af den indlejrede kapital i den udstreekning, at traditionen for kunst
fortsaetter. Jyske Banks koncernchefs interesse for kunst kan siges at veere en videre-
forelse af en tradition for prioritering af kunst i virksomheden, hvilket han med arene er
blevet en starre og sterre del af. Inden hans tid hos Jyske Bank besad han ingen kunst-
interesse, men gennem arene er hans engagement vokset og tegner séledes et billede
af kulturens pavirkning hos det enkelte individ, sével som kunstens evne til at skabe
kontinuitet i virksomheden. Med kunstens staerke integration i virksomheden formar den
séledes at udvikle sig og vokse sammen med forandrede tilstande og nye personer, der
indgar i organisationen, hvormed man kan tale om virksomhedens indlejrede kulturelle
kapital. Omvendt kan man sige, at videreferelsen af virksomhedens tradition for kunst
fordrer en personlig kompetence blandt ledelsen. At Wurth er klar over dette, indikerer
nedenstaende citat ligeledes:

... hans datter og den overste for kunstsamlingen i Tyskland, de er kommet i den
overste bestyrelse for Wirth, sé de kan ikke bare lige veerfes af, selvom han skulle
de, og hans engagement sa til dels vil forsvinde (Bilag 3: 3).

Vigtigheden af at den kulturelle kompetence ligger hos ledelsen, fremkommer ligeledes:

... for det forste skal der stottes op om det oppe fra, fordi ellers bliver det for hardt
op igennem organisationen, hvis det skal komme nedefra. Altsa, det er nemmere
for mig at arbejde i en virksomhed, hvor direktaren er pro kunst, end hvis han ikke
havde veeret det. Sa havde det eddermanme veeret op ad bakke for mig, netop nar
jeg laver sddan noget med kulturdiskussion i kantinen i frokostpausen. [...] Nar du
har den opbakning, sé er det jo nemmere, at han synes, det er en god idé, at vi sa
faktisk ogsé bruger nogle penge pa det ogsa (Bilag 3: 13).
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Anerkendelsen af kunsten og tilegnelsen af en kulturel kompetence kan siges at definere
potentialerne for kunstens anvendelse og er afgerende for, hvordan kunsten indteenkes
strategisk og dermed, hvorledes den kulturelle kapital kan transformeres til symbolsk
kapital og i sidste ende indfries som gkonomisk kapital.

Opsamling

De identificerede feellestreek, som treeder frem qua kunsten, udger hos de pageeldende
virksomheder en sammenhaengende struktur, som griber ind i interne sével som eks-
terne aktiviteter og processer og involverer medarbejdere sével som andre interessenter.
Virksomhedernes CSR-tilgang til kunst viser en side af oplevelsesgkonomien, hvor kun-
sten udbredes og anvendes til strategisk veerdiskabelse internt sdvel som eksternt, men
med en tilgang, der bevarer kunstens form og autenticitet.

For alle tre virksomheder geelder, at kunsten anvendes som strategisk veerktgj til at trans-
formere den kulturelle kapital til skonomisk kapital, hvilket imidlertid er en kompliceret og
langsigtet strategi og kraever en reel indsats for at forankre det i virksomhedens iden-
titet. Lykkes dette, udger kunsten en vedvarende kilde til veerdiskabelse. Denne veaer-
diskabelse finder dels sted i virksomhedernes image igennem en sofistikeret og subtil
form for branding, der gennem orienteringen og investeringen i det omgivende samfund,
kan skabe en @get modtagelighed og goodwill. Virksomhedens eksponering savel som
abenhed over for det omgivende samfund i relation til kunsten kan siges at tilskrive virk-
somheden bestemte karaktertreek og egenskaber, hvilket derefter haenger ved virksom-
heden og dens produkter. Summen af de immaterielle egenskaber og karaktertreek kan
dermed veere medvirkende til at placere virksomheden gunstigt i positioneringsspillet.
Eksemplerne viser, hvorledes det er muligt at anvende kunsten i et ikke-kunstnerisk felt,
hvormed virksomheden kan forskannes gennem en kulturel kapital, som kan transforme-
res til gkonomisk kapital.

Virksomhedernes investering i kunst som kobling til lokalomradet, kan ligeledes ses som
et gensidigt forhold, idet tiltreekning af medarbejdere og virksomhedernes relationer til
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det omgivende samfund er en nedvendighed for virksomhedens eksistens. Kunstens be-
tydning som tiltreekningskraft anerkendes med fokus péa kulturlivets potentialer for veekst
i omradet og i virksomhederne. CSR og egne malsastninger er dermed ikke to modstri-
dende forstéelser, men kan ses som to sider af samme sag, og kunsten kan ligeledes
agere som en fremhaevning af virksomhedens veerdier.

Den gkonomiske vaerdiskabelse kan forstas séledes, at et godt omdemme skaber posi-
tive forventninger til fremtidig indtjening, hvilket tiltreekker investorer og aktioneerer.

Internt har kunsten potentiale til at kapitalisere medarbejderne med kulturel kapital og
stiller ressourcer til radighed, som medarbejderne kan anvende i deres egen identitets-
skabelse og deres egen habitus. Idet den er knyttet til virksomheden, vil medarbejderne
séledes ogsa tilegne sig ressourcer til at udtrykke sig om virksomhedens identitet, og de-
res stolthed over arbejdspladsen kan samtidig medfere, at de agerer som ambassaderer
for virksomheden og tager kunsten til sig i den udadgéende diskurs. Veerdiskabelsen
internt savel som eksternt kreever en igangseettelse af processerne i organisationsiden-
titetsmodellen, og det har stor betydning, at der geres en indsats for at implementere
kunsten og kapitalisere medarbejderne, sa kunsten forankres i kulturen. Derved bliver
virksomhedens identitet ikke simuleret, men bliver balanceret gennem de processer, der
forbinder kultur og image.

Fra et strategisk synspunkt kan kunstens eerinde internt ligeledes fungere som sym-
bolveerdi for medarbejderes arbejdsindsats savel som en stimulans til deres velvaere og
arbejdsmeessige indsats. Derudover har ledelsens kulturelle kompetence en stor betyd-
ning for anerkendelsen af den kulturelle kapital og dermed forstaelsen af kunstens veerdi-
skabelse savel som de potentialer, kunsten rummer internt séavel som eksternt.
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Sammenfatning

Danmark far svaerere ved at konkurrere pa traditionel masseproduktion og stér sdledes
over for store udfordringer i forhold til at klare sig i globaliseringen. Et af svarene er netop
mere Kreativitet og innovation i erhvervslivet, hvorfor samarbejde med fx kunstnere som
udgangspunkt er oplagt. Afhandlingen viser imidlertid, at sammensmeltningen mellem
kunst og erhvervsliv er problematisk, men at felternes forskellige rationaler kan bibringe
hinanden veerdi, s& laenge man ikke kompromitterer det ene til fordel for det andet.

Udgangspunktet er, at den gkonomiske kapital er den dominerende magtfaktor i sam-
fundet, og den politiske magt har derfor forsagt at underleegge felter, der som udgangs-
punkt har veeret domineret af den kulturelle kapital, en nytteveerdi- og effektivitetslogik. |
kelvandet af oplevelsesgkonomiens dedifferentierede samfundsorden har den politiske
magt underlagt kunstbegrebet en stigende kommercialisering, hvor kunstens veerdi defi-
neres ud fra den gkonomiske kapital, og kunstens veesentligste rolle er at skabe gkono-
misk vaekst. Den politiske italesaettelse af oplevelsesokonomiens kunstbegreb, placerer
sig hejt i det heteronome hierarki, og den politiske magt legitimerer bl.a. deres kom-
mercielle udfyldelse af kunstbegrebet ved at understrege, at de forseger at skabe sam-
menheaeng mellem samfundets behov for kreativitet og kunstnernes kompetencer. De har
opsat et ideal om, at kunstnerne skal agere de nye veekstmotorer i samfundet, og den
politiske magt forseger séledes at konstruere en feelles konstituerende klassehabitus,
som skal forny forholdet mellem kunstfeltet og erhvervslivet, og forseger gennem deres
kvantitative parametre at devaluere og udfordre noget af kunstfeltets grundleeggende
doxa og trumfkort.

Den politiske italeseettelse bakkes imidlertid ikke nadvendigvis op af virksomhederne,
der grundet kunstens ikke-kvantificerbare karakter ikke forstéar eller anerkender kunstens
transformation fra kulturel til symbolsk kapital, dvs. virksomhederne stér i en position,
hvor det kan veere sveert at se kunstnerens berettigelse i virksomheden. Som den tredje
part star kunstnerne og den modernistiske og postmodernistiske kunsttypeforstaelse,
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der forseger at positionere sig forskelligt i forhold til den politiske udfyldning af kunst-
begrebet. Den politiske italesasttelse udfordres sdledes af andre idealer for kunsten, og
oplevelsesgkonomien er praeget af et splittet kunstbegreb, der bade traekker pé tidli-
gere og nyere idealer og rationaler for kunstens virke. Kunstfeltet fremstar derved meget
komplekst og opretholdes af forskellige rationaler, hvorved klassehabitussen fremstéar
divergent.

For at imedekomme de forskellige rationaler kreeves der en anderledes italesaettelse af
kunstbegrebet end den, den politiske magt fremseetter, eftersom kunstbegrebet i ople-
velsesgkonomien konstrueres pa de heteronome princippers praemisser, forsvinder de
autonome principper for hierarkisering. Det er séledes ikke al kunst, der kan forenes
med erhvervslivets kommercielle idealer, og i denne optik seettes der spergsmalstegn
ved den dedifferentierede samfundsorden, idet kunstens integritet risikerer at blive truet
af erhvervslivets gkonomiske rationaler. Kunstens trumfkort er netop forskelligheden fra
erhvervslivet, hvilket er afgerende at bevare — ikke kun i det autonome hierarki, men ogsa
i samarbejdet med erhvervslivet. Der ligger saledes en stor udfordring i, at fa den kunst-
neriske autonomi sikret inden for samarbejdets rammer. Herved bliver anerkendelse af
kunstnernes veerker og deres udtryk det afgerende parameter for samarbejdets succes.

For at have frihed og autonomi til at udfordre virksomheden ma kunstnerne nadven-
digvis udeve deres kernekompetence. Kunstnerne mister deres autonomi, nar de gar
ud og agerer konsulenter, her aendres deres rolle fra skaber til performer, og de overta-
ger derved en rolle, der som udgangspunkt ligger lagt fra deres primaere kerneydelse.
Virksomheder kan derfor under sddanne omstaendigheder blive skuffede, idet kunsten
ikke kan leve op til idealet om at veere et kreativt vitamin, der kan gaere virksomhedens
medarbejdere mere kreative. | stedet kreever det omveeltende aendringer i virksomhe-
dens struktur, hvilket kunstens formal ikke er. Det handler sdledes om at sammensmelte
felternes rationaler, der hvor det giver mening og ikke for enhver pris.

Afhandlingen har belyst at det centrale for virksomhedernes accept af kunstsamarbejdet
ligger i transformationen af kunstnernes kulturelle kapital til symbolsk kapital. Som med
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CSR er effekterne af kunsten svaere at méle direkte pa virksomhedernes bundlinje, og
afhandlingen har derfor forsegt at synliggere mellemregningerne som en eksemplificering
for andre virksomheder, der onsker at tage kunsten ind som et strategisk veerktgj. Selv-
om det er sveert at opstille parametre for kunstens veerdi, pleederer denne afhandling for,
at kunsten rummer en veerdi i sig selv, trods dens sveere definerbarhed. Denne veerdi er
baseret pa den enkeltes subjektivitet, og virksomheder og andre, der ansker at arbejde
strategisk med kunst, méa derfor acceptere at argumenterne for kunstens vaerdi vil frem-
sté som en overbevisning, frem for en egentlig pavisning. Da mange virksomheder stadig
er fastforankret i industrialismens idealer, vil der ligge en stor udfordring for kunstnerne
i at fa deres kulturelle kapital anerkendt som symbolsk kapital. Den kulturelle kapital er
ikke direkte konvertibel til skonomisk kapital grundet den tidsmeessige mediering. Prio-
riteringen af kunst vil derfor veere en kompliceret og langsigtet strategi, hvor det handler
om at forsté og ikke mindst anerkende koderne i kunstens kulturelle kapital.

Lykkes dette imidlertid vil veerdiskabelsen i forhold til virksomhedens image ske gennem
en sofistikeret og subtil form for branding, der gennem orienteringen og investeringen i
det omgivende samfund, kan skabe en aget modtagelighed og goodwill. Virksomhedens
eksponering savel som &benhed over for det omgivende samfund i relation til kunsten
kan siges at tilskrive virksomheden bestemte karaktertraek og egenskaber, hvilket deref-
ter heenger ved virksomheden og dens produkter. Kunsten kan anvendes som et strate-
gisk veerktgj til i en oplevelsesgkonomisk forstand at tilleegge virksomhedens kerneydel-
ser en mervaerdi og bygge imagestyrkende historier op omkring virksomhedens brand.
Summen af de immaterielle egenskaber og karaktertreek kan séledes veere medvirkende
til at placere virksomheden gunstigt i positioneringsspillet.

Internt har kunsten potentiale til at kapitalisere medarbejderne med kulturel kapital og
stiller ressourcer til radighed, som medarbejderne kan anvende i deres egen identitets-
skabelse og deres egen habitus og sdledes gennemga en individuel dannelsesproces.
Medarbejderne vil tilegne sig ressourcer til at udtrykke sig om virksomhedens identitet,
og deres stolthed over arbejdspladsen kan samtidig medfere, at de agerer som ambas-
saderer for virksomheden og tager kunsten til sig i den udadgéaende diskurs.
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Et af de vigtigste parametre i dette arbejde er ledelsens anerkendelse af kunstens kultu-
relle kapital. Ledelsens egne kulturelle kompetencer og forstaelse af kunstens veerdi er
afgerende for, om der investeres i kunst og om den kan implementeres i virksomheden,
sa den kan veere vaerdiskabende. For virksomhedens ledelse drejer det sig om at forsta,
hvordan kunsten kan indgé som et strategisk veerktgj, og derved anerkende transforma-
tionen af kunstens kulturelle kapital til symbolsk kapital. Dette er en langsigtet strategi,
der er baseret pa individuelle habitusser, og kunstens vaerdi vil derfor veere subjektivt
funderet. | denne sammenhaeng er det vigtigt, at virksomhederne forstar, at kunstnerne
bidrager med det uventede, som kan udfordre medarbejdernes kreative potentiale og
fungere som medvirkende til at rykke virksomheden, s& den kan sta bedre rustet pa det
globale marked. De kommercielle logikker ma ikke underminere kunstens formal, og det
handler séledes ikke om at tilfredsstille eller please virksomhederne. Kun med frie tojler i
samarbejderne, kan kunstnerne skabe dannende veerker, der har potentiale til at eendre
tankegange og menstre internt i virksomheden og lofte den til videre udvikling. Her ses
der en sammensmeltning mellem de forskellige rationaler, idet samarbejdet kan veere
med til at brede kunsten ud til et publikum, der ikke nedvendigvis ellers ville have madt
kunsten og faet interesse for den.

| det postmoderne samfund og under den dedifferentierede samfundsorden har kunsten
mistet sin ophojede status, og kunsten kan derved ikke udelukkende fungere som dan-
nelsesideal, men méa nedvendigvis ogsa indteenkes i andre sammenhasnge. S& selvom
dele af kunstfeltet er modstandere af instrumentialiseringen af kunsten og politikernes
forseg pa at retfeerdiggere kunstens veerdi ved at gere den til en del af oplevelsesgko-
nomien, er der maske opstéet en nedvendighed for at medtage dele af denne argumen-
tation, nar kunstens og kunstnernes veerdi debatteres, hvis kunsten ikke helt skal miste
sin funktion i samfundet. Samtidig er det vigtigt at kunstens veerdi ikke udelukkende skal
kvantificeres og sasttes pa formel, for sa risikerer kunsten at miste sin styrke, der netop er
forbundet til det uforklarlige. Det er derfor vigtigt, at den politiske udfyldelse af kunstbe-
grebet i oplevelsesgkonomien ikke far lov til at undertrykke alle andre idealer for kunstbe-
grebet, og det er derfor vigtigt, at denne italesasttelse hele tiden udfordres, sé& kunstens
rolle som veerende dannende og udfordrende ikke forsvinder til fordel for et ideal om
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ekonomisk profit. Det er séledes vigtigt, med billedhugger Nanna Gro Henningsens ord,
at veere opmeerksom pa, at der er forskel pa kunst som produkt og kunst som veerk,
kunst som ren oplevelse og kunst som refleksion. Der er forskel pa konsum og erfaring.
Det er netop i kampen mellem den differentierede og den dedifferentierede samfunds-
orden, at kunstens veerdi er vigtig, og det er i kampen, at Bourdieus begreb illusio bliver
vigtigt, idet det illustrerer at forskellige parter har forskellige interesser i kunstfeltet, og
ser det som veerdifuldt at investere i. Med Bourdieus spilmetafor er samarbejdet mellem
kunstnere og erhvervsliv det spil, som den politiske magt argumenterer for kan betale
sig med okonomisk vaskst som mal. Imidlertid mé& samarbejdets veerdiskabelse veere
italesat pa en made, der kan anerkendes af begge parter, hvis kunstnere og erhvervsliv
skal investere i spillet.
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Konklusion

Pa baggrund af afhandlingens resultater, ansker vi her at besvare problemformuleringens
spergsmal, der lod:

Hvordan kan kunst og erhvervsliv bibringe hinanden veerdi til trods for felternes for-
skellige logikker?

| oplevelsesgkonomiens dedifferentierede samfundsorden sker der en sammensmeltning
af vidt forskellige felter, hvilket medferer en stor kompleksitet, der indvirker pa flere for-
skellige niveauer. Hermed opstar sakaldte omstridte rum, som igangsastter forandrings-
processer og influerer og integrerer individ, virksomheder og samfundet.

| den forandringsproces, hvor kunstfeltet og erhvervslivet mades, indtager de politiske
italesaettelser en central plads som regulerende for den diskursive konsensus. | deres
optik ses kunstfeltet som veekstgenerator for erhvervslivet og samfundet, hvilket er ble-
vet en legitim betragtning og kunstens veerdi retfeerdiggeres ved at koble den pa andre
titag, hvorved den far en funktion og nytteveerdi. Mens de politiske visioner forseger at
underleegge kunstfeltet skonomiske rationaler med ambitioner om at styrke Danmarks
nationale konkurrenceevne, stér kunstnerne savel som erhvervslivet mere forbeholdent
over for sammensmeltningen af felternes forskellige rationaler.

Mange kunstnere kan ikke se sig selv i et erhvervssamarbejde og ensker ikke at indga
pa kommercielle preemisser og give afkald pa sine kernekompetencer. Kunstfeltet og
kunstbegrebet er dog splittet og langt fra alle kunstnere er afvisende for et samarbejde.
Bade inden for og uden for kunstfeltet er der forskellige kunsttypeforstaelser, som dels er
praeget af aflejringer fra tidligere tiders opfattelser og dels fra nuveerende politiske itale-
sasttelser. Den modernistiske og den postmodernistiske kunsttypeforstaelse, der place-
rer sig forskelligt i henholdsvis det heteronome hierarki, der er preeget af kommerciali-
sering, og det autonome hierarki, der er styret af kunstfeltets egen logik om autonomi.
Mange kunstnere i dagens samfund er preeget af en splittet identitetsopfattelse, idet de
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er praeget af bade de heteronome og autonome principper for hierarkisering. Her ses en
sammensmeltning af feltets egen logik i forhold til kunstens autonomi og accepten af de
mere kommercielle logikker.

Samfundets forskellige ordner, dvs. den differentierede og dedifferentierede samfundsor-
den, kunstfeltets kompleksitet samt de forskellige kunsttypeopfattelser skaber forvirring
omkring kunsten og kunstnerens rolle og berettigelse i samfundet. Kunstneren har pa
den ene side mistet sin ophgjede position som autonom og dannende kritiker, men kan
pa den anden side ikke forlade sig pa de gkonomiske praemisser, som anser kunsten
som et redskab uden en egenveerdi. Der er derfor behov for, at kunstneren definerer sin
egen rolle og forsvarer kunstens veerdi. Selvom dele af kunstfeltet er modstandere af
instrumentaliseringen af kunsten, er der méaske opstaet en nedvendighed for at inddrage
oplevelsesgkonomiens dedifferentierede samfundsorden i kunstfeltet, nér kunsten og
kunstnernes veerdi debatteres. Dette lader sig ikke gere i en isoleret position uden publi-
kum, og oplevelsesgkonomiens fokus pa kunstfeltet skaber netop et rum, hvor kunstne-
rens stemme har mulighed for at komme til udtryk.

Et virksomhedssamarbejde kan séledes vaere en platform for kunstneren, en ny udbre-
delsesmulighed over for et publikum, der ikke nedvendigvis vil have madt kunsten i andre
henseender. Kunstneren bliver derved ikke et socialt tilfeelde, indskrevet i en isoleret po-
sition, men kan i virksomhedssamarbejder ses som en veerdifuld gevinst. Dette kreever
dog, at kunstnerens integritet og autonomi bevares, séledes at det er det kunstneriske
udtryk og det uventede, som virksomhederne betaler for. Det er sdledes vigtigt, at kunst-
neren ikke frareves sin kernekompetence, da begge parter her risikerer at ga glip af
felternes forskellighed, og derved kunstens veerdiskabelse.

Pa den anden side af oplevelsesgkonomien star erhvervslivet, som heller ikke nadven-
digvis bifalder kunstnerens rolle som intervenerende i forretningsstrukturen.

Den dedifferentierede samfundsorden og fokus péd immaterielle veerdier tilskynder dog
virksomhederne til at koble sig pa ressourcer uden for det ekonomiske felt, og her udger
kunsten en veerdiskabende faktor. Med kunstnerens kernekompetence i behold og ledel-
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sens anerkendelse af den kulturelle kapital, kan en strategisk indsats veere veerdiskaben-
de bade eksternt og internt i virksomheden. Med en stigende dbenhed og eksponering i
virksomhedens positioneringskamp, slares skellet mellem interne og eksterne processer,
hvilket potentielt udnyttes til at forsteerke onskveerdige karaktertraek, der gar pa tveers af
virksomheden. Set i relation til CSR-tankegangen fungerer kunsten i oplevelsesgkono-
mien som en corporate brandingsstrategi, hvor det polykontekstuelle perspektiv bygger
pa et strategisk samfundsansvar, der knytter en aura af positivimmaterialitet og goodwiill
til virksomheden. Internt kapitaliseres medarbejderne gennem involvering i kunsten til at
overtage en positiv retorik omkring virksomhedens identitet. Virksomheden tilbyder der-
ved identitetsskabende ressourcer for medarbejderne savel som for virksomheden selv.
Madet med kunsten i hverdagen kan samtidig ses som udviklende og stimulerende for
medarbejderne og fungere som signalveerdi for et arbejdsmeessigt engagement og den
kultur, der ligger i virksomheden.

Eksternt er kunsten medskaber af de strukturer, som forbinder virksomheden med det
omgivende samfund gennem kunstudstillinger og andre tilknyttede aktiviteter. Det skaber
positiv opmeerksomhed og stolthed hos virksomhedens medarbejdere og kan vaere med
til at tiltreekke nye medarbejdere.

Veerdiskabelsen hos virksomhederne er mangfoldig, men skal dog kun ses som en lille
brik i et sterre spil, og den kulturelle kapital m& ses som en langsigtet strategi, med et
fortlobende afkast, som er sveert malbart. Forvaltes den kulturelle kapital rigtigt med
kunstens autenticitet og integritet, kan kunsten dog agere som en subtil og sofistikeret
brandingsstrategi. | madet mellem kunstfeltet og virksomheden findes dermed en vej,
hvor kunst og erhvervsliv kan bibringe hinanden veerdi. Det betyder, at begges logikker
og rationaler er mulige at bevare og styrke, hvormed begge parter far gleede af kunstens
kapital.
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Perspekfivering

Vi har igennem afhandlingen vist, at den postmodernistiske kunsttypeopfattelse i hojere
grad viser interesse for at samarbejde med erhvervslivet. Til trods for denne interesse,
kan der dog veere en raekke problemstillinger forbundet til samarbejdet, idet kunstneren
skal kunne handtere flere logikker pa én gang. Vi ensker derfor afslutningsvist kort at
skitsere, hvordan en ekstern formidler vil kunne afhjeelpe en reekke af de problemstillinger
ved at skabe en feelles referenceramme for de to parter.

Det er vigtigt, at en ekstern formidler, der gnsker at arrangere samarbejder mellem kunst-
nere og virksomheder, forstér problematikkerne behandlet i denne afhandling, som ek-
sisterer i medet mellem de to parters forskellige logikker. [deen med eksterne formidlere
er ikke ny, men mange eksempler har vist, at samarbejderne ofte tilgas som top-down-
projekter, der er ivaerksat fra politisk hand. | disse samarbejder er det ofte sveert for den
eksterne formidler at skabe en ligeveerdig kommunikation og forstéelse for de forskellige
parters veerdiskabelse. Derfor har disse projekter sveert ved at forankre sig som fore-
gangsfeenomener for andre samarbejder.

Problematikkerne drejer sig seerligt om formidling af kunstnerne og deres veerker forud
for et samarbejde savel som i selve forlgbet, og den eksterne formidlers rolle vil derfor i
hgj grad dreje sig om kommunikationen mellem de to parter, dvs. at skabe en feelles re-
ferenceramme, der gor det lettere at kommunikere forstaeligt og ligeveerdigt. Hensigten
hermed er at fa to parter, der umiddelbart er meget forskellige, til at mades om et feelles
mal, der kan bibringe begge parter nye vinkler og udviklingsmuligheder.

Som kommunikationsuddannede ser vi varetagelsen af denne rolle som ekstern formid-
ler som oplagt, idet vi kan kommunikere professionelt i krydsfeltet mellem de to logik-
ker. Som ekstern formidler kan vi dels varetage den indledende kontakt og preesentere
kunstnernes veerker professionelt overfor virksomhederne. For kunstnerne geelder det i
forste omgang om at leere at mede virksomhederne pé et niveau, der ikke er underle-
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gent i forhold til virksomhederne, idet deres position vil veere dominerende grundet den
okonomiske kapitals magtfaktor. | kunstnernes henvendelse til virksomheden og deres
praesentation af egne vaerker og kunnen, kan det veere problematisk for kunstneren at
italeseette dennes bidrag som veerdiskabende for virksomheden. Kunstneren er afheen-
gig af skonomisk kapital og denne faktor kan i sig selv skeevvride forholdet mellem de
to parter.

Analysen viste, at mange kunstnere har sveert ved at adskille personlighed fra arbejde,
idet kunstnerens egen personlige tvivl omkring arbejdet er en vigtig drivkraft for at kunne
udvikle sig. Denne tvivl kan komme til udtryk som en usikkerhed for virksomheden. Der-
for er den eksterne formidler et centralt omdrejningspunkt som et professionelt led, da
denne skal fungere som en feelles oversastter af de kulturelle koder og dermed forstael-
sen af, hvori berigelsen ligger.

Det handler séledes for kunstnerne om at erhverve sig nogle professionelle veerktejer, der
ruster dem til at kunne adskille deres personlighed fra arbejde. Udover rent kommunikati-
ve skriftlige og mundtlige kompetencer, kunne disse veerktgjer dreje sig om PR-materiale,
sasom websites eller brochurer, der kan agere som praesentation af kunstnerne og som
eksempilificering af kunstnernes tidligere arbejde. Materialet kan séledes fungere som
formidling af kunstnerens udtryk og derved skabe en professionel distance mellem deres
personlighed og deres arbejde. Den eksterne formidler kan sikre, at kunstnerne kan have
fokus pé det kunstneriske udtryk som deres primaere formal uden at ga pa kompromis.

Vores empiri indikerede ligeledes, at der er behov for en mere samlende instans for
kunstnerne i forhold til et erhvervssamarbejde, som varetager kontaktfladen herimellem.
Pa den ene side kender mange kunstnere ikke deres muligheder i dette felt og har ligele-
des sveert ved at etablere en kontakt. Fra virksomhedens side kan kunstnere som enkelt-
individer veere sveere at opdage samt at finde en kunstner, der matcher virksomhedens
behov og preeferencer.

Dernaest kan den eksterne formidler facilitere samarbejdet, for pad denne méade at agere
mellemled, hvilket vil sikre, at samarbejdet og kommunikationen herom foregar pa et
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ligeveerdigt niveau. Dette kan inkludere en forventningsafstemning med en bindende
kontrakt der bl.a. indeholder pris, tidshorisont og ansvarsfordeling. Noget af vores ind-
samlede empiri fra kunstfeltet illustrerer, at nogle virksomheder har urealistiske opfattel-
ser af, hvad kunstneren kan praestere. En kontrakt kan foregribe forskellige opfattelser
og forestillinger, og imadekommer samtidig virksomhedernes behov for faste rammer og
aftaler samt resultatfokusering uden at edeleegge kunstnerens autonomi i deres arbejde.
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