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1 Indledning

I mere end 20 år har den offentlige sektor været under konstant omstilling. Et af de dominerende ræsonnementer bag omstilling har været, at magten skal decentraliseres til de lokale enheder, da det vil demokratisere den offentlige sektor. De offentlige organisationer er i omstillingen blevet sat under pres i henhold til krav om, at de skal være lydhøre og åbne overfor borgernes synspunkter, behov og ønsker. Den største undersøgelse af magten nogensinde i Danmark, Magtudredningen, konkluderer, at decentraliseringen af magten har ført til en mere demokratisk offentlig sektor. De offentlige organisationer er blevet mere åbne overfor borgernes behov og præferencer, og borgerne føler på den anden side, at de har fået bedre mulighed for at få indflydelse på, hvad der foregår i de offentlige organisationer. Med andre ord er modsætninger mellem den offentlige sektor og borgerne blevet mindre, og reformprocesserne har dermed i stor udstrækning været vellykkede (ww.magtudredningen.dk). 

Specialet tager afsæt i en tese om, at der snarere end mindre magt er sket en magttransformation. Det sker ved, at specialet tager afsæt i det pastorale magtperspektiv, som den franske filosof og samfundsforsker, Michel Foucault, har udviklet på baggrund af historiske undersøgelser af, hvordan magt i moderne samfund har slægtskabslinier med magt i kristne sekter i oldtiden. Den pastorale magt er en positiv og produktiv magtform, som forsøger at vejlede og guide andre i retninger, der på samme tid er fordelagtige for den enkelte og alle medlemmer af det pågældende fællesskab. Det er dermed en magtform, der forsøger at styre andres selvstyring, og dermed sætter magtperspektivet fokus på, hvordan autonomi er genstand for regulering. 

Magtperspektivet forekommer relevant i henhold til, at de offentlige organisationer som nævnt er blevet tildelt en vis autonomi fra den nationalstatslige styring. Men der sker en stadig en styring af de offentlige organisationer fx i form af publikationer om ´god offentlig ledelse´, konsulentbistand og diverse former for styringsredskaber såsom benchmarking og målstyring. Det er alt sammen forsøg på at vejlede de offentlige organisationer, og er dermed en positiv magt i den forstand, at magten strukturer de offentlige organisationer gennem deres frivillige deltagelse. 

Specialet undersøger magt den positive magt, som styrer de offentlige organisationers selvstyring gennem tre casestudier af kommunale branding-projekter. Det er min formodning, at disse studier af magt i det lokale kan indfange mere generelle aspekter af magtens karakter i moderne stater, da styring af offentlige organisationers selvstyring formodes at være reguleret af den mere eller mindre kollektive styringstænkning. Det vil sige formodninger og antagelser, som for tiden bliver mere eller mindre taget for selvindlysende. 

1.1 Problemstilling

Jeg spørger i specialet til følgende:

· Hvordan er kommunale branding-projekter forbundet med autoriteters og eksperters mere eller mindre kollektiv tænkning om autonomi i samtiden, og hvilke magtimplikationer har denne tænkning for styring af kommunernes selvstyring?

Den overordnede tese bag problemstilling er , at tænkningen om kommunernes autonomi er afgørende for, hvordan kommunerne selvstyring bliver struktureret og dermed, hvordan kommunerne udøver magt. Jeg bruger i specialet begreberne magt, styring og magtudøvelse synonymt, da jeg har afsæt i Foucaults magtforståelse, hvor magt ikke er noget nogen besidder, men bliver praktiseret, hvilket han betegner henholdsvis styring og magtudøvelse (Foucault, 2000a). Magt er ganske enkelt forsøg på at strukturere ens egen eller andres adfærd i henhold til bestemte målsætninger (Foucault, 2000a).

1.2 Videnskabsteoretiske præmisser i specialet 

Specialet har afsæt i en konstruktivistisk videnskabsteori, som har til hensigt at iagttage, hvordan verdenen bliver konstrueret af andre. Det er en vidensskabsteoretiske position, der ifølge Foucault kræver: 

”…a skepticism toward all anthropological universals – which does not mean rejecting them all from start, outright and once and for all, but that nothing of that order must be accepted that is not strictly indispensable.” (Foucault, 1984). 

Det vil fx sige, at når udtryk som ´kommunens sjæl´ og lignende termer bliver fremsat i de kommunale branding-projekter vil jeg ikke tage stilling til, om der rent faktisk eksisterer en kollektiv bevidsthed i en kommune. Det er en term, som branding-strategier ofte opererer med, og dermed eksisterer der en bevidsthed i kommunerne i den forstand, at der er en mangfoldighed af aktører, som tager det for givet. 

Foucault anbefaler endvidere, at en magtstudie har en meget åben og induktiv tilgang til sit genstandsfelt, da magt hele tiden skifter form, og vi må derfor starte med en mistanke om, at magten ikke eksisterer med henblik på at kortlægge magten indenfor det specifikke genstandsfelt (Foucault, 2000a). Specialet følger kun denne anbefaling delvist. Der bliver taget afsæt i casestudier, hvor hensigten er en åben tilgang til det specifikke branding-projekt, som forsøger at redegøre for projektet fra de involveres synspunkt. Det lader sig selvfølgelig ikke fuldkommen gøre i praksis, da det altid er nødvendigt at selektere og vurdere ens empiriske materiale. Men det er alligevel specialets hensigt så vidt muligt at forsøge at udlede branding-projekternes grundlæggende rationale.  

På den anden side har specialet en mere deduktiv tilgang, da det tager afsæt i teser, som det forsøger at afprøve i henhold til de tre branding-projekter. Denne deduktive tilgang kan også finde sit ræsonnement i Foucaults studier, da Foucaults konkrete studier af praksis viser, at der er en stor ensartethed til forskellige tider i de måder, som magten bliver praktiseret (Foucault, 2000c). Det er således på baggrund af empiriske studier og ikke tilslutning til rationalisme, at specialet anlægger en deduktiv metode. Den deduktive tilgang er dog adskilt fra den induktive tilgang i specialet på den måde, at det først er efter det induktive casestudier, at jeg afprøver specialets teser i henhold til det pågældende casestudie. Denne tilgang vil forhåbentlig bidrage med de kvaliteter, som er knyttet til henholdsvis den induktive og deduktive metode. Disse kvaliteter er overordnet, at den induktive tilgang kan bidrage med nye indsigter, og den deduktive metode kan generalisere ens studie. 

1.3 Afgrænsning

Det er i henhold til det konstruktivistiske perspektiv først og fremmest forestillinger, antagelser og intentioner, som bliver afdækket i specialet. Der indgår således ingen studier af, hvorvidt branding-projekterne har en effekt. Der er ingen af branding-projekterne, der har forløbet mere end omkring fire til fem år. Branding-projekterne er langsigtede strategier, og det er for tidligt at sige noget om, hvorvidt de har effekt. Projekter som branding forbliver dog sjældent noget rent ydre (Thygesen og Andersen, 2004), og det er efter min overbevisning ikke rent hykleri (Brunsson, 2002). 

Specialet tager heller normativ stilling til branding-projekterne, hvilket der sikkert er nogen, som vil efterlyse. Branding er en forholdsvis kontroversiel praksis, som ifølge tidsskriftet The economist er blevet beskyldt for følgende: ”Brands are in the dock, accused of all sorts of mischief, from treatening the environment to corrupting our children. Brands are so powerful, it is alleged, that they seduce us to look alike, eat alike and be alike. At the same time they are spiritually empty, gradually (and almost subliminally) undermining our moral values.” (The Economist, 2001). Dertil kan tilføjes kritikken fra Naomi Klein, som direkte forbinder branding med undertrykkelsen af arbejderne i tredje verdens lande (Klein, 2001). På den anden sider er der som tidligere nævnt argumenter for, at spredningen af branding er forbundet med demokratisering. Branding bliver af fortalerne forbundet med en tiltagende mulighed for at gøre virksomheder ansvarlige overfor forbrugernes ønsker og behov, hvilket fx også omfatter krav om, at virksomhederne udviser social ansvarlighed (The Economist, 2001).  

Det kan muligvis godt lade sig gøre at overføre nogen af stridspunkterne til de kommunale branding-projekter. Men som nævnt er branding-projekterne stadig i en tidlig fase, og det er svært at vurdere, om de har nogen effekt. Den tidlig fase er muligvis også den eneste fase, da det muligvis blot er en modedille. Specialet har ikke til hensigt at besvare nogen af disse spørgsmål, da de kommunale branding-projekter har interesse i forhold til at få et indblik i styringen af kommunernes selvstyring, og det kunne derfor ligeså vel være alle mulige andre måder, hvorpå kommunerne praktiserer deres autonomi, som jeg kunne have undersøgt. At det er en lidt kontroversielt praksis, gør det blot mere interessant. 

1.4 Formål 

Specialets formål er først og fremmest at kvalificere debatten om, hvordan offentlige organisationer bliver styret, når de bliver tildelt en vis autonomi ved at sætte fokus på ´ubekvemme fakta´. Det er Mitchell Dean, der har forbundet Foucaults perspektiver på magten med synliggørelse af ubekvemme fakta. Termen ´ubekvemme fakta´ er lånt af Max Weber, og er forbundet med det forhold, at der ofte er diskrepanser mellem overordnede styringsprogrammer og på den anden side praksis. De overordnede styringsprogrammer bliver ofte af deres fortalere artikuleret i udelukkende positive termer, som det kan være svært at være uenige i, mens studier af praksis ofte frembringer andre fakta, der ikke er overensstemmende med fortalernes italesættelse (Dean, 2006). Et eksempel er studier af empowerment-teknikker, som fortalerne ofte anskuer som udenfor magt, da deres eksplicitte formål ofte er at hjælpe især marginaliserede grupper til at blive selvhjulpne og deltage aktivt i de politiske processer (Dean, 2006: 127). En række studier af praksis viser derimod, at empowerment-projekterne etablerer magtrelationer og inkluderer magtteknikker, og snarere er orienteret mod at producere bestemte subjekter, end de er forbundet med ´emancipatorisk selvrelation´. Med andre ord er disse empowerment-teknikker udviklet i henhold til bestemte forestillinger om det frie subjekter, som det er deres endemål at skabe subjekter, som er overensstemmende med disse forestillinger. De ubekvemme fakta er således en slags skyggesider af magten, der ofte ikke medreflekteres, da en række menneskelige praksisser er kendetegnet ved, at de bliver betragtet som indlysende nødvendige eller uskyldige.

Specialets overordnede tese om en diskrepans mellem styringsprogrammer og på den anden side praksis er i specialet, at decentralisering af magt ikke er forbundet med mindre magt. Det er derimod en magtform, som opererer gennem autonomi i den forstand, at autonomi er betingelse for, at denne magtform kan iværksættes. Kommunale branding-projekter er fx forbundet med arbejdet med ´kend dig selv´, og er baseret på en forestilling om, at der er en individualitet (fx sjæl eller personlighed), der adskiller kommunerne fra omverdenen. Før decentralisering af magten til kommunerne gav spørgsmålet ´kend dig selv´ ikke rigtig nogen mening, da kommunerne var underlagt den parlamentariske styringskæde, hvormed der ikke i teorien var nogen egenvilje i kommunerne, da det handlede om at følge regler, som kommunerne ikke selv havde besluttet. Kommunale branding-projekter forudsætter dermed autonomi, men i henhold til specialet overordnede tese skaber projekterne en bestemt form for autonomi.   

1.5 Teori og metode

Specialet inkluderer en række studier med lignende magtanalytisk afsæt som specialets. Foucault udviklede aldrig en helt klar og konsistent tilgang til at undersøge magt, men betragter selv sine studier som et reservoir af begreber og perspektiver, som ikke er forbundet med nogen instrukser om korrekt brug. Derfor er der også en vis mangfoldighed i de foucaulske studier, men der er et mere eller mindre afgrænseligt korps af studier, som ofte bliver betegnet for ´governmentality-litteraturen´ (Villadsen, 2006). Specialet tager afsæt i en række teser, som kan udledes fra disse studier. Specialet inkluderer først og fremmest studier af Nikolas Rose og Mitchell Dean, som er to af de førende indenfor dette felt. De har ikke undersøgt branding af offentlige organisationer, men har begge forsøgt at finde regelmæssigheder i de måder, som vi styrer os selv og hinanden på i samtiden. Studierne udgør ikke en teori, da de er baseret på tesen hos Foucault om, at magt hele tiden skifter karakter, og de hævder blot, at der indenfor en lang lokale kontekster kan observeres bestemte transformationer i magten. På den anden side forsøger de at generalisere deres studier, og selv om magt aldrig er helt den samme i forskellige kontekster og til forskellige tider, kan man med en vis rimelighed godt karakterisere disse generaliseringer for teori, da de til en vis grad hævder, at magten har en vis regelmæssighed i samtiden indenfor forskellige menneskelige praksisser. 

Jeg undersøger governmentality-litteraturens teser gennem tre case-studier, som omfatter branding-projekter i henholdsvis Randers Kommune, Frederikshavn Kommune og Hjørring Kommune. Jeg har valgt tre case-studier i stedet for et, da jeg forventer, at magten på samme tid er ensartet og forskellig. For at påvise magtens ensartede og forskelligartede karakter er det nødvendigt, at man undersøger forskellige kontekster med henblik på at udlede regelmæssigheder på tværs af konteksterne. Magtens ensartede karakter kan give os et indtryk af, hvad det er, som er karakteristisk for magten i samtiden, hvilket de tre studier sammenholdt med studierne indenfor governmentality-litteraturen kan give os et indblik i. På den anden side må vi aldrig stille os tilfreds med en bestemt diagnose af magten, og tro, at magten altid er det samme, hvilket de tre case-studier af samme type menneskelig praksis kan indikere. 

Der er nogen, i hvert fald ifølge metodebøgerne om case-studier, som ikke anser case-studier for videnskabelige, da case-studier ikke kan udlede objektive lovmæssigheder (Flyvbjerg, 2003; Yin, 2003). Jeg er enig med kritikkerne i, at case-studier ikke kan udlede objektive kausale sammenhænge, men jeg er uenige i, at det er et problem for videnskabeligheden i ens studie. Case-studier kan påvise, hvor der er regelmæssigheder/ikke-regelmæssigheder, og det er også den eneste form for generalisering, som er muligt indenfor samfundsvidenskaben, da de menneskelige praksisser hverken er styret af lovmæssigheder eller er arbitrære.  

Det forholdsvis omfattende antal case-studier i forhold til specialets omfang styrker specialets konklusioner, men svagheden er naturligvis, at jeg ikke kan komme i dybden med det enkelte case-studie på samme måde, som hvis jeg kun havde valgt et enkelt case-studie.  

1.6 Specialets opbygning

Udover en konklusion inkluderer den resterende del af specialet to overordnede afsnit.

Magt- perspektiv og teser: Jeg fremlægger i det afsnit på den ene side et perspektiv til at iagttage magt, og på den anden side fremlægger jeg teser om, hvordan magtens form i samtiden er forbundet med autoriteters og eksperter mere eller mindre kollektive tænkning om autonomi i samtiden. 

Cases og analyse: Dette afsnit består af de tre casestudier, hvor der efter hver casestudie er en analyse af det pågældende casestudie sammenholdt med specialets teser. Det ene casestudie (branding-projektet i Hjørring) indgår kun i et komprimeret form. Der foreligger en mere detaljeret gennem af casen i specialets bilag. Jeg har først og fremmest valgt denne form pga. pladsmangel. Det viste sig at være besværligt at fremlægge tre cases indenfor det nominerede sideantal, hvormed valget stod mellem mindre detaljerede gennemgange af de tre casestudier eller lade et af dem få mindre opmærksomhed. Valget var ikke så svært, da det viste sig, at branding-projektet i Hjørring i modsætning til de to andre branding-projekter ikke var specielt interessant, da projektet fx i perioder slet ikke har fået tilført økonomiske ressourcer, og i de øvrige perioder har det været begrænset med aktiviteter i projektet. Projektet indgår dog i specialets samlede vurderinger, selv om det har fået begrænset opmærksomhed i specialet hovedtekst. 

2 Magt – perspektiv og teser 

Foucault blev i 2006 udnævnt som en af de ti største samfundstænkere nogensinde i DJØF. Professor Sverre Raffnsøe blev i den forbindelse stillet spørgsmålet om, hvad Foucaults største bidrag til samfundsforskning er, hvortil han svarede, at det er Foucaults studier af Jean-Jacques Rousseaus spørgsmål: ”Mennesket er født frit; og overalt er det i lænker. Hvordan er det sket?” (DJØF, 2006). 

Jeg tager i det følgende først og fremmest afsæt i det svar, som Foucault giver på spørgsmålet i hans studier af pastoral magt. Foucaults studier af pastoral magt foreligger ikke i et samlet værk, men består først og fremmest af en række forelæsninger, og indgår også i hans trebinds værk om seksualitetens historie. 

Jeg har først og fremmest valgt at tage afsæt i det pastorale magtperspektiv, da det er baseret på teser om, hvordan styring af selvstyring i moderne stater har en bestemt form, som er de dimensioner, som er forbundet med styre sin selvstyring i moderne stater. Det pastorale magtperspektiv sætter særlig fokus på, at den væsentligste dimension ved autonomi i moderne stater er, at autonomi er forbundet med at autoriteters og eksperters vejledning om, hvordan vi skal håndtere vores autonomi, er blevet dominerende for vores opfattelse af os selv. Dermed har autoriteter og eksperter en omfattende magt i de moderne samfund, som indebærer, at autoriteternes sandheder om autonomi bliver herskende sandheder for den måde, som vi opfatter os selv på. De specifikke forestillinger om autonomi hos autoriteterne skifter karakter over tid, da der til forskellige tider er forskellige antagelser og forudsætninger, som er afgørende for, hvordan autoriteter vejleder i at praktisere deres autonomi. Derfor vil jeg inkludere governmentality-litteraturens ´opdateringer´ af Foucaults studier med henblik på at udlede teser om autoriteters forestillinger om autonomi i samtiden. 

Endvidere har jeg valgt det pastorale magtperspektivet, da der er en interessant kobling mellem Foucaults studier af pastoral magt og på den anden side branding-strategier, da religiøse begreber også er udbredte indenfor branding-litteraturen. Det mest markante eksempel er nok den danske branding-guru, Jesper Kunde, der har opnået international anerkendelse med bogen ”Corporate Religion”. I bogen argumenterer Kunde for, at virksomhedsledere bør betragte dem selv som religiøse ledere for både virksomheden og markedet (Kunde, 2002). Der findes et væld af forskellige branding-strategier, og Kundes strategi er nok hverken paradigmatisk eller unik for de overordnede regelmæssigheder i litteraturen. Dog indgår begreber som sjæl, personlighed eller identitet ofte i den forskellige branding-strategier, og Foucaults studier af pastoral magt handler netop om, hvordan der er magt forbundet med produktion af identitet. Dermed kan det pastorale magtperspektiv bruges til en slags ´oversættelser´ af branding-strategier, selv om strategierne ikke selv opererer med religiøse termer. Sådanne ´oversættelser´ er selvfølgelig i stor fare for at begå overgreb på empirien, når man fx sammenligner branding-eksperter med religiøse ledere, selv om branding-eksperterne opfatter sig selv som en slags videnskabelig ekspertise, der bruger objektive metoder og brander i henhold til objektiv viden. På den anden side har sådanne ´oversættelser´ en værdi ved, at de skaber en vis distance til samtiden, som gør, at man kan synliggøre de selvfølgeligheder, som man selv er en del af. Ligesom de har en vis kritisk effekt i den forstand, at det er en udbredt forståelse af politik i samtiden, at den er sekulær, mens Foucaults perspektiv gør opmærksom på, at de moderne politikformer har slægtskabslinier med religiøse sekter i oldtiden. Der indgår i nogen udstrækning ´oversættelser´ i analyserne, men det pastorale magtperspektivs primære funktioner er, at det udgør et blik på verdenen, som synliggør styring af selvstyring, hvilket selvfølgelig også betyder, at der er en række aspekter, som ikke bliver synlige.     

Jeg vil i det følgende først fremlægge Foucaults begreb om styringsmentalitet, som angår regelmæssigheder i autoriteters forestillinger til forskellige tider. Styringsmentalitet udgør dermed en slags grundantagelse for det pastorale magtperspektiv. Derefter gennemgår jeg det pastorale magtperspektivs dimensioner, hvilket bliver efterfulgt af de overordnede teser om styring af selvstyring i samtiden i henhold til governmentality-litteraturen, og til sidst vil jeg udlede specialets overordnede teser om, hvordan kommunernes selvstyring bliver styret i kommunale branding-projekter. 

2.1 Styringsmentalitet

Jeg vil i dette afsnit fremlægge de antagelser, som det pastorale magtperspektiv er baseret på. Jeg tager først og fremmest afsæt i begrebet styringsmentalitet (governmentality), som også er kernebegrebet i governmentality-litteraturen. 

Foucaults begreber og perspektiver på magten udvikles altid gennem empiriske studier, der først og fremmest tager form af genealogier, dvs. hvordan magten er blevet transformeret gennem tiden på baggrund af fx politiske kampe, tilfældigheder og især små forskydninger i en række lokale praksisser, som med tiden bliver til mere eller mindre overgribende magtformer i samfundet. Pastoral magt er et perspektiv, som Foucault udvikler i sine genealogiske studier af styringsmentaliteter i moderne samfund. En styringsmentalitet er kendetegnet ved, at de autoriteter, som forsøger at strukturere andres handlinger, er formet af de for tiden mere eller mindre indlysende sandheder i styringstænkningen, og derfor kan der til forskellige tider blive identificeret bestemte regelmæssigheder i de strategier, programmer og teknikker, som autoriteterne benytter til at realisere bestemte målsætninger (Miller og Rose, 1992). 

Styringsmentalitet kan iagttages i form af problematiseringer. Med problematisering er der ikke tale om en re-præsentation af en på forhånd eksisterende genstand eller en diskursiv skabelse af et objekt, som ikke fandtes før. Det er derimod den række bestemte svar på en bestemt række problemer, som på et bestemt historisk tidspunkt kan iagttages i autoriteters tænkningen. Der er med andre ord en række løsningsmodeller, som til forskellige tider bliver anset for legitime og rationelle (Jensen, 2005; Gudmand-Højer, 2006: 10). 

Styringsmentalitet er således et begreb, som angår en tids regelmæssigheder. Som Peter Miller og Nikolas Rose skriver om styringsmentalitet: 

”Whilst it does not have the systematic and closed character of disciplined bodies of theoretical discource it is, nonetheless, possible to discern regularities.” (Rose og Miller, 1992: 178). 

Styringsmentaliteter strukturer styring, da styringstænkning er reguleret af videns- eller sandhedsregimer, som gør det muligt at udøve magt på bestemte måder, da de udgør mere eller mindre sammenhængende systemer af antagelser og forudsætninger, som bliver mere eller mindre taget for givet i magtudøvelser (Rose, 2003: 185). Ifølge Foucault er autoriteter dermed ikke bevidste og kalkulerende aktører, da de er formet af den mere eller mindre kollektive styringsmentalitet, som er dominerende på det givne tidspunkt (Dean, 2006). Autoriteter anvender dermed deres autoritet på måder, som selv er mere eller mindre ubevidste om, da deres forsøg på at påvirke andres handlinger sker i henhold til den rationalitet, som de anser for mere eller mindre selvindlysende.

Styringsmentalitet er som nævnt et kernebegreb i governmentality-litteraturen, men det er også et begreb, som ofte er blevet kritiseret. Især er governmentality-studierne blevet kritiseret for, at det ofte er dokumentstudier af de politiske programmers ideelle strategier på bekostning af ´den beskidte virkelighed´. Ifølge kritikkerne overser studierne, at der i praksis ofte er kampe og modstand mod de politiske programmer, og studierne giver derfor indtryk af, at autoriteters styringsambitioner er blevet gennemført i henhold til en passiv befolkning og nøjagtig, som de var tiltænkt. Problemerne med governmentality-studierne kan ifølge kritikkerne føres tilbage til det strukturalistiske begreb om styringsmentalitet (O´Malley et al., 1997; Villadsen, 2002 og 2006). 

2.2 Det pastorale magtperspektiv

Det følgende afsnit er opbygget på den måde, at jeg først giver et kort indblik i den pastorale magts fremkomst i moderne samfund. Efterfølgende fremlægger jeg det pastorale magtperspektivs dimensioner. Formålet er på den ene side at give et overordnet indblik i magtperspektivet, og på den anden side vil jeg specificere, hvad det er for dimensioner i det pastorale magtperspektiv, som jeg specielt vil fokusere på i specialet. 

2.2.1 Den pastorale magts fremkomst i moderne stater 

Ifølge Foucaults studier er det i perioden mellem midten af det 16. og 18 århundrede, at historiske udviklingers udfald og sammenfald danner en moderne styringsmentalitet, som har form af pastoral magt. Den styringsmentalitet, som blev dannet i denne periode, er i transformerede udgaver stadig gældende i vor tid. Foucault bruger det noget kryptiske udtryk ´governmentalisering af staten´ om de historiske udviklingers udfald og sammenfald, der fører til fremkomsten af pastoral magt (Foucault, 2000a-b). Udtrykket referer til, at den pastorale magt bliver sammenflettet på mangfoldige måder med opbygningen af den administrative stat. Mens den administrative statsopbygning er forbundet med, at borgerne bliver tildelt rettigheder og pligter indenfor et politisk fællesskab, er den pastorale magt forbundet med udviklingen af en styringskunst, som sammenkæder styring af staten med styring i familien (økonomi) og selvstyring (moral) (Foucault, 2000c: 206). Det er især koblingerne mellem styring af staten og selvstyring (moral), som er interessante i det pastorale magtperspektiv, da den pastorale magt er forbundet med autoriteters anvisninger i, hvordan man kan styre sin selvstyring. 

Den pastorale magt har ifølge Foucault altid stået i et spændingsforhold til liberalismen i de moderne stater. Pastoral magt og liberalismen udgør hver deres sandhedsspil, som gennem tiden har ført til styringskriser i de moderne stater. Liberalismen har først og fremmest taget form af et by/borger-spil, hvor subjekterne er juridiske og politiske individer indenfor et selvstyrende politisk fællesskab. Derimod tager den pastorale magt form af et hyrde/flok-spil, hvor hyrden må vise vejen mod frelsen for flokken ved at rådgive flokkens medlemmer om, hvordan de skal styre deres selvstyring (Dean, 2006: 136; Foucault, 2000a). Mens relationerne mellem de to sandhedsspil udgør agonismer, bliver de to sandhedsspil alligevel ofte sammenflettet i moderne stater, hvormed de moderne stater ifølge Foucault har vist sig at være ´dæmoniske´ (Foucault, 2000a). På den ene side bliver borgerne i de moderne stater subjektiveret som frie borgere med lige rettigheder, mens de moderne stater på den anden side gennem eksperter og sofistikerede styringsformer griber ind i ´fundamentale erfaringer´ af liv og død, sundhed og lidelse, lidenskaber og behov, individuel og kollektiv identitet (Dean, 2006). Men den pastorale magt bliver udøvet ´på afstand´ i den forstand, at den ikke tvinger borgerne til at udøve deres selvstyring på bestemte måder. Derimod griber den pastorale magt ind i de autonome sfærer med henblik på at lede subjekter i retninger, der på samme tid er fordelagtig for det enkelte subjekt og befolkningen som helhed, og den forsøger således at få borgerne til frivilligt at acceptere autoriteters forestillinger om, hvordan de bør praktisere deres selvstyring.

Den pastorale magt bliver dermed praktiseret over subjekter, som har ret til og mulighed for, at de i vist omfang selv kan bestemme deres handlinger, da det er indenfor autonome sfærer, at de bliver styret (Foucault, 2000a). Dermed kommer den pastorale magt til at handle om at styre frihed i ´det godes navn´ samtidig med, at den forsøger at give friheden en bestemt form. 

2.2.2 Den pastorale magts dimensioner

Jeg vil i det afsnit fremlægge Foucaults karakteristik af den pastoral magts dimensioner. Det gælder hyrde/flok-spillet og herunder især etablering af selvforhold med henblik på at styre selvstyring. 

Hyrde/flok-spillet har slægtskabslinier med især den tidlige jødedom (Foucault, 2000b: 301). Spillet består af forholdet mellem Gud, præsten (Guds repræsentant) og pastoratet (den kristne menighed), hvor præsten ligesom en fårehyrde skal forsøge at samle, guide og føre flokken mod et bestemt mål. Flokken eksisterer kun i kraft af hyrden, da flokken vil spredes, hvis det ikke var for hyrdens bestræbelser for at holde flokken samlet. Det mest centrale aspekt i denne relation er, at hyrderne forsøger at installere magtens telos i subjekters bevidsthed om dem selv, hvormed magten ikke så meget kommer til at handle om konflikt og interessemodsætninger. Magt kommer til at handle om at producere subjekter, som ifølge Foucault indebærer etablering af et etisk selvforhold i de styrede. 

Det etiske selvforhold

Magten i moderne samfund subjektiverer, dvs. forsøger at gøre subjekter til noget bestemt ved at etablere subjekters etiske selvforhold. I et etisk selvforhold refererer de moralske handlinger til subjektet, som udøver handlingen i stedet for et ydre adfærdskodeks. Det etiske selvforhold er således en subjekt-subjekt relation, som Foucault har defineret således: 

”Denne relation er ikke blot ´selvbevidsthed`, men konstitueringen af selvet som et ´moralsk subjekt`, hvori individet afgrænser den del af sig selv, som udgør objektet for denne moralske praksis; definerer dets stilling i forhold til den forskrift, som det følger; fastsætter en måde at være på, som gælder som dets egen moralske fuldbyrdelse, og for at gøre dette, påvirker det sig selv, forsøger at kende sig selv, styre sig selv, afprøve sig selv, perfektionere sig og omforme sig.” (Foucault, 2004: 38).

Den proces kræver for det første fastsættelse af en etisk substans, som man skal arbejde med. I den tidlige kristendom var det begæret, som den kristne skulle lære at kontrollere. For det andet inkluderer det etiske selvforhold et forhold til sig selv (eller underkastelsesform), dvs. synliggørelse af sig selv og andre på en bestemt måde i ens arbejde med sig selv. I den tidlige kristendom underkastede man sig de moralske kodeks, som blev udstedt af de religiøse autoriteter, mens man blev ansporet til at betragte sig selv som et lydigt subjekt. Lydighed overfor autoriteternes sandheder var en betingelse for, at man kunne opnå frelse. For det tredje inkluderer det etiske selvforhold, at man bruger bestemt teknikker til arbejde med den etiske substans, som i den tidlige kristendom først og fremmest handlede om at få kontrol over deres begær. Endelige inkluderer det etiske selvforhold for det fjerde, at der er et mål med ens arbejde med sig selv (Foucault, 2004). I den tidlige kristendom var det etiske arbejde netop forbundet med frasigelse af selvet, som skal føre det kristne subjekt fra en verden til en anden verden.

Bekendelsespraksisser er paradigmatiske for, hvordan det etiske selvforhold i den tidlige kristendom blev etableret, og det er ifølge Foucault i transformerede udgaver stadig gældende i dag. Jeg vil derfor i det følgende kort skitsere bekendelsespraksisserne i den tidlige kristendom. Bekendelsen var designet til, at det kristne subjekt kunne opnå frelse ved at ændre sin væremåde i henhold til en sjælvejlederes anbefalinger. Dermed er bekendelse også forbundet med, at man må give afkald på forskellige dele af sin umiddelbare opfattelse af sig selv og i stedet tilegne sig autoriteters forestillinger om en ideel væremåde (Gudmand-Højer, 2006: 72). 

Bekendelsesteknikkerne er kendetegnet ved, at man for at ændre sin væremåde må italesætte en sandhed om sig selv overfor en sjælsvejleder. Den sande tale er afsæt for, at sjælsvejlederen kan opnå viden om ens fejl og mangler, før han kan få indsigt i subjektets begær, som er det, som subjektet må give afkald på, hvis subjekt vil ændre sin væremåde og opnå frelse. Den åndelige vejleder er således vigtig i forhold til at stille de rigtige spørgsmål for at opnå de rigtige svar, interpretere svarene for at gøre den bekendende opmærksom på sin egen uvidenhed og installere subjektet med en tolkende søgen efter sin sande identitet. 

Bekendelsen adskiller subjektet i et subjekt og et objekt, som kun kan finde sted gennem tilstedeværelsen af en autoritet, da objektiveringen må ske i henhold en ydre sandhed, som er Guds vilje i kristendommen, og som i bekendelsen er repræsenteret af en åndelig vejleder, som er repræsentant for Gud (Gudmand-Højer, 2006: 74). Subjektet bliver gennem sin objektivering splittet i to, hvor det ene subjekt er subjektet med dets fejl og mangler, mens det andet subjekt er det ideelle subjekt, som subjektet bør forsøge at omforme sig selv i henhold til. Dermed bliver undersøgelse af sig selv og ens tale om sig selv koblet til en fornægtelse af sin umiddelbare opfattelse af sig selv. Det bliver dermed i en vis forstand det samme at undersøge sig selv og adlyde andre, og at undersøge sig selv, bliver at fjerne sig fra sin umiddelbare opfattelse af sig selv (Gudmand-Høyer, 2006: 74). 

Bekendelse var i den tidlige kristendom et krav til det kristne subjekt, og det var forbundet med eksklusion, hvis man ikke italesatte alle sine hemmeligheder. Mens samme typer teknikker havde en vis udbredelse i antikken, hvor de blev brugt i krisetilstande fx sorg eller andre personlige problemer, så bliver krisen permanent i den tidlige kristendom. Det bliver ligefrem et krav, at man betragter sig selv som værende i permanent krise, da manglende håndtering af begæret ikke bare er en ´fare´ for den enkelte selv men hele ´flokken´. Det var dermed et krav om konstant lydighed, og man blev ekskluderet eller udsat for diverse sanktioner, hvis man ikke leve op til dette krav (Foucault, 2000b).   

Den tidlige kristendoms bekendelsespraksisser bliver integreret i de moderne stater i den forstand, at autoriteter og eksperter producerer viden om befolkningen med henblik på at vejlede den indenfor alle livets aspekter. Disse vejledninger forsøger at etablere borgernes etiske selvforhold indenfor frihedspraksisser, dvs. praksisser, som bliver betragtet som ikke-politiske. Det er ifølge Foucault den mest centrale magtform i moderne stater, at autoriteter forsøger at mobilisere subjekter til at handle på måder, der på den ene side realiserer politiske målsætninger, mens mobiliseringen på den anden side bliver opfattet som fordelagtig af de styrede (Foucault, 2000c).   

2.2.3 Den pastoral magts dimensioner i henhold til specialets problemstilling

Jeg vil i dette afsnit sammenholde det pastorale magtperspektiv med specialets problemstilling med henblik på at udlede, hvad det er for nogen dimensioner, som det pastorale magtperspektiv gør opmærksom på, er vigtige i styring af selvstyring i moderne stater. 

Specialets problemstillinger er som nævnt følgende: Hvordan er kommunale branding-projekter forbundet med autoriteters og eksperters mere eller mindre kollektiv tænkning om autonomi i samtiden, og hvilke magtimplikationer har denne tænkning for styring af kommunernes selvstyring?

I henhold til første del af problemstilling er det pastorale magtperspektiv forbundet med de to følgende påstande: (1) Autoriteters sandheder om ideel selvstyring/autonomi/væremåde (2) Autoriteters mobilisering af andre i ´det godes navn´. Forskellige autoriteters sandheder er som tidligere nævnt mere eller mindre givet på bestemte tidspunkter i historien i henhold til tidens styringsmentalitet, hvormed autoriteter mere eller mindre ubevidst ensretter de styrede ved at de vejleder dem på ensartede måder og i henhold til ensartede sandheder om hvilken væremåde, som de styrede bør forsøge at gøre til deres egen. Det sker i ´det godes navn´, da det ikke er med henblik på fx at undertrykke de styrede, da styringen af deres selvstyring bliver opfattet som fordelagtig for både den styrede og de styrende.

I henhold til den anden del af problemstillingen er magtimplikationerne, at de styrede bliver installeret med et etisk selvforhold, som indebærer, at de styrede må give afkald på dele af deres umiddelbare opfattelse af sig selv i henhold til autoriteternes diagnose subjektets fejl og mangler (3). Det vil altså sige, at magten bliver en slags ydrestyret indrestyring, som etableres på baggrund af tidens styringsmentalitet, hvor det især er de herskende forestillinger om, hvordan man skal håndtere sin autonomi, som er afgørende for, hvordan subjekter håndterer deres autonomi. 

Det vil altså sige, at der er tre dimension i den pastorale magt, som er særlig interessante:

1. Regelmæssigheder i autoriteters forestilling om en ideelle væremåde er afgørende for, hvordan vi opfatter os selv til forskellige tider.

2. Subjekter bliver mobiliseret til at håndtere deres selvstyring i ´det godes navn´

3. Subjekters må give afkald på de dele af deres umiddelbare opfattelse af dem selv, som ikke er overensstemmende med autoriteternes forestillinger om ideelle væremåder.

4. Inklusion i et fællesskab er afhængig af, at man gør autoriteternes forestillinger om ideelle væremåder til sine egne.

Jeg vil i det følgende afsnit fremlægge de dominerende teser indenfor governmentality-litteraturen om, hvordan autoriteter i samtiden forsøger at styre andres selvstyring i henhold til tesen om, at samtiden er kendetegnet af en avanceret liberal styring. Efterfølgende vender jeg tilbage til de tre dimensioner i ovenstående med henblik på at udlede, hvad der kendetegner disse dimensioner i samtiden.  

2.3 Den avancerede liberale styring

Den avancerede liberale styring er en styringsform, som særlig blev formet på baggrund af, at velfærdsstaten fra flere fronter blev kritiseret især i 1970´erne. Nogle af de mest fremherskende kritikpunkter var følgende:

· Finansieringskrise: Staten er blevet for stor og for dyr, og varetager opgaver, som private virksomheder bedre kan håndtere; den keynesianske økonomiske politik fører til inflation; skatten er blevet for høj, hvilket har medført negative konsekvenser for industrien og incitamentet til at arbejde (Rose, 1999: 139).

· Styringskrise: Samfundet er for komplekst og for ´ustyrligt` til at blive styret gennem planlægning og diverse former for social ingeniørkunst. Individualisering og globalisering af økonomiens sfære er eksempler på processer, der i stigende grad tænkes som udenfor styringens kontrol (Rose, 2003: 191; Dean, 2006: 282).

· Moralsk krise: Regulering af samfundet fra centralt hold fører til afhængighed, passivitet, umyndiggørelse og fremmedgørelse, der nedbryder positive værdier som solidaritet, ansvarlighed og foretagsomhed (Dean, 2006: 258-259).

· Kulturel krise: Staten undertrykker retten til forskellighed, da den ikke er lydhør for, at individer og fællesskaber har forskellige behov og værdier (Dean, 2006: 246).  
Staten blev fra flere fronter betragtet som en selvstændig kilde til væsentlige samfundsproblemer, og staten blev ofte beskrevet som kontraproduktiv. Kritikkerne har med tiden ført til dannelse af den avanceret liberalt styring, hvis primære kendetegn er, at den bliver praktiseret i autonomiens navn. Hvor Foucault beskæftigede sig med statens gouvernmentalisering, er dannelsen af det avancerede liberale styresystem forbundet med en afgouvernmentalisering af staten, da den avancerede liberale styring ikke har et egentlig center, hvormed den avancerede liberale styring handler om at styre en række mere eller mindre selvstyrende enheder (Dean, 2006: 269). Autonomiseringen er sket som svar på den række af de problematiseringer, som er skitseret i ovenstående punkter. Den avancerede liberale styring er dog ikke lig med en enerådig neoliberalisme, selv om neoliberalistiske styringsdiskurser har spillet en afgørende rolle i fremkomsten af avanceret liberal styring. Den afgørende forskel synes at være, at neoliberalismen er forbundet med at autonomisere, mens den avancerede liberale styring i stor udstrækning er kendetegnet ved, at den problematiserer subjekters praktisering af autonomi, og forsøger at vejlede de autonome subjekter i henhold til, hvordan de bør praktisere deres autonomi (Rose, 2003: 189). Dermed bliver det pastorale magtperspektiv aktualiseret i henhold til, hvordan autonomi antager en bestemt form i samtiden gennem autoriteters vejledninger i ansvarlig autonomi. 

Jeg vil i det følgende først fremlægge idealet i både autonomiserings- og ansvarliggørelsesprocesserne, som generelt kan sammenfattes til entreprenøren, der især er kendetegnet ved at tage ansvar for egne risici. Dernæst vil jeg fremlægge, hvordan den avancerede liberale styring endvidere forsøger at mobilisere subjekter til at tage ansvar for egne risici. 

2.3.1 Entreprenørforestillingen

Entreprenøren eller blot det foretagsomme individ er den dominerende forestillingen i den avancerede liberale styrings autonomisering af individer og lokale enheder. Rose definerer entreprenørforestillingen således: 

”The enterprise self will make an enterprise of its life, seek to maximize its own human capital, project itself a future, and seek to shape itself in order to become that which it whishes to be. The enterprising self is thus both an active self and a calculating self, a self that calculates about itself and that acts upon itself in order to better itself. Enterprise, that is to say, designates a form of rule that is intrinsically ´ethical`: good government is to be grounded in the ways in which persons govern themselves.” (Rose, 1996: 154). 

Entreprenøren er en subjektivitetstype, der i den avancerede liberale styring bliver forbundet med ansvarlighed og rationalitet, da entreprenøren er i stand til at beregne fordele og ulemper ved at handle på bestemte måder, inden entreprenøren træffer sit valg. Dermed er entreprenøren i stand til at tage ansvar for sin egen skæbne på rationel vis. Entreprenøren er også moralsk, da det moralsk korrekte bliver forbundet med at træffe det rigtige valg udfra de tilgængelige informationer (Dean, 2006: 300). Derfor er ´god politiske styring´ ifølge den avancerede liberale styring, at tingene bliver arrangeret således, at subjekter kan træffe selvstændige valg og tage ansvar for sig selv. Det autonome subjekt er dermed ikke længere det politiske antitese, da det er gennem autonome subjekter, at politiske målsætninger skal realiseres i avanceret liberale styring.

På den anden side er entreprenørforestillingen også afsæt for at ansvarliggøre subjekter til at håndtere deres autonomi på bestemte måder. Med andre ord er entreprenøren ikke bare subjekter, der har medfødte ´entreprenante´ egenskaber, men er en styringskonstruktion. Det gælder først og fremmest for dem, som skal have hjælp til at tage ansvar for egne risici. I den avancerede liberale styring er ens problemer forbundet med ens ´indre vilje´, og er ikke forårsaget af nogen ydre determination af ens adfærd. Ens problemer er ens egen skyld, og det er udelukkende den enkelte, som selv kan løse sine problemer ved, at han ændrer sin væremåde, og begynder at tage ansvar for sig selv (Rose, 1999: 269)

Professor Niels Åkerstrøm Andersen har ligeledes i bogen ´Borgernes Kontraktliggørelse´ vist, hvordan klienters personlighed er blevet genstand for styringsambitioner i socialforvaltningen med henblik på at skabe klienten, der betragter sig selv som frie og tager ansvar for egne risici (Andersen, 2003). Det er ´pathologies of the will´, som skal identificeres, elimineres og erstattes af entreprenørånd (Rose, 1999: 270). Rose skriver følgende om disse forsøg på at installere den rette vilje i subjekter: 

”Autonomy was now represented in terms of personal power and the capacity to accept responsibility – not to blame others but to recognize your own collusion in that which prevents you from being yourself and, in doing so, to overcome it and achieve responsible autonomy and personal power. High self-esteem was linked to the power to plan one´s life as an orderly enterprise and take responsibility for its course and outcome.” (Rose, 1999: 269). 

Det er altså ens vilje, der er afgørende for ens situation, og som Andersens studie viser, tager forholdet mellem klient og sagsbehandler i stigende grad karakter af den relation, der var gældende mellem det kristne subjekt og sjælsvejlederen i den tidlige kristendoms bekendelsespraksisser, da sagsbehandleren som en slags terapeut skal arbejde med klientens ´indre vilje´ (Andersen, 2003). Det samme forhold gør sig ifølge Stefan Herman også mere og mere gældende i de danske folkeskoler, hvor ´ansvar for egen læring´ og kravet om at lære at lære er blevet udbredt. Herman skriver bl.a. følgende herom: 

”For at fremme elevens personlige udvikling og stimulere identitetsarbejde må læreren gøre sig nærværende, da sandheden om den personlige udvikling og elevens identitetsarbejde er subjektiv og ikke almen. Læreren har ikke privilegeret faglig adgang til denne sandhed, som er elevens, og som må kaldes frem. Derfor må læreren i dette terapeutiske virke træde frem som en person og etablere følelsesmæssig kontakt til eleven; læreren bliver en hermeneutiker, der kan tolke barnets mange signaler og fortolke det, når det betror sig: ikke kun de personlige problemer, men også de faglige behov, udfordringer og problemer ses i relation til elevens personlighedsarbejde.” (Herman, 2003: 245).

Herman sammenkæder dette ´bekendelsesforhold´ med politiske strategier for økonomisk vækst, og skriver bl.a. følgende om, hvordan personlighedsarbejde er forbundet med strategier for økonomisk vækst: 

”…nationens skæbne afhænger nu af den enkeltes forvaltning af den udvikling, der er forankret i identiteten: om den enkelte har det rette læringsetos, der kan føre til en maksimering af den indre skat af kompetencer eller ej, bliver spørgsmålet. Identitet er blevet en produktivfaktor, en faktor, der kan drive udviklingen frem.” (Herman, 2003: 258).  

Det ovenstående er kun eksempler på, hvordan ´den indre vilje´ bliver mere og mere genstand for problematisering. Der er ikke tale om en altdominerende politisk strategi, hvilket Andersen eksempelvis påpeger i sit studie i forhold til, at problematiseringen af klienters ´indre vilje´ skaber en vis spænding i henhold klienternes rettigheder (Andersen, 2003). Ligeledes kan man påpege, at Hermans studie af folkeskolen kun udpeger en styringsmentalitet, som er i spil i henhold til folkeskolen. I takt med udgivelsen af Pisa-rapporterne kommer der mere og mere fokus på elevernes færdigheder indenfor fx læsning og regning, og folkeskolerne er dermed ikke kun organiseret med henblik på at lære eleverne at lære. Den grundlæggende pointe i disse studier synes derimod at være, at autoriteter i stigende grad problematiserer personlighed og identitet snarere end adfærd, og derfor kommer de løsningsmodellerne, som skal styre andres selvstyring snarere end produktion af adfærdskodeks til at handle om, hvordan man kan styre individers opfattelse af dem selv med henblik på, at de begynder at opfatte dem selv som entreprenører.

2.3.2 Mobilisering af de autonome subjekter i den avancerede liberale styring

Den avancerede liberale styring er ikke udelukkende orienteret mod at skabe autonome individer, og er ikke forbeholdt institutioner såsom skoler eller socialforvaltninger. Tværtimod, er den ifølge Rose og Dean først og fremmest en styringsform, som forsøger at styre lokale fællesskabers selvstyring. Disse lokale fællesskaber medierer ikke mellem individ og samfund, men tager mange forskellige former, som er givet af medlemmernes fælles identifikation med noget bestemt, som kan være alt fra deres seksualitet og etnicitet til deres politiske tilhørsforhold og lokalområde (Rose, 1999: 135-136). Det centrale i styringen af de lokale fællesskaber er, at de på den ene side bliver anset for autonome, og forekommer naturlige for medlemmerne af fællesskaberne, da de lokale fællesskaber tilsyneladende udspringer af deres egne samhørigheds- og identifikationsrelationer. På den anden side er de lokale fællesskaber genstand for styringsbestræbelser, og ofte er det gennem styring, at medlemmer af de lokale fællesskaber bliver opmærksomme på deres samhørighedsrelationer med de andre medlemmer af det pågældende lokale fællesskab (Dean, 2006; Rose, 1999: kap. 5). 

De lokale fællesskaber bliver ofte skabt gennem risikokalkulationer, som gør individers frihed usikker, og gør dem også opmærksomme på, at må tage ansvar for egne risici. På den anden side bliver denne usikkerhed mobiliseret i bestemte retninger gennem risikovejledninger, som binder en gruppe individer sammen i henhold til at bekæmpe fælles risici. Som Dean skriver har eksperter fået ”…om ikke nye, så i hvert fald supplerende roller som kalkulatorer, forvaltere og vejledere i risici, der påtager sig opdragende, vurderende og præventive funktioner.” (Dean, 2006: 265-266). Risici er et grundvilkår for alt, hvad mennesker foretager sig, som man kan udregne, skabe opmærksom om, forsøge at minimere, men risici kan aldrig udryddes fuldstændig (Dean, 2006: 265). Risikovurdering opdeler ikke befolkning gennem skarpe skel, da der kun findes forskellige grader af risici, fx lav- og højrisikogrupper (Dean, 2006: 265). 

Risikokalkulationer har til formål at skabe aktive lokale fællesskaber, der tager ansvar for egne risici. Som Dean skriver i forhold til fremkomsten af aktive lokale fællesskaber: 

”Det er vigtigt at indse, at denne politik-form ikke blot drejer sig om den voksende anerkendelse af risici blandt visse befolkningsgrupper, men også drejer sig om, hvordan forskellige grupper er begyndt at se sig selv, deres fremtid og deres behov inden for en risikooptik, godt hjulpet af en række specialister og vejledere i risikohåndtering.” (Dean, 2006: 301).

Det er ifølge Rose en form for ´styring gennem fællesskab´, som forsøger at mobilisere en gruppe individer ved gøre dem opmærksomme på deres fællesskab, og som handler på deres følelser, moral eller dominerende forestillinger (Rose, 2003). Et eksempel er styring af økonomien i den avancerede liberale styring. Økonomien er baseret på særlige antagelser i samtidens dominerende styringsmentalitet, hvorom Rose skriver følgende: 

”Nu opfattes økonomiske relationer både teoretisk og politisk som »globaliserede«, og denne nye rumliggørelse af økonomien knyttes til argumenter om, at selv fleksible økonomiske relationer må etableres på bestemte lokaliteter.” (Rose, 2003: 190). 

Dermed må regioner, byer, sektorer og lokalsamfund selvstændigt forsøge at tiltrække økonomisk aktivitet ved at skabe de organisatoriske og subjektive betingelser, som de økonomiske aktiviteter tiltrækkes af (Rose, 2003: 190). Lokaliteter bliver på den måde omdannet til lokale fællesskaber, da subjekternes skæbne knyttes sammen i frygten for, at de mobile virksomheder ikke vil etablere sig i deres lokalområder. Et andet eksempel er de offentlige organisationer, som er blevet gjort afhængige af deres præstationer gennem overvågning og evalueringer i henhold til præstationsnormer fra oven. Dermed skabes en usikkerhed i de offentlige organisationer, hvormed organisationerne kontinuerligt må arbejde på at forbedre deres præstationer, hvilket igen skaber usikkerhed for den enkelte medarbejder i organisationen (Rose, 1999). Som Niels Åkerstrøm Andersen og Asmund W. Born påviser i deres studie ´Kærlighed og omstilling´, så bliver der stillet krav til de offentlige ansatte om konstant omstilling. De skriver fx følgende: 

”Omstilling synes at være blevet et selvstændigt ideal. Det synes i dag ikke at handle så meget om omstilling til noget bestemt, men om omstilling til omstilling. (…) Som det lød på en konference fra en forvaltningschef i Aalborg: Den medarbejder, der ikke er i udvikling er under afvikling.” (Andersen og Born, 2001: 7-8).

Arbejdspladsen er blevet et usikkert sted, hvor ikke bare konstant tilegne sig nye færdigheder og kompetencer, men man skal også udvise engagement, motivation og begejstring snarere end følge fastlagte regler (Andersen og Born, 2001). Her er fx medarbejdersamtalen blevet et kontrolredskab til at synliggøre medarbejdernes engagement. Andersen skriver følgende i sit studie af teknikker designet til medarbejdersamtaler:

”Tilsammen søges medarbejderens personlighed gjort plastisk for ledelse. Personlighed er ikke længere noget man blot har, men noget man har ansvar for at forme i pædagogikkens korrigerende blik. Inkompetent personlighed skal rettes ind eller afvikles.” (Andersen, 2004: 264). 

Disse eksempler handler altså om strategier, som er orienteret mod at gøre ´frihed usikker´ med henblik på, at de lokale fællesskaber begynder at tage ansvar for egne risici. 

2.3.3 Inklusions- og eksklusionsmekanismer i den avancerede liberale styring

Ifølge Dean er det overordnede skel i det avancerede liberale styring følgende: 

”Man kan identificere et begyndende skel mellem aktive borgere (der er i stand til at håndtere deres egne risici) og målgrupper (underprivilegerede grupper, risikogrupper, højrisikogrupper), som har brug for interventioner for at kunne håndtere deres risici.” (Dean, 2006: 265 – kursiv er oprindelig tilføjet).

Målgrupperne bliver som nævnt genstand for programmer, som skal omdanne dem til entreprenører, mens de aktive borgere ifølge Rose i stigende grad befinder sig indenfor frihedspraksisser, som det kræver identitetsbevis for at blive deltager i: 

”At the close of the twentieth century, subjects are locked into circuits of control through the mulitiplication of sites where the exercise of freedom requires proof of legitimate identity.” (Rose, 1999: 240).    

Der er ifølge Rose stor forskel på, hvordan ´bevis på identitet´ bliver et adgangskrav for at blive inkluderet, men forbrug er et paradigmatiske eksempel (Rose, 1999: 243). Indenfor forbrug bliver forbrugerne gjort synlige i forhold til deres holdninger, ønsker og begær (Rose, 1999: 245). Men det er en vidensproduktion om identifikationsrelationer, som er baseret på selektion, adskillelse og udvælgelse (Bauman, 1999: 54; Rose, 1999: 245). Marketingsfirmaerne ønsker kun de ´gode´ forbrugere inkluderet i deres databaser, hvorom sociologen Zygmund Bauman skriver følgende: 

”…databasens hovedfunktion er at sikre, at ingen uvedkommende kan komme ind under falske forudsætninger og uden de rigtige akkreditiver. Jo flere informationer databasen indeholder om en, jo friere kan man bevæge sig.” (Bauman, 1999: 54 – kursiv oprindelig tilføjet). 

Den sidste linie i ovenstående citat er også en pointe hos Rose, da flere og flere ´frihedspraksisser´ bliver ´designet´ med henblik på, at det kun er ´de rigtige personer´, som bliver tiltrukket af stedet. Det sker fx ved, at magten bliver ´designet ind´ i frihedspraksisser, da fx bænke bliver udformet, så man kun kan opholde sig midlertidig på dem og fx ikke bruge dem til at sove på, og springvand og lignende æstetiske objekter opføres med henblik på at fremme civiliseret adfærd (Rose, 1999: 252). Pointen om at magten bliver ´designet ind´ er meget godt illustreret i følgende citat, som er fra en artikel i et tidsskrift om at reducere kriminalitet i midtbyen:

 ”A downtown can be designed and developed to make visitors feel that it – or a significant portion of it – is attractive and the type of place that ´respectable people´ like themselves tend to frequent. (…) The activities offered in this core area will determine what ´type´ of people will be strolling its sidewalks; locating offices and housing for middle- and upper-income residents in or near the core area can assure a high percentage of ´respectable´, law-abiding pedestrians.” (Rose, 1999: 253). 

Der er ifølge Rose flere og flere rum, der bliver designet til at inkludere databasernes medlemmer og holde andre væk. På den anden side bliver rum og lokaliteter designet sådan, at de får de inkluderede til ”…at føle sig hjemme overalt og byder dem velkommen, hvor de end dukker op.” (Bauman, 1999: 54). Eller som en af de største guruer indenfor branding, Dr. Phillip Kotler, påpeger, skal byer ikke bare udvikle strategier til at tiltrække de ´rigtige´ borgere. De bør også overveje at udvikle strategier, der kan holde ´prostituerede, gamblere, lyssky forretninger og kriminelle´ væk fra byerne (Kotler et al., 1993). 

2.4 Specialets teser

Jeg vil i dette afsnit udlede specialets teser. Jeg tager afsæt i de tre påstande i det pastorale magtperspektiv, som jeg udledte i afsnit 2.2.4, og de konkrete teser vil tage afsæt i gennemgangen af den avancerede liberale styring. 

Påstand i det pastorale magtperspektiv: Regelmæssigheder i autoriteters forestilling om en ideelle væremåde er afgørende for, hvordan vi opfatter os selv til forskellige tider. 

· Den avancerede liberale styring (tese 1): Det er entreprenørforestillinger, som strukturerer kommunernes selvstyring i samtiden. 

Påstand i det pastorale magtperspektiv: Subjekter bliver mobiliseret til at håndtere deres selvstyring i ´det godes navn´:

· Den avancerede liberale styring (tese2): Kommunerne bliver mobiliseret på baggrund af, at medlemmerne er blevet gjort  opmærksomme på deres fælles risici.

Påstand i det pastorale magtperspektiv: Subjekters må give afkald på de dele af deres umiddelbare opfattelse af dem selv, som ikke er overensstemmende med autoriteternes forestillinger om ideelle væremåder.

Udfra studier af den avancerede liberale styring kan vi fremsætte følgende tese om denne påstand:

· Den avancerede liberale styring (tese 3): Kommunerne må give afkald på de dele af deres umiddelbare opfattelse af dem selv, som ikke er overensstemmende med entreprenørmentalitet

De tre teser bliver undersøgt i hver af de tre cases og sammenfattet i specialets konklusion. 

2.5 Delkonklusion

Jeg har i dette afsnit på baggrund af Foucaults pastorale magtperspektiv og studierne af avanceret liberal styring forsøgt at udlede dels et iagttagelsesperspektiv og nogen teser i henhold til specialets problemstilling. Specialets problemstilling er som nævnt følgende: Hvordan er kommunale branding-projekter forbundet med styring af kommunernes selvstyring? 

På baggrund af det pastorale magtperspektiv er specialets iagttagelsesoptik centreret om, hvordan autoriteter forsøger at installere bestemte væremåder i andre subjekters selvforhold med henblik på, at disse subjekter begynder at arbejde med at perfektionere sig selv i henhold til den bestemte ideelle væremåde. Dermed bliver styringen af en flok (fx en befolkning eller et lokalt fællesskab) en samtidig individualiserende og totaliserende styring, hvormed det er en ensrettende styring af individers opfattelse af dem selv. Det ensrettende er især betinget af, at der er bestemte styringsmentaliteter, som til forskellige tider strukturerer de subjektivitetstyper som autoriteterne forsøger at installere i andre. 

Udfra en gennemgang af teserne i governmentality-litteraturen har jeg fremsat en række teser, som angår det forhold, at decentralisering af magt med henblik på at autonomisere er forbundet med, at autoriteter samtidig gør ´friheden usikker´, og på den anden side tilbyder lokale fællesskaber bestemte fremgangsmåder til at håndtere deres fælles risici. Det centrale aspekt herved er, at disse fremgangsmåder kræver tilegnelse af entreprenørmentalitet, som er blevet den ideelle subjektivitetsform hos autoriteterne i samtiden, og som på den anden side kræver af de lokale fællesskabers medlemmer, at de fralægger sig væremåder, som ikke er overensstemmende med entreprenørmentalitet. Det er dermed ikke en autonomi, som er forbundet med ´respekt for forskellighed´, som er herskende i den avancerede liberale styring. Det autonome subjekt i den avancerede liberale styring må tilegne sig én bestemt type subjektivitet.

3 Casestudier

Jeg vil i det følgende først begrunde valg af cases, derefter kommer nogle overordnede refleksioner over empirien i de tre cases, og til sidst bliver de tre cases fremlagt hver for sig.

3.1 Valg af cases

Det er fire kriterier, der er blevet benyttet til at udvælge cases. For det første har det været et vigtigt kriterium, at der i de tre cases er samarbejdet med forskellige konsulentbureauer, da det tidligt i forløbet stod klart, at et konsulentbureau har en vis form for standardiseret tilgang til at forme branding-projekter. For det andet har det til en vis grad været et kriterium, at kommunerne befandt sig indenfor en overkommelig afstand fra Aalborg. Det kriterium var blot opsat for at spare tid, når der skulle interviewes. Der forekommer ikke at være de store geografiske forskelle på, hvordan kommunerne brander sig. For det tredje er Aalborg blevet specifikt fravalgt, da det muligvis vil være svært at holde den nødvendige distance til et sted, som man har boet en stor del af sit liv. For det fjerde har det været et kriterium, at det kommunale branding-projekt er forløbet over en vis periode. Der har ikke været et bestemt antal år, som har været afgørende. Derimod har det været afgørende, at branding-projektet er kommet over startfasen, hvor kommunerne typiske kontakter et konsulentbureau for at få udformet en branding-strategi.   

Dermed er der også nogle kriterier, som ikke er blevet stillet. Det gælder eksempelvis, at kommunerne skulle kalde deres projekter for branding. Det forekommer som et irrelevant kriterium på trods af, at det er branding, der undersøges i specialet, da betegnelsen branding blot er en betegner, mens det er processerne, der skal undersøges. Dermed er eksempelvis Frederikshavn blevet valgt på trods af, at de betegner deres projekt som ´strategisk kommunikation` frem for branding. Konsulentbureauet bag projektet begrunder deres valg af betegnelse med, at branding er forbundet med noget ydre såsom reklamekampagner, mens strategisk kommunikation i modsætning hertil er et indre anliggende, der tager afsæt i identiteten (Boserup, 2005). Denne sondring accepteres ikke, da den er lige modsat af, hvad der har skærpet interessen for branding i specialet, da branding netop forstås som et indre anliggende, der omhandler identitet. I den strategi, som konsulentbureauet har udformet, der fremgår det også mere eller mindre eksplicit, at betegnelsen branding er fravalgt på grund af de negative konnotationer, som man forventer, at mange mennesker i Frederikshavn tillægger begrebet branding (Gaardbo Comm, 2003). Denne begrundelse for betegnelsen strategisk kommunikation frem for branding er blevet bekræftet af Karin Rasmussen, der er en af de ansvarlige for branding-projektet i Frederikshavn: ”Når vi ikke bruger ordet branding, så er det faktisk bevidst. Det handler om hvor i landet vi er. (… ) Der var en bevidsthed om, at ordet branding kunne skabe noget unødigt modstand. Ikke mod projektet som sådan, men ´hvad skal vi nu til det for`.” (IF, 2006). 

Ligeledes har det ikke været et kriterium, at det er hele kommunen, der bliver brandet. I alle de udvalgte cases er det primært en enkelt by, som bliver brandet. Med betegnelsen ´kommunal branding´ skal dermed ikke forstås branding af en kommune, men at den kommunale politisk og administrativ ledelse er en medspiller i projektet. 

3.2 Refleksioner over empiri

Min første henvendelse til de tre kontaktpersoner i de tre kommuner var en forespørgsel om dokumenter i forbindelse med deres branding-projekt, og om de ville medvirke i interviews senere i forløbet. Forespørgslen om dokumenter gav et begrænset udbytte: Randers og Frederikshavn havde ingen dokumenter udover dem på kommunernes hjemmeside, og i Hjørring havde man ikke tid til at finde dokumenter til mig. De tre kontaktpersoner indvilgede alle til at medvirke i et enkelt interview, selv om de alle tre gjorde opmærksom på, at de havde travlt med opgaver i forbindelse med kommunesammenlægningerne, og det derfor var begrænset, hvor meget tid de kunne afsætte til at hjælpe mig i forløbet. 

Før de tre interviews havde jeg gennemgået alle de dokumenter og avisartikler, som jeg kunne finde på kommunernes hjemmesider og de lokale avisers artikelarkiver. De tre interviews blev benyttet til at få besvaret de spørgsmål, som jeg havde efter min læsning af dokumenter og avisartikler og som forekomme relevante i forhold til specialets magtanalytiske tilgang.

De tre interviews er med den hovedansvarlige for det kommunale branding-projekt i den enkelte kommune. Derudover er der inddraget interviews med den hovedansvarlige fra det konsulentbureau, som kommunerne har samarbejdet i branding-projekterne. To af disse interviews er fra et speciale om kommunale branding på cand.merc.marketing studiet på Aalborg Universitet. Det er et speciale, der sigter mod at udarbejde en handlingsanvisende teori for kommunal branding. På trods af forskel i erkendelsesinteresse er disse interviews fundet relevante at inddrage. 

Den politiske ledelse i de tre kommuner indgår udelukkende gennem de inddragede interviews og dokumenter, og befolkningen indgår gennem eventuelle læserbreve og/eller referater fra borgermøder om den enkelte kommunes branding-projekt. Det er dermed et noget ensidigt empirisk materiale, da det først og fremmest er blikket på branding-projekterne hos dem, som vi kan betegne for ´de tekniske arkitekter´ i branding-projekterne, der indgår i det empiriske materiale. Når jeg ikke har gjort mere ud af at inddrage de forskellige blikke på branding-projekterne, er det fordi, at det først og fremmest er den overordnede styringsrationalitet og styringsteknikker, som jeg vil afdække snarere end de politiske kampe, og så er de hovedansvarlige i branding-projekterne ofte meget vidende om, hvad det eventuelt er for nogen forskellige intentioner, som eksisterer, og som de skal tage hensyn til. 

Når en stor del af empirien består af interviews, medfører det, at afdækningen af branding-projekterne i stor udstrækning er de interviewedes retrospektive refleksioner over forløbet i branding-projekterne. Retrospektive refleksioner er altid farvet af den samtid, som former vores selvforståelse på det pågældende tidspunkt. Men branding-projekterne har ikke et forløb på længere end højst fem år, og så forligger der ofte en række refleksive dokumenter fra de forskellige perioder i branding-projekterne. Jeg mener derfor, at det empiriske materiale i stor udstrækning giver et rimeligt indblik i refleksioner og handlinger undervejs i branding-projekternes forløb.     

3.3 Struktur i de tre cases

Hver case er opbygget på den måde, at der først er en kort introduktion til det centrale empiri i casen. Derefter gennemgår jeg begivenhederne i den enkelte case i kronologiske rækkefølge. Efterfølgende indgår et afsnit, hvor jeg afprøver specialets teser i forhold til den enkelte case. Til sidst er der en kort delkonklusion. 

3.4 Branding-projektet i Randers Kommune

Jeg vil i det følgende gennemgå branding-projektet i Randers Kommune. Det empiriske materiale er for det første interviews. Der er dels inddraget et interview med Randers Kommunes informationschef Jens Olaf Hersom, som er ansvarlige for den daglige håndtering af branding-projektet i Randers Kommune. Det er et interview, som er blevet udført i forbindelse med dette speciales tilblivelse, og som jeg i det følgende henviser til med følgende betegnelse (IR1). Derudover indgår et interview med Jens Olaf Hersom og informationsmedarbejder Hanne Lykke Thonsgaard (I2). Endvidere indgår et interview med Steffen Gulmann (I3), som har været Randers Kommunes kontaktperson hos konsulentbureauet Eleven Danes (nu 11Design). Gulmann er bestyrelsesformand for firmaet Eleven Danes, og så er han adjungeret professor ved Copenhagen Buisness School i design-udvikling, kommunikation og ledelse. Disse to interviews er fra det  speciale, som blev omtalt i afsnit 3.2.

Derudover består det empiriske materiale af dokumenter. For det første indgår branding-strategien for Randers Kommune, der har titlen ”Branding-projekt for Randers – sjælen, profilen og omdømmet”. Strategien er fra 2003, og er udarbejdet af konsulentbureauet Eleven Danes. I strategien indgår Eleven Danes forslag til, hvordan Randers kommune skal brande sig på baggrund af en bestemt branding-strategi og bureauets vidensproduktion i forbindelse med at udarbejde en branding-strategi specifik til Randers. Det er ikke alle Eleven Danes forslag, som er blevet til noget, men strategien giver et godt indblik i tankegangen bag branding-projektet, og hvordan der er blevet produceret viden i branding-projektet. Endvidere indgår bogen ”City Design – byudvikling for borgerne” af Steffen Gulmann. I bogen giver Gulmann dels direkte eksempler fra branding-projektet i Randers. Men bogen er særdeles central i forhold til de metode-overvejelser, som ligger bag udarbejdelsen af branding-strategien, da Eleven Danes har en standardmodel for branding af byer, der indgår i en mere omfattende strategi for byudvikling. Derudover indgår der i det følgende  materiale fra Randers Kommunes hjemmeside. Det er fx handlingsplaner, dokumenter om konkrete tiltag og en video fra et borgermøde om branding-projektet, som jeg i det følgende betegner med (V1). For at få indsigt i sammenspillet mellem personerne bag branding-projektet og borgerne er der inddraget diverse artikler og læserbreve fra Randers Amtsavis, der omhandler branding-projektet. Det er begrænset, hvad der har været af offentlig debat, og derfor udgør denne type empiri en beskeden del af den samlede empiri i det følgende.

3.4.1 Opstartsfasen

Jeg vil i dette afsnit gennemgå, hvad det var for nogen processer, der førte til, at branding-projektet blev igangsat. 

Ifølge Hersom var det imageproblemer, som var årsag til, at branding-projektet i Randers blev igangsat i 2003 (IR1). Der var især tre imageproblemer, der over en længere periode havde præget selvforståelsen i Randers (IR1). 

For det første var der en opfattelse af, at Randers ofte blev forbundet med vold i pressen. Det var især nogle enkeltstående begivenheder i Randers midtby, der involverede rockere og ungdomsbander, som blev en stor sag i de lokale medier (IR1: 1). Hersom og borgmester Michael Aastrup Jensen har givet udtryk for, at problemet med kriminalitet ikke var større end i mange andre provinsbyer, og når Randers ofte blev særlig forbundet med kriminalitet, så var det i høj grad pressens skyld (IR1, 2006: 1 og Randers Amtsavis, 17.sept.: 2003). Ifølge statistikken var der ifølge Jensen ikke den store forskel mellem Randers og landsgennemsnittet for voldssager (Randers kommune, 2004). Det var derfor opfattelsen, at det især var pressens tilbøjelighed til at fokusere på og overdrive negative begivenheder i Randers, mens de positive begivenheder i Randers fyldte meget lidt i pressens dækning af livet i Randers, som var årsagen til, at Randers havde et imageproblem i form af, at Randers blev associeret med en ´voldsby´ (IR1).  

For det andet havde man en forestilling om, at ´kommuneskandalen` var årsag til det dårlige image, som man mente, at Randers havde. Kommuneskandalen angår nogle personalesager i slutningen af 90´erne, som ikke blev løst juridisk korrekt, hvilket førte til kommunaldirektørens afskedigelse, og borgmesteren besluttede sig for ikke at stille op til det efterfølgende valg (IR1). 

For det tredje var den politiske og administrative ledelse irriterede over pressens dækning af erhvervsudviklingen i Randers, da det i pressen ofte fremstod, som om Randers mistede arbejdspladser, mens det modsatte var tilfældet (Randers Kommune, 2004). Diskrepansen blev anset for at være en følge af pressens sensationsiver, hvor der var stor pressedækning, når nogle af byens store virksomheder lukkede, og mange mennesker blev arbejdsløse, mens pressen ikke var særlig opmærksom på alle de nye mindre virksomheder, der kom til, og som betød, at der faktisk kom flere og flere arbejdspladser til Randers (Randers Kommune, 2004).

Inden branding-projektet blev vedtaget, havde der været en række konferencer om imageproblemer i Randers. Ifølge Hersom var det imidlertid den nye borgmester, Michael Aastrup Jensen, der blev borgmester efter ´kommuneskandalen`, som var den væsentligste årsag til, at man gjorde noget konkret ved imageproblemet. Jensen var uddannet indenfor marketing, og han var initiativtager til, at man i første omgang ville igangsætte en reklamekampagne, der skulle promovere Randers på en mere positiv måde, end det var tilfældet i pressen. Reklamekampagnen blev sendt i udbud hos de lokale reklamebureauer. Der var syv til otte reklamebureauer, der udarbejdede forslag til en reklamekampagne, hvor et af forslagene var et branding-projekt, og de øvrige forslag var mere traditionelle reklamekampagner. 

Udbuddet blev efterfølgende aflyst, da Hersom og Thonsgaard, der var blevet tildelt ansvaret for reklamekampagnen, kom i tvivl om, hvad det var, som skulle markedsføres (IR1: 2). Ifølge Hersom opstod der tvivl om byens identitet og dermed, hvad det var, der skulle profileres (IR1: 2). Det var derfor ifølge Hersom og Thonsgaard nødvendigt at afdække kvaliteterne i Randers, før det var muligt at kommunikere på en autentisk og sandfærdigt måde i modsætning til pressens forvrængede billede af virkeligheden. Desuden var der undervejs opstået et ønske om, at projektet skulle omfatte og sammentænke bosætnings-, erhvervs- og uddannelsespolitikken i Randers. Hersom oplever det efterfølgende som en ambition om: 

”På en eller anden måde at gøre opmærksom på, at her har vi Randers – det er både en god by at bosætte sig i, en god by og uddanne sig i og en god by at etablere sig som erhverv. Så på den måde kunne man lave en form for markedsføring som overordnede pegede på de her ting – som inddrog de her ting.” (I2, 2004: 1). 

Branding fremstod for Hersom og Thonsgaard som den rette marketingstilgang, da forslaget om branding-projektet imødekomme både ønsket om at sammentænke de forskellige politikker og på den anden side sætte fokus på identiteten i byen. Der blev derfor efterfølgende lavet et nyt udbud om et branding-projekt i stedet for en reklamekampagne, og i efteråret 2003 blev det vedtaget ved en afstemning i byrådet, at designbureauet Eleven Danes fra København skulle udarbejde en branding-strategi for Randers Kommune. Der var i byrådet 19 politikere, der stemte for, og 5, der var imod, mens der var en, der undlod at stemme. 

Eleven Danes blev valgt på grund af deres projektbeskrivelse og deres erfaring fra tidligere projekter med at brande byer (I2: 1). Efterfølgende var der forholdsvis meget kritik i form af læserbreve i de lokale medier, som gik på, at det var et bureau udenfor Randers by, som var blevet hvervet til projektet. En kritik, der især blev rejst af de lokale reklamebureauer, der havde deltaget i de to udbudsrunder og forskellige borgere, der var skeptiske overfor, at et konsulentbureau udenfor Randers skulle afdække byens identitet.  

Hovedopgaven for Eleven Danes blev formuleret således;

 ”…opbygge en klar og markant identitet indadtil og en klar profil udadtil, så Randers Kommune gradvis kan etablere sit brand over for borgere, virksomheder, medarbejdere og omverdenen i øvrigt. Opgaven omfatter alle virkemidler, som kan styrke denne målsætning.” (Eleven Danes, 2003: 4). 

3.4.2 Branding-strategien

Det var herefter begrebet byens sjæl (ofte bliver identitet brugt synonymt med sjæl), som var nøglebegrebet i den måde, hvorpå Randers blev problematiseret i projektets videre forløb. Det betød en forskydning fra et imageproblem, det vil sige, at problemet var lokaliseret i omverdenen (den forvrængede opfattelse af Randers), til et sjælsproblem, det vil sige interne problemer (byens sjæl er afgørende for andres opfattelse af byen). Der blev indgået en aftale mellem de ansvarlige for branding-projektet om, at de ikke ville tale om imageproblemer, da de anså det for selvbekræftende, hvis der kontinuerligt blev artikuleret negative historier om Randers (IR1). Derimod blev sjælen fra dette tidspunkt gjort til genstand for udforskning og bekymring. 

Metoden bag branding-projektet er særlig udfoldet i Gulmanns metodebog. Branding-metoden er blevet udviklet på baggrund af Gulmanns ´erfaring, viden og synspunkter´, som han tilegnet sig gennem hans arbejde med byudvikling og branding af virksomheder (Gulmann, 2005: 6). Der er dog også en række inspirationskilder fra andre teorier, som ofte bliver benyttet til at begrunde de forskellige elementer i metoden, og som andre gange bliver inddraget som en slags ´oversættelser´, som bliver tilpasset til den særlige metode i bogen. Ligeledes bliver der nogen gange brugt andres undersøgelser til at støtte argumenterne. Men det er ikke en ´videnskabelig metode´ i den forstand, at det ofte er Gulmanns egne ´erfaringer, viden og synspunkter´, som er afsæt for metodens udformning. 

Metoden består af i alt tolv aspekter, der er relevante i forbindelse med byudvikling og profilering af en by. De tolv aspekter bliver henholdsvis delt om i byens aktører (borgerne, erhvervene og turisterne), byens scene (byens sjæl og værdier, byrummet, byens tilbud, infrastrukturen, dialogen, byens omdømme) og byens iscenesættelse (magtstrukturen, den strategiske udfordring, city-branding). Byens sjæl udgør dermed kun et punkt i metoden (Gulmann, 2005). Men byens sjæl indgår som et grundlæggende begreb, som er afsæt for problematisering af alle tolv aspekter i metoden. Gulmann kalder sin metode for et helhedsorienteret syn på byudvikling, som sigter på, at alle tolv komponenter spiller kvalificeret sammen og for, at de kan gøre det, må man tage afsæt i sjælen, da sjælen er et sammenbindende element, der skaber harmoni og balance mellem de tolv aspekter. Da jeg ikke vil gennemgå metoden i detaljer, forekommer det derfor rimeligt og relevant, at det er byens identitet/sjæl, der er i fokus. Der er dog også en mere ekstern orientering mod de strukturelle udfordringer i metoden, som bliver udlagt som vigtige for alle byer, der ønsker vækst. Jeg har også valgt at inddrage dette aspekt i metoden, da metoden er udviklet til byer, som ”…er blevet bevidste om, at de skal kunne stå sig i konkurrencen om attraktive borgere, et attraktivt erhvervsliv og en attraktiv turisme.” (Gulmann, 2005: bagside). Sjælen og den eksterne orientering mod at tilpasse byen til at håndtere identificerede udfordringer er tæt forbundet, da en by som er i balance og harmoni vil klare sig godt i konkurrencen. Men de to aspekter står også i et noget ambivalent forhold til hinanden i metoden, da identiteten betegner nogen særlige værdier i byen, mens de eksterne udfordringer ´kræver´, at en by har nogen bestemte værdier, hvis de vil tiltrække de borgere og virksomheder, som bidrager positivt til kommunens økonomi og byens kulturelle liv. Det er med andre ord to typer værdisæt, som er mere eller mindre givet uafhængig af hinanden, men som alligevel skal passe sammen. Der dermed en potentiel agonisme i ethvert branding-projekt i henhold til metoden, som også er fremherskende i branding- projektet i Randers, som det vil fremgå senere i casestudiet.        

Sjælen i en by

Gulmann definerede branding-projektet på et pressemøde, hvor iværksættelse af branding-projektet blev præsenteret for offentligheden, på følgende måde: 

 ”…et løfte, der holdes. Et udtryk for, hvad Randers kan og vil – ikke bare et kampråb. Randers skal ændres fra en kommune til en by med sjæl…” (Randers Amtsavis, 17.sept., 2003). 

Der er altså tale om en forandring hen imod ´en by med sjæl`. Sjælen i en by har Gulmann defineret på følgende måde: 

 ”Byens sjæl er det, som de fleste borgere kan samles om. Den er et koncentrat af det fælles værdigrundlag, en slags mørtel mellem alle de sten, som en by er bygget af, og det som borgerne bærer i sig.(…) Byens sjæl er derfor udgangspunkt for byens udvikling, hvis udviklingen skal ske i harmoni med borgerne. Byens sjæl er også udgangspunkt for branding, det vil sige kommunikationen af værdier.” (Gulmann, 2005: 92-93). 

Det kan tilføjes, at sjælen også er noget givet, og er et produkt af byens historie: ”Byens sjæl er noget, der varer ved gennem generationer. Selv ikke en meget omfattende byudvikling eller et systemskifte kan rykke på grunden i sjælen.” (Gulmann, 2005: 78). 

Udfra denne definition af en bys sjæl kan vi uddybe, hvad der menes med den måde, hvorpå branding-projektet blev præsenteret for offentligheden. En bys sjæl præsenteres i modsætning til det indholdstomme (kampråb) og lig en realisme (et løfte, der holdes) og (hvad Randers kan og vil). Et branding-projektet baseret på byens sjæl er ikke indholdstomt, da det tager udgangspunkt i det fælles, som borgerne bærer i sig, og som eksisterer på trods af, at der kan opstå uenigheder og eksistere forskellige livsformer i en by (I3: 5). Når vi får sat de rigtige ord på sjælen, når vi italesætter det, der er, og det byen er på vej mod, men som er ordløst, da det er noget umiddelbar givent, så vil alle borgerne intuitivt indse, at det er de rigtige ord. Borgmesteren i Randers udtrykker et lignende synspunkt, da han i forbindelse med beslutningen om at starte branding-projektet lancerede branding som en aktivitet, der ”…ikke skal sminke, men fortælle sandheden.” (Randers Amtsavis, 17.sept., 2003). 

Det forekommer umiddelbart paradoksalt, at Randers skal blive ´en by med sjæl`, når sjælen i en by er noget givet, og er uomgængelig. Det hænger sandsynligvis sammen med, at sjælen i en by skal kultiveres og være styrende for byens udvikling, ellers risikerer en by at miste sin sjæl (Gulmann, 2005: 78). Det er den politiske og administrative ledelse i en kommune, som er de vigtigste aktører i byudviklingen, og de er først og fremmest forbundet med byens sjæl igennem byens rammer, dvs.: byrummet, dialogen i byen, kultur/fritid og borgerservicen i byen. Den politiske og administrative ledelse kan præge byudviklingen på en negativ eller positiv måde for byens sjæl, og disse aktører har dermed stor indflydelse på, om der skabes et positivt vækstklima for byens sjæl (I3: 1). Et afgørende element i succesfuld byudvikling er derfor, at den politiske og administrative ledelse har viden om, hvordan byens rammer påvirker byens sjæl på en hensigtsmæssig måde, hvilket Gulmanns metode ifølge ham selv giver et indblik i. Byens rammer er ´i sig selv` kun sekundære i et branding-projekt, da det er livet i byen – dvs. dens sjæl, der tiltrækker nye indbyggere, turister og erhvervsliv. Et branding-projekt, der ikke har grobund i byens sjæl, vil risikere at give byen et dårligt omdømme, da det vil blive afsløret med tiden, hvis kommunikationen ikke er overensstemmende med sjælen (Gulmann, 2005: 237). 

En måde, hvorpå den politiske og administrative ledelse kan lede byudviklingen i overensstemmelse med byens sjæl, er gennem inddragelse af borgere, der vil det bedste for byen, og som er uafhængig af bestemte interesser. Det er derfor en udfordring for succesfuld byudvikling, at magtspillet og interessevaretagelsen i den kommunale ledelse ikke dominerer. Gulmann formulerer det eksempelvis således: 

”At betragte borgerne som ressourcer og ikke kontrollanter er det, der kan give en helt ny energi til byudvikling, og som kan få langt flere til at engagere sig i at få indflydelse på deres egne livsbetingelser, som de kommer til udtryk i deres by. Det vil kræve helt ny viden om borgernes holdninger og adfærd og nye metoder til at involvere borgerne i byens udvikling. Det vil kræve respekt for byens ildsjæle og opmuntring til at være med, og det vil kræve evne og lyst hos byens formelle ledelse til at se nye muligheder som noget godt og ikke som irriterende indblanding i det kommunale system.” (Gulmann, 2005: 255). 

En byudvikling med afsæt i byens sjæl vil på samme tid skabe en bedre by for byens borgere og sikre en by i vækst, da en by, som er i harmoni med sin sjæl, er en attraktiv by, da udefrakommende straks kan mærke en bys sjælstilstand. En by i harmoni med sin sjæl skaber glade og engagerede borgere, et spændende byliv og en helt særlig stemning i byen (Gulmann, 2005). 

Det er gennemgående i metoden, at en by i harmoni med sin sjæl står i et vist modsætningsforhold til det politiske system, da det politiske system fremhæver det, som man er uenige om i en by snarere end det, som man er enig om. Konsensusforestillingen i branding-metoden gør det påliggende for Gulmann at finde frem til måder, hvor en byudvikling på samme tid respekterer den politiske ledelse af en by, og på den anden side har afsæt i konsensus, harmoni og fællesskab. Det er her, at ildsjæle, som er uafhængige af særinteresser, og som kun vil det bedste for byen, må involveres, hvis byudviklingen skal respektere byens sjæl.

Økonomisk vækst som problem

En anden problematisering i branding-metoden er spørgsmålet om, hvordan man skaber økonomisk vækst i en by. Det er et væsentligt aspekt i metoden, men også i branding-projektet, hvor fx Hersom påpeger, at ”…sigtet med en branding-kampagne er jo netop at skabe vækst gennem en eller anden form for synergieffekt. Jeg ved ikke om det er den, eller om det er noget andet, men Randers Kommune har de seneste år ligget i toppen af vækstkommuner i landet.” (IR1: 4). Borgmesteren har ligeledes til et borgermøde, hvor branding-projektet blev præsenteret for offentligheden, koblet økonomisk vækst og branding. Han fremfører blandt andet følgende synspunkt: ”…efter min mening er det særdeles vigtigt ikke at sætte udviklingen i stå i sparetider. Når båndende snærer lidt mere end sædvanligvis, når vi bliver presset mere end sædvanligt, er der måske allermest brug for kreativitet og nytænkning, og brug for at Randers profileres både indadtil og udadtil.” (V1). Det er dog gennem hele branding-projektets forløb en trossag, om der er en sammenhæng mellem branding og økonomisk vækst, da det aldrig bliver undersøgt. Formodningen støtter sig først og fremmest til branding-optikken hos Eleven Danes, der giver en forståelse for de mekanismer, der forbinder branding-projekter med ´det nødvendige´ for byer, som vil gøre en aktiv indsats for at skabe vækst.

Hos Gulmann tages det på den ene side for givet, at en by i harmoni med sin sjæl vil skabe økonomisk vækst. Men samtidig er der nogen udfordringer, som alle byer står overfor, og som ikke direkte har så meget med byens sjæl at gøre. Disse udfordringer for byudvikling angår ikke følelser og intuition men snarere rationelle kalkulationer af, hvad byens politiske ledere må gøre for at sikre fortsat økonomisk vækst. I opstartsfasen blev der holdt en konference om branding af byer i Randers, hvor blandt andet Eleven Danes deltog sammen med blandt andet borgmestre fra andre byer, der fortalte om deres positive erfaringer med branding af byer. I oplægget til konferencen hed det blandt andet: ”Alle byer vil gerne tiltrække børnefamilier og gode skatteydere, men hvordan vælges den rigtige bosætningsstrategi også set i forhold til den kommunale økonomi.” (Randers Amtsavis, 10.okt.: 2003 – kursiv tilføjet). Den rigtige strategi er et strategiske valg baseret på rationelle kalkulationer af, hvordan man skaber økonomisk vækst, hvilket er i modsætning til sjælen, som nærmest er givet en gang for alle, da man ikke kan vælge sin sjæl, den er der bare.  

I Gulmanns metodebog indgår strukturelle udfordringer som et aspekt, som enhver byudvikling må tage højde for, hvis den skal skabe økonomisk vækst. Den største strukturelle udfordring for byudvikling i samtiden er ifølge Gulmann at tiltrække kreative borgere til byerne. Gulmann skriver fx følgende:

”En by behøver ikke at være på den kreative top 10 for at være en god by. Men jeg er sikker på, at en positiv byudvikling kræver et vist niveau af kreative borgere og kreative arbejdspladser for at sikre en god fremtid. Har byen ikke det, vil det være vanskeligt at holde på de unge, at tiltrække nye borgere, at tiltrække nye virksomheder og at have overskud til at udvikle byens kvalitet. Derfor er det vigtigt at skabe forhold, som lever op til de kreative borgeres behov.” (Gulmann, 2005: 35 – kursiv tilføjet). 

De strukturelle udfordringer kræver således tilpasning til en bestemt gruppe borgeres behov, hvis man vil sikre sig en god fremtid. Det er dermed ikke tilstrækkelig, at byudviklingen har afsæt i byens sjæl. Der skal være et match mellem sjæl og ´ydre tilpasning´, ellers skabes der ikke både harmoni og økonomisk vækst. Ræsonnementet om ´ydre tilpasning´ er direkte inspireret af bogen ”Den kreative klasse – og hvordan den forandrer arbejde, fritid, samfund og erhvervsliv”. Bogen er skrevet af økonomen Richard Florida, og er en international bestseller, der mange steder i verden har fået stor indflydelse på byudvikling (Peck, 2005). Det er en bog, som udgør en væsentlig inspirationskilde for Gulmann. Dels har Florida udviklet en metode til at måle byers kreativitetspotentiale udfra forskellige parametre. Metoden rangordner byer i henhold til deres kreativitetspotentiale i form af, at der sættes et tal på kreativiteten i hver by, hvilket Eleven Danes har gjort i forhold til de danske by i ”Det kreative Danmarkskort” fra 2005. Jeg vil i det følgende kort fremlægge det overordnede argument hos Florida, da det synes at udgøre et væsentlig element i både Gulmanns metodebog, og som det senere vil fremgå i rationaliseringen af brandingen af Randers. Jeg tager afsæt i en tekst skrevet af Florida, som har været bragt i Washington Post, hvor han i kort form sammenfatter sine hovedteser. Efterfølgende vil jeg vise, hvordan teserne bliver brugt af Gulmann i hans metode. 

Floridas grundlæggende tese er, at der er fremkommet en kreativ klasse, som er drivkraften i samtidens økonomi. Den kreative klasse er derfor blevet den dominerende klasse, da det er medlemmerne af den kreative klasse, som skaber udvikling og vækst i samfundet. Den kreative klasse inkluderer forskellige kreative medlemmer, fx kunstnere, musikere, forskere, journalister, designere, ingeniører, skuespillere og arkitekter. De forskellige erhverv inkluderer på forskellige måder menneskelig kreativitet, som Florida definerer som ´evnen til at skabe meningsfulde former´ (Florida, 2005). De forskellige medlemmer af den kreative klasse opfatter sig ikke som del af en klasse, men ”…share a common ethos that values creativity, individuality, difference, and merit.” (Florida, 2002). 

Den kreative klasse er mobil, og bliver tiltrukket af lokaliteter - byer og regioner, som passer til de forskellige medlemmers mere eller mindre ensartede livsstil og værdisæt. Den kreative klasse samler sig derfor i lokale centre, hvor kulturen passer med deres værdisæt, og det er ifølge Florida disse lokaliteter, som er de succesfulde i den nye økonomi. Derimod er der faldende økonomisk vækst i byer, hvor store dele af befolkningen tilhører den traditionelle arbejderklasse og serviceerhvervene. Økonomisk vækst skabes dermed mest effektivt, hvis byerne indretter sig efter den kreative klasses behov og ønsker, da ”…location choises of the creative class are based to a large degree on their lifestyle interests, and these go well beyond the standard ´quality of life´ amnenities that most experts think are important.” (Florida, 2002). Det er en god ting med et godt virksomhedsmiljø, men ”…having an effective people climate is even more essential.” (Florida, 2002). 

Det gode menneskeklima forudsætter for det første, at byerne etablerer et tolerant miljø, hvorom han skriver følgende: ”Talented people seek an environment open to differences. (…) When they are sizing up a new company and community, acceptance of diversity and of gays in particular is a sign that reads ´non-standard people welcome here´.” (Florida, 2002). Ifølge Florida er et såkaldt ´gay-index´, der måler koncentrationen af homoseksuelle, derfor sigende i henhold til, om det er en lokalitet, der er i økonomisk vækst eller rummer potentiale for vækst. Det er ikke fordi, at homoseksuelle i sig selv er mere produktive end andre. En stor koncentration af homoseksuelle er derimod tegn på, at der er et tolerant miljø, og dermed er der også stor sandsynlighed for, at der er en stor koncentration af den kreative klasse og endvidere kreative virksomheder. Den grundlæggende kausalforståelse hos Florida er, at tolerance er afgørende for at tiltrække talent og teknologi, så hvis man skaber et tolerant miljø, vil talentet og teknologien med stor statistisk sandsynlighed blive tiltrukket. For det andet må byer etablere byrammer, som passer til den kreative klasses præferencer. Det gælder fx et stort udbud i nattelivet, især ”…experimental ones --- interesting music venues, neighbourhood art galleries, performance spaces, and theathers.” (Florida, 2002). Endvidere foretrækker den kreative klasse ´real experiences´, fx ”…indigenous street-level culture --- a teeming blend of cafes, sidewalks musicians, and small galleries and bistros, where it is hard to draw the line between performers and spectators. They crave stimulation not escape.” (Florida, 2002). Et sidste aspekt er, at den kreative klasse tiltrækkes af det autentiske og unikke. Det kan være alt fra historiske bygninger til befolkningssammensætningen så længe det er unikt og originalt, og man ikke kan opleve det samme andre steder, harmonerer det med den kreative klasses præferencer.

Byudvikling bør derfor først og fremmest forsøge at tiltrække den kreative klasse, der tilfører menneskelig intelligens, viden og kreativitet, som efterfølgende vil tiltrække kreative virksomheder. Men ifølge Florida satser de fleste byudviklingsprojekter ensidig på at bygge shopping centre, sportsstadioner og prestige bygninger (Florida, 2002). Det er ifølge Florida på grund af ´institutional sclerorosis´, som opstår pga., at byer som en gang har været succesfulde indenfor et område, har svært ved at omstille sig til nye vilkår. De bliver ved med at forsøge at imødekomme behov hos ”…married couples in their 30s and 40s --- people with good middle-to-upper-income jobs and stable family life.” (Florida, 2002). Men det har ifølge Florida vist sig at være en tabende strategi, da de kreative ikke bryder sig om det konforme og ensartede. Ifølge Florida er der således ikke behov for kostbare investering for at skabe økonomisk vækst, da det fx er bedre at forsøge at skabe et ´creative community´ fx i form af et attraktivt miljø for alternativ musik eller kunst end ”…sqandering precious taxpayer dollars on extravagant stadium complexes.” (Florida, 2002). Ledelsen i enhver by har derfor, med forholdsvis simple midler, mulighed for selv at gøre en forskel og forme byens fremtid. Det er også deres eneste mulighed, da ”…there is no corporation or large institution that will take care of us.” (citeret fra Peck, 2005). Dermed bliver kultur og tolerance vigtige faktorer for, at byer kan forme deres egen skæbne. 

Floridas teser kan genfindes hos Gulmann flere steder, hvor han både er direkte inspireret, eller fremsætter lignende teser. Den mest centrale lighed mellem de to metoder er, at Gulmann på samme vis gør borgernes værdier og byens udbud af kulturelle aktiviteter til de væsentligste komponenter i sin strategi for at skabe økonomisk vækst. Gulmann anfører fx følgende forskellige teser:

”Det er de veluddannede borgere – den gode, stabile arbejdskraft – der tiltrækker virksomhederne, og dermed får en bys koncentration af den kreative klasse betydning for byens evne til at tiltrække og fastholde nye virksomheder. (…) Byer konkurrerer ikke om at tiltrække virksomhederne. De konkurrerer om at tiltrække den kompetente arbejdskraft. (…) det er byens kulturelle udvikling og bylivets kvalitet, der fastholder medarbejderne i byen. (…) der er en positiv sammenhæng imellem kultur, kunst og velstand.” (Gulmann, 2005: 61). 

Ifølge Gulmann er ´prisen på jord og arbejdskraft´ stort set uden betydning, når virksomheder skifter lokalitet (Gulmann, 2005: 49). Ligeledes er Gulmann meget optaget af, at den positive byudvikling skal ´anerkende forskellige livsformer´ (Gulmann, 2005: 26), og ´cafélivet og restaurantmiljøet udgør en vigtig del af den gode by.´ (Gulmann, 2005: 53), mens ´gabende ensartethed´ bør undgås (Gulmann, 2005: 54). Selv om Gulmann kun referer til Florida i forbindelse med udarbejdelsen af ´Det Kreative Danmarkskort´, og ofte bruger andre referencer end Florida til at støtte sine synspunkter, synes Florida at være en gennemgående inspirationskilde, og som det vil fremgå, er det ikke kun i Gulmanns metodebog. Det er også i det konkrete branding-projekt, at Floridas teser synes at være gennemgående. Florida er bestemt ikke den eneste inspirationskilde, og metoden er ikke fuldkommen overensstemmende med Florida, men den grundlæggende tese bag Gulmanns metode er den samme som hos Florida. Den grundlæggende tese hos dem begge er som nævnt, at mentaliteten i en by er den vigtigste faktor for at tiltrække borgere og dernæst virksomheder, som vil bidrage positivt til byens økonomi. Der synes dog at være den forskel, at Florida især fremhæver en tolerant mentalitet, der er kendetegnet ved en mangfoldig befolkningssammensætning, mens Gulmann især fremhæver, at de kreative borgere bliver tiltrukket af andre kreative borgere, hvormed det handler om, at borgerne i en by bl.a. skal blive aktive deltagere i byudvikling, da de vil præge byen på måder, som andre kreative personer vil blive tiltrukket af (Eleven Danes, 2003: 29). 

3.4.3 Udarbejdelsen af en branding-strategi for Randers

Der er grundlæggende to faser i udarbejdelsen af branding-strategien. For det første er der et forløb, hvor der bliver produceret viden om sjælen i Randers og diverse andre mangler og styrker i byen. For det andet stiller Eleven Danes en diagnose af, hvad der skal ske i Randers på baggrund af den indsamlede viden. Jeg vil i det følgende gennemgå disse to processer. 

Kortlægningen af sjælen i Randers

Det var Eleven Danes, der stod bag produktionen af den viden, som ligger til grund for den konkrete branding-strategi. Der blev ifølge brandning-strategien benyttet to metoder til at producere viden. For det første blev der udført 25 interviews med personer, som i branding-strategien bliver betegnet for toneangivende personer (Eleven Danes, 2003: 5). For det andet indgik der såkaldte opdagelser i den indsamlede viden, der betegner de personlige oplevelser af livet og rammerne i Randers by hos de ansatte i Eleven Danes. Derudover fremgår det af Gulmanns metodebog, at han fx har opsøgt personer, som har stor viden om byens historie. Han fremhæver især lederen af Hotel Randers, som har haft stor indflydelse på hans viden om byen, da hun har ´en strålende hukommelse´ og ”…ved, hvad der kan lade sig gøre i Randers, og hvad der skal til, for at tingene kan komme i gang.” (Gulmann, 2005: 81).      

Opdagelserne og de 25 interviews retfærdiggøres på forskellige måder. Ræsonnementet bag inkluderingen af opdagelserne er, at udefrakommende kan se ting, som der ikke bliver lagt mærke til, når man færdes i byen til dagligt (IR1, 2006:6). Opdagelserne angår først og fremmest byens rammer, men indgår også som en yderligere bekræftelse af de udsagn, der fremkommer i de 25 interviews. 

De 25 interviews med toneangivende personer bliver i branding-strategien legitimeret således: ”Det skal understreges, at 25 interviews er ganske mange, og at grundlaget for vore udsagn er tilsvarende velfunderet.” (Eleven Danes, 2003: 4). Det er også Hersoms opfattelse, at det er et repræsentativt udsnit, hvilket han giver udtryk for på følgende måde: ”Vi tror, at selv om det kun er 25 ud af 62000, så vil det ikke ændre sig voldsomt, hvis vi havde spurgt 1000 mennesker om, hvordan randrusianerne er.” (IR1: 6). Efter branding-strategien var blevet færdig, blev den præsenteret til et borgermøde, hvor der blandt tilhørerne blev rejst kritik af, at de 25 interviews ikke var repræsentative for borgerne i Randers, hvilket Gulmann ifølge Hersom afviste med, at ”…når der er 25 randrusianere, der er blevet bedt om at give en karakteristik af Randers fx som en person. Jamen så må det være rigtigt.” (IR1: 6). Ifølge Gulmanns metodebog laver Eleven Danes altid interviews med toneangivende personer i en by. Disse interviews er dog ifølge metodebogen ikke repræsentative fordi, at der er tale om et repræsentativt antal respondenter i forhold til det samlede antal borger i byen og deres forskellige karakteristika. Det er derimod repræsentative interviews fordi, at det er dybdegående og strukturerede interviews med strategisk udvalgte personer. Det vil sige, at der knyttes nogle særlige egenskaber til henholdsvis de toneangivende personer og interviewmetoden. Inspirationskilden er Doktor Ernest Dichter, som er kendt indenfor motivforskning. Gulmann skriver følgende herom: 

”Dichter havde den opfattelse, at hvis han blot fandt den rigtige person og anvendte sin metode til at udspørge, var der ingen grund til at tale med flere end én. I mit erhvervsliv har jeg gennemført og læst mere end 250 undersøgelser af individers motiver, og min konklusion er, at Dichter havde ret i sin antagelse. Den har jeg anvendt siden som udgangspunkt for større repræsentative analyser, hvor det var nødvendigt at understøtte mine subjektive oplevelser med objektive data.” (Gulmann, 2005: 83).   

Det er noget uklart, hvad det er for nogen kriterier, som gælder for at blive betragtet som en toneangivende person. Et sted i branding-strategien fremgår det, at en bys sjæl først og fremmest er formet af de mennesker, der har levet og lever i byen. Der er her forskel på i hvor stor udstrækning forskellige mennesker præger byens sjæl. Politikerne nævnes som personer, der i stor udstrækning præger byens sjæl, hvorefter det fremgår, at ”…også andre toneangivende personer og byens medier har indflydelse på identiteten.” (Eleven Danes, 2003: 9). De konkrete toneangivende personer, der blev udvalgt til de 25 interviews, var personer, der er aktive i byens erhvervs-, kultur-, fritids- og politiske liv (Eleven Danes, 2003: 5). Deres stillinger er primært byrådsmedlemmer, direktører og ledere fra Randers erhvervs-, kultur- og idrætsliv. Ifølge Olaf Hersom var det vigtigt, at det var personer, ”…der havde nogle meninger og holdninger. Det skal jo være folk, der kan åbne munden, ellers får vi ikke noget materiale og arbejde videre med. Derfor er det en værdi, at der er nogle folk, der har holdninger til tingene.” (IR1: 7). Endvidere fremgår det af metodebogen, at Eleven Danes benytter samme metode til at udpege toneangivende personer hver gang, når de starter et nyt projekt. De starter med at forhøre sig om, hvem der har størst indflydelse i en by, hvorefter de forhører sig hos de personer, der bliver udvalgt, om det samme, og sådan fortsætter de indtil, der danner sig et mønster, hvor cirka de 12 vigtigste personer i byen er identificeret (I3). Det er ifølge Gulmann vigtigt for det videre forløb, at disse 12 personer føler et medejerskab, da et branding-projekts succes afhænger af disse personers engagement. De skal være ´tovholdere`, som det ofte bliver udtrykt (IR1 og I3: 9). Når Eleven Danes trækker sig ud af et projekt, skal der være nogen, som fører projektet videre i den rette ånd, hvormed det er vigtigt, at disse personer er involveret i alle processer omkring udarbejdelsen af et branding-projekt. 

Samtidig var det dog et diskussionsemne i forbindelse med udvælgelsen af toneangivende personer til de 25 interviews, om der skulle indgå politikere (IR1: 7). Af det empiriske materiale indgår der ikke overvejelser omkring, hvorfor der var en skepsis over at inddrage politikere som respondenter. Men politikere bliver i andre sammenhænge forbundet med interessevaretagelse for bestemte grupper i stedet for Randers som helhed (I2, 2003: 4). Det er muligvis sådanne betænkninger, som man har haft. Når politikerne alligevel blev inddraget, så var det fordi, at det i sidste ende er politikerne, der i nogen udstrækning skal beslutte, sætte dagsordenen og finansiere branding-projektet fremover (IR1: 7). 

De toneangivende personer er dermed dels personer, der har indflydelse på det videre forløb i branding-projektet. En anden egenskab ved de toneangivende angivende personer er, at de har særlig indflydelse på byens sjæl, og dermed har de også et særlig kendskab til sjælen i byen. 

Det er ikke muligt at få indsigt i den konkrete interviewmetode, og hvordan de 25 interviews præcis er forløbet, da de er klausuleret i 20 år. Det er dermed ikke muligt at få indsigt i, hvad der konkret er blevet spurgt om, og hvad der er valgt fra af de svar, som er fremkommet i de 25 interviews. I metodebogen gives der et indblik i standardmetoden. Det fremgår, at metoden er udviklet med henblik på at afdække sjælen i store organisationer. Metoden er baseret på strukturerede enkeltinterviews, hvor omkring halvdelen af spørgsmålene går igen i hvert projekt, hvilket har til formål ”…at gøre datamaterialet målbart og sammenligneligt med konklusioner fra andre undersøgelser.” (Gulmann, 2005: 84). Det er følgende temaer, der går igen, når Eleven Danes udfører interviews: 1. Byens identitet, 2. Byrummet set med borgernes øjne, 3. Byens profil og dialogen i byen, 4. Byens tilbud til borgerne set med borgernes øjne, 5. Forventningerne om byens udvikling (Gulmann, 2005: 84). Der bliver spurgt indtil disse aspekter, da de i henhold til metoden er centrale aspekter i enhver by, der ønsker en byudvikling i overensstemmelse med byens sjæl. En anden standardmetode er, at Eleven Danes hver gang stiller spørgsmålene, så de interviewede skal forestille sig byen som en familie (Gulmann, 2005: 84). Herom står der blandt andet følgende i branding-strategien. ”En by har mange lighedspunkter med en familie: Den består af mennesker, der har et skæbnefællesskab, men som ikke behøver at være enige i alt.” (Eleven Danes, 2003: 12). Eleven Danes spørger til, hvordan de interviewede forstille sig byen som en familie på daværende tidspunkt, og hvordan de forestiller sig familien om tre år. 

Der er i den metodiske tilgang en direkte inspiration fra livsstilsforskning, da man på samme måde som i en del af livsstilsforskningen indplacerer det enkelte tilfælde i forhold til på forhånd eksisterende viden om segmenter. Herigennem kan Eleven Danes generalisere deres indsamlede viden i henhold til på forhånd definerede by-kategorier på samme måde, som en person i livsstilsforskning indplaceres i et livsstilssegment. De konkrete inspirationskilder er Henrik Dahls Minerva Model og Thomas Højrups Livsformsmodel (Gulmann, 2005: 19). Gulmann skriver, at de to metoder sammen med statiske analyser med afsæt i Floridas teori er ”…grundlæggende for, at en by kan foretage en planlægning, der bygger på anerkendelse af forskellige gruppers liv.” (Gulmann, 2005: 19). Minerva-modellen rummer fire livsstilssegmenter, og den kan ifølge Gulmann bruges til følgende: 

”Den viden, som en by kan få ved at anvende Minerva-modellen, giver et dybt indblik i borgernes forskelligheder. Det sker oftere ved at konstatere, hvad borgerne ikke bryder sig om, end hvad de er positive overfor. (…) Minervas billede af borgerne viser, at en god by skal have et overskud af tilbud til borgerne, hvis den vil opretholde den frodighed, som ligger i, at mennesker med forskellige værdisæt kan leve ved siden af hinanden. Det er den frodighed, som giver den positive udvikling. For metropoler er det forholdsvis let at skabe oplevelsesoverskud, men for en mindre by tyder Minerva resultaterne på, at det er bedre at udvikle en mangfoldighed af ´mindre´ tilbud end at satse alt på en stor attraktion som f.eks. et stort kunstmuseum, et stadion eller et koncerthus.” (Gulmann, 2005: 22).      

På lignende vis karakteriseres livsformsmodellen som et redskab, der kan bruges til at producere viden, som kan understøtte, at forskellige livsformer kan eksistere side om side, uden at ´de smelter sammen eller assimileres med hinanden´ (Gulmann, 2005: 24). 

Resultatet af kortlægningen af sjælen i Randers

Jeg vil i dette afsnit gennemgå, hvad Eleven Danes kom frem til gennem deres vidensindsamling om byens sjæl.

Det fremgår i branding-strategien, at tilvalg og fravalg er sket udfra kriteriet, at det ”…ikke altid (er) antallet af samstemmende meninger, der har størst betydning – ofte kan en enkelt bemærkning fra en person være en sandhed, der taler for mange.” (Eleven Danes, 2003: 6). Tendensen er dog ifølge Eleven Danes, at der har været en ret stor enstemmighed, og det er disse tendenser og holdninger, som er den essens, der fremgår i branding-strategien (Eleven Danes, 2003: 6).  

Byens sjæl er på baggrund af vidensproduktionen blevet kondenseret til sloganet: ”Randers – mod på livet”. Sloganet betegner Randers by og byens sjæl, og afspejler den generelle holdning og selvopfattelse hos randrusianerne (IR1: 2). Men sloganet er først og fremmest en vision, da det ikke blot afspejler tingenes tilstand, men i særdeleshed er udtryk for en ønsket udvikling (IR1: 3). Det vil sige, at det er: ´det vi vil`, der accentueres, mens ´det vi er`, er blevet frasorteret fra det, der kan hævdes, og som man skal bruge til at brande sig med. Det fremgår nemlig ifølge Eleven Danes af de 25 interviews, at Randers er en ´identitetsløs by` og ´en by uden selvbevidsthed`. Det kommer blandt andet til udtryk ved, at der er følgende sigende meninger om byen:

· Social arv, her er mange tabere og et meget lille usynligt borgerskab (Eleven Danes, 2003: 12) 

· Janteloven, Randers bøjer nakken, den manglende tro på sig selv og evnen til at trække sig selv ned eller overse betydningen af ens egen indsats (Eleven Danes, 2003: 11).

· Det er ikke til at få kulturpersoner til at bo i Randers (Eleven Danes, 2003: 10). 

· En skodby (Eleven Danes, 2003: 10).

· Politikerne er en bremseklods, der skal en ny generation til (Eleven Danes, 2003: 11).

· Randers tænker i små ´kopimodeller´ af andre byer (Eleven Danes, 2003: 11).

· Bymidten er ikke så unik, og de (handelslivet) kan ikke enes (Eleven Danes, 2003: 12).

· Stort set alle er enige i, at Randers mangler et ståsted og er identitetsløs.

Men der er ifølge Eleven Danes et skift undervejs, hvorom de skriver følgende:

”Det er de langsomme skift fra positionen en betydningsfuld industriby med store landsdækkende virksomheder til en ´industriby uden industri´, der ligger bag usikkerheden om, hvad Randers står for, og hvor Randers skal hen. Det er selve byens fundament, der er på vej til at blive skiftet ud. Fra noget, man kendte så godt og var stolt af, til noget nyt, som kun få kan se eller helt forstå.” (Eleven Danes, 2003: 9).  

På den anden side er sloganet ´mod på livet´ ikke fremmed for randrusianerne, da det afspejler dybe historiske rødder. Gulmann ser i sin metodebog tilbage på projektet i Randers, og skriver følgende herom: 

”Borgerne i Randers, blot én og to generationer tilbage, udviste stor tro på sig selv og på, at Randers kunne blive til noget. Det gjorde byen til det sted, hvor borgerne og i særdeleshed mennesker langvejs fra købte ind og rejste til for at more sig. Kendskabet til den drivkraft, der skabte dette Randers, genopliver i 2005 troen på, at det kan ske igen. (…) Randers skulle ikke opfinde noget helt nyt, men i stedet gøre det, som andre havde gjort for en generation siden. Det skete under mottoet ´Randers - mod på livet.” (Gulmann, 2005: 82). 

Når sloganet skal defineres negativt, giver Hersom følgende karakteristik, der minder meget om den eksisterende mentalitet, som blev dokumenteret i de 25 interview: ”…hvis man giver op og falder hen, og affinder sig med situationen, og tænker; ”…´nå, vi kan ikke gøre noget` og ´vi er nok ikke bedre`. Det er sådan lidt det modsatte, noget jantelovsfilosofi, og byen var måske nok præget af den tidligere.” (IR1: 2). Når sloganet bliver positivt defineret, så er det defineret af ´løftet`, der er følgende: 

”I Randers har vi mod på livet. Ikke kun, når alting går godt, men også når vi står over for udfordringer, som måske kunne bringe andre i knæ. Mod på livet betyder, at vi er klar til at møde udfordringerne og tage fat i fællesskab. Vi har mod til at prøve nye veje og har ambitioner nok til at vælge den rigtige løsning og ikke bare den nemmeste.” (www.randers.dk). 

Løftet skal altså signalere vilje, handling, initiativ, kreativitet og fællesskab, og det er i stor udstrækning en negation af den eksisterende mentalitet i byen ifølge de 25 interviews. 

Forskellen mellem den eksisterende mentalitet og den mentalitet, som er undervejs, bliver også sammenkædet med to forskellige slags livsformer, hvilket Eleven Danes har udarbejdet følgende skema for at illustrere i henhold til metaforen om byen som familie:

	
	Familien Randers nu
	Familien Randers om tre år

	Køn
	Randers er en mand
	Mand

	Alder
	50 år eller mere
	35-50 år

	Stilling
	Beskæftiget med produktion eller håndværk
	Leder eller mellemleder

	Civilstatus
	Gift
	Gift

	Hustrus job
	Funktionær eller hjemme
	Mellemleder (funktionær)

	Børn
	Dreng eller pige
	To (dreng og pige)

	Drengen (job)
	Er – eller er på vej til at blive - håndværker
	Skolen på vej til videreuddannelse

	Pigen (job)
	Tegner, maler, videregående uddannelse
	Skolen på vej til videreuddannelse

	Bil
	Mazda 323 fra 1993
	Peugeut 307 fra 2002

	Bopæl
	Randers omegn
	Randers tæt på midtbyen

	Boform
	Lejet lejlighed (eller lille hus)
	Villa

	Læsevaner
	Alt, hvad der er gratis
	Aviser, faglitteratur, skønlitteratur

	Spise/drikke
	Dansk mad, øl og vin under 50 kr.
	Udenlandsk mad, vin både over og under 50 kr.

	Kulturelt
	Biograf (med børn) og populærkoncert
	Teater, biograf, kunst, koncert

	Interesser
	Sport (i TV), fodbold og håndbold. Deltager aktivt i foreningsliv
	Mode, sport, venner, haven


Den kommende livsform bliver sat i modsætning til den eksisterende livsform, som er kendetegnende for en industriby, men som det hedder i branding-strategien er Randers i dag en industriby uden industri, da borgerne fastholder en mentalitet og livsform, som passer med en traditionelle arbejdsklasse, mens mange af de store virksomheder i byen med tiden er blevet lukket. Skiftet i mentalitet vil være en følge af, at Randers ”…har sagt farvel til ´den sorte industri´ og god dag til service- og videnvirksomheder.” (Eleven Danes, 2003: 10). I branding-strategien bliver skiftet i livsform, som er undervejs, anset for at være en forandring mod en bedre livsform, hvor Randers ”…bliver yngre, bedre uddannet, har bedre job, interesserer sig for mere og har fået nye livskvaliteter.” (Eleven Danes, 2003: 14). Da resultatet af de 25 interviews blev præsenteret på et borgermøde, var der er en af tilhørerne, som indvendte, at ´Randers er okay´, og som ikke mente, at der var behov for at ændre noget, hvortil Gulmann ifølge Hersom indvendte, at det ikke er nok at være okay. Det fremgår ligeledes af referatet fra samme borgermøde, at der var en borger som indvendte, at resultatet ikke var repræsentativt, og der var andre ting, som ifølge den pågældende borger var vigtigere at fokusere på, hvortil Gulmann indvender, at det er noget andet, der skal til, end det borgeren foreslår, hvis udviklingen skal vendes (Eleven Danes, 2003: 39-40).  

Det fremhæves i branding-strategien, at der er en begejstring for mentaliteten i Horsens, da der er en evne til ´at holde sammen og investere´, ´at markedsføre sig selv´, ´at priorietere og dermed skabe vækst´ og ´at trække sig ud af en krise´ (Eleven Danes, 2003: 11-12). Horsens er dermed en modsætning til Randers, hvor debatten er ´opgivende´ (Eleven Danes, 2003: 18), og byrådet ”…har svært ved at blive enige om noget, hvor personlige synspunkter vinder over helheden, hvor tonen er hård og negativ, og hvor der mangler dialog” (Eleven Danes, 2003: 9-10).

Udover synspunkterne på mentaliteten eller sjælen i byen indgår også synspunkter på byens rammer i de 25 interviews. Her fremgår det, at Randers fx mangler et kulturhus med eksperimenterende kunst, mens de interviewede ikke rigtig har nogen mening om fodboldstadionet i byen, da de ikke så ofte kommer der (Eleven Danes, 2003: 19). Ligeledes fremgår det, at byen mangler specialbutikker, fx en butik med eksklusivt tøj, en moderne konditor og caféer (Eleven Danes, 2003: 16). 

Diagnosen af sjælen i Randers

Jeg vil i dette afsnit fremlægge Eleven Danes diagnose af problemerne i Randers. 

Der er ifølge Eleven Danes to strategiske hovedproblemer med at profilere Randers med udgangspunkt i sjælen. De er formuleret således:

Randers evne og vilje til at genfinde sig selv, at skabe en vision for Randers udvikling i de nærmeste år og udmønte visionen i en realistisk strategi og handlingsplan.

I Randers er der meget i gang, og ønsket om forandring til noget bedre er betydelig, men der er ikke udsigt til, at ønskerne opfyldes, medmindre dialogen mellem de væsentligste interessenter: Byråd, erhvervsliv, kulturliv, foreningsliv og turisme forbedres betydeligt i et stærkt og resultatgivende samarbejde. Det forudsætter en høj grad af indbyrdes respekt og hensynstagen mellem parterne, og at personlige mål og ambitioner undertrykkes i forhold til den helhed, som Randers er (Eleven Danes, 2003: 22).  

Det første punkt angår det forhold, at der ifølge Eleven Danes ikke er tilstrækkelig tro på, at man kan vende udviklingen i Randers. Der er derfor en udfordring i at finde viljen til forandring og udmønte den i en realistisk fremtidsvision. Punkt to er den største hindring ifølge Eleven Danes for, at udviklingen kan vendes. Gulmann udtalte fx følgende, da han præsenterede resultaterne fra de 25 interviews til borgermødet: 

”…og så er der – og det kommer jeg tilbage til flere gange – byrådets meget negative holdning og konflikterne i byrådet. Der er ingen tvivl om for os (Eleven Danes), at det i særklasse er en ting, der forhindrer udviklingen i Randers lige nu. (...) Det er som om, at borgerne søger efter det lederskab, der skal sikre os udviklingen. Og så er vi tilbage til rodløsheden og det lidt opgivende. Men det starter alt sammen med byrådet og embedsværket.” (V1).

For at udviklingen kan vendes, skal der ifølge Eleven Danes, etableres en positive cirkel. Det er en positiv dialog, som er en forudsætning for den positive cirkel, da ”…uden en konstruktiv dialog kommer der ingen konstruktiv forandring. I udviklingen af en bys identitet og profil er dialogen helt afgørende. Den skal være positiv, helhedssøgende og koncentrere sig om det, man kan enes om – i stedet for det, man er uenige om.” (Eleven Danes, 2003: 16-17).  

Der indgår en række elementer, der hindrer den positive cirkel, som betegnes for ´den onde cirkel`. Det er især byrådet, der fremhæves som konstituerende for den onde cirkel. Byrådet tildeles en særlig konstituerende rolle for den onde cirkel, da politikerne er toneangivende personer, der har en særlig betydning for identiteten i Randers. Men også pressen tildeles en særlig konstituerende rolle for ´den onde cirkel`, da det er ”…den overvejende opfattelse, at medierne behandler Randers negativt, og at det er grunden til den negative tone og det negative omdømme” (Eleven Danes, 2003: 18). Et sidste element i den onde cirkel er dialogen blandt borgerne, der er karakteriseret ved at være ”ulideligt negativ”, ”opgivende” og den består af ”evige beskyldninger” (Eleven Danes, 2003: 18). 

Det handler altså om at få ændret mentalitet i byen, hvilket først og fremmest drejer sig om politikernes mentalitet, da den har en smittende effekt på de øvrige borgeres mentalitet.

3.4.4 Tiltag i branding-projektet

I dette afsnit indgår en redegørelse for de tiltag, der ifølge Eleven Danes er nødvendige, og jeg redegør for, hvad der er blevet igangsat indtil videre. 

Det overordnede formål med tiltagene

Branding-projektets formål er efter diagnosen af mentaliteten i Randers blevet defineret på følgende måde:

”Branding er at styrke borgernes identifikation med deres by, og det giver mennesker, ting og events et symbol at være fælles om. Desuden er branding en kilde til identificering, anerkendelse, kontinuitet og kollektivitet. For at opnå en effekt af en branding-proces er det vigtigt, at alle er med og at alle bliver gjort opmærksomme på symbolværdien og ikke mindst den økonomiske værdi, som branding kan tilføre byen.” (www.reu.dk - kursiv tilføjet). 

Dermed er det indledende formål med branding-projektet (se afsnit 3.3.1) blevet bevaret, men er blevet uddybet især i henhold til, at det er blevet sammenkoblet med en økonomisk tænkning.

Storytelling og symboler

Nogle af de første tiltag i forlængelse af branding-projektet var udarbejdelse af en historie om livet i Randers og fremhævelse af personer, der symboliserer visionen i Randers. Begge tiltag har til formål at synliggøre sjælen i Randers, og tiltagene skal etablere en ´fællesopfattelse` i Randers og omverdenen, som fremover skal være forudsætning for al kommunikation internt i Randers og den eksterne kommunikation rettet mod omverdenen (Eleven Danes, 2003: 22). Der er for det første blevet skrevet en historie om Randers. Historien er ikke ´historisk` i den forstand, at den kun omhandler, hvad der er sket, da det er nutiden og visioner for fremtiden, der er i centrum for historien om Randers´ historie (Eleven Danes, 2003: 22). Det er blevet til eventyret ”Nissen og nøglerne” af Jacob Ludvigsen, der blandt andet tidligere har lavet reklamer for Squash. Eventyret er en fortælling, der er udledt fra de 25 interviews med toneangivende personer (www.randers.dk). 

Derudover er der fundet frem til både historiske og nutidige personer i Randers, der symboliserer visionen. På Randers Kommunes hjemmeside findes eksempelvis små portrætter af personer, der lever, eller har levet i Randers, og som personificerer ´mod på livet`. Derudover er der blevet husstandsomdelt en bog, der hedder ´Randers Bogen´. Herom står der på hjemmesiden: ”I bogen møder man en række forskellige mennesker, som hver især har mod på livet borgere, som har satset på det gode liv, taget initiativer, sat gang i aktiviteter og som har brugt de mange muligheder, der er i en moderne og levende by som Randers.” (www.reu.dk). 

Profil 

Andre tiltag angår profilen i Randers. For det første er der blevet udviklet et symbol for Randers, der ”…indfanger essensen af værdier og visioner i Randers.” (Eleven Danes, 2003: 30). Symbolet har til formål at præsentere Randers på en klar og entydig måde (Eleven Danes, 2003: 30). Det er blevet til følgende mærke, der er en sammensætning af forskellige symboler i Randers;
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Symbolet kan benyttes af alle, og formålet er, at de forskellige interne interessenter i Randers ”…ikke (skal) konkurrere om opmærksomheden internt i Randers, men tale med en tunge og konkurrere med andre byer.” (Eleven Danes, 2003: 31). Der er visse regler knyttet til, hvordan mærket skal benyttes i forhold til farver, former, typografi og så videre. Formålet er dels at give noget rum for den enkelte afsender til at differentiere sig, mens reglerne på den anden side skal sikre, at der er en kontinuitet i kommunikationen fra de forskellige afsendere i Randers (Eleven Danes, 2003: 31).

Eleven Danes foreslår også i forlængelse heraf, at der oprettes en professionel enhed, hvorfra der sker en koordinering af pressemeddelelser fra den kommunale ledelse, og som skal sikre, at det er positive informationer og fortællinger om Randers, der indgår i pressemeddelelserne. Det skal blandt andet sikres ved, at enheden holder sig orienteret om de forskellige projekter i kommunen, og udleder positive fortællinger fra de forskellige projekter i kommunen, så der altid er et reservoir af fortællinger til rådighed, når der opstår et pludselig behov. Formålet er, at der kan ageres hurtigt på de dagsordener, der sættes i offentligheden om Randers (Eleven Danes, 2003: 32). Det er endnu ikke et tiltag, der er blevet implementeret. Men der er eksempelvis blevet taget kontakt til den lokale presse med henblik på, at få pressen til at medvirke i promoveringen af positive historier om Randers. Det har ifølge Hersom haft en positiv virkning (IR1). 

Dialogen

Der er også en række tiltag hos Eleven Danes, som skal forbedre dialogen i byen. Der bør ifølge Eleven Danes for det første udarbejdes en plan for, hvordan borgerne bedst muligt kan engageres i projektet, så borgerne kan bidrage med ideer, konkret arbejdsindsats eller indgå som ´høringspartnere` (Eleven Danes, 2003: 34). For det andet bør der ifølge Eleven Danes formes et idékatalog til, hvordan man kan fremme en konstruktiv debat mellem byrådet og borgerne. Eleven Danes har en række forslag hertil. Det er eksempelvis ”en tal pænt til hinanden dag med bødekasse”, ”retningslinier for, hvordan et konstruktivt møde afholdes i Randers” og en publikation samt cafemøder om, hvordan man taler til hinanden i Randers (Eleven Danes, 2003: 34). Der er ikke nogen af disse forslag, som er blevet til noget indtil videre. 

Byrummet i Randers

Eleven Danes kommer på baggrund af opdagelserne med en række forslag til, hvordan de selv synes, at byrummet i Randers bør forandres. Deres forslag inkluderer fx en ny biograf, renovation af bestemte bygninger, bygge et nyt fodboldstadion, bedre skiltning i midtbyen, etablering af en plads for udendørs torvehandel, et eksklusivt butikscenter, lukning af den eksisterende svømmehal og etablering af et nyt vandkulturhus, udarbejdning af en plan for kunstens rolle i byrummet, mere farlig og provokerende kunst i byen, og endelig bør der etableres et samarbejde mellem vækstlaget (de kunst-, musik-, og teaterinteresserede) og ´det officielle Randers´, da der i vækstlaget findes mange ´ildsjæle´, som konstant kommer med ideer, og gør byens faciliteter levende (Eleven Danes, 2003: 23-29). 

Det er især i forhold til byrummet, at der indtil nu er blevet brugt økonomiske ressourcer i forlængelse af branding-projektet. Det drejer sig især om, at det er blevet besluttet at renovere en stor boulevard i Randers midtby for 30 millioner kroner, og det er blevet besluttet, at Randers fodboldstadion skal renoveres for i første omgang 35-40 millioner kroner – men det kommer ifølge Hersom nok op i 100 millioner kroner. Ifølge Hersom ville disse renovering ikke være sket, hvis det ikke var for Eleven Danes anbefalinger (IR1: 9). 

Forankring og fastholdelse af branding-projektet

Eleven Danes har foreslået, at der bliver oprettet et ´Randers byforum`, der skal bestå af et repræsentativt udvalg af personer fra de forskellige interessenter i Randers, som hver især har demonstreret konstruktiv interesse for den fremtidige udvikling i Randers. Byforummet skal være et supplement til Randers Byråd, der virker ”…ikke igennem sin formelle magt, men igennem sin indsigt, sit engagement, sine visioner, sine initiativer og sin uafhængighed af partipolitik samt af medlemmernes omdømme i Randers.” (Eleven Danes, 2003: 35). Byforummet skal være igangsætter af projekter, men skal ikke selv gennemføre projekter. Til byforummet skal der tilknyttes en konsulentvirksomhed, der står for planlægning, koordination, gennemførelse og vurdering af projekterne, og der skal tilknyttes en finansieringsgruppe, der skal orientere sig mod muligheder for tilskud fra EU og staten og økonomiske bidrag fra de private virksomheder.

Forslaget har været til afstemning i byrådet, hvor følgende fordele ved forslaget fremgik i oplægget forud for afstemningen:  

Høj borgerinddragelse da medlemmerne ikke repræsenterer andet end dem selv og deres interesse for byen. Stor synlighed da andre borgere kan se sig selv som mulige medlemmer af byfonden. Sammensætningen af medlemmer gør, at man når nogle nye mennesker, som ellers ikke ytrer sig i debatten.

Store muligheder for privat medfinansiering, da byfonden er uafhængig af kommunen og forskellige organisationer og interessegrupper. Det åbner mulighederne for at søge økonomisk støtte blandt både offentlige og private fondsmidler. Samtidig kan man oprette ”folkeaktier”, venneforeninger og lignende.

Store muligheder for nytænkning og idéudvikling. Nye mennesker kommer med nye ideer og er ikke blokeret af vanetænkning og ”det har vi prøvet”.

Høj grad af uafhængighed gør, at byfonden kan tænke, planlægge og ytre sig helt frit. En byfond, der ikke repræsenterer særinteresser har store muligheder for at gå på tværs af og samle eksisterende organisationer.

Forslaget blev nedstemt, og i stedet blev et andet forslået vedtaget. Det består af en branding-fokusgruppe under erhvervs- og udviklingsrådet, som primært består af politikere og ledere fra erhvervslivet. Det er en organiseringsform, der blev tilskrevet de positive fordele i oplægget til afstemning, at man udnytter den erfaring, rutine og ekspertise, der er opbygget i erhvervs- og udviklingsrådet, men ulemperne er, at mulighederne for inddragelse af borgerne er snævre, da den vil blive forbundet med enkelte gruppers interessevaretagelse og ”…almindelige borgere vil næppe føle sig tilskyndet til at melde sig ind i en ´venneforening` i Randers Erhvervs- & Udviklingsråds regi” (referat af byrådsmøde, 24. maj 2004). 

Fokusgruppen har fået følgende fire indsatsområder, hvor de skal tage initiativer. For det første skal fokusgruppen tage initiativ til at styrke og fastholde uddannelsesinstitutionerne i Randers. For det skal fokusgruppen lave handlingsplaner for iværksætteri, fx iværkersætterfestivaler, sikre at folkeskolen nærmer sig erhvervslivet med pilotprojekter fx spil for eleverne og betalt praktik og endelig skal fokusgruppen medvirke til ”…påvirkningen af holdningen til start af virksomhed” (www.reo.dk). For det tredje skal fokusgruppen tage initiativer indenfor oplevelsesøkonomi, hvor der stort ikke er nogen specifikation af, hvad det går ud på, udover bedre udnyttelse af Gudenåen og øget markedsføring. For det fjerde skal fokusgruppen udarbejde en handlingsplan for bolig/bosætning, som skal være en helhedsplan, der skal tiltrække ´højindkomstbosættere´ og ´bevare børnefamilier´ (www.reo.dk).    

3.4.5 Magt i branding-projektet i Randers Kommune

Jeg vil i dette afsnit undersøge, hvordan branding-projektet i Randers Kommune er forbundet med styring af kommunens selvstyring. Jeg vil først fremlægge et overblik over, hvordan jeg overordnet mener, at branding-projektet er forbundet med at installere kommunen med et etiske selvforhold, der skal strukturere kommunens selvforhold. Derefter tager jeg afsæt i teserne fra afsnit 2.4, hvorved jeg først vil undersøge, hvordan autoriteternes styring af selvstyring er forbundet med tidens styringsmentalitet i henhold til (1) autoriternes sandhed om den ideelle væremåde (2) dernæst autoriternes forsøg på at mobilisere kommunen til at etablere et etiske selvforhold, som er i overensstemmelse med autoriteternes sandhed om den ideelle væremåde. Derefter vil undersøge henholdsvis (3) det etiske selvforhold og (4) kommunens afkald på sig selv. 

Det etiske selvforhold i branding-projektet

Overordnet mener jeg som nævnt, at branding-projektet forsøger at etablere et etisk selvforhold i kommunen, som er forbundet med, at byens aktører skal arbejde med at ændre byens mentalitet. Jeg har i nedenstående skema illustreret, hvad det er for et etisk selvforhold, som branding-projektet er orienteret mod at installere i kommunen. 

	Den etiske substans
	Selvforhold
	teknikker
	Mål

	Det er først og fremmest mentaliteten i byen, som kommunen skal arbejde med.
	Kommunen skal betragte sig selv i henhold til de attraktive borgeres præferencer og indenfor et helhedsorienteret perspektiv, hvor mentalitet for tiden er det vigtigste element men alt fra butikker til byens kommunikation er afgørende for byens skæbne.
	Kommunen skal arbejde med dens etiske substans ved fx at skabe ´fælles opfattelse´ bl.a. i form af symboler og historier, undertrykke personlige synspunkter i henhold til helheden, undgå konflikt, lade et forum for personer uden særinteresser komme med initiativer til det politiske system, oparbejde et reservoir af positive fortællinger om Randers.
	Målet med at arbejde med den etiske substans er på samme tid at blive ét med sjælen igen og på den anden side skabe økonomisk vækst, dvs. tiltrække attraktive borgere til byen, som vil tiltrække attraktive virksomheder, hvilket vil styrke kommunens økonomi.


Det interessante i det etiske selvforhold er, at mentaliteten bliver genstand for problematisering i en strategi, som skal skabe økonomisk vækst, og det er indenfor denne kausalsammenhæng, at selvforholdet og tekniske midler bliver fastlagt

Autoriteternes forsøg på at styre kommunens selvstyring i branding-projektet

Teserne er som nævnt i afsnit 2.4, at autoriteter forsøger at mobilisere andre udfra en forestilling om entreprenøren og ved at gøre de styrede opmærksomme på, at de selv må håndtere risici, som eksperterne har identificeret. 

Jeg tager i det følgende afsæt i, at det er Eleven Danes, som agerer som autoritet i branding-projektet, da det er dem, som gennem hele forløbet forsøger at vejlede kommunen i, hvordan den kan håndtere dens selvstyring.  

Tese 1: Det er en entreprenørforestilling, som er dominerende i branding-projektet.

Der er to forestillinger om ideelle væremåder i branding-projektet, som henholdsvis er, at kommunen bliver et med sin sjæl og på den anden side, at kommunen tilpasser sig til betingelser, som gør sig gældende i konkurrencen om attraktive borgere og virksomheder i samtiden. De to forestillinger står umiddelbart i et vist modsætningsforhold til hinanden. Som nævnt er sjælen i en by noget mere eller mindre givet, der ikke umiddelbart kan ændres, mens det på den anden side er nødvendigt at tilpasse sig i konkurrencen om de attraktive borgere og virksomheder. Men denne modsætningsrelation ophæves på to måder i branding-projektet. 

For det første finder Eleven Danes ud af, at den egentlige sjæl i Randers er lig med den væremåde, som er nødvendig for at tilpasse sig til de givne betingelser i konkurrencen om de attraktive borgere og virksomheder. Det er kun fordi, at byudviklingen de seneste årtier ikke er forløbet i henhold til byens sjæl, at den ´rette´ mentalitet ikke er gældende i byen. For én generation siden var byen i harmoni med sin sjæl, og der havde byen entreprenørmentalitet (mod på livet), og det er denne mentalitet, som byen skal genfinde. Når jeg sætter ´mod på livet´ lig med entreprenørmentalitet, er det i henhold til, at sloganet i branding-projektet bliver sat lig med værdier som at tage hånd om sin egen skæbne og ikke lade ´ydre´ forhold bestemme byens skæbne (jf. afsnit 3.4.3). Det vil sige meget markante forestillinger om foretagsomhed, som er karakteristiske for entreprenørforestillinger (jf. afsnit 2.3.1). 

For det andet bliver modsætningen mellem sjæl og tilpasning til markedet ophæves derved, at arbejde med sin sjæl med henblik på at perfektionere sig selv er en aktivitet, som er forbundet med at tilpasse sig betingelser i konkurrencen om de attraktive borgere og virksomheder, da de attraktive borgere og virksomheder bliver tiltrukket af byer, som er i harmoni med sig selv. Dermed bliver det også en kalkulerende aktivitet, at man arbejder med at blive et med sin sjæl. Forestillingen om en bys sjæl er endvidere ´avanceret liberal´ hos Eleven Danes i den forstand, at den er sammenkoblet med et ræsonnement om, at der er de særlig aktive og engagerede borgere, som skal være drivkraften bag byens udvikling. Det er de aktive, der først og fremmest former sjælen i byen, og foretagsomhed er på den måde lig med en sjælen i en by.

Grundlæggende giver branding-strategien således indtryk af, at det er mentaliteten, som er det afgørende og en forskel, som kan gøre en afgørende forskel, er dermed simpelt og forholdsvis omkostningsfrit, at man ændrer sin mentalitet. Det er ikke eksterne determinationsfaktorer, som har ført Randers ud i den krise, som byen befinder sig i. Problemet er lokaliseret i viljen, og det er derfor kun byens borgere, der selv kan gøre en afgørende forskel. En grundlæggende antagelse bag branding-strategien er dermed, at alle borgere kan gøre en forskel for deres byer, hvis de arbejder med deres identitet. Borgerne skal fx arbejde med deres væremåde (ikke være negative og opgivende), deres kommunikation (tale pænt til hinanden), deres relationer til hinanden (ingen konflikter). Der er dog et særligt ansvar hos ´de toneangivende personer´, da de er personer, som har særlig betydning for sindelaget i byen, og som derfor må vise ´det gode eksempel´ for de andre borgere.

Tese 2: mobilisering af lokale fællesskaber sker ved, at de bliver gjort opmærksomme på deres risici.

Jeg vil i dette afsnit undersøge tesen om, at de lokale fællesskaber bliver dannet på baggrund af, at de bliver gjort opmærksomme på, at de deler risici, og bliver mobiliseret på baggrund af en fællesopfattelse af, at de skal bekæmpe de identificerede risici i fællesskab. 

Det er ikke Eleven Danes, der iværksætter branding-projektet men den politiske og administrative ledelse i kommunen. Den politiske og administrative ledelses første ide om at igangsætte en reklamekampagne var ikke direkte forbundet med ´usikker frihed´, da det ikke var en problematisering af kommunens autonomi. Det var snarere på baggrund af, at der var andre, som ikke praktiserede deres frihed ansvarligt, at man fandt det nødvendigt at handle. Udfra det empiriske materiale var den gængse opfattelse på dette tidspunkt, at Randers havde et imageproblem, som først og fremmest var forårsaget af pressen, der i deres præstationsiver skabte enorm opmærksomhed om de negative begivenheder i byen. Det var derfor ikke den indre vilje i byen eller i det hele taget borgerne og politikerne i byen, som først og fremmest var årsag til byens problemer.

Det ændrer sig markant, efter Eleven Danes undersøger sjælen i Randers, da Eleven Danes identificerer en lang række risici. Med termer fra det pastorale magtperspektiv kan man sige, at der bliver identificeret opløsningstendenser i flokken på grund af hyrdernes fravær. Politikerne har haft travlt med at varetage egeninteresser, og har derfor glemt at drage omsorg for flokkens behov, og resultatet er en by, som er fanget i ´den onde cirkel´, der fører byen længere og længere væk fra ´vejen til frelse´. Opløsningstendenserne er tydelige: konflikter, manglende tro på sig selv, ballade og vold, ´Randers bøjer nakken´ (Eleven Danes, 2003: 10-11). Der er mange borgere i Randers, som har mistet kontakten med sjælen i byen, og som giver op, starter konflikter, undlader at tale pænt til andre, og gør egeninteresser gældende på bekostning af fællesinteressen. Nogen af disse borgere er at finde blandt politikerne, og andre lever i en tid, hvor ´den sorte industri´ herskede mentaliteten og kulturen i byen (jf. industriby uden industri). Mange af de ´gode´ borgere (fx kulturpersoner og kreative borgere) har allerede forladt byen, og nye ´gode´ borgere ønsker ikke at flytte til byen på grund af mentaliteten i byen. Tilbage er en masse borgere, hvorom Eleven Danes ligefrem skriver følgende: ”…her er mange tabere og et meget lille usynligt borgerskab.” (Eleven Danes, 2003: 12 – kursiv tilføjet). De fleste borgere i byen er ´tabere´, der ikke er aktive og interesserede i deres bys udvikling, og de få, der har kontakt med sjælen i byen, er lige ved at give op. Det største problem er, at der er omkring en tredjedel af de toneangivende personer, som blev interviewet, der ikke mener, at mentaliteten i byen kan forandres på kort sigt. Eleven Danes skriver følgende om denne gruppe borgere: ”De mener, at folk ikke kan ændre sig på tre år, og at ´den onde cirkel´ stadig vil være der.” (Eleven Danes, 2003: 11). Det kaotiske og håbløse er først og fremmest forårsaget af byrådet, der skaber ´en ond cirkel´, og det er derfor først og fremmest politikerne, som skal blive opmærksomme på, at de udøver deres frihed uansvarligt. 

Undersøgelsen af sjælen i byen skaber dermed bevidsthed om en række risici, som det ikke virker til, at man var videre bekendt med, før Eleven Danes blev involveret. Som nævnt var problematiseringen omkring reklamekampagnen forbundet med udsagn om, at der ikke var noget galt i Randers, da det især var pressen, som forvrængede virkeligheden. 

Det kan indvendes overfor min udlægning i ovenstående, at det ikke er Eleven Danes, som producerer risici, da det især er gennem de 25 interviews med toneangivende personer, at der bliver skabt viden om sjælstilstanden i byen, og Eleven Danes videregiver dermed bare, hvad den ´generelle´ holdning i byen er. Men jeg vil i det følgende argumentere for, at Eleven Danes arbejder med metoder, som uundgåeligt vil producere risici.

Metoder til produktion af risici hos Eleven Danes

Jeg har ikke undersøgt andre projekter, som Eleven Danes har været involveret i, men min påstand er, at selve bureauets metodiske tilgang er designet til at producere risici, som endvidere positionerer bureauet som ´frelsere´, der kan sikre det lokale fællesskab mod de producerede risici. Derfor vil Eleven Danes efter min mening altid positionere sig som en autoritet, der kender risici og ´vejen mod frelse´, når bureauet bliver involveret i et byudviklingsprojekt. 

For det første opererer bureauet med rangdelinger af byer (jf. afsnit 3.4.2), hvilket er forbundet med risikoproduktion i den forstand, at byer bliver positioneret i henhold til deres risikosituation. Når byer stilles op imod hinanden på en rangliste baseret på tal, vil de fleste byer altid kunne forbedre sig i henhold til toppen af ranglisten, og dem i toppen af ranglisten skal ikke vide sig for sikre, da ranglisterne kontinuerligt ændrer sig, når fx dem i bunden prøver at nå toppen. Det er derfor konstant nødvendigt for de ansvarlige for byudviklingen i den pågældende by, at de tilpasser byerne i henhold til, hvad byerne i toppen af ranglisten gør rigtigt, dvs. deres metoder. Disse rangdelinger bliver mere og mere udbredte for tiden. Vi kender dem især i henhold til folkeskolerne, som med de kontinuerlige evalueringer og ranglister konstant bliver genstand for problematisering. Ranglister udpeger vindere og tabere, og de producerer dermed også usikkerhed, da al adfærd kan forbedres i henhold til en for tiden gældende sandhed om, hvad der er den rette metode. Rangdelinger skaber dermed også et marked for en ekspertise, der er specialiseret i præstationsoptimering på baggrund af casestudier af de bedste aktører indenfor det pågældende felt. Denne ekspertise er specialiseret i at producere viden om, hvorfor der er nogen, som formår at præstere, og hvordan det er muligt for andre at efterligne dem, som klarer sig bedst indenfor feltet. Når Eleven Danes tager afsæt i sådanne metoder kan de således altid henholdsvis udpege risici for den enkelte by i henhold til de ´bedste´ byer, og de kan på den anden side positionere sig selv som vidende om, hvordan den enkelte by kan ´efterligne´ de ´bedste´ byer. 

De ´bedste´ byer er dem, som tiltrækker de attraktive borgere og virksomheder. Dermed bliver markedet til et sandhedsanliggende, som konstant producerer nye sandheder, som man løbende må tilpasse sig, hvis man vil klare sig i konkurrencen. Markedet skal her forstås som de attraktive borgeres præferencer. Derfor kan byer ikke bare gøre, som det passer dem, men må agere forsigtigt. Ifølge casestudier og statistiske undersøgelser er det for tiden mentaliteten i en by, som ifølge Gulmann er afgørende for, hvordan en by klarer sig i konkurrencen om de attraktive borgere og dermed også de attraktive virksomheder. Når byer er succesfulde, fordi de har den rette mentalitet, bliver metoder til at arbejde med ´byens sjæl´ vigtige komponenter i tilpasningen til markeder. 

Byens sjæl er også i sig selv et ideal, der producerer risici, da det er en forestilling, som er kendetegnet ved, at en by er i fuldkommen harmoni og i en situation, hvor ´fællesinteressen´ og en positiv sindsstemning er enerådig. Byudviklingen i overensstemmelse med byens sjæl skaber en gnidningsfri udvikling, hvor alle er tilfredse, mens det omvendte er gældende, hvis sjælen ikke medtænkes i byudviklingen. Det er dermed en risikoproducerende forestilling i den forstand, at der nok ikke findes nogen byer uden konflikter eller utilfredshed. Enhver by kan dermed blive problematiseret og blive gjort opmærksom på, at den er risiko i henhold til konkurrencen om de attraktive borgere og virksomheder, som kommer til byen, hvis den er i harmoni med sin sjæl. Det kulturelle i en by bliver derfor et vigtigt element i konkurrencen om de attraktive borgere og virksomheder, og derfor bør der udøves en vis kontrol over en bys kulturelle liv, hvis den ikke skal være i ´fare´ for at blive hægtet af udviklingen.  

Men byens sjæl og tilpasning til markedet er kun delelementer i den metodiske tilgang hos Eleven Danes, som stort set forbinder alle forhold i en by med, hvordan kommunen vil klare sig i konkurrencen. Dermed bør politikerne bekymre sig om stort set alt, hvad der foregår i byen, og de bør vurdere disse aktiviteter i henhold til deres indflydelse på byens konkurrenceevne. Men øvrige borgere har også indflydelse på, hvordan byen klarer sig. Borgerne kan generelt skabe liv i byen og en god stemning, men de kan fx også åbne eksklusive butikker og lignende, som spiller en afgørende rolle for, at byen kan tiltrække de attraktive borgere og virksomheder.

Jeg mener derfor, at der er en vis grobund for at hævde, at Eleven Danes ikke bare synliggør eksisterende opfattelser i byen, men er med til at producere risici, også selv om bureauet påstår, at de bruger objektive/videnskabelige metoder, og blot skaber opmærksomhed om, hvad den generelle holdning er i byen. Det kommer eksempelvis også til udtryk ved borgermødet, at Gulmann vurderer Randers i henhold til allerede etablerede sandheder om byers risici, da hans svar til en borger, som mente, at ´Randers er ok´, er, at det ikke er nok at være ´ok´, hvormed han vel underforstår, at man skal være noget særligt for at klare sig i konkurrencen om de attraktive borgere og virksomheder (jf. afsnit 3.4.3). Ligeledes bliver sammenligningen mellem ´Randers som en familie - nu og om tre år´ karakteriseret som en udvikling imod bedre værdier, hvilket jeg også tolker derhen, at han underforstår, at det er bedre værdier i henhold til konkurrencen om de attraktive borgere og virksomheder. 

Alt i alt er min vurdering dermed, at Eleven Danes i stor udstrækning både agerer som en autoritet, der producerer risici og vejleder i, hvordan disse risici bør håndteres. 

Tese 3: Kommunerne må give afkald på de dele af deres opfattelse af dem selv, som ikke er overensstemmende med entreprenørmentalitet

Der er et forholdsvis markant aspekt i branding-projektet, at etableringen af det etiske selvforhold i kommunen er forbundet med, at kommunens aktører må give afkald på deres umiddelbare opfattelse af deres roller som henholdsvis borgere og politikere i byen. Den sande tale om byens sjæl (de 25 interviews) viser som nævnt, at borgere og politikere opfatter deres roller i byen ´forkert´. Det er en sand tale ifølge Eleven Danes, da den er frembragt gennem videnskabelige metoder, og den er repræsentativ for byens borgere, da metoden er designet til at frembringe repræsentative synspunkter gennem særlige interviewmetoder med særlige personer (jf. afsnit 3.4.3). Der bliver ikke på noget tidspunkt i branding-projektet direkte fastslået, at det er den mentalitet, som ikke er overensstemmende med entreprenørmentalitet, som skal bearbejdes. Det fremgår dog i henhold til ´Mod på livet´, at det er en vision, som bliver sat i modsætning til jantelov, hvor man ikke tror på sig selv, og er opgivende (jf. afsnit 3.4.3). Ligeledes er den sondring, som Eleven Danes opstiller i henhold til ´familien Randers nu og om tre år´, ifølge min opfattelse kendetegnet ved, at det er en modstilling mellem en traditionsbunden livsform og en mere ´moderne´ livsform. Den nuværende traditionsbundne livsform i Randers kan man vel med en vis rimelighed godt betegne for en traditionel lønmodtagerkultur, hvor borgerne spiser dansk mad, læser gratisaviser, er håndværkere eller ansat i produktion, bor til leje og går til populærkoncerter (jf. afsnit 3.4.3). Den traditionelle lønmodtagerkultur bliver i stor udstrækning sat op som en modsætning til Randers om tre år, hvor borgerne er højtuddannede, læser faglitteratur, spiser udenlandsk mad, interesser sig for kunst og er ansat som ledere eller mellemledere. Jeg tolker det derhen, at det er fordi, at den traditionelle lønmodtagerkultur ikke er kendetegnet af entreprenørmentalitet, at byens kultur skal forandres. 

Selv om ambitionerne om at reformere mentaliteten i branding-projektet er omfattende, er det indtil videre begrænset, hvor mange aktiviteter som er blevet iværksat med dette sigte. Der er således en vis afstand mellem idéer og praksis. På den anden side er mange af forslagene til teknikker et personligt anliggende, hvor man skal ´tro på sig´ eller ´tale pænt´. Den ´kulturelle reformation´ er dermed ikke nødvendigvis forbundet med storstilede tiltag. Ifølge Gulmann vil branding-projektet muligvis først have effekt om ti år, men det afhænger fuldstændig af engagementet hos borgerne og politikerne i Randers (IR3). Der er ikke blevet evalueret på branding-projektet, men ifølge Hersom er Randers rykket op på ranglisten over vækstkommuner, hvilket han mener er et tegn på, at branding-projektet har effekt (IR1). Ligeledes har han mærket et skift i mentalitet, især i henhold til den politiske ledelse og pressen (IR1).

3.4.6 Delkonklusion

Branding-projektet i Randers er et godt eksempel på den avancerede liberale styring. I henhold til ovenstående afprøvning af specialets teser kan alle specialets teser, i forholdsvis stor udstrækning bekræftes. Det er et branding-projektet, som forsøger at gøre kommunens autonomi ansvarlig ved, at det er orienteret mod at installere borgerne med entreprenørmentalitet på baggrund af risikoidentifikation. Ligeledes er det et branding-projekt, som forsøger at etablere et etisk selvforhold hos byens borgere med henblik på, at de begynder at arbejde med sig selv, og derigennem frasiger de dele af deres umiddelbare opfattelse af dem selv, som ikke er overensstemmende med entreprenørmentalitet. Der er således ikke som fortalerne for decentralisering af magt forestilles sig, blevet større fokus på forskelligartede behov og ønsker hos borgerne. Der er snarere tale om kommunens borgere må indordne sig de særlig attraktive borgeres ønsker om, at der fx er en bestemt mentalitet i den by, som de skal bosætte sig i.

Det kan dog indvendes, at der muligvis er langt mellem intentioner og praksis, hvilket casestudiet ikke direkte har undersøgt, men umiddelbart er der ikke mange af tiltagene, som er blevet iværksat. På den anden side er mange af intentionerne forbundet med, at det enkelte individ begynder at arbejde med sig selv, hvilket ikke nødvendigvis kræver nogen tiltag fra politisk hold.  

3.5 Branding-projektet i Frederikshavn kommune

Det er i denne del af specialet branding-projektet i Frederikshavn, som bliver gennemgået. Der er i det følgende inddraget et interview med Karin Rasmussen, der er kommunikationsmedarbejder i Frederikshavn Kommune, og som står for den daglige håndtering af branding-projektet. Interviewet er udført i 2006 i forbindelse med udarbejdelsen af dette speciale, og det bliver i det følgende betegnet med (FI1). Derudover er der inddraget et interview med Jens Gaardbo, der er direktør i konsulentbureauet Gaardbo Comm, og som bliver den ansvarlige for at udforme en branding-strategi for Frederikshavn. Interviewet omhandler arbejdet med at udforme en branding-strategi for Frederikshavn. Interviewet er fra 2005, og er trykt i ´Nyhedsmagasinet Danske Kommuner`.

Branding bliver som nævnt ikke brugt i Frederikshavn, da man ikke mener, at begrebet er hensigtsmæssigt i henhold til de associationer, som befolkningen vil forbinde begrebet med. Jeg bruger alligevel branding-begrebet i det følgende for at betegne projektet i sin helhed. Min brug af branding-begrebet henviser til ”Strategisk redegørelse for Frederikshavn Kommune” fra 2003 og de aktiviteter, som er ligger i forlængelse af rapporten. Det er i rapporten, at byrådet fremsætter en langsigtet plan, som skal ændre mentaliteten i Frederikshavn. I forlængelse af denne strategi, der er udarbejdet en strategi for kommunikationen i Frederikshavn, som hedder ”Kommunikationsstrategi – Frederikshavn”, som er fra 2004. Kommunikationsstrategien er en strategi for, hvordan Frederikshavn skal kommunikere mentalitetsskiftet i byen, og den bliver derfor også undersøgt nærmere i det følgende, da den giver et godt indblik i forestillingerne om mentaliteten i Frederikshavn.   

Der er også inddraget to undersøgelser i det følgende, hvor den ene er ´Frederikshavns imageundersøgelse` fra 2003, og den anden er et referat af en brainstormproces, der blev iværksat i forlængelse af imageundersøgelsen. De to undersøgelser blev lavet, da der var en formodning i den kommunale ledelse om, at Frederikshavn havde et negativt image i omverdenen, og det var et problem for at realisere de politiske visioner i Frederikshavn. Imageundersøgelsen bekræftede den politiske ledelses formodning, og den er afsæt for, at der blev udarbejdet en kommunikationsstrategi, der skal bearbejde det negative image. 

Derudover indgår diverse artikler, der er blevet lavet om branding-projektet især af Danske Kommuner. Det har ikke været muligt at inddrage udveksling af synspunkter mellem borgerne og personerne bag branding-projektet i for eksempel de lokale medier eller referater fra borgermøder. Ifølge Rasmussen har der ikke været fremført kritik af projektet og de møder, der har været afholdt med borgerne om projektet, har været for inviterede borgere, og der forefindes ikke referater af møderne (I1, 2006).    

3.5.1 Opstartsfase

Igennem 1990´erne blev der mellem 5000 og 7000 færre arbejdspladser i Frederikshavn, da skibsværftet Danyard lukkede, det toldfrie salg ophørte, og der var et stort fald i arbejdspladser indenfor fiskerierhvervet. Med tiden har den politiske ledelse i kommunen startet en del bygningsprojekter i samarbejde med det private erhvervsliv, der fra den kommunale ledelses side har haft til formål at tiltrække erhvervsliv, bosættere og turister til Frederikshavn (Danske Kommuner, 2005). Det drejer sig blandt andet om følgende bygninger: et musisk hus med to koncertsale, et sports- og kongrescenter og et erhvervscenter.  

Det er denne udvikling, der er afsæt for rapporten ”Strategiske redegørelse for Frederikshavn Kommune” fra 2003. I rapporten bliver den kommunale ledelses visioner om at skabe vækst for første gang koblet sammen med overvejelser, der orienterer sig mod branding. Det fremgår, at det ikke anses for nok, at der bliver skabt en positiv udvikling i Frederikshavn, hvis omverdenen ikke er bevidst om, at der er forandringer i gang i Frederikshavn. I første omgang laves en imageundersøgelse, der bekræfter den kommunale ledelses formodning om, at forestillingerne om Frederikshavns værdier og mentalitet i den kommunale ledelse ikke er tilsvarende omverdenens opfattelse. Byrådet vedtager derfor at starte et kommunikationsprojekt, og Gaardbo Comm bliver tildelt opgaven. Det er forskellige faser i opstarten, der til sidst samles i branding-projektet. I det følgende bliver de enkelte faser afdækket i kronologisk rækkefølge.

3.5.2 Den strategiske redegørelse – de politiske lederes forestillinger om identiteten i Frederikshavn og deres visioner for den fremtidige identitet i Frederikshavn

Jeg vil i dette afsnit fremlægge hovedpunkterne i ”Strategiske redegørelse for Frederikshavn Kommune”, som er det politiske projekt, der udgør grundantagelserne i branding-projektet.  

De overordnede målsætninger i rapporten er øget bosætning og erhvervsudvikling. Bosætningspoltik og erhvervspolitik er ifølge Rapporten tæt forbundet. En vellykket bosætningspolitik kan føre til erhvervsudvikling, da den kan tiltrække ”…nye ressourcestærke og initiativrige tilflyttere, der kan understøtte en erhvervsudvikling til gavn for kommunen som helhed.” (Frederikshavn Kommune, 2003: 16). Men omvendt kan en vellykket erhvervspolitik have positive effekter på bosætningen, da den kan tiltrække nye virksomheder, der kan skabe nye arbejdspladser, som vil tiltrække de ressourcestærke og initiativrige tilflyttere. Erhvervsudvikling og bosætning betragtes som grundlæggende temaer, da det er disse to politikområder, der bliver betragtet som afgørende for at skabe et finansieringsgrundlag for den fremtidige udvikling i kommunen. 

Den fremlagte strategi til at realisere målsætninger bliver i rapporten kaldt ´Frederikshavner-strategien`. Det er en strategi, der tager afsæt i nogen generelle samfundsudviklinger, som bliver anset for vigtige i henhold til at skabe vækst i kommunen fremover. Det drejer sig om de følgende udfordringer og strategiske muligheder for at imødekomme udfordringerne:

Øget konkurrence: Herom står følgende: ”Mange virksomheder arbejder i dag på det internationale marked, hvor den internationale konkurrence gør sig gældende i lokalsamfundene. (…) I dag er det svært at tale om lokale markeder for handel, arbejdskraft og uddannelse. Disse markeder synes nærmere at være regionale markeder. Det medfører en større regional konkurrence mellem Frederikshavn-området og andre kommuner i området. Det er derfor vigtigt, at Frederikshavn Kommune fastlægger sin særlige rolle på det regionale marked. (Frederikshavn Kommune, 2003: 10 – fed skrift oprindelig tilføjet). 

Nye præferencer hos borgerne: Herom står der følgende i strategien: ”Individualisering, forbedrede forbrugsmuligheder, en stigende velstand og nye værdier hos borgerne medfører, at kommunen og bylivet bliver af stor betydning for kommunens konkurrenceevne. Det er derfor vigtigt, at Frederikshavn Kommune fortsat fokuserer på gode rammebetingelser for kommunens borgere og erhvervsliv, bl.a. ved at fortsætte med at skabe flotte bymiljøer, attraktive bosteder og spændende erhvervsmiljøer for både store og små virksomheder samt iværksættere. Der er stor konkurrence blandt regionerne om at tiltrække højt kvalificeret arbejdskraft. Derfor er det udover at skabe spændende by-, bo-, og erhvervsmiljøer også vigtigt at fokusere på offentlig service og særlige fritids- og kulturtilbud.” (Frederikshavn Kommune, 2003: 10 – fed skrift oprindelig tilføjet).

Øget kompleksitet: Herom står der følgende: ”Samfundet bliver på en gang mere uoverskueligt og komplekst. Derfor er det vigtigt, at Frederikshavn Kommune lægger vægt på at skabe dialog mellem de mange beslutningstagere og etablerer alliancer og netværkssamarbejder inden og uden for Frederikshavn Kommune.” (Frederikshavn Kommune, 2003: 10- 11 – fed skrift oprindelig tilføjet)

I rapporten vurderes det, at den rette udvikling er i gang i Frederikshavn. Der er blevet skabt nye kompetencemiljøer, hvor klynger af mindre virksomheder indenfor samme branche har etableret sig i Frederikshavn. Samtidig er der også blevet etableret en bredere erhvervsstruktur. Årsagen er ifølge rapporten især alliancedannelser, hvor kommunen og de private virksomheder har samarbejdet om projekter, der har sat gang i udviklingen i Frederikshavn (jf. afsnit 4.1). Karin Rasmussen karakteriserer processen således; 

”Det (erhvervsstrukturen) skulle man have bredt ud for at gøre sig mindre sårbar, og det kan byrådet ikke stille noget op med alene. Det bliver man nød til at arbejde sammen med både organisationer og erhvervslivet om, så man brød nogle barriere ned i forhold til det omgivende samfund. Det var det, der indledte den gode udvikling, som Frederikshavn er kommet i. Byrådet har derfor sammen med private investorer investeret meget i at skabe nogle andre rammer, end dem Frederikshavn havde tidligere for at skabe en anden type virksomheder men også en anden type liv.” (IF1: 11). 

I rapporten omtales ´den gode udvikling` også, og det konstateres, at den har skabt  ”…en stor virkelyst og iderigdom og dermed også en optimistisk tro på fremtiden.” (Frederikshavn Kommune, 2003: 7). 

Det er derfor ifølge rapporten vigtigt, at kommunen fortsætter med at etablere alliancedannelser. Det skal ske ved, at der etableres en ´fælles nytteværdi´, hvormed det er ”…vigtigt at interessere sig for samarbejdspartnerens interesser.” (Frederikshavn Kommune, 2003: 15). Alliancedannelser opfattes som en forudsætning for, at målsætningerne om øget bosætning og erhvervsudvikling kan blive realiseret, da der herigennem bliver flere ressourcer til rådighed for kommunen, som den kan benytte til at imødekomme de identificerede udfordringer for bosætning og erhvervsudvikling.

Et andet virkemiddel til at skabe øget bosætning og erhvervsudvikling er at fremme iværksætter-/selvstændighedskultur hos byens borgere. Det står bl.a. følgende herom i strategien:

”Iværksætter/selvstændighedskultur skal fremmes i forhold til den traditionelle lønmodtagerkultur. (…) Iværksætter/selvstændighedskultur inddrages i den strategiske redegørelse som selvstændigt virkemiddel, fordi det tillægges stor betydning for den fremtidige udvikling i Frederikshavn Kommune. Iværksætter/selvstædighedskultur skal derfor ikke kun ses i som traditionel opprioritering af iværksættervirksomheder, men som en flerstrenget langtidssatsning på, at skabe en kultur i kommunen præget af initiativ og virkelyst. Indsatsen for at skabe en iværksætter/selvstændighedskultur kan ske på alle forvaltningsområder (internt organisatorisk i kommunen), men også som et resultat af konkrete politiske prioriteringer på eksempelvis kultur- og fritidsområdet.” (Frederikshavn Kommune, 2003: 15-16 – fed skrift er oprindelig tilføjet). 

Der indgår endvidere konkrete eksempler på, hvordan eksempelvis sundhedspolitik, uddannelsespolitik, kulturpolitik og ungdomspolitik kan fremme en iværksætter-/selvstændighedskultur i strategien. Ifølge strategien skal en række forskellige rum og processer orienteres mod at pålægge byens borgere iværksætter- og selvstændighedskultur. Et eksempel er folkeskolerne, der skal omdannes fra kommuneskoler til læringscentre (Frederikshavn Kommune, 2003: 19). Et læringscenter er i modsætning til en kommuneskole mere fleksibel, mere åben for input fra omverdenen, og det er orienteret mod anvendelig viden (Frederikshavn Kommune, 2003: 19). I strategien bliver det vurderet, at omdannelsen af folkeskoler til læringscentre især vil gavne erhvervsudviklingen, hvorom der står følgende: ”Erhvervsudviklingsmæssigt er det væsentligt, at erhvervslivet kan rekruttere arbejdskraft i lokalsamfundet. Grundlaget for dette etableres allerede i folkeskolen.” (Frederikshavn Kommune, 2003: 20). Ligeledes bliver det vurderet, at forandringerne af folkeskolerne vil have positive effekter på bosætning, især langsigtet effekter (Frederikshavn Kommune, 2003: 20).  

Udover forandring i borgernes mentalitet skal disse tiltag også kommunikere iværksætter-/selvstændighedskultur til omverdenen, og nye tiltag indenfor kulturområdet ”…skal være med til at fortælle og markedsføre nye historier om Frederikshavn.” (Frederikshavn Kommune, 2003: 23 – fed skrift er oprindelig tilføjet). Der står følgende om kommunens kommunikation: ”Som eksempel skal kommunikationen bevidst tænkes som metode i kulturforandringen fra lønmodtagerkultur til iværksætter-/selvstændighedskultur.” (Frederikshavn Kommune, 2003: 26 – fed skrift er oprindelig tilføjet). Der bliver ikke givet nogen eksempler på, hvordan kommunikation er en metode til kulturforandring. Det fremgår dog i en sammenhæng i rapporten at etablering af bestemte bygninger kommunikerer bestemte værdier. Der står fx følgende: ”Skicenter, kulturcenter, ´oplevelsescenter` og ´videnscenter` kommunikerer til sammen værdier som mangfoldighed, alsidighed, mange og skiftende muligheder og eksperimenter, men først og fremmest kommunikerer de forandring og aktivitet.” (Frederikshavn Kommune, 2003: 22 – fed skrift er oprindelige tilføjet). 

Rapporten sætter altså fokus på dels alliancer med erhvervslivet, dels at forandre kulturen i Frederikshavn. Den er ikke specielt konkret på de to områder, men den lader forstå, at bosætning og erhvervsudvikling er forbundet med mentalitetsforandring, og derfor er det mentalitetsforandring, som man fremover vil beskæftige sig med som et af de primære styringsgenstande i kommunen. Disse forsøg på at skabe mentalitetsforandring i Frederikshavn, bliver forbundet med stort set al aktivitet, da fx nye bygninger kan medvirke til at skabe mentalitetsforandring, en bestemt uddannelsespolitik medvirker til at skabe mentalitetsforandring. Mentalitetsforandring bliver med den introducerede term fra Nikolas Rose ´designet ind´ i alle den politiske ledelses aktiviteter (Rose, 1999: 234 se også afsnit 2.2.6). Med ´designet ind´ mener jeg, at der er ikke nogen, som siger, at man skal have en bestemt mentalitet, men de iscenesatte processer og objekter er tiltænkt et bestemt formål, som ikke umiddelbart er synlig, hvis man ikke kender til de bagvedliggende intentioner. Hos politikerne er det på baggrund af rapporter om udfordringer for bosætning og erhvervsudvikling, at der bliver en bestemt hensigt ´designet ind´ i bygningerne og politikkerne. Som Rasmussen siger om hensigten med forandringerne: 

”…at skabe en anden type virksomheder men også en anden type liv. Så man arbejdede meget med byens rum, både det ydre rum med torve og pladser blev forskønnet, og det blev gjort attraktivt at bevæge sig og foretage sig ting – aktiviteter i bybilledet.” (IF1: 11). 

Bygningerne og politikkerne i kommunen skal ikke bare skabe en bestemt mentalitet, men skal  kommunikere til omverdenen, at der er en bestemt mentalitet i byen, hvilket har til formål at fremme erhvervsudvikling og bosætning. Det er især det sidste formål, som man indtil videre har arbejdet mest med i branding-projektet, hvor de forskellige objekter og politikker ikke blot i sig selv forventes at kommunikere mentalitetsskifte. Man har fundet det nødvendigt at arbejde mere omfattende og mere eksplicit med kommunikation af mentalitetsskiftet i byen.  

Det sker i anden fase, som angår en konkretisering af de visioner, der er blevet indkredset i rapporten (Frederikshavn Kommune, 2003: 5). I fase to bliver det besluttet, at der er behov for at afsætte økonomiske ressourcer til imagepleje og markedsføring af Frederikshavn. Man beslutter i byrådet at afsætte tre millioner kroner hertil i første omgang. Det er en beslutning, der bliver truffet i henhold til en forestilling om, at der ikke i omverdenen er viden om den forandring, der foregår i Frederikshavn. Man formoder i den kommunale ledelse, at omverdenen forbinder Frederikshavn med virksomhedslukninger og arbejdsløshed, og Frederikshavn derfor har et imageproblem, da omverdenens opfattelse af Frederikshavn ikke er overensstemmende med virkeligheden. Det første initiativ er, at der igangsættes en imageundersøgelse, hvor det undersøges, om der er et imageproblem, og hvad der i givet fald er årsag til problemet.   

3.5.3 Imageundersøgelse – forestillinger om Frederikshavn og den attraktive by i omverdenen

Den imageundersøgelse, der igangsættes, er først og fremmest centreret om diskrepanser mellem de værdier, der bliver tillagt den attraktive by i omverdenen og på den anden side de værdier, som Frederikshavn associeres med i omverdenen.   

Imageundersøgelsen er baseret på telefoninterviews, og intentionen er, at der indgår et repræsentativt udvalg af respondenter i forhold til deres geografiske bosætning. Der er dog en overvægt af respondenter fra nærliggende byer og fra Frederikshavn, da det er borgerne og erhvervslivet i de nærliggende byer, der er særlige interessante at tiltrække til Frederikshavn. Borgerne i Frederikshavn bliver betragtet som interessante i forhold til at identificere diskrepanser mellem selvopfattelsen i Frederikshavn og på den anden side opfattelsen af Frederikshavn i omverdenen (Hansen, 2003).

Resultatet af imageundersøgelsen er, at der ikke er det store kendskab til Frederikshavn udenfor Frederikshavn og dem, der har kendskab til Frederikshavn, forbinder først og fremmest Frederikshavn med fiskeri, færger, værfter, tung industri, arbejdsløshed og stilstand (Hansen, 2003:8). Der blev også spurgt til, hvad der kendetegner ´den spændende og attraktiv by`. De positive konnotationer er for det første tryghed og kendskab, dvs., at der er en hyggelig atmosfære. For det andet er det vigtigt, at der er liv i byen – kulturliv, fritidsliv, handelsliv og erhvervsliv. For det tredje er naturen vigtig. Omvendt må byen ikke være utryg eller kedelig (Hansen, 2003: 3).  

Der er ifølge imageundersøgelsen en tendens til, at jo større kendskab respondenterne har til Frederikshavn, jo mere positive konnotationer forbinder de med Frederikshavn. Frederikshavnerne selv forbinder generelt byen med positive værdier. Ligeledes er der en tendens til, at man forbinder Frederikshavn med, at der er noget spændende og fremadrettet undervejs, jo bedre kendskab respondenterne har til Frederikshavn (Hansen, 2003: 8). Konklusionen er derfor, at Frederikshavn har et dårligt image i omverdenen, men det er først og fremmest på grund af for dårligt kendskab til byen og især et manglende kendskab til de seneste års erhvervsudvikling. Der er ikke noget i vejen med Frederikshavn, da folk med kendskab til byen er positive, og det er i særdeleshed dem uden særlig stort kendskab til byen, der er negative. Det handler derfor ikke så meget om at ændre noget i selve byen men om ændre byens image. 

I forlængelse af imageundersøgelsen blev det besluttet i byrådet, at man ville starte et kommunikationsprojekt, hvor formålet er følgende: 

 ”…formidle fælles accepterede værdier for Frederikshavns by og egn nationalt, regionalt og lokalt med det formål at skabe et image af Frederikshavn som en by i udvikling.”  

Den overordnede målsætning er stadig øget bosætning og erhvervsudvikling, som borgmester Erik Sørensen har udtalt: 

”Kommunikationsstrategien skal støtte op om den vækststrategi, vi har lavet. Det handler om at tiltrække erhverv og bosætning, og så tror jeg også, at byens image har en betydning, når politikerne på Christiansborg for eksempel skal bestemme, hvor noget skal ligge.” (Boserup, 2005). 

Konsulentbureauet Gaardbo Comm blev tildelt opgaven at udarbejde en strategi for, hvordan forandringerne i Frederikshavn skulle kommunikeres ud til omverdenen. Gaardbo Comm blev først og fremmest valgt fordi, at direktøren, Jens Gaardbo, oprindelig er fra Frederikshavn, men samtidig har boet i København i en lang periode, hvormed man mente, at han på samme tid kendte til byens særlige identitet, og på den anden side kunne se byen udefra. Der var 19 ud af 21 i byrådet, som stemte for kommunikationsprojektet (IF1: 10). 
3.5.4 Gaardbo Comms forestillinger om strategisk kommunikation af værdier 

Det er begreberne identitet og image, der er forankringspunkt for den strategi for strategisk kommunikation, som Gaardbo Comm benytter, når de skal udarbejde kommunikationsstrategier for især virksomheder. Identitet er ´det man er` og ´det man vil`. Identiteten er udgangspunkt for strategisk kommunikation, og derfor tager Gaardo Comm ifølge Jens Gaardbo ”…meget strengt, næsten religiøst, afsæt i virkeligheden.” (Danske Kommuner, 2005-2). Det er ifølge Gaardbo en tilgang til kommunikation, som differentierer sig fra markedsføring, og er velegnet til en politisk organisation. Gaardbo formulerer det således: 

”…en kommune kan markedsføre sig – men det skal være på det politiske, visionære indhold. Og markedsføringens tendens til overdrivelse kan anstændigvis ikke udføres af en kommune. Der skal kommunikeres indhold, som reelt eksisterer i form af politiske planer og visioner.” (Danske Kommuner, 2005 – 1). 

Et image er ´det man bliver opfattet som`. Et slogan for Gaardbo Comm er: ”Man kan ikke kommunikere sig til et godt omdømme. Man kan kommunikere sig til det omdømme, man fortjener” (www.gaardbo.com). Antagelsen bag er, at hvis man kommunikerer noget, man ikke er, så vil det blive opdaget, og det vil derfor give et dårligt omdømme. Derfor skal identiteten være udtryk for det faktisk eksisterende. I moderne gennemsigtige mediesamfund bliver overdrivelser og manipulation afsløret. Derfor kommer det gode image kun såfremt, at kommunikationen har afsæt i virkeligheden, og identiteten bliver betragtet som positiv i omverdenen (Danske Kommuner, 2005-1). Det er imaget, der skal bearbejdes og ikke identiteten, da den er givet, inden man kommunikerer. Imaget er genstand for bearbejdelse med henblik på at etablere overensstemmelse mellem identiteten og image. 

3.5.5 Kortlægningen af identiteten i Frederikshavn

Jeg vil i dette afsnit gennemgå, hvordan man har fundet frem til identiteten i Frederikshavn gennem vidensproduktion. Opgaven for Gaardbo Comm var som nævnt ”…at skabe et image af Frederikshavn som en by i udvikling.”. Men bureauet finder det alligevel nødvendigt at indsamle viden med henblik på at udlede, hvad det er, som skal kommunikeres til omverdenen, selv om det fremgår af opgavebeskrivelsen. Det fremgår endvidere, at kommunikationsstrategien skal ”…understøtte den politiske vision om skabelse af bosætning og erhvervsudvikling” (Gaardbo Comm, 2003: 15).

For at afdække identiteten i Frederikshavn blev der i første omgang igangsat en brainstormingproces for inviterede borgere fra Frederikshavn. Derefter blev der udført ti dybdegående interviews med lokale meningsdannere, og 15 dybdegående interviews med  ´meningsdannere´ udenfor Frederikshavn. Endvidere bliver de politiske visioner i ”Den strategiske redegørelse for Frederikshavn Kommune” også betragtet som en del af identiteten på trods af, at det er politiske visioner, altså ambitioner om at forandre. Det hænger sandsynligvis sammen med, at identitet ifølge Gaardbo Comm ikke blot er det, som man er, men inkluderer også det, som man vil. Dermed bliver de politiske visioner også en del af den generelle identitet i Frederikshavn.  

Til brainstormprocessen blev der inviteret borgere fra Frederikshavn, der har en bred berøringsflade i lokalsamfundet, der tænker kreativt, og som vil yde en aktiv indsats for Frederikshavn (Frederikshavn Kommune, 2003: 4). I invitationen stod der, at de var inviteret til ”…at deltage i en brainstormingsproces med andre kreative borgere og virksomheder.” (Frederikshavn Kommune, 2003: 4). Det er ikke offentlig tilgængelig, hvem der blev inviteret og hvem, der deltog.

I de ti interviews med ´lokale meningsdannere´ er der ligeledes udvalgt personer fra Frederikshavn. Det afgørende kriterium for valget var følgende: ”Kendetegnende for alle interviewede var deres engagement og interesse i byens udvikling og fremtid.” (Gaardbo Comm, 2004: 7)  Det interviewede er fra Frederikshavns erhvervs-, kultur-, fritids- og politiske liv (Gaardbo Comm, 2004: 7). Det er heller ikke i denne forbindelse offentlig tilgængeligt, hvem der konkret er udvalgt.

I de femten interviews med meningsdannere udenfor Frederikshavn er det kendetegnende, at det er ”…´tunge nationale personligheder´, som er meningsdannere og beslutningstagere inden for deres felt.” (Gaardbo Comm, 2004: 6). Blandt de udvalgte er en romanforfatter, en kunstner, en fremtidsforsker, repræsentanter fra pressen samt direktører fra erhvervslivet og kommuner. De 15 interviews med meningsdannere er udført fordi, at det ”…tidligt i forløbet stod klart, at såkaldte meningsdannere ville være en vigtig målgruppe for byens fremtidige kommunikation.” (Gaardbo Comm, 2004: 6).

Resultat af kortlægningen af identiteten i Frederikshavn

Det samlede resultat af de forskellige kortlægninger af identiteten i Frederikshavn foreligger i kommunikationsstrategien. Afsættet i kommunikationsstrategien er, at Frederikshavn har været i en identitetskrise, som byen nu er på vej ud af. Identitetskrisen blev ifølge strategien forårsaget af den økonomiske globalisering. Der står fx følgende: 

”Frederikshavn blev op gennem halvfemserne hårdt ramt af ´udviklingen´. Globalisering ramte hen over havnefronten, i de ´sorte jobs´, ved drejebænkene, på værfterne, i fisken og i handlen. Byens identitet som maritimt kraftcenter blev kraftigt beskudt. Byens tradition og fremskridtstro fik en på skrinet. Men især forsvandt tusinder af arbejdspladser. Så mange, at en tilsvarende situation i Hovedstadsområdet ville være udnævnt til national katastrofe og ville have medført statsligt initiativ.” (Gaardbo, 2004: 2). 

Globalisering bliver dermed opfattet som den udefrakommende kraft, der førte til en identitetskrise i byen, og Frederikshavn bliver opfattet som særlig udsat i henhold til globalisering pga. henholdsvis byens placering og byens erhvervsstruktur. 

Globalisering er også en begrundelseskategori for nyorienteringen i byen, dvs. at der sket et kulturskifte i byen, hvor man i Frederikshavn har taget hånd om egen skæbne. Der står bl.a. følgende om mentalitetsskiftet i Frederikshavn: 

”Frederikshavn rejser sig igen – og gør det ved egen hjælp. (…) Den globaliseringsramte by, der har tvunget sig selv i gang igen.” (Gaardbo, 2004: 2).

Frederikshavns ´nye` mentalitet bliver sat lig med værdier som: innovation, iværksætterkultur, dynamisk, viljestyrke og kreativ tænkning. Essensen af disse værdier er kondenseret til sloganet ”Vækst og Vilje”, der i kommunikationsstrategien udgør ´et strategisk sigtepunkt´, som er det overordnede budskab, som Frederikshavn skal kommunikeres internt og eksternt (Gaardbo Comm, 2004: 12). Vækst bliver forbundet med det maskuline, og skal signalere, at Frederikshavn er en by, der vil frem, og vækst er manifest i Frederikshavn i form af nye store bygninger (Gaardbo Comm, 2004: 12-13). Der står endvidere følgende om brugen af begrebet vækst i kommunikationsstrategien:

 ”Vækst er et meget økonomisk udtryk. (…) Det fortæller en historie om en by, der vil frem. Det signalerer meget kraftigt genrejsning – og byen skal gennem sin storytelling også lægge vægt på, at vi også taler om kulturel vækst, menneskelig vækst og vækst i livskvaliteten.” (Gaardbo Comm, 2004: 12 – kursiv og fed skrift er oprindelig tilføjet.)

Vilje bliver forbundet med mentaliteten hos Frederikshavnerne, der er kendetegnet ved en særlig viljestyrke, som er drivkraften bag væksten i byen (Gaardbo Comm, 2004: 12). Herom står der følgende i kommunikationsstrategien:

”Vilje er den ægte vare, vi støder på i byen. Der er udarbejdet politiske planer for en genrejsning af byen. Der er stor opbakning i borgermiljøerne til offensive investeringer og kreativ tænkning. Der er masser af viljer.” (Gaardbo Comm, 2004: 12 – kursiv og fed skrift er oprindelig tilføjet.)

Tilsammen skal Vækst og Vilje signalere en by, der vil udvikling, og som tager sagen i egen hånd. Rasmussen mener i forlængelse heraf, at der er en ´særlig´ kraft i Frederikshavn. Hun siger fx:

”Vi var derfor helt nede og bukke os i støvet på et tidspunkt, men der er altså en eller anden kraft i Frederikshavn, der gør, at man går sammen på kryds og tværs, og konstruktivt forholder sig til, hvad er det så, vi gør.” (IF1, 2006: 10). 

Det gælder især for byrådet, hvor man ifølge Rasmussen var enige om, at det var en forudsætning, at man stod sammen for at komme ud af krisen (FI1: 10). Men det er også en vilje, som man i kommunikationsstrategien mener, er generel for alle byens borgere. Der står bl.a. følgende i kommunikationsstrategien:

”Byens kvaliteter og styrker skal ikke kun findes i de konkrete fysiske forhold som nye centerbyggerier og kulturliv, men i høj grad også på et menneskeligt, mentalt plan. Frederikshavns politikere og borgere udviser et sjældent engagement i byens udvikling, samt en gejst og vilje til at både at tænke ud af kassen og at sætte byen på landkortet. Viljestyrke er det begreb der samlet set beskriver byens aktuelle særpræg og unikke position.” (Gaardbo Comm, 2004: 9 – fed skrift er oprindelig tilføjet).

Den generelle vilje til vækst i Frederikshavn fremgår dog ofte også som en formodning, hvilket eksempelvis udtrykkes således i kommunikationsstrategien: ”Vi er stødt på en ganske overvældende vilje til forandring. Og vi mener, at denne forandringsvilje ikke kun er politisk. Den er udbredt i byen.” (Gaardbo Comm, 2004: 11). Det er muligvis på baggrund af det vidensgrundlag, hvormed Frederikshavns identitet er udledt, at den generelle holdning forbliver en formodning (jf. udtrykket ´vi mener´), da det især er meningsdannere og repræsentanter for erhvervslivet, kulturlivet og idrætslivet, der indgår i denne del af branding-projektet. For det meste bliver mentaliteten i Frederikshavn dog udlagt som en homogen enhed gennem udsagn som ”i Frederikshavn står de sammen” og ”byens sande identitet” (Gaardbo Comm, 2004). Den mest gennemgående artikulering er dermed fra en position, hvor en autentisk og singulær identitet for Frederikshavn bliver repræsenteret. 

Der kommer dog samtidig visse formodninger til udtryk om, at befolkningen generelt set er skeptiske eller ikke interesseret i projektet. Det er eksempelvis på grund af en formodet skepsis, at man bruger betegnelsen ´strategisk kommunikation´ frem for betegnelsen ´branding´. Det er dog en skepsis, der formodes at være overfor selve ordet branding og ikke indholdet i projektet (Gaardbo Comm, 2004: 37 og IF1: 1). Den formodede passivitet kommer eksempelvis til udtryk i form af, at man formoder at en event, der omhandler branding-projektet ikke vil tiltrække et særlig stort publikum (Gaardbo Comm, 2004: 22). Ligesom man ifølge Rasmussen er bevidste om, at det ikke er alle borgere, som er enige i branding-projektet. Hun siger fx følgende: 

”Men vi er også bevidste om, at der hvor modstanden kan være, der er der ikke tradition for eller energi til at ytre sig gennem læserbreve eller lignende. Det berømte tavse flertal…eller forhåbentlig ikke flertallet, men i hvert fald nogen, der mere går med det i det stille, og ikke rigtig kan se sig selv i den der beskrivelse af Frederikshavns identitet.” (IF1: 8-9). 

Desuden kan det tilføjes, at de individer og kollektiver med en ´aktiv skabende rolle´ er afgrænset til de inviterede borgere, der bliver tillagt karakteristika som ´engagerede i byens udvikling´, hvormed man vel i nogen udstrækning implicit forudsætter, at de øvrige borgere er passive og uengagerede.        

Frederikshavns identitet som ´Vækst og Vilje´ sættes i modsætning til de værdier, som bliver sat lig med mentaliteten i Frederikshavn før identitetskrisen, dvs. værdier som lønmodtagerkultur og ´blind fremskridtstiltro` (Gaardbo Comm, 2004 og I1, 2006). Som det hedder i kommunikationsstrategien: 

”Frederikshavn skal positioneres som Den Viljestærke By. Positionen rummer en stærk modsætning til tilbagegangens årti efter værftslukningerne.” (Gaardbo Comm, 2004: 11)

Frederikshavns identitet før identitetskrisen tillægges karakteristika som ligevægt overfor den nutidige udvikling og en sikkerhed/tryghed overfor den nuværende usikkerhed/utryghed. Frederikshavn før identitetskrisen beskrives dermed som en by, hvor man er en del af den generelle udvikling i samfundet, og man har ikke en aktiv rolle i forhold til, hvordan udviklingen forløber, mens der står følgende om den nuværende situation i Frederikshavn i kommunikationsstrategien: 

”Nu begynder den store genrejsning – den viljestærke rejse mod en fremtid, hvor byen ikke er offer for sin tid, men medlem af den.” (Gaardbo Comm, 2004: 13). Det er dermed et identitetsskifte fra passiv til aktiv og fra en organisk udvikling til en udvikling, hvor byen er medansvarlig for, hvordan udvikling i byen forløber sig.

Frederikshavns identitet artikuleres både som udtryk for en realitet og som en vision, dvs. det der skal fremmes. Det er en realitet, der er manifest i form af de nye bygninger i Frederikshavn, og som de inviterede til brainstormproccesen og de ti interviews med lokale meningsdannere bekræfter. Det er en vision blandt andet i form af byrådets planer om at fremme iværksætter-/selvstændighedskultur. 

Frederikshavns identitet artikuleres også som både autentisk og som et valg blandt andre mulige identiteter, som Frederikshavn kunne have valgt til at positionere sig i konkurrencen om nye indbyggere og erhvervsliv. Karin Rasmussen oplever dog ikke branding-projektet som et forsøg på at adskille sig fra andre byer med henblik på at positionere sig, men mener derimod, at sigtet er en afklaring af, hvad der er Frederikshavns nye identitet efter identitetskrisen (IF1: 9). Men i branding-strategien bliver Vækst og Vilje blandt andet udlagt på følgende måde: ”…en position, der er ledig. Med denne position skal Frederikshavn ikke til at konkurrere med andre byer på klassiske dyder som udseende, uddannelser mm.” (Gaardbo Comm, 2004: 11). Det vil sige, at identiteten er et valg, der kan positionere Frederikshavn overfor andre byer, hvor følgende byer fremhæves som konkurrenter: Aalborg, Ebeltoft og Skagen. Det er dermed et valg af identitet, som også er et fravalg af andre værdier i Frederikshavn, da de også er karakteristiske for andre byer. Fravalget er begrundet med, at identiteten skal være salgbar. En anden mulige identitet i Frederikshavn er byens beliggenhed ved vandet og naturområderne omkring Frederikshavn, der er nærliggende værdier til at karakterisere identiteten. Men naturen er fravalgt, da Frederikshavn ikke adskiller sig nok i forhold til nærliggende byer som Sæby og Skagen (Gaardbo-Comm, 2004). Derimod er Vækst og Vilje en salgbar identitet ifølge branding-strategien, hvorom der fx står følgende: 

”Forandring er tiltrækkende i sig selv. Forandring er et stort politisk og ledelsesmæssigt tema. Vi mener, at viljen til forandring dermed er en ægte og salgbar position for Frederikshavn.” (Gaardbo Comm, 2004: 11 – fed skrift tilføjet). 

Argumentationen for at identiteten er ægte, bliver ofte benyttet til at legitimere branding-projektet. Rasmussen er flere gange inde på, at formålet med projektet er, at Frederikshavn får det image, som byen fortjener (IF1: 1+3+9). Det samme gør sig gældende i kommunikationsstrategien, hvor byens image udlægges som ”…langt værre end det, byen fortjener.” (Gaardbo Comm, 2004: 8). Dermed er antagelsen om en autentisk identitet med til at retfærdiggøre branding-projektet og give projektet mening i form af, at projektet sigter mod at etablere et retfærdigt image ved at kommunikere ´den sande identitet` ud til omverdenen. Imaget er uretfærdigt, da det ikke er baseret på nutidige associationer, hvilket er en følge af ”…manglende kendskab til byens liv, virke og kvaliteter kombineret med pressens historier om værftslukninger og udkantsproblemer.” (Gaardbo, 2004: 8).  

Identiteten som et valg bliver derimod ofte brugt i en performativ henseende, da denne artikulering skal etablere en unik position for Frederikshavn, der kan tiltrække nye indbyggere, erhvervsliv og turister (Gaardbo Comm, 2004: 9). Modsat ´den autentiske identitet´ er ´identiteten som et valg´ dermed ikke en negation af noget andet. Den autentiske identitet er ´det nutidige Frederikshavn´, som er en negation af ´Frederikshavn før identitetskrisen´, da modstillingen er baseret på inkommensurable værdier, hvorimod ´identiteten som valg´ er en fredelig forskel i forhold til andre byer, da det er en modstilling, hvor det ene ikke udelukker det andet. Der er derimod tale om, at værdierne er forskellige. 

Diagnosen af Frederikshavn i branding-projektet

Der er ifølge branding-strategien et kommunikationsproblem i Frederikshavn. Det er dels i forhold til at skabe kendskab om Frederikshavn, da det ifølge imageundersøgelsen gælder, at jo større kendskab den enkelte har til Frederikshavn eller frederikshavnere, jo mere positive er de overfor Frederikshavn (jf. imageundersøgelsen). Den eksterne kommunikation i Frederikshavn er god, når Frederikshavn får markeret sig i det offentlig rum, men problemet er, at det er for sjældent, at historier fra Frederikshavn kommer i pressen (Gaardbo, 2004: 9). Et andet aspekt af kommunikationsproblemet er manglende koordinering i kommunikationen, da der udgør forskellige signaler fra Frederikshavn til omverdenen. For det tredje skal der skabes nutidige associationer og de associationer, der forbindes med Frederikshavn før identitetskrisen skal derfor bearbejdes.  

3.5.6 Tiltag i branding-projektet

De forskellige tiltag i branding-projektet er først og fremmest orienteret mod at skabe opmærksomhed om ´det nye Frederikshavn`, hvilket dels inkluderer enshed i de grafiske, visuelle og kommunikative signaler, dels gennem opsigtsvækkende begivenheder og dels gennem meningsdanneres evne til at forme meningsdannelsen. På den anden side er der også enkelte tiltag, der har en vis mentalitetsmodificerende hensigt.

Der er en lang række forslag til tiltag i branding-strategien, hvoraf jeg i det følgende vil fremhæve nogle enkelte. Jeg tager især afsæt i tiltag, som er blevet til noget indtil videre. 

Logo

Konsistens i de visuelle og grafiske signaler inkluderer et nyt logo for Frederikshavn, der skal benyttes i stedet for byvåbnet, da det ikke er ”…helt nutidigt og under alle omstændigheder bærer af en maritim ide, som nærmest fastholder byen i sin fortid” (Gaardbo Comm, 2004: 25). I stedet skal det nye logo både afspejle ´det nye Frederikshavn` og styrke byens identitet (Designmanual: 4).  

Det nye logo ser således ud: 
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Til logoet er der en designmanual med retningslinier for typografi, farver osv., der skal overholdes, når logoet bliver benyttet. Reglerne er dels til for, at det visuelle udtryk er ensartet. Som det udtrykkes: ”Frederikshavn ønsker det image den fortjener. For at dette skal kunne lykkes, er det essentielt, at alle der kommunikerer på Frederikshavns vegne, benytter sig af samme visuelle virkemidler” (Designmanual: 3). Men reglerne er også til fordi, at det ikke er tilfældigt, hvordan logoet er designet, da der er inddraget ekspertise fra forskning i design og typografi. 

Logoet har afsæt i byvåbnet, der er blevet nyfortolket, så det har fået ”…et mere moderne og energisk udtryk.” (Designmanual: 4). Derudover er der blevet tilføjet en skrift, der ”…er inspireret af Frederikshavn og naturen omkring” (Designmanual: 5). Skriften er inspireret af den nyeste forskning om perception og læsbarhed (Designmanual: 7). 

Billeder

Designmanualen angår også billedstilen. Retningslinierne for billeder skal sikre genkendelighed. Der skal benyttes en fotostil, der er enkel, og har et klart fokus. 

I praksis er det dog ikke alle reglerne, der bliver overholdt. En af reglerne er, at der ikke må manipuleres. Men mange af billederne i branding-projektet er tydeligt manipuleret. Et eksempel er dette billede fra havnen i Frederikshavn:
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Billedet er fra en byportal, der er oprettet på internettet i forlængelse af branding-projektet. Flere af billederne er manipulerede. De overholder dog reglen om, at billeder skal være fra Frederikshavn. Billederne er ofte som det ovenstående kendetegnet ved, at symboler fra ´Frederikshavn før identitetskrisen` er i baggrunden, mens symboler for ´det nye Frederikshavn` er i forgrunden. Ovenstående billede mener jeg eksempelvis, er illustrerende for følgende slogan i branding-projektet: ”Fra værftsby til værtsby” (Gaardbo Comm, 2004: 36). Den maritime industri er i baggrunden, mens det imødekommende er i forgrunden med de smilende og afslappede handlende. 

Andre gennemgående temaer i billederne er de nye bygninger i Frederikshavn, et moderne (og multikulturel) kulturliv og nye former for organisering indenfor erhvervslivet og offentlig service.  
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Det er altså kendetegnende, at man visuelt vil vise et moderne Frederikshavn, der illustrerer kreativitet, nytænkning og åbenhed. 

Byportal

Et andet tiltag er en byportal, hvor forskellige hjemmesider om Frederikshavn er samlet i en fælles hjemmeside med information om muligheder for shopping, aktivitetskalendere med datoer for begivenheder indenfor kultur og idræt, oplysninger til turister, tilflyttere og erhversliv og med indgang til kommunens politisk/administrative hjemmeside. Byportalen skal erstatte de forskelligartede udtryk, der blev udtrykt gennem de mange websider, der præsenterede byen førhen (Gaardbo Comm, 2004: 27).

Mediestrategi

Der er også lavet en mediestrategi, der har til formål at skabe opmærksomhed. Det gælder først og fremmest i forhold til journalister og skribenter, hvor strategien er at kommunikere historier om Frederikshavn, der har mediernes interesse. Men det gælder også i forhold til at iscenesætte begivenheder, der har landsdækkende interesse. Man har fx i samarbejde med personer fra det private erhvervsliv fået Bill Clinton til at besøge byen. I kommunikationsstrategien bliver berømtheder betegnet for ´frontfigurer. Der står fx følgende om frontfigurer i kommunikationsstrategien:

”Det kan generelt anbefales at benytte andre end lokale frontfigurer – fx landspolitikere eller andre kendisser. (…) De vil kunne trække linien mellem lokal og global, de tiltrækker medier – og desuden legitimerer frontfigurer ofte projekter alene i kraft af deres tilstedeværelse. Indenrigsministeren, videnskabsministeren, erhvervsministeren er oplagte muligheder. Lokale kendisser – Connie Nielsen, Lene Siel, Allan Olsen eller lokale kunstnere kan levere kulturelle og underholdende indslag. Men de kan i sig selv også anvendes i storytelling som ´et barn af byen´.” (Gaardbo Comm, 2004: 20-21).

Endvidere skal talsmænd for Frederikshavn medietrænes. Der står fx følgende herom i kommunikationsstrategien:

 ”Det anbefales at udpege talsmænd, i første omgang fra det offentlige område – og at lade disse gennemgå en grundlæggende medietræning. Træningen skal udstyre talsmændene med viden om byens budskaber og med bedre evne til at kommunikere både deres egne områder og byens forandringer. (…) Bemærk imidlertid, at det i visse tilfælde kan være en fordel at undgå en leder som talsmand – såfremt denne åbenlyst mangler talent i den retning. I en anden ombæring anbefales det at tilbyde erhvervs- og organisationslivets ledere en tilsvarende træning.” (Gaardbo Comm, 2004: 32).  

Der er også blevet formuleret seks budskaber, som repræsentanter fra byen bør benytte, når de skal holde taler eller på anden måde kommunikere om byen. Der står fx følgende om disse budskaber i kommunikationsstrategien: ”Disse budskaber er ´propagandaen` bag byens position som viljestærk by i forandring. Det er ´one-liners´, som ledere og talsmænd kan gøre brug af.” (Gaardbo Comm, 2004: 13).  Der er følgende overskrifter på budskaberne:

· Vi nægter at gå i sort.

· Frederikshavn forandrer sig.

· Frederikshavn er et ministudie i hele Danmarks forandring, B. Globaliseringen slog hårdt. Nu slår Frederikshavn igen.

· Frederikshavn vil være iværksætternes by.

· Frederikshavn går fra værftsby til værtsby.

· I Frederikshavn står de sammen.

Til hver overskrift er der en følgetekst, der uddyber historien bag overskriften.

Indirekte kommunikation

For at økonomisere i branding-projekt er der lagt stor vægt på indirekte kommunikation, det vil sige kommunikation gennem andre (Gaardbo Comm, 2004: 27). Et eksempel er at inddrage meningsdannere blandt erhvervsledere, forskere, personer fra kulturlivet, idrætslivet osv. Gennem fortællinger indenfor meningsdannernes interesseområder og kontakt til meningsdannere, der besøger byen, er strategien at gøre disse meningsdannere interesserede i byens udvikling, så de vil fortælle ´historien´ videre. 

Endvidere skal der arbejdes på at tiltrække journalisters opmærksomhed. Der står fx følgende herom i kommunikationsstrategien:

”Journalister og skribenter skal ind i byen. Og de skal fragtes dertil af byen selv. Metoden er den enkle at konstruere en ´merværdi´, som får journalisten til at ville bruge sin tid – en merværdi, der enten giver vedkommende en god historie eller en form for vidensopsamling.” (Gaardbo Comm, 2003).

Der skal bl.a. arrangeres såkaldte ´charterture´ for journalister, hvor byen selv forsøger at få journalister til at besøge byen, og der skal udvikles pressesæt til journalister, hvor der er samlet en masse information om byen.

Borgerinvolvering

Der er fire hovedpunkter under tiltag, som skal involvere borgerne: konsensuskonference, konkurrencer, forandringsagenter og tordenskjoldsdagene. 

Konsensuskonference  

En gang om året tages tiltagene i branding-projektet op til revision på en ´konsensuskonference`. Herom står følgende i kommunikationsstrategien: 

”Det anbefales byen at afholde én årlig konsensuskonference om Vækst og Vilje med det formål hele tiden at forny begrebet og dets indhold. Konferencens deltagere er typisk byens Top 200 i organisationer, kultur, erhverv, turisme mm., der har interesse i at holde kontakt med hinanden og at opnå bedst mulig fælles forståelse i udviklingen af byen. Konsensuskonferencer karakteriseres af alle deltageres fælles accept af visionen – i dette tilfælde Vækst og Vilje – og kan derfor med fordel benyttes som et ´næsten-operativt´ forum og en fortsat legalisering af Vækst og Vilje.” (Gaardbo Comm, 2004: 23). 

Det er altså kun dem, som er enige i branding-projektet, som skal inviteres til at debattere projektet. Der er indtil videre blevet holdt en konsensuskonference, men der foreligger ikke referat eller andet fra dette møde. 

Konkurrencer

Der skal for det første vælges en ´Årets Iværksætter´ eller anden præmiering af ´viljeorienteret medborgerskab´. For det andet skal der afholdes en ´storytelling konkurrence´, hvor borgerne gennem essays eller videoer skal fortælle om byens identitet og deres ´liv som indbyggere i en by i forandring´ (Gaardbo Comm, 2004: 24).

Forandringsagenter

Det sidste eksempel på borgerinvolvering er, at der skal findes 6-10 frederikshavnere, der kan være ´forandringsagenter`. Der står følgende om forandringsagenter i kommunikationsstrategien:

”De er symboler på byens forandring, fordi de selv har taget springet fra én tilstand til en anden. Det er fx værftsarbejderen, der har vredet halsen om sin selvforståelse og er ansat i et servicefag, måske endog i omsorgsarbejde. Forandringsagenterne indgår i et korps, der med løbende udskiftninger fremhæves i pressekontakter, deltager obligatorisk i debatrækker, konsensuskonference og afholdelse af foredrag. Alt i alt for at være fanebærere for byens forandring på et meget autentisk niveau.” (Gaardbo Comm, 2004: 24).   

Forandringsagenter er altså en slags ´autentiske symboler´ på mentalitetsskifte i byen, som skal synliggøre mentalitetsskiftet. 

Tordenskjoldsdagene

Branding-projektet er blevet sammenkoblet med det, der hedder ´Tordenskjoldsdagene´. Det er et arrangement, som bliver arrangeret af både frivillige, private og offentlige aktører, og er blevet afholdt siden 1998, men er siden blevet sammenkoblet med branding-projektet. Det er især dette arrangement, som Rasmussen fremhævede, da jeg spurgte ind til borgerinvolvering i branding-projektet. Hun beskriver arrangement fra 2005, der blev holdt i København, således: 

”I Frederikshavn har vi sådan et stort oplevelsesprojekt, der handler om at formidle historien om Tordenskjolds relation til Frederikshavn, og hvad der skete for 300 år siden i forbindelse med den store nordiske krig, men også hvordan man levede i Fladstrand, som det hed dengang. Det er et projekt, der involverer børn fra to års alderen, deres forældre, pædagogerne i deres institution, deres bedsteforældre, jeg tror sågar, at der er nogen, der har deres oldeforældre med. Det er noget, der skaber synlighed, selv i en by som København, selv på strøget, når 300 folk i uniformer og klæder fra 1700 tallet vandrer ned af strøget. Det skabte virkelig noget opmærksomhed og den tur gennem strøget og ned over Nytorv og Amalienborgs slotsplads og ned gennem Nyhavn var egentlig en måde at skabe synlighed om et arrangement, som vi var inviteret til at åbne her i Frederikshavn, der hed ´Sejl i 100 år´, altså det var et maritimt event, hvor Prinsesse Alexandria åbnede, så der var virkelig medier på, og det var egentlig det, der var vores sigte. Vi havde besluttet, at vi skulle i de landsdækkende medier - ´Frederikshavn indtager København´, og det gjorde vi med bulder og brag, fordi vi lavede simpelthen et tordenskjoldslag i Københavns havn ud for Amalienborg og med operahuset i baggrunden. Det var de helt rigtige billeder.” (Gaardbo Comm, 2004: 6-7). 

Borgerne bliver altså inddraget i en begivenhed, som er iscenesat med henblik på at skabe opmærksomhed i de landsdækkende medier. Ifølge hjemmesiden for arrangementet er der tale om ´storyliving´, hvorom der står følgende: 

”Byprojekt Tordenskiold er nemlig meget mere end et egnsspil, det er levende historiefortælling. En bys borgere der ”lever” sin bys historie – voksne og børn sammen – og derved opbygger og styrker en fælles identitet. Storyliving er betegnelsen for dette koncept.” (www.tordenskjold.dk). 

Det er dermed et arrangement, som er tiltænkt især to formål; det opbygger og styrker den fælles identitet, og på den anden side skaber det opmærksomhed.

3.5.7 Magt i branding-projektet i Frederikshavn Kommune

Jeg tager i det følgende først fremlægge, hvordan jeg mener, at der overordnet bliver etableret et etisk selvforhold i Frederikshavn Kommune i branding-projektet. afsæt i teserne fra afsnit 2.4, hvorved jeg først vil undersøge, hvordan autoriteternes styring af selvstyring er forbundet med tidens styringsmentalitet i henhold til (1) autoriternes sandhed om den ideelle væremåde (2) autoriternes forsøg på at mobilisere kommunen til at etablere et etiske selvforhold, som er i overensstemmelse med autoriteternes sandhed om den ideelle væremåde. Derefter vil undersøge kommunens afkald på sig selv (3). 

Det etiske selvforhold i branding-projektet

Branding-projektet i Frederikshavn er orienteret mod at etablere et etisk selvforhold, som både angår mentaliteten og byens synlighed. Mentalitetsskiftet er grundlæggende for det etiske selvforhold i den forstand, at der er den etiske substans, som branding-projektet er blevet iværksat for at ændre, mens synlighed er forbundet med at synliggøre den ændring, som man mener, er undervejs.

	Den etiske substans
	Forholdet til sig selv
	Teknikker
	Mål

	Mentalitet og synlighed.
	Mentalitetsændring i byen og synliggørelse heraf er en måde at tilpasse sig konkurrencen om attraktive borgere og virksomheder.
	Mentalitet: kultur-, fritids-, uddannelses-, og sundhedspolitik. Byliv og bygninger. Storyliving (tordenskjoldarrangement).

Synlighed: pressestrategi, logo, billeder fra byen, oneliners, medietræning af talsmænd, berømtheder, forandringsagenter og webside. 
	Bosætning og erhvervsudvikling.


Mentalitet og synlighed bliver dermed etiske substansen i strategier for bosætning og erhvervsudviklingen, og det er indenfor denne relation, at selvforholdet og teknikker bliver fastlagt.

3.5.7.1 Autoriternes forsøg på at styre kommunens selvstyring i branding-projektet

Branding-projektet i Frederikshavn er, som vi har set, blevet startet af den politiske ledelse, som ønskede at forandre mentaliteten i Frederikshavn, og som også mente, at en mentalitetsforandring var undervejs. Med tiden bliver det et projekt, som bliver mere og mere orienteret mod at synliggøre den mentalitetsforandring, som angiveligt er undervejs, hvilket Gaardbo Comm bliver ansvarlig for med hensyn til at udarbejde en strategi for synliggørelsen. Jeg tager dermed i det følgende afsæt i, at det både er den politiske ledelse og Gaardbo Comm, som er autoriteter i branding-projektet.

Tese 1: Det er en entreprenørforestilling, som er dominerende i branding-projektet

Det er tydeligt, at der er en meget markant forestilling hos den politiske ledelse om, at de anser entreprenøren for at være en ideel væremåde, da de ønsker at fremme iværksætter/selvstændighedskultur hos byens borgere. Entreprenøren bliver i branding-projektet sat lig med en række af de værdier, som er forbundet med entreprenørforestillingen fx foretagsomhed, ansvarlighed, kreativitet, ansvar for sig selv osv. Der er ikke andre subjektivitetstyper, som udgør et ideal i branding-projektet. Entreprenørforestillingen er i den forstand altdominerende, hvilket også afspejles i retorikken, som er gennemtrængt af udtryk om fx foretagsomhed og ansvar for egen skæbne. 

Det er karakteristisk, at der ikke er nogen begrundelser for, hvorfor entreprenørmentalitet er forbundet med positive værdier udover, at den er en ´nødvendighed´ for at klare sig i konkurrencen om de attraktive borgere og virksomheder. Det ´nødvendige´ mentalitetsskift er tydeligvis forbundet med, at det er den ´indre vilje´, som man vil arbejde med at fremme. I kommunikationsstrategien bliver ´vilje´ direkte nævnt, og bliver sat lig med, at man tager ansvar for egne risici (jf. afsnit 3.5.5). I modsætning til branding-projektet i Randers er der dog ikke direkte nogen udsagn, som tilkendegiver, at entreprenørmentalitet i sig selv er bedre end andre væremåder. I branding-projektet handler det stort set udelukkende om at ´klare sig´ i den skærpede konkurrence om attraktive borgere og virksomheder. Det er således stort set udelukkende et tilpasningsprojekt, som forsøger at imødekomme de identificerede udfordringer for vækst. 

Tese 2: mobilisering af lokale fællesskaber sker ved, at de bliver gjort opmærksomme på deres risici.

Der er en gennemgående risiko-optik i branding-projektet, som dog ikke udelukkende handler om mulige risici, da Frederikshavn gennem 1990´erne mister mange arbejdspladser. Samtidig er branding-projektet også igangsat på baggrund af, at den politiske ledelse har identificeret følgende risici, som den mener vil gøre sig stadig mere gældende fremover: (1) den internationale konkurrence gør sig gældende i lokalsamfundene (2) borgerne stiller større krav til bylivet og kommunens servicetilbud (3) øget kompleksitet i samfundet. Disse udfordringer betyder bl.a., at der er stor konkurrence blandt regionerne om den højtkvalificerede arbejdskraft´, og ´bylivet bliver af stor betydning for kommunens konkurrencekraft´. Disse risici bliver senere kondenseret til begrebet globalisering, som i kommunikationsstrategien er det, som udgør truslen imod ´flokken´. Usikkerheden er først og fremmest forbundet med markedet for bosætning og etablering af virksomheder, hvor den kommunale ledelse føler, at Frederikshavn er udsat især på grund af, at Frederikshavn er et udkantsområde, og byens traditionelle erhvervsstruktur og befolkningssammensætning ikke matcher med samtidens efterspørgsel på arbejdskraft og bestemte erhvervsmiljøer.

Men der er ikke nogen, som direkte gør nogen opmærksomme på, at byen står overfor bestemte risici, da denne opmærksomhed på risici kommer af sig selv i takt med, at byen mister arbejdspladser. Det er således ikke udelukkende risici, der er forbundet med kalkulationer af fremtiden udfra nutidens præmisser, da usikkerheden snarere skabes af konkrete begivenheder end af risikokalkulationer. Men der er en klar tendens til at betragte friheden som usikker, og det er denne usikkerhed, som er afsæt for, at man har startet branding-projektet.

Men det er i begrænset omfang, at denne risikooptik bliver gjort almen i kommunen. Det er ikke således, at den almindelige borger bliver gjort opmærksom på, at kommunen er i konkurrence. Kommunikationen både indadtil og udadtil er snarere kendetegnet ved, at politikerne ønsker at give indtrykket af, at Frederikshavn er en by i fremgang og vækst fx symboliseret ved de nye bygninger i byen. Meningsdannere og ´byens top 200´ bliver derimod inddraget som en slags alliancepartner i branding-projektet, da det er med disse kollektiver, at man diskuterer byens problemer. Der er dermed en klar skelnen i henhold til, hvem der bliver inviteret indenfor i de netværk, hvor man forholder sig refleksivt i henhold til byens forhold til sig selv. Det er ligefrem en forudsætning for at deltage i de løbende refleksioner i form af den årlige konsensuskonference, at man er enige i projektets overordnede målsætninger om at fremme entreprenørkultur. Når de øvrige borgere bliver inddraget, er det ikke i henhold til risiko-optikken. Det er snarere som en slags symboler fx  forandringsagenter såsom metalarbejderen, der nu er beskæftiget med omsorgsarbejde, og som derfor er ´symbol´ på entreprenørmentalitet. 

Tese 3: Kommunerne må give afkald på de dele af sig selv, som ikke er overensstemmende med entreprenørmentalitet

Der er efter min mening en klar frasigelse af selvet i branding-projektet, da det er i henhold til de mistede arbejdspladser og de identificerede trusler, at de bliver klart for den politiske ledelse, at der skal ske en mentalitetsforandring i byen, hvis den negative udvikling skal vendes. Det kan indvendes, at det ikke er et afkald på nogen opfattelse, da det fremgår af kommunikationsstrategien, at ´entreprenørmentalitet´ er byens egentlige identitet. Men for det første indgår det i den politiske plan, at man vil fremme entreprenørmentalitet (dvs. iværksætter-/selvstændighedskultur). For det andet er opgaven fra den politiske ledelse side, at kommunikationsstrategien skulle udarbejdes med henblik på at skabe et ´image af en by i forandring´, hvormed identiteten mere eller mindre var givet, inden Gaardbo Comm begynder at kortlægge identiteten, og finder frem til, at identiteten i Frederikshavn er, at man vil Vækst og Vilje. 

Det fremgår også tydeligt især i kommunikationsstrategien, at det ikke bare er andre værdier, som skal fremmes i Frederikshavn, da det er værdier, som bliver stillet i modsætning til de værdier, som angiveligt var udbredte tidligere i byen. Det er tydeligt gennem hele branding-projektet, at man vil fremme entreprenørmentalitet, hvor der før var ´traditionel lønmodtagerkultur´. Der er dermed et sammenfald med branding-projektet i Randers, hvor det er samme type kultur, som man har intentioner om at bearbejde. Det er også samme type værdier, som bliver forbundet med den traditionelle lønmodtagerkultur såsom en traditionel og ikke særlig foranderlig væremåde.

3.5.8 DELKONKLUSION

Casen har overordnet bekræftet teserne. Entreprenørforestillingen er altdominerende, og der er en klar risiko-optik i branding-projektet, som ikke mindst er en følge af, at man har mistet mange arbejdspladser i Frederikshavn, og derfor føler sig særlige udsatte i henhold til den internationale økonomi, som sætter sig igennem i det lokale. Casen har også bekræftet, at projektet er forbundet med, at man vil forsøge at installere et etisk selvforhold, hvor den etiske substans angår ´den indre vilje´ i byen, som er en del af en bestræbelse på at ændre mentalitet i byen til entreprenørmentalitet, der skal erstatte ´traditionel lønmodtagerkultur´.

Der er således ikke, som fortalerne for decentraliseringen af magten forestiller sig, kommet større fokus på borgernes forskellige ønsker og behov. Branding-projekter er snarere kendetegnet ved, at det er den politiske ledelse, som ønsker at fastsætte, hvad borgernes ønsker og behov er, end der er fokus på tilpasse sig, hvad borgerne i almindelighed har af ønsker til deres kommune.  

3.6 Branding-projektet i Hjørring

Der er som nævnt en mere omfattende beskrivelse af branding-projektet i Hjørring Kommune i specialets bilag. Det følgende er en meget kort sammenfatning af projektet i henhold til specialets teser.   

Det etiske selvforhold

Det er et noget usammenhængende projekt, da strategien ofte er blevet ændret, og der er stor forskel mellem udsagn om, at man eksempelvis vil være en ´brand religion´ og praksis, hvor der ikke har været de store bestræbelser på at ændre mentaliteten i byen. Jeg mener snarere, at man må den dominerende strategi i branding-projektet angår synlighed og ekstra service overfor udvalgte borgere. Jeg har i nedenstående skema illustreret, hvordan disse to hovedpunkter skaber et etisk selvforhold.

	Den etiske substans
	Forholdet til sig selv
	teknikker
	mål

	Synlighed 

Øget service
	At skabe synlighed er en måde at kæmpe på i en tiltagende konkurrence mellem kommunerne
	Logo

Konkurrencer

Ekstra service for udvalgte grupper
	Øget bosætning og tiltrække bestemte erhvervsgrupper


Jeg vil i det følgende i kort form sammenligne branding-projektet med specialets teser.

Tese 1: Det er en entreprenørforestilling, som er dominerende i branding-projektet

Det har været en vis bevidsthed om, at Hjørring er i risiko for, at byen bliver overset i konkurrencen om borgere og virksomheder. Dette ræsonnement har ikke som i de to andre branding-projekter været forbundet med en hensigt om at ændre mentaliteten hos borgere og politikere i Hjørring. Derimod anskues branding-projektet som en måde at kæmpe om opmærksomhed på. Den politiske ledelse i kommunen har anset Hjørring for at være et udkantsområde, som der ikke er meget fokus på, hvis man ikke en ekstra indsats. Kampen om opmærksomhed har stort ikke været forbundet med andre aktiviteter i kommunen, hvormed branding-projektet angår en begrænset gruppe personer. 

Tese 2: Mobilisering af lokale fællesskaber sker ved, at de bliver gjort opmærksomme på deres risici.

Branding-projektet har i forholdsvis stor udstrækning handlet om at bekæmpe risici, da det var på baggrund af, at befolkningstallet begyndte at falde i kommunen, at man igangsatte branding-projektet. Desuden er branding-projektet med tiden blevet forbundet med opfattelsen af, at det er nødvendigt at gøre noget ekstra for eksempelvis læger og medicinstuderende, da man frygter, at sygehuset i byen kan blive lukket pga. personalemangel.

Tese 3: Kommunerne må give afkald på de dele af sig selv, som ikke er overensstemmende med entreprenørmentalitet 

Man har ikke beskæftiget sig med mentalitetsforandring, og der er således ikke noget aktiviteter, som forsøger at skabe entreprenørmentalitet eller lignende i branding-projektet. 

3.6.1 Delkonklusion

Branding-projektet i Hjørring angår først og fremmest Bente Schjønning, der i hverdagen er beskæftiget med forskellige serviceaktiviteter. Branding-projektet er ikke forbundet med andre aktiviteter i kommunen såsom byplanlægning og uddannelsespolitik. Der kan spores et vist tegn på ´usikker frihed´, man usikkerheden er ikke mere omfattende end, at branding-projektet i visse perioder ikke har haft økonomiske ressourcer til aktiviteter, og der er ingen ambitioner om at ændre mentaliteten i byen med henblik på risikohåndtering. 

4 KONKLUSION

Dette speciale har forsøgt at problematisere påstanden om, at decentralisering af magten har ført til mindre magt og dermed også mere demokrati. Det er blevet gjort ved, at specialet har taget afsæt i en tese om, at magten er blevet transformeret, da magten bliver praktiseret på en anden måde, efter den er blevet decentraliseret. Magttransformation er blevet anset for at være forbundet med, at de autonome enheders selvstyring bliver styret. Det er blevet undersøgt på baggrund af magtforståelsen hos Michel Foucault, teser udledt fra governmentality-litteraturen og gennem tre casestudier af kommunale branding-projekter.

Specialets magtforståelse

Specialets magtforståelse har taget afsæt i Foucaults studier af pastoral magt. Det er en magtform, som er blevet dominerende i moderne samfund, da realisering af politiske målsætninger ofte er afhængig af processer i ikke-politiske sfærer. Ifølge Foucault kan den pastorale magt gribe ind i de autonome sfærer fordi, at den bliver udøvet i ´det godes navn´. Det er en magtform, som har et vis slægtskab med magten i religiøse sekter i oldtiden, da dens kendetegn er, at autoriteter ligesom en religiøs leder forsøger at vejlede andre i retninger, der på samme tid bliver anset for fordelagtige for den enkelte og alle. Det er endvidere en magtform, som er kendetegnet ved, at den forsøger at få subjekter til at ændre adfærd ved at ændre deres selvbevidsthed. Det er dette aspekt, som er kendetegnende for styring gennem frihed, og som bliver mere og mere udbredt i takt med, at flere og flere menneskelige praksisser bliver opfattet som ikke-politiske.

Den avancerede liberale styring

Ifølge Foucaults studier er der til forskellige tider bestemte subjektivitetsforståelser og strategier, som bliver brugt til at styre subjekter gennem deres frihed. Specialet har derfor taget afsæt i en række studier, som er inspireret af magtforståelsen hos Foucault, og som har ´opdateret´ hans studier af magt i moderne samfund ved, at de har undersøgt, hvad det er for ideelle subjektivitetsforståelser og konkrete strategier, som bliver brugt i samtidens styringsformer.

Det er især studierne af Nikolas Rose og Mitchell Dean, som er blevet inddraget i specialet. De er begge enige om, at magten i moderne samfund er en avanceret liberal styring, som retter sig imod en mangfoldighed af lokale fællesskaber. Det er ifølge Rose og Dean karakteristisk for magten i den avancerede liberale styring, at den forsøger at mobilisere lokale fællesskaber ved, at frihedspraksisser bliver gjort usikre gennem risikokalkulationer, og som på den anden side vejleder eksperter og autoriteter de lokale fællesskaber i deres selvstyring og håndtering af egne risici. Ifølge Rose og Dean bliver entreprenøren i stigende grad en forudsætningen i den avancerede liberale styring, da det er en styringsform, som decentraliserer magten udfra en overbevisning om, at subjekter ligesom en entreprenør selv kan tage ansvar for egne problemer. På den anden side bliver entreprenørforestillingen også afsæt for magtudøvelser, som forsøger at skabe entreprenante subjekter, da installering af entreprenørmentalitet bliver anset for at være den mest hensigtsmæssige måde at styre andres selvstyring.  

Specialets casestudier   

Specialet har undersøgt magten i den avancerede liberale styring i tre kommunale branding-projekter, henholdsvis Randers Kommune, Frederikshavn Kommune og Hjørring Kommune. Der er blevet undersøgt tre teser, hvoraf den første tese i specialet er følgende:

· Det er entreprenørforestillinger, som strukturerer kommunernes selvstyring i samtiden. 
Entreprenørforestillinger indgår i alle tre cases, men det er forskellige, hvor dominerende entreprenørforestillinger er. Entreprenørforestillingens udbredelse i kommunerne gør, at kommunerne opfatter sig som ansvarlige for deres egne risici, og de derfor må være foretagsomme og kalkulerende, hvilket især i branding-projekterne i henholdsvis Randers og Frederikshavn er en meget dominerende forestilling. 

Endvidere er følgende tese blevet undersøgt:

· Kommunerne bliver mobiliseret på baggrund af, at medlemmerne er blevet gjort  opmærksomme på deres fælles risici.
Denne tese er tæt forbundet med den første, da det er på baggrund af, at kommunerne forestiller sig, at de er i konkurrence med andre kommuner om attraktive borgere og virksomheder, at de finder det nødvendigt at agere som entreprenører, der tager ansvar for egne risici. Der er en udbredt frygt for, at kommunerne skal miste arbejdspladser, og de føler på den baggrund, at det er nødvendigt at gøre en aktiv indsats for at sikre lokalsamfundene. Casestudierne bekræfter således tesen i studierne af avanceret liberal styring om, at lokale fællesskaber føler, at deres frihed er usikker, og derfor mobiliserer deres kapaciteter til at tage ansvar for egne risici i henhold til bestemte entreprenørforestillinger. 

Den sidste tese i specialet er følgende:

· Kommunerne må give afkald på de dele af deres umiddelbare opfattelse af dem selv, som ikke er overensstemmende med entreprenørmentalitet
I Hjørring kommune er der ingen ambitioner om at ændre mentaliteten i kommunen, mens de to andre cases i stor udstrækning bekræfter tesen. Der er i begge disse branding-projekter forholdsvis omfattende ambitioner om at ændre borgernes mentalitet til entreprenørmentalitet. I henholdsvis branding-projekterne i Randers Kommune og Frederikshavn Kommune indgår der således overvejelser om, hvordan ´traditionel lønmodtagerkultur´ blandt borgerne kan omdannes til entreprenørmentalitet. I de to branding-projekter er disse styringsbestræbelser først og fremmest begrundet med, at entreprenørmentalitet tiltrækker borgere med entreprenørmentalitet og på den anden side ´kreative og innovative´ virksomheder. To af de tre casestudier bekræfter således, at kommunale branding-projekter er forbundet med, at bestemte dele af borgernes væremåde skal udskiftes med en entreprenørmentalitet. Det er gennem ændringer af ens vilje, at man skaber resultater, og løser sine problemer i disse to branding-projekter. 

Specialets overordnede konklusion er dermed, at decentralisering af magten ikke har betydet mindre magt. Decentraliseringen har snarere betydet, at magten er blevet mere subtil, da den først og fremmest handler på subjekters følelser og deres dominerende forestillinger med henblik på at styre deres selvstyring. Kommunernes autonomi bliver struktureret af, at autoriteter og eksperter for tiden har en mere eller mindre selvindlysende opfattelse af, at håndtering af autonomi kræver entreprenørmentalitet. Denne dominerende forestilling i kommunerne betyder, at de forholder sig til sig selv og deres omverdenen på kalkulerende vis. Kommunernes relation til dem selv bliver fx kalkulerende ved, at borgernes mentalitet bliver genstand for styringsambitioner. Borgernes væremåde bliver genstand for strategiske overvejelser om, hvordan den kollektive mentalitet i kommunen kan tilpasses til kalkulationer af, hvad der er for en mentalitet, som de attraktive borgere og virksomheder bliver tiltrukket af. Kommunernes forhold til omverdenen bliver fx kalkulerende i form af, at man forsøger at gøre sig attraktiv overfor bestemte målgrupper. Alt fra byens rum til byens kommunikation bliver genstand for styringsambitioner i henhold til at tiltrække bestemte borgere og virksomheder i kommunerne. Der bliver således godt nok sat fokus på borgernes ønsker og behov, men det er næppe helt som fortalerne for decentralisering af magten har forestillet sig, da der ikke er fokus på borgernes forskellige ønsker og behov. Det er kun udvalgte borgeres behov og ønsker, som er interessante i branding-projekterne. Branding-projekterne er også i nogen udstrækning kendetegnet ved, at de involverer borgerne, og giver dem mulighed for at få indflydelse på, hvad der foregår i kommunerne. Men det er ofte kun nogle udvalgte borgere, der får tildelt denne mulighed. Det kræver invitation at deltage, og i fx branding-projektet i Frederikshavn kræver det også, at man er enig i de på forhånd mere eller mindre fastlagte strategier, hvis man vil deltage.   
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6 ENGLISH SUMMARY

For more than 20 years the public sector has been submitted to constant change. One of the dominating reasons for this development is that the power has been decentralized to locale units for the democratization of the public sector. During this development the public organizations were under pressure with demands of being more open and listening towards the public opinion, their needs and wishes. The largest investigation ever made in Denmark covering the concept of power concludes that the decentralization of power has led to a more democratic public sector. The public organizations have become more open towards the needs of the public. At the same time the public sees it is as less difficult to gain influence into the affairs of the public organizations. In other words one can say that the differences between the public and the public sector have lessened and that the reformation processes to a large extend have succeeded.

The ideal has become to create an autonomous society where local communities take responsibility for the own risks. Some studies point out that the power in moderne societies is being practiced extensively in local communities such as ethnic groups, client groups, and public organizations. The idea of the entrepreneur has become the dominant and the experts of society are now trying to make the local communities redeem parts of their self-image with the intentions of obtaining the entrepreneur mentality. The dominant strategy of the experts is to create uncertainty through risk calculation which makes the local communities aware of their common responsibilities to handle the risks identified by the risk calculations.

In this final project I have investigated the thesis whether the power is being used as a mean in the process to make the local communities responsible for their own risc. For this purpose I studied three case studies of local Branding projects. Branding of public organizations is widespread and is quickly becoming one of the the cornerstones of good governance. Branding of the public sector has been deemed a prolongation of the democratization of the public sector by a plethora of experts for the reason that branding is focusing on the needs of the public and not the logic of the system. The three case studies show that there is a tendency of local politicians, leaders and experts from the private sector to act as a kind of spiritual leaders for the communes. These players act as spiritual leaders thinking there is some sort of collective mentality in the communes of which they produce knowledge with the intentions of visualizing the flaws of the local communities compared to the ideas of the entrepreneur.

Based on of reports written about the globalization of economics the spiritual leaders are trying to make the local communities aware of their common risks and the need of a mentality change if they want to survive in the strongly competitive economic system. For this reason the spiritual leaders on one hand try to change the mentality of the local people and on the other hand they try to attract people to the cities who possess the right entrepreneur mentality. This can be done by adjusting the city space towards the wishes of the entrepreneur along with trying to minimize negative press coverage and though advertising campaigns. 

The conclusion of this final project is that the decentralization of power has meant a change in the practice of power. The practice of power has changed from being controlled from the top to being controlled by a more subtle form of power based on emotions and the dominant ideas of the local communities.
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