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Indledning
Creative Nation

I efteråret 2006 lancerede syv erhvervsorienterede brancheorganisationer et nyt brandinginitiativ for danske produkter og ideer i OECD-landene, det såkaldte ”Creative Nation”. Formålet med initiativet er, at erhvervs- og kulturliv gennem konkrete tiltag i udvalgte lande skal brande produkter, services og ideer under fælles tema, med fælles stemme og med et samlet budskab for at øge kendskab til og omsætning af danske varer. De syv organisationer bag Creative Nation er AI-rådet, Dansk Byggeri, Dansk Industri, HTS, Håndværksrådet, Landbrugsraadet og VisitDenmark. Creative Nation er desuden støttet af Økonomi- og Erhvervsministeriet og Udenrigsministeriet.

Mere konkret er det Creative Nations ønske at skabe og facilitere netværk, der kan generere nye ideer, nye produkter og nye samarbejder i synergi mellem erhvervsliv og kulturliv
. Med andre ord iværksætter og koordinerer Creative Nation en række netværk, som danske virksomheder inviteres til at deltage i og drage nytte af. Størstedelen af initiativets potentielle deltagere er virksomheder fra det private erhvervsliv, og en vigtig opgave for initiativtagerne bag Creative Nation er at få disse virksomheder til at deltage.

Fokus på branding af dansk erhvervsliv, ikke på nationen

Creative Nation lægger vægt på, at formålet med initiativet er at brande dansk erhvervsliv, ikke Danmark som nation.
 Med andre ord vil man ikke forveksles med nationale brandinginitiativer, der har til formål at brande hele Danmark, såkaldt ”nation branding”, som fx iværksættes af regering eller folketing.
 For at forstå hvorfor Creative Nation finder det vigtigt at markere dette skel, bør nation branding introduceres nærmere, men først skal et par grundlæggende brandingtermer klarlægges.

Brand, image og branding

Et brand er et varemærke, der har til hensigt at tillægge et produkt, en virksomhed eller et land betydning. Mere specifikt kan man tale om brand identity (sådan vil afsender gerne have brandet til at fremstå) og brand image (forbrugerens faktiske billede eller opfattelse af enten produktet (produktimage), virksomheden (corporate image) eller landet (nationalt image). (Aaker 1996; Anholt 2004: 29) Brand image konstrueres hos den enkelte i mødet med symboler, slogans, events og omtale – og i samspil med erfaringer, refleksion, interaktion, bevidst eller ubevidst stillingtagen, fortolkning etc. (Niss 1994: 32-33)

Ikke overraskende adskiller afsenders ønsker for brandet (brand identity) sig ofte fra forbrugernes reelle opfattelse (brand image). Branding er derfor den eller de aktiviteter, som har til formål at påvirke forbrugernes brand image i den ønskede retning.

Nation branding og oprindelsesland

Nation branding

Ved nation branding forstås aktiviteter og tiltag, der iværksættes med henblik på at påvirke eller ændre et lands nationale image. Nation branding er altså en slags national imagepleje. (Niss 1994) En væsentlig del af nation branding består i at målrette og samle brandingindsatser på en lang række områder som miljø, kultur og turisme, dvs. indsatser hvor særlige nationale symbolske markører som fx vindmøller, H.C. Andersen og Tivoli kan benyttes i bestræbelserne på at styrke eller ændre nationens brand.

Indsatsområder for nation branding

Den engelske ekspert i nation branding Simon Anholt udpeger seks områder, som et land bør fokusere på for succesfuldt at opbygge en ”competitive identity”, dvs. et konkurrencedygtigt nationalt brand i udlandet. De seks områder er: Landets turisme (Tivoli), landets eksportbrands (B&O, Lego, Arne Jacobsen, Vestas), landets politik (velfærd, flexicurity, skattepolitik, Muhammed-krisen), landets vilkår for investering (etableringsvilkår for nye virksomheder, rekruttering af arbejdskraft til landbrug og håndværk, Green Card-ordninger for at tiltrække højtuddannede), landets kultur (sport, fx brødrene Laudrup, film, fx Lars von Trier, litteratur, fx H.C. Andersen, arkitektur, fx Jørn Utzon, historie, fx vikingerne, etc.) og endelig landets befolkning, der fungerer som uofficielle ambassadører for landet (rejsende, udvekslingsstuderende, forretningspartnere, de almindelige danskeres imødekommenhed over for turister og tilflyttere, etc.). (Anholt 2007: 25-26)

Oprindelsesland

Der er, om ikke lighedstegn, så et væsentligt slægtskab mellem nation branding og brug af oprindelseslandets image (country of origin (COO) image) i branding af produkter på udenlandske markeder: “Country of origin image is the sum of beliefs, ideas and impressions that a person holds of products of a specific country” (Pickton og Broderick, citeret af Langer 2001: 9).
Slægtskabet mellem branding af nationen og brugen af oprindelsesland i brandingøjemed understreges af følgende citat, hvor ”Danmark”, ”danske produkter” og ”dansk kultur” flettes sammen til overvejelser om det nationale image på udenlandske eksportmarkeder:

”Til begrebet ’Danmark’ og andre tegn på dansk oprindelse er der knyttet et sæt af betydninger på de forskellige eksportmarkeder, der kan være baseret dels på en konkret viden om Danmark eller danske produkter, dels på nogle mere vage forestillinger om Danmark og dansk kultur. Tilsammen udgør alle disse betydningskomponenter vort samlede nationale image på de givne udenlandske markeder.” (Niss 1994: 35) 

Nationalitetsmarkører

Ifølge Roy Langer, professor ved Copenhagen Business School, beskæftiger forskning i oprindelseslande sig bl.a. med brugen af nationale symboler i branding:”COO-research is dealing with the symbols diffused by the national origin of the product or company […] It is interested in how national symbols can be used as one aspect in branding- and marketing strategies of products and services.” (Langer 2001: 9) 

Listen over nationale betydningskomponenter eller symboler, der kan bidrage til markering af oprindelsesland er lang. Nicolas Papadopoulos, professor i marketing og international business på Carleton University, Canada, påpeger bl.a. følgende symboler, som kan markere nationalitet: Nationale flag (Dannebrog), dyr (knopsvanen), særlige kendetegn (Storebæltsbroen, Rundetårn), stereotype opfattelser af befolkningen (vikinger, blondiner, roligans, kolonihaveejere), kendte personligheder (kongehuset), musik (Carl Nielsen, folkesange, popgruppen Aqua), geografiske kendetegn (kystlinje, sandstrande, bøgeskove) etc. (Papadopoulos 1992: 16) Listen kan udvides og nuanceres i det uendelige.
Sådanne nationale symboler kan naturligvis også inddrages i forbindelse med generel nation branding, og bliver det i høj grad. Eksempelvis er der adskillige sammenfald mellem de nationale symboler, som inddrages for at markere et produkts oprindelsesland, og de seks omtalte indsatsområder, der ifølge Anholt er centrale for nation branding. Eksempler på dette er Tivoli, Arne Jacobsen, dansk landbrug, dogmefilm etc. Også denne liste kan udvides og nuanceres.

Oprindelsesland peger på nation branding

Ovenstående gennemgang illustrerer, at der er slægtskab mellem nation branding og inddragelse af oprindelsesland i forbindelse med branding af produkter i udlandet. Det er i denne forbindelse centralt, at det kan blive vanskeligt for Creative Nation at markere en tydelig grænse til nation branding, hvis initiativtagerne inddrager tegn på oprindelsesland i deres kommunikationsmateriale.

Kritik af nation branding

Efter introduktionen til nation branding og oprindelsesland skal jeg vende tilbage til spørgsmålet om, hvorfor Creative Nation ikke ønsker at blive forbundet eller forvekslet med branding af Danmark. Årsagen skal findes i, at der i dag lyder omfattende kritik af nation branding fra bl.a. brandingeksperter, professorer og andre med interesse for og viden om feltet. (Economist 2006; Merkelsen 2006; Hansen 2002) Kritikken er sandsynligvis et udslag af, at opmærksomheden omkring og bestræbelserne på at brande lande er vokset (Anholt 2007, 2004; Langer 2001). Forsker ved Copenhagen Business School, Henrik Merkelsen opsummerer kritikken af nation branding ved at fastslå at ”Danmark er ikke et brand”, og han afviser at nation branding skulle have nogen værdi. (Merkelsen 2006) Nogle af de kritiske røster præsenteres i det følgende.
1. Svært at knytte nye betydninger til landet

Branding drejer sig traditionelt om et konkret produkt, som forskellige betydningsgivende markører knyttes til. En nation er imidlertid ikke et konkret produkt, men en kompleks størrelse i konstant forandring (Pedersen, Tangkjær og Linde-Laursen 2003: 5). I sammenligning med et nylanceret produkt, så er et land ikke et ”blankt ark”, hvorpå ønskværdige brandbetydninger frit kan skitseres. ”Danmark er ikke en tom markør, fordi der allerede er knyttet meget forskellige betydninger til Danmark.” (Hansen 2007) 

2. Verden er for kompleks til, at nation branding kan lykkes

Nationale brandingtiltag tager højde for vidt forskellige målgrupper i en verden af ”kulturelle, økonomiske og politiske forandringer” (Hansen 2007). På baggrund af denne kompleksitet peger kritikere af nation branding på, at de globale sammenhænge som Danmark (og alle andre lande) navigerer i, er så komplekse, at nation branding umuligt kan blive succesfuld.

3: En nation rummer ingen værdimæssig kerne 

En anden væsentlig kritik af nation branding tager afsæt i en traditionel brandforståelse om, at et brand skal rumme en værdimæssig kerne eller essens (Aaker 1996). Mens man i bedste fald kan skabe entydighed om et produktbrand, så er det umuligt at skabe et nationalt brand, som formår at rumme landets bredde og forskelligheder. Fx afviser Merkelsen, at der i Danmark skulle findes et fælles værdigrundlag, der kan tjene som kerne eller essens for et nationalt dansk brand. At et sådant ikke findes, blev ifølge Merkelsen understreget af den ”værdikamp”, som udfoldede sig i befolkningen i forbindelse med den såkaldte ”Muhammed-krise” i 2006
. (Merkelsen 2006; Kommunikationsforum 2006)

Skulle man alligevel forsøge at finde eller forme et fælles værdisæt gennem et nationalt brand, risikerer man i værste fald, at det støder dele af befolkningen fra sig, fordi de ikke føler, at de kan identificere sig med det, brandet forsøger at udtrykke og symbolisere. Hvis det skulle lykkes at skabe et udkast til brand, som ikke støder nogen, så risikerer det i bestræbelserne på at favne hele landet at blive et intetsigende og kraftløst slag i luften, der højst udtrykker generiske og tomme værdier.

4: Man vil aldrig opnå et konsistent budskab 

En traditionel brandforståelse, som bl.a. Aaker repræsenterer, hævder, at et brand skal rumme et konsistent budskab. For en nations vedkommende vil det kræve, at der tales med én stemme hver gang, der kommunikeres om landet til omverdenen. Dette er utænkeligt i et land med flere millioner indbyggere, hvor kommunikation om, fra og mellem indbyggerne foregår i tusindvis af fora, er præget af forskellige interesser, og derfor i sagens natur er inkonsistent.
Forståeligt at et skel ønskes

Stillet over for den omfattende kritik af nation branding, er det forståeligt, at Creative Nation ikke ønsker at blive forbundet eller forvekslet med nation branding, men derimod ønsker et klart skel mellem branding af erhvervsliv og nation. Sagt på en anden måde: Det er ikke overraskende, hvis dansk erhvervsliv ikke ser nation branding som deres opgave, hverken nu eller fremover.

Svært at opretholde skellet

Imidlertid er det min umiddelbare vurdering, at der på trods af ønsket om skelnen er en række faktorer, som kan gøre det svært at opretholde skellet til nation branding. Eksempelvis får brugen af ordet ”Nation” i navnet ”Creative Nation”, initiativet til at lyde som et nationalt brandinginitiativ. Ligeledes kan presseomtale med overskrifter som ”Dansk Industri vil sælge Danmark kreativt” (Møller 2006b) medvirke til at udviske grænsen mellem branding af Danmark og branding af erhvervslivet. Til støtte for denne vurdering er det nære slægtskab mellem nation branding og oprindelsesland, som er skitseret tidligere. På baggrund af sådanne umiddelbare indtryk, er det min hypotese, at et tydeligt skel mellem nation branding og branding af dansk erhvervsliv er svært at opretholde for initiativtagerne. 

Kan sætte Creative Nations levedygtighed på spil

Lanceret i efteråret 2006 er Creative Nation stadig et forholdsvist nystartet projekt, og dets levedygtighed beror på, at det kan få danske virksomheder til at deltage. En væsentlig opgave for Creative Nation består derfor i at retfærdiggøre initiativets eksistens over for danske virksomheder og overtale dem til at deltage. I den forbindelse kan kritikken af nation branding vise sig problematisk. Hvis Creative Nation ikke tydeliggør forskellen mellem branding af erhvervsliv og decideret nation branding, så er der fare for, at virksomhederne sammenkæder problematikkerne omkring nation branding med Creative Nation. I yderste konsekvens vil det kunne afholde danske virksomheder fra at deltage.

Et generelt problem

Creative Nation favner forskelligartede danske erhvervsinteresser bredt og eksemplificerer dermed, hvordan danske virksomheder generelt kan bestræbe sig på at støtte hinanden i mødet med udenlandske markeder. Kritik af og skepsis over for nation branding kan derfor spænde ben, ikke blot for Creative Nations succes, men også for etableringen af andre fremtidige virksomhedssamarbejder, der har til formål at brande dansk erhvervsliv i udlandet. Med kritikken af nation branding present kan det også fremover være svært at overbevise potentielle deltagere om, at samarbejder, der har til hensigt at brande dansk erhvervsliv, har deres berettigelse. Her er tale om omfattende kommunikative udfordringer for de kommunikationsmedarbejdere, der skal overbevise virksomhederne om, at et samarbejde er værd at deltage i. Disse medarbejderes udfordringer består bl.a. i at udrydde eventuel usikkerhed om initiativernes sigte, imødekomme de problematikker, der er forbundet med nation branding, inddrage eventuelle fordele aktivt, etc.

Creative Nation: En relevant case

Creative Nations kommunikationsmateriale til danske virksomheder kan give et kvalificeret indblik i, hvordan initiativtagere til brandingprojekter inden for dansk erhvervsliv bevidst eller ubevidst forholder sig til nation branding. Initiativet er derfor en relevant case til belysning af specialets fokus. Dette støttes af, at Creative Nation er funderet i de syv største danske erhvervsorganisationer. På den baggrund må man antage, at Creative Nations måde at henvende sig til danske virksomheder for at få dem til at deltage, opfattes som relevant og passende af toneangivende stemmer inden for dansk erhvervsliv. Hvis det ikke var tilfældet, ville de syv brancheorganisationer næppe sætte deres navn på initiativet. 

Formål med specialet

Ovenfor har jeg indkredset specialets fokus, nemlig det svært opnåelige skel til nation branding og de udfordringer det giver de kommunikationsansvarlige, som skal få danske virksomheder til at deltage i samarbejder, der vil brande dansk erhvervsliv i udlandet. Omdrejningspunktet for specialet er således de problematikker, man som kommunikationsansvarlig kan møde i spændingsfeltet mellem branding af dansk erhvervsliv og branding af Danmark som nation. I dette afsnit specificeres specialets formål yderligere, hvilket fører frem til specialets problemformulering i det næste afsnit.

Jeg vil undersøge, hvorvidt Creative Nation, et repræsentativt eksempel for dansk erhvervsliv, i sit kommunikationsmateriale til danske virksomheder opretholder skellet til nation branding. En analyse af materialet vil kunne afprøve min hypotese om, at skellet til nation branding er svært at opretholde. Fremgår det fx klart, at formålet er branding af erhvervsliv? Er der tegn, som indikerer, at der er tale om branding af hele nationen? Hvis dette er tilfældet, er disse tegn da af en sådan vægt og betydning, at der er en reel risiko for, at fokus skifter fra erhverv til nation, eller er der blot i mindre omfang tale om indikationer på nation branding? 

Jeg vurderer, at der er to mulige udfald af en sådan analyse:

· Creative Nation opretholder skellet, og min hypotese modbevises. Da vil analysen afdække, hvordan Creative Nation (bevidst eller ubevidst) holder begreberne adskilt.

· Alternativt: Creative Nation formår ikke at opretholde skellet, og min hypotese bekræftes. Da vil analysen afdække, hvori sammenblandingen mellem nation og erhvervsliv sker.

Begge mulige udfald af analysen har relevans for de kommunikationsansvarlige, der skal få danske virksomheder til at deltage i fælles brandingsamarbejder fremover. Det skyldes, at en analyse ikke blot vil kunne af- eller bekræfte min hypotese, men også konkret vil kunne afdække og illustrere bestemte kommunikative virkemidler i et kommunikationsmateriale som Creative Nations.

Uanset hvad udfaldet af en sådan analyse måtte være, bør den afsluttes med en generel vurdering af fremtidige muligheder for at opretholde skellet til nation branding. Desuden bør der kastes et blik på Danmarks nuværende image, dvs. eksisterende opfattelser af Danmark i udlandet. Et blik på Danmarks image vil kunne nuancere overvejelserne om, hvorvidt en eventuel sammenblanding med nationen vil være så problematisk, som Creative Nation på baggrund af de kritiske nation branding røster frygter.

En analyse af hvorvidt skellet opretholdes i Creative Nations tilfælde, en vurdering af om skellet fremover kan opretholdes, samt et blik på Danmarks eksisterende image, skaber behov for en videre diskussion. En diskussion af muligheder og begrænsninger ved at inddrage eller indikere nation branding i fremtidig kommunikation til danske virksomheder, som skal overbevises om at deltage i fælles internationale brandingsamarbejder. En sådan diskussion bør dels overveje fordele og ulemper ved at inddrage oprindelseslandet i brandingøjemed, dels overveje om fælles projekter måtte have større berettigelse og relevans end brandingprojekter, hvor blot en enkelt virksomhed står bag. Skulle der undervejs opstå behov for revision af mine præmisser og forudindtagede opfattelser, jf. min hypotese, bør dette naturligvis ekspliciteres og diskuteres.

Resultaterne af ovenstående overvejelser har både relevans for Creative Nations fremtidige arbejde med at involvere dansk erhvervsliv, og for de kommunikationsansvarlige, der skal skaffe opbakning til kommende erhvervsinitiativer mellem danske virksomheder. Her tænkes både på kommende initiativer med mange deltagende virksomheder og på mindre fremtidige samarbejder bestående af eksempelvis to eller tre virksomheder.
 Fælles for initiativtagerne er, at de skal overbevise andre virksomheder om nytten af at deltage i et brandingsamarbejde rettet mod udlandet.

Problemformulering

Inspireret af de problematikker, som specialet indledningsvist har skitseret, og med direkte afsæt i specialets formål, lyder specialets problemformulering:

Hvordan kan man forstå bestræbelser på at brande dansk erhvervsliv i udlandet via fælles initiativer, når nu et erhvervsfokuseret brandinginitiativ som Creative Nation hævder, at de intet har med nation branding at gøre?

Og hvordan kan man som kommunikationsmedarbejder konstruktivt forholde sig til en mulig sammenkædning med nation branding i mødet med danske virksomheder, som skal overbevises om at deltage, når nu nation branding kritiseres på centrale områder?

Problemformuleringen uddybes i nedenstående afsnit. Det første afsnit fokuserer på metodiske overvejelser om, hvordan Creative Nations kommunikationsmateriale kan undersøges. Det andet præsenterer de delspørgsmål til problemformuleringen, der vil blive besvaret i specialets analyse og diskussion.

Metodiske overvejelser

Det er en forudsætning for specialets analyse, at jeg får klarlagt en metode, der kan fungere som redskab i besvarelsen af specialets problemformulering. Til det formål inddrages retorikken, hvilket specialets metodologikapitel vil behandle nærmere. For at kunne besvare første del af problemformuleringen skal mit metodiske redskab kunne afdække, om brandinginitiativer risikerer at blive forbundet med nation branding i deres kommunikationsmateriale til virksomhederne. Dette vil kunne undersøges ved at se på steder i kommunikationsmaterialet, der enten henviser til erhvervsliv eller til nation. Følgende er eksempler på spørgsmål, som en analyse kan belyse:

· Sættes der lighedstegn, eller antydes nære forbindelser mellem dansk erhvervsliv og nationen Danmark?

· Italesættes dansk erhvervsliv og Creative Nation som aktører i forbindelse med udsagn, der har klart sigte på Danmark og/eller på branding af Danmark?

· Peger valget af verbale og visuelle tegn i retning af dansk erhvervsliv eller Danmark som nation? Hvilken rolle spiller kommunikationsmaterialets visuelle udformning i forhold til erhvervs- hhv. nation branding fokus?

Problemformuleringens delspørgsmål

Problemformuleringen søges besvaret ud fra nedenstående underspørgsmål, der behandles i hhv. specialets analyse og diskussion.
Analyserelaterede delspørgsmål

I analysen søges følgende besvaret ved hjælp af retoriske begreber, som vil blive præsenteret nærmere i specialets metodologikapitel:

· Formår Creative Nation i sit kommunikationsmateriale at opretholde skellet mellem nation branding af Danmark og branding af dansk erhvervsliv i argumentationen over for danske virksomheder? Dvs.

· På hvilke områder fokuserer kommunikationsmaterialet på erhvervslivet, og er dette fokus dominerende?

· Er der dele af Creative Nations kommunikationsmateriale, der sætter fokus på nationen, og som kan tolkes som en del af en national brandingstrategi, og hvilken tyngde har disse i givet fald?

· Analysen afsluttes med to vurderinger:

· Dels en vurdering af fremtidige muligheder for at opretholde skellet til nation branding for initiativer, der som Creative Nation har til hensigt at brande dansk erhvervsliv i udlandet.

· Dels en vurdering af mulige problemstillinger, hvis Creative Nation og lignende initiativer ikke opretholder skellet, set i lyset af udlandets opfattelser af Danmark.

Diskussionsrelaterede delspørgsmål

Specialets diskussion tager afsæt i de mulige problemstillinger, som analysen har afdækket, og belyser dem ud fra tidligere undersøgelser samt teoretiske perspektiver på betydningen af oprindelsesland i brandingsammenhænge og på nation branding generelt:

· Hvordan kan nation branding benyttes konstruktivt i argumentationen over for danske virksomheder, når de skal overbevises om at deltage i fælles internationale brandingprojekter? Dvs.:

· Hvilke fordele og ulemper kan der være ved at benytte national oprindelse i branding af danske virksomheder og produkter?

· Hvorfor skulle deltagelse i fælles brandingsamarbejder være mere relevant end virksomheders individuelle branding, hvor de selv kan bestemme i hvilket omfang de vil fokusere på national oprindelse?

· På baggrund af analysens resultater og diskussionens øvrige overvejelser: Er der behov for at revidere den traditionelle forståelse af at branding bygger på kerneværdier, og hvordan kan en revideret forståelse i givet fald se ud?
Specialets opbygning

Efter specialets indledning følger i nedenstående rækkefølge:

· Metodologi: Et kapitel som placerer specialet i forhold til tre væsentlige niveauer for en videnskabelig opgave, nemlig ontologi, epistemologi og metode. Kapitlet er inddelt i tre overordnede afsnit:
· Ontologisk blik

· Epistemologisk blik 
· Metodisk blik
· Empiri: Præsentation og begrundelse for valg af analysemateriale

· Analyse: Besvarelse af specialets analyserelaterede delspørgsmål.
· Diskussion: Besvarelse af specialets diskussionsrelaterede delspørgsmål.
· Konklusion: Besvarelse af specialets problemformulering.
· Perspektivering: Inddragelse af en national handlingsplan for offensiv markedsføring af Danmark.
· Kritik: Et tredelt kapitel, der tager udgangspunkt i de niveauer, som metodologien introducerede:
· Ontologisk kritik

· Epistemologisk kritik

· Metodisk kritik

· Litteratur

· Bilag

Metodologi

”Methodology: A way of thinking about and studying social reality” (Strauss og Corbin 1998: 3)

Overskriften til dette kapitel er valgt som en paraplyterm, der spænder over de abstraktionsniveauer, som en videnskabelig opgave bør indeholde. Med abstraktionsniveauer tænkes på følgende tre videnskabelige og indbyrdes relaterede vinkler, som jeg vil forholde mig til i nærværende kapitel:

· For det første hvordan undersøgeren ser sin egen rolle i forhold til det undersøgte materiale.

· For det andet hvordan undersøgeren forstår det undersøgte materiale som ”genstand”, herunder materialets betydning og kontekst.

· For det tredje hvilke ”redskaber” undersøgeren har valgt, og hvorfor disse ses som dækkende for undersøgelsen af det givne felt i lyset af de to første punkter.

Begrundelsen for at samle disse tre abstraktionsniveauer under ét i nærværende kapitel er, at man som undersøger dermed afkræves argumentation for sammenhængen mellem de tre niveauer og tvinges til refleksion og kritisk stillingtagen til dem. Det hensigtsmæssige i en sådan argumentation og refleksion ligger lige for. I en given undersøgelsessituation er det nødvendigt, at både den der undersøger, og de som skal vurdere eller drage nytte af det undersøgte, kan vurdere undersøgelsens forudsætninger. Kun ved at jeg som undersøger tilstræber størst mulig klarhed omkring de tre niveauer og deres indbyrdes sammenhæng, kan specialet bedømmes på fyldestgørende præmisser.

Dette speciale bygger på en grundlæggende hermeneutisk forståelse, hvilket de tre vinkler afspejler. Hvordan det er tilfældet, gennemgås i dette metodologikapitels tre dele, som svarer til de tre omtalte niveauer:
· Ontologisk blik: Undersøgerens rolle i hermeneutisk perspektiv

· Epistemologisk blik: Erkendelse af den undersøgte genstand i et hermeneutisk perspektiv

· Metodisk blik: Retoriske analyseredskaber i hermeneutisk perspektiv

Ontologisk blik

De tre niveauer i metodologien kan forstås som tre faser på vej mod analysen af en given genstand, i dette tilfælde Creative Nations kommunikationsmateriale. Det ontologiske blik beskriver første fase, der handler om, hvordan jeg som undersøger (det forstående subjekt) forholder mig til Creative Nations kommunikationsmateriale (det forståede objekt), som jeg vil undersøge. 

Hermeneutikkens termer beskriver dette som sammenhængen mellem min forforståelse eller for-dom
 af analysematerialet og den forståelse der opnås gennem undersøgelsen. Min forforståelse er hypotesen om, at Creative Nation ikke formår at opretholde skellet mellem nation branding og branding af dansk erhvervsliv, og den forståelse, jeg opnår gennem undersøgelsen, har til formål at nuancere og gerne bryde med min forforståelse, i bestræbelsen på at opnå ny erkendelse.

Forforståelsen er ikke en passiv ramme, hvori der skabes objektiv forståelse, men en aktiv medspiller i skabelsen af forståelse. (Nørgaard 2003: 201-202) Min forforståelse om sammenblandingen med nation branding sætter fx sit tydelige præg på specialets undersøgelsesdesign, jf. de analyserelaterede delspørgsmål. Jens Lautrup Nørgaard, adjunkt ved Center for Kommunikation, Copenhagen Business School, formulerer sammenhængen på følgende måde: Vores forforståelse er ”en forudgående ressource i forståelsen. Det er forforståelsen, vi engagerer i dialogen med det, vi ønsker at forstå.” (Nørgaard 2003: 197) Det er et hermeneutisk grundvilkår, at man aldrig kan løsrive sig fra sin forforståelse. Dette stiller krav om fortløbende refleksion over eget ståsted, hvilket både dette kapitel og specialets afsluttende kritikkapitel har til formål at gøre. (Nørgaard 2003: 201-202)

I en hermeneutisk optik er det ikke et uundgåeligt onde, men derimod ønskværdigt at fortolkeren investerer sig selv i fortolkningsprocessen, dvs. den proces, der skaber forståelse. Det er altså ønskværdigt, at jeg løbende revurderer min forforståelse, hypotesen om at skellet er svært at opretholde. Den største udfordring er ikke at be- eller afkræfte denne hypotese, men derimod at være opmærksom på nye perspektiver, der måske kan nedbryde min grundlæggende forståelse af, at der (blot) er to mulige svar, dvs. forståelsen af, at ”enten opretholdes skellet, eller også gør det ikke”. Udfordringen er om nødvendigt at kunne nedbryde den ramme, som min hypotese bygger på, så jeg tvinges til at revurdere min forforståelse. Det vil i givet fald resultere i en læringsproces, hvor nye og forhåbentlig mere forståelsesskabende rammer bygges op i stedet. Det stiller væsentlige krav til undersøger at opretholde en dynamisk fortolkningsproces, primært fordi man kan fristes til at forsvare forudindtagede standpunkter snarere end at søge derhen, hvor ens grundlæggende antagelser kan forskubbe sig. Hvis det skal lykkes, kræver det en fortløbende, kritisk og åben dynamik i fortolkningsprocessen, en dialektik mellem den der forstår (jeg som undersøger) og det der forstås (Creative Nations kommunikationsmateriale). Ønsket er altså ikke en objektiv analyse baseret på falsifikation og verifikation, da dette næppe vil ændre grundlæggende strukturer. (Nørgaard 2003: 200-201)

Jeg har nu set på hermeneutikken som et ontologisk perspektiv, der beskæftiger sig med, hvordan jeg forholder mig til mit undersøgelsesfelt. Næste afsnit om det epistemologiske blik handler om hermeneutikken som erkendelsesteoretisk retning, der kan hjælpe mig til at begribe del og helhed af det kommunikationsmateriale, jeg undersøger. (Nørgaard 2003: 184-185) 

Epistemologisk blik

Som tidligere nævnt kan man forstå tilgangen til et givent analysemateriale ud fra tre faser. Første fase handlede om undersøgerens forforståelse og denne forforståelses betydning for den forståelse, der skabes i undersøgelsen. Dette afsnit præsenterer anden fase, som handler om undersøgelsens genstand, og afsnittet sætter fokus på sammenhængen mellem del og helhed i det analyserede materiale. Som illustration af sammenhængen mellem de to første faser, det ontologiske blik og det epistemologiske blik, kan jeg inddrage følgende koordinatsystem:
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Nørgaard placerer begreberne ”forforståelse” og ”forståelse” fra forrige afsnit på den vandrette akse, den ontologiske akse. På den lodrette akse, den epistemologiske akse, placerer han begreberne ”del” og ”helhed”. Cirklen i koordinatsystemet illustrerer dialektikken mellem de to akser, her er nemlig tale om en fortløbende udveksling, ikke en trinvis udvikling hvor en fase afsluttes, før den næste påbegyndes. Cirklen illustrerer dermed, hvordan ontologien og epistemologien komplementerer hinanden i hermeneutikken. (Nørgaard 2003: 184-185)

Epistemologi handler om erkendelsen af den eller de genstande, som undersøgeren ønsker at forstå. I hermeneutikken kommer dette til udtryk ved et centralt ønske om at forstå sammenhængen og forholdet mellem del og helhed i den genstand, der undersøges. (Nørgaard 2003: 185) Nærværende afsnit koncentrerer sig om begreberne del og helhed på den epistemologiske akse illustreret ud fra to begreber med særlig relevans for specialets analyse; tekst og kontekst.

Del og helhed, tekst og kontekst

En tekst er ifølge Nørgaard en meningsfuld ytring, en ” meningsbærende menneskelig manifestation.” (Nørgaard 2003: 193) Ud over mundtlige og skriftlige ytringer omfatter ”tekst” visuelle udtryk som fotos, illustrationer, symboler, etc. der også er meningsbærere. (Nørgaard 2003: 193) Kontekst er de relevante omgivelser eller den relevante situation, som en tekst er indlejret i. Med relevant menes de omgivelser eller situationer, der har direkte betydning for den tekst, der undersøges. (Nørgaard 2003: 194-195) 

Det er den hermeneutiske undersøgers valg af tekst og kontekst, dvs. sammenhængen mellem del og helhed, som er styrende for undersøgelsens optikker. Nedenfor gives to eksempler på optikker, som illustrerer specialets forskellige niveauer af tekst og kontekst, del og helhed.

Eksempel 1: Som hermeneutiker kan jeg vælge at belyse en del af Creative Nations kommunikationsmateriale, fx et ord, et afsnit, et billede eller et interview i forhold til det samlede kommunikationsmateriale. I givet fald forstår jeg det samlede kommunikationsmateriale som konteksten eller helheden for den enkelte tekstdel.

Eksempel 2: Jeg kan også vælge at forstå Creative Nations samlede kommunikationsmateriale som en tekst, der udgør en del af en større kontekst. En sådan kontekst kan være ”nation branding” som teoretisk og praktisk felt, og dette felts betydning for at få danske virksomheder til at deltage i fremtidige brandinginitiativer.

De to eksempler relaterer til specialets to niveauer: Første eksempel peger på specialets analyse, hvor dele af Creative Nations kommunikationsmateriale analyseres og vurderes i forhold til kommunikationsmaterialet som helhed. Andet eksempel peger på specialets diskussion, hvor analysens samlede vurdering af Creative Nations kommunikationsmateriale bringes i spil i forhold til teoretikeres og praktikeres overvejelser om nation branding.
Efter at have belyst hhv. det ontologiske blik og det epistemologiske blik tager næste afsnit, ”Metodisk blik”, fat i de konkrete værktøjer, som vil blive benyttet i analysen.

Metodisk blik

Med ønsket om at opnå forståelse for en given tekst er jeg nu er nået til tredje fase, det metodiske blik, der har til formål at finde frem til relevante tekstanalytiske værktøjer for specialet. Her er hermeneutikken ikke i sig selv fyldestgørende, idet den ikke rummer konkrete tekstanalytiske værktøjer. (Nørgaard 2003: 196) Opgaven består derfor i at finde en metodisk tilgang, som for det første kan hjælpe til besvarelsen af specialets problemstilling, og som for det andet er i tråd med specialets ontologiske og epistemologiske ståsted. Til det formål er retorikken relevant.

Retorikkens relevans som metode

Relevans i forhold til specialets problemstilling

For det første har retorikken relevans for specialets problemstilling. Charlotte Jørgensen og Merete Onsberg, lektorer i retorik på Københavns Universitet, definerer retorik på følgende måde: ”Retorik kan kort defineres som læren om hensigtsmæssig fremstilling i tale og skrift.” (Jørgensen og Onsberg 2004: 9) Specialets omdrejningspunkt er den kommunikation, som et brandinginitiativ for dansk erhvervsliv har eller måtte have med danske virksomheder, med henblik på at overtale dem til at deltage. Der er med andre ord tale om kommunikationssituationer, hvor initiativtagerne skal overtale andre via ”hensigtsmæssig fremstilling i tale og skrift”. Set i det lys har retorikken relevans for specialets problemstilling.

Relevans i forhold til specialets hermeneutiske udgangspunkt

For det andet er retorikken forenelig med det hermeneutiske (ontologiske og epistemologiske) udgangspunkt for specialet. Følgende citat tydeliggør den tosidighed, der er mellem forståelse (centralt i hermeneutikken) og formidling (centralt i retorikken): ”Hele vores tilværelse er opfyldt med de to aktiviteter: at forstå og at formidle vores forståelse.” (Fafner 1999: 37) ”At forstå” peger både på sammenhængen mellem forforståelse og forståelse (ontologisk blik) og på undersøgerens forståelse af del og helhed, i den genstand, der undersøges (epistemologisk blik). At kontekst også er af stor betydning i retorikken understreges af Onsberg og Jørgensen: ”… retorikkens pragmatiske grundprincip: at teksten må forstås og vurderes i sin kommunikationssituation” (Jørgensen og Onsberg 2004: 10). Dermed er retorikken forenelig med den hermeneutiske forståelse, der ligger til grund for specialet.

Efter ovenstående argumentation for retorikkens relevans som metode, vil de efterfølgende afsnit redegøre for den specifikke metodiske tilgang i specialet.
Kommunikation som handling

Som indgangsvinkel til specialets analytiske metode har jeg ladet mig inspirere af postdoktor Jens E. Kjeldsens præsentation af Kenneth Burkes forståelse af retorikken. Ifølge denne forståelse spænder retorik både over ”symbolbrug generelt og kommunikation i bred forstand” (Kjeldsen 2004: 228, min oversættelse), herunder både verbalsproglige og visuelle elementer. (Kjeldsen 2004: 15-16, 186-187) Dette stemmer overens med min forståelse af tekst, der som sagt både dækker skriftlige ytringer og visuelle udtryk. Burkes teori om menneskelig handling består af fem obligatoriske elementer. Som jeg vil vise i det følgende, kan disse overføres til den kommunikative handling, som en retoriker, fx en kommunikationsmedarbejder, udfører. Jeg inddrager Burkes fem punkter, fordi de former en forståelsesramme for de konkrete analytiske redskaber, som dette afsnit har til formål at præsentere, og som introduceres efterfølgende.

Det første af Burkes fem punkter er, at der skal være tale om en intentionel handling, eksempelvis en handling med et bevidst kommunikativt formål. Udformningen af Creative Nations kommunikationsmateriale er en sådan handling. For det andet skal der være en aktør, dvs. hovedpersonen eller hovedorganisationen i det, der fortælles, i dette tilfælde Creative Nation. Bemærk, at mens retor er den eller dem, som konkret udfører handlingen/udformer materialet, er aktøren altså i dette tilfælde selve initiativet. Tredje punkt er scenen, dvs. de omgivelser og den kontekst, som den kommunikative handling foregår i. Fjerde del er det middel, hvormed den kommunikative handling søges udført. Creative Nations kommunikationsmateriale, herunder de valgte genrer og medier er midlet. Til grund for det hele ligger en hensigt, som for Creative Nations vedkommende er ønsket om få danske virksomheder om at deltage.
  (Kjeldsen 2004: 231-233) 

De forskellige aspekter af en kommunikativ situation, som her er ridset op ved hjælp af Burkes begreber, kan paralleliseres til Frandsens, Johansens og Nielsens model for international markedskommunikation, den såkaldte IMK-model. Denne model danner det metodiske afsæt for mit speciale.

Introduktion til IMK-modellen


[image: image2]
IMK-modellen skitserer de niveauer, man som analytiker og kommunikatør må forholde sig til i undersøgelsen eller udformningen af en given tekst, og er derfor relevant som tilgang til analysen af Creative Nations kommunikationsmateriale. Følgende definition af modellens centrale begreb, tekst, introducerer samtidig andre af modellens begreber: Teksten er ”det ’sted’ i kommunikationen, hvor forskellige retoriske strategier, der er bundet mere eller mindre konventionelt til bestemte genrer, bestemte medier og bestemte kontekster/kulturer, og som kan beskrives meget præcist, organiseres med henblik på at realisere et kommunikativt formål.” (Frandsen, Johansen og Nielsen 2004: 54, forfatternes markering) 

 Burkes aktør, i dette tilfælde Creative Nation, er indeholdt i IMK-modellens afsender, der også dækker den konkrete kommunikationsmedarbejder, retor, som udfører handlingen. Afsenders kommunikation er intenderet en bestemt modtager.

Den scene, hvorpå kommunikationen finder sted, svarer til IMK-modellens kontekst/kultur, og kommunikatørens valg af medie
 og genre svarer til det middel, kommunikatøren benytter for at nå sit mål. Endelig er handling og hensigt udgangspunktet for, at der overhovedet finder en kommunikativ handling sted og en tekst udformes.

De følgende afsnit ser nærmere på IMK-modellens begreber genre og retoriske strategier, hvoraf sidstnævnte præsenterer specialets konkrete analyseredskaber.

Genre

En genre (af latin: Genus – art) kan defineres som ”en gruppe af tekster, der har samme kommunikative formål, og hvor dette formål er bestemmende for teksternes trækstruktur og de retoriske strategier” (Frandsen, Johansen og Nielsen 2004: 57). Genre er bindeleddet mellem kontekst og medier på den ene side og selve teksten på den anden side. Denne centrale placering udmønter sig hos Frandsen, Johansen og Nielsen i en genreanalyse, som opererer på de tre niveauer der fremgår af ovenstående citat: 1) Genrens kommunikative formål, 2) dens trækstruktur og 3) de benyttede retoriske strategier. Dette afsnit introducerer kort de to første niveauer, mens resten af specialets metodiske blik fokuserer på det tredje niveau, retoriske strategier.

Genrens kommunikative formål

Første trin i en genreanalyse er bestemmelse tekstens kommunikative formål. Tekster, der tilhører samme genre, deler overordnet samme kommunikative formål, fx at informere/oplyse, engagere/involvere, underholde etc. Hvis man ønsker, at modtager identificerer sig med det der kommunikeres, fx behovet for at brande dansk erhvervsliv i udlandet, så er det en fordel, hvis afsenders hensigt med kommunikationsmaterialet og modtagers forventning til det stemmer overens – og i hvert fald ikke er i modstrid. (Kjeldsen 2004: 229; Lindhardt 2001: 95) 

Genrens trækstruktur

Det kommunikative formål er ifølge IMK-modellens ophavsmænd bestemmende for genrens trækstruktur, som undersøges i genreanalysens andet trin. Træk er de specifikke dele, som teksten er opbygget af, og som tjener til at opfylde tekstens delmål. Ét afsnit skal fx skabe opmærksomhed, et andet skal engagere, et tredje informere, formidle kontaktoplysninger, etc. (Kjeldsen 2004: 54) En undersøgelse af en teksts trækstruktur kan på denne måde kaste lys på hensigten med kommunikationsmaterialet. (Frandsen, Johansen og Nielsen 2004: 112-112, 125, 194-198)

Retoriske strategier

For at opnå delmålene inden for de forskellige træk benyttes tekstnære retoriske strategier, som er tredje trin i Frandsen, Johansen og Nielsens genreanalyse. Formålet med nærværende afsnit er at kaste lys på, hvordan en undersøgelse af retoriske strategier kan bidrage til besvarelsen af specialets problemstilling. 

En undersøgelse af retoriske strategier dykker ned i ordvalg, sætningskonstruktioner, illustrationer m.m., dvs. både verbale og visuelle tegn. Dette afsnit forklarer, hvordan en undersøgelse af retoriske strategier kan belyse, om skellet mellem branding af dansk erhvervsliv og branding af nationen opretholdes. Dermed begrundes det, hvorfor retoriske strategier er relevante i analysen af Creative Nations kommunikationsmateriale.

Til formålet vil jeg inddrage begreber fra to af retorikkens centrale områder, inventio og elocutio
, som både har relevans for visuelle og verbale tegn
. Afsnittes om retoriske strategier afsluttes med en klarlægning af inventios og elocutios relevans for projektets problemformulering.

Inventio

Retorikkens begreb inventio handler om, hvilke ideer og argumenter der er anvendt i en given kommunikationssituation, eller rettere; de steder, topoi (af topos, sted (Brüel 1975)), disse kommer fra. Ifølge Kjeldsen kan man kun ændre folks holdning ved at møde dem på deres eget sted, topos. Dette kan gøres ved lade sin kommunikation udspringe af de ”argumentative fællessteder” (Kjeldsen 2004: 230, min oversættelse), som topikken leverer
. Kommunikationsmedarbejderen kan fx tage afsæt i modtagers topoi, dvs. danske virksomheders interesser, og forsøge at inddrage (mønster)eksempler, som matcher disse interesser, og som modtager i bedste fald derfor kan identificere sig med.
 Således kan identifikation bruges som et middel til at få opfyldt den hensigt, der ligger bag den kommunikative handling, jf. Burkes begreber. 

Paradigmer og syntagmer

Topoi, dvs. de argumentative fællessteder, som afsender tager udgangspunkt i, afsløres af retors brug af bestemte temaer, ordvalg og emner, udtrykt i argumenter, ord, billeder m.v., som hentes fra bestemte paradigmer. (Kjeldsen 2004: 260) Paradigmer er et semantisk begreb, der bygger på regler for selektion. Når man vælger bestemte ord, tegn etc., så fravælger man automatisk andre, som potentielt kunne have ændret et udtryks samlede betydning. Det valgte tegns betydning bestemmes derfor for det første af dets forhold til rækken af fravalgte tegn, som kunne have udfyldt dets plads i stedet. For det andet tillægges tegnet betydning i kraft af den sammenhæng, eller streng af tegn, som det er placeret i. Sådanne strenge af tegn, som er kombinerede af paradigmatiske valg, kaldes syntagmer. (Drotner et al 2001: 180-181) Enhver form for kommunikation, fx en sætning, en billedkomposition eller en afsenders samlede kommunikationsmateriale, er et syntagme, fordi det er sat sammen af tegn (verbale såvel som visuelle) fra forskellige paradigmer, eller med Kjeldsens ord, strukturelle topoi. (Kjeldsen 2004: 260) De utallige kombinationsmuligheder, som konstruktion af paradigmer og syntagmer giver, er et væsentligt redskab for en afsender i bestræbelsen på at skabe virkningsfuld kommunikation. (Kjeldsen 2004: 259-260) Det betyder samtidig, at man ved at analysere valg af tegn i et kommunikationsmateriale som Creative Nations, kan afdække afsenderens fokus i kommunikationen.

Paradigmer og syntagmer som analyseredskab

En undersøgelse af paradigmer og syntagmer er relevant, fordi de tegn, der er valgt, ”peger tilbage til de paradigmer, de er hentet fra” (Kjeldsen 2004: 260, min oversættelse) Verbale og visuelle tegn kan altså ”virke som stedfortrædere og symbolsk udøve effekten eller kraften af det fraværende”, det den engelske retoriker I.A. Richards kaldte ”delegeret virkningsfuldhed” (Kjeldsen 2004: 260) I dette speciale er forekomsten af eventuelle ”erhvervs-” eller ”nationssyntagmer” i Creative Nations kommunikationsmateriale relevant. Benyttes primært tegn, der kendes fra erhvervssammenhænge (erhvervsparadigmer), eller dominerer tegn fra ”nationale” sammenhænge, dvs. hvor Danmark som land er i fokus (nationsparadigmer)? En undersøgelse af dette kan bidrage til besvarelsen af specialets problemstilling. 

Elocutio

Elocutio ”betyder stil og er læren om hvordan man udtrykker de tanker, der er fundet i inventio og inddelt i dispositio på den rigtige måde. Det er måske retorikkens mest omfattende disciplin, idet den både beskæftiger sig med at finde de korrekte ord, som dækker sagen og at sætte dem sammen, så klarheden bliver størst mulig.” (Lindhardt 2001: 52)
 Som det fremgår af citatet, så handler elocutio for det første om de valgte tegns indhold, altså deres semantiske betydning. Her ses en parallel til de paradigmatiske valgs betydning, som er behandlet under inventio. For det andet handler elocutio om at ”finde de rigtige figurer både af lydmæssig art (ordenes melodiske, rytmiske sammensætning) og tankemæssigt i form af billeder, metaforer, allusioner etc.” (Lindhardt 2001: 52) Her peges bl.a. på den sammenhæng, som de benyttede tegn indgår i, og her ses den anden parallel til inventio, nemlig til sammensætningen af syntagmer. Parallellerne til paradigmatiske og syntagmatiske aspekter viser, at der er tæt forbindelse mellem inventio og elocutio (Lindhardt 2001: 77). 

I det følgende vil jeg, i forlængelse af citatet om figurer ovenfor, se nærmere på to centrale begreber fra elocutio, figurer og troper.

Introduktion til troper og figurer

”Troper og figurer er udtryksmåder, som bryder med den vanlige måde at sige noget på. […] Troper og figurer er ikke bare variationer over vanlige udtryk, men sproglige former som både magter at fremstille sagens vigtighed og bevæge tilhørernes følelser.” (Kjeldsen 2004: 193, min oversættelse).

Formålet med at benytte troper og figurer er at skabe variation i det sproglige eller visuelle udtryk, eksempelvis gennem overraskende elementer, der påvirker modtager, gerne i ny retning. En sådan ny retning kan udstikkes gennem inddragelse af relevante emner fra topikken.
 (Lindhardt 2001: 77; Kjeldsen 2004: 192-194)
Man kan omforme et udtryk til en trope eller en figur på fire måder: Tilføjelse, udeladelse, ombytning eller udskiftning (Kjeldsen 2004: 192-205) Udskiftning er primært relevant for troper, de øvrige tre for figurer (Kjeldsen 2004: 203): ”Hvor troperne primært handler om omformning af et eller få ords indhold (jf. udskiftning, red.), handler figurerne primært om systematisk omformning af udtrykket i flere ord eller sætninger (jf. tilføjelse, udeladelse og ombytning, red.).” (Kjeldsen 2004: 202, min oversættelse)

Centrale troper er bl.a. metaforer, metonymier, og synekdoker, hvor noget udskiftes med noget andet.
 (Kjeldsen 2004: 195-202). Centrale figurer er bl.a. ellipsen, hvor ord eller sætningsled udelades, kiasmen, hvor fx ord byttes om, eller tilføjelse af lyd, rim, rytme og gentagelser. Sidstnævnte forekommer bl.a., når sætninger eller sætningsdele begynder eller slutter på samme måde, hvilket i retorikken betegnes som hhv. anafor og epifor
. Tilføjelse ses også, når en række ord eller tegn med lignende betydning opremses efter hinanden, congeries. (Kjeldsen 2004: 202-206). Andre figurer skabes primært af det semantiske indhold og er mindre afhængige af ordenes (eller andre tegns) placering, lyd og rytme. En sådan figur er eksempelvis et enthymem (Kjeldsen 2004: 170-174) som har en argumentativ funktion
 og som også indikerer en tæt forbindelse mellem elocutio og inventio
. (Kjeldsen 2004: 173). 

Troper og figurer kan både udtrykkes gennem verbale og visuelle tegn. Inden tropers og figurers effekt belyses nærmere, fortjener visuelle tegn, herunder visuelle troper og figurer, en særskilt introduktion.

Visuelle tegn

Kommunikationsmaterialet er som sagt sammensat af tegn, der ud over skriftlige og mundtlige ytringer også består af grafik, layout og billeder m.v., dvs. visuelle tegn. Visuelle tegn adskiller sig fra verbale tegn ved ikke at have dobbelt artikulation. Med dobbelt artikulation menes, at verbale tegn har et udtryk og et indhold, som svarer til hinanden. Jf. den schweiziske sprogforsker Ferdinand de Saussures tegnteori om sprogets udtryks- og indholdsside. (Drotner 2001: 183-186) Saussures tegnforståelse er ikke umiddelbart oversættelig til visuelle tegn, for mens sproget består af et afgrænset antal faste elementer (lyde og bogstaver), så kan billeder ikke på tilsvarende vis splittes op i et afgrænset antal delelementer. Det skyldes, at billeder er flertydige, polysemiske. (Andersen 2004; Frandsen, Johansen og Nielsen 2004: 213)

Peirces tegnforståelse

Den amerikanske semiotiker Charles Sanders Peirces tegnforståelse er i modsætning til Saussures tegnbegreb brugbart til analyse af visuelle tegn. Peirce inddeler tegn i tre grupper, afhængigt af den måde tegnet ”henviser til virkeligheden på” (Drotner 2001: 187). For symbolske tegn er sammenhængen mellem tegnet og dets indhold arbitrær, meningen er vedtaget ved konvention. Sådanne tegn er bl.a. verbale tegn. Den anden gruppe tegn er de ikoniske tegn, sammenhængen bygger på lighed. Et fotografi er fx ikonisk, fordi det ligner det, det repræsenterer. Den sidste gruppe tegn er indeksikalske tegn, som bygger på en årsagsforbindelse. 

Tegn kan godt tilhøre mere end en af de tre grupper. Et billede af en kornmark er dels et ikonisk tegn, fordi det ligner en kornmark. Det er samtidig et indeksikalsk tegn, fordi det høstklare korn er et resultat af, at en landmand har sået det. Her er altså tale om en årsagssammenhæng. (Kjeldsen 2004: 261-264; Drotner 2001: 185-189) 

Visuelle tegns retoriske funktioner

Peirces tegnforståelse har relevans i forhold til visuelle tegns retoriske funktioner. Grunden til at visuelle tegn opfattes umiddelbart, er ofte deres ikoniske funktion, dvs. at de, i kraft af lighed mellem selve tegnet og det tegnet står for, hurtigt opfattes af beskueren
. Billeder kan også have en symbolsk/konventionel funktion, som bygger på konvention (Kjeldsen 2004: 271-274). En kongekrones konventionelle funktion kan spænde over forskellige tolkningsmuligheder som monarki, magt, eller den danske kongefamilie. En bros konventionelle funktion kan tolkes som udsyn, forbindelse mellem geografiske egne eller nationaliteter, international orientering, etc. 

Som kongekrone- og broeksemplet viser, kan den konventionelle funktions flertydighed vanskeliggøre analyse af visuelle tegn. Fortolkninger af billeders konventionelle funktion er i højere grad end tolkninger af verbale tegn befæstet med usikkerhed. Det skyldes, at de verbale tegns dobbelte artikulation afgrænser feltet af mulige fortolkninger, mens en sådan begrænsning ikke gælder for de polysemiske visuelle tegn.
Blandt billeders øvrige retoriske funktioner findes evnen til at bevæge følelserne, illustrere, dokumentere, påvirke hukommelsen, være retorisk flertydig og argumentere (Kjeldsen 2004: 264-269)
Visuelle troper og figurer

Jeg har tidligere introduceret troper og figurer og eksemplificeret nogle af dem med verbale eksempler. Troper og figurer udtrykkes imidlertid ikke blot gennem verbale tegn, men også gennem visuelle tegn. Kongekronen, som er omtalt i forrige afsnit, opnår sin konventionelle funktion i kraft af metonymi (kongekronen er et symbol for monarkiet/kongefamilien) eller som metafor (kongekronen som symbol for magt). Tilsvarende kan broen som metafor symbolisere udsyn, geografisk og national forbindelse eller international orientering. Med tanke på både verbale og visuelle troper og figurer ser næste afsnit nærmere på troper og figurers effekt.
Troper og figurers effekt

Troper og figurer kan have omfattende betydning for en given kommunikationssituation. Ifølge Kjeldsen har undersøgelser vist, at troper og figurer i reklamer kan påvirke modtagers opfattelse af både kommunikationsmaterialet og selve produktet positivt, skabe større imødekommenhed og mindske tilbøjelighed til modargumentation. (Kjeldsen 2004 205-206). Det kan fx ske ved, at troper og figurer overfører værdi til det, der kommunikeres om. Hvis Creative Nation benytter troper og figurer, som er relaterede til nationen, kan det derfor betyde, at der, bevidst eller ubevidst, overføres nationale værdisæt til det erhvervsorienterede brand, som initiativtagerne til Creative Nation forsøger at forme.

Kjeldsen omtaler seks forskellige effekter af troper og figurer, som her skal præsenteres med fokus på deres relevans for specialets problemstilling (Kjeldsen 2004: 206-225). Troper og figurer kan:

· Skabe interesse og engagement og holde på opmærksomheden:

· Dette kan ske ved at modtager ”tvinges” til at engagere sig i læsningen af de benyttede troper og figurer. Det bør undersøges, om opmærksomhedsskabende troper og figurer i Creative Nations kommunikationsmateriale i særlig grad henleder opmærksomheden på enten nationen eller erhvervslivet.

· Konkretisere, gøre forståelig, belære:

· Konkretiseres erhvervs- eller nationsfokus i Creative Nations præsentation af initiativet?

· Fokusere og fremhæve eller tilsløre og skjule:

· Benytter Creative Nation troper og figurer til fremhæve ét frem for noget andet, fx ved brug af synekdoker, hvor helhed (nationen Danmark) sættes for del (dansk erhvervsliv)?

· Støtte hukommelsen:

· Troper og figurer kan skabe ”holdepunkter” i teksten, eksempelvis vha. anaforer og epiforer, der fremhæver særlige tegn via gentagelse, eller vha. inddragelse af fængende sproglige og visuelle billeder (Kjeldsen 2004: 218-219). Passager, hvor sådanne virkemidler benyttes, bør undersøges nærmere, da de kan udpege særligt vigtige aspekter af Creative Nations budskab.

· Argumentere:

· Bl.a. enthymemet er relevant i den verbale argumentation over for danske virksomheder. For at undersøge argumentationen i verbale tegn (sætninger), undersøges argumenters påstand, belæg og hjemmel
. 
· Også visuelle tegn kan imidlertid argumentere: En af billeders retoriske funktioner er, at de kan skabe argumentativ respons hos modtager. Det kan ske i form af et ræsonnement, som fremkaldes ved at modtager påvirkes emotionelt. Denne særlige måde at argumentere på, kalder Kjeldsen det visuelle enthymem (Kjeldsen 2004: 284-287). Det visuelle enthymem ses fx, når et billede af noget attråværdigt fremkalder et ræsonnement om, at ”sådan vil jeg også gerne være, og hvis jeg gør sådan og sådan, så skal jeg nok opnå det”. En makeup-reklame med et billede af en smukt sminket model kan have til hensigt at fremkalde en sådan reaktion hos beskueren.

· Troper og figurer kan imidlertid også være argumenterende, fordi afsender kan skabe emotionelt nærvær gennem gentagelser som anafor, epifor, eller vha. detaljerede beskrivelser, descriptio.

· Troper og figurer kan hjælpe afsender i bestræbelserne på at inddrage modtager i argumentationen, bl.a. ved direkte henvendelse i form af deiksis. Deiktiske elementer er markører, der placerer teksten i forhold til tid (”nu”), sted (”her”) og personer (”vi”, ”jeg”, ”du”). (Trads 2000: 131-132; Drotner 2001: 167-174) De kan både fungere inkluderende og ekskluderende i forhold til det deiktiske center, som afsender markerer. Fx kan Creative Nation markere et deiktisk center ved hjælp af deiktiske markører, som placerer virksomheder, nationer, eller andre initiativer i større eller mindre afstand fra initiativet selv. (Dik 1989; Fillmore 1971; Trads 2000)

· Tropen allusion kan bidrage til argumentationen via reference til noget fælles, eksempelvis noget ”særligt dansk”, noget indforstået, en fælles kulturel eller social viden, etc. (Kjeldsen 2004: 219-225). Eksempler er billeder, der kan skabe nærvær gennem genkendelse. (Kjeldsen 2004: 278-279). Billeder kan også tvinge modtager til at være medkonstruktør af billedets budskab / argumentation. (Kjeldsen 2004: 268-269) 

· Påvirke følelserne, behage, underholde og skabe æstetisk tilfredsstillelse:

· Gennem fx detaljerede beskrivelser (descriptio) eller særlige ordvalg eller billedkompositioner (jf. paradigmer og syntagmer), appelleres til modtagers følelser. Dette kan også ske ved at henvise til noget fælles, jf. allusionen og/eller noget som modtager kender til og måske ser op til. Et eksempel på dette kunne være at fremhæve danske virksomheder, der har haft succes internationalt, over for potentielle deltagere. (Kjeldsen 2004: 205-206, 221-225, 260, 264, 277)

Næste afsnit vil begrunde, hvordan en analyse af Creative Nations brug af troper og figurer (begreberne fra elocutio), samt topoi, paradigmer og syntagmer (begreberne fra inventio), kan bidrage til min undersøgelse af, hvorvidt Creative Nation opretholder skellet mellem branding af dansk erhvervsliv og nation branding.
Inventio og elocutios relevans for problemformuleringen

På hvilken måde kan de centrale begreber fra inventio (primært paradigmer og syntagmer) og elocutio (primært troper og figurer) bidrage til besvarelsen af specialets problemstilling? Hvis jeg atter kigger på problemformuleringens metodiske overvejelser, så kan de introducerede begreber fra inventio og elocutio bl.a. være med til at belyse disse overvejelser på følgende måde: 

Sættes der lighedstegn, eller antydes nære forbindelser mellem dansk erhvervsliv og nationen Danmark?

Eventuelle lighedstegn eller nære forbindelser vil kunne ses i sammenligninger eller gennem brug af synekdoker, hvor helhed (Danmark) sættes for del (erhvervslivet).
Italesættes dansk erhvervsliv og Creative Nation som aktører i forbindelse med udsagn, der har klart sigte på Danmark og/eller på branding af Danmark?
Hvis talsmændene for Creative Nation udtaler sig i sammenhænge, hvor det ikke er klart, om der er tale om erhvervs- eller nationsfokus, så kan konsekvensen være, at de bliver opfattet som nation branding aktører.
Peger valget af verbale og visuelle tegn i retning af dansk erhvervsliv eller Danmark som nation?

Hvilken rolle spiller kommunikationsmaterialets visuelle udformning i forhold til erhvervs- hhv. nation branding fokus?
Både en undersøgelse af paradigmer og syntagmer samt troper og figurer kan afdække vægtningen mellem nation og erhverv samt eventuel brug af nationale markører i kommunikationsmaterialet.
Empiri

Dette kapitel har til formål at præsentere og begrunde specialets valg af empiri, samt redegøre for empiriens relevans for specialets problemformulering. Præsentationen af min empiri indebærer, at centrale begreber fra IMK-modellen klarlægges, nemlig afsender og modtager, samt kontekst, medie og genre. Disse begreber skal ses som rammen for den efterfølgende analyse af kommunikationsmaterialets retoriske strategier.

Tidsramme

Empirien er indsamlet fra oktober 2006, hvor Creative Nation blev lanceret, til januar 2007. Tidsrummet er begrænset til denne opstartsfase med den begrundelse, at Creative Nations primære opgave i perioden var at få danske virksomheder til at deltage, jf. specialets omdrejningspunkt
. Creative Nations hjemmeside ændres og opdateres løbende, hvilket betyder, at empirien for dette speciale ikke vedbliver med at være tilgængelig online. Al relevant empiri findes derfor som bilag sidst i specialet.

Empirioversigt

Specialets empiri fremgår af følgende bilagsoversigt. Efterfølgende introduceres de enkelte bilag nærmere.

Bilag A:
”Join a Creative Nation”, Creative Nations trykte og elektronisk tilgængelige præsentationsbrochure 

Bilag B:
Creative Nations eget interview med initiativets administrerende direktør Hans Peder Wagner i forbindelse med konference arrangeret af Creative Nation, 13. december 2006

Bilag C:
Creative Nations eget interview med Erik Rasmussen, chefredaktør på Mandag Morgen, foredragsholder på konference arrangeret af Creative Nation, 13. december 2006

Bilag D:
Creative Nations eget interview med Thomas Lykke, designdirektør i OeO, foredragsholder konference arrangeret af Creative Nation, 13. december 2006

Bilag E:
Tekst fra Creative Nations hjemmeside: ”About Creative Nation”
Bilag F:
Tekst fra Creative Nations hjemmeside: ”Why be part of Creative Nation?”
Bilag G: 
Tekst fra Creative Nations hjemmeside: ”Creative Nation Events”
Bilag H:
Invitation til Creative Nations informationsmøde, 26. oktober 2006

Ud over den valgte empiri, som bidrager til den overordnede præsentation af Creative Nation, indeholder Creative Nations kommunikationsmateriale også information af praktisk karakter. Disse har jeg fravalgt på baggrund af en antagelse om, at praktiske oplysninger primært har relevans for virksomheder, som allerede er blevet overbevist om, at de skal deltage i Creative Nation, og derfor enten er på nippet til at tilmelde sig, eller har gjort det.
 Den fravalgte empiri er derfor uden direkte relevans for besvarelsen af specialets problemstilling.

Afsender

Afsender er en samlende betegnelse for aktøren Creative Nation og for den specifikke retor, dvs. fx den eller de medarbejdere, som står for udformningen af Creative Nations kommunikationsmateriale, eller personer, der som talsmænd udtaler sig om Creative Nation.

Creative Nation benytter både primære og sekundære afsendere i materialet. En primær afsender er en person, der selv er en del af initiativet. Primær afsender ses i brochuren, hvor Creative Nations bestyrelsesformand Flemming Lindeløv byder velkommen (Bilag A), samt i interviewet med administrerende direktør for Creative Nation, Hans Peder Wagner (Bilag B). Sekundære afsendere kan være autoriteter udefra, der kan inddrages for at give initiativet legitimitet. Til det formål inddrager Creative Nation chefredaktør for Mandag Morgen, Erik Rasmussen (Bilag C) og designdirektør for OeO, Thomas Lykke (Bilag D).
Modtager

Modtager er både små, mellemstore og store danske virksomheder som har interesse i at brande dansk erhvervsliv i udlandet. At Creative Nation for det første har et ønske om at overtale små og mellemstore virksomheder til at deltage, fremgår af deres egne interviews med administrerende direktør Hans Peder Wagner og chefredaktør på Mandag Morgen, Erik Rasmussen, hvor intervieweren stiller flg. to spørgsmål:

”Som for eksempel lille eller mellemstor virksomhed fra Jylland, hvad kan jeg så få ud af at blive en del af Creative Nation-netværket?” (Bilag B: 33-34)

”Der blev også lidt talt om, om Creative Nation bare var de store virksomheders legeplads. Hvordan ser du det? Kan man også inddrage de små virksomheder, eller hvad for en rolle har de i sådan noget som Creative Nation?” (Bilag C: 65-67)

At ikke blot små og mellemstore virksomheder, men alle danske virksomheder tilhører Creative Nations målgruppe, fastslår jeg på baggrund af afsenders brug af deiksis, som ses i velkomstteksten i Creative Nations brochure. Her benyttes inkluderende ”vi” og direkte personlige henvendelse, ”du” på følgende måde, som ikke er begrænset til mindre virksomheder:

”I øjeblikket overvejer flere industri-grupper, kreative firmaer, mv., hvorledes de bedst kan få glæde af Creative Nation netværket, og jeg håber også, du kan se mulighederne i at vi alle går sammen om at få danske produkter, tjenesteydelser og oplevelser ud over de danske grænser.” (Bilag A: 3)

Citatet henvender sig til alle, der kan identificere sig med ”industrigrupper” og ”kreative firmaer”, og som har interesse i ”at få danske produkter, tjenesteydelser og oplevelser ud over de danske grænser.” På den baggrund konkluderer jeg, at modtager er danske virksomheder generelt, og ikke blot de små og mellemstore.

Som vist kan man med retoriske virkemidler danne sig et billede af den forestillede, dvs. ønskede modtager, som afsender intenderer i kommunikationsmaterialet.

Kontekst

Konteksten er fælles for de udvalgte dele af Creative Nations kommunikationsmateriale, da materialet er udformet inden for samme tidsperiode og med samme overordnede mål, nemlig at få danske virksomheder til at deltage i initiativet. Creative Nations kontekst formes af faktorer, som initiativtagerne har ringe eller ingen kontrol over. Der er derfor altid er en risiko for, at konteksten modarbejder det budskab, afsender ønsker at få frem (Kjeldsen 2004: 54). Dette kan siges at være sket i Creative Nations tilfælde. Både i oktober 2006 og i april 2007 fik nationale brandinginitiativer, lanceret af regering og folketing, stor opmærksomhed i dagspressen. For det første indgik regeringen blot en uge inden Creative Nations lancering et forlig om at afsætte 110 millioner kroner til at brande Danmark i udlandet. På grund af det tidsmæssige sammenfald blev de to uafhængige initiativer koblet sammen i dagspressens omtale, bl.a. blev de nævnt i samme artikler i Politiken (Møller 2006b; Møller 2006c). For det andet udviklede forliget fra oktober sig til, at en national ”Handlingsplan for offensiv global markedsføring af Danmark” (Økonomi- og Erhvervsministeriet 2007) blev præsenteret under stor mediebevågenhed i både dagspresse og TV i april 2007.
 Det skete på et tidspunkt, hvor ingen af Creative Nations planlagte arrangementer endnu var afholdt, og initiativet stadig havde til gode for alvor at få offentlighedens bevågenhed.
 

Disse er eksempler på, at Creative Nations kontekst bl.a. udgøres af politikernes nationale brandingtiltag, og at konteksten som eksemplificeret kan vanskeliggøre Creative Nations forsøg på at differentiere sig fra nation branding.

Medier og genrer

Creative Nation benytter en række forskellige medier og genrer i bestræbelserne på at få danske virksomheder til at deltage. For det første er der tale om brochuren, som både er et medie og en genre (Frandsen, Johansen og Nielsen 2004: 194-195). For det andet er der initiativets præsenterende og koordinerende hjemmeside (genre), som er at finde på internettet (medie). Brochuren og internettet/hjemmesiden er de væsentligste medier og genrer at inddrage i forhold til specialets fokus, idet disse er bærere af Creative Nations egen italesættelse. I undersøgelsen af, om Creative Nation opretholder skellet til nation branding eller ej, er det naturligvis denne italesættelse, der må inddrages.

Genre: Brochuren

Creative Nations brochure er en imagebrochure. Denne genre har til hensigt at ”profilere koncernen eller virksomheden og dermed skabe eller vedligeholde det ønskede image. Den indeholder bl.a. en beskrivelse af, hvordan en virksomhed er struktureret, hvilken kultur der er fremherskende, art af samhandelspartnere, markeder, aktiviteter mv., hvorunder virksomhedens produkter naturligvis også nævnes, men uden nødvendigvis at blive beskrevet i detaljer.” 
 (Frandsen, Johansen og Nielsen 2004: 196) 

Som det fremgår af citatet, kan imagebrochuren rumme flere sideløbende kommunikative formål. For Creative Nations vedkommende er disse bl.a. at informere, oplyse, engagere og involvere danske virksomheder. Disse kommunikative formål udmøntes i brochurens trækstruktur, hvilket eksemplificeres nedenfor. (Frandsen, Johansen og Nielsen 2004: 125, 194-198, 205-216) 

Formålet ”at informere og oplyse” ses de steder i brochuren, der giver ”introducerende information” (Frandsen, Johansen og Nielsen 2004: 205). Eksempler på dette er bestyrelsesformand Flemming Lindeløvs velkomst ”Introducing Creative Nation” (Bilag A: 3) og den uddybende introduktion ”What is Creative Nation” (Bilag A: 5) 

Formålet ”at involvere og engagere” forsøges opnået gennem et træk som ”opmærksomhedsskabelse” (Frandsen, Johansen og Nielsen 2004: 205). Opmærksomhed kan bl.a. opnås i form af brochurens farve- og detaljerige fotokollager. (Bilag A: 2, 4)

Genre: Hjemmesiden

Internettets muligheder for hurtig distribution af information, opdateringer, ændringer, formidling af audiovisuelle indslag etc., betyder, at Creative Nations kan benytte sin hjemmeside som en dynamisk og omstillingsklar del af kommunikationsmaterialet. Creative Nations brochure understreger, at man fra initiativtagernes side tillægger hjemmesiden stor betydning: ”Creative Nations egen portal på internettet bliver et signifikant om​drejningspunkt for hele konceptet.” (Bilag A: 13)

De filmede interviews med Wagner (Bilag B), Rasmussen (Bilag C) og Lykke (Bilag D) var i opstartsfasen tilgængelige direkte fra hjemmesidens forside. Dermed kunne de fungere som en slags introduktionstaler i den besøgendes møde med Creative Nation på hjemmesiden. 

I den opstartsfase, som dette speciale tager udgangspunkt i, fungerede Creative Nations hjemmeside som platform for engelsksprogede præsentationstekster af initiativet. Væsentlige dele af disse engelske tekster svarer imidlertid til den danske tekst i Creative Nations brochure. Det er på den baggrund, at de engelske tekster kun er inddraget, når afsnit adskilte sig fra brochurens tekster. (Bilag E, F og G)

Samlet billede af empirien

En virksomheds samlede kommunikationsmateriale kan ifølge Frandsen, Johansen og Nielsen bestå af følgende forskellige former (genrer og medier): ”Blade”, ”beretninger”, ”brochurer” (herunder ”imagebrochure” og ”produktbrochure”), ”samtaler”, ”foredrag”, ”audio-visuelt materiale” og ”andet”. (Frandsen, Johansen og Nielsen 2004: 193) Den empiri, jeg har valgt at analysere, dækker flere forskellige af disse former:

· Creative Nations brochure er en ”imagebrochure” (Bilag A).

· Interviewene fra Creative Nations hjemmeside (Bilag B, C og D) er transskriberede videosekvenser, der viser interviews med konferencens oplægsholdere. Disse hører dels til kategorien ”audiovisuelt materiale”, men kan også forstås som ”samtaler” (distribueret via hjemmesiden), eller som en særlig form for elektronisk distribuerede ”foredrag”.
· Teksterne fra hjemmesiden (Bilag E, F og G) samt invitationen til Creative Nations informationsmøde (Bilag H) hører til kategorien ”andet”. 
På baggrund af diversiteten vurderer jeg, at den valgte empiri udgør et repræsentativt udsnit af Creative Nations kommunikationsmateriale i initiativets indledende fase.

Analyse

Analysen har til formål at undersøge, hvorvidt Creative Nation formår at opretholde skellet mellem nation branding af Danmark og branding af dansk erhvervsliv. Indledningsvist vil jeg undersøge kommunikationsmaterialet for indikationer på erhvervsliv, dvs. steder hvor fokus er i tråd med afsenders intentioner. Efterfølgende vil jeg undersøge, om der i kommunikationsmaterialet er tegn, der henviser til nationen eller indikerer nation branding. Hvis sådanne indikatorer optræder, må det vurderes, om de er af en sådan art og omfang, at skellet til nation branding ikke kan opretholdes. Alternativt kan analysen dokumentere, at kommunikationsmaterialets erhvervsfoki dominerer, og Creative Nation dermed formår at opretholde skellet.

Analysen fokuserer på steder i kommunikationsmaterialet, med klart erhvervsfokus, steder hvor der kan være uklarhed eller tvetydighed om fokus, steder som giver indtryk af, at Creative Nation aktivt involverer sig i nation branding, eller at hensynet til nationen er en del af initiativets formål, og endelig steder i kommunikationsmaterialet, der henviser til særlige danske værdier: Disse fokusområder optræder i følgende afsnit, der primært analyserer verbale tegn:
· Erhvervsfokus
· Sidestilling og sammenligning

· Markering af landegrænse
· Creative Nation som middel
· Nationsfokus
· Særlige danske værdier
Herefter følger en kortfattet analyse af de visuelle tegn, som benyttes i Creative Nations præsentationsbrochure, hvilket skal betragtes som en nuancering af og et supplement til analysen af kommunikationsmaterialets verbale tegn. Som et sidste trin før delkonklusionen følger en vurdering af Creative Nation i forhold til de indsatsområder for nation branding, som bl.a. Anholt udpeger.
Analysen afsluttes med en delkonklusion og videre perspektiver, hvor jeg vurderer fremtidige muligheder for at opretholde skellet, samt inddrager udlandets opfattelse af Danmark. Det gøres for at få et mere nuanceret billede af, om en mulig sammenblanding vil være så problematisk, som Creative Nation frygter.

Erhvervsfokus
Jeg vil i første omgang fokusere på, i hvilke sammenhænge Creative Nation lever op til sit mål om at fokusere på dansk erhvervsliv. Det vil jeg gøre ved at søge efter retoriske strategier, der støtter op om Creative Nations ønske om erhvervsfokus.

Samlende og erhvervsrettet velkomst

I Creative Nations kommunikationsmateriale findes en lang række eksempler på, at afsenders sprogbrug er potentielt opmærksomhedsskabende, takket være brug af troper og figurer samt særlige paradigmatiske valg. Eksempler på dette ses i nedenstående citater, der alle stammer fra velkomstteksten i Creative Nations brochure. Markeringerne i citaterne er mine, og de fremhæver relevante tværgående betydninger, som jeg vil eksplicitere i det efterfølgende.

· ”Creative Nation skal gøre det lettere for danske virksomheder og kulturinstitutioner at slå igennem, når vi skal markedsføre danske produkter og ideer i udlandet.” (Bilag A: 3)

· ”så vi sammen kan angribe udvalgte marke​der…” (Bilag A: 3)

· ”… en kontinuerlig 3-års koordineringsplan, som alle danske virksomheder, organisationer og offentlige institutioner samles om og i fællesskab følger og opdaterer, når de skal ud over Danmarks grænser.” (Bilag A: 3)

· ”Vi skal alle være med til at udvikle Creative Nation, blandt andet ved at lytte til eksportmarkedernes behov. Vi vil gå helt nye veje for at få udlandets opmærksomhed. Vi vil præsentere Danmark i et bredt perspektiv og samtænke flere aktiviteter … ” (Bilag A: 3)

· ”… jeg håber også, du kan se mulighederne i at vi alle går sammen om at få danske produkter, tjenesteydelser og oplevelser ud over de danske grænser.” (Bilag A: 3)

I citaterne benyttes ord fra paradigmer, der karakteriserer Creative Nation som: 

· dynamisk og proaktiv (”slå igennem”, ”angribe”, ”ud over grænser”, ”gå helt nye veje for at få opmærksomhed”)

· erhvervsorienteret (”markedsføre”, ”produkter”, ”markeder”, ”virksomheder”, ”organisationer”, ”tjenesteydelser”, ”oplevelser”, ”eksportmarkedernes behov”)

· samlende (”sammen”, ”alle”, ”i fællesskab”, ”samtænke” etc.)
· repræsentant for Danmark (”Vi vil præsentere Danmark i et bredt perspektiv”)
At være dynamisk og proaktiv signalerer handlekraft. Eftersom citaterne samtidig er erhvervsorienterede, må dette tolkes som et udtryk for et handlekraftigt erhvervsliv. Ser man på de sammenhænge, hvor Creative Nation karakteriseres som samlende instans, så er der ligeledes tale om, at fokus holdes på danske virksomheder, ikke på nationen som helhed. De klare erhvervsfoki fraviges dog med det ene eksempel, hvor Creative Nation fremstiller sig selv som repræsentant for Danmark, dvs. et fokusskift fra erhverv til nation.

Erhvervsrelaterede paradigmer og syntagmer 
I Creative Nations kommunikationsmateriale findes adskillige eksempler på paradigmer og syntagmer, der understreger Creative Nations engagement i erhvervslivet:

· skift fra ”eksportafsætning” til ”varestrømme” (Bilag B: 5-12)

· specifikke informationer om procentsatser og -fordelinger af markedsandele i og uden for OECD-landene (Bilag B: 54-58)

· ”virksomhed”, ”konkurrencekraft”, ”markeder”, ”globale milliardindustrier”, ”strategisk planlægning”, ”design”, ”entrepreneurship”, etc. (Bilag B: 93-105)

· Globaliseringens konsekvenser for danske virksomheder, ”markets”, ”enterprises”, og ”commercial impact” (Bilag F)

· ”Kom og hør om din virksomheds muligheder i Creative Nation…” (Bilag H)

For at eksemplificere den generelle effekt som ordvalg fra erhvervsparadigmer kan have, vil jeg inddrage følgende erhvervsfokuserede syntagme fra Creative Nations hjemmeside:

”The initiative is neither a new ‘buy Danish campaign’ nor a new ‘Danish Design profile’. The task of Creative Nation is to bring together and create synergies between all Denmark’s sales and marketing activities under a single theme. In other words, Creative Nation will promote a collective message – a collective pay-off that will be used to jointly showcase our many competencies to OECD markets.” (Bilag E)

De paradigmatiske valg i citatet er med til at holde fokus på erhvervslivet (”sales and marketing activities”). Valget af ord som ”promote”, ”pay-off” og ”OECD markets” giver ligeledes indtryk af erhvervsfokus. For anskuelighedens skyld kan jeg forsøgsvis udskifte de erhvervsrelaterede ord med mere generelle termer, dvs. en kommutationsprøve, hvor en del af teksten forandres for at undersøge, hvilke andre betydninger der potentielt kunne være udtrykt. ”Promote” kan erstattes med ”present”, det økonomisk ladede ”pay-off” kan erstattes med ”slogan”, og i stedet for det kommercielle udtryk ”OECD markets” kan udtrykket for udland, ”abroad” indsættes. Resultatet er da følgende:

”Creative Nation will present a collective message – a collective slogan that will be used to jointly showcase our many competencies abroad.” (Bilag E, min omformulering) 
Hvis Creative Nation benyttede disse generelle termer, ville sætningen forme et generelt syntagme uden nævneværdigt erhvervsfokus. Syntagmet risikerer at blive tolket som et udtryk for nationsfokus på grund af de paradigmatiske valgs generelle karakter. Ved at benytte ord fra erhvervsrelaterede paradigmer undgår Creative Nation denne sammenblanding.

Det er for omfattende at lave en detaljeret gennemgang af samtlige erhvervsparadigmer og erhvervssyntagmer i Creative Nations kommunikationsmateriale. Med ovenstående eksemplificering i tankerne, vil jeg i de næste afsnit i stedet opridse nogle centrale erhvervspassager.

Erhvervsfokus vs. generelle udtryk 

Henvisninger til OECD-markederne benyttes adskillige steder i materialet. (Bilag A: 5, 11; Bilag B, Bilag F, Bilag G, Bilag H) OECD er en international økonomisk samarbejdsorganisation: ”OECD stands for the Organization of Economic Cooperation and Development; includes about 25 industrialized democracies.” (About.com 2007) Organisationens fokus på industrilande styrker min opfattelse af ”OECD” som et erhvervsrelateret ordvalg. Andre steder i kommunikationsmaterialet benytter Creative Nation det mere generelle udtryk ”udlandet” (Bilag A: 5), hvormed den erhvervsspecifikke effekt af ”OECD-markeder” falder bort.

Om etableringen af Creative Nations netværk skrives i brochuren: ”Disse aktiviteter skal profilere danske interesser, produkter og services såvel udenlands som indenlands…” (Bilag A: 5) På grund af ”produkter og services” samt ordvalget i den forudgående kontekst (”netværk”, ”erhvervs- og kulturvirksomheder”, ”organisationer”, ”brancher”, ”interessefællesskaber”, ”OECD-markederne”), kan dette tolkes som et klart erhvervsfokus. Imidlertid bør denne tolkning nuanceres, da udtrykket ”danske interesser” ofte bruges i sammenhænge, der ikke nødvendigvis har med erhvervslivet at gøre; fx sport eller politik. Brugen af generelle udtryk kan dermed gøre det svært at holde fokus skarpt på erhvervslivet, og disse risikerer at blive opfattet som henvisninger til hele nationen.

Creative Nation som leverandør af erhvervsfordele

Brugen af ”OECD-markeder” indgår også i den argumentation, Creative Nation benytter i invitationen til et informationsmøde (Bilag H).

Argument 1:

· Påstand: Det giver virksomheder muligheder at deltage i Creative Nation

· Belæg: Initiativet fokuserer på OECD-markederne, ”og eksportpotentialet på disse markeder er langt større end på de såkaldte emerging markets.” (Bilag H)

· Hjemmel: Creative Nations valg af fordelagtige eksportmarkeder giver virksomheder muligheder.

Argument 2:
· Påstand: Creative Nation indeholder ”nye markedsmuligheder for såvel de traditionelle eksportvirksomheder som danske underleverandører, rådgivende virksomheder og iværksættere.” (Bilag H)

· Belæg: Creative Nation introducerer ”helt nye samarbejdsformer” i form af ”en ny kollektiv erhvervsfremmestrategi, hvor samarbejde mellem fremstillingsvirksomheder, rådgivere, forskere, designere, turisme og kultur er centrale elementer. ” (Bilag H)

· Hjemmel: Nye samarbejdsformer mellem de forskellige interessenter skaber nye markedsmuligheder for både eksportvirksomheder, underleverandører, rådgivende virksomheder og iværksættere.

Fokus i de to argumenter er på erhvervslivet, hvilket dels skyldes, at de paradigmatiske valg er erhvervsrelaterede (”virksomheder”, ”eksport”, ”markeder”, etc.), dels at argumenterne får Creative Nation til at fremstå som leverandør af erhvervsmæssige fordele i form af fordelagtige eksportmarkeder og ”nye markedsmuligheder”.

Specifikke oplysninger holder erhvervsfokus

Der er også tale om erhvervsfokus i de sammenhænge, hvor der gives specifik information om initiativets opbygning, struktur etc. Et eksempel er brochurens redegørelse for, hvordan deltagende virksomheder samles i netværksgrupper, en skitsering af indhold og processer i netværkene, præsentation af en ny tænketank, udveksling af erfaring, koordinering mellem de deltagende virksomheder, etc. (Bilag A: 7) Også visuelle tegn bidrager flere steder i kommunikationsmaterialet med specifikke oplysninger, bl.a. en model over initiativets struktur (Bilag A: 6) og bestyrelse (Bilag A: 15) samt tidslinjen for Creative Nations kommende aktiviteter (Bilag A: 8-9). Sådanne visuelle tegn opfylder ifølge Kjeldsen en illustrerende funktion, her som en illustrerende redegørelse.
 (Kjeldsen 2005: 265-266) 

Jeg har tidligere vist, at brug af generelle tegn kan resultere i, at fokus flytter sig fra det erhvervsspecifikke og i retning mod nationen. Inddragelsen af specifikke oplysninger modvirker dette fokusskift. Ved fx at fremhæve at initiativet er et aktieselskab, ”Creative Nation A/S” (Bilag A: 6) med egen bestyrelse og direktion (Bilag A: 14), er fokus tilbage på erhvervslivet. Det samme er tilfældet i programmet for de kommende måneder, som paradigmatisk peger på erhvervslivet via inddragelse af ord som ”benefits”, ”co-branding” og ”strategic alliances” (Bilag A: 8). Med inddragelse af specifikke oplysninger undviger Creative Nation dermed den eventuelle sammenblanding med nation branding, som brug af generelle tegn kan medføre.

Sidestilling og sammenligning 
I første del af analysen undersøgte jeg hvordan Creative Nation fokuserer på erhvervslivet i sit kommunikationsmateriale. I dette afsnit er det min hensigt at undersøge, om der i kommunikationsmaterialet optræder eksempler på, at initiativet Creative Nation og nationen Danmark sidestilles eller sammenlignes, fx gennem brug af synekdoke, hvor helhed fx benyttes for at udtrykke en del.

Danmark og dansk erhvervsliv sidestilles

”… så vi i stedet for en under​skov af mindre spredte initiativer i udlandet koncentrerer indsatsen på samtænkte og fokuserede aktiviteter, der skal være totalople​velser af alt det, vi kan og Danmark repræsenterer.” (Bilag A: 3)

I første del af citatet benytter Lindeløv det generelle udtryk ”udlandet”, frem for et erhvervsrettet paradigmevalg som ”OECD-markederne”. På baggrund af det generelle udtryk, er det svært at fastslå, om vinklen er på erhvervslivet eller nationen. Ser man på resten af citatet, så viser det sig, at fokus tilsyneladende er på dem begge, jf. følgende figur: ”alt det, vi kan og Danmark repræsenterer”. De to ting sidestilles ved hjælp af en ellipse (udeladelse): ”alt det, vi kan og (alt det) Danmark repræsenterer”. Ved at udelade ”alt det” knyttes de to sætningsdele tæt sammen, hvilket får den konsekvens, at også Creative Nations formåen og det Danmark står for, knyttes sammen.

Danmark og dansk erhvervsliv sammenlignes

”Enhver virksomhed arbejder efter en vision om, hvordan de kan po​sitionere sig, adskille sig fra mængden og skabe en god forretning. Sådan bør det også være med ’virksomheden Danmark’.” (Bilag A: 5)

Indledningsvist kan brugen af udtryk som ”vision”, ”positionere sig” og ”skabe god forretning” lede tankerne hen på erhvervsinitiativer
. I sidste del af sætningen skaber ”virksomheden Danmark” uklarhed, eftersom ”virksomhed” indikerer erhverv, mens ”Danmark” indikerer nation. Med udtrykket ”virksomheden Danmark” benytter Creative Nation en særlig retorisk strategi, nemlig omleksikalisering. Dvs. at ”Danmark” præsenteres på en måde, der adskiller sig fra den gængse opfattelse af landet. Omleksikaliseringen tjener til at fortælle læser, at Danmark er en virksomhed. Dermed benyttes en metafor, der tilsyneladende udtrykker de interesser og ambitioner, som erhvervslivet har på nationens vegne. Udtrykket kan tolkes som et forsøg fra erhvervslivets side på at lave en selektiv afgrænsning af, hvad nationen Danmark er, og hvad den ikke er. Bemærk fx at ”Virksomheden Danmark” ikke leder tankerne hen på nationens øvrige aspekter som underholdning eller sport.

En argumentanalyse af ovenstående citat kan nuancere forståelsen af udtrykket ”Virksomheden Danmark”:
· Påstand: ”Virksomheden Danmark” bør arbejde efter en vision om, hvordan man kan po​sitionere sig, adskille sig fra mængden og skabe en god forretning.

· Belæg: Sådan gør enhver virksomhed

· Hjemmel: Der gælder det samme for ”Virksomheden Danmark” som for andre virksomheder: De skal positionere sig, skille sig ud og skabe forretning.

Hjemlen bygger på sammenligning, dvs. reglen om, at der skal gælde det samme for to sammenlignelige størrelser. Med brug af en sådan sammenlignende argumentation sidestilles Danmark og dansk erhvervsliv. (Onsberg og Jørgensen 2004: 51-52) Det samme virkemiddel benytter Thomas Lykke i sin argumentation: ”Jeg mener, vi skal stå for substans og kvalitet, ligesom Danmark er kendt for at være et land af kvalitet, og det mener jeg også, vi skal have, når vi snakker events eller synlighed… ” (Bilag D: 54-56)

· Påstand: Creative Nation skal stå for substans og kvalitet

· Belæg: Det gør Danmark

· Hjemmel: Det Danmark står for, skal Creative Nation også stå for.

”Danmark” erstatter ”dansk erhvervsliv”
”I mange år har udlandet forbundet Danmark med for eksempel ’Danish Design’ eller landbrugsvarer af høj kvalitet - men vi er meget mere, og det skal specielt OECD-markederne nu også have øjnene op for.” (Bilag A: 3)

Brugen af ”Danmark” i citatet får grænsen mellem dansk erhvervsliv og Danmark som nation til at flyde ud, idet ”Danmark” kan tolkes som en synekdoke for dansk erhvervsliv. Denne tolkning støttes af, at sætningen rummer erhvervsrelaterede udtryk som ”dansk design” og ”landbrugsvarer” samt det faktum, at det er en repræsentant for erhvervslivet, der her udtaler sig, nemlig bestyrelsesformand Flemming Lindeløv. Hvis ”Danmark” ikke benyttes som synekdoke i citatet, så efterlades læser med indtrykket af, at initiativtagerne identificerer sig med nationen Danmark. Denne fortolkning bygger jeg på at sætningens subjekt, ”Danmark” erstattes med ”vi” i anden del af sætningen.

Et andet eksempel på, at brugen af ”Danmark” er flertydig, ses i invitationens andet afsnit, hvor det hævdes, at ”Danmark” kan få udbytte af Creative Nation:

”Erfaringer har vist, at Danmark kan få langt større gennemslagskraft – såvel mediemæssigt som kommercielt – ved at samtænke kollektive erhvervsfremmeaktiviteter med internationale kultur- og forskningsaktiviteter.”
 (Bilag H)

Også her er det uklart om ”Danmark” peger på hele nationen, eller om ”Danmark” benyttes som synekdoke for erhvervslivet. Isoleret set er første del af sætningen ”Danmark kan få langt større gennemslagskraft” af så generel karakter, at den snarere handler om nationen end om erhvervslivet. I den efterfølgende kontekst benyttes imidlertid ord som ”erhvervsfremmeaktiviteter”, og senere i invitationen pointeres det, at Dansk Industri har medvirket til udviklingen af en ny kollektiv erhvervsfremmestrategi. Sammenkædningen af disse perspektiver i samme tekst resulterer i, at pleje af Danmarks image kommer til at fremstå som en opgave for Dansk Industri og dermed også for Creative Nation.

Markering af landegrænse
Ud over Danmarks grænser
”Det ultimative mål for Creative Nation er nemlig at udvikle en kontinuerlig 3-års koordineringsplan, som alle danske virksomheder, organisationer og offentlige institutioner samles om og i fællesskab følger og opdaterer, når de skal ud over Danmarks grænser.” (Bilag A: 3)

”I øjeblikket overvejer flere industri-grupper, kreative firmaer, mv., hvorledes de bedst kan få glæde af Creative Nation netværket, og jeg håber også, du kan se mulighederne i at vi alle går sammen om at få danske produkter, tjenesteydelser og oplevelser ud over de danske grænser.” (Bilag A: 3)

Udtrykkene ”ud over Danmarks grænser” og ”ud over de danske grænser” er metaforer for virksomheders internationale ekspansion, og de markerer den danske landegrænse som en barriere, der skal krydses, en udfordring, der skal overvindes. Grænsemetaforen er med til at skabe et deiktisk center, idet en grænse markerer et skel mellem ”dem og os”. Et deiktisk center kan både være socialt og geografisk (Dik 1989; Trads 2000). Den benyttede grænsemetafor indeholder her begge aspekter. Det geografiske ligger i at virksomhederne skal udenlands, og det sociale ligger i, at det er forpligtende at være med, dvs. en del af det deiktiske center. Denne tolkning bygger på følgende citat: ”… jeg håber også, du kan se mulighederne i at vi alle går sammen…” Forpligtelsen ligger i den direkte personlige henvendelse, brugen af ”du”, som her optræder for første og eneste gang i brochuren, og som får passagen til at fremstå særligt betydningsfuld. Den personlige henvendelse giver udsagnet karakter af en bøn til virksomhederne, og fremstiller det som noget bydende nødvendigt, at danske virksomheder forpligter sig på sammenhold i mødet med omverdenen.

Fravalg af tværnationale samarbejder

Kendetegnende for nation branding er, at der koordineres en samlet indsats fra landet og til omverdenen. Man kunne også have forestillet sig erhvervslivssamarbejder, der foregår på tværs af grænser mellem virksomheder fra forskellige lande, som tilfældet er i Øresundsregionen. Det er ikke tilfældet hos Creative Nation, som på intet tidspunkt lægger op til, at udenlandske virksomheder kan deltage i Creative Nations netværk. Her er tale om et betydningsbærende fravalg fra initiativtagernes side, jf. paradigmers regler for selektion. Det får den konsekvens, at nationen fremhæves i kraft af, at virksomhedens nationalitet er det parameter, der afgør, om man overhovedet kan komme i betragtning som deltager. Dette nationsfokus optræder dog ikke på bekostning af erhvervslivet, hvilket skyldes, at flere af de paradigmatiske valg i citaterne er erhvervsfokuserede (”virksomheder”, ”industri-grupper”, ”kreative firmaer”, ”produkter”, ”tjenesteydelser”). Der er derfor snarere tale om, at citaterne sideløbende har fokus på både erhverv og nation.

Creative Nation som middel

Middel til at få danske interesser frem

Brugen af den retoriske figur ellipsen i følgende citat antyder, at deltagelse i Creative Nations netværk er et middel til at fremme danske interesser generelt: ”Nu handler det om at få til​knyttet de virksomheder, organisationer og offentlige instanser, som vil være med i Creative Nations netværk og (ellipse, flg. er udeladt: som vil være) med til at bringe danske interesser, produkter og services frem i internationalt søgelys.” (Bilag A: 5)

”Danske interesser” er et generelt udtryk, der kan lede tankerne hen på nationale hensyn, men omvendt afsluttes citatet med ”produkter og services”, som er ordvalg fra erhvervsparadigmer. Dette kan medføre tvivl om afsenders intenderede fokus.

Middel til at internationalisere Danmark

I interviewet med Wagner fremstår Creative Nation også som et redskab eller middel til noget andet og mere: ”… vi har tænkt det som en ny model, et nyt paradigme for, hvordan vi internationaliserer os i Danmark.” (Bilag B: 47-48)

De inkluderende deiktiske elementer, ”vi… os i Danmark” og brugen af ”Danmark” frem for ”dansk erhvervsliv” præsenterer internationaliseringen som et fællesnationalt projekt, der ikke er begrænset til virksomheder og erhvervsorganisationer. En anden fortolkningsmulighed er, at ”Danmark” er synekdoke for erhvervslivet. Dette synspunkt støttes af, at det er Creative Nations administrerende direktør, dvs. en repræsentant for dansk erhvervsliv, der udtaler sig.

Middel til at sikre Danmark som konkurrencedygtig nation

Interviewet med Creative Nations direktør, Hans Peder Wagner (Bilag B) består bl.a. af et længere afsnit med klart erhvervsfokus på bl.a. Innovationsrådet og vindmølleproducenten Vestas, der inddrages som et mønstereksempel på økonomisk vækst. (Bilag B: 96-108) Interviewet afsluttes imidlertid med en kommentar, som udvider perspektivet fra konkurrencedygtigt erhvervsliv til konkurrencedygtig nation: ”Hvis vi kan sætte sådan noget i søen nu, som måske hurtigt kan blive til noget, jamen så… så tror jeg, vi kan bibeholde vores status som utrolig konkurrencedygtig nation fremover.” (Bilag B: 105-110) Citatet giver indtryk af, at Wagner og Creative Nation påtager sig et medansvar for, at Danmark også fremover bliver konkurrencedygtig. Dette gøres i kraft af en antydet årsagssammenhæng mellem erhvervslivets initiativer og muligheden for, at Danmark er en konkurrencedygtig nation fremover. Dermed fremstår Creative Nation som et redskab, der kan sikre nationens konkurrencedygtighed.

Middel til at kurere Danmarks image

I Rasmussens italesættelse af Creative Nation træffer han nogle paradigmatiske valg, der giver indtryk af, at det er Creative Nations opgave at være med til at helbrede et hensygnende dansk image og brand. Rasmussen benytter tillægsord som ”sårbart”, ”afhængigt” og ”usynligt” om Danmarks image og brand, dvs. paradigmatiske valg der i andre sammenhænge anvendes om syge eller svagelige. Yderligere taler Rasmussen om, at ”vi” ikke skal ”kunne væltes omkuld”, ”vi er sårbare, vi er følsomme” (anafor) og ”Og det er det, vi skal prøve at få bugt med.”  (Bilag C: 28-34). Ytringen ”Og det er så her Creative Nation kommer ind igen.” (Bilag C: 33) italesætter Creative Nation som den instans, der kan helbrede Danmarks syge image, dvs. bidrage med en løsning på de nationale imageproblemer.

Selvom Rasmussen tilsyneladende ytrer sig om Danmarks image, så illustrerer konteksten for Rasmussens ytringer, at det er svært at holde erhvervsliv og nation adskilt: Muhammed-krisen var en national imagekrise, men den fik omfattende økonomiske konsekvenser for dansk erhvervsliv i Mellemøsten.

Nationsfokus

Creative Nation skal brande Danmark

Erik Rasmussen benytter retoriske troper og figurer i væsentligt omfang, jf. markeringerne i nedenstående citat. I det følgende vurderes, hvilken effekt disse har i forhold til det skel mellem branding af erhvervsliv og nation, som Creative Nation ønsker at opretholde.
”Creative Nation kunne være den instans, der kunne fortælle den historie om Danmark, der ikke er blevet fortalt. Jeg mener, at Danmark rummer en lang række spændende historier, en lang række spændende kompetencer (anafor), som aldrig rigtig er blevet udfoldet. Så derfor mener jeg, at Creative Nation kunne være den katalysator (metafor), der var i stand til at identificere, og iscenesætte, og synliggøre (opremsning) de kompetencer, som betyder, at man ude i verden kunne møde ny forståelse af, hvad man kan bruge Danmark til, man kan bruge danske virksomheder til (anafor). Og en gang imellem så skal man se det på nationen, en gang i mellem skal man koncentrere sig omkring virksomhederne (anafor), alt efter hvad der er relevant i den givne situation.

Men det skal have et omdrejningspunkt. Omdrejningspunktet (metafor samt tilføjelse i form af gentagelse) bør være Creative Nation, som kan sortere, vurdere, prioritere (opremsning); hvad er rigtigt i en given situation, når man skal ud at synliggøre, eksponere (opremsning) danske kompetencer forskellige steder i verden.” (Bilag C: 6-17)

Den omfattende brug af troper og figurer gør citatet levende og kan bidrage til at fastholde modtagers opmærksomhed. Citatets brug af anaforer og opremsninger er med til at sætte fokus på Creative Nations rolle, dels i forhold til Danmark, dels i forhold til danske virksomheder. Rasmussen skelner mellem ”hvad man kan bruge Danmark til” og hvad ” man kan bruge danske virksomheder til”. Dermed sætter han altså ikke lighedstegn mellem ”Danmark” og ”danske virksomheder”. Dette adskiller sig fra andre steder i Creative Nations kommunikationsmateriale, hvor brugen af ”Danmark” som vist kan tolkes som en synekdoke for dansk erhvervsliv, hvilket indikerer lighed mellem de to.

Ifølge Rasmussen bør Creative Nation være omdrejningspunktet i forsøget på at give udlandet en bedre forståelse af, hvad man kan bruge Danmark til. Metaforen ”omdrejningspunkt” præsenterer dermed Creative Nation som hovedrolleindehaver i bestræbelserne på at få udlandet til at få øjnene op for Danmarks kvaliteter. På grund af Rasmussens klare skel mellem ”danske virksomheder” og ”Danmark”, må jeg udlede, at han vitterligt taler om nationale kvaliteter. Rasmussen fremstår dermed som fortaler for, at Creative Nation skal bidrage til at forbedre det nationale image. Næste afsnit ser nærmere på, hvordan Erik Rasmussen omtaler nationen Danmark.

Tegneserie- og eventyrland

”Men den almindelige opfattelse ude i verden af Danmark er, at vi er mere et tegneserieland, et eventyrland (epifor)…” (Bilag C: 25-26) ”Tegneserieland” og ”eventyrland” er metaforer for Danmark. Førstnævnte henviser til den politiske Muhammed-krise, sidstnævnte til H.C. Andersen. De to metaforer præsenteres i en epifor, der forstærkes af, at tegneserier og eventyr begge tilhører fiktionsgenren. Med brugen af troper og figurer sammenstiller Rasmussen to vidt forskellige aspekter af Danmark; en omdiskuteret national krise og en berømt nationalforfatter. Fokus er her på nationen frem for erhvervslivet.

Creative Nation skal præsentere Danmark

I kommunikationsmaterialet benytter Creative Nation ofte ”vi” som et inkluderende deiktisk element: ”Vi skal alle være med til at udvikle Creative Nation…” (Bilag A: 3) I forlængelse af dette citat benyttes det inkluderende ”vi” i det, der kan tolkes som et forsøg på at inddrage og involvere danske virksomheder i præsentationen af nationen Danmark: ”Vi vil gå helt nye veje for at få udlandets opmærksomhed. Vi vil præsentere Danmark i et bredt perspektiv…” (Bilag A: 3) 

Også designdirektør Thomas Lykke får Creative Nation til at fremstå som en instans, der skal være med til at præsentere Danmark. Ifølge ham er initiativet ”en interessant […] spiller i forhold til at kommunikere Danmark som en kreativ nation” (Bilag D: 18-19). Andetsteds understreger han, med brug af inkluderende ”vi”, vigtigheden af ”at vi ligesom viser, hvad er det, vi står for nu, og peger fremad så vi netop på den måde kommunikerer Danmark som værende et førende land inden for kreativitet.” (Bilag D: 36-38) 

Endelig gøres Danmarks image til en sag for Creative Nation vha. en form for ordleg på hjemmesiden: ”This event (det planlagte arrangement i New York, red.) will be the first in a string of eye-catching international initiatives aimed at establishing Denmark’s image as a ‘Creative Nation’.” (Bilag G) Initiativets navn, ”Creative Nation”, gøres her til målet for Danmarks image idet initiativets navn inkorporeres i sætningskonstruktionen.

Citaterne kan opfattes som en slags formålsparagraffer, der gør pleje af Danmarks image til en sag for Creative Nation.

Særlige danske værdier
En del af figurers og tropers effekt er, at de potentielt ”skaber eller øger forbindelsen og fællesskabet med tilhørerne” (Kjeldsen 2004: 220) Dette er bl.a. tilfældet med allusionen, der direkte eller indirekte refererer til en fælles hændelse, skik, kulturel tradition, viden etc. Allusionen benyttes bl.a. af Wagner, der i bestemt form omtaler ”de danske værdisæt” (Bilag B: 24). Den bestemte form får ”værdisæt” til at fremstå som indiskutable størrelser. På lignende vis antyder Wagner en særlig ”dansk måde” at gøre tingene på: ”… at det øh, måske er en dansk måde, at vi trods alt, selvom vi er måske reserverede lidt (sic)… så har vi… vi er mere og mere klar til at dele viden, og det er det, det her projekt også går ud på” (Bilag B: 91-93).

Rapporten fra ReD Associates tegner et billede af Danmarks værdigrundlag med afsæt i det nordeuropæiske og protestantiske ophav. (ReD Associates 2006: 102-104) Ifølge rapporten er danske værdier karakteriseret af dobbeltheder som ”Frisind og kontrol, åbenhed og lukkethed, storhedsvanvid og beskedenhed.” (ReD Associates 2006: 102). Man kan tolke Wagners udtalelser som henvisninger til sådanne værdier, hvilket dog må bero på gisninger, eftersom Wager ikke definerer ”de danske værdisæt” nærmere. 

En lignende uspecifik henvisning til danske værdier optræder i interviewet med Thomas Lykke. Lykke udtrykker en forventning om, at Creative Nation påtager sig rollen som formidler af nogle danske værdier: ”... det skal være originalt, og øh… igen kommunikere de værdier, vi har som udgangspunkt i Danmark …” (Bilag D: 57-59) Det inkluderende ”vi” delagtiggør modtager i udsagnet, og også Lykke omtaler værdier i bestemt form, hvormed han tilsyneladende tager for givet at modtager kan tilslutte sig, uden i øvrigt at definere udtrykket nærmere. Dog blødes dette op af, at Lykke kun taler om værdier, man ”som udgangspunkt” har i Danmark. 

Allusionerne henviser til uspecificerede nationale værdier, dvs. værdier af generel karakter. Samtidig er der ingen henvisninger til erhvervsspecifikke værdier
. Det samlede indtryk er, dermed at fokus her er rettet mod nationen
.

Visuel analyse

I dette afsnit analyseres visuelle tegn i Creative Nations brochure (Bilag A). Fokus er på Creative Nations brochure, dels fordi brochuren er en central del af kommunikationsmaterialet, dels fordi det er i brochuren, Creative Nation primært benytter visuelle tegn. Formålet er ikke at lave en fyldestgørende analyse af visuelle tegn, hverken i brochuren eller i Creative Nations kommunikationsmateriale som helhed. Den visuelle analyse skal derimod betragtes som et supplement til analysen af verbale tegn. Sigtet for den visuelle analyse er dermed at nuancere forståelsen af, om brugen af visuelle tegn i Creative Nations brochure bidrager til at opretholde et skel mellem erhvervsliv og nation eller ej. 
Afsnittet består af to dele. I første del analyseres udvalgte dele af brochurens to fotokollager (Bilag A: 2, 4), og i anden del analyseres udvalgte dele af brochurens layout og grafik.
Brochurens fotokollager

Kollagerne (Bilag A: 2, 4) kan forstås som syntagmer, sammensat af en lang række forskellige paradigmatiske valg i form af kollagernes enkelte fotografier. Kollagerne kan betragtes som detaljerede beskrivelser af et bestemt emne, jf. figuren descriptio som både kan virke argumenterende og appellere til modtagers følelser. Ud over deres forskellige motiver skiller de enkelte billeder i kollagen sig ud fra hinanden i kraft af bl.a. forskellige baggrundsfarver, beskæringer og perspektiver. Nogle billeder er detaljerige udsnit i nærbillede og eller super-nærbillede, andre er taget på afstand i total/fuldtotal, og atter andre i fugle- eller frøperspektiv, der positionerer beskueren forskelligt i forhold til det afbillede.

Billedernes beskæring og opsætning skaber forskellige visuelle troper og figurer. Som det vil fremgå af det følgende, kan et nærbillede virke metonymisk, idet det viser en del, der står for en større helhed. Kollagerne som helhed fungerer som figuren congeries (ophobning), i kraft af, at de på afgrænset plads indeholder en stor mængde visuelle tegn, der tilsyneladende er indbyrdes relaterede.
De forskellige fotografier, som indgår i kollagerne, er alle såkaldte symbolske billeder. Symbolske billeder er kendetegnet ved, at de primært har ”en konnotativ funktion og er en metafor for nogle bestemte informationer” (Frandsen, Johansen og Nielsen 2004: 212).
 Hvad sådanne ”bestemte informationer” kan være, vil de næste afsnit se nærmere på.

Metonymiske billeder og dansk design

Selvom symbolske billeder primært har en konnotativ funktion, eller med Kjeldsens ord, en konventionel funktion, så har billederne også en denotativ funktion i kraft af det de ligner, dvs. svarende til Kjeldsens ikoniske funktion. Følgende er et forsøg på at give nogle eksempler på, hvordan dét nogle af billederne ligner, kan tolkes som metonymier. Dvs. et forsøg på, med udgangspunkt i billedernes denotative/ikoniske funktion, at tolke deres konnotative/konventionelle funktion. Først skal der dog indskydes et forbehold. Så snart man forsøger at begribe billedernes konventionelle funktion, dvs. fortolke dem symbolsk, så er der tale om usikre tolkninger, hvilket dels skyldes billedernes flertydighed, dels at forskellige undersøgere fortolker billeder ud fra deres individuelle for-forståelser. Med dette forbehold og den usikkerhed der er forbundet med en sådan tolkning, skal de foreslåede metonymier i det følgende blot ses som eksempler på, hvordan billederne kan fortolkes metonymisk.

Fotokollage 1
Ulige sidetal!

Fotokollage 2
Lige sidetal! 
· Havvindmøller: Metonymi for vindmølleindustri

· Pipette over reagensglas: Metonymi for laboratorieundersøgelser

· Kvinde der kigger i mikroskop: Metonymi for forskning

· Tragt ved siden af grønne og blå piller: Metonymier for medicin

· Mejetærsker og kornmark
: Metonymier for landbrug 

· Nyfangede sild: Metonymier for fiskeri

· Svejser med maske: Metonymi for produktion

· Bygningskonstruktion med lift og kran i baggrunden: Metonymi for byggeri

· Containerlæsning på havn: Metonymi for skibsfragt

Billedernes flertydighed ses af, at ovenstående tolkninger kunne have været anderledes, fx kunne pipetten over reagensglasset være tolket som metonymi for hospitaler. På trods af eksemplernes flertydighed er der ikke nogen af billederne, som tydeligt udtrykker nationalitetsmarkører i form af nationale flag, dyr, personer, bygninger
, etc. Derfor tør jeg konkludere, at billedernes støtter Creative Nations ønske om at fokusere på dansk erhvervsliv. Denne tolkning støttes af de billeder, som er ikoniske tegn på specifikke produkter, der enten er dansk produceret eller dansk designet:

· Supernærbillede af Arne Jacobsens stol 7’eren

· Nærbillede af musselmalet kop ”Mega” fra Royal Copenhagen

· Propelformet opbevaringsæske ”Spin”, designet af den egyptiske designer Karim Rashid for danske Georg Jensen

· Supernærbillede af en Bang og Olufsen-højtaler

· Grøn tragt fra Normann Copenhagen

· Lamper (over ovalt træbord) designet af danskeren Louise Campbell

Alle disse konkrete produkter er relaterede til dansk design, men som eksemplet med den egyptisk designede æske viser, er der ikke nødvendigvis tale om rent danske foretagender. Dette skal betragtes som et modargument i forhold til et eventuelt synspunkt om, at de viste eksempler på dansk design kan betragtes som nationalitetsmarkører på linje med nationale flag, dyr, personer, bygninger, etc.

Kendetegnende for flere af billederne er deres indforståethed, idet der forudsættes kendskab til hovednavne inden for designverdenen, for at man kan vide, hvilke genstande der vises. Jeg formoder, at de fleste danske virksomheder er i besiddelse af denne viden. Dermed kan billedernes indforståethed bidrage til etableringen af et (interesse)fællesskab mellem afsender og modtager. De involverer modtager, fordi modtager skal engagere sig aktivt for at finde ud af, hvilken specifik genstand, billedet forestiller. Forsøget på at involvere modtager i identificeringen af genstanden på billedet, er særlig tydelig i brugen af supernærbilleder, der kun viser et udsnit af produktet, samt ved at vise produktet uden navn eller anden forankrende tekst
. Kun højtaleren fra Bang og Olufsen afslører sin identitet i form af firmanavnet på højtaleren.

Erhvervslivets mønstereksempler

Fra metodologien ved jeg, at troper og figurer kan skabe nærvær, samt at de som netop vist kan skabe genkendelse (”støtte hukommelsen”) og tvinge modtager til at involvere sig aktivt i fortolkningen. Det benytter kollagerne sig af ved at inddrage kendte og succesfulde danske produkter fra bl.a. Royal Copenhagen, Fritz Hansen (7’eren designet af Arne Jacobsen) og Bang & Olufsen. I kraft af disses centrale placering i Creative Nations kommunikationsmateriale fremstår firmaerne som dansk erhvervslivs mønstereksempler. Afsenders virkemiddel består i, at mange danske virksomheder ”ser op til” de store, kendte danske brands og gerne vil opnå en succes som deres. Dermed udnytter Creative Nation de images og den goodwill, som Bang & Olufsen, Fritz Hansen, Royal Copenhagen m.fl. har, i bestræbelserne på at fange og fastholde modtagers opmærksomhed.

Inddragelsen af mønstereksempler kan tolkes som et forsøg på at give danske virksomheder indtryk af, at med deltagelse i Creative Nation kan også de opnå de kendte virksomheders succes, samt at de kendte virksomheders succes kan hjælpe med at promovere de mindre kendte virksomheder. Her er tale om ræsonnementer, som modtager selv kan konstruere på baggrund af billederne (Kjeldsen 2004: 277, 285). De succesrige produkter kan altså fremstå som ”dokumentation” for det succespotentiale, som deltagelse i Creative Nation giver. Dette er et eksempel på, hvordan afsender tager afsæt i modtagers topoi, i dette tilfælde i et forsøg på at skabe identifikation mellem modtager og de fremhævede mønstereksempler.

Fotokollagernes brug af mønstereksempler forankres af teksten i Lindeløvs velkomst:

”I øjeblikket overvejer flere industri-grupper, kreative firmaer, mv., hvorledes de bedst kan få glæde af Creative Nation netværket, og jeg håber også, du kan se mulighederne i at vi alle går sammen om at få danske produkter, tjenesteydelser og oplevelser ud over de danske grænser.”
 (Bilag A: 3). 

”Industrigrupper” og ”kreative firmaer” peger ligesom billederne på de succesrige mønstervirksomheder, som danske virksomheder måtte stræbe efter at ligne. Dermed forankrer teksten på side 3 de mønstereksempler, som afbilledes i kollagerne på brochurens omkringliggende sider (Bilag A: 2, 4). Dette understreges yderligere af Lindeløvs ordvalg, ”se”, der henviser til noget visuelt. 

Inddragelsen af erhvervslivets mønstereksempler betyder, at fotokollagernes fokus er på erhvervslivet. Brugen af congeries, dvs. ophobning af relaterede tegn i kollagerne, skabes særlig opmærksomhed om dette erhvervsfokus. Til støtte for kollagernes erhvervsfokus er, at der i udvælgelsen af enkeltbilleder er foretaget bestemte paradigmatiske fravalg, som fastholder fokus på erhvervslivet. En kommutationsprøve ville afsløre, at kollagerne i højere grad havde været nationsfokuserede, hvis der indgik nationalitetsmarkører som fx nationale dyr, personer og bygninger.

Brochurens layout og grafik

Landkort

Brochurens bagside viser et stiliseret tredimensionelt kort over Danmark. På grund af kortets grafiske udformning fremstår Danmark ”højere” end det flade land rent geografisk berettiger til. Kortet kan symbolisere ”Danmarks højdepunkter” og i overført betydning pege tilbage på de mønstereksempler (højdepunkter), som brochurens fotokollager har udpeget. Samtidig leder et landkort tankerne over på nationen, og i den forbindelse kan Flemming Lindeløvs brug af udtrykkene ”ud over Danmarks grænser” og ” ud over de danske grænser” (Bilag A: 3) ses som en forankrende tekst til det nationale område, landkortet afgrænser.

Farver og logo
Creative Nations kommunikationsmateriale kan som sagt forstås som et syntagme, der er sammensat af dele fra en lang række forskellige paradigmer. Grafikkens rød-hvide farver, der bl.a. præger brochurens forside, svarer til Dannebrogs farver, og logoets stiliserede kongekrone tilhører et nationalt dansk paradigme snarere end et erhvervsrettet. Farverne fra det danske flag og kongekronen er nationalitetsmarkører, som peger på den ”danskhed”
, som disse begreber er en del af. 

Sammenfatning: Layout og grafik

I modsætning til fotokollagerne former brochurens layout og grafik et ”danskhedssyntagme” bestående af landets geografi, Dannebrog og kongehuset. Dermed skabes den nationalitetskobling, som initiativtagerne gerne vil undgå.
Creative Nation og områder for nation branding
Creative Nation fremhæver og agerer inden for flere af de indsatsområder, som man ifølge eksperter skal fokusere på i nation branding. Wagner siger bl.a.:

”Så det er en sammensætning af de danske værdisæt, præsenteret på en ny og anderledes synlig måde, hvor vi samtænker erhvervsinteresser og kulturerhvervet, forskning og uddannelse, og i princippet også krydrer det med investeringsfremme og med turistfremme.” (Bilag B: 24-27)

Den konkluderende sætningsindleder ”Så det er…”
 markerer det følgende som en opsummering. Det er i den forbindelse værd at bemærke, at opsummeringen ikke blot fokuserer på netværk mellem virksomheder og organisationer, men også på erhverv og kultur, forskning og uddannelse, investeringsfremme og turistfremme
. Dette er interessant, fordi de nævnte aspekter dækker størstedelen af de seks punkter (turisme, eksportbrands, politik, investering, kultur, befolkning), der ifølge Anholt tilsammen er indeholdt i et lands ”competitive identity”, dvs. nation brand. (Anholt 2007) Dette medfører en risiko for at Creative Nation forveksles med nation branding. Risikoen øges af, at erhvervslivets fremstød i udlandet ifølge Anholt skal ses som en del af et lands branding. (Anholt 2004: 37; Anholt 2006).
Kommunikationsmateriale rummer også andre eksempler på, at Anholts seks aspekter er indeholdt i Creative Nations strategi og målsætning. I følgende citat inddrages fx forskning (jf. Anholts investering) og kultur som supplement til handel og industri: ”Creative Nation offers Danish trade and industry an integrated, long-term marketing strategy that can also embrace Danish research and culture.” (Bilag F) Dog prioriteres de direkte erhvervsrelaterede aspekter, handel og industri, før forskning og kultur, som kun inkluderes gennem modalverbet ”can”, der indikerer mulighed.
Dele af Anholts emner ses også i invitationen til Creative Nations informationsmøde, hvor erhverv, kultur og forskning fremhæves (Bilag H), samt i initiativets mission, der slår fast, at Creative Nation både ønsker at skabe gevinst for erhvervsliv, kultur og turisme: “A concerted, coordinated effort will prove valuable in both the short and the long term, generating logical and rewarding synergies between business, culture and tourism.” (Bilag E). Ud over at Anholts to kategorier kultur og turisme, er ”business” relevant i forhold til kategorierne eksportbrands og investering.

Creative Nation agerer også på de to sidste af Anholts indsatsområder, politik og befolkning: Med Creative Nations fundament hos landets største erhvervsorganisationer kan initiativet have en lobbyeffekt, der påvirker politiske beslutningsprocesser, herunder fordeling af midler til nation branding. Dermed er Creative Nation involveret i Anholts politiske dimension. Hertil kommer, at bl.a. danske forretningsfolk på rejse fungerer som uofficielle repræsentanter for landet. Befolkningsdimensionen berøres dermed også af Creative Nation. At man også ønsker at tiltrække nye befolkningsgrupper understreges af følgende citat om kommende Creative Nation events: ” … they will attract attention and generate value for the participating businesses, strengthen competitiveness and visibility in interesting markets, and act as a spur to attract people and investment to Denmark.” (bilag G, min markering) 

Creative Nation er dermed involveret i hovedvægten af de indsatsområder, Anholt fremhæver som væsentlige for at opbygge et stærkt nationalt brand. Dette kan bidrage til opfattelsen af, at Creative Nation udfører nation branding. Denne tolkning støttes af den engelske brandingekspert Wally Olins samt af Søren Skafte Overgaard, direktør for identitetsfirmaet E-Types.

Olins pointerer at nation branding handler om både turisme, eksport og forsøg på at tiltrække investeringer: ”So tourism joins export and inward investment in the commercial battle between nations, fought using modern marketing tools. And the images that a nation has in tourism, inward investment and brand export inevitably overlap and coalesce.” (Olins 2000: 3) Creative Nations aktiviteter spænder over indsatsområderne i citatet, hvilket kan støtte vurderingen af, at initiativet kan blive betragtet som nation branding.

Også Overgaard udpeger centrale nation branding indsatsområder. Ifølge ham er følgende særlige indsatsområder nødvendige for nation branding: ”Selve styrkeområderne bør styrkes yderligere i årene fremover med en meget bevidst og målrettet indsats bl.a. på miljøområdet og inden for forskning, udvikling og de kreative erhverv.” (Kommunikationsforum 2006) Også denne beskrivelse passer på Creative Nation.

Delkonklusion og perspektiver

Analysen har haft til formål at undersøge, hvorvidt Creative Nation i sit kommunikationsmateriale formår at opretholde skellet mellem nationen Danmark og dansk erhvervsliv. De centrale konklusioner er:

· Adskillige erhvervsparadigmer i både verbale og visuelle tegn støtter initiativets ønske om at fokusere på dansk erhvervsliv.

· Omvendt nedtones det klare erhvervsfokus, når generelle termer benyttes frem for erhvervsspecifikke.
· Der er flere eksempler på, at Danmark og dansk erhvervsliv sammenlignes og sidestilles i kommunikationsmaterialet.

· ”Danmark” benyttes flere steder som synekdoke for dansk erhvervsliv. Dette skaber uklarhed om afsenders fokus. Udtryk som ”danske interesser”, der både kan gælde erhvervsliv og nation, bidrager til denne uklarhed.

· Creative Nation inddrager Danmarks landegrænse i sin afgrænsning, hvilket styrker et nationalt fokus.

· Initiativet præsenteres som et ”middel” med relevans for Danmark som nation.

· ”Danmark” benyttes i sammenhænge, som direkte omtaler nationen og hensynet til nationens omdømme; bl.a. udtrykkes engagement og interesse i at forbedre Danmarks image.

· Creative Nation fremhæver særlige danske værdier.

· Mønstereksempler i brochurens fotokollager holder fokus på erhvervslivet.

· Brugen af nationalitetsmarkører i brochurens grafik og layout sætter fokus på nation snarere end på erhvervsliv.

· Creative Nations berøringsflade overlapper de områder for nation branding, som bl.a. Anholt udpeger.

Min indledende forventning var, at kommunikationsmaterialet ville fokusere på enten erhvervslivet eller på nationen. Analysen har nuanceret min forståelse, idet denne enten-eller-antagelse har vist sig at være utilstrækkelig. Creative Nation sætter adskillige steder fokus på erhvervslivet, men sideløbende er der en lang række indikatorer, der henviser til nationen og dens image. Dette er et eksempel på, hvordan en ny indsigt er med til at revidere min hidtidige forståelse, jf. metodologiens pointe om, at målet med specialet ikke er blot at be- eller afkræfte min hypotese, men derimod at skubbe til de strukturer, der ligger til grund for min indledende forståelse.
Specialets primære analyserelaterede delspørgsmål lød: ”Formår Creative Nation i sit kommunikationsmateriale at opretholde skellet mellem nation branding af Danmark og branding af dansk erhvervsliv i argumentationen over for danske virksomheder?” På baggrund af den sammenblanding af erhvervs- og nationsfokus, som analysen har afdækket, kan jeg konkludere, at Creative Nation ikke formår at opretholde skellet mellem dansk erhvervsliv og nationen Danmark. 
I stedet for at beklage at skellet ikke opretholdes, bør man overveje, om det overhovedet er realistisk, at initiativer, der har til formål at brande dansk erhvervsliv, kan undgå sammenblanding med nationen, dens interesser og image.
Er det realistisk at opretholde skellet?

Det er min påstand, at det ikke er realistisk at ville opretholde et klart skel mellem branding af erhvervsliv og branding af nationen. Denne påstand bygger på tre grunde.
For det første er branding af erhvervslivet ifølge eksperter som Anholt, Olins, Kotler og Gertner en uundgåelig del af nation branding
, akkurat som erhvervslivet ikke er en adskilt størrelse, men en del af nationen. Bestræbelserne på at holde dem adskilt er dermed på forhånd problematiske. Dermed må min (og Creative Nations) indledende forståelse af erhvervsliv og nation som adskilte størrelser revideres.

For det andet forekommer det ud fra analysens resultater nærmest umuligt at forhindre, at der i branding af et lands erhvervsliv benyttes tegn som kan henlede tankerne på nationen, fx tegn af generel karakter. Alene brugen af ”Danmark” kan, som jeg har vist, flytte fokus fra erhvervsliv til nation.

For det tredje vil skellet være svært at opretholde pga. modtager, som næppe skelner skarpt mellem branding af dansk erhvervsliv og branding af Danmark. Dette illustreres af følgende citat om, at en forbrugers (eller en dansk virksomheds) opfattelser ikke holdes adskilt, men er indbyrdes forbundne: ”Product, corporate, and country images have in common that they are intertwined mental constructions in the minds of consumers. Often these mental constructions co-exist, interact and co-operate with each other.” (Langer 2001: 12) 

Hvilke problemer kan det give, at blive forbundet med nationen?

Som sagt er der en reel risiko for, at Creative Nation og lignende erhvervssamarbejder vil blive opfattet som nationale brandinginitiativer, bl.a. fordi dansk erhvervsliv og Danmark ikke er adskilte størrelser. Hvilke problemer kan det give i bestræbelserne på at få danske virksomheder til at deltage? For at besvare dette spørgsmål, vil jeg se nærmere på Danmarks aktuelle image i udlandet.

ReD Associates udførte i 2006 en undersøgelse af udlandets opfattelse af Danmark for den danske regering
. Undersøgelsen viser bl.a., at kendskabet til Danmark er uklart og modsætningsfyldt. Eksempelvis varierer forskellige landes opfattelser af Danmark inden for sektorer som turisme, forskning, eksport. Ikke overraskende er kendskabet til Danmark størst i vores nabolande, og mindre nuanceret jo længere man bevæger sig væk fra Danmarks grænser.
 (ReD Associates 2006: 14; Wiedemann 2006; Jaffe og Nebenzahl 2006: 82) 

Simon Anholt opstiller en lang liste over de problematikker, der kan være forbundet med et lands image. Nedenfor præsenteres de af Anholts problematikker, der er gældende for Danmarks image, nemlig at Danmark er kendt, men for det forkerte. Han oplister en række undergrupper til denne problematik, som i det følgende vil blive eksemplificeret med de opfattelser, som ifølge rapporten fra ReD Associates former Danmarks image. 
 (Anholt 2007: 67-68)

· Der eksisterer positive, men begrænsende eller ikke altid ”hjælpsomme” forståelser af landet. Eksempler på dette er opfattelsen af at Danmark er et eventyrland, jf. Tivoli, Den Lille Havfrue og H.C. Andersen
, eller en afgrænset opfattelse af, at Danmark primært er lig med landbrugsprodukter som svinekød og mejeriprodukter. (ReD Associates 2006: 5, 14, 16; Jaffe og Nebenzahl 2006: 82; Andreasen 2006) Sådanne begrænsende opfattelser kræver, at nationens image udvides eller nuanceres.

· Landets image fremstår vagt og generisk, dvs. uden selvstændig profil: Dette er tilfældet, når Danmark opfattes som (en del af) Skandinavien snarere end en selvstændig størrelse, adskilt fra Norge og Sverige (ReD Associates 2006: 5, 14, 16; Jaffe og Nebenzahl 2006: 85, 129). Dette kræver at landets image konkretiseres.

· Landets image er gammeldags eller ligefrem forhistorisk. En del af det danske image bygger fx på dansk design fra 1950’erne, H.C. Andersen og vikingerne. (ReD Associates 2006: 5, 14, 16) Da er der behov for, at ens image revitaliseres
.

· Landet har fået et negativt image: Eksempelvis påpeger konklusioner fra ReD Associates, at Danmark forbindes med lukkethed og sågar fjendtlighed over for udlændinge
, samt at landet forbindes med manglende visioner og fravær af initiativ (ReD Associates 2006: 5, 16). Man må da forsøge at gøre skaden god igen.

Lad mig vende tilbage til omdrejningspunktet for dette afsnit, nemlig spørgsmålet om, hvilke problemer det kan give, hvis Creative Nation eller lignende samarbejder bliver opfattet som nationale branding initiativer. Analysen har vist, at der på baggrund af kommunikationsmaterialet er sandsynlighed for, at danske virksomheder opfatter Creative Nation som et nationalt brandingprojekt. Samtidig medfører forbindelsen til det nationale image en risiko for, at de modstridende eller uønskede opfattelser af Danmark smitter af på ens eget brand. Eksempelvis er Tivoli og vikinger ikke nødvendigvis ønskværdige at blive
forbundet med i branding af dansk erhvervsliv anno 2007.
 (Anholt 2006: 66-67) De problematiske opfattelser af Danmark kan dermed skygge for de positive opfattelser, som Danmarks image også rummer. (ReD Associates 2006) På baggrund af dette er der en reel risiko for, at danske virksomheder afstår fra at deltage i samarbejder som Creative Nation.

Hvordan kan erhvervsinitiativer forholde sig fremover?

Initiativer som Creative Nation kan forholde sig til ovenstående på forskellige måder. En måde er at acceptere tingenes tilstand og fokusere på de positive aspekter som er forbundet med Danmarks image, fx ved at hævde, at det nationale image ikke skal afvises på trods af de problematiske betydningskomponenter. Niss påpeger, at det nationale image, på trods af problemerne, kan være anvendeligt i markedsføring: ”Fordi disse symboler i nogle sammenhænge forekommer forældede, kan man ikke deraf slutte, at det nationale image som helhed er ubrugeligt i international markedsføring.” (Niss 1994: 37)
 

En anden mulighed er at forholde sig offensivt til, at Danmarks image er domineret af begrænsende, uklare, stereotype, forældede og sågar negative opfattelser, som rapporten fra ReD Associates viser. Det oplagte udgangspunkt for en offensiv tilgang vil være at hævde, at dansk erhvervsliv har interesse i aktivt at bidrage til at ændre Danmarks image.

I specialets næste kapitel, diskussionen, jeg vil komme nærmere ind på aspekter som berører disse to perspektiver.

Diskussion

Analysen har afdækket, at erhvervslivet er en så central del af nation branding, at sammenblandingen er uundgåelig. På den baggrund har dette kapitel til formål at diskutere, hvordan dette forhold kan benyttes konstruktivt i bestræbelserne på at få danske virksomheder til at deltage i fælles internationale brandingprojekter. Diskussionen består af tre dele.
I første del vil jeg inddrage brandingeksperters syn på fordele og ulemper ved at inddrage oprindelsesland aktivt i virksomheders branding. Fordelene kan dementere nogle af de kritiske røster om nation branding og måske overbevise danske virksomheder om, at forbindelsen mellem initiativer som Creative Nation og nation branding ikke nødvendigvis er skadelig. Omvendt kan man ved at være eksplicit omkring mulige ulemper måske imødegå de danske virksomheder, for hvem denne bekymring alene måtte afholde dem fra at deltage.

Hvis man vil have virksomheder til at deltage i Creative Nation, er det imidlertid ikke nok, at de forholder sig til, hvorvidt fokus på national oprindelse er relevant eller ej. Diskussionens anden del bidrager derfor med begrundelser for, hvorfor danske virksomheder bør involvere sig i fælles initiativer som Creative Nation. Afsnittet tager udgangspunkt i den synergi, et fælles brandingsamarbejde kan skabe, og ser på hvordan danske virksomheder i bedste fald kan drage nytte af den, herunder hvordan danske virksomheder gennem samarbejde aktivt kan involvere sig i påvirkningen af det danske image, der, som det blev vist i analysens sidste del, er problematisk på flere punkter.

I diskussionens tredje og sidste del vurderes, hvorvidt et initiativ som Creative Nation overhovedet har potentiale og berettigelse til at involvere sig i nation branding. Jeg har bevidst inkluderet disse overvejelser på trods af, at Creative Nations initiativtagere afviser nation branding som deres ”ansvarsområde”. Vurderingen vil udmønte sig i revideret forståelse af nation branding; en forståelse der forlader ideen om et brand med bestemte kerneværdier, og i stedet ser på behovet for at differentiere det nationale image i forhold til målgruppers forskelligartede behov.

Diskussionen inddrager teoretiske perspektiver og praktiske overvejelser fra et bredt felt af teoretikere og praktikere inden for branding generelt og nation branding specielt:

· Ph.d. og lektor i kommunikation ved Copenhagen Business School, Hanne Niss’ undersøgelse af nationalitetens betydning i international markedsføring (1994)

· Eugene D. Jaffe og Israel D. Nebenzahl, professorer, ved the Graduate School of Business Administration, the Bar-Ilan University, Israel og specialiserede i nationers images og brands.
· Nation branding ekspert Simon Anholt (2004, 2007) samt de amerikanske marketingprofessorer Philip Kotler og David Gertner om branding af steder (2004)

· Undersøgelser af oprindelseslandets betydning udført af Philippe Cattin, Alain Jolibert, og Colleen R. Lohnes
 (1982)

· Undersøgelse af oprindelseslandseffekt udført af Alain Jolibert og Robert A. Peterson, forskningsleder ved The Univerity of Texas (1995)

· Professor ved Roskilde Universitetscenter, Roy Langer, om marketing af steder og steders images.
· Den danske brandingekspert Claus Buhl samt andre praktikere og teoretikere på feltet. (Buhl 2006; Andreasen 2006; Kommunikationsforum 2006; Pedersen, Tangkjær og Linde-Laursen 2003)

Betydning af national oprindelse

Analysen har påpeget, at det ikke er realistisk, at skellet mellem erhvervsliv og oprindelsesland opretholdes. Det er derfor relevant at se nærmere på eksperters vurderinger af oprindelseslandets betydning.

Flere eksperter pointerer, at jo mindre forbrugeren ved om et givent produkt, jo vigtigere bliver dets oprindelsesland. (Cattin, Jolibert og Lohnes 1982; Jaffe og Nebenzahl 2006: 138). Dette nuanceres fra forskellig kant, bl.a. hævder Kotler og Gertner, at sådanne opfattelser uundgåeligt påvirker folks købsbeslutninger (Kotler og Gertner 2004: 42). Peterson og Jolibert er derimod mere forbeholdne, idet de mener, oprindelseslandet er vigtigt i opfattelsen af et produkts kvalitet og troværdighed, men at det ikke nødvendigvis er afgørende for købsbeslutningen (Peterson og Jolibert 1995).
 

Niss’ undersøgelse blandt en række danske virksomheder viser, at nationalt image er af central betydning i forhold til virksomhedernes erhvervskontakter på de udenlandske markeder, bl.a. mellemmænd og distributører, og at oprindelseslandets betydning for dem kan være vigtigere, end det er for slutbrugere. (Niss 1994: 30, 17, 21, 27, 72) Bl.a. derfor har det nationale image ofte særlig relevans i den indledende fase, hvor kontakter skabes på udenlandske markeder. 

Der er også en mere generel forklaring på, at det nationale image især er relevant, når en virksomhed skal etablere sig på nye markeder. Virksomhedens nationalitet kan nemlig benyttes som differentieringsparameter i forhold til konkurrenterne i en opstartsfase, hvor virksomhedernes eget image endnu ikke er etableret. (Niss 1994: 78) Vigtigheden af at have et stærkt nation brand daler derfor i takt med, at en virksomheds eget brand konsolideres på det udenlandske marked. (Jaffe og Nebenzahl 2006: 135)

Også Anholt støtter opfattelsen af, at et produkts oprindelsesland har stor betydning. Pga. øget globalisering bliver den nationale oprindelse ifølge Anholt stadig vigtigere for forbrugernes søgen efter ”brands with trustworthiness, character and distinctiveness” (Anholt 2004: 37). Disse kvaliteter er ifølge Anholt svære at opnå, hvis ikke oprindelseslandet inddrages. 

For at kunne konkludere, hvorvidt landets image kan bidrage konstruktivt eller ej, er det naturligvis af afgørende betydning, hvilken opfattelse af nationen der er tale om. For eksempel er det indlysende problematisk, hvis forbrugernes opfattelse af landet er negativ og dermed ikke ”per automatik” tilfører landets produkter og virksomheder merværdi. Dette fokus savner jeg hos Anholt. Forklaringen er, at Anholt anser det for et større problem, hvis man bevidst nedtoner eller udelader oprindelseslandsdimensionen, da virksomhed og produkt i givet fald vil blive betragtet som diffuse og rodløse størrelser (Anholt 2004: 38). Et rodløst brand er altså ifølge Anholt mere problematisk, end det er at inddrage et nationalt image med ”forbedringspotentiale” i sin branding. Hvorvidt dette er tilfældet for lande med alvorlige imageproblemer, er tvivlsomt. Omvendt kan synspunktet have sin berettigelse for lande, som har visse imageproblemer, men samtidig rummer en række positive aspekter, der med fordel kan benyttes i virksomhedens branding.

Som det fremgår af ovenstående, er det svært at sige noget generelt om fordele og ulemper ved at inddrage oprindelsesland bevidst i sin branding: ”… consumer response to country of origin is not homogeneous.” (Jaffe og Nebenzahl 2006: 108) Nedenfor vil jeg se nærmere på mere specifikke tilfælde og aspekter af oprindelseslandsproblematikken for at kunne nuancere forståelsen af fordele og ulemper.

Produktkategoriers afsmittende effekt

”Just like manufacturers’ brands, place brands evoke certain values, qualifications and emotional triggers in the consumer’s mind about the likely values of any product that comes from that place. A place brand can behave just like a manufacturer’s brand, providing an umbrella of trust, a guarantee of quality, which kick-starts the entry of its new ’sub-brands’ on the marketplace.” (Anholt 2004: 26-27)

Eksisterende opfattelser af landet, dets befolkning og dets produktion kan ifølge både Langer og Niss påvirke opfattelsen af specifikke produkter og potentielt have en positivt afsmittende effekt på andre produktgrupper. (Langer 2001: 11; Niss 1994: 21-22) Selvom forskning på området bekræfter, at nationale images er vigtige, endda ofte fordelagtige i marketingkommunikation, så gælder dette i højere grad nogle produktkategorier end andre (Langer 2001: 10-11). Et eksempel kunne være, hvis landbrugsvarer eller nye designprodukter drager fordel af Danmarks image som landbrugs- og designland.

Internationalt etablerede virksomheder

Nogle danske virksomheder er så veletablerede på verdensmarkedet, at brugen af oprindelsesland ikke ekspliciteres eller måske bevidst nedtones, fordi det opfattes som en ulempe i forhold til virksomhedens ønskede internationale profil. (Frandsen, Johansen og Nielsen 2004: 68) På internationalt plan omtales danske Lego, finske Nokia, hollandske Philips, og schweiziske Nestlé som eksempler på sådanne virksomheder, om end selv disse store spillere ikke kan frasige sig deres nationale oprindelse. (Niss 1994: 37, 51): ”… alle produkter har en national afsenderadresse, hvad enten den fremhæves aktivt eller ej…” (Djursaa citeret af Niss 1994: 37)

Mangel på passende betydningskomponenter

Man kan også forestille sig, at der findes danske virksomheder, som måske gerne vil inddrage den nationale oprindelse, men hvor de eksisterende betydningskomponenter fra det nationale image ikke passer til virksomhedens profil. I sådanne tilfælde er det forståeligt, hvis virksomhederne bevidst eller ubevidst nedtoner oprindelseslandet. (Niss 1994: 37). Dog påstår Niss om brugen af nationale betydningskomponenter, at: ”Det behøver ikke nødvendigvis at være imagekomponenter, der logisk eller betydningsmæssigt ligger tæt op ad produktets profil, men naturligvis skader det ikke, at de betydningskomponenter, der udvælges fra det nationale image, tilfører det annoncerede produkt en række positive konnotationer...” (Niss 1994: 53)

Sammenfatning: Betydning af national oprindelse

Hvorvidt det er en fordel for den konkrete virksomhed at fremhæve sin nationale oprindelse eller ej, afhænger af virksomhedens ”specifikke produktimage inden for dens konkrete branche” (Niss 1994: 29), samt en lang række andre forhold som ”økonomiske ressourcer, markedsstrategi, konkurrenceforhold på de enkelte markeder, etc.” (Niss 1994: 29) Pga. virksomheders forskellighed er det derfor svært at give et entydigt svar på, hvornår det er fordelagtigt at fremhæve ens danske oprindelse. Afsnittet har omtalt nogle af de situationer, hvor fokus på oprindelsesland kan være nyttigt. To af disse er:

· Når virksomheden er ny på et marked. Især små virksomheder har interesse i, at der bliver bedrevet nation branding, fordi man i mangel på eget etableret image kan trække på nationens betydningskomponenter
. Et forbehold er dog, at fordelen ved at lukrere på nationens image daler over tid, og over en lang tidshorisont er et stærkt produktimage derfor at foretrække. (Niss 1994: 29, 78-79; Frandsen, Johansen og Nielsen 2004: 68, 78)

· Når betydningskomponenter fra oprindelseslandet har særlig relevans for virksomhedens produkt. Eksempler er nye design- og landbrugsprodukter, der i bedste fald kan lukrere på Danmarks eksisterende image som design- og landbrugsnation. (Niss 1994: 29; Frandsen, Johansen og Nielsen 2004: 68, 78)
I forhold til danske erhvervssamarbejder er især det første punkt relevant. Formålet med initiativer som Creative Nation er netop at hjælpe virksomheder med at skabe opmærksomhed og netværk i introduktionsfasen på det udenlandske marked. Da sammenblandingen med nation branding som vist er uundgåelig, kan Creative Nation med fordel overveje at inddrage dette oprindelseslandsaspekt i bestræbelserne på at få danske virksomheder til at deltage. Også det andet punkt er imidlertid relevant, hvilket skyldes Creative Nations særlige struktur. Creative Nations målsætning om at få virksomheder til at drage nytte af hinanden på tværs af brancher kan måske resultere i en positiv afsmittende effekt brancherne imellem. Dvs. at succeser, som dem dansk design og landbrug har opnået, måske kan bredes til andre brancher.

Under bestemte forudsætninger kan der altså være gode grunde til at inkludere det nationale image i branding af dansk erhvervsliv. Omvendt har analysens sidste del vist, at mange af de betydninger, der er knyttet til det danske image, kan være problematiske. I forsøget på at få danske virksomheder til at deltage i fælles brandingsamarbejder bør man som kommunikationsmedarbejder dels pointere fordelene, dels forholde sig eksplicit til problematikkerne som en slags rygdækning i forhold til de kritiske spørgsmål og den skepsis, der berettiget måtte opstå. Alternativet er at ignorere de potentielle problemer ved Danmarks image. Da placerer man sig imidlertid i en position, hvor man er sårbar for kritik pga. den reelle risiko for at blive forbundet med nation branding. Det er her, Creative Nation pt. befinder sig.

Selv med fokus optimistisk rettet på de fordele, der kan være ved at inddrage oprindelsesland i branding, kan danske virksomheder med rette spørge, hvad begrundelsen er for, at man skal deltage i fælles brandingprojekter? Underforstået: Når nu virksomhederne i princippet kan vælge at fremhæve deres nationale oprindelse på egen hånd, og når nu Danmarks image tilsyneladende er forbundet med en lang række problematiske betydninger. Diskussionens næste afsnit giver et bud på, hvordan kommunikationsmedarbejderen kan besvare dette i forsøget på at overtale danske virksomheder til at deltage i fælles brandingprojekter.

Synergi gennem samarbejde
Ifølge eksperter forbindes produkter og virksomheder ofte med deres nationale oprindelse, uanset om de ønsker det eller ej. Analysen har skitseret udlandets varierende opfattelser af Danmark, og den har pointeret, at det kan være problematisk at blive forbundet med disse opfattelser. På baggrund af de problemer der er knyttet til Danmarks brand, vil jeg fremsætte følgende påstand: Den bedste måde, hvorpå en virksomhed kan forholde sig konstruktivt til den automatiske oprindelseslandskobling og forsøge at vende den til noget positivt, er at involvere sig i styrkelsen af Danmarks nationale brand i udlandet. Påstanden bygger på devisen: Jo stærkere nationalt brand, jo mere fordelagtigt er det at blive forbundet med sit oprindelsesland.
Det er imidlertid lettere sagt end gjort at ændre på et lands image. Nation branding er en opgave, der af mange betragtes som nærmest umulig, jf. de kritiske røster af nation branding. Selv de eksperter, der tror på muligheden af at brande en nation, understreger, at det er en opgave af enormt omfang. Som behandlet tidligere kræver succesfuld nation branding ifølge Anholt omfattende indsatser inden for både turisme, eksportbrands, politik, investering, kultur og befolkning (Anholt 2004, 2007). 

Pga. udfordringens omfang er det min påstand, at dansk erhvervsliv kun kan gøre sig håb om at påvirke Danmarks image, hvis der samarbejdes på tværs af virksomheder og brancher (Anholt 2007: 27). Ingen dansk virksomhed vil for alvor kunne ændre Danmarks omdømme alene (Jaffe og Nebenzahl 2006: 111). Brandingsamarbejder derimod vil i bedste fald kunne generere en synergieffekt, som kan påvirke Danmarks nationale image positivt:

”… country image may be influenced at the national level through a concerted effort by individual firms, trade associations, labor (sic) unions, government and other concerned stake holders. Working together, stakeholders may be able to shape an image that can give associated country firms a competitive advantage.” (Jaffe og Nebenzahl 2006: 135-136) 

Initiativer som Creative Nation og lignende samarbejder, der har til hensigt at brande dansk erhvervsliv, repræsenterer nogle ”stakeholders”, der dels har interesse i og dels har potentiale til at deltage i og måske koordinere en samlet indsats i forsøget på at påvirke Danmarks image. Der er ingen garanti for, at det kan lykkes, men med tanke på den betydning, landets image har for fx fremtidig investering, bør man fra erhvervslivets side vove forsøget. ”Nations need branding because image and reputation are becoming essential parts of their strategic equity […]. As such, nation branding is no longer a choice but a necessity.” (Jaffe og Nebenzahl 2006: 139) Alternativet er at forholde sig passivt og håbe på, at udlandets opfattelse af Danmark af sig selv udvikler sig i positiv og relevant retning for danske virksomheder. Dette er en optimistisk forhåbning, der vil kræve en stor portion held, hvis det skal lykkes.
Efter ovenstående overvejelser står et afgørende spørgsmål stadig ubesvaret: Er et initiativ som Creative Nation overhovedet kvalificeret til at påtage sig rollen som nation branding aktør, set i lyset af de utallige krav, der stilles for, at man kan gøre sig håb om at skabe succesfuld nation branding? Initiativtagere til fælles brandingprojekter står foran en stor opgave, hvis de skal overbevise fremtidige virksomheder om, at dette er tilfældet, og at deltagelse derfor er en god ide. Diskussionens tredje og sidste del behandler dette spørgsmål nærmere.

Creative Nations berettigelse

Hvori ligger Creative Nations berettigelse som aktør i bestræbelserne på at forbedre Danmarks image? Indledningsvist taler det til Creative Nations fordel, at initiativet opfylder en rent praktisk, om end grundlæggende betingelse for, at nation branding skal kunne lykkes. Ifølge bl.a. presse- og kulturchef på den danske ambassade i Berlin, Uffe Andreasen, er det umuligt at påvirke et lands image på anden måde end gennem langsigtet strategisk planlægning, dvs. at indsatsen skal være insisterende og årelang, før man kan forvente resultater. (Andreasen 2006; Kommunikationsforum 2006) I den forbindelse peger Creative Nations intentioner i den rigtige retning:

”Tiltag af denne karakter skabes og organiseres ikke på én dag! Det kræver tid og råderum, og derfor arbejder Creative Nation med lange planlægningshorisonter og en tidslinje, der foreløbig rækker frem til 2010.” (Bilag A: 5)

Imidlertid er gode intentioner om langsigtede planlægningshorisonter langt fra tilstrækkeligt til at berettige, at et initiativ som Creative Nation kan optræde som nation aktør. De næste afsnit vil se nærmere på, hvad der yderligere kræves.

Tre stadier i markedsføringen af et land

Ifølge Andreasen er nation branding blot en lille del af markedsføringen af et land (Andreasen 2006). Et lands markedsføring består ifølge Andreasen af tre stadier:

· ”den løbende, daglige medieindsats

· strategisk kommunikation, hvoraf ’branding’ kun er én del

· opbygning af vedvarende menneskelige og institutionelle internationale relationer, f.eks. studenterudveksling. Kun gennem det tredje stadie opnår et land et forbedret globaliseringsomdømme.” (Andreasen 2006)

Et initiativ som Creative Nation besidder potentialet til at kunne bidrage til de tre stadier på forskellig vis. For det første gælder, at hvis de forskellige virksomhedsnetværk får fodfæste og skaber kontakter på de udenlandske markeder, så kan disse kontakter måske hjælpe med at få den lokale presses opmærksomhed. For det andet opfylder Creative Nation brandingdelen af strategisk kommunikation. For det tredje er ”opbygning af vedvarende menneskelige og institutionelle internationale relationer” indbegrebet af Creative Nations struktur og idé. 

Profilering frem for branding

Ud over de tre punkter har Andreasen en anden vigtig pointe, som nuancerer min hidtidige forståelse af nation branding. Andreasen foreslår ”profilering” frem for termerne ”branding” og ”image”. Den væsentlige forskel mellem profilering og branding er følgende: Den gængse forståelse af (nation) branding er, at et brand kan præsenteres kort og præcist vha. nogle kerneværdier eller en essens. Profilering derimod handler i højere grad om at tillægge Danmark adskillige forskellige ansigter eller profiler, som skifter afhængigt af kontekst, målgruppe, etc. Med retorikkens begreber kan dette udtrykkes ved, at man i præsentationen af Danmark bør erkende muligheden og potentialet i at tage udgangspunkt i skiftende topikker (turisme, erhverv, etc.) afhængigt af de skiftende sammenhænge, hvor nationen skal præsenteres.
Irland er et eksempel på Andreasens pointe om, at et lands kompleksitet kan have brug for forskellige profiler til forskellige lejligheder. Som turistdestination kan Irland med fordel profileres som ”den grønne ø”, mens man, i bestræbelserne på at få softwarefirmaer til at placere deres investeringer, snarere skal fremhæve landets ”high tech”-potentiale. (Anholt 2004: 37) Det skyldes ikke overraskende, at turister har en slags behov (flot natur), mens virksomheders behov kan være nogle helt andre (effektiv infrastruktur). Der ligger dermed et potentiale i at kunne variere landets nationale brand afhængigt af forskellige målgrupper. (Kotler og Gertner 2004: 46-47) Naturligvis er der problemer forbundet med sådanne differentierede indsatser, herunder risikoen for at nationen fremstår som en ”skizofren aktør” uden klar ide om sin egen identitet. Selvom man måtte formå at profilere nationen inden for forskellige temaer eller (forretnings)områder, er profileringstanken altså langt fra garanteret succes. Alligevel er det min påstand, at profilering via differentierede indsatser er et bedre alternativ end den traditionelle forståelse af, at et succesfuldt nationalt omdømme kan skabes ved at udvikle ét entydigt paraplybrand, som favner hele nationen
. Succesen med dansk design og danske landbrugsprodukter tyder fx på, at der er potentiale i afgrænsede indsatser. Hvorvidt der vil blive tale om en succes afhænger naturligvis af måden det bliver gjort på, og ikke mindst om de kvaliteter, der fremhæves, har hold i virkeligheden.

Både Kotler og Gertner samt Anholt er uenige i, at der bør satses på differentierede indsatser frem for på et altfavnende paraplybrand. På trods af Kotler og Gertners pointer om vigtigheden af forskellige målgrupper, så argumenterer de for, at disse målgrupper skal passes ind under en overordnet paraply, dvs. et konsistent nationalt brand, der formes ud fra fx bestemte historiske events, personer, steder etc. Paraplytanken støttes af Anholt, om end han er uenig i, hvordan den samlende paraply skal genereres. Ifølge Anholt skal en fælles paraply tage afsæt i hele befolkningen frem for enkeltsteder, enkeltbegivenheder, eller enkeltpersoner. (Anholt 2004: 35) Uanset hvordan de forestiller sig, at et fælles paraplybrand skabes, stiller jeg spørgsmålstegn ved tankens holdbarhed. 
Hvorfor skal et lands forskelligheder partout kunne samles under ét, og hvordan vil det nogensinde kunne det lade sig gøre at få en sådan paraply til at spænde over et lands utallige forskelligheder? Et paraplybrand er i overhængende fare for enten at blive så bredt, at det ender som en generisk og ligegyldig konstruktion, eller så smalt, at det rammer skævt i forhold til landets befolkning og i værste fald bliver ekskluderende
. Ideen om et samlende paraplybrand forekommer som en idealistisk konstruktion uden hold i virkeligheden.

Andreasens profileringstankegang svarer til, hvad Claus Buhl plæderer for i nation branding sammenhæng, nemlig kompleksitet og flertydighed i modsætning til entydighed og essens. (Kommunikationsforum 2006) I et radiointerview eksemplificerer Buhl de mangfoldige hensyn, der er at tage, når Danmark og danske virksomheder skal præsenteres i udlandet: I Japan er forståelsen af Danmark som eventyrland vigtig, i Italien kan man profilere Danmark på seksuelt frisind, og i Egypten handler det om, at fjendebilledet af Danmark efter Muhammed-krisen skal ændres. Med andre ord; det er håbløst at brande Danmark under en samlet paraply. (Buhl 2006)

Buhls og Andreasens forståelser anerkender begge kompleksiteten i et land og undgår dermed den del af brandingkritikken, der kritiserer nation branding for at være ensrettende. Et bredt spektrum af profiler frem for nogle fastlagte kerneværdier åbner for muligheden af at generere flere positive aspekter relateret til nationen, som man i princippet kan ”vælge blandt”, hvis man som virksomhed inddrager nationaliteten aktivt i sin branding. Dvs. et større katalog af betydningskomponenter knyttet til det nationale image. Dette er positivt, hvis det øger virksomhedernes chance for at finde relevante betydningskomponenter, som tjener deres interesser, og hvis positive og relevante betydningskomponenter er i overtal. (Niss 1994: 37, 39) Med et komplekst katalog af nationale profiler frem for et entydigt brand, kan man samtidig imødekomme bekymringer om, hvorvidt virksomheders egne brands ensrettes, hvis de deltager i brandingsamarbejder som Creative Nation. Omvendt kan et øget antal betydningskomponenter vise sig problematisk, hvis det medfører uklarhed og efterlader et diffust indtryk.

På trods af risikoen for uklarhed taler meget for, at man bør fokusere på forskellige aspekter af Danmark i bestræbelser på at forbedre Danmarks image. Til det formål kan Creative Nation og lignende initiativer vise sig at være leveringsdygtige. Det begrunder jeg med, at Creative Nation i kraft af sin struktur allerede bevæger sig i ”differentierede” retninger. Creative Nation består af forskellige netværksklynger, og som fint matcher den mangfoldighed, som Buhl og Andreasen plæderer for
. Initiativets struktur kan ses som en illustration af de forskellige kanaler, som et lands mangfoldighed kan kommunikeres ad.

Creative Nation kan med fordel inddrage ovenstående overvejelser, når danske virksomheder skal overbevises om at deltage.

Delkonklusion
Ifølge Niss kan virksomheder ikke tillade sig at ignorere oprindelseslandets betydning i deres markedsføring (Niss 1994: 28) Hvis virksomheder skal overbevises om at deltage, handler det for det første om at melde klart ud om fordele og ulemper ved at inddrage oprindelseslandet. I argumentationen over for virksomhederne bør man dels pointere, at det på nogen punkter er muligt at drage nytte af oprindelseslandsproblematikken, men samtidig være bevidst om de kritiske røster og forsøge at imødegå disse. Her er tale om en tilgang, der adskiller sig fra Creative Nations, idet initiativet helst helt vil undgå at blive sat i forbindelse med branding af nationen.
Eftersom direkte inddragelse af oprindelsesland er mere oplagt for nogle virksomheder end for andre, bør fordele ved at inddrage oprindelsesland ikke være hovedargumentet for at få danske virksomheder til at deltage. Hovedargumentet bør derimod være, at erhvervssamarbejder potentielt kan gøre en forskel, hvis de involverer sig aktivt i branding af nationen. For at man overhovedet kan gøre sig håb om at få tilslutning til dette argument, forudsættes det, at virksomhederne tilslutter sig, at det danske image kan have brug for en hjælpende hånd, og at forbedring af Danmarks image helt grundlæggende er i virksomhedernes interesse. Hvis disse forudsætninger er på plads, så lyder en optimistisk udlægning som følger:
Erhvervssamarbejder som Creative Nation har potentialet til at matche de fremtidige udfordringer om at markere og differentiere nationen, og til at matche den tiltagende kritik af nation branding. Nation branding kritiseres for at være entydig, men erhvervssamarbejder leverer et modsvar til denne kritik ved at bidrage med kompleksitet og flertydighed gennem samarbejder, som går på tværs af virksomheder, brancher og indsatsområder.

Når man som kommunikationsmedarbejder opfordrer danske virksomheder til at gå aktivt ind i arbejdet med at forsøge at påvirke, revitalisere og forbedre Danmarks image, så kan man med fordel fremhæve den synergi, som kan skabes i et samarbejde mellem flere virksomheder i forsøget på at styrke og promovere dette image. Dvs. man kan fremhæve, at oddsene for at det danske omdømme kan påvirkes positivt, i bedste fald stiger gennem fælles, koordinerede og ressourcestærke samarbejder mellem danske virksomheder. Dette skal ses i forhold til de begrænsninger, der ville gælde, hvis der blot var tale om en virksomheds enkeltstående indsats. Hvis det lykkes at forbedre det danske image, kan det få afsmittende effekt på alle danske virksomheder, også på dem, der af forskellige grunde fravælger at profilere sig direkte på deres danske ophav. 

En pessimistisk udlægning vil derimod påpege, at faren ved erhvervssamarbejder er, at virksomhedernes interne forskelligheder, eksempelvis de vidt forskellige netværk, som indgår i Creative Nation, skaber forvirring og uklarhed i stedet for den ønskede konstruktive kompleksitet. Ikke desto mindre bør differentierede erhvervssamarbejder fremhæves som et reelt alternativ til nation branding projekter, der tilstræber et nationalt paraplybrand som bygger på fælles kerneværdier. Pointen er, at ensrettende projekter er mindst ligeså problematiske som den komplekse forståelse.

I forsøget på at overtale virksomheder til at deltage, bør kommunikationsmedarbejderen klarlægge initiativets ståsted i forhold til de to ovenstående udlægninger. I Creative Nations tilfælde bør det medføre, at man eksplicit bryder med den ”essentielle” brandingtankegang, og, ligeledes eksplicit, imødekommer tanker om kompleksitet via forskellige profiler, som Buhl og Andreasen plæderer for. Alt andet vil virke modsætningsfuldt, Creative Nations komplekse struktur taget i betragtning. Herefter er det op til den enkelte virksomhed at vurdere, om man har tiltro til projektet eller ej. Det betyder naturligvis, at et initiativ som Creative Nation næppe vil kunne tilfredsstile alle. Det er derimod sandsynligt, at de virksomheder, som udtrykker skepsis over nation branding i den traditionelle form, vil støtte op om initiativet.

Konklusion

Specialets indledning skitserede min overordnede problemstilling, og undervejs har analysen og diskussionen forsøgt at besvare problemformuleringens delspørgsmål. Formålet med denne konklusion er at samle analyseresultaterne og diskussionens pointer, for herigennem endeligt at besvare specialets problemformulering. 

Udbytte af analyse og diskussion

Det er problematisk at forsøge at opretholde et skel mellem nation og erhvervsliv i et kommunikationsmateriale om brandinginitiativer for dansk erhvervsliv. Selvom man i sit kommunikationsmateriale flere steder sætter klart fokus på erhvervslivet, så kan blot få retoriske virkemidler, bl.a. brugen af generelle udtryk frem for erhvervsspecifikke, være skyld i, at fokus skifter til nationen. Resultatet er, at skellet ikke kan opretholdes.

Man kan være af den overbevisning, at de mange nationsrelaterede aspekter i Creative Nations kommunikationsmateriale blot skyldes mangel på omtanke hos Creative Nations kommunikationsansvarlige. Hvis det var tilfældet, kunne man hævde, at skellet ville være muligt at opretholde, hvis blot fremtidige initiativer løste kommunikationsopgaven bedre. Min påstand er imidlertid, at det er misvisende at tro, at en anden afsender ville være i stand til at undgå sammenblandingen. Nationsrelaterede indikatorer i et kommunikationsmateriale om branding af dansk erhvervsliv er nemlig uundgåelige. Det begrunder jeg med, at branding af dansk erhvervsliv rettelig bør betragtes som en del af Danmarks nationale profilering i udlandet og ikke som en særskilt størrelse. Dette vilkår gør det svært, for ikke at sige umuligt, at undgå nationsrelaterede indikatorer i udformningen af et kommunikationsmateriale, der skal overtale danske virksomheder til at deltage. Den gensidige påvirkning mellem nation og erhvervsliv støttes af, at nation branding og fokus på produkters oprindelsesland med Anholts formulering i stadig stigende grad vil ”be seen as a key focus of marketing, as well as a crucial component of foreign and domestic policy, international relations, economic and cultural development, trade and tourism.” (Anholt 2004: 39).

I lyset af ovenstående overvejelser er den sammenblanding, som specialets analyse har dokumenteret, hverken overraskende, unaturlig eller misvisende. Misvisende er derimod Creative Nations grundlæggende præmis om, at et initiativ som deres intet har med nation branding at gøre.

Konsekvensen af sammenhængen mellem nation og erhvervsliv er samtidig en opblødning af forståelsen af, at nation og erhverv grundlæggende har forskellige interesser: ”… the primary requirement of a company is to create profit, while the primary requirement of governance is to create viable communities.” (Anholt 2007: 81-82) Dette traditionelle skel mellem ønsket om at skabe ”levedygtige fællesskaber” (”viable communities”) og ønsket om at generere økonomisk overskud (”profit”) nedbrydes af brandingsamarbejder, som går på tværs af virksomhedsbrancher. Sådanne samarbejder har både til hensigt at generere økonomisk overskud og at skabe levedygtige fællesskaber i form af netværk mellem de deltagende virksomheder, mellem deltagerne og nye udenlandske samarbejdspartnere, etc. 

Indledningsvist opfattede jeg Creative Nation og lignende fælles brandingprojekter som uklare initiativer, der placerede sig midt mellem nation branding og branding af erhvervslivet. At der skulle være en forbindelse til nationen, antog jeg på grund af ”Nation” i initiativets navn og slægtskabet mellem oprindelsesland og nation branding. Omvendt vidste jeg, at Creative Nations eget ønske var udelukkende at brande erhvervslivet. Disse modstridende indtryk resulterede i en forståelse af Creative Nation som et mislykket forsøg på at klone den kritiserede nation branding og den markeds- og profitorienterede erhvervsbranding. Som det fremgår af ovenstående, er denne forståelse blevet revideret og nuanceret. Branding af dansk erhvervsliv og branding af nationen Danmark er ikke adskilte, men forbundne størrelser.

Denne forbindelse gør det relevant for kommende initiativers kommunikationsansvarlige at overveje, hvordan erhvervsliv og nation gensidigt kan drage nytte af hinanden. Diskussionen har pointeret muligheden af, at erhvervslivet i visse tilfælde kan drage nytte af de betydningskomponenter, der er knyttet til oprindelseslandet Danmark. Dette er primært tilfældet i virksomheders opstartsfase på udenlandske markeder, og hvis der i forvejen er knyttet betydningskomponenter til Danmark, som har relevans for virksomhedens profil og produkt. Skulle sådanne betydningskomponenter ikke findes, så bør det ikke afholde dansk erhvervsliv fra aktivt at involvere sig i profileringen af Danmark, for med forskellige profiler kan virksomheder håbe på at knytte nye og mere relevante betydningskomponenter til det danske image.

Nuancerede erhvervssamarbejder, dvs. initiativer der ikke stræber mod at applicere bestemte kerneværdier til virksomhederne under et bestemt paraplybrand, men derimod bevidst giver plads til komplekse profiler, kan måske bidrage positivt til det nationale brand. Denne forhåbning begrundes med, at initiativer som Creative Nation bidrager med kompleksitet, som i bedste fald kan støtte nationens profileringsbestræbelser. Dvs. kompleksitet og variation, der skal opfattes som en berigelse af et lands nationale brand, snarere end et forstyrrende element i et brandingforløb med fast udstukket kurs. Her er tale om et både vanskeligt og usikkert projekt, som ikke er garanteret succes. Spørgsmålet er imidlertid, om erhvervslivet har råd til at lade være med at gøre forsøget.

Der er lang vej fra gode intentioner om at skabe og udbrede en række nuancerede profiler, som dansk erhvervsliv på forskellig og gerne individuel vis kan drage nytte af, og til det faktisk lykkes. Dette skyldes ikke mindst, at eksisterende forståelser af Danmarks brand på en lang række punkter er problematiske; hvad enten de er uklare, gammeldags, irrelevante eller direkte negative. Som Olins påpeger: ”When countries change, it can take quite a long time for damaging, left-over stereo-types to disappear.” (Olins 2000: 3) Imidlertid fortsætter Olins sætningen med den optimisme, som videreudvikling af det nationale image i retning af komplekse profiler har brug for: ”Branding works when it projects and reinforces a changing reality…” (Olins 2000: 3)

Besvarelse af problemformuleringen

Fra specialets indledning lød problemformuleringen:
Hvordan kan man forstå bestræbelser på at brande dansk erhvervsliv i udlandet via fælles initiativer, når nu et erhvervsfokuseret brandinginitiativ som Creative Nation hævder, at de intet har med nation branding at gøre? 

Og hvordan kan man som kommunikationsmedarbejder konstruktivt forholde sig til en mulig sammenkædning med nation branding i mødet med danske virksomheder, som skal overbevises om at deltage, når nu nation branding kritiseres på centrale områder?

Det er ikke tilstrækkeligt at forstå bestræbelser på at brande dansk erhvervsliv i udlandet ud fra traditionel brandinglærdom, dvs. spørgsmålet om at differentiere sig i forhold til konkurrenterne. Bestræbelser på at brande dansk erhvervsliv i udlandet er underlagt et særligt vilkår, nemlig risikoen – og frygten – for at blive forvekslet med nation branding. På grund af kritikken af nation branding er det forståeligt, hvis initiativtagerne fastholder, at erhvervsrettede initiativer intet har med nation branding at gøre. Imidlertid er denne tilgang næppe holdbar, for skellet til nation branding er svært, hvis ikke umuligt at opretholde. Det er altså misvisende at opfatte bestræbelser på branding af dansk erhvervsliv som uafhængige af nationen. Branding af dansk erhvervsliv skal derimod forstås som en del af nationens profilering. Konsekvensen af dette er, at det er nødvendigt at forholde sig proaktivt til Danmarks eksisterende image(s) i udlandet. Dels for at kunne imødekomme mulige problematikker forbundet med Danmarks image, og dels for aktivt at drage nytte af de fordelagtige og relevante betydningskomponenter, som landets image måtte rumme.

For den kommunikationsmedarbejder, som skal forsøge at overtale danske virksomheder til at deltage, har denne forståelse en række konsekvenser. For det første bør kommunikationsmedarbejderen eksplicitere fordele og ulemper ved at blive forbundet med nationen. For det andet har samarbejde mellem danske virksomheder potentialet til at skabe synergi og bidrage med kompleksitet, der i bedste fald kan påvirke Danmarks image i positiv retning. Dette er måske det mest vægtige argument i forsøget på at overtale virksomheder til at deltage. Synergiargumentet er imidlertid ikke uproblematisk. Faren ved at vedkende sig sammenhængen med nationen og evt. påtage sig et medansvar for at forbedre det danske image, er nemlig, at en manglende succes på området vil falde tilbage på initiativet. For det tredje vil kommende initiativer kunne imødekomme centrale dele af nation branding kritikken ved at plædere for kompleksitet i profileringen af Danmark, snarere end for traditionelle brandmæssige kerneværdier. Risikoen for at kompleksitet medfører uklarhed, må dog ikke overses eller ignoreres.

Tilbage står to afgørende spørgsmål, der ligger uden for specialets fokus, og som kun en videre undersøgelse og fremtiden kan give svarene på:
· Er ovenstående tilstrækkeligt til at overbevise virksomheder om, at de bør deltage?

· Vil erhvervslivets brandingsamarbejder reelt kunne påvirke det danske image positivt?

Perspektivering

I dette kapitel afsluttes specialet med et perspektiverende blik på ”Handlingsplan for offensiv global markedsføring af Danmark” (Økonomi- og Erhvervsministeriet 2007), dvs. den nationale handlingsplan, som regeringen, Socialdemokraterne, Dansk Folkeparti og Det Radikale Venstre præsenterede i april 2007. Denne handlingsplan er relevant i en perspektivering, idet den repræsenterer et af de nationale initiativer, som Creative Nation forsøger at distancere sig fra.

En gennemlæsning af handlingsplanen afslører, at de retoriske strategier, der benyttes i planen, dels rummer indikatorer på en traditionel brandingforståelse, dels tegn på det, jeg her vil betegne som en ”kompleks profilforståelse”. Med sidstnævnte menes den forståelse, der blev præsenteret i diskussionens sidste del, og som handler om at profilere Danmark flertydigt snarere end at brande landet på entydig vis. Jeg vil i denne perspektivering eksemplificere, hvordan de to forskellige forståelser begge kommer til udtryk i handlingsplanen, og på baggrund af planen vil jeg afslutningsvist pointere, hvilke problemer, der er forbundet med den komplekse profileringsforståelse, som jeg stiller mig positivt overfor i diskussionen. Perspektiveringen tager dermed forskud på specialets kritikkapitel.

Tegn på traditionel brandingforståelse

I handlingsplanen får man flere steder opfattelsen af, at afsenderne ønsker at skabe nation branding under et samlet og samlende budskab: ”Den tværgående indsats skal særligt sikre en mere slagkraftig og koordineret markedsføring. Indsatsen omfatter bl.a. et samlet DanmarksInitiativ, der skal bidrage til at øge kendskabet til Danmark og skabe mere sammenhæng i markedsføringens budskaber.” (Økonomi- og Erhvervsministeriet 2007: 5) Desuden plæderes for ”En mere effektiv og sammenhængende indsats” (Økonomi- og Erhvervsministeriet 2007: 21). Endelig styrker paradigmatiske valg som ”bedre organisering” og ”stærkere koordinering” (Økonomi- og Erhvervsministeriet 2007: 5, 9) det ”samlende” indtryk.

Nogle af handlingsplanens anbefalinger svarer netop til det, kritiske røster påpeger som svagheder ved nation branding: ”Budskaberne skal kunne præsenteres forståeligt. Konkurrencen om opmærksomhed er meget stor, så budskaberne skal være lettilgængelige.” (Økonomi- og Erhvervsministeriet 2007: 19) Ønsket om forståelige og lettilgængelige budskaber kan tolkes som et forsøg på at skabe de kritiserede ”konsistente budskaber”, som specialets indledning påpeger. Kravet til konsistente budskaber fremgår direkte af en af handlingsplanens andre anbefalinger, hvilket støtter indtrykket af, at handlingsplanen bygger på en traditionel brandingforståelse: ”Indsatsen skal være langsigtet og konsistent. De lande, der har skiftet strategi, budskab eller tilgang for ofte, har skabt mere uklarhed og tvivl om, hvad landet står for.” (Økonomi- og Erhvervsministeriet 2007: 19) I forhold til behovet for kompleksitet klinger disse ønsker hult.

Et sidste eksempel, der peger på den kritiserede forståelse af nation branding, er det paradigmatiske valg ”markedsføring”, som blandt andet indgår i handlingsplanens titel. Ordet tilhører paradigmatisk det, man kunne kalde et ”markedsførings- og brandingtopoi”, som i sin traditionelle form er relateret til produkter og virksomheder, men ikke til lande. 

Eksemplerne gør handlingsplanen sårbar for de kritiske nation branding røster, der hævder, at det er umuligt at skabe et dækkende, fælles og konsistent budskab, at en samlet indsats er omsonst, og at markedsføringens og brandingens terminologi ikke kan overføres til nationer.

Tegn på kompleks profileringsforståelse

Sideløbende med eksemplerne i forrige afsnit, der giver indtryk af en traditionel brandingforståelse, viser handlingsplanen imidlertid også en erkendelse af behovet for differentierede profiler: ”Indholdet skal være differentierende. På turismeområdet lokker mange fx med blå himmel og brede strande. Det gør det svært at skelne den ene destination fra den anden.” (Økonomi- og Erhvervsministeriet 2007: 19)

Senere i rapporten tages der direkte afstand fra den traditionelle brandingforståelse, som man ellers, jf. forrige afsnit, fik indtryk af var gældende for handlingsplanen: 
”Udgangspunktet skal være de positive temaer, der allerede forbindes med Danmark. Der bliver dermed ikke tale om ét samlet slogan for hele Danmark eller ét enkelt budskab. Dertil er både Danmark som nation og de målgrupper, vi ønsker at påvirke, alt for vidtfavnende. Men indsatsen skal have en fælles retning gennem brug af en fælles kommunikationsplatform.” (Økonomi- og Erhvervsministeriet 2007: 22-23)

I bestræbelserne på at lave differentierede indsatser opstiller handlingsplanen fem områder, hvoraf Danmark som kreativ nation er det første, efterfulgt af forbedring af landet som turistmål, uddannelsesland, investeringsland og i forhold til landets eksportfremme. De fem indsatsområder svarer i store træk til de seks indsatsområder, turisme, eksportbrands, politik, investering, kultur, befolkning, som man ifølge Anholt bør sætte ind på, hvis nationens image skal forbedres. 

Balancegang

Som læser efterlades man med fornemmelsen af, at handlingsplanen både bekender sig til den ene og den anden brandingforståelse og søger at finde en balancegang mellem de to. Folkene bag handlingsplanen er tilsyneladende selv klar over denne dobbelthed: ”På den ene side skal indsatsen sikre, at offentlige aktører i større udstrækning koordinerer de budskaber, der sendes ud i verden om Danmark, og de private aktører skal tilskyndes til at trække i samme retning. På den anden side skal kommunikationsindsatsen ikke styres strammere, end at der er plads til udvikling og mangfoldighed.” (Økonomi- og Erhvervsministeriet 2007: 24)

Den traditionelle brandingsforståelses problem

Søren Buhl Hornskov, adjunkt ved Institut for Ledelse, Politik og Filosofi ved Copenhagen Business School, støtter op om specialets hidtidige ståsted, nemlig at fordelene ved at satse på flere forskellige indsatsområder på papiret ser ud til at vinde over ulemperne. Om de mange forskellige fokusområder, som handlingsplanen opstiller, siger han: ”Hvis det havde været en brandingstrategi for en sædvanlig topstyret virksomhed, ville der have været for lidt samling på fokusområderne. Men nu handler det om Danmark som land, og man er nødt til at sikre velviljen hos de mange forskellige interessenter, der skal bakke op om det.” (Raben 2007)

Den komplekse profileringsforståelses problem

Imidlertid indtager partner i reklamebureauet Propaganda McCann, Frederik Preisler, det modsatte synspunkt: ”Det er ikke realistisk at brande en lille nation som Danmark med så mange budskaber. Når man har så mange budskaber, har man reelt ikke noget budskab. Problemets kerne er, hvordan resten af verden skal kunne gribe og begribe den kurv af kulørte bolde, som man sender af sted her.” (Raben 2007)

Preislers kritik af handlingsplanen sætter samtidig en kritisk finger på den kompleksitet, som jeg, inspireret af Andreasen og Buhl, er positivt indstillet til i specialets diskussion. Man må anerkende, at i forsøget på at skabe et komplekst brand, placerer man samtidig sig selv i farezonen for, at ens projekt bliver både rodet og uklart. Et af de potentielle problemer er, at forskellige interessenter kan bidrage med vidt forskellige aspekter til det nationale image, og at disse aspekter ikke nødvendigvis alle fører i positiv og konstruktiv retning. 
Handlingsplanens fremtid

Jeg afsluttede konklusionen med følgende spørgsmål:

· Vil erhvervslivets brandingsamarbejder reelt kunne påvirke det danske image positivt?

Med en lettere omformulering, kan det samme spørgsmål stilles til den nationale handlingsplan:
· Vil den nationale handlingsplans brandingsamarbejder reelt kunne påvirke det danske image positivt? 

Med dette spørgsmål i tankerne, bliver det interessant at følge, hvordan den nationale handlingsplan føres ud i livet, og hvilke resultater den måtte afstedkomme. Set fra dette speciales perspektiv bliver det særligt interessant at følge erhvervslivets rolle i de fremtidige bestræbelser på at styrke Danmarks images i udlandet.

Kritik

Dette kapitel har til formål at kaste et kritisk lys på specialet, og er struktureret i forhold til metodologiens tre niveauer:

· Ontologisk kritik: Min overordnede tilgang til det undersøgte materiale

· Epistemologisk kritik: Min forståelse af det undersøgte materiale

· Metodisk kritik: Mit valg af analyseredskaber
De tre niveauer vil blive eksemplificeret gennem centrale kritikpunkter i forhold til specialet.

Ontologisk kritik

En søgt dialektik?

En af de afgørende pointer i specialets konklusion er, at skellet mellem branding af dansk erhvervsliv og nation branding er svært at opretholde. En kritik kan lyde på, at denne konklusion kun bliver betydningsfuld af, at min optik i analysen af Creative Nations kommunikationsmateriale har sat så skarpt fokus på forholdet mellem ”branding af dansk erhvervsliv” og ”nation branding”, som det er tilfældet. Dvs. at jeg konkluderer på en dialektik, som jeg selv har skabt.

Som forsvar for denne kritik vil jeg henvise til mit indledende møde med Martin Roulund Jakobsen, Creative Nations netværkskoordinator, den 15. december 2006. Under mødet spurgte jeg, hvordan Creative Nation imødekommer alle de kritiske røster, der på daværende tidspunkt var at finde i bl.a. dagblade og på kommunikationsportalen K-forum. Mit spørgsmål kom tydeligvis bag på Jakobsen, som undrende svarede: ”Jamen du skal jo huske, at vores initiativ intet har med nation branding at gøre!” På baggrund af denne klare udmelding finder jeg det berettiget, at jeg har bevidst har fastholdt dialektikken mellem ”branding af dansk erhvervsliv” og ”nation branding”, og altså i vid udstrækning har baseret specialet på det skel, som Jakobsen tydeligt markerede på mødet.

Epistemologisk kritik

Opnået vekselvirkning mellem del og helhed?
I metodologiens afsnit, epistemologisk blik, plæderer jeg som hermeneutiker for en fortløbende vekselvirkning mellem del og helhed. Dette krav er imødekommet undervejs i specialet, bl.a. i analysens delkonklusion, hvor analysens delresultater samles i en helhedsvurdering af, om Creative Nation formår at opretholde skellet.

Imidlertid kunne mit hermeneutiske ståsted have været ekspliciteret tydeligere undervejs i analysen. Dvs. at jeg i højere grad løbende belyste den enkelte del af kommunikationsmaterialet, fx et citat i et konkret afsnit, i forhold til det samlede kommunikationsmateriale, som både udgør konteksten og helheden for det enkelte citat. Her hentyder jeg til min egen målsætning fra ”Eksempel 1” i metodologikapitlets afsnit om det epistemologiske blik: ”Som hermeneutiker kan jeg vælge at belyse en del af Creative Nations kommunikationsmateriale, fx et ord, et afsnit, et billede eller et interview i forhold til det samlede kommunikationsmateriale. I givet fald forstår jeg det samlede kommunikationsmateriale som konteksten eller helheden for den enkelte tekstdel.”
Også i forhold til ”Eksempel 2” fra samme afsnit kunne jeg i højere grad have ekspliciteret Creative Nations samlede kommunikationsmateriale som en tekst, der udgør en del af en større kontekst. Jeg skriver i eksemplet: ”Jeg kan også vælge at forstå Creative Nations samlede kommunikationsmateriale som en tekst, der udgør en del af en større kontekst. En sådan kontekst kan være ’nation branding’ som teoretisk og praktisk felt, og dette felts betydning for at få danske virksomheder til at deltage i fremtidige brandinginitiativer.” Dette kunne være fremhævet tydeligere i bl.a. diskussionen, hvor jeg har forsøgt at inddrage en større kontekst, nemlig i form af nation branding som teoretisk og praktisk felt.
Et andet sted, hvor kontekstforståelsen kunne nuanceres, er i specialets empirikapitel, hvor jeg blot har inddraget kontekstuelle overvejelser om sammenfaldet mellem det lancerede nation branding initiativ og Creative Nation. En udvidelse af sådanne overvejelser kunne have skabt en mere nuanceret kontekstforståelse.

Metodisk kritik

Specialets brug af IMK-modellen
I metodologikapitlets metodiske afsnit, tager jeg afsæt i Kenneth Burkes teori om menneskelig handling. Denne fungerer som indgangsvinkel til min præsentation af IMK-modellen, herunder genrebegrebet og afsnittet om de retoriske strategier om specialets analyseredskaber. 
Et kritikpunkt er, at jeg ikke eksplicit inddrager Burkes forståelse samt IMK-modellen i specialets analyse. Man kan argumentere for, at modellens begreber er af en sådan relevans, at jeg i højere grad burde have inddraget dem undervejs. Det var imidlertid min vurdering, at det var IMK-modellens retoriske strategier, der havde primær relevans for besvarelsen af specialets problemformulering. Med den begrundelse optræder bl.a. afsender-, modtager- og kontekstforhold kun spredt eller implicit i selve analysen. Også i empirikapitlet, hvor IMK-modellens begreber i højere grad bringes i spil, kunne det have nuanceret min empirigennemgang, hvis jeg i højere grad havde klarlagt de benyttede mediers kendetegn, genrernes karakteristika, teksternes trækstruktur etc.
Min analyses fokus på de retoriske strategier og det faktum, at IMK-modellens resterende begreber kun introduceres kort i empirikapitlet, medfører en risiko for, at jeg fordrejer tankerne bag den teoretiske og metodiske ramme, eller værre endnu, at jeg mistolker analysematerialet. Denne risiko er imidlertid et grundvilkår i hermeneutikken, som derfor stiller krav til den fortløbende kritiske refleksion over arbejdet. Nærværende kapitel er et forsøg på at skabe bevidsthed om sådanne risici og et forsøg på at imødekomme kritikken.

Som forsvar for min begrænsede brug af IMK-modellen kan jeg inddrage Nørgaards pointe om, at ”færdige” analysemodeller ikke må udvikle sig til ”’metodiske spændetrøjer’, dvs. ureflekterede, fastetablerede fremgangsmåder, der i deres essens er reduktionistiske og ofte har en tendens til at objektivisere og fastfryse deres genstand.” (Nørgaard 2003: 200) Jeg har forsøgt at undgå sådanne spændetrøjer ved at kombinere teoretiske input på velbegrundet vis. Bl.a. har jeg valgt at kombinere IMK-modellens forståelse af retoriske strategier med Kjeldsen (2004) og Lindhardts (2001) retoriske tilgange.

Kritik af specialets visuelle analyse

Sidste del af min metodiske kritik drejer sig om specialets visuelle analyse. Som det fremgår af specialet, betragter jeg udelukkende analysen af visuelle tegn som et supplement til analysen af verbale tegn i Creative Nations kommunikationsmateriale. Man kan med rette kritisere, at jeg bevidst har valgt at nedtone denne centrale del af Creative Nations kommunikationsmateriale. Jeg vil forsvare mit valg med, at jeg, den visuelle analyses begrænsede omfang til trods, formår at afdække to centrale ting omkring brugen af visuelle tegn i kommunikationsmaterialet. Kollagernes visuelle tegn bidrager med tydeligt erhvervsfokus. Til gengæld optræder der tydelige nationale markører i brochurens layout og grafik. Dermed afsiger min begrænsede analyse af visuelle tegn altså ikke en ensidig dom om, hvorvidt der er nationsfokus eller ej, hvilket kunne have haft afgørende betydning for analysens samlede konklusion. Derimod bidrager den visuelle analyse til det nuancerede billede af, at der er skiftende foki i kommunikationsmaterialet. Kritikken af min kortfattede visuelle analyse ville med andre ord have været mere berettiget, hvis den visuelle analyses resultater på afgørende vis adskilte sig fra analysen af verbale tegn, og dermed havde haft væsentlig betydningsmæssig indvirkning på resultatet af analysen. Da havde det været nødvendigt at udføre en analyse af visuelle tegn, der i kvalitet og omfang stod mål med min analyse af de verbale tegn.
Sammenfatning: Kritik

Dette kritikkapitel har demonstreret, at jeg som hermeneutisk undersøger kritisk reflekterer over mit eget arbejde på de tre metodologiske niveauer, der er nødvendige i bestræbelserne på at sikre et velovervejet og forhåbentlig veldokumenteret speciale. Jeg har forsøgt at demonstrere vigtigheden af denne refleksion gennem kritiske blikke på specialets ontologiske, epistemologiske og metodiske niveauer.
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Bilag

Om transskribering af interviews

På de følgende sider er specialets bilag vedlagt i print. Først skal der imidlertid knyttes et par særlige kommentarer til transskriberingen af de tre interviews, som findes i bilag B, C og D. 

Formålet med transskriberingen er ikke en analyse af det talte sprogs særlige kendetegn, og i transskriberingen er tekstens læsevenlighed derfor prioriteret højt. Dette betyder konkret, at deciderede grammatiske fejl er rettet, såsom forkert brug af ubestemt artikel (en/et). Tydelige pauser er markeret af tre prikker (…), og særligt markant brug af ”øh” er indskrevet i teksten.

Herudover er der kun benyttet få markører, som har til formål at synliggøre særlige elementer fra det talte sprog. Disse er:

· Understregninger benyttes til at markere, når den interviewede lægger signifikant tryk på et ord.

· ”Dobbelte citationstegn” benyttes til at markere brug af engelske ord, som ikke er gængse på dansk

· ’Enkelte citationstegn’ benyttes til at markere, når interviewpersonen ytrer sig, som var det tredjeperson, der talte. Enkelte citationstegn benyttes også til at markere, at interviewpersonen metakommunikerer om sit egent ordvalg.

Vedlagte bilag

Bilag A:
Creative Nation brochure (2006) “Join a Creative Nation”
Tilgængelig http://www.creativenation.dk/resources/181.pdf (besøgt 19. januar 2007)

Bilag B
: 
Interview: Hans Peder Wagner, adm. direktør, Creative Nation (13. december 2006) 

Tilgængelig: http://www.creativenation.dk/web/site.aspx?p=130 (besøgt 16. januar 2007)

Bilag C
:
Interview: Erik Rasmussen, chefredaktør, Mandag Morgen (13. december 2006)

Tilgængelig: http://www.creativenation.dk/web/site.aspx?p=124 (besøgt 16. januar 2007)

Bilag D
:
Interview: Thomas Lykke, designdirektør, OeO (13. december 2006)

Tilgængelig: http://www.creativenation.dk/web/site.aspx?p=128 (besøgt 16. januar 2007)

Bilag E:
Fra Creative Nations hjemmeside: ”About Creative Nation”

Tilgængelig: http://www.creativenation.dk/web/site.aspx?p=33 (besøgt 19. januar 2007)

Bilag F:
Fra Creative Nations hjemmeside: “Why be part of Creative Nation?” 

Tilgængelig: http://www.creativenation.dk/web/site.aspx?p=85 (besøgt 19. januar 2007)

Bilag G:
Fra Creative Nations hjemmeside: ”Creative Nation Events”
Tilgængelig: http://www.creativenation.dk/web/site.aspx?p=31 (besøgt 19. januar 2007)

Bilag H:
Invitation til informationsmøde om Creative Nation 26. oktober 2006 i Dansk Industri.

Hentet fra http://www.creativenation.dk 28. oktober 2006. Ikke længere tilgængelig.
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� I specialet vil ”erhvervsliv” blive brugt som samlende term for både virksomheder og kulturliv, da termen også dækker kulturerhverv som film, mode, kunst, arkitektur, design etc. Der ses bort fra offentlige kulturinstitutioner, som kun i begrænset omfang eller slet ikke er involveret i Creative Nation.


� Ønsket om at have en klar skelnen mellem branding af dansk erhvervsliv og branding af hele Danmark blev understreget af Creative Nations netværkskoordinator, Martin Roulund Jakobsen ved mit møde med ham 15. december 2006.


� I 2006 bestilte den danske regering en rapport, som havde til formål at redegøre for udlandets opfattelse af Danmark. I indledningen står bl.a. ”Den danske regering har besluttet at udarbejde en handlingsplan for en offensiv global markedsføring af Danmark. Det sker som led i regeringens generelle indsats for at omstille Danmark til den globale økonomi.” (ReD Associates 2006: 10) Den 3. april 2007 lancerede regeringen et udspil for branding af Danmark over de næste fire år og med et foreslået budget på over 400 millioner kroner. Disse er eksempler på deciderede nation branding tiltag. Ifølge Creative Nation er der altså tydelig forskel på eget initiativ og disse nationale brandinginitiativer.


� Krisen medførte stor uenighed i befolkningen. For det første om, hvorvidt det var i orden, at Jyllands-Posten valgte at trykke karikaturtegninger af profeten Muhammed. For det andet i spørgsmålet om, hvorvidt statsministerens håndtering af sagen, herunder en afvisning af et møde med ambassadører fra arabiske lande, var passende og acceptabel.


� Der er behov for metodiske overvejelser i forhold til den konkrete udformning af en sådan analyse. Disse vil blive introduceret senere i indledningen og uddybet i specialets metodologiafsnit.


� Allerede i dag ses eksempler på, at et mindre antal danske virksomheder vælger at co-brande sig i mødet med udenlandske markeder. På det japanske marked fik Fritz Hansen, Georg Jensen, Royal Copenhagen og Bang & Olufsen stor succes af et fælles fremstød i 2004, hvilket blev fremhævet af Creative Nations bestyrelsesformand, Flemming Lindeløv på en konference på Københavns IT-Universitet 13. december 2006. Bang & Olufsen var også involveret, da det danske firma Vipp udstillede kunstnerudsmykkede luksusskraldespande på kunstmuseet Louvre i Paris i 2005.


� Ikke at forveksle med ’fordom’ som i gængs forstand ofte konnoterer negative forudindtagelser om en person eller gruppe af personer. Med ’for-dom’ menes derimod den dom, vi som tænkende individer har eller danner om et givent emne på forhånd. Dvs. en dom, som ikke nødvendigvis er værdiladet, endsige negativt betonet.


� ”Hensigten” med en given kommunikation kan forklares på følgende måde: Forud for enhver kommunikationssituation ligger en hensigt eller et formål, som er afsenders intention med den forestående kommunikation. I det øjeblik en afsender beslutter sig for at kommunikere et givent anliggende, så ændres anliggendet fra at være en blandt mange ”objektive” genstande, til at være en genstand som tillægges særlig betydning; den gøres til et emne. (Fafner 1999: 36-37)


� I det følgende vil modellens begreber ”afsender”, ”modtager”, ”kontekst/kultur”, ”medie” og ”genre” blive introduceret, og ”retoriske strategier” vil blive behandlet dybdegående. I empirikapitlet vender jeg tilbage til disse begreber i det omfang, det er relevant. Modellens øvrige begreber vil ikke blive behandlet yderligere, og skal derfor kort nævnes her: ”Referenten” i det kommunikationsmateriale, som analyseres, er Creative Nation selv: ”Referenten er den kommunikative instans, som afsenderen ’taler’ om, dvs. refererer til ved hjælp af teksten” (Frandsen, Johansen og Nielsen 2004: 56) ”Kode” er en slags kommunikativ grammatik, som er bestemmende for, hvilke tegn man kan sætte sammen når man kommunikerer. ”Kode” har stor relevans i interkulturelle sammenhænge, bl.a. i situationer, hvor der kan opstå forståelseskløfter mellem forskellige nationaliteter. Valg af tegn vil blive behandlet på anden vis i forbindelse med ”retoriske strategier”, og jeg inddrager derfor ikke forfatternes kodebegreb nærmere. (Frandsen, Johansen og Nielsen 2004: 56-57) Endelig handler modellens sidste to begreber, ”produktion” og ”reception”, om hhv. afsenders fremstilling af kommunikationsmaterialet og modtagelsen af det, hvilket ligger uden for specialets fokus.


� Specialets empiriafsnit, som følger umiddelbart efter metodologien, præsenterer afsender og modtager nærmere.


� Forenklet sagt er mediet transportbåndet for kommunikationen, dvs. instansen mellem afsenders hensigt med og modtagers reception af budskabet. (Lemée og Lund 1999: 46). ”Forenklet”, fordi ethvert medie har særlige karakteristika, som påvirker budskabet i kommunikationen. Medier er desuden bærere af forskellige genrer. Også medier og genrer vil blive behandlet nærmere i det følgende, samt i empiriafsnittet.


� I retorikken opereres traditionelt med fem retoriske faser: Inventio, dispositio, elocutio, memoria og actio. (Dahl og Olesen 2003: 67-79; Lemée og Lund 1999: 64-105) Mens inventio og elocutio behandles i specialet, følger her en kort præsentation af de resterende tre begreber: Dispositio handler om disponering af stoffet, og kan derfor siges at være relateret til kommunikationsmaterialets trækstruktur. Memoria handler om udenadslære og er primært relevant i forbindelse med en retors forberedelse af en tale. Actio drejer sig om selve fremførslen af en tale, herunder stemmeleje, gestik m.m. og har som sådan ikke relevans for specialets problemstilling. Man kan dog hævde, at actio også dækker et kommunikationsmateriales grafiske layout, herunder brug af billeder. (Dahl og Olesen 2003: 79) Jeg anser imidlertid sådanne visuelle aspekter for snarere at have relevans for inventio (topikken) og for elocutio (den kommunikative stil), hvilket vil fremgå senere i specialet.


� I specialet tillægger jeg analyse af verbale tegn, dvs. de skriftlige og mundtlige dele af Creative Nations kommunikationsmateriale, primær vægtning, mens analyse af visuelle tegn inddrages som et supplement.


� Topikken er læren om behandlingen af et emne og disponeringen af et stof, jf. de steder, topoi, emnet hentes fra. (Brüel 1975)


� Der er tidligere understreget, at en genres kommunikative formål helst skal passe til modtagers forventning. Dette svarer til, at kommunikative formål helst skal tage afsæt i topoi, som har relevans for modtager.


� Elocutio er det samlende begreb for læren om stil i retorikken. Under elocutio hører ”puritas” (korrekthed, herunder fravær af stave- og grammatikfejl), ”perspecuitas” (klarhed, fx i formuleringer), ”aptum” (passende og formålstjenligt sprog, fx ordvalg) og ”ornatus” (kunstnerisk skønhed, fx levende sprog). Centralt for ornatus er troper og figurer, der, som jeg vil vise i det følgende, spiller en afgørende rolle i specialet. (Kjeldsen 2004: 192; Lindhardt 2001: 84)


� Jf. den tætte forbindelse mellem elocutio og inventio. (Lindhardt 2001: 77)


� I synekdoken udtrykkes den enkelte del ved helhed eller omvendt. Synekdoken eksemplificerer dermed epistemologiens veksling mellem del og helhed.


� Jeg forstår anafor og epifor i tråd med følgende definition: ”... anaforen (gr. anafora tilbageføring), hvor flere sætninger eller sætningsdele begynder med samme ord [...] I epiforen slutter vi med samme ord.” (Kjeldsen 2004: 203-204) Min forståelse af anafor afviger dermed fra sprogvidenskabens, hvor en anafor er en reference tilbage i teksten: ”I nyere sprogvidenskab bruges anafor om alle udtryk, hvis betydningsmæssige fortolkning afhænger af foregående udtryk” (Danmarks Biblioteksskole 2006).


� I forhold til den logiske syllogisme, som bygger på sande præmisser, bygger enthymemet blot på sandsynlige præmisser (Lindhardt 2001: 58-62).


� Jf. de ”argumentative fællessteder” som topikken leverer, og som er behandlet under inventio.


� Kendetegnende for analyse af visuelle tegn er, at man som beskuer opfatter billedet umiddelbart og som en helhed. (Kjeldsen 2004: 274-287). Denne umiddelbarhed er ifølge Kjeldsen en af billeders ”retoriske kvaliteter”. (De øvrige retoriske kvaliteter er billeders evne til at skabe nærvær, realisme og fortætning.) (Kjeldsen 2004: 274-287) Her er tale om en holistisk (helhedsbetonet) og hermeneutisk tilgang til billedanalyse. (Kjeldsen 2004: 263-265) En hermeneutisk analyse af visuelle tegn kan eksemplificeres med tanke på Creative Nations kommunikationsmateriale: Ved fx at se på et delelement i en af brochurens fotokollager (Bilag A: 2,4) og sammenholde denne del med kollagen som helhed, opfyldes hermeneutikkens krav om vekselvirkning, jf. specialets epistemologiske blik. Det er i dette samspil mellem del og helhed, at den hermeneutiske undersøger har de bedst mulige forudsætninger for at forstå det undersøgte materiale.


� Til der formål inddrages Jørgensen og Onsbergs praktiske argumentmodel, som bygger på den engelske filosof og logiker Stephen Toulmin. Argumentmodellen omfatter både enthymemet (slutning på baggrund af sandsynlige præmisser) og den logiske syllogisme (slutning på baggrund af sande præmisser). (Jørgensen og Onsberg 2004: 12) Modellen er et brugbart redskab til at analysere Creative Nations argumentation, og vil blive inddraget, når undersøgelse af Creative Nations argumentation har relevans for besvarelsen af specialets problemformulering. Dette bør imidlertid ske med varsomhed, idet modellen indebærer en risiko for at undersøgerens egne fordomme indskrives i belæg og hjemmel.


� Dette hænger sammen med afsenders appel til modtager. Brugen af følgende tre appelformer findes i enhver argumentation: Logos (appel til intellektet: rationel stillingtagen, begrundelser i sagkundskaben, tilstræber objektivitet, neutralt ordvalg og stringens), etos (emotionel appel: længerevarende følelser som troværdighed, goodwill, autoritet, integritet) og patos (emotionel appel, stærke, spontane følelser, affekt, ophidselse etc.). (Jørgensen og Onsberg 2004: 62-65; Dahl og Olesen 2003: 79-82; Lemée og Lund 1999)


� ”Hverveprocessen” er naturligvis ikke stoppet efter januar 2007, men jo længere tid Creative Nation har været i gang, jo højere grad af opmærksomhed må man forvente, at initiativet har på facilitering af allerede opstartede netværk og planlægning af kommende internationale arrangementer.


� Følgende sider fra hjemmesiden er ikke taget med: Tilmeldingssider for virksomheder, præsentation af den rådgivende tænketank og dens medlemmer, præsentation af klyngeeksempler, organisationens struktur, specifik information om den første event i New York, programmer for kommende workshops samt kontaktoplysninger.


� Modtagers reception af kommunikationsmaterialet, jf. IMK-modellen, ligger som sagt uden for specialets fokus, og ville kræve en anden metodisk tilgang. Specialets retoriske metode kan kun belyse den tekst, der er resultatet af afsenders produktion, men ikke hvordan modtager reelt forholder sig til teksten, altså modtagers reception.


� Planen omfatter 412 millioner fordelt over de næste fire år gennem en plan støttet af regeringen, Socialdemokraterne, Dansk Folkeparti og Det Radikale Venstre. (Raben 2007)


� Initiativtagerne kan håbe på, at det bliver lettere at differentiere Creative Nation fra politikernes nationale handlingsplan, hvis Creative Nations arrangement i New York i september 2007 afvikles med succes og får god dækning i danske medier.


� Til besvarelse af specialets problemformulering har fx omtale i dagspressen ikke relevans, idet journalister kan omtale initiativet ud fra en vinkel, som Creative Nation måske ikke selv ville vælge eller ikke billiger.


� I Creative Nations tilfælde skal ”produkter” forstås som den netværksplatform, initiativet tilbyder.


� At teksterne i opstartsfasen var på engelsk, kan skyldes følgende ønske: ”Portalen (hjemmesiden, red.) skal være funktionel, interaktiv og informativ for danske såvel som udenlandske virksomheder, som ønsker at benytte sig af netværket.” (Bilag A: 13) Dette er ikke ensbetydende med, at udenlandske virksomheder kan deltage i Creative Nation, men er blot et ønske om, at give udenlandske virksomheder muligheden for at sparre med de danske netværk. Et besøg på hjemmesiden i juni 2007 viste imidlertid, at de engelske tekster ikke længere er tilgængelige. En mulig forklaring kan være en erkendelse af, at de engelsksprogede tekster ikke matcher hjemmesidens primære modtager, nemlig danske virksomheder. På trods af intentionerne har Creative Nations hjemmeside ikke direkte relevans for udenlandske virksomheder, hvilket overflødiggør tekster på engelsk.


� Svarende til en kommutationsprøve, hvor specifikke termer erstattes af generelle, jf. eksemplet i forrige afsnit.


� Argumenterne er analyseret på baggrund af Jørgensen og Onsbergs fortolkning af Toulmins argumentmodel (Jørgensen og Onsberg: 2004: 12-19).


� Visuelle tegn kan ifølge Kjeldsen have en illustrerende funktion på yderligere to måder: Dels som illustrerende bevis (fx en brugsanvisning) og dels som illustrerende fremvisning (fx et fotografi). Eksempel på illustrerende fremvisning er brochurens screendump af Creative Nations hjemmeside (Bilag A: 12). (Kjeldsen 2005: 265-266)


� Det begrunder jeg således: ”Vision” indgår ofte i ”vision, mission og strategi”, som er et syntagme, der benyttes for at udtrykke virksomheders værdier. ”Positionere sig” kan handle om at få fodfæste og skabe plads på et marked. Endelig udspringer udtrykket ”skabe god forretning” af handelsorienterede sammenhænge.


� Følgende kommutationsprøve illustrerer min pointe: For at skabe et klarere erhvervsfokus i udsagnet kunne afsender fx have erstattet ”udlandet” med direkte erhvervsrelaterede paradigmatiske valg som ”udenlandske markeder” eller ”internationalt erhvervsliv”.


� Citatet er et autoritetsargument (Onsberg og Jørgensen 2004: 52-54). Påstanden om at Danmark kan få større gennemslagskraft bæres kun igennem, hvis modtager har tiltro til afsender, jf. påstandens belæg: ”Det har erfaringer i vist”. Eftersom syv store erhvervsorganisationer står bag, er det sandsynligt at modtager har den fornødne tillid til afsender og dermed kan tilslutte sig påstanden.


� Eksemplet viser, hvordan troper og figurer kan benyttes som redskaber til at forsøge at fange og fastholde modtagers opmærksomhed, samt sættes fokus på udvalgte aspekter frem for andre.


� Sådanne erhvervsrelaterede værdier kunne fx være forretningssans, forhandlingsvillighed, m.m.


� Jf. betydningen af generelle udtryk, som analysen tidligere har behandlet.


� I modsætning til symbolske billeder har ”realbilleder” primært en denotativ funktion. I Creative Nations tilfælde kunne realbilleder rent hypotetisk have været fotografier af hovedkontoret eller fra afholdte konferencer og møder. (Frandsen, Johansen og Nielsen 2004: 212)


� Udsnittet af kornmarken er i øvrigt både et ikonisk tegn, fordi det ligner en kornmark, men er samtidig et indeksikalsk tegn, fordi kornmarken er et resultat af en forudgående såning.


� Skibsfragt vil sandsynligvis få mange til at tænke på Mærsk, Danmarks største virksomhed. At dette kan ske, uden at Maersks logo optræder billedet, eksemplificerer blot, hvordan man som betragter per automatik knytter en lang række forskellige betydninger til visuelle tegn.


� Fx er det interessant, at billedet af broen (Bilag A: 4) ikke forestiller den danske Storebæltsbro, men derimod den dansk-svenske Øresundsbro.


� Her henvises til Barthes’ begreb ”forankring” (”ancrage”). Der er tale om forankring, når en tekst fx støtter eller underbygger et eller flere af et billedes betydningslag. En tekst kan fx både forankre et billedes denotative og konnotative meddelelser. (Barthes 1980: 48-51) 


� Citatets fokus på ”oplevelser” kan give en forståelse af, at oplevelsesøkonomi er en del af Creative Nations interessefelt. Denne mistanke styrkes af, at initiativtagerne planlægger særlige events i forbindelse med Creative Nations internationale arrangementer. Mistanken styrkes også af, at kulturerhverv, der jo i høj grad er involverede i oplevelsesøkonomi, samtidig er en central del af Creative Nations målgruppe. Oplevelsesøkonomi vil ikke blive behandlet nærmere her, da det ligger uden for specialets fokus. 


� Med ”danskhed” er jeg inspireret af den franske semiotiker Roland Barthes, der i ”Mytologier” fra 1969 påpeger tegn på ”franskhed”. (Barthes 1969)


� Jf. Kjeldsens pointe om at afsenders valg af tegn peger tilbage på de paradigmer/topoi, de kommer fra (Kjeldsen 2004: 260).


� Dette er en sætningsindleder Wagner benytter gentagne gange i interviewet, hvilket gør brugen af den til en anafor (Bilag B: 19, 24, 28) Dens konkluderende form slår fast at der er tale om håndfaste, konkrete, indiskutable pointer, og den tillægger afsender sikkerhed og slagkraft omkring udmeldingerne.


� Disse aspekter fremhæves gennem retoriske figurer: Gentagelse af stavelser (erhverv), brug af gængse ordpar (forskning og uddannelse) og epifor (investeringsfremme og turistfremme).


� Strategisk markedsføring af lande kræver fx ifølge Kotler og Gertner at ”government, citizens and business, all with a shared vision” involveres (Kotler og Gertner 2004: 46).


� Undersøgelsens resultater er dokumenteret i rapporten ”Danmark TM: Perceptionsanalyse og anbefalinger til en offensiv global markedsføring af Danmark” som er udført for Økonomi- og Erhvervsministeriet (ReD Associates 2006).


� De skiftende og mere eller mindre karikerede eller stereotype opfattelser, der findes af Danmark illustrerer fint en af brandingens grundbetingelser, nemlig at der ofte er stor forskel mellem folks opfattelser af noget og de faktiske ”realiteter”. (Aaker 1996)


� Bemærk at brugen af nationalitetsmarkører er udbredt for flere af de problematikker, der skitseres i det følgende.


� Jf. Erik Rasmussens pointe om, at Danmark opfattes som eventyrland. (Bilag C: 26)


� Bemærk at en revitalisering ikke er ensbetydende med, at hidtidige opfattelser skal elimineres, blot at de fx skal udvides eller nuanceres. (Anholt 2007: 80) Som for de øvrige punkter fælder, at der ikke findes entydige svar på, hvordan dette kan gøres.


� Jf. Erik Rasmussens henvisning til Muhammed-krisen, med kommentaren om at Danmark opfattes som et tegneserieland.(Bilag C: 25-27)


� Man kan i stedet forestille sig andre og mere opdaterede værdier, som dansk erhvervsliv i højere grad har interesse i og ønske om at fremhæve. Et eksempel på en ”opdateret værdi” er fx bæredygtighed (jf. den aktuelle debat om global opvarmning), som bl.a. kan opnå berettigelse gennem Danmarks førende position inden for vindmølleenergi, landets opnåede økonomiske vækst uden øget energiforbrug, det kommende værtskab for FNs klimatopmøde i 2009, etc. Et andet eksempel er ”mellemmenneskeligt ansvar”, som bl.a. kan støttes af Danmarks ulandsbistand (som på trods af nedskæringer er procentvist højere end andre landes) eller nødhjælpsdesign som rentvands-sugerøret Lifestraw, der har vundet en hovedpris på den københavnske designmesse Index. Der er naturligvis også eksempler, der taler imod, at Danmark med rette kan profilere sig på ”bæredygtighed” og ”mellemmenneskeligt ansvar”, men den diskussion er ikke relevant her, da eksemplerne blot tjener til eksemplificering.


� Ifølge Niss former udlandets gængse opfattelser af Danmark kun nogle få af de mange differentierede nationale images, som Danmark rummer, og som danske virksomheder kan forsøge at drage nytte af i mødet med udenlandske markeder. (Niss 1994: 36-37) I diskussionens sidste del vil jeg se nærmere på muligheden for at differentiere det nationale image.


� Philippe Cattin og Alain Jolibert er begge marketingprofessorer ved hhv. University of Connecticut, USA og Université des Sciences Sociale de Grenoble, Frankrig. Colleen R. Lohnes er MBA i marketing og international business.


� For uddybning af forskellene mellem folks opfattelse (brand attitude) og hvordan folk reelt handler (brand behaviour): Se Jaffe og Nebenzahl 2006: 103-108


� Eftersom sammenblandingen med nation branding alligevel er uundgåelig, kan Creative Nation med fordel overveje at benytte dette som et argument i sin henvendelse til små og mellemstore virksomheder.


� Den amerikanske brandingekspert Douglas Holt afviser ligeledes kampagner, der har til hensigt at favne hele landet, men han er indforstået med afgrænsede kampagner, fx for turisme eller IT. (Møller 2006a) Også ifølge Merkelsen er ideen om få fælles kerneværdier dødfødt, jf. hans kritik af nation branding i specialets indledning (Merkelsen 2006).


� Jf. kritikken af nation branding i specialets indledning.


� Ifølge Pedersen, Tangkjær og Linde-Laursen (2003) kan man betragte netværk som ”en form for postmoderne entreprenøriel institutionel struktur” (Pedersen, Tangkjær og Linde-Laursen 2003: 23), der organiseres i form af koncepter, hvis flertydighed og dynamiske karakter gør dem mobile og oversættelige på tværs af interesser og grupperinger. (Pedersen, Tangkjær og Linde-Laursen 2003: 23-24). Dette spor ville være relevant at forfølge nærmere i en opgave med større fokus på Creative Nations organisering, end tilfældet er for dette speciale.


� I den forbindelse er det et kuriosum, at Creative Nation indgår som et støtteberettiget initiativ på den nationale handlingsplans budget. (Økonomi- og Erhvervsministeriet 2007: 7)


� Tal i bilagshenvisninger til bilag B, C og D angiver linjenumre, hvorimod tal i de øvrige bilagshenvisninger angiver sidetal.


� Se fodnote 68.


� Se fodnote 68.


� Kun afsnittet ”Mission” har relevans i Bilag E. Resten af teksten findes på dansk i bilag A.
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