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Interview: Thomas Lykke, designdirektør, OeO

Thomas Lykke, hvad er Danmarks kreative potentiale?
Uha, jamen der er mange, øh, eller, der er mange potentialer. Nu kom jeg ikke ind på dem alle sammen, fordi min tid gik lidt hurtigt. Men et af dem, det ser jeg jo hele… altså Danmark som værende førende inden for design og designudvikling, det vil sige konceptuelt, tænke design mere konceptuelt og bredere, og så være… professionalisere industrien, det vil sige både designere, men også virksomhederne, have en mere professionel tilgang til, hvordan man udvikler nye koncepter inden for design.
Hvad for en rolle kan Creative Nation have i at udvikle og måske også høste lidt fra de her kreative potentialer?
Ja. Jamen altså, det er selvfølgelig ud fra et globalt synspunkt: At der er… der er mange penge i design. Og… så det… Og så er der selvfølgelig den synergi i, at mange designvirksomheder er jo små virksomheder. 90% af dem er enmandsvirksomheder. Det vil sige, at de har også et behov for at kunne komme ud og markere sig internationalt som nationalt. Og derfor er Creative Nation en interessant virksom… eller spiller i forhold til at kommunikere Danmark som en kreativ nation – og så specielt inden for design.
Hvad kan design tilbyde virksomheder i sådan et samarbejde, som Creative Nation tilbyder her?
Jeg tror på, at design… kan give det noget kant og noget fornyelse og noget sex. Altså hvis man bare kigger på tøjindustrien, altså modeindustrien. Det er jo, det går hurtigt. Den er meget tidstypisk, hvor design i andre brancher er mere langsommelig. Men hvis man går ind og arbejder med design generelt, så kan du også have mere cutting edge. Lidt mere på forkant og vise nye tendenser og udtryk.
Hvilke ønsker og forventninger har du til Creative Nations arbejde?
Ja. Mine forventninger og ønsker til Creative Nation, det er, at, øh, ja, at vi får sat nogle store mål, lægger ambitionsniveauet meget højt. Og så forventer jeg, at Creative Nation også bliver rammen for et koncept, hvor man vender tingene lidt på hovedet og tænker på en ny måde og gør tingene på en anden måde. Det vil sige, at man ikke laver det traditionelle, ikke laver det forventede, men at … øh …  – og heller ikke laver det retrospektive øh, det vil sige ikke viser design – hvis man snakker om design – så fra det vi er kendt for – en gammel stol og andet – men 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.
Du talte også om at… når man har en event som for eksempel her i New York næste gang… at man skal overraske folk, man skal chokere dem lidt. Hvad mente du med det?
Jamen, jeg mener med… det jeg mener med at overraske, det er, at forbrugere i dag er mere og mere er selektive, de er individer i højere grad end nogensinde, det vil sige, de bestemmer selv, hvad de vil, hvad de ikke vil. De bestemmer selv, hvad for nogen bukser de vil have på. De lader sig … de lader sig diktere, men kun til en hvis grad. Det vil sige, de også hurtigere adopterer til andre nye ting. Det vil sige, de er ikke ligeså loyale længere. De får… de har et eller andet filter, ligesom man snakker reklamer: Reklamer har ikke den samme effekt på forbrugere i dag, som de har haft tidligere. Det samme har det på sådan nogle tiltag, sådan nogen events, altså – og nu er jeg ekstremt provokerende – men man kan sige det samme om MTV Music Awards: Er det virkelig… er det virkelig lækkert? Eller hvad er det? Altså, jeg ved godt, det genererer en masse omtale. Men har det en vedvarende effekt? Er vi ”top of mind” nu, for eksempel hos folk der bor i Lissabon, i Berlin, London, etcetera? Så jeg tror ikke på sådan nogen kortvarige events, som jeg ikke mener har noget substans. 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, så skal der være en substans, en kvalitet, og som det er blevet sagt flere gange i dag (på konferencen 13. december 2006, red.), så er det den historie der kommunikeres, det skal være originalt, og øh… igen kommunikere de værdier, vi har som udgangspunkt i Danmark og også have noget overraskende. Og det er der, hvor jeg kommer tilbage til: Vi kan ligeså godt sige ’kant’ som ’sexet’, men nu kan jeg godt lide at sige ’sexet’, fordi det er der mange der forstår, så forstår de hvad jeg mener. Så det skal være lige den der: Der er nogen der bliver ’Wauw, hvad sker der her?’. Specielt når det kommer fra en organisation som Creative Nation, jamen så overrasker det ekstra meget. Og det skaber automatisk en forventning om: ’Hvad finder de på næste gang?’.
[Interviewdel: Vigtige succesparametre]
Jeg tror, at det er… øh, en afgørende ting for at Creative Nation bliver en succes… det er, at øh… og det er svært, fordi at øh… at der er mange interessenter… men hvis alle interessenterne har en lige stor og afgørende rolle i forhold til, hvad det endelige bliver, ”outcomet” bliver, så tror jeg, det bliver meget svært… Altså der er det virkelig svært at være demokratisk. Jeg tror på, at man bliver nødt til at skære ind til benet og … og netop at der er en lille ekspertgruppe, eller hvad man kan sige, som ligesom er med til at definere konceptet for, hvad Creative Nation skal lave af events. Og dét ligesom danner rammerne for, hvordan det bliver. Og så synes jeg, det er lidt… man som medlem også bare må acceptere, jamen sådan er tingene, og det må vi tro på, er det rigtige.
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