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EXECUTIVE SUMMARY:
MODEN OG DET LANGE LYS

Modebranchen kan styrke sin position i forhold til medier og slutbrugere ved en gget kommunikativ
inddragelse af modens kunstneriske dimension og kulturelle placering.

Moden er bade luftig og foranderlig. Ikke blot fordi den produceres og lanceres i periodiske
kollektioner, men fordi den skabes af designere, der bade tolker og pavirker vores kultur. Men moden er
ogsa tung og identitetsskabende; ladet med signaler, der afslgrer, hvem vi identificerer os med, og
hvilke veerdier vi indeholder.

Derfor er mode en konstant kilde til kulturel refleksion og har en naturlig plads i kulturens sfaere i
selskab med arkitektur, musik, film og design.

Imidlertid; kigger man pa mediedaekningen af dansk mode er den kunstneriske dimension steerkt
underkommunikeret. Mode formidles primaert som produkter — snit, farver og mgnstre — eller som
erhvervsstof — omsaetning, beskaftigelse og eksport.

Denne rapport stiller derfor spgrgsmalet, hvorvidt dansk mode har de kunstneriske ambitioner og
rummer den kulturelle kapital, som kan danne platform for en staerkere, kulturorienteret positionering.

Det er et spgrgsmal, der ikke blot skal stilles af forfaengelighed eller af gradighed — selvom eksponering,
branding og immateriel mervaerdi bestemt ogsa er en del af ligningen — men fordi et kreativt erhverv
naesten har pligt til at forlgse sit kulturelle potentiale med henblik pa at sikre branchen

e en steerkere positionering

e organisk, gkonomisk veekst

e en mere markant profil pa fijernmarkederne

e og ikke mindst kvalitativ, designmaessig innovation.

Man skal billedligt have langt lys p& bilen, hvis man ogsa vil ses pa afstand.

Rapportens konklusioner viser, at den danske modebranche pt. ikke har fokus pa den kulturelle
position, som mode indgar i, eller de kunstneriske dimensioner, en skabende designproces kan
indeholde.

Hvis dette forhold skal a&ndres, kraeves en stgrre dbenhed og interesse for modens kulturelle kapital fra
savel virksomheder, uddannelserne, myndigheder og netvaerksorganisationer. Processen vil tage tid og
indbefatte en reekke kommunikative initiativer og projekter samt et stort formidlingsarbejde. lkke
mindst fordi medierne og andre interessenter er mindst lige sa vanetankende som branchen selv.
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FORORD

Modezonen bad i efteraret 2009 LEAD Agency om at foretage en analyse af den danske modebranches
kulturelle og kunstneriske positionering.

Modezonen er en af i alt fire oplevelseszoner, som @konomi- og erhvervsministeriet har udpeget med
henblik pa at styrke Danmark i den globale oplevelsesgkonomi. De tre gvrige zoner er knyttet til
henholdsvis computerspil, madkultur og musikbranchen.

Oplevelseszonerne konstituerer et samarbejde pa tveers af brancher, institutioner og organisationer, der
skaber vaekst baseret pa oplevelser. Modezonen drives af Danish Fashion Institute i samarbejde med
Designskolen Kolding og et konsortium bestdende af Eksportradet, Dansk Design Center, TEKO
Centret, Wonderful Copenhagen, BEC Design, Copenhagen Business School, Danmarks Designskole,
Modekonsortiet og Dansk Erhverv.

Modezonen har til formal at styrke mulighederne for at kombinere kreativitet, innovativ teenkning,
talentudvikling, forretningsforstaelse, etik og globalt udsyn — og herigennem skabe et bedre miljg for
gkonomisk vaekst i modebranchen.

Det er en formuleret malsaetning for Modezonen, at "den skal medvirke til at satte en gvre barre for
visionar taeenkning i branchen”. Dette skal bl.a. ske gennem aktiviteter med fokus pa identitet og
branding — herunder undersggelser af, hvad dansk mode star for, og hvilke faelles veerdier, der gar sig
geeldende for hele branchen.

Den aktuelle rapport har pa denne baggrund haft som overordnet formal at undersgge de
kommunikative muligheder og udfordringer samt skabe gget synlighed for dansk mode via:

e En ny italeszttelse af dansk mode — pa tveers af branchen.
e  En udvidelse af branchens medieprofil, der saetter fokus pa potentielt underkommunikerede
facetter af dansk mode.

Kresten Schultz Jgrgensen & Anders K. Sgrensen
LEAD Agency
12.04.2010
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INDLEDNING

Den danske modebranche er en af vores stgrste og mest
profilerede eksportindustrier. Men modens gkonomiske
kredslgb er langt stgrre end eksport og salg til
hjemmemarkedet. Mode er tillige en kulturel gkonomi —
dvs. en gkonomi, hvor astetik, design, smagsvaerdier og
slutbrugeren som aktiv medskaber alle er betydende
faktorer. Moden har ogséa derfor en betydning for vores
samfund, der kun vanskeligt kan ggres op i penge.

| de seneste ar har modebranchen opbygget en staerk kreativ profilering bl.a. gennem medieomtale,
messeaktivitet, netvaerksaktiviteter, modeshows, prisuddelinger mv. En lang raekke mindre og
mellemstore modevirksomheder har haft succes med at skabe deres egne, steerke designudtryk, hvilket
har gget interessen for den danske mode og skabt gget fokus p& branchens kreative frontfigurer,
designere og innovatgrer.

Parallelt med dette har den danske mode- og tekstilbranche placeret sig om en af landets vasentligste,
kreative brancher malt pa omsaetning, bidrag til nationalgkonomien og antallet af beskaeftigede. Dansk

modes eksportandel bzeres i al overvejende grad af en handfuld store modevirksomheder som Bestseller
A/S, BTX-Group og IC Companys A/S.

Disse to brancheidentiteter — de mindre, designdrevne maerker overfor industriens prisdrevne
sveaervaegtere — har affgdt en bred og staerk presseinteresse for modebranchen. En positionering, der
fordeler sig i to hovedkategorier, koncentreret om henholdsvis produkt- og designorienterede omtaler i
livstilsmedier overfor fagreleatret erhvervsstof i nyhedsmedierne.

Med produktomtaler hentydes til modeserier, produktguides, trendsider og andre redaktionelle formater
fra primeert mode- og livsstilsmedier (magasiner, blogs, dagblade mv.). Her er modestoffet rettet mod
slutbrugeren og oftest vinklet som forbrugerstof — med fokus pa kgb, anvendelsesmuligheder etc.

Det erhvervsrelaterede stof knytter an til virksomhedernes forretningsmaessige formaen og har ingen
eller en minimal fokus pa de enkelte produkter, design eller modekultur. Stoffet er rettet mod
branchens gkonomiske interessenter, herunder aktiemarkedet, med fokus pa virksomhedernes maltal,
resultater, organisering og strategi.

| modsaetning til de kreative brancher, som modebranchen i andre sammenhange kan sammenlignes
med — fx arkitektur, design, film og musik — har moden til gengzeld ikke naevneveerdig kunstnerisk
positionering.

Det er séledes karakteristisk, at moden ikke er serlig synlig i de kulturorienterede medier. Moden er
ikke i samme omfang genstand for en kulturjournalistisk behandling i form af features, anmeldelser,
analyser og tendenshistorier, ligesom moden kun sjaldent optreeder i andre af kulturens fora, som
udstillinger, museer, konferencer etc.
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Er dette et problem? lkke ngdvendigvis, hvis fx. kulturorienteringen reelt ikke er en del af branchens
selvforstéelse, eller hvis den ikke er interessant for hverken medier eller branchens salgs- og
marketingkanaler.

Imidlertid kan man ogséa antage, at en styrket kulturel positionering kan medfgre en bredere og mere
facetteret profil, der reekker udover de konkrete produktomtaler mv. samt erhvervsstoffets forholdsvis
lukkede fora, og som vil give modebranchen et bredere og starkere fundament i forhold til savel
eksponering som selvforstaelse.

Der kan taenkes at veere tale om en styrket profil ift. alle dele af branchens traditionelle vaerdikaede:

e Viden, uddannelse, forskning, kompetencer: Staerkere platform for rekruttering af
medarbejdere med hgijt vidensniveau, gget viden-fokus i uddannelsesleddet mv.

e  Design: Mere fokus pa designmaessig innovation og talentudvikling.

e  Produktion: Ny faglig stolthed og motivationsfaktorer.

e  Markedsfgring, PR, kommunikation: Steerkere positionering af modebranchen som kreativt
erhverv, gget synlighed af branchens aktgrer og produkter, styrket national branding og
positionering af Danmark som kreativt vaekstcenter.

Det er pa denne baggrund naervaerende rapports mal at:
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BEGREBSAFKLARING
0G METODE

Rapporten bygger i sin essens pa en diskursiv metode,
der samler sprog, medier og socio-gkonomiske forhold i
ét samlet blik pa modebranchen.

Diskursivt synes dansk mode traditionelt at eksistere med to positioner:

e  Produkt- og designorienteringen — med omtale i fx livsstilsmedier, tv, web, dagblade etc.
e  Erhvervsorienteringen, der relaterer sig til modebranchens og virksomhedernes
forretningsmaessige formaen — med omtale i traditionelle erhvervs- og nyhedsmedier.

En tredje diskurs og positionering kunne naturligt veere kulturorienteringen — med en involvering af bl.a.
kunstneriske og designfaglige dimensioner. Praamisserne og mulighederne for en sadan
kulturorientering er genstanden for narvaerende rapports analyse.

Relevansen af en kulturorientering har at ggre med en betydende, overordnet samfundstendens. Vi har i
de senere ar oplevet fremkomsten af en reekke nye "gkonomier” eller brancher, der producerer,
markedsfgrer og salger produkter, som er kendetegnet ved at have et immaterielt tilsnit. Der tales i den
forbindelse om fremkomsten af en oplevelsesgkonomi, om kulturel gkonomi, kreative industrier,
informatiseret og digitaliseret gkonomi, medie- og kommunikationsbaseret gkonomi, og sundheds- og
biogkonomi.

Navnlig for kulturgkonomien er der tale om en sektor, der er resultatet af konvergens: Pa den ene side
traditionelle kunstneriske og kulturelle discipliner (som fx. scenekunst, litteratur mv.), der mgder
markedets krav om afsatning, marketing, branding mv. Pa den anden side traditionelle
produktionsbrancher, der i stigende grad antager immaterielle og oplevelsesbaserede dimensioner.

Centralt i kulturgkonomien star, at der ikke blot er tale om en produktion af ting, men af sociale
forhold, og at "ramaterialet” i denne produktion er menneskets egenkapacitet og det kulturelle miljg."
Mode-, film- og designbrancherne er centrale brancher. | den kulturelle gkonomi findes en raekke
dimensioner, der ikke normalt henregnes til produktionslivet: skabelse og bestemmelse af offentlig
opinion, mode, smag og kunstneriske standarder. Man taler om en kulturel gkonomi, der udfordrer den
neo-klassiske gkonomi, hvor vaerdiskabelse ikke kan reduceres til profit og mervaerdi, men udtrykker
veerdi der bestemmes af intelligens, kreativitet og aestetisk. Livsstil, astetik og smagsvardier udgar i
dag konkurrenceparametre, som sikrer den gkonomiske mervaerdi p& det globale marked.

Den kulturelle gkonomi har skabt nogle flydende graenser mellem gkonomisk veerdi, social veerdi,
sanselige og intellektuelle vaerdier. Den har ogsa forrykket forholdet mellem konsument og forbruger
idet forbrugeren i ligesa hgj grad udggr en medproducerende faktor i en stadig teaettere udveksling og
kredslgb.

! Ash Amin & Nigel Thrift (ed.), Cultural Economy Reader, Blackwell Publishing, 2004.
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3.1 BEGREBSAFKLARING

Centrale begreber i sdvel metodeafsnit som rapportens analysedel kraever en afklaring af, hvordan de
anvendes og forstas i denne undersggelse.

e  Kunst: Ogsa kunstbegrebet er et elastisk og misbrugt begreb. | denne rapport anvender vi en
enkelt blandt mange mulige definitioner — nemlig den kunst, der viser sig som artefakter af
unik kvalitet og baerer af en original, visionar idé. En klassisk definition af ordet "artefakt” er
et menneskeskabt objekt. Kvalitets-praeemissen er en grazone, der ikke her skal udfordres
yderligere.

e Kultur: Der findes som bekendt utallige mader at anvende ordet pa, og det er alt andet lige et
af de mest elastiske — og misbrugte — begreber i sproget. Man kan i klassisk forstand skelne
mellem tre overordnede betydninger af ordet kultur: Kultur som noget man har, som noget
man er, eller som redskab, dvs. som noget man "gg@r” noget med. Vi benytter her kultur i den
farste forstand, hvor kulturbegrebet daskker over menneskers andelige udtryk og om de
praktiske udtryksformer, som det giver sig udslag i. Begrebet daekker i denne betydning
billedkunst, musik, teater, litteratur, design mv.

e Kulturgkonomi: Centralt i kulturgkonomien er, at der ikke blot er tale om en produktion af
produkter, men af sociale og kulturelle relationer, positioner, holdninger, oplevelser,
kunstneriske standarder mv.

o  Kulturel kapital: Er som begreb oftest knyttet til den franske sociolog Pierre Bourdieus
kategorisering af henholdsvis gkonomisk, social og kulturel kapital. Her anvendes begrebet
imidlertid mere produktorienteret som den mervardi, en vare kan reprasentere, hvis den
vurderes som havende kunstneriske kvaliteter.

e  Positionering: En branches, virksomheds eller produkts placering pa markedet og i en bredere
offentlighed — omfattende den funktionelle og vaerdimassige placering, og herunder den
relative placering i forhold til konkurrenter, samarbejdspartnere mv.

e Sprog: Behandles helt bogstaveligt som centrale ord og begreber, metaforer, retorik mv.

e  Medier: Er de baerende fora, der formidler i dette tilfaelde modebranchens udryk —
massemedier, events mv.

e  Socio-gkonomiske forhold: dakker over savel politiske rammevilkar som industrielle
strukturer, produktionsmaessig vaerdikaede, uddannelsesmasssige fgdekader mv.

3.2 METODE

Rapportens overordnede malsatning er:

e at identificere barrierer og muligheder for at styrke dansk modes markeds- og mediemaessige
position med en steerkere kulturgkonomisk dimension

Denne malsatning affgder tre delanalyser:

1. Praemisser for koblingen af mode og kunst
2. Barrierer og muligheder i branchen — moden med en kulturgkonomisk positionering
3. Barriere og muligheder i medierne — moden med en kulturgkonomisk positionering

Den fgrste, indledende delanalyse fremleegger de grundleeggende praemisser for koblingen af mode og
kunst. Analysen baserer sig pa en diskussion af modeproduktionens vaerdikade, uddannelsernes fokus,
dansk modes kulturpolitiske status og diskursive historik.

Anden og tredje delanalyse prasenteres ud fra en metodisk opdeling i henholdsvis muligheder og
barrierer for at styrke modens kulturgkonomiske positionering.

Rapporten baserer sig metodisk pa et undersggende projekt, som gennem kvalitative,
semistrukturerede interviews har kortlagt en raekke interessenters vurdering af dansk modes kulturelle
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vaerdi. Rapportens sigte er saledes — gennem interviews med relevante aktgrer — at af- og bekraefte
elementer i en kobling af mode og kunst.

Der er gennemfgrt interviews med i alt 14 personer i og omkring modebranchen. Alle interviews er
gennemfgrt som semistrukturerede og eksplorative interviews. Eksplorative interviews er — |
modseatning til beskrivende og kausale interviews — analyser, der anvendes til at udforske relativt bredt,
hvad problemstillingen egentlig er og til at finde mulige alternative veje at ga. Man arbejder i
interviewsituationen abent og improviserer for at finde nye veje og indsnavre sine hypoteser.
Efterfglgende er interviewene analyseret og hovedtendenserne trykket ud. Disse beskrives i denne
rapport — hvor det er muligt eksemplificeret i kondenserede citater.

De 14 personer er handplukket ud fra fire kategorier:
Modevirksomheder:

e  Bjgrn Bruun, direktgr, Bruuns Bazaar
e Niels Mikkelsen, CEQ, IC Companys
e Jens Poulsen, CEQ, DK Company

e  Mads Ngrgaard, designer

e  Henrik Vibskov, designer

Uddannelserne:

e  Anne Mette Zachariassen, rektor, TEKO
e Lone Dalsgaard, uddannelsesleder, Designskolen Kolding

Myndigheder og kulturinstitutioner:

e  Mads @vlisen, formand for Statens Kunstrad
e  Karoline Prien Kjeldsen, Departementschef, Kulturministeriet
e Jesper Elg, galleriejer, V1 Gallery

Medierne:

e  Adrian Hughes, journalist og redaktgr, DR

e Maria Mackinney, trendforsker og journalist

e Anita Bay Bundegaard, kulturredaktgr, Politiken

e Niels Pedersen, freelance modejournalist, bl.a. for Bgrsen og Politiken

Denne opdeling af kilder til undersggelsen vil ligeledes vare styrende for analysen i de fglgende tre
kapitler. Reprasentanterne fra de enkelte kategorier vil have varierende placering og fylde i de enkelte
delanalyser.
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DELANALYSE I:
PRAMISSER FOR
KOBLINGEN AF MODE 0G
KUNST

Hvis mode skal analyseres og forstas i en kunstnerisk
sammenhang er et vaesentligt spgrgsmal, hvorvidt mode
overhovedet kan iagttages som kunst.

4.1. MODEVIRKSOMHEDERNE

| modeproduktionens vaerdikaede sker tilfarslen af det kunstneriske eller kreativt skabende element
naturligt i designfasen. Det er her, den unikke og nye sammensatning af snit, farver og tekstil
fastlzegges og tgjets endelige udtryk bestemmes.

Designprocessen er forskellig afhaengig af hvilken type modevirksomhed, der er tale om. Den kan
kollektiv eller individuel, og den kan veere mere eller mindre intuitiv eller analytisk baseret.

| traditionel forstand kan modedesignets vaerdikade siges at omfatte bl.a.

e Viden, uddannelse, forskning

e Design

e  Produktion

o  Afsatning

e  Detailhandel

e  Markedsfgring, PR, kommunikation
e  Salg til slutbruger

e  Slutbruger

| de stgrre virksomheder foregdr designprocessen ofte i designteams med en chefdesigner som leder og
en branddirektgr med det overordnede ansvar for, at kollektionen fglger tgjmaerkets designmaessige
retningslinjer

Selv i de mindre modevirksomheder, hvor meaerket baerer designerens navn er designprocessen oftest
kollektiv — med chefdesigneren som angiver af kollektionens overordnede retning, fx i form af visuelle
og tekstbaserede oplaeg.

Designprocessen er derudover i hgj grad styret af praktiske omstendigheder, herunder;

e  Omkostningsmaessige begransninger (indkgb af materialer)
e  Prismaessige retningslinjer (brandets prisstruktur)



MODE, MEDIER OG KULTUR - LEAD Agency - 30.03.2010 11

e Input fra trendbureauer (vedrgrende farvevalg, silhuetter etc.)
e Analyser af salgstal (fra en gros og detailleddet)

Der er séledes langt fra tale om en fri kunstnerisk disciplin at designe kommercielt modetgj, hvilket
fglgende centrale citater fra undersggelsen underbygger:

"I mit univers er to tredjedele af en designproces analyse, og en tredjedel er udfarelse. Sa det er ikke
kunst, vi har med at gare”. Bjgrn Bruun, direktgr og deisgner, Bruuns Bazaar.

"Tal lyver ikke. Har en style solgt godt er der en grund til det og omvendt. Vi analyserer alle vores tal og
snakker med kunderne for at se, hvad vi skal gentage”. Jens Poulsen, direktgr DK Company

"Et brand har et DNA, og tendensen i denne virksomhed har veeret, at vi har ladet nogle folk aendre ved
DNA’et. Det kan man ikke leengere. Den ligger entydigt i en bankboks. Det er en beskrivelse af
malgruppe, forbruger, veerdier, vision, mission i ord og billeder. Dette kan der ikke andres pa. Men der
kan tolkes pa det”. Niels Mikkelsen, CEQ, IC Companys

Modevirksomhederne ser saledes ikke umiddelbart modedesign som en kunstart. Det er snarere et
kreativt handvaerk, som i stadig hgjere grad baseres pa analyser og salgstal. Der er dog fallestrak i den
kreative proces, som inspireres af strgmninger i tiden — savel politiske som gkonomiske og kulturelle —
men selve designprocessen er primart styret af kommercielle rammevilkar og malsaetninger, snarere
end den individuelle designers kunstneriske visioner.

Vi vender tilbage til en diskussion af den moderne designproces i afsnit 5.1.3.

Skal kunstneriske dimensioner styrkes — og italesattes — eksisterer der i forhold til branchen séledes
betydelige barrierer.

4.2. UDDANNELSERNE

Modebranchens vigtigste, statslige uddannelsesinstitutioner er:

e Designskolerne i Kgbenhavn og Kolding, som uddanner bekleedningsdesignere og
tekstildesignere. Er organiseret under Kulturministeriet.

e  KEA (Kgbenhavns Erhvervs Akademi) — en fusion af korte og mellemlange videregaende
uddannelser fra Kgbenhavns Tekniske Skole, BEC Design, BEC Management, TEC og CPH
WEST. Uddanner bl.a. designteknologer, som undervises i design, udvikling, produktion og
salg inden for hele livsstilsbranchen. Er organiseret under Undervisningsministeriet.

e TEKO i Herning og Arhus, som bl.a. uddanner bekladningshandvaerkere og designteknologer.
Er organiseret under Undervisningsministeriet.

Heller ikke fra modens uddannelsesinstitutioner synes der at vaere opbakning til at definere mode som
kunst i klassisk forstand:

"Vi uddanner ikke kunstnere her pa skolen. Men vi er kunstnerisk funderede, hvilket vil sige, at man
leerer at forholde sig til form og farve — hvor man tager stilling til, hvad der rent aestetisk fungerer pa en
krop, fungerer sammen osv. (...) Vi retter ind imod en branche, som laver produkter.” Lone Dalsgaard,
uddannelsesleder pa Designskolen, Kolding.

"Mode og kunst er jo ikke det samme. Design har en anden funktionalitet end kunst har. Der er dog
overlap i den kreative ideudvikling, hvor man som kunstner og designer kan lade sig inspirere af mange
forskellige ting. Denne idéudviklingsfase kan ligne hinanden™. Anne Mette Zachariassen, rektor pa
TEKO.

Designskolerne i Kgbenhavn og Kolding overgik i 1998 fra undervisningsministeriet til at hgre under
kulturministeriets ressortomrade. Departementschef i Kulturministeriet Karoline Prien Kjeldsen, vil
heller ikke definere mode som begreb for en kunstnerisk udtryksform:

"Det er langt at sige, at det er kunst. Men noget af det man producerer pa de kunstneriske uddannelser
er rigtig godt handvaerk — med stor handvaerksmaessig kvalitet, med stor kreativitet etc. Hvis kunst ogsa



MODE, MEDIER OG KULTUR - LEAD Agency - 30.03.2010 12

er at have kreative lgsninger og det at vaere en dygtig handveerker, sa har mode paralleller til at vaere
noget, der minder om kunst. Men at sige, at det er en rigtig kunstnerisk udtryksform, det kraever
meget.” Karoline Prien Kjeldsen, departementschef i Kulturministeriet.

4.3. MYNDIGHEDER 0G KULTURINSTITUTIONER

Modebranchen nyder stor politisk bevagenhed som kreativt erhverv og som en del af den voksende
oplevelsesgkonomi. Branchen henhgrer som sadan under @konomi og Erhvervsministeriet, hvor moden
indgar i regeringens designpolitik, som er underbygget af adskillige visionsoplaeg og rapporter med
fokus pa at stgtte branchens netvaerksaktiviteter samt understgtte eksportindsatsen.

Modebranchen er organiseret i organisationen Dansk Mode og Textil, som organiserer 340 store og sméa
mode- og tekstilvirksomheder. Derudover oprettede branchen i 2005 Danish Fashion Institute, som har
fokus pa netveerksaktiviteter og faelles eksponering, bl.a. igennem de halvérlige modeuger i Kgbenhavn.

Modefagets forskningsomrader blev i 2006 styrket gennem oprettelsen af ModeKonsortiet (MOKO),
som har til formal at samle, generere og formidle viden indenfor mode gennem bl.a. rapporter,
konferencer og presse. MOKO er organiseret som et samarbejde mellem Kunstindustrimuseet, Center
for Designforskning, Designskolen Kolding og Danmarks Designskole, der alle sorterer under
Kulturministeriet.

Den politiske opbakning affgdt konstitueringen af Modezonen (2008), som har fokus pa branchens
eksportmuligheder, videndeling, kompetenceudvikling og falles identitet. Modezonen er finansieret af
Erhvervs- og Byggestyrelsen, DAFI's medlemsvirksomheder samt Vakstforum Hovedstaden.

Disse erhvervsrettede tiltag betyder, at modebranchens tilknytning til Kulturministeriet og
kulturinstitutionerne (bortset fra MOKQ) star forholdsvist svagt, mens at fokus pa branchens potentiale
som veekstmarked og som spydspids indenfor oplevelsesgkonomien er styrket:

"Mode har traditionelt ikke ligget her hos os. Det har haft forskellige ministres opmaerksomhed, men
det er som udgangspunkt en del af @konomi og Erhvervsministeriets ressort-omrade. Dermed er man
placeret mellem to stole.” Karoline Prien Kjeldsen, departementschef i Kulturministeriet.

Statens Kunstrads formand Mads @vlisen ser ikke umiddelbart mode som en naturlig del af det
klassiske, kunstneriske landskab:

"Der er snarere tale om en szrlig innovation, som finder sted i mgdet mellem marked og slutbruger.
Her adskiller moden sig fra klassisk kunst. Det forekommer mig at vaere en spaendetrgje, hvis man
"indhegner” moden som kunst ud fra de klassiske kvalitetskriterier, der findes her. Innovationen skal
finde sine egne former, og den skal frem for alt defineres af vaekstlaget og branchen selv”.

| en politisk kontekst er modebranchen saledes placeret i en erhvervsdiskurs — om end med et steaerkt
fokus pa branchens potentiale som del af en aktiv designpolitik, der skal skabe vaekst og styrke




