Fran ”Fyrk finns”-seminariet

Vem definierar kulturen?

I skrivande stund (15.2) pagar det en debatt i anslut-
ning till VD Barbro Teirs blogg pa det fusionerade
forlaget Schildts & Soderstroms hemsida. Debatten
startade ett par dagar fore Fyrk finns-seminariet ge-
nom Teirs bloggsvar pa forfattaren Nalle Valtialas
kolumn (Hufvudstadsbladet 7.2.2012) i vilken han
bland annat kritiserade forlaget for att 1ata forfattarna
betala for dess misslyckade satsningar inom digitala
laromedel och lyfte fram forfattarnas ekonomiska
villkor. Dagen efter kolumnen svarade Barbro Teir
med en annons i Hb/ i vilken hon meddelade Nalle
att svar pa hans kolumn kan ldsas i hennes blogg pa
forlagets hemsida. Marknadsforingsméssigt var det
ju ett smart drag, men ur ett annat perspektiv — kan-
ske medminskligt — kan annonsen betraktas som
smaklgs, eftersom reklamen gjordes pa bekostnad
av en forfattares, inte alldeles ogrundade, oro och
kritik. Denna samma oro och kritik banaliserades
och rentav forlojligades i bloggen dir forlagschefen
Teir i tillrittavisande ton undervisade den formodat
oforstaende forfattaren (och ldsaren) i forlagseko-
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nomins hemligheter och bokutgivningens arbetsfor-
delning.

Eftersom dmnet for denna text inte ir bloggen
eller den efterféljande debatten — utan mitt inldgg
pa Fyrk finns-seminariet — ska jag inte g& djupare
in i diskussionen hér, men jag kan @nda inte lata bli
att stanna kvar i fragan en stund. I bloggsvaret, lik-
som 1 diskussionen kring forlagsfusionen dverlag,
kolliderar namligen tva synsitt: ett marknadsekono-
miskt tdnkande och en forstaelse av litteratur som
nagot som inte kan eller bor métas i pengar. Under
de manader som debatten om forlagsfusionen pagatt
har fusionsarkitekterna talat i marknadsekonomiska
termer, och uppmanat forfattare att forsta att forlag
inte mera kan drivas enbart med idealism. Daremot
ir det uppenbart att forfattare inte bor tinka mark-
nadsekonomiskt da det géller sin egen forsorjning
— om de gjorde det, skulle forlaget bli av med sina
bistsiljande forfattare. Detta kénnetecknar &dven
konstfiltet som helhet. Det finns en diskrepans mel-
lan villkoren for den producerande konstnédren och
den vinstdrivande konstmarknaden eller det som i
dag kallas kreativ ekonomi.

Faktum kvarstar: utgivning av finlandssvensk
skonlitteratur dr séllan en 16nsam business ochmanga
av vara viktigaste klassiker hade aldrig tryckts om
kriterierna for utgivning hade varit vinst. Forlags-
diskussionen vicker fragan om nér och hur kultur
kan och far vara 16nsam, och om det problematiska
1 att mita vissa former av kultur i ekonomiska ter-
mer. Det betyder inte att ett marknadsekonomiskt
eller ett nyttotidnkande alltid skulle vara negativt for
kulturen, tvirtom. Nir det 4r som bést kan dessa tva
sprak och forhéllningssitt stoda varandra.

Lat mig ge ett exempel. Under ar 2011 arbetade jag
som produktionskoordinator for kulturhuvudstaden
Abo 2011. Det var — ur min horisont betraktat — ett
fint ar, ett ar da kulturen var pa allas ldppar och un-
der vilket satsningar pa kultur och konst gjordes pa
alla nivéaer och i alla tinkbara sammanhang och om-
raden. Arets tema var “Kultur gér gott”, och detta
tema var ocksd en av urvalsprinciperna for arets
kulturutbud. Social, fysisk, spraklig och kulturell
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tillgdnglighet var dérfor speciellt viktiga fragor
under aret. Aret gav mig, en kulturarbetare som ti-
digare framst jobbat med stipendiefinansierade 1ag-
budgetsprojekt, en ovanligt god utsiktspost till hur
kultur kan kopplas till kommunal politik, utveckling
av staden, brand-tinkandet och till det som kallas
for kreativ ekonomi.

Kulturhuvudstadsar handlar inte bara om ut-
vecklandet av den lokala kulturen, skapandet av
nya modeller for kulturverksamhet eller om kultur-
nitverkande, utan ocksa i hogsta grad om att ge-
nom kulturen marknadsfora och 6ka en stads attrak-
tionskraft nationellt och internationellt och skapa
ett starkt stads-brand. Kulturhuvudstadens program
var mangsidigt och innehdll allt fran stora, spekta-
kuldra evenemang till mindre, mer experimentella
grejer som attraherade ett tiotal besokare, platsspe-
cifika verk eller projekt som var kopplade till forsk-
ning eller utveckling av nya verksamhetsmodeller.
I marknadsforingen av kulturhuvudstadsaret foku-
serades ofta spektakuldra och visuellt imponerande
projekt samt kulturens hilsofrimjande effekter — det
vill sdga projekt och teman som pa olika sétt byggde
upp och stirkte Abos brand. Kulturirets totala eko-
nomiska resultat har beréknats uppga till minst 50
miljoner euro och bestod av savil offentliga medel
(staden och staten) som extern finansiering (spon-
sorer, fondpengar, projektens egen finansiering).
Stiftelsen Abo 2011:s kassaflode for 2008—2012 var
cirka 39 miljoner euro. En sadan summa forplik-
tar — och savil skattebetalare som finansidrer vill se
en avkastning. Det kriver att kulturens vérde pa ett
eller annat sitt kan mitas, att man kan visa att kul-
turhuvudstadsarets satsningar inte dr bort fran nagot
annat — till exempel den framtida kulturbudgeten
— samt att de inte enbart gor aret kulturmittat och
Okar forstaelsen for konst, utan ocksa i lingden for
med sig ett métbart mervérde. Ett sitt att mita hur
vl satsningen utfallit 4r invanarenkiter. Stiftelsen
Abo 2011, som koordinerade kulturhuvudstadséret,
bestéllde fem riksomfattande enkédtundersokningar
av Taloustutkimus for att méta deltagandet i och be-
héllningen av kulturhuvudstadsaret samt hur stadens
anseende och brand forandrats under aret. Ett annat
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sétt dr att méta mediesynligheten. Enligt den medie-
uppfdljning som medie- och onlinebevakningsfore-
taget M-Brain Media gjort &r kulturhuvudstadsarets
synlighet i inhemska och utldndska media vérd 57,5
miljoner euro.

Kultur kan alltsé i vissa fall métas i pengar och
motiveras genom att betona dess nytto- och hélso-
bringande effekter, men det finns ocksa en risk att
man glommer bort att kulturen maste fa vara onyt-
tig, kostsam, olonsam, smal och framf6r allt inte
bara underhallande och glad. Och att kulturen be-
hover langsiktighet, stodfunktioner, strukturer och
institutioner. Fér Abos del aterstir utmaningen att
forvalta den kreativa energi som kulturhuvudstads-
aret gav upphov till och arbeta for att kulturen ocksa
i fortsdttningen kan vixa och utvecklas.

Kultur och kulturmarknad &r skilda saker, och
jag tror att vi humanister maste bli medvetna om
vad kulturmarknaden innebér och bli bittre pa att
ta del i diskussionen om den och ldra oss att argu-
mentera for och mot den. Vi maste ldra oss spraket,
strukturerna och mekanismerna for att kunna delta
i de beslut som uttryckligen ber6r vart filt. Det &r
vi som kan innehéllet och som vet vad som behovs
for att uppritthalla en kultur som lever och vixer
samt vilka strukturer som behovs for att stéda den.
I basta fall stoder kulturmarknaden kulturen, i vérs-
ta fall stjilper marknadsforingstinkandet kulturen
genom enkelspariga satsningar pa spjutspetsar och
brand. Abo 2011 ir ett exempel, tror jag, pa det
forstndmnda. Kulturhuvudstadens program var inte
ett elitistiskt projekt, utan kulturen klev in i stads-
bornas vardag och var samtidigt en turismmissigt
lyckad satsning. Min och manga lokala kulturar-
betares beddmning 4r — och detta understods dven
av resultaten fran enkédtundersokningarna — att na-
got stort hinde i Abo under aret, att nya nitverk,
verksamhets- och stodformer upprittades, och att
stadens ledning blev mer kulturtillvind och sag
kulturens betydelse for stadens utveckling och att-
raktionskraft. Men samtidigt lyckades stadens led-
ning dndd under aret fatta beslut som avsevért for-
sdmrade kulturfiltets stodstrukturer — ett exempel
ir indragningen av Brinkkalas konstutrymmen for
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barn, det absolut viktigaste rummet for barnkultur i
Abo. Kanske var det glamouren som — trots kultur-
huvudstadsarets betoning pa kultur som en demo-
kratisk och vdlméenderelaterad fraga — intresserade
beslutsfattarna mer én de strukturer och det innehall
som mojliggdr en levande kultur?

I ar dr det Helsingfors tur att gora en storsatsning
pé kulturturismen i och med att Helsingfors har fatt
titeln World Design Capital (WDC) for 2012. De-
signhuvudstadsarets start har dock dverskuggats av
debatten om Guggenheimmuseet. Guggenheim mo-
tiveras, liksom satsningarna pd WDC 2012 och Abo
2011, med kulturturism samt med att man genom det
ska starka Helsingfors brand. Men till skillnad fran
WDC 2012 och Abo 2011, dér syftet dr och var att
skapa, stoda och utveckla innehall (kulturprodukter,
innovationer och design) genom vilka staden gors
attraktiv, och modeller genom vilka innehéllet kan
utvecklas och foras in i vardagen, varden och sko-
lorna, handlar Guggenheimprojektet om att kopa ett
brand. Oberoende av vad vi anser om Guggenheim
ar det pa sin plats att fortydliga att Guggenheim-
Helsinki inte handlar om ett museum, utan om en
konsthall, att staden for att ha rad att bygga utstill-
ningshallen skulle bli tvungen att stinga tva funge-
rade konstmuseer i Tennispalatset och Mejlans, och
i skrivande stund har inga konkreta 16sningar pre-
senterats for vad som i sa fall hinder med Helsing-
fors stads konstmuseums samlingar och personal. I
fallet Guggenheim &r det uppenbart att kreativ eko-
nomi, brand och kulturindustri/turism star i fokus
for projektet — inte det inhemska konstfiltet, dess
konstnérer eller de strukturer (till exempel museer
med egna samlingar som utvecklas och véxer) som
i langden skapar en levande kultur.

Marknadsforing av kultur och kulturmarknad &r
inte i sig nagot ont, vi maste bara vara noggranna
med vad vi skapar genom det och vad som eventu-
ellt gar forlorat. Branding och glansbilder far inte
dta upp de strukturer som stoder kulturen eller kul-
turens mangfald.

RITA PAQVALEN
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