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Erik Rasmussen, vi er her til et event afholdt af Creative Nation. Hvad gør Creative Nation så interessant?
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, som aldrig rigtig er blevet udfoldet. 
Så derfor mener jeg, at Creative Nation kunne være den katalysator, der var i stand til at identificere, og iscenesætte, og synliggøre 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. Og en gang imellem så skal man se det på nationen, en gang i mellem skal man koncentrere sig omkring virksomhederne, alt efter hvad der er relevant i den givne situation. 
Men det skal have et omdrejningspunkt. Omdrejningspunkt bør være Creative Nation, som kan sortere, vurdere, prioritere; hvad er rigtigt i en given situation, når man skal ud at synliggøre, eksponere danske kompetencer forskellige steder i verden.
Du indledte dit oplæg i dag med at vise, hvordan at… de fakta der er omkring Danmark adskiller sig fra den opfattelse, der er ude i verden af Danmark. Hvad udleder du af det?
Ja vi kan jo udlede, at opfattelsen måske er stærkere end virkeligheden. Vi har en virkelighed, hvor vi kan se, at en lang række internationale rankings egentlig placerer Danmark i toppen af alle ranglister. Der er vel næppe nogen nation, der ud fra alle disse lister står stærkere. 

Men den almindelige opfattelse ude i verden af Danmark er, at vi er mere et tegneserieland, et eventyrland, forstået på den måde at enkeltbegivenheder såsom Muhammed-krisen pludselig skaber hele opfattelsen af Danmark. Og det vil sige, at Danmarks image og Danmarks brand er meget sårbart, er meget afhængigt af enkeltbegivenheder, og vel også meget usynligt på en eller anden måde. 

Og det er jo egentlig synd, for vi har jo en historie, som er langt bedre, end at vi skal kunne væltes omkuld af nogle enkelte tegninger og så videre. Og det er vores udfordring. Og det er så her Creative Nation kommer ind igen. For det er jo den kreative udfordring til dem: Fordi vi er sårbare, vi er følsomme. Og det er det, vi skal prøve at få bugt med.
I dit perspektiv, hvad skal Creative Nation så gøre, hvordan skal de satse, hvordan skal man gå frem herfra?
Creative Nation skal være det, man kalder en ”co-creator”. Og det fine udtryk dækker over, at det skal være to ting: På den ene side/ting skal det være en driver en innovationskraft, som er med til at udfordre og afdække: Hvor er de kreative miljøer, hvor er de kreative potentialer – og udfordre dem til at komme frem. Når de så har udfordret dem til at komme frem, så skal de være med til at facilitere eller iscenesætte det og synliggøre dem forskellige steder.
Så det det ikke skal være: Det er ikke bare at arrangere udstillinger. Nej, de bør gå ind, med det brand og den baggrund de har, at være med til at finde det og identificere hvad der er kreativt, og hvad er vigtigt i forskellige sammenhænge. Og der mener jeg, de har en stor opgave. Og jeg tror, timingen er rigtig, fordi der er en erkendelse af, at den slags, hvad skal vi sige, koncepter, den tænkning, er der behov for. Så timingen er rigtig.
Den afgørende forudsætning det er, at Creative Nation som organisation, som tænkning, bevarer og fastholder et skyhøjt ambitionsniveau og sætter sig nogle skyhøje mål, fordi det er der behov for, og det er der også potentiale til.
Hvordan sikrer man det?
Det sikrer man sig selvfølgelig ved, at dem der står bag Creative Nation har ambitionen, og tør lægge de ressourcer ind, og Creative Nation i sin egen organisation kan udvikle, ja altså sætte den, øh, hvad skal vi sige, øh, sætte de høje ambitioner og de høje mål og så videre. Så det er i og for sig et spørgsmål om at holde hinanden op på nogen høje mål.

Og det første… første udfordring er New York. Det er en stor udfordring, der er ikke lang tid til New York. Men det er fantastisk vigtigt, at man den korte tid til trods er i stand til at sætte et højt mål og for Guds skyld ikke siger: ’Ej, nu er det New York, der er ikke så lang tid til, vi prøver os frem.’ Nej. New York skal være den fulde demonstration af eksemplet på, hvad de kan. Så der handler det om… det kræver kreativitet, innovation, og en form for, for fanden-i-voldskhed at kunne gøre det. Men det er det første skud i bøssen. Og der skal man demonstrere, alt det man kan, alt det man formår på kortest mulig tid. Så det er en udfordring der vil noget.
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?
Jeg synes, de har en meget vigtig rolle at spille, fordi at når, det … jeg taler om, hvordan man skaber milliardindustrier. Milliardindustrierne består af mange små industrier, der sammen bliver en milliardindustri.
Så hvis… Creative Nation kunne også være host, vært, og være med til at skabe samling omkring de mange små virksomheder, som ikke kan noget alene, eller de kan ikke så meget alene, de kan ikke internationalt så meget alene. Men der mener jeg, Creative Nation, den tænkning her, kunne være samlingspunkt, også kunne være katalysator for den tænkning og de kompetencer, der er ude omkring. Fordi det er summen af de mange små kompetencer, der jo kan føre til noget større. Og der mener jeg, at de har jo brug for, om jeg så må sige, en fælles ramme og en fælles ”host” og så videre. Så jeg mener i og for sig, at det her, det er i høj grad også et stort tilbud til mindre og mellemstore virksomheder.
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