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Brandts Kleedefabrik er resultatet af et revitaliseringsprojekt fra 1980’erne, som
omdannede en over 100 ir gammel kladefabrik i Odense til et nyt kulturcentrum
i byen. I dag rummer Brandts Kladefabrik bade virksomheder, eksklusive design-
og tojforretninger, bevartninger, kunst- og kulturinstitutioner - og pi pladsen
mellem industribygningerne er der etableret en amfiscene, hvor der foregar for-
skellige optradener. I 1993 blev Amfipladsen ved Brandts Kladefabrik karet til
Danmarks bedst besggte byrum malt over en periode pd en méned. Brandts Klaede-
fabrik er med andre ord et populeart byrum i Odense. Den gamle kledefabrik er
blevet omdannet fra et industriomrade til et oplevelsesbyrum.

Et byrum er aldrig et neutralt rum, men reprasenterer altid forskellige kultu-
relle betydninger. Henri Lefebvre argumenterer for, at et rum skal forstds i forhold
til den made, det er opfattet; fysiske karakteristika, den méde det er forestillet;
mentale karakteristika, og den méde det er levet; sociale karakteristika. Byrum kan
planlegges, manipuleres og designes til at pavirke os mentalt pd en bestemt mide
(Lefebvre 38-48). Pierre Bourdieu beskriver, hvordan der i byrummet udspiller sig
kampe om den symbolske magt over rummet - hvem der skal definere rummets
betydning, hvem og hvad der skal inkluderes og ekskluderes i byrummet (Bour-
dieu, Symbolsk makt 38-45). I forlengelse af disse teorier er de kulturelle repraesen-
tationer i Brandts Kladefabrik kilder til analysen af bykulturen, den symbolske
magt, inklusion og eksklusion i det revitaliserede oplevelsesbyrum. Det er min tese,
at Brandts Kladefabrik vha. historiske narrativer, henvendelse til privilegerede livs-
stilsgrupper og opretholdelse af en bestemt fysisk og social orden er med til at eks-
kludere marginaliserede grupper i byen. Spergsmalet er, hvilken betydning denne
eksklusion har for byens udvikling? Med kulturanalysen af Brandts Kledefabrik
vil jeg laegge op til en diskussion af oplevelsesbyrummets kulturelle dynamik og

betydning for udviklingen i byen.

Fra kledefabrik til kulturel klynge

Brandts Kladefabrik ligger pa en lang smal grund mellem Vestergade og Kongens-
gade i Odense. Kleedefabrikken blev grundlagt 1 1869 og var en blomstrende forret-
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ning indtil 1970’erne, hvor oliekrisen, stigende lonninger og hird konkurrence fra
lavprislande som Spanien og Portugal satte fabrikken under pres. I 1977 matte
fabrikken lukke. Med lukningen af Brandts Kladefabrik blev et 18.000 m?* stort
etageareal med omkringliggende udearealer midt inde i byen temt for funktion.
Frem for at rive fabriksbygningerne ned besluttede byradet i samarbejde med pri-
vate ejendomsinvestorer at renovere bygningerne for at omdanne dem til et nyt
kulturcentrum i byen. Renoveringen blev pdbegyndt i 1981, og seks ar senere 1 1987
blev Kulturinstitutionen Brandts Klaeedefabrik etableret, og en rakke erhvervsdri-
vende lejede sig ind i dele af bygningerne. Brandts Kladefabrik blev fredet i 1988
(Garmund et al. 9-37).

De storste fabriksbygninger kom til at huse Kunsthallen Brandts, Museet for
Fotokunst og Danmarks Mediemuseum. Museerne er selvejende institutioner,
som fir gkonomisk stette fra Odense Kommune. De tre museer samarbejder bl.a.
om marketing og formidling, og derfor har man valgt at samle alle tre institutio-
ner under navnet Brandts. Museerne i Brandts er meget velansete, og de har mod-
taget flere priser.! Med de anerkendte udstillinger tiltreekker museerne besggende
fra bide ind- og udland (Marling, Kiib og Jensen 117-121). Oppe under taget af det
store bygningskompleks ligger Det Fynske Kunstakademi. Det er en statsaner-
kendt, international uddannelsesinstitution, som legger veegt pi samtidskunst og
nye udtryksformer inden for det billedkunstneriske felt. I 1990-1991 blev der over
for de store fabriksbygninger pd Amfipladsen opfert et musikbibliotek, og i 2002-
2005 blev der i Brandts Passage bygget store tilbygninger til Brandts Kladefabrik. I
tilbygningerne ligger i dag bl.a. cafeen Envy Lounge, en posthusfilial og Brandts’
administration.

Bag ved Magasinet og Farveriet i Brandts Passage 14 fra 1850 plantefrevirksom-
heden Dahnfeldts kontorlokaler, men da virksomheden flyttede, efterlod den lige-
som Brandts Kladefabrik store bygningskomplekser tomme. I Dahnfeldts gamle
lokaler 4bnede Odense Kommune i april 2009 Kulturmaskinen. Kulturmaskinen
rummer en raekke kulturelle faciliteter: Mgdelokaler for byens foreninger, café,
mediegrafisk varksted, lervarksted og tekstilveerksted. Desuden huser Kultur-
maskinen Tidens Samling (et lille interigrmuseum), Studenterhuset 1 Odense og
Internationalt Hus. Garden uden for Kulturmaskinen kaldes Farvergdrden, og her
bliver i Igbet af sommeren arrangeret en reekke koncerter.

Ud over museerne i Brandts, Det Fynske Kunstakademi, Kulturmaskinen og
Musikbiblioteket ligger der ogsd en rakke andre kulturinstitutioner i Brandts
Kladefabrik, nemlig Café Biografen, Odense Internationale Musikteater, Brandts
Arbejdernes Arkiv, Odense Historie 1940-1945, Det Fynske Balletakademi, Den fly-
vende kuffert (en teaterskole for bern og unge) og Odense Filmvarksted. Brandts
Kladefabrik kan med andre ord karakteriseres som en kulturel klynge i bymidten,
hvor en rakke kulturelle aktiviteter er koncentreret. Hans Mommaas beskriver,
hvordan opbygningen af kulturelle klynger er opstaet i byernes forsgg pa at styrke
deres attraktionsveerdi i et stadigt mere konkurrerende kultur- og fritidsmarked.
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Byplanleggere soger med etableringen af kulturelle klynger at forstarke den loka-
le kreative gkonomi i konkurrencen om indbyggere, turister og investorer (507-
510). Serligt popular er den kreative klasse, som ifslge Richard Florida tilforer
byerne kulturel si vel som gkonomisk vakst (27-37).

I Brandts Kledefabrik finder de bespgende underholdning, handel, mad og
kulcur, og disse fire forbrugssystemer kalder Anna Klingmann samlet for et
“brandmidtpunkt” eller et “urbant underholdningsomride”. De urbane under-
holdningsomréider er ofte udtjente industriomrader, der som Brandts Kladefabrik
er blevet revitaliseret i et samarbejde mellem private selskaber og byridet - og
omriderne har en stor betydning for byen (89-92). Kulturradmand Seren Moller
beskriver i 1987 Brandts Kladefabriks betydning for byen siledes: “’Odense har for-
andret sig’ er en vending man ofte horer i disse ar [...| Brandts Kladefabrik har pla-
ceret Odense pa landkortet” (Garmund et al. 6).

Odense Kommune forsgger at brande byen som en “oplevelsesby”, og her spil-
ler Brandts Klaedefabrik stadig en vasentlig rolle. Brandts Kledefabrik er enten
afbildet pa forsiden eller pa de forste sider i reklamekataloger og bykort fra Odense
Turistbureau (Visit Odense, Facts; Visit Odense, Play). Brandts Kledefabrik har
med andre ord en fremtreedende betydning i Odenses branding og i den interur-
bane konkurrence om attraktive oplevelser for borgere og turister.

Autenticitet og selviscenescettelse

I Brandts Klaedefabrik spiller iscenesattelsen af autenticitet en vasentlig rolle.
Ensretningen, som er fulgt i kelvandet p4 globaliseringen, har gjort, at det unikke
og autentiske har fiet hoj vaerdi. Autenticitet, historie og lokalitet er med andre ord
blevet varer i sig selv. Autenticitet er forestillingen om det &gte i modsatning til det
falske og uautentiske (Klingmann 104; Pine og Gilmore, Authenticity 1-2).

I Brandts Kladefabrik er historiske reprasentationer i udpraget grad sogt be-
varet. Bygningerne er fredede, og mange af de industrikulturelle reprasentationer
i og omkring fabrikken star tilbage. F.eks. er de gamle stensgjler, som markerede
indgangen til fabrikken fra Pantheonsgade, blevet bevaret ligesom de tidligere
rygende fabriksskorstene. De har ingen funktion mere, men fremstdr narmere
som skulpturer eller mindesmarker. Robert Willim har beskzaftiget sig med indu-
stribyernes transformation fra industrikultur til oplevelseskultur. Han kalder
de forandringsprocesser, hvor folk ser pid gamle fabrikker med nye ojne, for
“Industrial Cool”, og det er udtryk for en fremhavelse af skenheden ved det indu-
strielle. Willim argumenterer for, at folk har fiet et mere distanceret forhold til
industrivirksomhederne, som dermed har fiet et skar af “coolness”. De store

1 11988 blev Brandts udnavnt til ‘Museum of the Year’ heder og offentlige institutioner. I 2006 modtog
af European Museum of the Year Award pi grund af Museet for Fotokunst Bikubens nationale muse-
det nyskabende samarbejde mellem private virksom- umspris (Marling, Kiib og Jensen 121).
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tomme bygninger stir som symboler pd det industrielle samfund - og er blevet
bevaret som kulturarv. Det har gjort, at industrien er blevet @stetiseret og kultura-
liseret. Willim beskriver, hvordan nye virksomheder som museer, gallerier, forret-
ninger og lereanstalter er blevet etableret i de tidligere industrielle erhvervslokaler
- som vi ogsd ser det i Brandts Kladefabrik. Maskiner, narrativer og symboler fra
industriens tid er mange steder blevet bevaret for at skabe en @stetisk og autentisk
aura - med et sker af nostalgi (Willim, “Looking” 41-43). P4 Brandts Kladefabrik
er bygningernes navneskilte som “Nobberiet”, “Skareriet” og “Farveriet” blevet
bevaret og skaber ligesom skorstenene og indgangssgjlerne minder om den indu-
strielle fortid. Ud fra museerne p4 forste, anden og tredje etage og ved de to cafeer
Café Biografen og Alibi i stueetagen er der opfert altan- eller terrasselignende til-
bygninger i glas. De transparente tilbygninger skjuler ikke de fredede bygninger, og
pd den made opretholder de bygningernes @stetiske autenticitet (Willim, “It’s in
the Mix” 97-104).

Ikke kun Brandts Kladefabrik benytter sig af historiske narrativer i selviscene-
sattelsen, det gor ogsi kvarteret omkring den gamle klaedefabrik. De forretnings-
drivende har dgbt omradet “latinerkvarteret”. I en reklame for kvarteret i turistka-
taloget Go Odense. Play, Live and Love stir der: “Latinerkvarteret i Odense daekker
Pantheonsgade, Brandts Passage, Ny Vestergade med begyndelse i den sidste del af
Vestergade. Kvarteret i hjertet af byen er et blomstrende butiksomride med den ra
charme, som et latinerkvarter skal have” (45).

Definitionen pa et latinerkvarter er et byomrade omkring et universitet. Saerligt
bergmt er latinerkvarteret i Paris, hvor kunstnere og intellektuelle har sat deres
preg pd omridet med universiteter, forlag, avantgardebiografer, teatre og en masse
cafeer og restauranter - med andre ord et omride med hgj kulturel kapital.* T
Odense har der dog aldrig ligget et universitet ved Brandts Kleedefabrik, og dermed
er latinerkvarteret i Odense udtryk for en iscenesat autenticitet. 1 1966 blev Odense
Universitet etableret pd en mark sydest for byen. Odense skulle herefter definere sig
selv som universitetsby i konkurrence med Kebenhavn og Arhus (Laursen et al.
369-378). Med brandingen af kvarteret ved Brandts Klaedefabrik som et latiner-
kvarter forsgger de forretningsdrivende at konstituere en symbolsk magt, som ska-
ber et mentalt billede af et eksklusivt kvarter med hgj kulturel kapital (Bourdieu,
Symbolsk makt 45).3

I latinerkvarteret 1 Paris ligger den store kirke Panthéon fra 1789. Odense kan
ligesom Paris byde pd en “Pantheon”, nemlig Pantheonsgade ved Amfipladsen.
Panthéon kommer af det graeske ord pantheion, der betyder “alle guder”. Panthéon
var oprindeligt navnet pa et tempel for alle guder i Olympia, og senere blev navnet
brugt om et tempel i Rom, rejst for Kejser Augustus i 120’erne e.v.t. I Odense var
Pantheon et folkeligt forlystelsessted, som i 1858-1880’erne 14 ved gadens udmun-
ding i Vindegade (Boje og Nielsen 393-395; Thestrup et al. 394-395). Fra en dyrkelse
af alle guder i Olympia, Augustus i Rom og kristendommen i Paris blev det til en
dyrkelse af underholdning i Odense. Med forlystelsesstedet Pantheon og den gamle
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klaeedefabrik har det iscenesatte latinerkvarter i Odense bade redder i en underhold-
nings- og oplevelseskultur og en industrikultur. Men hverken kledefabrik eller for-
lystelsespark reprasenterer en hgj kulturel kapital, da ingen af dem har udgangs-
punke i klassisk dannelse. I dag ligger Kirkens Korshzars varmestue for hjemlose i
Pantheonsgade, hvilket narmere er udtryk for “det ri” end den hgje kulturelle
kapital som kulturinstitutionerne i Brandts f.eks. reprasenterer. P4 den made
fremstar latinerkvarteret i Odense temmelig kontrastfyldt. I reklamen for latiner-
kvarteret stir der: “Go Live. Opdag latinerkvarteret. Oplev den parisiske stemning i
omradet omkring Brandts. Omgivet af lakre specialforretninger, boligbutikker
med hver deres serprag, nye tgjdesignere og gallerier troner Brandts i byens
latinerkvarter. Brandts er et af de absolutte must-sees” (Visit Odense, Play 45).

Ved at benytte narrativer som Pantheon og latinerkvarter iscenesatter omradet
ved Brandts sig som et kulturelt centrum i byen - til sammenligning med Paris.
Reklamefotoet for latinerkvarteret viser den nyere og stilbevidste café Envy Lounge,
hvor yngre som aldre sidder udenfor i solen og nyder fadel og frokosttallerken.
Reklamen udtrykker i bide tekst og billede eksklusivitet og “det unikke”, som viser
tilbage til det avantgardistiske, intellektuelle pariserkvarter. Ifglge Klingmann er
oplevelserne i de urbane underholdningsomrader koreograferede og iscenesat af
historiske og opdigtede narrativer i et strengt kontrolleret miljo for at sikre en pas-
sende mangde forbrug (Klingmann 89-92). Reklamen henvender sig da ogsa til et
kebedygtigt publikum, som legger vaegt pad Gerhard Schulzes begreb finkultur-
skemaet. Schulze introducerede finkulturskemaet til beskrivelse af et idealtypisk
hverdagsastetisk skema, hvis typiske kendetegn er folk, der tager p4 museumsbe-
sog og laser “god” litteratur. Reklamen for Odenses latinerkvarter henvender sig
primert til de veluddannede 1 de livsstilsmiljger i oplevelsessamfundet, som
Schulze kalder niveau- og selvrealiseringsmiljoet.4 Schulze introducerer fem livs-

2 Kapital er udtryk for forskellige magtformer eller for- ne. I oplevelsessamfundet skete der en afhierarkise-

dele. Bourdieu skelner mellem gkonomisk kapital,
kulturel kapital, social kapital og symbolsk kapital.
@konomisk kapital er folks ejendom dvs. penge og
materielle ressourcer. Kulturel kapital er folks dannel-
se og smag, der bl.a. udvikles ved uddannelse. Social
kapital er folks status i deres gruppe i kraft af familie,
venner og forbindelser. Symbolsk kapital er en sam-
lende betegnelse for alle tre kapitaler. Det er en slags
overordnet kapitalform, der beskriver anseelse, presti-
ge og ry (Bourdieu, Af praktiske grunde 65-69).

Ifolge Bourdieu er symbolsk magt en magt til at kon-
stituere det givne gennem udsagn om det, for at andre
skal fa en bestemt forstdelse af verden og handle i ver-
den efter den forstaelse (Bourdieu, Symbolsk makt 45).
Ifolge Gerhard Schulze blev oplevelsessamfundet den
dominerende samfundsform i takt med overgangen

fra knaphedssamfund til overflodssamfund i 1960’er-

ring og pluralisering af samfundet, og det er en situa-
tion, hvor alle borgere i princippet har rid til at tage
del i de kulturelle aktiviteter. Behovstilfredsstillelse
kommer i hgjsadet, og nu er det en psykofysisk
semantik og ikke en gkonomisk semantik, som struk-
turerer vores oplevelse af omverdenen og vores kultu-
relle orientering. Den nye samfundstype medforer en
astetisk orientering, hvor hverdagsastetiske skemaer
regulerer det kollektive betydningsrum. Samfundet
har ifolge Schulze tre idealtypiske hverdagsastetiske
skemaer: Finkulturskemaet hvis typiske tegn f.eks. er
folk, der tager pd museumsbesog og laeser “god” litte-
ratur. Trivialskemaet hvis typiske tegn f.eks. er folk,
der ser tv-quiz og lytter til dansktoppen. Spandings-
skemaet hvis typiske tegn f.eks. er folk, der lytter til
rockmusik og tager pa byture i biografen eller pa
diskotek (Nielsen 140-141; Schulze 162-164).

Dette materiale er ophavsretsligt beskyttet og ma ikke videregives

Tilbage til Indhold



60 K&K - KulturerKlasse - 109 - 2010

stilsmiljger: niveaumiljget, integrationsmiljoet, harmonimiljeet, selvrealiserings-
miljget og underholdningsmiljeet. Livsstilsmiljoerne er adskilt efter alder, uddan-
nelse og oplevelsesbehov.’ Niveaumiljget, som reklamen for latinerkvarteret hen-
vender sig til, bestar af de ldre generationers hgjtuddannede, som tanker hierar-
kisk i bade social og kulturel henseende. De straeber og orienterer sig efter rang.
Selvrealiseringsmiljoet, som reklamen ogsd henvender sig til, er en orienterings-
ramme for unge med hgj eller mellemlang uddannelse. De fokuserer pi den indre
verden og realiseringen af den indre, autentiske kerne i individet. Deres kulturelle
bestrabelse er at modellere den ydre verden i overensstemmelse med den indre. De
to livsstilsmiljger tilcraekkes i Brandts Kladefabrik og latinerkvarteret af finkul-
turskemaets mange oplevelsesmuligheder (Nielsen 140-144; Schulze).

Brandts Kledefabrik er iscenesat vha. historiske narrativer fra industriens tid,
hvilket skaber en autentisk aura om det revitaliserede byrum. Fremstillingen af
omradet som latinerkvarter er dog et eksempel pi et iscenesat narrativ, som har til
hensigt at skabe et bestemt mentalt billede af omradet med hgj kulturel kapital. P4
den maide er den iscenesatte autenticitet med til at konstituere den symbolske
magt i Brandts Kladefabrik som et omride med eksklusive kulturelle oplevelses-
tilbud - is@r for oplevelsessamfundets veluddannede livsstilsmiljoer.

Oplevelser — for eliten

Nir de besggende traeder ind i Brandts Passage gennem porten fra Vestergade, er
det forste, der mgder dem, en rakke beskrivelser af Brandts Klaedefabrik. Et bron-
zekort over Brandts Klaedefabrik med smi bronzeskilte, som angiver alle de forret-
ningsdrivende i Brandts Passage, giver et overblik over den kulturelle klynge. Ved
siden af kortet hanger en udgave af skiltet “Ordensbestemmelser for Brandts
Kladefabrik”, dette skilt vil jeg vende tilbage til. Neden under ordensbestemmel-
serne hanger et lille irret bronzeskilt fra Kulturarvsstyrelsen, som angiver, at byg-
ningerne er fredet. P den anden side af kortet er der andre montrer med plakater
fra kulturinstitutionerne i Brandts Kladefabrik. Skilte og kort er alle epitekster,
som med deres @stetik og kulturelle betydning angiver, at man ankommer til et
byrum med hgj kulturel kapital. Museerne pd Brandts Kladefabrik tilbyder ople-
velser, som understotter indgangsportens finkulturelle reprasentationer. Visionen
for de tre museer er beskrevet i bykortfolderen Go Odense. Facts: “Visionen er at
Brandts, som Danmarks internationale center for foto, kunst og medier, skal virke
pd 3 planer: det debatskabende, det graensebrydende og det udviklende” (Visit
Odense, Facts 6). Oplevelser og intellektuelle udfordringer for bide bgrn og voksne
er med andre ord mals@tningen for de tre museer. Med visionen om det debatska-
bende, greensebrydende og udviklende indgar et leringsperspektiv, som leder i ret-
ning af den oplevelsesgkonomiske overbygning: transformationsgkonomien. Her
udger lering og udvikling centrale veardier. Det er ikke leengere nok at tilbyde
underholdning, folk vil vare engagerede og udvikle sig i forbindelse med under-
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holdningen. Og det har de bespgende mulighed for p4 Brandts (Pine og Gilmore,
Experience 198-206). Med disse intellektuelle vardier henvender museerne sig i
Schulzes terminologi primert til de veluddannede besggende fra niveau-, integra-
tions-, og selvrealiseringsmiljoet, som lagger vegt pd finkulturskemaet. Inte-
grationsmiljeet bestdr af de @ldre generationers mellemuddannede. De har en
dannet smagsorientering, men legger samtidig vagt pi orden og stabilitet, og de
soger konformitet. P4 den mdade orienterer de sig ligesom de besggende fra niveau-
og selvrealiseringsmiljoet efter kulturel kvalitet, men ikke i en alt for eksperimen-
terende eller avantgardistisk retning (Nielsen 140-144; Schulze).

Trods museernes umiddelbart falles profil si henvender udstillingerne pa
Brandts sig til forskellige typer af publikum. Fotomuseet viser i april-december
2009 udstillingen “Prinsgemalens valg”. Hans Kongelige Hojhed Prins Henrik er
protektor for Fotomuseet, og i anledning af hans 75-4rs fodselsdag har museet bedt
ham om at udvzlge et antal billeder fra museets samling (Hyldal 5). Med sit roya-
le udgangspunkt er Prinsgemalens valg en udstilling, som isar henvender sig til et
konservativt publikum, som anser kongehuset for at vare en institution med
saerlig autoritet.

I kontrast hertil er Det Fynske Kunstakademis afgangsudstilling “Afgrund 09”,
som vises i Kunsthallen Brandts i juni-august 2009 (Koch). Denne udstilling
omhandler udforskningen af forestillinger om afgrunde i bade video, malerier, col-
lager og installationer. Afgrund o9 henvender sig med sin eksperimenterende og
gransebrydende stil til et avantgardistisk publikum, der er interesseret i at afsoge
granseflader frem for at hylde kongehuset som kulturel elite. Selvrealiserings-
miljoets dbenhed over for eksperimenterende og personligt afsggende temaer kan
forestilles at blive tiltrukket af Afgrund o9, hvorimod niveau- og integrationsmil-
joets vagt pd den kulturelle konservative distinktion mellem eliten og “folket” sna-
rere kan forestilles at blive tiltrukket af Prinsgemalens valg.

P4 Brandts Kladefabrik kan veluddannede unge og @ldre fa oplevelser, som
understgtter finkulturskemaets eksklusivitet si vel i konservativ som eksperimen-
terende forstand.

. og oplevelser for “folket”

Brandts Kledefabrik tilbyder ikke kun oplevelser, som sarligt henvender sig til den
kulturelle elite. Forretninger, forlystelsessteder, cafeer og restauranter er med til at
udvide det kulturelle oplevelsesspektrum. Hver isar tilbyder de varer, der unders-

5 De @ldre generationers tre livsstilsmiljoer er niveau- stilsmiljger og de unge generationers to livsstilsmil-
miljoet, integrationsmiljget og harmonimiljget, og de joer laegger Schulze ved dem, der er over 60 ar i dag,
unge generationers to livsstilsmiljoer er selvrealise- og som var voksne og ikke unge i 1960’ernes kultur-
ringsmiljoet og underholdningsmiljoet. Det alders- brud (Nielsen 144).

maassige snit imellem de @ldre generationers tre livs-
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totter en bestemt livsstil inden for mode, kunst, design eller underholdning. I en
reklamepjece fra Brugerforeningen Brandts Kladefabrik reklamerer de forskellige
forretninger med f.eks. at tilbyde god service, hygge og kvalitet - bade til unge og
@ldre. Af mere underholdningsbaserede tilbud er Supperclub Alibi, som er karak-
teriseret ved primert at henvende sig til unge gaster. Fire sma reklamefotografier
viser festende og optreedende unge, og i reklameteksten stir der:

“Supperclub’s kekken er med sin helt egen fusions-agtige stil fra den krydrede ver-
den, og den til tider flabede betjening, med til at gore Supperclub til et helt unikt
sted, som man nemt bliver afhangig af i lengden. Og det er OK, for priserne er
yderst rimelige, og sa gives der oven i kebet 15 % studierabat [...] Nar natten sanker
sig, stiger stemningen til byens bedste DJ’s eller original livemusik med kendte
kunstnere, der vil mere end bare spille kopimusik [...]| kom p4 Supperclub’en og se
teatersport eller stand-up med landets hotteste FBI-komikere.” (Brugerforeningen
Brandts Kladefabrik 63)

Alibi reklamerer med andre ord ikke med god service, men med “flabet betjening”.
Det “fusionsagtige” og “krydrede” er positive vardier, som indirekte sa@ttes i mod-
satning til konformitet og ensrettethed. Kopimusik star indirekte i modsatning
til “det originale” eller autentiske, som dermed er positive vardier. Alibi appellerer
i Schulzes terminologi til “speendingsskemaet”, hvis typiske tegn er folk, der Iytter
til rockmusik og tager pa byture i biografen eller pa diskotek. Supperclubben hen-
vender sig til unge under uddannelse fra selvrealiseringsmiljget, men ogsa til lavt
uddannede unge fra underholdningsmiljget. De unge i underholdningsmiljoet
fokuserer ligesom de unge i selvrealiseringsmiljoet pd den indre verden, men i ste-
det for selvrealisering bestraeber de sig pa at opnd positive psykofysiske tilstande og
undgi kedsomhed ved hjalp af sansestimulering (Nielsen 140-144; Schulze).

Ved siden af Alibi ligger Café Biografen, som er kendt for at vise prisvindende
kvalitetsfilm, og biografen legger hvert ar laerreder til kort- og dokumentarfilm-
festivalen: “Odense International Film Festival”. Café Biografen var den forste café,
der dbnede i det nyrenoverede Brandts Klaedefabrik. Café Biografens reklame i
reklamepjecen for Brandts Kladefabrik signalerer intimitet og hygge. Et bredt
fotografi viser cafeen udefra en merk aften, hvor det varme lys er teendt i og uden
for cafeen. Ude fra morket ser det hyggeligt ud. Et andet mindre fotografi viser
caféens stilfulde interigr, og der er ingen mennesker pa billedet (Brugerforeningen
Brandts Klaedefabrik 60). Hensigten med reklamen er dermed ikke at illustrere
livet pa cafeen, men udelukkende @stetikken. Café Biografen har en hgj status i
Brandts Kladefabrik, og det kommer bl.a. til udtryk pa reklamepjecens forsidefo-
to, som netop viser Café Biografen. Positionen som Brandts Kledefabriks aldste
café kan ogsa give stedet traditionens eller alderens status. I februar 2009 anmeld-
te Fyens Stiftstidende Café Biografen saledes:
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”Café Biografen er [...] klassikeren i det odenseanske miljo, hvis man vil pakke sin
cappuccino ind i en kultiveret og let frankofil atmosfare i ikke alt for trendy, men
hyggelige omgivelser. Publikum er i den modne ende, en del har ganske givet fri-
vaerdi selv her under finanskrisens buldrende crescendo. Andre herer til i kategori-
en urbane bohemer - med tilsvarende mindre likviditet.” (Vilsbaek 32)

Anmeldelsen giver udtryk for Café Biografens eksklusivitet illustreret ved udtryk
som: “kultiveret”, “frankofil”, “modne ende”, “friverdi” og “urbane bohemer”. Det
er karakteristika, som stdr i kontrast til Café Biografens nabo Alibi, der vil signale-
re ungdommelighed, freekhed og festlighed - frem for Café Biografens mere hyg-
gepragede og smagfulde profil. Café Biografen appellerer til folk fra bide niveau-
miljget, integrationsmiljget og selvrealiseringsmiljeet, for her er bide en dannet
smagsorientering i kraft af den stilfulde indretning, og en mere eksperimenteren-
de smagsorientering i kraft af det kvalitetsbevidste, men dog mangfoldige filmud-
bud i biografen. Det frankofile udtryk understgtter desuden omradets iscenesat-
telse som latinerkvarter.

Ikke kun inden for murene pd Brandts Kledefabrik bliver rammerne eller sce-
nen skabt for underholdning til oplevelsessamfundets forskellige livsstilsgrupper,
det bliver ogsd gjort udenfor; Amfiscenen, Farvergirden og Den Gule Gard lagger
scene til optraedener: f.eks. Rockkoncerter, Folkfestival, Sommer-Tango, Sommer-
Salsa, Klovnefestival, Konservatorie Ensemble, Latino, Kunsthandvaerkermarked,
Jazz Festival og fodboldlandskamp pa storskarm. Begivenhederne henvender sig
bide til bgrn, unge og voksne, og mange af begivenhederne er gratis. Musik-
udbuddet appellerer med de moderne, eksotiske og klassiske genrer til bide unge
og @ldre fra underholdnings-, selvrealiserings-, integrations- og niveaumiljoet, og
de @stetiske skemaer spaender bredt fra jazz og klassisk musik i finkulturskemaet
til rock og fodboldlandskamp i spandingsskemaet. De mange oplevelsestilbud er
indtil videre gdet uden om “trivialskemaet”, men Brandts Kladefabrik tilbyder
ogsd oplevelser i dette hverdagsastetiske skema. I teatersalen Magasinet i Brandts
Passage blev i januar 2009 opfert “Odense Vinterrevy” (Kryger 4). En af skuespil-
lerne, Lise-Lotte Norup, karakteriserer i et interview i TV2 Fyn forestillingen som
“en elegant lagkagerevy” dvs. en folkelig revy (“Odense fir vinterrevy”). Med sin
komiske og lettilgengelige form vil Odense Vinterrevy specielt tilcraekke gaster fra
integrations-, harmoni- og underholdningsmiljoet. Harmonimiljeet bestir af de
aldre generationer med et lavt uddannelsesniveau. De har et dikotomt verdensbil-
lede og pga. deres udsatte sociale position m@der de deres omverden med mistro.
Folk i harmonimiljeet soger tryghed. Med revyens velkendte og let tilgeengelige
form vil 2ldre som yngre med mellemlang eller lav uddannelse fa “trygge” oplevel-
ser i trivialskemaet (Nielsen 140-144).

Oplevelsesudbuddet i Brandts Kledefabrik er med andre ord bykulturelle soci-
ale karakteristika, som inkluderer meget forskellige livsstilsgrupper og hverdags-
®stetiske skemaer.
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Skulpturer i oplevelsesbyrummet

Forholdet mellem inklusion og eksklusion i Brandts Kladefabrik kommer ikke
kun til udtryk i de sociale, men ogsi i de fysiske karakteristika i form af skulptu-
rer i Brandts Passage. Det forste kunstvark, som mgder de besggende, nar de kom-
mer fra Vestergade og ind i Den Gule Gard, er en skulpturgruppe pi tre figurer i
bronze, som er placeret pa et tretrinsplateau. Figurerne forestiller “Kejserens nye
kleeder” i form af en lille tyk kejser med krone pa og to slankere beskuere, hvoraf
den ene holder et mindre spejl op for kejseren. Bag ved figurerne er der et stort spe;jl
med en lille krone pd toppen. Skulpturgruppen er udfert af billedhuggeren Keld
Moseholm. Gruppen henviser til H.C. Andersens eventyr og er dermed en del af
byens branding af den berosmte og i Odense fodte digter. De sma figurer ligner
nasten bern og appellerer dermed ikke kun til voksne beskuere. Skulpturgruppen
kan med sin karikerede og komiske udformning sarligt appellere til integrations-
miljget, som har en dannet, men dog ikke avantgardistisk smagsorientering.

Det naste kunstvark, de besogende moder pa deres vej gennem Brandts Pas-
sage, er en hgj skulptur, som stdr for enden af passagen ved indgangen til Amfi-
pladsen. Skulpturen er udfert af Susanne Ussing. Det er en stor natursten, hvorfra
der rejser sig en hgj firkantet stensgjle. P4 toppen af sgjlen er placeret en figur 1
metal, som forestiller overkroppen af en person, der rekker den ene arm frem op
foran sig. I hdnden holder figuren en tynd kvadratisk metalplade med et hul i mid-
ten. Hvis man kigger op under pladen, stir der indgraveret: “Et hul til at se himlen
igennem, Yoko Ono, 1966”. Figuren har et lille smil om munden, den har hesteha-
le og beaerer en baret. P4 den hgje stensokkel er der fire gange under hinanden ind-
hugget “War is over if you want it”. Under figuren - ud fra stensoklen - flyver en
due udformet i bronze. Titlen pa skulpturen stir pa en plade ved skulpturen:
“Hyldest til John Lennon 1981”. Skulpturen bestir pa den ene side af repraesentati-
oner for militaret, da figuren barer baret, og pa den anden side reprasentationer
for antimilitarisme i kraft af fredsduen, og John Lennons tekst “War is over if you
want it”. Metalpladens hul op til himlen kan sammen med fredsduen vare sym-
bolet pa fred og frihed p4 trods af krigenes eller samfundets begransninger - sym-
boliseret ved det militaristiske udtryk og de harde materialer, sten og metal. Denne
skulptur har ikke et lige s folkeligt praeg som skulpturgruppen Kejserens nye klz-
der.

Skulpturen henvender sig kraftigt til beskueren med sin politiske og harde
fremtoning. Det er ikke en “hyggelig” lille skulptur, som Kejserens nye kleder, men
naermere en “u-hyggelig” og alvorlig skulptur. Dermed appellerer skulpturen 1
hgjere grad til finkulturskemaet i niveau- og selvrealiseringsmiljget, til en kunst-
nerisk avantgarde, hvor politiske budskaber, provokation og brudflader krig/fred
ligesom grund/afgrund er karakteristiske vardier. Skulpturen signalerer bade en
hgj grad af kulturel kapital i kraft af finkulturskemaet, gkonomisk kapital da den
reprasenterer en gkonomisk veerdi, og social kapital pga. skulpturens humanisti-
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ske, fredselskende budskab - samlet en hegj symbolsk kapital. Denne symbolske
kapital er med til at iscenesatte kulturen i byrummet. Skulpturen bliver brugt som
en slags maskot for Brandts Kledefabrik, da den optraeder i reklamer for omradet
bide pa forsiden af bykortet Go Odense. Facts og i turistkataloget Go Odense. Play,
Live and Love. Skulpturen er med andre ord med til at signalere, at de besggende pa
Brandts Kladefabrik finder hgj symbolsk kapital.

Brandts Kladefabrik er altsd en kulturel klynge, der pd den ene side tilbyder
mangfoldige oplevelser for forskellige livsstilsgrupper, men pa den anden side med
sin fysiske astetik specielt vil henvende sig eksklusivt til en kulturel elite.

Opretholdelsen af orden og symbolsk magt

Det er ikke kun borgere med hgj symbolsk kapital, som gaster byrummene ved
Brandts Kladefabrik. Det gor ogsi hjemlose med lav symbolsk kapital. T hjem-
lpseavisen Hus Forbi stir der i en artikel om en hjemlgs narkoman i Odense: “Jens
har sat sig p4 sin rullemadras foran Brandts Kladefabrik i ly for blaest og regn. Her
prover han at holde varmen i sine termobukser, en trgje og jakke [....] Jens pakker
sin rullemadras sammen, putter den tomme flaske i en pose og forlader pladsen
foran Brandts Klaedefabrik for at traske tilbage til gigaden og lave nogle penge til
sit daglige forbrug” (Hoegh 32).

Siledes holder ogsi de hjemlgse af at opholde sig i byrummene ved Brandts
Klaedefabrik. Varmestuen i Pantheonsgade reprasenterer dog meget lav symbolsk
kapital i kontrast til det privilegerede omréde, den er en del af. I sommeren og
efterdret 2009 har der vaeret meget debat i Fyens Stifistidende om problemerne med
de hjemlgse og narkomanerne 1 omridet, som ger beboere og erhvervsdrivende
utrygge. Vagtvaern bliver hyret til at beskytte kollegieboliger og butikker imod
hjemlose og narkomaner, som slar sig ned i opgange og porte (Herskind, “Aben-
lyst” 1-2; Herskind, “Vagtvarn” 1-2).

Sharon Zukin argumenterer for, at byudviklingsprojekter som Brandts Klade-
fabrik, der er designet til at tiltraekke turister og gore byerne til mere spendende
steder med underholdning og forbrug, har en stor tendens til at marginalisere poli-
tisk og skonomisk svage grupper i byerne (Zukin 269). De hjemlgse fra varmestu-
en i Pantheonsgade er da heller ikke populare gaster i Brandts Klaedefabrik, og
helt bevidst har kommunen valgt at undlade opsatning af offentlige baenke, si
alkoholikere ikke kan sla sig ned (Gehl Architects 55).

Ikke kun hjemlgse og narkomaner udger politisk og skonomisk svage grupper
i byen, det gor ogsa nogle af byens flygtninge og indvandrere, hvoraf mange bor 1
det socialt belastede Vollsmose. I 2008 er 12,9 % af borgerne i Odense Kommune af
udenlandsk herkomst (Odense Kommune, Odense i tal 5). Heraf udger borgere fra
Tyrkiet, Irak og Libanon de sterste etniske grupper (Odense Kommune, “Be-
folkning”). I omridet ved Brandts Kladefabrik tilbydes ogsa oplevelser af interna-
tional karakter; Internationalt Hus holder til i Kulturmaskinen, og her arrangeres
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udstillinger og foredrag f.eks. om fransk kultur, men ogsa koncerter med reggae,
salsa, latin eller klezmer (Internationalt Hus). Men disse oplevelsestilbud ap-
pellerer ikke til de storste nydanske grupper i byen. Mange af borgerne fra Mellem-
osten herer til politisk og gkonomisk svage grupper og er ikke inkluderet i ople-
velseskulturen i Brandts Kladefabrik.

Fra politisk side gnsker man at “beskytte” de kebedygtige gaster i Brandts
Kladefabrik. Det kommer til udtryk ved afgrensninger for territoriets brug, som
det f.eks. ses 1 indgangsporten til Brandts Passage og ved Amfipladsen, hvor der er
opstillet skilte med “Ordensbestemmelser for Brandts Kladefabrik”. Her stir der:

“DET ER FORBUDT: at udvise stgjende, voldelig eller fornermende adferd, at
tigge, tage stade eller i gvrigt falbyde varer, at indtage euforiserende stoffer, at for-
urene anlegget, at beskadige eller fjerne beplantning, at medtage losgdende hus-
dyr, at benytte rulleskgjter/skateboard, at opsatte plakater uden tilladelse fra
administrator.”

Ordensbestemmelserne er underskrevet af Odense Byrid, og hvis de ikke bliver
overholdt, medferer det bodestraf. Dermed er ordensbestemmelserne udtryk for
en reel magt i byrummet. Politikerne sgger med bestemmelserne at ekskludere
“uordentlige” elementer, styre omradet og inkludere et kontrolleret “ordentligt”
milje. Underklassereprasentanter, som alkoholikere eller narkomaner med hunde,
generende ungdomskulturelle reprasentanter som skatere, eller andre “stgjende”
og “fornzrmende” aktorer ma ikke optrade i byrummene, men det ma - under-
forstaet - de “velopdragne” middel- og overklassereprasentanter godt. Det er da
ogsi disse grupper, som er de mest kebedygtige og dermed mest eftertragtede i det
urbane underholdningsomride.

Begrebet “klasser” bliver her introduceret i stedet for Schulzes livsstilsgrupper,
da Schulzes teorier om livsstilsgrupper i oplevelsessamfundet ikke beskriver den
distinktion, der optrader mellem dem, der har mulighed for at tage del i oplevel-
sestilbuddene, og dem der ikke har. Schulzes teorier kan kritiseres for at totalisere
den konsumerende oplevelsessggende befolkning og dermed forhindre, at man
kan taenke i konfliktkategorier og modstandspotentialer. I Brandts Klaedefabrik
optreder der netop en konflikt mellem den velstillede del af befolkningen, som
oplevelsesudbuddet henvender sig til, og de marginaliserede grupper, som oplevel-
sesudbud og ordensreglement ikke gnsker at traekke til omradet.

Brandts Klaedefabrik er en del af en by, som rummer meget forskellige kultu-
relle grupper - fra en politisk og skonomisk stark elite med hej symbolsk kapital
til hjemlose og narkomaner, og flygtninge og indvandrere med lav symbolsk kapi-
tal. Men den reelle sd vel som symbolske magt tilhgrer en middel- og overklasse,
som gnsker at opretholde en eksklusiv orden i byrummet. Brandts Kladefabrik er
derfor en kulturel klynge og et underholdningsomrade, der nok gnsker at henven-
de sig bredt, men ikke gnsker at inkludere marginaliserede grupper.
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Kulturel mangfoldighed i oplevelsesbyrummet?

Bykulturen i Brandts Kladefabrik er en dynamisk og ikke entydig storrelse. P4 den
ene side er Brandts Kladefabrik et kulturelt centrum i Odense, som er iscenesat
vha. historiske narrativer fra industriens tid, hvilket skaber en autentisk aura om
det revitaliserede oplevelsesbyrum. Den iscenesatte autenticitet af omradet som
latinerkvarter er med til at konstituere den symbolske magt i og det mentale bille-
de af Brandts Kledefabrik som et omrdde med eksklusive kulturelle oplevelsestil-
bud. P4 den anden side spander de konkrete oplevelsestilbud bredt og henvender
sig til lavt uddannede sd vel som mellem- og hgjtuddannede unge og @ldre. Her er
oplevelser, som understgtter finkulturskemaets eksklusivitet bide i konservativ og
eksperimenterende forstand, si vel som oplevelser fra trivial- og spaeendingsskema-
et. De sociale karakteristika i Brandts Kladefabrik optrader med andre ord pd
mange mdder kulturelt inkluderende.

Men den politiske og skonomiske magt i byen forsgger bl.a. vha. ordensregle-
menter at opretholde en eksklusiv kontrolleret fysisk og social orden i byrummet.
I Odenses kulturelle mangfoldighed er Brandts Kledefabrik dermed en kulturel
klynge og et underholdningsomride, som ikke inkluderer de marginaliserede
grupper. Paradoksalt nok stir forsgget pd at opretholde en eksklusiv orden, som
tilfredsstiller et kgbedygtigt publikum, i modsatning til omradets kreative profil,
hvor netop kulturel og social mangfoldighed er vigtige veerdier. Den kreative klas-
se, som ifglge Richard Florida er sa vigtig for en positiv (skonomisk) udvikling i
byerne, tiltreekkes af den dynamik, der ligger i social mangfoldighed og kulturel
tolerance (Florida 37-45). Sociologen Arnold Reijndorp lagger ogsd vagt pa betyd-
ningen af den kulturelle mangfoldighed, og han karakteriserer et godt offentligt
rum sdledes: “Et godt offentligt rum fungerer som et offentligt domzne, der kan
defineres som et sted for kulturel udveksling mellem forskellige grupper af byboe-
re og bespgende” (14) (Egen oversattelse).®

Omradet ved Brandts Klaedefabrik er et offentligt rum, hvor alle i teorien kan
feerdes, hvis de ellers overholder ordensreglerne, men for at omradet skal blive et
offentligt domaene, sd mi her i hgjere grad foregd en kulturel udveksling. Steder,
hvor der er kulturel udveksling - hvor vi ser og bliver set, tiltraekker ofte mange
besogende, fordi vi her mgder andre og ukendte kulturelle grupper - de kan virke
“farlige”, men ogsd dragende, for de vakker vores nysgerrighed. Brandts Klaede-
fabrik kan blive et offentligt domzne, hvis byens kulturelle dynamik og mangfol-
dighed fir lov til at udfolde sig - uden for de eksklusive iscenesatte rammer.

6 Originalt citat: “Good public space functions as public
domain, which can be defined as the place of cultural exchan-
ge between different groups of city dwellers and visitors.”
(Reijndorp 14)
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