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Abstract

The next many pages will take you through some of the many
aspects of city branding. In particular I am going to look at the new
city brand of Copenhagen. Only a few months ago the association
Brand Copenhagen became a reality and thereby Copenhagen got
its new city brand.

This thesis will look at the new city brand and find out which
elements it consists of. In order to do that, I have collected
different types of theories among others branding theory and
semiotics. Where the semiotic theories helps me finding the
meaning of the many signs hidden in the visual mark of the brand,
the branding theory makes me able to understand the many aspects
of branding and city branding in particular. The purpose of
analysing the city brand and thereby finding the elements is later on,
to be able to compare it with some of the other European city
brands. The comparison makes it possible to find out how the new
city brand of Copenhagen differentiates it self from the others. And
this is the focal point of this thesis.

Another aspect of this thesis is to find out what the creators of the
city brand thinks makes this city brand different form the others. In
order to find out, I made some interviews with the director of

Brand Copenhagen and the project manager from the bureau that
created the brand. These interviews gave me an understanding of
the many thoughts behind the brand and how it has been created.
And they gave me an idea of how thing are done in ‘the real world’.
Now, what is the result then after the last six months of working
with this thesis? Well, as I have worked my way though the field of
city brand and branding in general, I have had to review my point
of view on city branding. I have learnt a lot and I am still learning.
But the result on this thesis is that the new city brand of
Copenhagen both differentiates and resembles some of the existing
European city brands. The people behind this brand have been
capable of adding a new ingredient to the field of city branding.
And it will be interesting to follow recipient’s receptions of the new
brand.
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”Byerne famler i gjeblikket for at finde netop

deres unikke niche”
Citat Birgit Strober, Ugebrevet Mandag Morgen d. 2. oktober 2006

Da nysgerrigheden
blev vakt

Alle byer med respekt for sig selv har i dag en brandingstrategi.

I takt med at industrisamfundet forsvinder, er der opstaet et behov
for at satse og synliggere andre kapaciteter og forcer, der kan fore
byerne videre. Birgit Stréber, der tidligere har forsket i byers brand-
ingstrategier ved Copenhagen Business School, skriver 1 Ugebrevet
Mandag Morgen 1 20006, at de fleste byer i gjeblikket er 1 gang med
at udforme en brandingstrategi eller forbedre den eksisterende.
Afsluttende understreger Strber, at der 1 ojeblikket er en global
konkurence om at veaere bedst til at brande sin by.!

Den 23. september 2008 meodte jeg selv et sliende eksempel pd
netop dette, da jeg i min daglige nyhedssogen kom ind pa
borsen.dk. Her blev jeg modt med overskriften "Konkurrence om at
brande Kobenhavn’ [Bilag 1]. Artiklen fortaller, at Kebenhavns
officielle turistorganisation og investeringsbureau, Wonderful Co-
penhagen og Copenhagen Capacity, to dage senere lancerede et
EU-udbud om at brande hovedstaden internationalt — a la Amster-
dam og Stockholm [Bilag 2]. For at sikre sig, at min og andre
leeseres opmarksomhed var fanget, sd afslutter teaser-teksten;
"Budgettet har i princippet ingen ovre granse’.

! Ugebrevet Mandag Morgen d. 2. oktober 2006, s. 6

Min opmarksomhed og ikke mindst nysgerrighed blev ganske rig-
tigt vakt. Og netop den artikel har varet kilden til inspiration til
dette speciale.

Det er det omtalte EU-udbud, og det heraf folgende resultat, som
dette speciale tager sit afset i. Min indledende undren gir pé, om
bybranding er kommet for at blive, hvilken rolle bybranding spiller i
dag, og hvilken rolle den nervaerende finanskrise har af indflydelse
pa bybranding og mere specifikt pd Kobenhavns nye brand?

Et marked der aldrig
forsvinder

Produkter er ikke lengere kun defineret ved deres brugsvardi, men
i hojere grad af deres betydning. Produktion og konsumption af
meninger i oplevelsesokonomien, som Pine og Gilmore kalder det?,
har gjort branding til en nmsten naturlig del af virksomheders
ledelse i dag. Virksomhedslederne bygger ofte den strategiske plat-

? Pine og Gilmore anses som grundlaggerne af oplevelsesgkonomien, fordi de i artiklen
"Welcome to the Experience Econonomy" (1998) og bogen The Experience Economy
(1999) er de farste til at benytte begrebet. [@stergaard i Jantzen et al. 2007:51]




form for virksomheden pd branding og forseger saledes at skabe en
bestemt relation til kunder, medarbejdere, aktionarer, leveranderer
m.fl. Det har skabt et serdeles lukrativt marked for konsulenter
med speciale i branding — et marked der formentlig aldrig vil
forsvinde. [Pedersen ez a/. 2003:2]. Meget peger i retning af, at det
samme gor sig geldende for byer. Vi ser i stigende grad, hvordan
ikke kun storbyerne brander sig internationalt, men ogsa hvordan
de sma og mellemstore byer i fx Danmark benytter sig af branding i
habet om at blive lagt merke til. Eksempler pa dette kan vare
Aalborgs brandingstrategi 'Vild med verden’, der startede som
projekt "Branding Aalborg’ i 2001. Lidt lengere nordpa lancerede
Hjorring ligeledes 1 2001 kampagnen ”Hjorring som maerkevare”.
Byer forseger altsd i stigende grad at markedsfore sig som et
varemerke’ i lighed med virksomheders indsats med at brande
savel produkter som virksomheden selv [Mollerup 2008]. Wally
Olins [2003] starter sit kapitel om Branding the Nation med;

"National “branding’ is one of the most contentions political concepts of our
time. From Spain to Australia, Denmark to Singapore, many countries are
dabbling in it.”

[Olins 2003:150]

Det kan altsa ikke kun siges at vare byer og steder, der benytter sig
af branding, men ogsa hele nationer. Per Mollerup [2008] benytter
sig af begrebet Place Branding, der omfatter branding af regioner og
steder, fra overnationale omrader som EU og Baltikum over nation-
er, regioner og byer, helt ned til kvarterer som New Yorks TriBeCa3
og til gader fx Jomfru Ane Gade eller Broadway. Den primare in-
teresse knytter sig dog til branding af nationer, regioner og byer.
[Mollerup 2008:159].

Alt i alt, sd virker det til, at det for virksomheder sivel som for byer
er “rabe hojt”-effekten, der har vundet indpas. Det gaelder altsa om
at rdbe hojt for at opné kendskab. Jo hejere dine naboer raber, jo
hojere mi du ribe for at fi opmarksomhed fra forbrugerne/

3 TriBeCa er et kvarter pa Manhattan, New York, der har gennemgaet en modernisering

fra at veere industrikvarter, til at fa omdannet varehuse til eksklusive penthouse-
lejligheder og smarte forretninger, der tiltraekker attraktive virksomheder og indbyggere.

turisterne/borgerne. Men en ting er sikkert, indledningscitatet i
dette speciale gor sig stadig gaeldende og er en hojaktuel udfordring
for mange byer.

Det er i indledningen ogsa oplagt at stille sporgsmalet *hvorfor 1 det
hele taget brande en by?” Denne diskussion vil jeg kort gribe fat i
den her*. Man kan stille sporgsmalet om, de eksisterende kommer-
cielle kommunikationskanaler ikke er for smalle til brande sig
gennem, nir det gelder noget si komplekst som kultur og historisk
arv. Er det at markedsfore en by og dens kulturer ikke bare en op-
skrift pd letkebt erhvervelse af overfladisk glans, pa bekostning af
de virkelige problemer i samfundet? Det er det mdske — men
omvendt si tror jeg ikke nedvendigvis, at branding af byer kan
undgids. I dag athenger byens velferd bla. af, hvor god byen er til
at brande sine varer, hvad end det drejer sig om reelle produkter,
kvalificeret arbejdskraft eller uddannelse. Men forbrugerne kigger
ikke lengere kun pa selve varen, de tillegger ogsa mervardien stor
betydning; hvor kommer varen fra, hvad stir den by for? Bla.
derfor tror jeg, at bybranding utvivlsomt er kommet for at blive.

Bybrandings rolle i dag

Ud fra en historisk betragtning er udviklingen abenlys. Tidligere
blev byer ’brandet’ via tilhorsforhold ’Peder Pedersen, Aarhus’.
Dengang, for godt hundrede ar siden og i tiden for det, var ens
hjemby en naturlig del af, hvem man var. I dag opfattes byer
derimod som steder, hvor muligheder udfolder sig. Alt efter hvad
man seger, si slir man sig ned i en by, der lever op til de prioriteter,
som man har pi det tidspunkt. Prioriteterne @ndrer sig gennem
livet, og derfor er det langt fra sikkert, at man bliver i den samme by
gennem hele livet. Som barn vokser man miéske op 1 en forstad,
hvor bernehave, skole og handelsmuligheder ligger inden for
cykleafstand. Senere onsker man at videreuddanne sig, hvilket find-
er sted 1 en storre by, og efter endt uddannelse er det arbejds-

4 Dette er en diskussion, der er langt mere omfattende, end det, jeg behandler her, men
som ville fylde et helt speciale i sit fulde omfang, hvis alle aspekter skulle med.



markedet, der gor sig galdende. Her er mulighederne utallige, og jeg
vil tro, at hvis man folger en gennemsnits dansker pa arbejds-
markedet 1 dag, si skifter vedkommende job, og dermed muligvis
ogsa by og maske endda land, 3-5 gang i lobet af sin karriere.

Forskellen mellem de byer, der i kraft af butiksantal, kulturliv, stor-
relse osv. kan tiltreekke indbyggere, og de byer, som ikke kan, vil
uundgieligt blive mere markant. Kebenhavn er som landets storste
by i en klasse for sig selv. Dette understreges yderligere af det
faktum, at Kebenhavn i ojeblikket er en af de mest dynamiske byer
i Europa takket vare Oresundsforbindelsen til Sverige. For den
resterende del af Danmark gzlder det, at Aalborg, Arhus og Odense
i forhold til alle andre byer bliver endnu mere attraktive. [City
Branding 2000:3].

Byer 1 dag skal altsd indbyrdes konkurrere om sine indbyggere, ikke
lengere bare pa regionalt og nationalt plan, men ogsa pa inter-
nationalt plan som folge af globaliseringen. Globalisering er ikke
blot amerikanske butikskeder, der etablerer sig i Europa. Det er
ogsa virksomheder, der flytter deres produktion til esten, fordi det
er billigere at fi produceret deres produkter der. Det er 1 langt
hojere grad et sporgsmal om en bevagelse i kultur og holdninger,
der bevager sig i samme retning, uanset om man er i San Francisco,
Paris, London, Milano eller Kebenhavn, Oslo eller Stockholm.
Miljoministeriet skriver i en rapport om europziske byer i en global
ara fra 2002, at globaliseringen betyder nye udfordringer for by- og
regionaludvikling;

"Meget peger pa, at byerne spiller en stadig vigtigere rolle i den globale okononsi.
Pa samme tid er byernes identitet og kvalitet blevet centrale konkurrence-
parametre.”

[Miljoministeriet 2002:7]

Groft sagt bruger alle byer de samme virkemidler. Alle byer gor
brug af mange af de samme analyser og kloge hoveder, der for-
teeller, hvordan byer skal brandes. Og det selvom, at hver enkelt by
forsoger at finde frem til dét, der gor netop denne by unik. Som
fornavnte citat fremhaver, si er det konkurrenceparametre som

identitet og kvalitet, der er blevet centrale. Opgaven i bybranding-
sammenhang lyder pd at finde frem til, hvad der gor den enkelte by
unik. At finde sin identitet. En opgave der er serdeles kompliceret,
idet stort set alle byer grundlaeggende har det samme at tilbyde®. Det
kraever i forvejen undersogelser, analyser og lange rapporter at finde
frem til en bys ressourcer og kvaliteter, men nar der sa dernzest skal
findes frem til, hvad der gor byen unik eller autentisk, stilles man
overfor endnu en stor opgave.

Ligesom de fleste kulturelle strategier forseger branding at gen-
tenke en kollektiv identitet, som er blevet opsplittet af struktur-
endringerne 1 slutningen af det 20. 4rhundrede: tab af arbejds-
pladser inden for traditionelle brancher lige fra havne- til fremstil-
lingsvirksomheder, den store og meget synlige stigning i antallet af
indvandrere, og de kraftigt svakkede bénd til traditionelle politiske,
religiose og arbejdsmarkedsrelaterede organisationer. Selvom brand-
ing ikke er den endelige losning pa det specifikke problem, hvor
man straeber efter autenticitet, er det ikke desto mindre en strategisk
respons pa problemet med at definere sin egenart i en mere og
mere standardiseret og sommetider endog trivialiseret verden.
[Miljoministeriet 2002:14].

Men bybranding har rent faktisk har en forpligtelse overfor borg-
erne. En af bybrandings centrale opgaver er blandt andet at repra-
sentere og promovere byens kultur. For over tid kan bybranding
faktisk vare med til at helt alene at skabe trovardighed ved at vende
simple klicher til noget trovaerdigt, der er sandt og har rod i histori-
en. [Anholt 2002:238]. Netop dette formoder jeg, er en af Copen-
hagen Capacity og Wonderful Copenhagens opgaver og udford-
ringer, at fi Kobenhavns nye brand til at gore.

Finanskrisen kradser

Da Copenhagen Capacity og Wonderful Copenhagen udskriver
konkurrencen om at brande Kebenhavn, har vi pa det tidspunkt
knapt hort om en global finanskrise. Men som manederne skrider
frem, er der dog ingen tvivl om, at dremme og forventninger stille

® Fx handel, industri, borgerservice, uddannelse og underholdning




og roligt skrues ned.

I et interview med Kristoffer KejS, projektleder hos det strategiske
kommunikationsbureau Relation People’, fortzller han, hvordan de
som bureau oplever finanskrisen, og hvilken indflydelse det har pa
lanceringen af Kebenhavns nye brand:

"Jamen, det gor vi jo helt konkret ved, at der ikke er penge. Punktum. Altsa
de partnere, der skal med, de holder mere pd pengene, end de ville have gjort for
et ar siden, og det betyder jo i sidste ende, at aktivitetsniveanet ikfke bliver lige
sd hojt, som man kunne have habet.”

[Bilag 10:5]

Sporg man drivkraften bag det nye brand i Copenhagen Capacity,
Jacob Saxild, om, hvilken indflydelse finanskrisen har haft pi
brandet, sa lyder svaret:

"Det har ikke haft indflydelse pa indboldet af brandet overbovedet. Men man
kan sd diskutere, om det har indflydelse pa projektet, og det bar det pd forskel-
lige leder. V7 er jo startet med den ber proces lang tid for finanskrisen, og pd
den mdde bar vi ikke @ndret noget i processen.”

[Bilag 9:4]

Finanskrisen har altsa haft indflydelse pa udrulningen af brandet,
men ikke pa selve skabelsesprocessen.

I artiklen "Har vi rad til branding?™ stiller Lars Bernhard Jorgensen,
Administrerende direktor Wonderful Copenhagen, netop dette
sporgsmal. Men han stiller ogsa spergsmélet om timingen er rigtig.
For som Lars B. Jorgensen skriver, er det sa ikke et helt skavt
tidspunkt, nu hvor finanskrisen er over os, at begynde at rulle et nyt
brand ud for Kebenhavn?

Selvfolgelig mener den administrerende direktor for en af de orga-
nisationer, som star bag brandet, at der er rad til branding. Man kan
fristes til at sige: det skal han jo mene. Og meget naturligt argu-

® Der kommer en mere fyldestggrende prasentation af empirien senere.

7 Relation People, der er en del af People Group, er bureauet bag det nye
Kgbenhavnerbrand.

& http://www.wonderfulcopenhagen.dk/show.asp?id=539&TId=4553811

menterer han ogsa for, at trods finanskrisen, si er der flere gode
grunde til, at Kebenhavn netop nu ber opruste pa markedsforings-
fronten. Et af argumenterne lyder pa, at den internationale branding
af Kobenhavn i lengere tid har varet for uklar. Mens konkurrenter
som Amsterdam og Stockholm har haft stor succes med at finde
deres brandvardi og promovere sig. Jacob Saxild underbygger dette,
idet han mener, at det;

V.. Qi en tid, hvor man er presse, der kan der vare en storre tilbojelighed til at
bakke op om noget. Det er den positive mdide, det kan pavirke projefetet. Den
negative er, at det er de farreste, der lige har pengene til at sige; det er fint, det
gar vi lige med i med 100.000 eller 200.000 kr.”

[Bilag 9:4]

Dette er i og for sig heller ikke forkert, og det bliver spendende at
folge udviklingen og ikke mindst udrulningen af det nye brand. En
proces, der finder sted sidelobende med udarbejdelsen af dette
speciale. Spandende bide fordi det er et brand, der er lange ventet,
og for at se, om og i si fald hvilken indflydelse den nzrverende
finanskrise far pa det nye brand. Dette vender jeg tilbage til i slut-
ningen af specialet.

Hvorom alting er, sa er bybranding et fenomen, der er kommet for
at blive. Hvis ikke i dets nuvarende form, sa i forskellige udgaver,
der alle vil trekke pa grundleggende principper indenfor branding.
Bybranding er nutidens forseg pa at salge byer til nuverende og
kommende borgere. Hovedstader og storbyer er og bliver naturligt
samlingspunkt for flere og flere mennesker i kraft af samfunds-
udviklingen. Indenfor journalisternes verden eksistere mantraet;
hvis det ikke er kommunikeret, si eksisterer det ikke. Det er som
om, at byerne har adopteret dette. Hvis ikke de soger for at gore
opmazrksom pa deres eksistens, si er der heller ingen, der tager
notits af dem. Om det si er sandt, er en helt anden diskussion.

Det faktum, at flere og flere nye turistdestinationer og -metropoler
kommer til, bevirker, at kampen mellem destinationerne om at f
opmarksomhed fra turister og modegzster bliver intensiveret.
Overalt kan man se, at der bliver investeret meget store summer i



byudvikling og markedsforing af destinationer. Bade de byer, som
bliver betragtet som Kobenhavns nxre konkurrentbyer, sisom
Stockholm, Berlin, Hamborg, Oslo og ogsd de baltiske lande treeder
1 karakter.

Alle investerer i udvikling og branding. Der er og vil fortsat vare en
skarp konkurrence om at fi opmarksomhed og interesse. Og det er
netop denne i konkurrence, at Kobenhavn altsa nu vil std endnu
sterkere — om det lykkes, vil jeg se narmere pa i dette speciale.




Problemanalyse

Jeg vil legge ud med, hvordan jeg opfatter den situation, som
Kobenhavn befinder sig i. Derefter ser jeg pa de to organisationer
Wonderful Copenhagen og Copenhagen Capacity, bl.a. som afsend-
ere af Kobenhavns nye brand. Afsnittet redegor for de kontekst-
uelle forhold, som omgiver organisationerne samt de kommunika-
tive udfordringer, der er 1 forbindelse med Kobenhavns mangel pa
en klar profil. Afsnittet i sin helhed er siledes bade en prasentation
af specialets afgrensning samt en redegorelse for de omrader, der
vil danner grundlaget for narverende speciale.

Kebenhavn under pres

’Kobenhavns image skal stoves afl’ Det skriver Martin Wiinholt,
direktor for PR- og kommunikations bureauet Hill & Knowlton,
den 5. december 2008 i Politiken [Bilag 3]. I artiklen lader Wiinholt
sin holdninger komme til udtryk i forhold til, hvad, han mener, kan
vere med til at markere Kobenhavn tydeligere pd verdenskortet,
eller maske i forste omgang pd europakortet. Wiinholt efterlyser
bla. en samlet forstaelse af, hvad Kebenhavn er, og hvordan byen
skal markedsfores i udlandet. I den forbindelse henviser han til, at
der 1 Danmark er mindst fire forskellige organisationer, der alle ar-
bejder med branding af Kebenhavn; Copenhagen Capacity, Won-
derful Copenhagen, Invest in Denmark og Visit Denmark, der alle
kemper om de samme offentlige budgetter’. Wiinholt slutter af
med at skrive:

° | den efterfglgende beskrivelse af organisationerne Wonderful Copenhagen og

Copenhagen Capacity fremgar det at begge er delvist finansieret af henholdsvis Region
Hovedstaden og Hovedstadens Udvik-lingsrad, der ogsd rangerer under Region
Hovedstaden. Ligeledes er Invest in Denmark en del af Danmarks Eksportrdd, som
rangere under Udenrigs-ministeriet. Hvor Visit Denmark er underlagt gkonomi- og
erhvervs-ministerens tilsyn. Alt i alt er de alle organisationer, der er afhangige af at fa
tilfgrt stgrstedelen af deres radighedsbelgb fra de offentlige budgetter.

Huis Kobenbhavn skal tiltrakke erbvervsinvesteringer og turisme, skal der

[feelles, red.] fodslag til blandt disse organisationer.
Bilag 3]

At der allerede i Wiinholts skrivende stund var blevet etableret et
samarbejde blandt to af organisationerne, var pa det tidspunkt ikke
kommunikeret ud. Men mere om organisationerne og deres sam-
arbejde senere.

Aldrig har hovedstaden haft det sa godt

Kobenhavns vardi som turistdestination falder stot i internationale
undersogelserl0, og i 2008 matte byen og dermed resten af
Danmark se til, mens en by som bl.a. Stockholm overhalede Kob-
enhavn i flere af dem. I efteraret 2008 atholdt Copenhagen Capacity
og Wonderful Copenhagen en konference, kaldet Copenhagen
Redefined v. 2.0, hvor Kebenhavns fremtid blev diskuteret. Her
fremlagde administrerende direktor Lars Bernhard Jorgensen, Won-
derful Copenhagen, og direktor Steen Donner, Copenhagen Capa-
city, deres syn pid Kobenhavns situation set i et internationalt
perspektiv. Med den indledende overskrift ’Aldrig har hovedstaden
haft det sa godt’, oplister de mange positive sider af hovedstadens
nuvarende situation. De nzvner blandt andet gode erhvervsvilkar
og steerke vakstvisioner i regionen, at beskaftigelsen aldrig har ver-
et storre, og at der udvikles som aldrig for (jf. Qrestad, Nordhavn,
Carlsberg), at antallet af besogende ikke har varet hojere, og
hotellernes belegning og priser er gode. [Bilag 4:4] Nar alt dette er
nevnt, kan man sd undre sig over, hvad problemet egentlig er?

° En af de helt store internationale underspgelser, som Wonderful Copenhagen og
Copenhagen Capacity tager deres udgangspunkt i, er den arlige undersggelse fra
European Cities Marketing. ECM udgiver hvert ar en rapport, der fortaeller om turismens
udvikling i 105 Europaeiske byer gennem de foregaende fem &ar. Rapporten er kun
tilgeengelig for 940 Euro. Hvorfor jeg har valgt at tage udgangspunkt i organisationerne
egen fremstilling af rapportens resultater til trods for, at disse kan veere farvede.
http://ect.ep.se/templates/Page.aspx?id=6321.

En anden rapport, der bliver taget udgangspunkt i er VisitDenmarks egen analyse
Tourism in Scandinavia and Europe. Dette er en benchmark anal-yse af Danmarks
turisme performance fra 2000 — 2007, www.visit-denmark.com



Undersogelser foretaget af HORESTA, der er hotel-, restaurations-
og turisterhvervets landsdekkende brancheorganisation, viser bla.,
at der i 2007 samlet set tegnede sig et billede af en branche i vakst,
fyldt med optimisme.

Men hvad bygger optimismen p4, for vaksten var i hoj grad baret af
flere danske overnatninger, mens antallet af udenlandske overnat-
ninger var stagnerende!!. Antallet af udenlandske overnatninger fra
2002-2007 har konstant ligget pa omkring 6,0 millioner, hvor
antallet af danske overnatninger pa hotel i samme periode vokset
fra 7 millioner til 8,5 millioner érlige overnatninger. Hvor man tid-
ligere sagde, at halvdelen af hotelovernatningerne stammede fra ud-
enlandske turister, er denne andel nu nede pa 40 procent, jf. bilag 6.

Kobenhavn er under pres. Konkutrencen fra udlandet er uundgae-
lig, og nok gar det godt pa mange omrader, men det betyder ikke, at
hovedstaden skal hvile pa laurbarrene. Det er mange af de store
turistorganisationer ogsa opmarksomme pd. Salgs- og marketings-
direktor i Wonderful Copenhagen (herefter WoCo), Ole Andersen,
udtrykker det saledes:

"Kobenhavn har gjort det godt i mange ar, men hvis vi fortsatter med kun at
gore det godt, sa vil vi tabe terran i forbold til meget ambitiose konkurrenter.
Vi skal gore det endnu bedre, hvis vi skal klare os i den internationale kon-
kaurrence og tage andel i de internationale vakstmuligheder. Vi skal turde sette
ambitionerne endnn hojere, og vi skal sikre, at vi star sammen og er pd forkant
med udviklingen inden for udvikling af destinationen Kobenhavn og ikke
mindst markedsforingen beraf”.’?

Ole Andersen, salgs- og marketingsdirektor i WoCo

Ole Andersen gor det altsa klart, at der for alvor skal satses pa ud-
vikling og markedsforing af Kebenhavn, som en destination, der
kan gore sig gxeldende i forhold til de ovrige internationale konkur-
renter.

™ Hver tredje turistovernatning i Danmark foregar pa hotel. Derfor er hotelerhvervet en
god temperaturmaler for udviklingen i dansk turisme.

12 Bilag 7:1

Nir dette er fastslaet, vil jeg herefter se pd to af de organisationer,
der er giet sammen om at markedsfore og brande hovedstaden og
Hovedstadsregionen, nemlig Wonderful Copenhagen og Copen-
hagen Capacity.




Organisationerne bag
brandet

WoCo er Region Hovedstadens officielle event, kongres- og
turismeorganisation. WoCo fungerer som den centrale samarbejds-
og netverksorganisation for turismens parter i hovedstadsregionen,
og beskeftiger ca. 80 medarbejdere inden for deres kompetence-
omrader: kommunikation og markedsforing, kongresser, begiven-
heder, turistservice samt viden og innovation.

WoCo blev etableret som en erhvervsdrivende fond i 1992, hvor
fondens overste organ er bestyrelsen, som bestar af 14 medlemmer,
der reprasenterer de omkringliggende kommuner, Region Hoved-
staden samt nogle udvalgte virksomheder.!3

Til at vejlede bestyrelsen har WoCo et reprasentantskab. Reprasen-
tantskabets medlemmer udpeges af de kommunale enheder i
Region Hovedstaden og blandt foreninger, organisationer, virksom-
heder, sammenslutninger og enkeltpersoner med interesse i turisme
inden for WoCos geografiske virksomhedsomrade.'4

WoCo har et arligt budget pé ca. 130 mio. kr., hvor en basisbevilling
fra Region Hovedstaden udger ca. 43,5 mio. kr. Resten rejses via
medlemsindtagter, egenindtjening og projektfinansiering.

WoCo lgser fire hovedopgaver for Region Hovedstaden: Den
skaber synlighed for Kebenhavn og Region Hovedstaden gennem
international kommunikation og markedsforing. Den tilbyder
turisterne service og turistinformation. Den tiltrekker interna-
tionale kongresser og begivenheder og udvikler begivenheder inden
for sport og kultur, og den skaber viden om udviklingen 1 turismen
bide internationalt og i Region Hovedstaden. Inden for alle
omrader arbejder WoCo txt sammen med regionens turisme-
erhverv.1> WoCo arbejder desuden sammen med VisitDenmark om

13 www.wonderfulcopenhagen.dk

14 www.wonderfulcopenhagen.dk

15 www.wonderfulcopenhagen.dk

at skabe en falles platform af markedsforingsaktiviteter, som alle
turismeerhvervets virksomheder og attraktioner har en kommerciel
interesse 1 at samarbejde om.

Sattes dette 1 forhold til, at WoCo er én af to organisationer, der
star bag det nye kebenhavner brand, sd virker WoCo umiddelbart til
at vere en sterk medspiller, nar det kommer til snitflade og net-
veerk. Bade 1 forhold til danske virksomheder, der skal tage brandet
til sig og bruge det i deres markedsforing, i forhold til kebenhavn-
erne, som kan opleve det i forbindelse med sports- og kulturbegi-
venheder, samt muligheden for at ramme en stor del af de nuver-
ende og kommende turister og gaster, gennem almindelig service
og turistinformation samt internationale kongresser og begiven-
heder.

Organisationen Copenhagen Capacity

Copenhagen Capacity [herefter CoCa] er Region Hovedstadens
officielle investeringsbureau. CoCas mission er at markedsfore Ko-
benhavn internationalt samt at rddgive og assistere udenlandske
virksomheder, der overvejer at opstarte eller udvide i Kobenhavn.
Formalet med dette er at bringe arbejde og udvikling til byen, og at
gore regionen til det mest foretrukne omride for eksisterende og
nye virksomheder at sla sig ned i Norden.16

Markedsforingen af Kobenhavn er specielt stilet mod high tech
virksomheder, indenfor de omréder, der i forvejen er meget staerke i
regionen, deriblandt; biotech, IT, mad- og filmproduktion. Derud-
over fokuserer CoCa pa virksomheder, der onsker at etablere regio-
nale hovedkvarterer i den Nordiske region eller som overvejer at
omstrukturere eksisterende nordiske aktiviteter.

De services, som CoCa udbyder, er tilgengelige for alle udenlandsk
ejede virksomheder og er ydermere gratis. CoCa tilbyder bl.a. opda-
terede virksomhedsinformationer, adgang til et stort netvaerk af
konsulenter, myndigheder og virksomheder, objektiv og unik udreg-
ning af omkostninger, videndeling savel som praktisk assistance i
forbindelse med hele investeringsprocessen!”.

16 www.copcap.dk

17 www.copcap.dk



CoCa blev etableret 1 1994 af myndighederne i Kebenhavn. I dag er
det en uafhzngig organisation finansieret af Hovedstadens Udvik-
lingsrdd og med en bestyrelse bestaende af regionale politikere og
forretningspersoner.

Med CoCa som den anden af to organisationer bag det nye Koben-
havner-brand, sd synes forudsztningerne for, at brandet ndr ud til
en omfattende del af mdlgruppen stor. Men en ting er, at deres
kundegruppe stor, noget andet er en nzrvaerende finanskrise. Og
som Jacob Saxild fra CoCa allerede en gang er blevet citeret for, sa
er det ikke ensbetydende med, at kunderne er villige til at bidrage
med pengebelober for at fa indflydelse pa det nye brand.

Men hvordan opstod samarbejdet mellem de to organisationer, der
er drivkraften bag? Det ser jeg narmere pa 1 naste afsnit.

Et samarbejde opstar

I det efterfolgende beskriver jeg kort den historie, der ligger forud
for Kebenhavns nye brand. I mit interview med Jacob Saxild bad
jeg ham fortxlle om den proces, CoCa har varet igennem. For
hvordan startede det? Afsnittet er skrevet pa baggrund af bilag 9.

Helt tilbage i 2005, bliver det skrevet ind i CoCa planer, at der skal
udvikles et nyt erhvervsbrand for Kebenhavn. I lobet af 2006 bliver
der lavet et bud pa et erhvervsbrand, og CoCa forseger selv at
sosxtte det, men har problemer fra start. Men det er her forarbejdet
til det nye brand bliver skabt. ’Man kan jo sige, at byen principielt
har brug for et samlet brand. Det var primert for, at vi, pa
erhvervssiden, at det var naturligt for os at sige, jamen vi skal ogsa
have udviklet et mere konsistent og sammenhangende grundlag at
kommunikere ud fra’, fortaller Jacob Saxild.

Det er forst i anden omgang, at det bliver selvfolgeligt, at de skal
lave en samlet integreret platform. "Tingene skal gerne hange sam-
men pi erhvervs- og turismesiden, og selvfolgelig ogsa i de ovrige

kommunikationsanledninger, der er’, fortaller Jacob Saxild. ’Idéen
var at skabe et storre momentum og en storre synergi ved at skabe
ét samlet brand, i stedet for at have ét erhvervsbrand og ét turist-

brand’.

WoCo har igennem de sidste seks ar arbejdet lebende med det
brand, de gerne vil vise ud af til. Da CoCa finder ud af, at de ogsa
gerne vil have et erhvervsbrand, gir der lidt tid, for de sammen
finder frem til, at man nok ber fa skabt ét samlet brand.

Omkring drsskiftet 2007 gar WoCo ind i skabelsen af et nyt fxlles
brand, og der blev siledes skabt storre opbakning omkring proces-
sen. 2007 blev brugt til at finde ud af, hvordan de to organisationer
skal organisere projektet og komme videre. I 2008 fir de en bevil-
ling fra Region Hovedstaden, hvorefter de valger at ga offentligt ud
og fortzlle, at et nyt branding-projekt for alvor kores i gang. Og det
er herfra, mit speciale tager form.

Den forste maj 2009 valger de at danne foreningen Brand Copen-
hagen, som skal varetage arbejdet med det nye brand. Brand Co-
penhagen er en forening for virksomheder, institutioner og organi-
sationer, der ensker at fi indflydelse pa, udnytte mulighederne i, og
stotte udbredelsen af Hovedstadsregionens nye brand.'®

18 http://www.opencopenhagen.com/Open/BlivMedlem/BlivMedlem.aspx




Problemfelt

Jeg vil anskueliggore det problemfelt, der vil vare styrende for dette
speciale. For det forste synes jeg, at det er interessant at se pa, hvad
det er for nogle organisationer, der star bag Kebenhavns nye brand.
Derfor en kort beskrivelse af disse for at skabe en forstelse heraf.
Dernwst har jeg beskrevet baggrund for det samarbejde, der er
opstaet mellem to af Kebenhavns storste erhvers- og turistorgani-
sationer. Primart gennem artikler, og som allerede berort i tidligere
afsnit, har jeg forsegt at undersoge, hvad der ligger til grund for, at
Kobenhavn skal have et brand. I afsnittet ’Kebenhavn er under
pres’ fandt jeg blandt andet frem til, at en af arsagerne er, at turis-
men falder, og at byen derfor taber terreen til andre Europaiske
hovedstaeder. Det kunne ligeledes veare interessant at undersoge,
hvorfor organisationerne vil @ndre pd den profil Kebenhavn alle-
rede har. Hvad er det, der efter deres mening, ikke fungerer, og
hvad mener de sa, det nye brand kan, som den ’gamle’ profil ikke
kan. Alle sammen spzndende aspekter, som jeg ikke vil beskaftige
mig yderligere med. Jeg vil derimod afgraense min undersogelse til at
finde ud af, om det brand, som er blevet resultatet pa losningen,
lever op til de forventninger, der er til det. Jeg vil sdledes dykke ned
i brandet og undersoge, hvordan det adskiller sig fra de ovrige Eu-
ropaiske storbybrands?

Jeg har i forbindelse med bybranding stillet mig selv sporgsmalet;
Nar alle gor det rigtige, bliver det rigtige sa forkert? Ved at se pa by-
brandig pa den made, sa har jeg en antagelse om, at nar alle byer
brander sig, sa er der ingen, der formar at skille sig ud! Wonderful
Copenhagen og Copenhagen Capacity ensker netop, at Kebenhavn
skal skille sig ud fra de ovrige storbyer i Europa, jf. EU-udbuddet,
bilag 2. Men nar de to organisationer lader Kebenhavn hoppe med
pa denne bybrandingbelge — formar de sd at lade byen skille sig ud
fra de ovrige storbybrands, eller ender de med at gore som de
andre?

Ved at ga ind at undersoge dette, vil jeg forsege at finde ud af,
hvordan de evt. skille sig ud, eller hvad det er der fir dette brand til
at minde om alle andre storbybrands.

Problemet

Foregiende beskrivelse af problemanalysen har udmentet sig 1 folg-
ende problemformulering:

Huvordan skiller Kobenhavns nye brand sig nd fra andre Enropeiske storbyer?

Jeg har til denne problemformulering udarbejdet to arbejdssporgs-
mdl, der lyder:

Huilke elementer indebolder det nye brand?
Og hvad fir Kobenhavns nye brand til at skille sig ud, ifolge folkene bag?

Det forste arbejdssporgsmal stiller jeg med henblik pa at finde ud
af, hvilke elementer det nye bybrand indeholder, for séiledes at finde
frem til grundstenene i en komparativanalyse med nogle af de
ovrige storbybrands. Dette vil jeg gore ved at foretage en near-
analyse af brandet. Andet arbejdssporgsmal skal hjelpe mig med at
undersoge, hvordan folkene bag det nye brand mener, at det skiller
sig ud — og om det sd rent faktisk forholder sig sidan. Det vil jeg
analysere mig frem til vha. de interviews, jeg har foretaget i forbind-
else med specialet.

I neste afsnit, som er den metodiske laesevejledning, uddyber jeg,
hvordan jeg vil besvare problemformuleringen.



Metodisk
laesevejledning

Som kommunikationsstuderende er jeg blevet opflasket med
kommunikationsmodeller. Jeg er siledes blevet trenet til at se pa
tegnene i en given kommunikationssituation. Det er denne viden,
jeg vil lade danne grundlaget for opbygningen af mit speciale. Nar
vi kommunikerer, skaber og tolker vi tegn i og med, at vi forholder
os til de grundelementer, der indgdr i og skaber kommunikations-
situationen. Om end der findes et mindre hav af kommunika-
tionsmodeller; jeg kan i fleng nevne bla. Lasswell, Shannon og
Weaver, Kotler og Qvorup, sa anvender jeg her IMK-modellen.
Ved at lade mig inspirere af IMK-modellen, hvis centrale element er
teksten, der kan vare alle former for kommunikative begivenheder
og defineres som et resultat af afsenders produktion og modtagers
reception, si jeg forholder mig til alle elementer i en kommunika-
tionssituation. IMK-modellen inddrager udover teksten ligeledes
elementerne; referent, kode, medie, genre og kontekst/kultur.
[Frandsen 2005:52f].

IMK-modellen er baseret pd interaktionsparadigmet, der tager ud-
gangspunkt i kommunikation som en dynamisk proces med bade en
aktiv afsender og en aktiv modtager. Det vil sige, at kommunikation
ifolge dette paradigme bédde bestir af afsenderens produktion og
modtagerens reception af det givne budskab, og det pa den méde
tager afstand fra de forste kommunikationsmodeller, som fulgte
transmissionsparadigmet, der ansa modtageren som passiv og deraf
havde tilnavnet Aanmyleteori. Derudover karakteriseres interaktions-
paradigmet ved at tage hojde for, at den individuelle interpretation
af kommunikationens budskab uundgdeligt pavirkes af de forskel-
lige aktorers kulturbundne bagage og den kontekst, kommunika-
tionen foregar i. [Frandsen 2005:36].

Specialet falder overordnet i fire dele; et indledende afsnit, en
prxanalyse, en a-del og en b-del, der tilsammen nesten indeholder
grundstenene i IMK-modellen.

I det indledende afsnit lagde jeg ud med bl.a. at undersoge afsenderne
af Kebenhavns nye brand. Dette med det mal for oje bl.a. at finde
frem til, hvem de er, og hvordan samarbejdet opstod. Jeg har altsd
nu opndet en forstaelse af de afsendere, jeg primaert beskeaftiger mig
med gennem specialet.

Herefter folger preanalyseafsnittet, hvor jeg redegor for mit
videnskabsteoretiske stasted, socialkonstruktivismen. Det gode ved
denne tilgang i forhold til mit speciale er, at den har fokus p4, at der
ikke findes universelle regler, fordi alt er afhaengigt af dets kontekst.
Jeg er siledes pd forhiand bevidst om, at mine resultater ikke kan ses
som endegyldige eller universelle regler, men skal ses ud fra den
kontekst, som dette speciale befinder sig i. Herefter folger et
teoriafsnit, der har udgangspunkt i bla. analyseredskaber som
brandingteori og semiotik. Ved at inddrage semiotikken i analysen
muliggeres en  analyse, der legger vagt pa  selve
betydningsdannelsen, og som tager hojde for de forskellige
opfattelser. At semiotikken ligeledes er en anden ingrediens i IMK-
modellen, gor den ikke mindre relevant at inddrage. Derudover
udmerker semiotikken sig ved sit udgangspunkt i, at alt
kommunikerer, hvilket 1 forbindelse med ecksempelvis en
reklameannonce betyder, at et logo eller

en anden form for visualisering kan have ligesa stor betydning for
budskabet, som teksten kan.

Min metode bygger pa interviews, og jeg forklarer i det
efterfolgende metodeafsnit, hvem jeg har interviewet, hvorfor jeg
har interviewet dem, og hvordan det er foregiet. Ydermere vil det
fremgd, hvilke overvejelser jeg har 1 forbindelse med disse
sporgsmal. Jeg preesenterer ogsa den konkrete tilgang, jeg har haft til
interviewene i form af Mats Alvesson og hans metaforer. Afsnittet
her afrundes med en refleksion, hvor jeg bruger Alvessons
metaforer til at anlaegge et kritisk blik pa empirien.

A-delen er, det jeg kalder, teoretisk-analytisk i sit udgangspunkt.
Her identificerer jeg feksten samt de genrer og medier, det forekommer
i. Jeg kigger siledes naermere pd, hvilke semantiske elementer det
nye brand indeholder, hvad det er for et budskab, det formidler,




samt hvilke genrer og medier det forekomme i. Undervejs
undersoger jeg naturligvis, hvordan referenten bliver omtalt, samt
hvilke &oder, det bliver benyttet. Hermed hiber jeg pd at kunne
besvare forste arbejdsspeorgsmal i problemformuleringen; hvilke
elementer indeholder det nye brand?

Som overgang til specialets fjerde del kunne jeg teenke mig at satte
fokus pid muodtagerperspektivet. Men da afsnittet ikke hjalper mig
med at besvare min problemformulering, har jeg fravalgt at ga yder-
ligere i dybden hermed.

Specialets b-del, er analytisk-empirisk funderet. Forst foretager jeg
en komparativanalyse mellem Kobenhavns brand og udvalgte euro-
pxiske hovedsteders brand. Her gor jeg bla. brug af de resultater,
jeg har fundet frem til i a-delen. Dernzst benytter jeg endnu engang
min empiri for pi den made at blive i stand til at besvare
problemformuleringens andet arbejdssporgsmal; Hvad fiar Keben-
havns nye brand til at skille sig ud, ifelge folkene bag?

Ved at foretage den komparative analyse forst, forsoger jeg saledes
ogsa at forholde mig si objektivt som muligt, idet jeg forst derefter
beskzaftiger mig med afsendernes meninger og holdninger. Over-
ordnet set beskaftiger jeg mig her med den kontekst/ kultur, brandet
indgar i. Jeg har sdledes inddraget alle elementer af IMK-modellen.

Jeg bliver hermed ogsd i stand til at svare pid den overordnede
problemformulering; Hvordan skiller Kobenhavns nye brand sig ud
fra andre Europaiske storbyer? Specialet afsluttes med en konklus-
ion og efterfolgende refleksion.

Jeg arbejder med en induktiv tilgang til min empiri, forstdet saledes,
at jeg arbejder fra de enkelte dele og ud til nogle umiddelbare ten-
denser for brandet i form af brandets elementer, samt hvordan det
er set i forhold til evrige bybrands. Mit socialkonstruktivistiske
videnskabsideal samt min brug af Alvessons tilgang til det kvalita-
tive forskningsinterview betyder, at mine delkonklusioner er kon-
tekstafhaengige og kun et resultat af mine undersogelser og disses
premisser.

INDLEDNING

PROBLEM

LASEVEJLEDNING

PRAANALYSE
VIDENSKABSTEORI
BRANDING
SEMEOTIK
INTERVIEWDESIGN

A-DELSEN
DET NYE BRAND
DET VISUELLE KENDETEGN
ITALESATTELSEN

DEKONKLUSION

B-DELSEN
K@BENHAVN VS. EUROPA
STOCKHOLM
BERLIN
AMSTERDAM

KONKLUSION
REFLEKSION




HAGEN

Open for Theories







Praeanalyse

Jeg er nu kommet til den del af specialet, hvor jeg skal finde mit
videnskabsteoretiske stasted, fa fyldt teorier i min vewerkstojskasse,
og klargere, hvordan jeg griber min empiriindsamling an. Dette
kapitel skal opbygge og eksplicitere mit teoretiske fundament, som
jeg skal have med mig i den videre undersoge Kobenhavns nye
brand.

Videnskabsteoretisk stasted

I forleengelsen af problemformuleringen og lesevejledningen vil jeg
nu afklare mit videnskabsteoretiske stasted. Dette er nedvendigt
for, at bdde jeg selv og laeseren er bevidst om, hvilke overbevis-
ninger der ligger bag specialet. Formalet med denne afklaring er at
bekende mig til og tydeliggore de overbevisninger og metodiske
valg, som danner rammen for mit arbejde med at finde svar pd
problemformuleringens sporgsmal.

Hvis vi ensker at forstd mennesker, ma vi bla. se pd, hvordan vi
forstar vores omverden, og hvordan vores identitet dannes. De so-
cialkonstruktivistiske tilgange har gennem de seneste ar vundet frem
indenfor iseer humaniora og samfundsvidenskaberne. I takt med det
socialkonstruktivistiske indtog er der ogsd opstdet vidt forskellige
tolkninger heraf. [Collin 2003:248]. Der er forskellige tolkninger af
socialkonstruktivismen alt efter, om man bekender sig til at vare
socialkonstruktionist eller —ivist. Jeg benytter mig af begrebet social-
konstruktivisme om disse forskellige tilgange, og ved hjxlp af Col-
lins sondring mellem den erkendelsesteoretiske (epistemologiske)
og ontologiske forstdelse, definerer jeg min egen placering indenfor
teltet.

Collin beskriver bla. en version af den ontologiske socialkons-
truktivisme, der hxvder, at virkeligheden er frembragt pa baggrund
af det samfund, der omgiver os pa en sidan méde, at den erkend-
elsesteoretiske og den ontologiske konstruktivisme bliver knyttet
sammen [Collin 2003:251]. Og det er netop i dette speendingsfelt, at

jeg som udgangspunkt placerer mig selv. Collin ser i denne optik
samfundsmaessig viden’ eller overbevisning som noget, der virker
tilbage pa den virkelighed, som i forste omgang har formet den selv.
Et eksempel herpd kan veare, at det i et givent samfund er *viden’, at
sma piger er pxne og rolige storrelser, der leger med dukker og
kleder sig i lyserede kjoler. Dermed praeger foraxldrene i dette
samfund ogsa deres piger til at agere efter disse normer. Pigerne
kommer fx ikke ud at klatre i traer, tumle rundt og spille fodbold,
som de jevnaldrende drenge formentligt bruger deres fritid pa, og
disse aktiviteter bliver hermed betragtet som drengenes domene.
Det uundgielige resultat heraf er, at pigerne vokser op og tenker pa
sig selv, som individer, der ikke tumler rundt og far skrammer. Med
andre ord bliver de stille, rolige og tilbageholdende. Tro eller viden’
har sdledes skabt sit eget objekt. Dette til trods for at forskning
viser, at piger bestemt ikke ville agerer sdledes, hvis ikke de var
blevet lert det fra barnsben.

Collin understreger efterfolgende, at det er samspillet mellem
’viden” om et givent fanomen og fenomenet selv, der ligger 1 den
ontologiske socialkonstruktivisme. Dette faktum betyder, at virke-
ligheden opstar som felge af nogle kognitive praksisser, der lige-
ledes i sig selv er formet af samfundsmassige processer. [Collin
2003:252].

Dette stemmer overens med psykologen Kenneth Gergen'®, der
ikke betragter mennesket som havende et fast, determineret selv.
Derimod ser han mennesket som historisk og kulturelt forankret,
som produkt af den verden og det samfund, det er en del af, hvor-
for vores verdensbilleder og identiteter kunne have varet ander-
ledes og kan forandres over tid. [Jorgensen 2005:14]. At mennesket
ikke har nogen interne essenser og dermed stabile og autentiske
egenskaber betyder ikke, at mennesket er fuldstendigt ustabilt og

19 Kenneth Gergen er amerikansk psykolog og en af de store bidragsydere til
socialkonstruktivismen. Han betegner sig selv som socialkonstruktionist for at
differentiere sig fra gvrige teoretikere. Jeg vaelger dog, i trdd med Collins overbevisning
om sidestilling mellem den ontologiske  konstruktivisme og Gergens
socialkonstruktionisme, at fastholde mit begreb om tilgangen som socialkonstruktivisme
bevidst om mit udgangspunkt i bade den epistemologiske og ontologiske tilgang. Denne
defineres nemlig i hgj grad af elementer fra Gergens teori.




utilregneligt. Tvartimod opbygger mennesket via sociale processer
sandheder om, hvordan det skal forstd faznomener i verden, hvorfor
nogle handlinger bliver naturlige mens andre forekommer ganske
utenkelige.

Jeg placerer mig altsd inden for en konstruktivistisk erkendelse, der
havder, at fenomener, som mennesker normalt betragter som na-
turlige, i virkeligheden er menneskeskabte og influeret af menne-
skelige interesser [Collin 2003:248]. Det vil sige, at nar branding og
ikke mindst bybranding i dag er pa alles leber, er det ikke ude-
lukkende bestemt af forhold i den naturlige verden, men er i hoj
grad resultat af sociale forhandlinger. Derved bliver de konstrue-
rede virkelighedsbilleder ikke nedvendigvis spejlbilleder af virkelig-
heden. Ogsd pd det menneskelige plan konstruerer og iscenesatter
vi os selv - gennem de varer, vi legger i indkebskurven, det toj vi
har pa, vores politiske standpunkter, og bilen vi korer i. Skal jeg
placerer mig pa Wennebergs socialkonstruktivistiske glidebane, sa
ma jeg havne et sted midt i det, Wenneberg betegner som Social-
konstruktivisme-III (forkortet SOC-III). [Wenneberg 2002:135]. Jeg
accepterer sdledes SOC-I og SOC-II?. SOC-I, kort beskrevet, dack-
ker over hhv. et uskyldigt kritisk perspektiv, som af mange sam-
fundsforskere bliver set som uproblematisk. SOC-1I er et forsog pa
at lave en teori for det sociale, som det kritiske perspektiv, anvendt
pé et stykke socialitet i SOC-I, efterlader en uden. Det, at jeg pla-
cerer mig midt i SOC-1I, betyder, at jeg anerkender, at viden
generelt 1 samfundet er socialt konstrueret, men at videnskabelig
viden om naturen, som tidligere skrevet, ikke kun er socialt konstru-
eret. [Wenneberg 2002:135ff]. Og det er netop denne skelnen
mellem, at acceptere viden i samfundet er socialt konstrueret og
naturvidenskabelig viden om naturen ikke udelukkende er socialt
konstrueret, der placerer mig midt i SOC-III pa Wennebergs glide-
bane.?!

20 For yderligere uddybning af, hvad SOC-I, SOC-ll samt SOC-lll deekker over, se
Wenneberg s. 71-112.
2 Jeg bergrer kun Wenneberg flygtigt og er bevidst herom. Jeg har dog tidligere i

afsnittet redegjort for nogle af de problemstillinger, der er ved socialkonstruktivismen.

Niér man arbejder med brands som elementer eller formidlere af
historier (narrativer), s ma man nedvendigvis forstd identitet som
socialt konstrueret. Brands indeholder en latent antagelse om indi-
viders reproduktion af tekster om deres virkelighedsforstielse i
fellesskab. En reproduktion, der skaber en ny eller bred fzlles
konsensus om den sociale virkelighed. Men nér jeg udpeger et
fenomen som brands, som en social konstruktion, s ligger der heri
en opfordring til at @ndre det eller underkaste det en kritisk vurder-
ing. Jeg ser det ikke som min opgave at @ndre pa brands eller
branding, men jeg vil bestemt forholde mig kritisk undervejs i
undersogelsen.

Jeg har siledes sogt at redegore for mit videnskabsteoretiske stasted
og bevager mig herefter ned i den teori, der skal bringe mig
nermere svaret pd min problemformulering. Jeg ser socialkon-
struktivismen som den ramme jeg bevager mig indenfor, men den
er ikke det, der har hovedfokus i dette speciale. Det er Kobenhavns
nye brand derimod, og det vil jeg undersoge narmere med min
socialkonstruktivistiske tilgang i bagagen.



Bybranding

For jeg ser narmere pa begrebet bybranding, vil jeg i forste omgang
beskaftige mig kort med begreberne brand og branding, idet jeg ser
bybranding som en videreudvikling heraf. Ligeledes finder jeg
undervejs frem til nogle af de aspekter, der centrale at undersoge 1
forhold til et brand — hvad end det er en virksomhed eller en by,
der er afsender af brandet. Afsnittet skal ikke ses som et forsog pd
at redegore for alle aspekter inden for branding, og jeg er saledes
bevidst om, at jeg har gjort mig fravalg og tilvalg.

Jeg benytter hele vejen gennem opgaven begrebet ’bybranding’ til
trods for, at jeg er opmarksom pa, at der findes utallige variation af
begrebet, deriblandt; place branding, place marketing, nation brand-
ing og destination branding. I bund og grund dakker de forskellige
begreber over det samme, og teorierne er grundleggende ens. Jeg
gor i nerverende opgave brug af fornzvnte teorier til trods for, at
teorierne ikke nedvendigvis er skrevet med henblik pd en by, hvil-
ket betyder, at nation-, region-, destination-branding m.fl. anvendes
som teoretisk fundament for branding af en by. Jeg vil siledes
benytte betegnelsen ’by’, uanset hvilken form for destination den
anvendte teori er rettet mod.

Derudover vil jeg gore opmarksom pd, at jeg har valgt ikke at ga
ind 1 en lengere diskussion om, hvorvidt brandingbegreber, der oft-
est bliver anvendt om produkter eller virksomheder, ogsd kan over-
fores til en sia kompleks storrelse som en by. Jeg er opmarksom pa
denne problemstilling, og forholder mig reflekterende undervejs.
Men allerforst vil jeg kort berere begrebet branding.

Hvad er branding

Ifolge moderne hjerneforskning, sa traffer vi dybest set vores be-
slutninger med folelserne og efterbehandler med fornuften?. Dette
er 1 trdd med Mikael Vetner og Chirstian Jantzens artikel

22 http://www.maerkk.aau.dk/oplevelser/oplevelsens_struktur.htm

"Underholdning, emotioner og personlighed” %, hvor omdrejnings-
punktet netop er samspillet mellem emotioner og fornuft. Denne
viden giver uundgieligt et nyt syn pa faktuel information om for-
brugerne. Det er en kendsgerning, at forbrugere kraver informa-
tion, men miden de anvender denne information — bevidst eller
ubevidst — minder mere om retningslinjer end om en primeart
bestemmende faktor. [Mollerup 2008]%*. Folelserne arbejder nok al-
ligevel ikke helt uafhengigt af fornuften. Folelserne rummer
formentligt et element af fornuft sdledes, at vi ikke spilder dem pa
fx en bil, der ligger uden for vores okonomiske rekkevidde.
Herudfra kan jeg udlede, at de folelsesmassige aspekter méske har
hovedrollen, men de agerer inden for grenser sat af fornuften.
Dette er i trdd med Claus Buhls? tolkning af et brand. Buhl skriver,
at ’et brand er et ord med kendte konnotationer, som pa én gang
har bdde rationelle og emotionelle dimensioner’ [Buhl 2006:14]2.
Det er saledes uundgaeligt, at folelser og fornuft henger uloseligt
sammen, nar vi taler om branding.

Ifelge Per Mollerup?’ [2008] betyder branding *udvikling og vedlige-
holdelse af brands’. Mollerup uddyber dette med en forklaring, der
til forveksling minder om Buhls; "Branding skaber symbolske mer-
betydninger, som taler til folelserne, styrker virksomheders og pro-
dukters image og giver interesserede og loyale kunder’ [Mollerup
2008:11]. Afsluttende understreger Mollerup, at det centrale ved
branding er, at det skaber vaerdi for kunder og virksomheder.

25 Vetner, Mikael et. al. Underholdning, emotioner og personlighed - et

mediepsykologisk perspektiv pa underholdningspraeferencer. Artikel bragt i MedieKultur
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24 Bogen 'Brand Book’ er inddraget, da den er et af de nyeste skud pa stammen over
brandingbgger.
25 Claus Buhl har i mange ar skrevet og udtalt sig om mange forskellige aspekter af

branding, og arbejder i dag med strategisk planning, leerende branding og kreativ
idéudvikling for en raekke danske og internationale virksomheder.

26 Bogen 'Det leerende brand’ er valgt ud fra den betragtning, at den indeholder nogle
begrebsforklaringer samt ser branding i et meget forbruger- og modtagerorienteret
perspektiv. Buhl har saledes placeret sig hos modtageren, men jeg er af den holdning, at
der altid vil veere et udspil fra en afsender — ofte fx i form af et reklamebureau.

27 per Mollerup er Dr. Tech. samt professor ved Swinburne University of Technology,
Melbourne, og Oslo National Academy of the Arts.




Jaevnfor Jorgen Stigel’® og Seren Frimann?, si er et brand og
aktiviteten branding ikke nedvendigvis det samme. De fremhaver,
at branding er en senere og relativ nytilkommen betegnelse. Om
end betegnelsen er inspireret af nogle sartrek og fordele ved et
brand, men som for nevnt i langt hojere grad koncentrerer sig om
processen, og dermed processen omkring og aktiviteten i forbind-
else med, at vedligeholde og udbygge et brand. [Stigel ez 2/ 2007:79].

Som for nevnt, er et brand altsd et registreret varemarke, der be-
skytter og markerer en virksomheds ejerskab til et navngivet sxrlig
identificerbart produkt®. [Stigel ez /. 2007:80]. Et brand indeholder
bla. et produkt eller en virksomhed samt virksomhedens eller pro-
duktets prasentation og det deraf resulterede image [Mollerup
2008:13]. Et brand indeholder, ifelge Stigel og Frimann, saledes
ogsa et logo, slogan og et wstetisk design, der er med til at forme og
designe virksomheden bade sprogligt og symbolsk [Stigel ez i
2007:79]. Dette understottes af Wally Olins!, der skriver, at det,
der primart identificerer stort set alle brands, er et symbol eller
logo. De andre handgribelige elementer, si som farver, skrifttyper,
strapline® og stemmeforing er ogsa meget centrale og skaber en
samlet helhed i forhold til det visuelle genkendelsesmonster. Men
det meste centrale element i det visuelle genkendelsesmonster er
logoet’. [Olins 2008:30f, egen oversettelse]. I specialets a-del under-
kaster jeg logoet for Kebenhavns nye brand en nargdende analyse.

Det er alment anerkendt, at symboler er meget betydningsfulde. De
kan fungere som visuelle udlesere, der virker mange gange hurtigere
end ord, nir det geelder om at opfatte, hvorvidt noget fx er forbudt.
Symboler kan ligeledes udlese komplekse og dybe folelser. Netop

28 Jgrgen Stigel er Lektor ved Humanistisk Informatik pa Aalborg Universitet

2 sgren Friman Trads er Lektor ved Humanistisk Informatik pa Aalborg Universitet

30 Diskussionen om, hvorvidt det er virksomhederne, der ejer deres brands, eller
forbrugerne vil jeg bergre senere.

31 Wally Olins er anerkendt forfatter til et hav af brandingbgger, og senest har hans
interessefelt vendt sig mod bybranding.

32 En strapline er maske bedre kendt som en tagline eller catch line. En sekundaer

satning, der er keedet sammen med brandnavnet. Formalet hermed er at fremhaeve det,
som byen/virksomheden gnsker at blive husk-et for.

erkendelsen af visuelle elementers store betydning, gor det saledes
nerliggende, at jeg beskaftiger mig yderigere med de forskellige
elementer, som Kebenhavns nye brand indeholder.

Overordnet set, si handler branding om folelser, men branding er
ligeledes et forseg pa at overleve i et globaliseret samfund, der er
sterkt praget af en overflod af identiske informationer, produkter
og kommunikation. Der har aldrig varet s mange brands i verden
som nu. Og aldrig har den enkelte forbruger brugt si mange brands
som nu. Brands og branding er begreber, der i dag bliver brugt om
mange ting. Det er muligt at brande alt lige fra et enkelt produkt til
en hel virksomhed og fra en by et helt kontinent. Ordet er maske
det mest (mis)brugte i vor tid, og Anthony Aconis skriver i sin bog
“Fireball — et opger med branding” fra 2003, at;

Vi brander efterbinden udelukkende for brandingens skyld. Alt er blevet
brands, og alt bliver giort til brands. Og der er tilsyneladende ingen granser for,
hvad der kan brandes. .. [men, red.] ingen swtter sporgsmdilstegn ved, hvad vi
bruger branding #il, og maden vi anvender den pa”

[Aconis 2003:11]

Dette falder lidt i trdid med min indledende tese om, at ’nar alle gor
det rigtige, bliver det rigtige sa forkert?”. Stigel og Frimann griber fat
i selv samme problemstilling, idet de understreger, at der ligger et
problem i, at alle storre byer omdanner deres bykerne til et
oplevelses- og forbrugsrum, far opfert arkitektoniske varetegn og
har et bybrand med slogan, logo, verdier mm. P4 den made

Yender det unikke med at vare almindelig standart, sa bybrandet af den grund
ikke brander igennem”.

[Stigel et al. 2007:79]

Jeg vil dog ikke forholde mig yderligere til dette netop nu, men
vende tilbage til denne oplagte diskussion i mine afsluttende
refleksioner. For i bund og grund er det for si vidt det generelle
problem for branding.



Og sa til bybranding

Siden 1970’erne er dét at sxlge en by til turister og investorer samt
til medicekritikere blevet nasten det samme som at salge computere,
sodavand eller alle mulige andre forbrugsvarer, hvor det er nedven-
digt med store reklamekampagner. Alle marketingstrategier gor nu
om dage brug af det sprog, der anvendes i forbindelse med brand-

ing.

Teemu Moilanen®® og Seppo Rainisto?* skriver i deres bog "How to
brand nations, cities and destinations™>, at

“A place can be branded when the right tool, the identity, has been chosen which

mafkes it stand out from its competitors”
[Moilanen et al. 2009:3]

En af de storste udfordringer ved bybranding, hvad enten det
gxlder branding af steder, byer, regioner m.fl., er, at byen kan blive
‘erstattet’ af andre. Forstiet sdledes, at andre byer kan ga ind at
overtage den position, som en by har opnéet. I Kebenhavns tilfelde
kan dette fx ske, hvis en anden by i verden valger at sld sig op pd
samme idé og vardier. Som tidligere naevnt straber flere og flere
byer efter at skille sig ud og dermed tydeliggore, hvad der netop gor
dem unikke%®. Indtil for ér tilbage har branding primeart optradt i
forbindelse med brandingmodeller, der er henvendt til en virksom-
heds produkt. Disse fremgangsmader for branding er ikke mulige at
overfore direkte, nar det drejer sig om at brande komplekse og

33 Dr. Teemu Moilanen er place brand management specialist, og admini-strerende
direktgr for Imagian Ltd samt principal Lecture ved HAAGA-HELIA University og Applied
Science.

3 pr, Seppo Rainisto er en af de ledende specialister inden for place mar-keting og
branding. Rainisto har mere end 30 ars erfaring med marketing af internationale
virksomheder og brands.

35 Bogen '"How to brand nations, cities and destinations’ er valgt ud fra den betragtning,
at den er det absolut nyeste skud pa stammen af bgger, der fortaeller, hvordan man kan
brande byer.

36 Her kan det tilfgjes, at brand equity beskaftiger sig med, hvordan man kan méle om
det ene eller andet brand klarer sig bedre eller darligere. Det er jo ikke i sig selv et
problem at brande sig pa samme faktorer, hvis den ene by er bedre til det end den
anden.

uhiandgribelige steder sasom lande, regioner, steder og byer. Men
det er heller ikke umuligt at traekke pa mange af de samme begreber,
sd lenge man medtenker konteksten og reflektere over sine valg. I
forhold til en by mener jeg, at det uhandgribelige opstar i kraft af, at
byer ikke har en handgribelig kerne, som vi kender det fra andre
produkter. Ligeledes ses det komplekse bla. ved byens samlede
produktportefolje og utallige interessenter.

Som Simon Anholdt?” skriver i sin bog Brand New Justice’, sa er
det at endre verdens opfattelse af en by hverken let eller hurtigt —
ofte er byens brand image opbygget og udviklet gennem mange
arhundreder, formet af krige, religion, politik, internationale sports-
triumfer eller nederlag, kendte personligheder. Anholt giver det
meget sigende eksempel, at et bybrand er lidt ligesom en super-
tanker, der tager otte kilometer om at andre kurs og tretten kilo-
meter om at stoppe. [Anholt 2003:121]. Det er altsa muligt at kon-
kludere, at det ikke overraskende tager tid at @ndre en bys brand.

Historisk set er der ikke meget materiale om emnet bybranding,
men inden for de sidste artier har der varet en stadig stigende
interesse for emnet. Det er en almen opfattelse, at det at skabe og
vedligeholde et bybrand pd mange mader adskiller sig og er
anderledes kravende, end det vi kender fra et produktbrand. Nigel
Morgan m.fl. skriver, at mange har undladt at beskeftige sig med
bybranding, da de mener, at byer er for komplekse at brande, idet
de har for mange interessenter, og der er for lidt mulighed for at
have kontrol over brandet. Derudover lyder argumenterne, at byer
ikke har én central identitet og den almene offentlighed generelt
ikke opfatter en by som noget, der kan brandes. Alt dette til trods,
sd er bybranding et af nutidens hotteste emner. [Morgan ez a/. 2002].

Ifelge Moilanen sd vil nogle af de centrale faktorer i byers stracben
efter at vare attraktive veere; kultur, milje, sociale fzllesskaber og
udvikling; byens atmosfere og de billeder, der bliver relateret til
brandet. Men ogsd hvordan byen bliver opfattet 1 forhold til kvali-
teten af produkter og services, hvor interessant kulturen er, hvor

37 Simon Anholt er en af nutidens bedst kendte internationale marketings profiler, nar
det kommer til at udvikle globale brands.




interessant byen synes at veare, hvilke forretningsmuligheder der er,
og hvordan det politiske system er skruet sammen. Alt sammen kan
det blive keedet sammen med ét brand, byens brand. Men det betyd-
er ogsd, at dét at skabe og vedligeholde et sterkt brand kan veare
med til at bidrage positivt til alle disse elementer i byen. [Moilanen
et. al. 2009:10f]. Moilanen understreger, at forskning viser, at netop
en professionel tilrettelagt bybrandingskampagne kan tiltreekke virk-
somheder, investorer, kvalificeret arbejdskraft, indbyggere og
turister [Moilanen ez 2/ 2009:11].

Der er, ifolge Moilanen, tre helt centrale faktorer, der er afgorende
for at skabe et bybrand; 1) at det bliver integreret, at der er samar-
bejde og opbakning samt, at det bliver koordineret. 2) Det er
derudover vigtigt, at der bliver skabt en omfattende analyse af byens
’produkter’ og at finde styrkerne 1 dens identitet, 3) for derefter at
bruge det, der er fundet frem til, til at skille sig ud fra resten af
verden pa en motiverende made. [Moilanen e# 2/ 2009:11]. For at
starte ved punkt nummer to, at lave en omfattende analyse af byens
produkter og at finde styrkerne i byens identitet, si er det netop
dette CoCa i samarbjde med Red Associates har gjort ved at
udarbejde *Copenhagen Brand Book for the future’[Bilag 8]. Denne
brand book er en dybdegdende analyse af Kebenhavns styrker og
svagheder, der bl.a. bygger pa samtaler med potentielle forbrugere’
af byen. I indledningen skriver de, at

The brand platform presented in this book is (...) built on an in-depth study of
potential future customers of the city: business leaders in multinational
companies. We have had conversations with 20 leading companies about their
need for locations in the future and their image of Copenbagen. Furthermore, the
Sfuture business brand bas been discussed and developed with a group of stake-
holders and experts.

[Bilag 8:3]

Denne brand book har ligeledes dannet grundlaget for de forslag,
der kom CoCa i hande efter udbudsrunden var afsluttet, jf. udbuds-
bekendtgorelsen [Bilag 2:2]. Dette er et omrade, jeg ikke vil reflek-
tere yderligere over, men blot gore opmearksom p4, at der kan vare
en problemstilling til stede i og med, at hvis denne brand book ikke
er fyldestgorende, sa har alle bureauer taget udgangspunkt i den

samme undersogelse, og der er ingen, der har haft mulighed for at
foretage deres egen undersogelser og miske finde frem til andre
resultater end dem, brand booken indeholder.

Vender jeg tilbage til Moilanens forste centrale faktor, der handler
om, at brandet bliver integreret, at der er samarbejde og opbakning
samt, at det bliver koordineret, sa formar CoCa ogsd her, at opfylde
disse krav. Jf. Jacob Saxild, brand director for Kebenhavns nye
brand’, sd er netop samarbejde og opbakning forste omdrejnings-
punkt for at fa brandet pa benene.

Nu har vi varet rundt at tale med op mod hundrede virksombeder, og der er
ikke nogen, der har sagt, at projektet ikke er rigtigt. Alle bar sagt, at det her er
det rigtige projekt, og at vi skal std sammen omkring det. Sa langt sd godyt.

[Bilag 9:5]

Som tidligere navnt, si stir bide WoCo og CoCa bag brandet, men
ogsd virksomheder som By & Havn, Jeudan, Kebenhavns Luft-
havne, Microsoft Development Center Copenhagen, Nordea Bank
Danmark, SAS Danmark, @resundsbro Konsortiet og Copenhagen
Business School bakker offentligt op omkring brandet.

I forhold til den koordinerende faktor, sa er ogsa denne faktor blev-
et overvejet, og der er i den forbindelse blevet etableret en forening
kaldet Brand Copenhagen.®

Griber jeg fat i Moilanens sidste faktor for at skabe et brand, si
omhandler dette evnen til at bruge den frembragte viden til at skille
sig ud fra de ovrige storbybrand pa en motiverende made. Dette
punkt kan jeg af gode grunde endnu ikke be- eller afkrefte om
Kobenhavn formar, idet netop dette er omdrejningspunktet for
sidste del af dette speciale.

38 Der kommer en mere dybdegaende praesentation af Jacob Saxild senere i forlgbet.

39 www.opencopenhagen.com/Open/BlivMedlem/HvemErMedlem.aspx
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For nu kan jeg konkludere, at CoCa indtil videre har opfyldt to ud
af Moilanens tre centrale faktorer, der danner grundlaget for at ska-
be et bybrand.

I overensstemmelse med tidligere skrevet, sa understreger Moilanen
ogsd, at et brand bliver skabt nar forbrugeren foler, at produktet el-
ler en service har tilfojet vedkommende en verdi, der ligger udover
hvad andre lignende produkter har givet. Dette vil jeg ligeledes se
nermere pd analysen af selve brandet og specielt i specialets b-del,
hvor jeg beskaftiger mig med modtagerne af brandet.

Jeg vil her afslutte min gennemgang af branding, brands og by-
branding for dernast at vende opmarksomheden mod teorier, der
kan hjzlpe mig med at undersoge de forskellige elementer i det nye
Kobenhavner brand. Inden jeg afrunder min teori helt, vil jeg
komme med en opsummering, sa jeg saledes fir klargjort overfor
mig selv og leserne, precist hvilke omrider og elementer jeg skal
underkaste en narmere undersogelse.




Tegnteori

I analysen af min indsamlede empiri kommer jeg uundgaeligt til at
beskeaftige mig med semiotik. Semiotik i den brede forstaelse af, at
alt kommunikationsmateriale er sammensat af tegn, der udover
skriftlige og mundtlige ytringer ydermere bestar af billeder, grafik,
layout mm. Det vil med andre ord sige visuelle tegn. For kort at
vende tilbage til det, jeg skrev i min lesevejledning, sa skaber og
tolker vi netop tegn, nir vi kommunikerer. Og i dette afsnit vil jeg
se nzermere pa nogle af de begreber, der kan hjxlpe mig med at for-
holde mig til de elementer, der er i Kobenhavns nye brand. Jeg har
allerede beskaftiget mig med nogle af kommunikationssituationens
grundelementer, idet jeg har undersogt afsenderne samt beskrevet
at afsender-modtagerne forholdet her er B2B, idet brandet i forste
omgang henvender sig til virksomheder. Jeg skal nu finde nogle
teorier, der gor mig i stand til at se narmere pd hvilken type af med-
delelse, der er tale om, hvilke kanaler samt hvilke betydnings-
systemer der bliver benyttet.

Forstaelsen af visuelle tegn

Idet et brand meget ofte indeholder visuelle elementer i form af fx
billeder, grafik og layout, bliver det relevant at finde teori, der kan
hjzlpe med at afkode disse eclementer eller tegnsystemer. Ofte
griber man til den schweiziske sprogforsker Ferdinand de Saussures
tegnteori, der ofte kaldes semiologi og som herer til den europzaiske
tegnteoritradition. Men idet denne primaert begranser sig til sprog-
ets, her forstdet som ordenes, udtryks- og indholdsside, sd gor jeg i
stedet brug af den amerikanske tegntradition i form af semiotiker
Charles Sanders Peirce tegnforstdelse. Pierces tegnforstielse, oftest
kaldet semiotik, er i modsatning til Saussures brugbar til analyse af
visuelle tegn. Ifelge Peirce er brugen af tegn en uendelig rakke af
tegn, der henviser til hinanden. Denne proces kan opfattes som en
vedvarende kede af associationer. [Drotner 2002:186]. Et eksempel
her pa kan vaere Kobenhavns nye brand, hvis visuelle kendetegn i
sin grundfarve er gron. Tegnet gron kan i én sammenhzng, i en
kompleks proces, fore en persons tankemonster ind pa ’skov’, der
kan associere videre til “natur’, til *frugt’, til *able’, til *okologi’ osv.

En helt anden person vil maske fi en kade af association, ogsa
kaldet semiosiskeeden, til at gi i retning den klassiske tolkning af
gron som hibets farve.
Lektor ved Aalborg Universitet Peter Allingham definerer forsta-
elsen af et tegn siledes:

“Ethvert fysisk eller psykisk udtryk, der i kraft af en kode er forbundet med et
betydningsindhold”.
[Allingham 1998:16]

Ved et udtryk forstar Allingham her ethvert teenkeligt fenomen, der
kan kodes. Eksempelvis en fysisk genstand, en bevagelse, en farve,
et ord, m.fl. Hermed defineres en tekst som ’en sammenfojning af
tegn i storre enheder’ [Allingham 1998:16] helt i overensstemmelse
med Peirces tegnbrug [Drotner 2002:185f].

Peirce opererer indenfor semiotikken med forskellige typer af tegn;
symboler, ikoner og indeks. For symbolske tegn er sammenhang-
en mellem tegnet og dets indhold vilkarlig, dets betydning er fastlagt
i kraft af en konvention i et sprogsamfund. Det vil sige, at betyd-
ningen er fastlagt gennem sociale og kulturelle overenskomster mel-
lem medlemmerne i et givent sprogomrade. En anden gruppe af
tegn er de ikoniske cller motiverede tegn, der ligner det objekt,
det star for. Det vil sige, at de opnar deres betydning ved at ligne
det, de henviser til. Eksempelvis er bdde en tegning og et fotografi
af en hest et ikonisk tegn. Den sidste gruppe af tegn er indeksikal-
ske tegn, som er karakteristisk ved at have en direkte arsagsfor-
bindelse til referenten, altsa det objekt det henviser til. Et eksempel
her kan vare et billede af Jens Bangs Stenhus fungere indeksi-kalsk
som tegn pd Aalborg. Det er vaerd at tilfoje, at de tre tegntyper ud-
merket kan forekomme samtidigt. [Allingham 1998, Drotner 2002].

En anden central teoretiker, der er relevant at inddrage er Umberto
Eco, der reprasenterer den nyere semiotik. Dette forstdet siledes, at
han er den semiotiker, der mest konsekvent har sat leseren og
receptionen pa landkortet. Det er gennem Ecos stadigt mere direkte
teoretiske og analytiske arbejde med fortolkningssamarbejdet, at
han bliver receptionsorienteret. I dette fortolkningssamarbejde lig-



ger anerkendelsen af, at der i alle typer af tekster findes wstetiske
anordninger, der forudsztter og udleser modtagerens aktive arbejde
med at afkode og oversztte teksten.[Bondebjerg 1999:115]. Dette
gor sig bade geldende ved en denotativ analyse, hvor man forst re-
gistrerer, hvilke tegn teksten faktisk benytter sig af, og hvad disse
tegns ’neutrale’ betydning er, samt ved en konnotativ analyse. Her
kan det vare relevant at inddrag endnu en semiolog, nemlig Roland
Barthes. Barthes uddyber, hvad en denotativ analyse gor for bille-
dets vedkommende. Her mener Barthes, at man skal kaste et si-
kaldt ’antropologisk’ blik pd det; det vil sige, at man skal registrere
det, som alle mennesker ville kunne se i kraft af synssansen. I verba-
le tekster gzlder det om at isolere ordenes kernebetydning. [Drot-
ner 2002:193]. Det efterfolgende betydningsniveau er den konnota-
tive analyse, hvor man ser pd skabelsen af de associationer og
bevagelser mellem tekstens erfaringsverden og modtagerens, som
giver receptionen sin egentlige betydning og effekt. Med andre ord
drejer det sig om, hvilke kulturelle betydninger og vardiladninger
tegnene barer med sig som bibetydninger. [Bondebjerg 1993:116].
Netop den konnotative analyse er helt central 1 forhold til et brand.
Som jeg tidligere har varet inde p4, si er det netop i det ojeblik at
modtagerne af et brand tillegger brandet bla. konnotationer, at
brandet forst for alvor opstar.

Ord, der brander

Jeg vil ydermere ogsa gore brug af Lis Holm og Birgitte Norlyks
bog ’Ord der brander’, der omhandler italesxttelse af organisations-
kommunikation. Til trods for, at bogen refererer til netop kom-
munikation i organisationer, si mener jeg, at flere af deres obser-
vationer og teorier kan overfores til byer. For netop begreber som
branding, iscenesattelse og italeszttelse er ikke kun forbeholdt
organisation. Holm og Nozlyk mener, at valget af de rigtige ord og
sproglige virkemidler kan medvirke til at styrke et brand. [Holm e#
al. 2006:13]. Her vurderer jeg, at dette gor sig gxldende, hvad enten
det er et virksomhedsbrand eller et bybrand. Holm og Norlyk
understreger, at nar man brander sig med ord, si ma man vare
opmearksom pd, at hvert enkelt ord skal velges med omhu og passe
til den konkrete sammenhang byen indga i [Holm ez a/. 2006:13].
Netop dette bliver relevant at undersoge nermere, nir jeg kommer

til specialets a-del; analysen af Kobenhavns nye brand.

Jeg vil bla. gore brug af begreberne italesxttelse og iscenesattelse.
Begrebet italesattelse bruges om den sproglige iscenesattelse af
bla. en by. Italesattelsen omfatter, ifelge Holm og Norlyk, de
sproglige valg og fravalg, der bliver foretaget, nir man fremstiller
eller beskriver en by [Holm e7 a/. 2006:14]. Isceneszttelse handler
derimod om, hvordan byer fremstiller sig i det lys, de gerne vil ses i.
At seette sig selv i scene betyder, ifelge Holm og Norlyk;

V.. at man bevidst arbejder med sin selvfremstilling og spiller forskellige roller
alt afhangig af den givne situation”.
[Holn et al. 2006:14]

En by kan fx blive iscenesat og italesat som varende ideel for
turister, forretningsrejsende, udenlandske studerende, familieliv og
udenlandsk arbejdskraft — alt afhaengig af den konkrete situation og
det indtryk, der onskes videregivet af byen pa den scene den
befinder sig pd i det pagxldende gjeblik. Iscenesattelse kan fore-
komme i mange forskellige variationer. Bla. iscenesatter og itale-
saetter organisationer og virksomheder sig selv, ndr de arbejder med
formidlingen af det kendetegnende indtryk, de ensker at give af sig
selv, deres brand, deres vardier og deres identitet. Det samme
vurderer jeg, gor sig gaeldende for byer. Her er der ogsa nogle sam-
lende krefter i byen, der iscenesatter og italesxtter byen, nar de
arbejder med det specifikke indtryk, de ensker byen skal give af sig
selv, dens brand og identitet. Italesattelse kan siledes defineres som
en form for sproglig isceneszttelse. [Holm ez a/. 2006:14].
Italesxcttelse og isceneszttelse kan med andre ord ligeledes ses som
semiotiske og semiologiske aktiviteter.

Jeg valger udelukkende at beskeftige mig med italesattelsen af Ko-
benhavn, idet materialet her er tilgengeligt. Materialet i forbindelse
med iscenesattelsen af Kobenhavn er knapt blevet udviklet, hvis
det skal vere materiale der gor brug af brandet. Jeg fravaelger her-
med, at beskaftige mig yderligere med isceneszttelsen af Koben-
havn til trods for, at jeg finder omradet meget interessant.

Det er teaterverdenen og senere sociologien, der har bragt begrebet
iscenesaxttelse med sig. Sociologen Erving Goffman skriver en af de




forste beskrivelser af iscenesattelse og dens betydning i hverdags-
livet i bogen "The Presentation of Self in Everyday Lif* [1959]. Heri
introducerer Goffman nogle begreber fra teaterets verden og an-
vender dem pa vores made at agere pa til daglig. Det er efterhanden
alment kendt, at vi agerer forskelligt alt afhaengig af, hvor pa scenen
vi befinder os, og hvilken rolle vi har. To af Goffmans helt centrale
begreber er front stage og back stage. Front stage, der kan be-
skrives som iscenesaxttelsen af det billedet, der enskes holdt ud mod
omverdenen. Modsat er begrebet back stage, der refererer til den
del, der ikke onskes holdt ud mod omverdenen. Her drejer det sig
om, de ting vi ikke ensker at delagtiggore andre i. Dette kan eksem-
plificeres ved, at front stage for en bys vedkommende er dens ansigt
udadtil. Det drejer sig saledes om at fa skabt en front stage, der til-
taler de forskellige malgrupper, der er. Her skal byen sdledes frem-
std som imedekommende overfor turister, god at bosztte sig i for
udenlandsk arbejdskraft mv. At byen besidder en back stage er dog
uundgieligt. Byens back stage kan bl.a. teenkes at indeholde de utal-
lige forbrydelser, der nxsten uleseligt haenger sammen med det at
vere en storby, eller den forurening, der er tilstedet qua den store
mengde af trafik, der passere gennem byen, eller problematikker
som hoje huspriser, arbejdsloshed og heje leveomkostninger. Back
stage oplever man for alvor forst, hvis man er en del af byens borg-
ere.

Byer skal vare trovardige bdde pa front stage og back stage for
omverdenen og borgerne. Og det er netop hér at valget af de rigtige
ord i den rigtige sammenhang spiller en central rolle. I den globali-
serede verden skal byer kunne italesatte sig selv for at kunne bran-
de sig med gennemslagskraft. [Holm ez a/. 2006:16f].

For at blive 1 stand til at ga lidt mere tekstnert til vaerks, nar det
bliver nedvendigt, sa inddrager jeg Svennevig, Sandvik og Vagles
bog "Tilnerminger til tekst’ [1995]. Denne vil bl.a. gore mig i stand
til at undersoge de forskellige sprogfunktioner, der ma vzare til stede
i teksten.

Teorierne indenfor analyse af tegn er utallige, og det er derfor ikke
muligt at inddrage dem alle, da det vil vaere et speciale i sig selv. 1
stedet har jeg valgt at opridse nogle af teorier, som jeg finder rele-

vante og umiddelbart kommer til at anvende. Derudover vil jeg
inddrage de ovrige teorier, som jeg finder nodvendige undervejs i
min analyse.



Opsummering

Skal jeg kort opsummere, hvordan jeg forstar et brand og dernast
et bybrand, sa er min opfattelse af et brand, at det er den totale sum
af alt der vides, tenkes, foles og forstds af alle interne og eksterne
interessenter om en virksomhed, et produkt, en service eller et kon-
cept. Det kan skabes, udvikles, ledes, pavirkes, kommunikeres og
endda kebes eller sxlges — men det kan ikke ejes eller kontrolleres.
Ser jeg pa branding, si handler det om positive folelser, som
modtagerne har til selve brandet. Folelserne opstir bla. gennem
noje planlagt udvikling af brandet. Jeg forstdr saledes branding som
en udvikling og vedligeholdelse af et brand.

Skal jeg kort opridse nogle af de centrale pointer, jeg er niet frem
til, nar det kommer til bybranding, si er det bla. at man skal vare
bevidst om, at man ikke kan @ndre en bys brand fra den ene dag til
den anden. Det er en langstrakt og vedvarende forandringsproces.
Pabegynder man denne proces, og formar man at fastholde den og
dermed skabe og vedligeholde et sterkt brand, sd kan det vere med
til at bidrage positivt til mange forskellige elementer i byen. Jeg
fandt ogsa frem til tre helt konkrete faktorer, der skal opfyldes for
et brand kan fa succes. 1) at brandet bliver integreret, at der er
samarbejde og opbakning samt, at det bliver koordineret. 2) Det er
derudover vigtigt, at der bliver skabt en omfattende analyse af byens
’produkter’ og at finde styrkerne i dens identitet, 3) for derefter at
bruge det, der er fundet frem til, til at skille sig ud fra resten af
verden pa en motiverende made.

I forhold til de udvalgte dele af semiotikken, beskrevet tidligere, skal
jeg vaere opmarksom pd de mulige typer af tegn (symbolske,
ikoniske og indeksikalske), samt deres betydninger og tilherende
konnotationer. Jeg skal endvidere se narmere pa, hvordan Keben-
havns nye brand italesatter og iscenesatter Kobenhavn. I den for-
bindelse ville jeg bla. anvende Goffmans begreber front stage og
back stage. Derudover vil jeg ligeledes undersoge nogle af de sprog-
funktioner, som er at finde i teksterne.

Jeg er i kraft af min socialkonstruktivistiske tilgang opmarksom p4,

at virkeligheden opstar som folge af kognitive praksis, der ligeledes i
sig selv er formet af samfundsmaessige processer. Mine tolkninger
af de tegn, der indgir 1 brandet, er siledes praget af den sociale
virkelighed, som jeg indgir i, og kan dermed ikke ses om entydige
svar pa problemformuleringen.




Interviewdesign

Inden jeg gir i gang med at redegore for den overordnede tilgang,
der bygger pa Alvessons otte metaforer, afdekker jeg to spergsmal.
Forst afdekker jeg, hvorfor jeg har valgt interviews som en af mine
tilgange til at svare pa problemformuleringen, og hvilke overvejelser
jeg har gjort pd den baggrund. Dernast praesenterer jeg min empiri
ved at forklare, hvem den omfatter, og hvordan den er tilgengelig
videre 1 projektet. Herefter redegor jeg for Alvesson, der som sagt
danner grundlaget for min tilgang. Som afslutning pa mit interview
foretager jeg nogle analytiske prerefleksioner, for pa den made at
veere bl.a. mig min situationelle kontekst bevidst.

Hvorfor interview?

Jeg har, som foregiende antyder, haft et onske om at undersoge,
hvad de involverede parter bag det nye brand har gjort sig af tanker
for, under og efter brandet er blevet offentliggjort. Jeg har i min
analyse bl.a. valgt at tage udgangspunkt i tekstmateriale omkring by-
branding og semiotik. Men i forhold til udviklingen af et brand og i
dette tilfelde et bybrand, er tekstmaterialet om dette arbejde i en
strategisk sammenhang sparsomt. En anden mulighed kunne have
veret at folge hhv. CoCa, som afsender, og PeopleGroup, som ud-
vikler i en form for feltstudium under udviklingen af brandet. Dette
var desverre ikke muligt, da udviklings- og udvzlgelsesprocesserne
har foregiet 1 efteraret 2008 sidelobende med mit 9. semester. En
anden mulig forhindring i forhold til den tilgang er, at selve idéen
bag brandet blev udviklet bag lukkede dore, idet det var en
konkurrence, hvor op til flere bureauer af gav deres bud pa et mu-
ligt nyt brand. Det ville hermed have varet tet ved umuligt at finde
ud af forst og fremmest, hvilke bureauer der ville byde ind, og i sa
fald hvilket, ét jeg skulle folge uden vished om, om det var dét, der
ville vinde konkurrencen.

Jeg har i stedet satset pd at interviewe nogle af folkene bag brandet.
Dette med henblik pa at fi et indblik i deres tanker om brandet.
Interviewtilgangen har jeg valgt ud fra to overordnede overvejelser.
For det forste mener jeg ikke, at der findes personer, der har den
samme indsigt i udarbejdelsen af brandet, som bureauet bag. Derfor

er det naturligt at sige til sig selv: Lad dem sztte ord pa, hvad de har
lavet.

I forhold til, at jeg arbejder socialkonstruktivistisk, si bliver denne
metode ensbetydende med, at jeg bruger de to afsendere til at un-
dersoge den virkelighed, der danner rammerne om netop den
sociale verden, jeg befinder mig i. Hermed sandsynligger jeg, at den
viden jeg opnar, er forankret i den virkelighed, den omhandler.
Ydermere betyder min rolle som specialestuderende ogsa, at jeg
muligvis kan fi adgang til informationer som badde involverede
parter samt udefrakommende maske ikke ville kunne fa adgang til.
Som studerende kommer jeg for at lere noget, hvilket naturligvis
kan satte sit preg pd situationen. Mine respondenter har jo ogsi
varet studerende engang, hvorfor de miéske vil veere mere dbne og
tilbojelige til at hjzlpe, idet de kan forholde sig til situationen.

En praesentation af empirien

Udvzlgelsen af interviewpersoner bygger forst og fremmest pa, at
de skal have kendskab til brandet. Hermed er det allerede ind-
snavret, hvem det har relevans at interviewe. Jeg har i den for-
bindelse identificeret en gruppe; nemlig afsenderne. Her dakker
afsenderne de to organisationer, der star bag brandet. For det forste
er det primart denne gruppe, der star for den videre formidling af
brandet, og for det andet er det min vurdering, at de har si stort et
kendskab til brandet, at de har varet de rigtige at udvalge.

Opgaven med at udvikle et brand til Kebenhavn ligger hos People-
Group. PeopleGroup er et strategisk, kreativt kommunikations-
bureau [www.peoplegroup.dk], der huser 14 forskellige selskaber.
Det gor det muligt for dem at tilbyde losninger, der matcher de
fleste kunders behov. PeopleGroup tager sit udgangspunkt i
reklamebureauet Wibroe, Duckert & Partners’ erfaringer med at
skabe effektive kreative reklameuniverser. Jeg valgte, ud fra CoCa’s
tette samarbejde med bureauet, ogsd at kontakte dem, idet jeg
mente, at de ville kunne bidrage konstruktivt til at finde svaret pé
min problemformulering.

Jeg kontaktede i forste omgang salgs- og marketingdirektor i WoCo,
Ole Andersen, idet det var ham, der stod pifert som kontakt-



person. Her blev jeg oplyst om, at jeg skulle kontakte Marketing
Manager Jacob Saxild, CoCa, der var ansvarlig for og koordinator
pa det nye brand. Naste led var i trdd med min interviewtilgang at
sende en mail, hvor jeg gjorde min dagsorden klar, siledes at mine
interviewpersoner vidste i hvilken sammenhzng, de blev interview-
et. Et eksempel herpa er vedlagt i bilag 14. Forud for hvert
interview udarbejdede jeg en separat interviewguide, der skulle sikre
mig, at jeg kom omkring de omrader, som jeg onskede uddybet i
interviewet. Et eksempel herpi er vedlagt i bilag 15.

Efterhanden som jeg fik gennemfort de forskellige interviews, blev
jeg klogere af de erfaringer, jeg gjorde mig undervejs. Dette resulte-
rede saledes i, at der lobende skete en revidering af min interview-
guide, sdledes at disse blev mere fyldestgorende. Interviewene er
blevet meningskondenseret og er vedlagt som bilag 9 (Copenhagen
Capacity) og bilag 10 (PeopleGroup). Disse meningskondenseringer
er efterfolgende sendt til godkendelse af interviewede, for at sikre
validiteten heraf. Ydermere har jeg vedlagt lydfilerne i bilag 13,
lydfil 1-2, saledes at eventuelle citater kan kontrolleres.

Begrundelserne for at vaelge CoCa har ligget lige for, idet de, som
tidligere navnt, er en af afsenderne pd det nye brand. Jeg har sd-
ledes ogsa godtaget Jacob Saxild som reprasentant ikke kun for
CoCa, men ogsd for WoCo 1 kraft af deres tette samarbejde om-
kring dette projekt. Jacob Saxild er i mellemtiden blevet Brand
Director for foreningen Brand Copenhagen.

I forhold til valget af PeopleGroup, s har det varet klat, da de som
skabere af brandet ligeledes har varet interessante at interviewe.

Jeg har nu redegjort for, hvorfor jeg har valgt at bruge interviews,
samt hvem jeg har valgt at interviewe. Jeg kan nu fortsette med min
konkrete interviewmetode, der bygger pa Alvessons tilgang.




Alvesson

I det folgende redegor jeg for projektets interviewdesign. Hertil an-
vender jeg Alvessons kritiske og refleksive tilgang til udarbejdelsen
og behandling af min empiri. Tilgangen valges, da jeg anser det
som vasentligt at blive 1 stand til at perspektivere og reflektere over
det frembragte datamateriale. Som socialkonstruktivist er jeg i for-
vejen bevidst om, at der ikke findes en fuldstendig objektiv sand-
hed. Dernast er jeg ligeledes opmarksom pd, at en interview-
situation er indlejret i en social, kulturel og en organisatorisk kon-
tekst, og derfor ogsd skal ses som et produkt heraf. Disse omstan-
digheder, og deres indvirkning pa interviewet, bliver jeg ved hjalp
af Alvesson i stand til at reflektere ind i projektets fortolkning som
helhed og analysen i sardeleshed.

“Without a theoretical nnderstanding, any use of interview material risks being
naive, and interpretations of it rest on shaky ground”
[Alvesson 2003:14]

Alvesson forholder sig kritisk til de to storste tilgange til forsknings-
interviewet, positivismen og romantikken. Han kritiserer dem for
ikke at have forstielse for, at interviewet som fanomen aldrig vil
afspejle andet end de omstendigheder, det er et produkt af. Sdledes
skal en forskende interviewer tilga en:

“(...) avoidance of naivety associated with a belief that “data” simply reveal

reality(...)”
[Alvesson 2003:14]

Heri ser man ogsd den socialkonstruktivistiske tilgang, idet jeg er-
kender, at jeg 1 interviewet aldrig finder en objektiv sandhed, men
blot en sandhed, der er betinget af de omstendigheder, hvori inter-
viewet foregar. Den naturvidenskabelige positivisme og humanis-
tiske romantiks manglende erkendelse heraf ses som det essentielle
og centrale problem ved begge tilgange [Alvesson 2003:14-16].

Alvesson bekender sig derfor til en mindre anvendt tilgang til det
kvalitative forskningsinterview, lokalismen. En bekendelse, der dog
langt fra er ukritisk, og lokalismen fortjener ifolge Alvesson stadig
en modificering, for den tager hojde for alle interviewets omstaen-

digheder. Disse modificeringer og dermed Alvessons eget bud pd
en reel interviewmetode beskrives i de folgende afsnit.

Lokalismens og den kritiske refleksion

Det er lokalistens lod kun at tilgd datamaterialet som et udtryk for
de omstendigheder, det er et produkt af. Alle mennesker vil vare
preget af bias*!, der bunder i kulturelle, sociale og kontekstuelle
omstaendigheder. Med andre ord betyder lokalistens afvigelse heraf,
at datamaterialets eksterne omstendigheder bliver umulige at er-
hverve sig sikker viden om.

“This approach emphasiges that interview statements must be seen in their
social context. (...) and it should not be treated as a tool for collecting data on
something existing ontside this empirical sitnation”

[Alvesson 2003:16]

Alvesson modificerer denne tilgang ved at forlange udvidet og oget
refleksion i og af det frembragte datamateriale. En refleksion, der
ikke har til formal at kvalificere undersogelsen som sand, men som
derimod skal udmunde i oget kvalitet heraf. For at forbedre
fortolkningsgrundlaget og derved oge forstielsen anser Alvesson
det for vasentligt at medtenke og overveje tekstens kontekstuelle
indvirkninger pa intervieweren, respondenten og situationen. Alves-
son har kategoriseret otte metaforer. Disse, samt deres indflydelse
pa mine interviews, redegor jeg for i det folgende. Ligeledes gor jeg
senere i analysen brug af metaforernes refleksive styrke til at afslore
de umiddelbart implicitte og skjulte forhold, der spiller ind p4 tekst-
en og derved ogsid min undersogelse. I nedenstiende gennemgang
har jeg samlet metaforerne i tre grupper. Gennemgangen beskzaf-
tiger sig indledningsvist med de omstaendigheder, der influeres af
interviewets mikroniveau, derefter undersoger jeg de kontekstuelle
og kulturelle omstendigheders indvirkning pé interviewsituationen,
for til sidste at diskutere interviewets politiske og organisatoriske
pavirkninger og derved bevage mig ud pa interviewets makroplan. I
hvert af afsnittene redegor jeg kort for metaforernes betydning, for

4 "Forudindtagethed, partiskhed, fordomme”, jeevnfgr Politikens nudansk ordbog



derefter at beskrive deres indflydelse pd mine interviews udform-
ning.

Sprogspil, meningskonstrukter og situationel menings-
konstruktion

Rent indledningsvis vil jeg beskaftige mig med interviewets mi-
kroniveau og disse omstendigheders indflydelse pd det frembragte
datamateriales frembringelse.

Et typisk traek ved det kvalitative forskningsinterview er ifelge Al-
versson, at interviewmaterialet ikke er et produkt af frie aktorers
tale, men derimod et produkt af de diskursive ordner, som inter-
viewparterne er underlagt. [Alvesson 2003:22-23]
Interviewsituationen er derved et sprogligt produkt af den hersk-
ende diskursive orden, som interviewparterne taler ud fra. Det vil
sige, at et givent sprogspil i hojere grad ses som et udtryk for en be-
stemt diskursiv orden frem for et udtryk for individets subjektive og
sande mening.

Samtidig vil respondenten, sivel som intervieweren, agere menings-
konstruktor i situationen og forsege at gennemskue dens sprogspil
og kulturelle pavirkninger. Det skal forstds pd den maéde, at ved-
kommende, oftest implicit, vil fore en lebende indre dialog med det
formal at gzette pa, hvad intervieweren gerne vil hore og sa afstem-
me sine svar i forhold hertil.

Alvesson er ogsa opmarksom pa, at sprogets beskaffenhed er dyna-
misk, og at der i selve situationen foregir meningskonstruktioner,
som iser er athengig af den givne situation. Intervieweren kan
cksempelvis forsege at stille pracise og klare sporgsmal, men al-
ligevel modtage helt uventede svar. [Alvesson 2003:22].

Jeg har, pa baggrund af det foregiende, vurderet det som vasentligt,
at jeg inden et hvert interview dbent via email har erkleret min
agenda og yderligere redegjort for de eventuelle forforstielser, jeg
pavirkes af. I samme forbindelse redegjorde jeg yderligere for inter-
viewets formdl, for derved at mindske risikoen for fejlfortolkninger
af min agenda. Derudover bliver det i selve interviewet ogsd
vaesentligt at uddybe sporgsmal, hvis det bliver nedvendigt, og ikke
vare skremt af min egen rolle som medproducent af teksten.

I forhold til en mere pracis undersogelse af interviewets sprogspil

er der en hzmsko, idet jeg har valgt at meningskondensere inter-
viewene. Dog har jeg valgt at fremhave og transskribere enkelte
udvalgte citater. Disse skal tjene som illustratorer for interviewets
praktiske udformning,

Kontekstafhengighed, Kulturelle skemaer og
Identitetsarbejde

Jeg bevaeger mig nu imod en gennemgang af de kontekstuelle og
kulturelle omstendigheders indflydelse p4 interviewsituationen.
Rent niveaumsssigt befinder jeg mig her pd et hojere kontekstuelt
plan og kommer derved nermere interviewets makroplan.

Interviewet er en social situation, hvor to eller flere individer i en
tilrettelagt samtale skal forsege at indkapsle viden til brug i eksem-
pelvis akademiske sammenhange. En siddan situation er dog i aller-
hojeste grad preget af de unikke kulturelle og kontekstuelle om-
stendigheder, hver deltager medtager.

De valgte respondenter er alle medlemmer af en organisation, der
gennem tiden har udviklet en rakke sxregne sociale praksisser/
kulturelle skemaer, bestdende af italesatte verdier og malsatninger,
som medlemmerne gor brug af og henviser til undervejs i interview-
et. En oget opmarksomhed pé disse kulturelle skemaer kan veare
med til at afslorer vaesentlige informationer omkring respon-denten
og dennes organisation. [Alvesson 2003:20]. Samtidig fore-gér der i
en interviewsituation et identitetsarbejde fra respon-dentens, sivel
som interviewerens, side. Deltagerne i situationen vil antage og pa-
leegge hinanden roller og udfere et identitetsarbejde, der kan ses

som et produkt af interviewets kulturelle og kontekstuelle omstaen-
digheder.®

Disse roller og identiteter medvirker til meningsdannelse i intervi-
ewsituationen. Dette pavirker ogsa mit forseg pd at frembringe det
bedst mulige datamateriale. Jeg finder det derfor vigtigt at medre-
flektere de kontekstuelle og kulturelle omstendigheders indvirkning
pé interviewet og dets deltagere bade for og efter interviewet.
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Jeg har inden hvert interview udarbejdet en individuel interview-
guide®?, hvori jeg hver gang har overvejet mange af de omstendig-
heder, der muligvis kunne spille ind p4 situationen. Jeg har forsogt
at tage hensyn til de kontekstuelle pavirkninger ved at atholde inter-
viewene i respondenternes egne rammer. Denne metode bidrager
med en bedre forstielse og udvider min fortolkningshorisont for
respondentens verden og kulturelle skemaer.

Idealisering, Udtrykskontrol og Politiske handlinger

Jeg bevaeger mig nu over i en gennemgang af de organisatoriske og
politiske omstendigheder, der har indflydelse pa det kvalitative
forskningsinterview ifelge Alvesson. Jeg befinder mig derved pa det
afsluttende makroplan.

I alt sin enkelthed kan idealisering og udtrykskontrol ses som
respondentens naturlige made at idealisere sig selv og/eller den pa-
gxldende organisation, som interviewet omhandler eller pavirkes af.
Idealisering og udtrykskontrol handler altid om at skabe et godt
indtryk af interviewede og interviewedes organisation.*
Respondenten vil derfor vare tilbejelig til at identificere sig med en
rolle, der tillader denne idealisering. En rolle og identifikation, der
er tet kaedet sammen med og ofte et produkt af den udtrykskontrol,
respondenten palegger sine svar og udsagn. Pa samme made gor
det sig gxldende for mig som interviewer. [Alversson 2003:21].

Idealisering og udtrykskontrol kan vare et led 1 en politisk handling.
Respondenten vil sandsynligvis, udover at have lyst til at hjelpe en
ung studerende, have en rakke rationaler og implicitte formal med
at lade sig interviewe. Disse formils indflydelse pa interview-
situationen kalder Alvesson produkter af politiske handlinger. En
politisk handling kan eksempelvis vise sig foranlediget af, at CoCa
er underlagt Region Hovedstaden, hvilket betyder, at de skal bevise
deres eksistensberettigelse for dermed at modtage de midler, der

% Det er individuelle interviewguides, jeg har udarbejdet, men mange af spgrgsmalene
gar igen, da det er de samme oplysninger, jeg @nsker at belyse.
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gor, at de fortsat kan eksistere. En bevidsthed, der uden tvivl har
spillet ind pa respondentens svarmuligheder, idet denne ofte er
underlagt og pavirket af organisationens interesser og politiske
vaerdiset. Samtidig influerer interviewparternes tilbgjelighed  til
(selv)idealisering det fremkommende datamateriale. Dette har jeg
forsogt at imedekomme i selve interviewet ved at forsege at fremstd
abne og ikke legge skjul pa mine intentioner og formal med inter-
viewet.

Afrunding

Efter denne gennemgang af de otte metaforer og min anvendelse af
disse i de praktiske interview, vil jeg som afslutning pa afsnittet kort
redegore for en samlet opfattelse af ovenstdende. Til dette anvender
jeg Seren Lindharts fortolkning af Alvesson, ved ordene:

Vi skal forliges med, at interviewmaterialet er bade ufuldstendig og
tilfeldigheds-praget, og at det sikkert indholdsmessigt vil vere modsigelsesfyldt.
Som sdadan spejler materialet den virkelighed, det er et produkt af (...). Vi
skal i stedet koncentrere os om at fungere som tekstens medproducenter og
engagere os i en kritisk orienteret samtale (...).""

Jeg er under mit arbejde med Alvesson blevet klar over, at denne
teori bygger pid og inddrager mange af de elementer, som inter-
nationale anerkendte Steinar Kvale har skabt i sit arbejde med
kvalitativ forskning. Jeg vil kort behandle nogle af elementerne her;
Netop det at meningskondensere interviewene stammer bla. fra
Kvale. Kvale skriver at kodning og kondensering tilvejebringer
struktur og giver overblik over ofte omfattende tekster [Kvale
2009:223], hvilket netop er hensigten her. Meningskondensering
indebarer, ifolge Kvale, at de meninger, respondenterne udtrykker,
gives en kortere formulering. Det vil sige, at lange udsagn
sammenfattes til kortere udsagn, hvor hovedbetydningen af det, der
er sagt, omformuleres i fi ord. [Kvale 2009:227].

Hele den kvalitative metode, som Alvessons interviewdesign bygger
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P4, er ligeledes hele omdrejningspunktet hos Kvale*. Nar der arbej-
des kvalitativt, spiller subjektiviteten en stor rolle i kraft af det for-
tolkende aspekt. Jeg behandler kun kort den kvalitative metode, og
fremhaver i den forbindelse nogle af fordelene og ulemperne her-
ved. Af fordele kan bla. nevnes den store mulighed for fleksibilitet
i undersogelsesdesignet. Der arbejdes med den kvalitative videns-
spiral, hvilket betyder, at undersogelsesdesignet kan =ndres under-
vejs i det omfang, at man bliver klogere og finder ud af, at de
sporgsmal, der stilles, ikke bliver forstdet, ikke er relevante eller ud-
dybende nok. Frem for at arbejde stramt sekventielt, som man gor
indenfor den kvantitative metode, lader man den nye viden tilflyde
undersogelsen lobende, hvorved en kvalitativ test bliver mere pro-
cesorienteret i sin karakter. Dette er netop, hvad jeg har gjort i
forbindelse med udarbejdelsen af mine interviewguides. Her jeg har
ligeledes forsogt at tilpasse disse efterhinden, som jeg laerte af mine
erfaringer.

Ser jeg kort pa nogle af ulemperne ved denne metode, sa er det bl.a.
kvalitative undersogelser sjeldent er reprasentative i statistisk for-
stand. Et problem der aldrig kan leses, men som kan imedekom-
mes ved at se pd resultaterne som et udsnit af befolkningen med en
serlig interesse for temaet. Kvalitativt set er det tilstrekkeligt, at en
holdning er reprasenteret en gang (af en respondent). Det afgoren-
de er altsa, at den er reprasenteret. En af de vasentlige ting i en
kvalitativ sammenhang er, at holdningen bliver forklaret og
uddybet, sd man forstir dens baggrund og orientering. Hermed vil
man kunne tage stilling til holdningens relevans i forhold til den
aktuelle problemstilling, og forst herefter bliver det interessant at
estimere dens udbredelse. Dette gor sig netop gxldende for neer-
verende speciale, idet jeg kun interviewer én reprasentant fra hver
organisation.

Afsluttende kan min interviewform defineres som det, Kvale kalder,
semistrukturerede interviews, hvor hovedtemaerne er fastlagt men
ikke planlagt i detaljen. Et semistruktureret interview kan bla.
karakteriseres ved at vaere en omhyggeligt udspergende og lyttende
metode, hvor formailet er at tilvejebringe en grundigt efterprovet

46 Dette afsnit er skrevet ud fra Steinar Kvale og Svend Brinkmanns bog ’InterView’ fra
2009.

viden. Det er siledes intervieweren, der introducerer emnet, stiller
sporgsmalene, folger op pa interviewpersonens svar og validerer
undervejs. Interviewet kan siledes siges at vaere en professionel men
samtidig hverdagspraget samtale. [Kwvale 2009].




Analytisk preerefleksion

Ifolge Alvesson, skal jeg som forsker have forstaelse for, at resulta-
ter indsamlet gennem interviews aldrig afspejler andet end de om-
stendigheder, interviewet er en del af. I det folgende afsnit reflek-
terer jeg derfor over det materiale, jeg har indsamlet gennem mine
interviews ved at medtage Alvessons overvejelser herom. Jeg har i
denne refleksion, ligesom i det foregiende kapitel, samlet Alvessons
metaforer i tre grupper. Gennemgangen bzrer prag af at vare en
kritisk stillingtagen til de oplysninger, jeg har erhvervet gennem
mine interviews.

Kontekst, identitetsarbejde og kulturelle skemaer

Alle deltagerne i interviewene medtager en kontekst, som deres
ageren skal ses ud fra - dette gor sig gxldende for mine responden-
ter savel som undertegnede. Indholdet i denne kontekst er bla., at
vi alle er berer af sociale praksisser, som er dominerende i den or-
ganisation, vi handler 1. Det betyder, at vi udferer identitetsarbejde,
som understotter interviewpersonernes kontekst. Alt i alt skal mine
resultater ikke ses som sandheder, om hverken organisationen eller
de enkelte respondenter, men mere som en sandhed produceret lige
nu og her. Det betyder noget i forhold til, at mine interview-
personer fra de forskellige organisationer er en del af en hverdag,
hvor ledelse og beslutninger indgar naturligt, som jeg ikke er en del
af. Derfor kan deres svar vare udtryk for en indforstaethed og en
seerlig jargon, som jeg ikke kan tyde, fordi jeg ikke kender kon-
teksten. Jeg er stodt pa dette bl.a. 1 mit interview med Jacob Saxild,
nar han nzvner ’den rode trad’ og ’de underleggende historier’. Her
kender jeg som udenforstiende ikke hans kontekst, og ved sdledes
ikke eksakt, hvad det betyder. Ud fra de ovrige svar Jacob Saxild
gav, har jeg dog udledt, at de underleggende historier’ handler om
at fi fortalt, hvor Kebenhavn adskiller sig fra de ovrige storbyer
[Bilag 9:2].

I forvejen havde jeg pilagt mine respondenter fra de forskellige
organisationer bestemte roller — for mig var de medarbejdere i
anerkendte organisationer. Hos Relations People og Copenhagen

Capacity patog mine respondenter sig identiteterne som hhv.
overordnet projektleder og Brand Director, hvorfor de ogsa idea-
liserede denne rolle og udferte udtrykskontrol 1 overensstemmelse
hermed.

Det er ligeledes vasentligt for undertegnede som interviewer at
medtenke og reflektere over kontekstens, kulturens og det med-
folgende identitetsarbejdes indflydelse pa respondenternes svar og
selv interviewsituationerne. Mine respondenter er alle medlemmer
af en organisation, der gennem tiden har udviklet en rakke seregne
sociale praksisser og kulturelle skemaer. Det betyder, at jeg reflek-
terer over denne kontekst som eksempelvis Jacob Saxild fra Brand
Copenhagen befandt sig i under interviewet. Kort tid forinden
havde han skiftet arbejdsgiver fra Copenhagen Capacity til foren-
ingen Brand Copenhagen. Et skifte der bla. kan betyde, at hvis
dette projekt ikke lykkes, sd stir han muligvis uden arbejde. Jeg skal
sdledes vere opmarksom pd, at dette mdske kan have haft en
indflydelse pa hans udtalelser, idet han er interesseret i at fa dette
brand til at fremstd sd godt som muligt.

Jeg mener det til trods, at det er serdeles kompetente mennesker,
jeg har talt med, idet de alle er involverede i det nye brand pa den
ene eller anden méde.

Meningskonstrukter, situationel meningskonstruktion
og sprogspil

Respondenter prover hele tiden at finde ud af, hvad der er pa spil
og de prover at fa en forstaelse for, hvad formalet med interviewet
er og svare i overensstemmelse hermed. Denne forstielse udspring-
er af den sprogbrug jeg som interviewer bruger i den konkrete si-
tuation, samt de svar mine interviewpersoner giver. Denne sprog-
lige meningskonstruktion er isar relevant i forhold til mit overord-
nede formal med specialet. Mine respondenter ved, at jeg er ude at
interviewe mange forskellige virksomheder, og at disse far lov at
leese mit speciale i sidste ende. Dette kan have indflydelse pd de
svar, som de giver. Maske skjuler de nogle ting for mig, som ikke
skal komme andre for ore. Jeg skal samtidig vaere opmarksom pa, at
de miske fortzller mig det, de mener, jeg gerne vil hore. Derfor
mener jeg, at det har veret givtigt for undertegnede, at jeg har



spurgt abent ind til mine respondenters fagomrade og derudfra for-
soger at danne mig et overblik over, hvad der bla. far Kebenhavns
nye brand til at skille sig ud.

Jeg skal pa den anden side vaere opmarksom pa, at jeg som inter-
viewer let kan falde 1 den falde, at jeg horer det, jeg gerne vil hore.
Jeg er derfor opmarksom p4d, at jeg for interviewene fx har haft den
antagelse, at finanskrisen har spillet en central rolle i forhold til at fa
rullet det nye brand ud, og at dette maske har betydet at mine
respondenter er sprunget med pa denne antagelse i hojere grad, end
de maske ellers ville. Jeg kan saledes have vaeret med til at pavirke
dem, sd deres meningskonstruktion ikke blot er blevet lettere, men
ligeledes er i overensstemmelse med mine antagelser. Jeg mener
dog, at jeg det til trods ligeledes har givet mine interviewpersoner
mulighed for at afkraefte denne antagelse, idet jeg dbent har spurgt
ind til mange aspekter indenfor samme omride. Hermed har jeg
ikke fastlast interviewene i en meningskonstruktion pd forhind, og
jeg ser derfor svarene som mere dbne og i trdd med respondentens
egne meningskonstruktioner.

Jeg har derudover valgt at gd mere i dybden med nogle af de me-
ningskonstruktioner og sprogspil, som jeg meder undervejs i ana-
lysen, 1 specialets sidste afsnit; Refleksion.

Idealisering, udtrykskontrol og politiske handlinger

Mine respondenter er ikke kun underlagt den kontekst og de kultu-
relle skemaer, der kan vare i deres organisationer. De forsoger
sdledes ogsa konstant at idealisere netop deres egen organisation og
deres egen rolle frem for andres, bla. ved at praktisere udtryks-
kontrol og bruge interviewet til deres politiske handlinger. Hver
iseer idealiserer de dels den position, som de selv besidder i organi-
sationen, og dels den organisation, de sidder i. Jeg berorer ikke dette
yderligere i denne del af refleksionen, idet jeg endnu ikke har
pébegyndt den egentlige analyse, og dermed ikke er blevet prasen-
teret for de italesattelser, der kan vaere udtryk for ovenstiende. Jeg
gor blot opmzrksom pi, at jeg er bevidst om, at dette kan forekom-
me undervejs 1 datamaterialet.

Afrunding

Denne opsamlende bemarkning er, at jeg, trods denne forelobige
kritiske gennemgang af datamaterialet indsamlet under mine inter-
views, ikke gir ud fra, at mine respondenter taler usandt. At de
italesaettelser, som udger interviewene, kan opfattes som sandheder
med modifikationer skyldes kun den institution, som interviewet er.
Som socialkonstruktivist har jeg ligeledes et bestemt syn p4, hvilken
karakter de oplysninger, jeg far i mine interviews, har. Jeg ser mine
respondenters italesettelser som verende med til at skabe virkelig-
heden. Sa ndr et fenomen italeszttes, sa opfatter jeg det som en del
af virkeligheden og kan ikke gore andet end at handle ud fra dette.

Teoretisk-metodisk afrunding

Jeg har nu i de foregiende afsnit forsegt at skitsere specialets teore-
tiske og metodiske udgangspunkt. Forst forklarede jeg, hvordan jeg
som socialkonstruktivist er athengig af den kontekst, som viden
produceres i. Og netop det, at jeg arbejder socialkonstruktivistisk, er
grunden til, at jeg vagter denne teoretisk-metodiske afrunding. Ved
at vise sammenhzng i og holdbarheden af min teori og metode
sikrer jeg, at min erkendelse og viden bliver mere sikker. Saledes er
det ikke muligt 1 denne tilgang at fi konklusioner pa et universelt
plan, ligesom den viden jeg producerer ikke er mere sand, end den
viden som andre kunne fremanalysere pd dette emne. Ydermere er
jeg 1 min tilgang opmarksom pi, at der findes strukturer, der er
kulturelt, socialt og historisk betinget. Disse spiller ind pd de
italesaettelser, som mine respondenter fremsatter samt i lige sa hoj
grad pa mine egne konklusioner.

I min metode er jeg igen i trad med det socialkonstruktivistiske, nar
jeg benytter mig af Alvessons tilgang til interviewet. Tilgangen
forholder sig refleksivt-kritisk i forhold til et udsagn i et interview,
ligesom socialkonstruktivisterne forholder sig kritisk til den selv-
folgelige viden.
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A-delen

I det foregiende har jeg klarlagt specialets videnskabsteoretiske
stdsted samt teorien i form af branding og tegnforstielse. Ydermere
har jeg klarlagt specialets metode, der bygger pd Alvessons tilgang
til interviews. Jeg kan nu pédbegynde analysens a-del, der er den
teoretisk-analytisk del af projektet. Hermed undersoger jeg ogsi
yderligere fem elementer i IMK-modellen; teksten, medier, genrer,
referenten samt koder, jf. mit metodiske afsnit.

I forste halvdel af specialet er det lykkedes mig slet ikke at nxvne,
hvad Kebenhavns nye brand er. Det til trods er det blevet
prasenteret lobende 1 kraft af specialets grafiske opsatning, hvor jeg
har implementeret brandet i forskellige variationer. Det er saledes
slut med at tale om "Kebenhavns nye brand’, ’det nye Kebenhavner
brand’ og de ovrige variationer heraf, som jeg har gjort brug af
indtil nu. Grundstammen i Kebenhavns brand er logoet samt
taglinen; Copenhagen — Open for you. Pracis som det blev
praesenteret pd specialets forside.

Elementerne i det nye brand

Forste skidt i analysen bliver at undersoge, hvilke elementer
Copenhagen — Open for you indeholder samt hvilke medier, genrer,
koder og kontekst, det optraeder i. Nir jeg har identificeret disse ele-
menter, foretager jeg efterfolgende en sarskilt undersogelse af hvert
enkelt element.

Undersoger jeg kort konteksten for det udvalgte dele af Brand
Copenhagens kommunikationsmateriale, sa kan konteksten i forste
omgang siges at vare falles, idet materialet er udformet inden for
samme tidsperiode og med samme overordnede mal; skabe et fxlles
brand for hele Hovedstadsregionen, der kan oge tiltrekningen af
internationale turister, expatriates?’ og investeringer samt skabe

a7 Jeg tolker her expatriates som vaerende hgjt kvalificerede danskere, der arbejder i
udlandet.

stolthed blandt kebenhavnerne, jf. Brand Manualen bilag 16. Efter
brandet er givet frit formes brandets kontekst af faktorer, som
Brand Copenhagen har ringe eller ingen kontrol over. Med dette i
bevidstheden vil jeg kigge narmere p4, hvilke medier og genrer ma-
terialet forekommer i.

Brand Copenhagen benytter i forste omgang primert tre forskellige
genrer 1 bestrabelserne pa at fi danske virksomheder til at tage
brandet til sig. For det forste er der tale om det presentations-
materiale, i form af en powerpointpresentation, som foreningen
anvender, nar de er ude at praesentere brandet for virksomheder og
organisationer. For det andet er der den hjemmeside, hvor brandet
og foreningen bliver praesenteret pa internettet. For det tredje er der
den brandmanual, der prasenterer det nye logo med farvepalette og
typografi. Disse tre forskellige genrer er de vasentligste at inddrage
i forhold til specialets fokus, idet de bl.a. berer Brand Copenhagens
egen italeszttelse af brandet. Hertil kan det tilfojes, at brandet end-
nu er sa nyt, at der ikke er blevet udarbejdet trykt materiale, men at
der er planer herom.

Ser jeg pa de genrer og medier, der bliver anvendt, sia optreder
powerpointprasentationen, hjemmesiden samt brandmanualen alle
som forskellige genrer. Genrebegrebet er en dynamisk storrelse,
fordi det konstant er under udvikling og forandring i den samfunds-
meassige historiske kontekst [Frimann 2004:262]. Dette har jeg bl.a.
oplevet, idet jeg har placeret powerpointprasentationen som genre.
Min vurdering er, at den herer ind under genren ’prasentation’, der
optreder via mediet ’computer’ og bliver formidlet gennem en
kombination af skrift og tale. Hjemmesiden er derimod en sarskilt,
og efterhidnden anerkendt, genre, der optreeder pa internettet, som
udgor mediet. Og netop internettet udger mediet for brandmanu-
alen, der horer ind under genren ’manual’, men som afviger fra det
medie, man tidligere har oplevet en manual forekomme i. Her
tenker jeg pa de utallige manualer, jeg har liggende for diverse
elektroniske apparater, jeg har erhvervet mig gennem tiden. Disse er
alle udformet som en handgribelig trykt brochure. Dette er saledes
et eksempel pd, hvordan genrebegrebet er 1 kontant udvikling i kraft
af, at den samfundsmeassige kontekst andrer sig.




Kigger jeg nzrmere pa, hvad disse forskellige kommunikations-
materialer indeholder af elementer, optrader Brand Copenhagens
visuelle kendetegn i alle tre. Det visuelle kendetegn bestar af tre
elementer; et navnetrxk, et designelement samt et catch line. Disse
undersoger jeg nermere om lidt. Derudover indeholder de ligeledes
en prasentation af brandet, hvori der bl.a. indgir en formalsbeskriv-
else. I powerpointpresentationen samt brandmanualen opsteder
der ydermere en sakaldt ’Brand story’. Endnu et element, der bliver
interessant at undersoge i forhold til Brand Copenhagens made at
itale- og iscenesztte Kobenhavn.

Det visuelle kendetegn

Jeg vil forst og fremmest underkaste Brand Copenhagens nye
visuelle kendetegn *Copenhagen — Open for you’ en undersogelse.
Inden jeg foretager undersogelsen, kan jeg fastsla, at en af de koder,
der skal bruges for at forstd dette visuelle kendetegn, er sproget
engelsk. Jeg kan siledes konkludere, at Brand Copenhagen har valgt
at gore brug af en sdkaldt snaver kode, der krever en hvis form for
(ud)dannelsesmaessig  forudsxtning hos modtagerne [Drotner
2002:191]. Engelsk kan dog i dag siges at vaere sd udbredt, at stor-
stedelen af den danske og evrige befolkning vil forstd denne kode
uden nermere eftertanke. Dette understottes af, at engelsk er det
mest udbredte internationale sprog®. Koden er formentligt ogsé
valgt ud fra netop den motivation, at den skal kunne forstis af sa
mange som muligt. En motivation, der stemmer overnes med
Brand Copenhagens onske om at udbrede brandet internationalt for
pa den made trakke flere turister, internationale investeringer og
udenlandsk arbejdskraft til hovedstaden.

Ved at undersoge det visuelle kendetegn, bliver jeg bl.a. 1 stand til at
foretage en komparativ analyse senere, og det bliver sdledes muligt
at besvare problemformuleringens overordnede sporgsmal.

Jeg definerer det visuelle kendetegn som varende et logo samt en

8 http://da.wikipedia.org/wiki/Engelsk_(sprog)

catch line®. Jeg ser altsd logoet® som bestiende af to elementer; et
navnetrek og et designelement, mens det visuelle kendetegn yder-
mere indeholder en catch line. Ofte anvendes udtrykket ’brand
identity’ specielt om brandets grafiske identitet, altsd det jeg her
kalder det visuelle kendetegn. [Mollerup 2008:138].

6.1.1.1 Navnetrek

Sprogligt bestar navnetrakket af egennavnet Copenhagen. Et
navnetrak er den karakteristiske udformning, som man giver
organisationens navn. [Wisler-Poulsen 2005:21]. Brand Copenha-
gens navnetrak Copenhagen er udformet 1 en typografi, der er en
variant til AG Book Rounded. Pracis hvilken ved jeg ikke. Men en
af forskellene ligger bla. gemt i udformningen af bogstavet P. 1
modsaztning til P’et i AG Book Rounded, sa ndr den nederste del af
den sakaldte harstreg ikke helt ind til grundstreg®!. Betydningen af
dette vender jeg tilbage til senere.

For at fremsta sd sterk og ensartet som muligt, mener Wisler-Poul-
sen, at det er vigtigt, at man anvender en bestemt eller et par bes-
temte typografier, hver gang man skriver noget [Wisler-Poulsen
2005:21]. Typografien, som er valgt til Brand Copenhagens visuelle
identitet, er som skrevet AG Book Rounded. Derudover anvendes
ligeledes AG Book, der i sin typografiske grundform minder om
AG Book Rounded, men uden dennes karakteristiske afrundede
bogstaver.

Begge typografier horer under kategorien ’sans serif’. Sans Serif, der
betyder "uden serif’ er nzsten altid monovagtede, hvilket vil sige, at
der nasten ikke er nogen synlig kontrast mellem grundstreger og
hérstreger. Bogstavernes streger har sdledes samme tykkelse hele

4 Jeg veelger her betegnelsen catch line til trods for, at jeg er bevidst om, at ordene
’slogan’, ‘strap line’ og "tag line’ daekker over det samme.

50 ‘Logo’ kommer fra engelsk og er en forkortelse af ‘logotype’. Ordet er sammensat af
de graeske ord ’logos’, der betyder ord, og ’typos’, der betyder type/slags. Et logo er
oprindeligt et ord eller navn, som er ud-formet med en speciel eller karakteristisk skrift.
Et logo er en virksomheds eller organisations szerligt udformede maerke. | daglig tale
anvendes betegnelsen logo om maerket, uanset om det indeholder bogstaver eller ej.
[Wisler-Poulsen 2005:13].

T bogen ’Layout & Typografi for alle’ af Robin Williams definerer Williams alle lodrette
streger som ‘grundstreg’ og alle gvrige streger, der haanger sammen med grundstregen
som ’harstreg’ [Williams 2006].



vejen rundt. [Williams 2006:135]. Kategorien sans serif horer under
den mere moderne kategori af typografier [Williams 2006]. Ved at
benytte en typografi, der tilhorer denne kategori, opnir Brand
Copenhagen bl.a. et moderne udtryk. Jeg vil umiddelbart vurdere, at
de valgte typografi gor sig godt bdde pa skarm og pa tryk. Dette
bygger jeg pa, at man ofte benytter typografier uden seriffer, nar
man skriver til internettet, for at oge lesevenligheden. Ligeledes
oplever man i dag, at der ofte er benyttet en typografi uden seriffer
pa plakater eller billboards. Idet typografierne er robuste, tiler de
ogsd gengivelse 1 meget store punktstorrelser, hvilket stemmer
overens med anvendelsen pa plakater og lignende. Til trods for AG
Books manglende afrundede kanter, sa kan begge skrifttyper bla.
konnotere ‘markant’ og ’harmonisk’. Umiddelbart vil jeg vurderer
AG Book som varende mere anvendelig til storre maengder af tekst,
idet de lidt skarpere kanter oger lesevenligheden. Ligeledes mener
jeg, at de to typografier, anvendt i samme tekstmateriale, vil fremstd
harmonisk.

Navnetrakket er skrevet med versaler, hvilket far det til at adskille
sig markant fra den nedenstiende catch line. Derudover er bogstav-
erne skrevet med to farver, hhv. sort og hvid. Det forste bogstav; C,
er skrevet med sort, de efterfolgende fire bogstaver OPEN er
skrevet med hvid, hvorefter de resterende fem bogstaver HAGEN
er skrevet med sort. Dette er naturligvis gjort for at fremhave, at
Copenhagen indeholder ordet OPEN, som netop er brandets om-
drejningspunkt. Mere om dette senere.

Udover at skrive OPEN med hvid, sa har man ydermere valgt at
tviste disse bogstaver ti grader, saledes at to-tredjedele af N’et be-
finder sig over det efterfolgende H’s overste linje. Dette er ligeledes
med til at f4 OPEN til at skille sig ud i forhold til konventionen.
Dette bevirker ydermere, at det symbolske tegn Copenhagen miéske
kan g tabt for nogle. Dette forstiet siledes, at fx danskere, der nor-
malt ikke kan engelsk, men alligevel kender den engelske oversat-
telse af Kobenhavn, maske ikke opfatter, at der rent faktisk star Co-
penhagen, idet symbolet Copenhagen er delt i tre, hhv. C — OPEN
— HAGEN. Hvorvidt dette har en dybere betydning for forstaelsen
af navnetrakket, beskaftiger jeg mig ikke yderligere med.

Idet ordet OPEN sa tydeligt indgar i COPENHAGEN, leser man

naturligt ’Open Copenhagen’ eller ’Copenhagen Opern’, i samme
ojeblik man leser navnetrakket COPENHAGEN. Hermed siges
det direkte, at ordene ’Kobenhavn’ og ’dben’ haenger sammen. I og
med at de hanger sammen, er det nzrliggende at indskyde verbet
’er’, sa der kommer til at std ’Kebenhavn er aben’. Men der kan ikke
umiddelbart udledes noget om, hvad Kebenhavn er aben for. Dette
fremgar dog af catch linen, som jeg beskaftiger mig med senere. I
overfort forstand kan Copenhagen Open forstdes pd den made, at
byen er imedekommende og udadvendt. Det kan miéske ogsd
forstds som et udsagn om, at byen — underforstaet i modsatning til
andre byer — ikke bare har nok i sig selv, men byder andre velkom-
men. Aben kan maske ogsi antyde, at der hersker en bestemt men-
talitetsform i byen.

Jeg afslutter her min analyse af navnetrakket for at bevege mig
videre til en analyse af designelementet.

Designelementet

Designelementet ser jeg i denne sammenhang som det runde
element, der omgiver ordet OPEN. Netop det, at skriften i cirklen
er vinklet, far designelementet til at fremstd som en enhed, der kan
adskilles fra de ovrige elementer. Hertil kan det dog tilfgjes, at man
nok skal have set hele det visuelle kendetegn, forend designelemen-
tet vil give mening for sig selv. Skavheden i OPEN kan maske ogsa
tolkes som om, at Kebenhavn er en by, hvor man kan lide at se
skevheden i ting, hvor det er i orden at vaere anderledes.

For at vende tilbage til det faktum, at P’et i OPEN adskiller sig, idet
hérstregen ikke nar ind til grundstregen, sd er det ogsd muligt at
tolke lidt her. Der er siledes efterladt et lille mellemrum eller en
ibning, om man vil. Abningen kan altsa tolkes som et element, der
er med til at spille pa betydningen af aben.

Vender jeg et ojeblik tilbage til de konnotationer, som cirklen kan
fore med sig, sa kan det fx vaere harmoni og bled. Cirklen kan ogsa
optrede som symbolsk tegn, hvis man ser cirklen som varende et
symbol for evighed. Bringer vi endnu en faktor i designelementet i
spil, nemlig farven gron, si kan denne have endnu en indflydelse pa
made, hvorpa tegnene bliver tolket. Cirklen kan fx vare det
ikoniske tegn for solen, om end denne tolkning nok netop vil blive




brudt af farven gron.

Berorer jeg betydningen af farven gron, sa er det oplagt at konno-
tere miljo - et af tidens hotteste emner. Det faktum, at Kebenhavn
skal vaere veert for Klimatopmedet 1 december 2009, kunne ligeledes
tenkes at have haft indflydelse. Men gron kan ogsi bzre pa den
klassiske konnotation hib. Her maske et hab om at vare dben, eller
blive/forblive en aben by? Gron kunne ogsid tenkes at afspejle
Hovedstadsomradet, der i sin fremtoning er relativ gron. Forstaet
saledes, at Kobenhavns byplan 1 sin tid er tenkt som gron®2. Der er
ikke langt til gronne omrader, hvad end man er i Kobenhavn
centrum eller befinder sig i et af oplandsomraderne. Pracis hvilken
konnotation, der har veret afgorende for valget gron, ved jeg ikke.

Ser jeg dernzst pd betydningen af cirklen, sa er denne omgivet af en
morkere kant, der kan ligne en skyggeeffekt. Denne skygge under-
stotter, at elementet kan figurere uden de ovrige visuelle kendetegn,
idet den lofter elementet op og derved skaber dybde. Der er yder-
mere lagt en tynd hvid stribe ind langs cirklens overste hojre side.
En stribe jeg tolker som et gensker, der skaber en 3D-effekt, og
siledes gor det muligt at se pa elementet som et, der kan optrede
for sig selv, idet de ovrige visuelle kendetegn ikke har denne 3D-
effekt. Dette leder mine tanker over i hvilke runde om end flade
genstande, jeg kender, der kan opstrade for sig selv, men som ofte
indgar som en del af en storre helhed. Brainstormer jeg pa de kon-
notationer, der kan tilherer en rund, flad genstand, sa dukker ord
som knap, hjul, skilt og lag. Ser jeg kort pd, hvilke af disse, der sa
kan foreres videre, nar genstanden bliver set i sammenhang med de
ovrige elementer, sa er genstanden nok ikke et lig, om end det er
sjovt at spille pa ’abne’-effekten. Det virker umiddelbart heller ikke
til, at det er meningen, at designelementet skal kunne roterer, s
ideen om et hjul legger jeg ogsa fra mig.

Sa er der knap og skilt tilbage. En knap kan fungerer ofte som et
element, der abner noget; dorene pa et tog dabnes via en knap, man
trykker pd en knap i bussen, hvorefter dorene dbner, man trykker pd
fire knapper for at ’abne’ til sine penge, nir man bruger sit dankort,

52 Kgbenhavn er bygget op efter en fem-fingerplan, sa hvis man taenker pa Kgbenhavn

som en hand, hvor fingrene er hovedveje, sa er der bebygget langs disse indfaldsveje,
men mellem dem er der kiler med grgnne omrader.

osv. Knappens egenskab til at abne for noget, kunne ogsa spille pa
’OPEN’. Men en knap er stationar, den sidder fast pa én genstand.
Samme knap kan ikke uden videre flyttes fra en genstand til en
anden og stadig bevarer sin abne-funktion. Det til trods, sa er knap-
pen ikke et darligt bud pd designelementets funktion. Ser jeg
afsluttende pa skiltet, sa findes der ligeledes skilte over alt. Skilte,
kan som knapper, sidde pa mange forskellige genstande; alt lige fra
en pal langs vejen, til en dor eller det kan vare klistret pd ruden i
bussen for at fortalle, at sedet er forbeholdt gangbesverede. Et
skilt er som udgangspunkt ogsd stationzrt, men idet at det kan op-
traede 1 bussen klistret pa en rude, sd bliver det mere mobilt. I hvert
fald mere mobilt end en knap, der ofte krever en eller anden form
for elektronik tilsluttet, for den virker. Leger jeg videre med tanken
om et mobilt skilt, der kan indgé i mange forskellige sammenhange,
sd kan konnotationen her vare et badge. Et badge er mobilt, det
kan flyttes fra genstand til genstand. Et badge kan designes pé et
utal af made og stadig beholde sin grundform.

Jeg vealger her at fastholde badget som mit et bud pd designele-
mentets funktion. Badget, som objekt-tegn, er et eksempel pd en
tydelig denotation; et tegn bestiende af et fysisk udtryk her i form
af et emblem, der fx kan indikere en opnaet status eller et tilhors-
forhold, hvilket giver badget indhold. Hvis jeg ser dette i forhold til
nervarende designelement, sa vil det, at en person vealger at bare et
badge, hvorpa der stir OPEN, ogséd vare personens tilkendegivelse
af, at vedkommende tenker om sig selv som dben. Man tager
brandets verdier pa, idet man barer brandet. Modtagerne accep-
terer siledes brandets vardier og lader dem indgd i vedkommendes
liv. Det samme ma gore sig gzldende for de virksomheder, der
valger at bruge brandet. De identificerer sig saledes ogsd med
vaerdien "OPEN’.

Et teenkt scenarie kan vare, at Brand Copenhagen med tiden onsk-
er, at badget skal kunne sta alene, som det er sket med store brands
som "The Swoosh’ fra Nike og det kendte xble fra Appel-logoet.
Forstdet saledes, at hvis folk ser et badge med skriften OPEN inden
i, s tenker de automatisk Copenhagen.

Catch line

Det er ogsé interessant at se pa, hvilken sprogfunktion catch linen



har. Open for You eller oversat til dansk; Aben for dig, vurderer jeg
som varende tvetydig. Den interpersonelle sprogfunktion gor os,
ifolge Vagle® [1995], i stand til at deltage i sociale sammenhzng og
udfore sproglige handlinger fx at fremsette pastande, stille sporgs-
mail, kommandere eller komme med tilbud. Her mener jeg, at ytrin-
gen ’aben for dig’ bdde kan vare en péstand og et tilbud eller méske
en invitation. Ved at se pa ytringen som fx en invitation, si personi-
ficerer jeg sdledes ogsa Kebenhavn og tillegger byen nogle mennes-
kelige egenskaber. Udforer man en kommunikativ handling, ma der
nedvendigvis ogsa vaere bade en afsender og en modtager. 1 dette
tilfelde vurderer jeg, Keobenhavn som varende afsenderen pa yt-
ringen. Hvad enten ytringen ’open for you’ er en pastand eller en
invitation, sa kraever det én, der star bag. Ifolge Vagle er alle ytringer
flerfunktionelle — hvilket betyder, at der kan vzre flere sprogfunk-
tioner tilstede i samme ytring. Dette stemmer overens med, at ’open
for you’ netop ogsa kan ses som en referentiel sprogfunktion, idet
ytringen kan reprasentere en erfaring. Altsa at afsenderne giver ud-
tryk for at have en erfaring med, at netop Kebenhavn er en by aben
for dig. Ydermere kan ytringen have en ekspressiv sprogfunktion,
idet den tilkendegiver afsenderens vurdering. Den ckspressive
sprogfunktion er netop kendetegnet ved at vare subjektiv. [Vagle
1995:126]. Jeg vurderer siledes, at catch linen kan opfattes pd man-
ge mide, men at der ikke umiddelbart er én tolkning, der er mere
rigtig end en anden.

Open for...

Anvendelsen af grundelementerne; navnetraekket Copenhagen,
market hvori der stir OPEN samt catch linen, der altid starter med
’Open for...” gor det muligt at lade det indga i utallige sammen-
henge uden at skulle @ndre pa grundelementerne. Dette fremgir
ogsd af de forskellige materiale, der praesenterer brandet. Brand
Copenhagen har i dag mere end tyve medlemmersvirksomheder og
-organisationer, der alle kan benyttet brandet ved at tilpasse det til

>3 Wenche Vagle er én af tre forfattere bag bogen Tilnaerminger til tekst, der er en norsk
lerebog. Bogen prasenterer fire analysemodeller for sproglig tekstanalyse, som bl.a.
bygger pa eksplicit formulerede teorier om kommunikation, mening og kontekst.
Wenche Vagle er forsker ved Institutt for leererutdanning og skoletjeneste, Universitetet
i Oslo

netop deres formdl. Si lenge de benytter ’Copenhagen — Open
for...”. Det er altsa muligt at xndre baggrundsfarven i badget, at
@ndre sidste ord i catch linen samt dennes farve, der altid folger
grundfarven i badget. Eksempler pa dette fremgar bla. af brand-
manualens side 7 [bilag 16]. Her har Microsoft valgt at tilpasse
badge og catch line saledes at baggrunden i badget er en binaxr kode
og catch linen er ’Open for Connections’. World Outgames har
tilpasset det sa baggrunden i badget er hvid med deres orange logo
samt en orange catch line med ordene ’Open for Tolerance’. Det
faktum, at det visuelle kendetegn kan tilpasses aktuelle situationer
og virksomheder, er med til at sla brandet endnu bedre fast. Denne
form for markedsforing er bade virksomhedsorienteret og okono-
misk. Idet én medlemsorganisation gar ud og bruger brandet i deres
version, si er det stadig hele Copenhagen-brandet, der bliver profi-
leret. Der bliver siledes tale om co-branding. Brand Copenhagens
malgruppe er 1 forste omgang virksomheder, men slutbrugerne for
brandet kan siges bla. at vare virksomheders malgrupper. En af
ulemperne ved denne form for markedsforing kan selvfolgelig vare,
hvis en medlemsorganisation far dirlig omtale, si kan det péavirke
de ovrige medlemmer. Om dette vil forekomme, vil jeg ikke gisne
yderligere om.

Ifelge Wisler-Poulsen, sd bestar en visuel identitet af fire grundlaeg-
gende elementer; et navnetrak, et bomarke, en typografi og en
farve [Wisler-Poulsen 2005:23]. Dette har indtil nu ogsa vist sig at
vere tilfeldet for Brand Copenhagens visuelle identitet. Her er
navnetrakket som sagt Copenhagen, bomerket er et badge, typo-
grafien er en variation af AG Book Rounded og farven ma siges at
veere gron, idet sort og hvid ifelge klassisk farveteori ikke klassi-
ficeres som farver. Derudover indeholder den visuelle identitet det
sikaldte femte element i form af en catch line. Jeg har tidligere
veret inde pa, at forandring er et grundvilkar i en globaliseret ver-
den, og dermed er et hvert brands succes og rekkevidde afhaengig
af, hvorvidt det er i stand til at forandre, forny og byde sig til. Ud
fra den foregiende analyse af brandet, si kan jeg ind til videre
konkludere, at det i hvert fald formar at forandre sig. Mollerup
skriver, at mennesket ud over en grundleggende trang til stabilitet
ogsa narer en modsvarende trang til variation. [Mollerup 2008:143].




Problemstillingen er saledes ikke enten/eller men derimod bade/og.
Netop dette vurderer jeg, pa baggrund af den foregdende analyse, at
Brand Copenhagen indtil videre opnar med deres brand identity.
Endvidere vurderer jeg, at Brand Copenhagen, som tidligere
skrevet, har varet bevidste om det faktum, at et bybrand ofte har
forskellige mil, og at disse forskellige mal har forskellige malgrup-
per, hvilket besvearliggor ensrettet branding. De har varet bevidste
om, at de fordele, der formodes at tiltrekke tutister, ikke nedven-
digvis er de argumenter, som tiltrekker investorer. Med dette i
bevidstheden har de, efter min mening, formdet at valge et brand,
der kan tilpasses alle mélgrupper.

Jeg vil lade dette vare min analyse af Brand Copenhagens og
dermed Kobenhavns visuelle kendetegn. Der er uanede muligheder
for at dykke ned i endnu flere aspekter, men jeg vurderer, at jeg har
berort nogle omrader, som har abnet mine ojne i forhold til
Copenhagen — Open for you. Kapitlet der folger herefter vil
omhandle de italesxttelser, der er blevet skrevet som supplement til
det visuelle kendetegn. Her bliver det interessant, at undersoge
hvordan Brand Copenhagen og bureauet bag brandet bl.a. har valgt
at italesaette og iscenesxtte Kobenhavn.

Italesaettelsen af Kgbenhavn

Endnu et element, der er interessant at undersoge, er de italesat-
telser, der er blevet udviklet sidelobende med det visuelle kende-
tegn. Jeg wvxlger her at se den tekst, der er at finde pd
www.opencopenhagen.com som en del af de italesxttelser, der er
skabt om/til Kebenhavn. Det er bl.a. her, Brand Copenhagen itale-
setter brandet og Kobenhavn. Den egentlige brand story fremgir
kun af brandmanualen, som skal downloades fra hjemmesiden, for
den kan lxses. Da dette er tilfeldet, vurderer jeg, at antallet af
besogende pa sitet, der nir til at downloade brandmanulen og efter-
folgende far lest til side tretten heri, er begraenset. Pa baggrund
heraf vzlger jeg som sagt at basere min primzre analyse pa tekst-
eksempler fra hjemmesiden www.opencopenhagen.com. Ydermere
indhenter jeg eksempler fra det budskabskatalog, som er muligt at

downloade fra hjemmesiden, i det omfang, jeg finder det relevant.

Det er som for navnt interessant at undersoge de tekster, der er
skabt til og omkring Kebenhavn, for at finde frem til, hvordan
Brand Copenhagen har valgt at italesztte Kobenhavn. Jeg har alle-
rede fundet frem til, at ’dben’ er det helt centrale ord i dette brand,
men hvordan mener de, at Kobenhavn er dben? Hvad er det for en
historie, der bliver fortalt?

Jeg kan forst og fremmest fastsld, at hjemmesiden samt budskabs-
kataloget primeart benytter sig af koden dansk, hvilket gor dem let
tilgzengelige, idet koden er landets modersmal. Dette stemmer lige-
ledes overens med, at modtagerne af brandet i forste omgang er
virksomheder i Danmark. Den egentlige brand story, der er ud-
viklet, findes kun pd engelsk. Det er min vurdering, at dette skyldes,
at den er rette mod virksomhedernes malgrupper — og altsa ikke
virksomhederne selv. Den kan siledes vare taenkt som et element,
virksomhederne kan legge pa deres egne hjemmesider, til at fortalle
om Kebenhavn. Og hvis alle virksomhederne med tiden benytter
denne brand story pd deres hjemmesider, si sikrer Brand Copen-
hagen ligeledes, at det er den samme italeswttelse, der sker alle
steder.

Det italesatte Kobenhavn

Det forste jeg vealger at undersoge er hjemmesidens tekst ’Om
brandet’. Det er denne tekst, jeg ser som den primeare i forsoget pa
at salge brandet. Hvem modtagerne for hjemmesiden er, fremstar
relativt hurtigt, idet der i anden sidste linje stir "Hvad vil din
virksomhed bruge det nye brand til?’. Herudfra kan jeg udlede, at
denne del af hjemmesiden er direkte henvendt til medarbejdere i
virksomheder og dermed potentielle medlemmer af foreningen
Brand Copenhagen. Men i kraft af det prossesive pronomen ’din’
vurderer jeg, at teksten er direkte henvendt til ansatte, der bestrider
en relativt hej position i virksomheden. Dette mener jeg pa bag-
grund af, at en lavere rangerende medarbejder formentligt ikke har
sd meget at skulle have sagt, nir det kommer til, hvilke projekter

54 Budskabskataloget er at finde i bilag 18.



virksomheden skal involvere sig i. I og med de ovrige menupunkter
fx hedder ’bliv medlem’ og ’brug brandet’, sa understotter det, at
hjemmesiden henvender sig til virksomheder.

Undersoger jeg pa hvilken made Brand Copenhagen vzlger at itale-
sette Kobenhavn i denne tekst, sd bliver byen italesat som varende
’helt speciel’, en by med ’mange muligheder’, dben for nye input,
nye ideer og nye tanker’, en hovedstad der er ’let at folge sig
hjemme 1’, ’en aktiv by med puls og et menneskeligt ansigt’, “dben,
imodekommende og med plads til alle’, * fordomsfri og i mede-
kommende’. Alle disse ytringer om Kobenhavn tolker jeg som bade
referentielle og ekspressive sprogfunktioner, idet jeg ser dem som
ytringer, der bade reprasenterer afsenders erfaringer samt vurde-
ringer af byen. Afsender er i dette tilfxlde de inkluderende pro-
nomener *vi’ og ’os’. Brand Copenhagen taler sdledes pd vegne af
dem selv — og alle Hovedstadsomridets virksomheder og beboere.
Dette fér ytringerne til at fremsta starkere, end hvis det have varet
Brand Copenhagen alene, der have beskrevet deres erfaringer og
vurderinger af Kobenhavn. Ved at italesette Kobenhavn som bl.a.
dben for nye input, nye ideer og nye tanker samt imedekommende
og med plads til alle, sa siger disse udsagn ogsa implicit, at andre
byer ikke er dette. Her tvivler jeg pa, at man vil mede ret mange
byer, hvis turistforeninger og evrige interessenter ikke vil fremsztte
samme péstande om deres by.

Disse italesattelser af Kobenhavn bliver i teksten fremsat med det
forbehold, at afsenderne er klar over, at ikke alle har kendskab til
disse vaerdier. Et eksempel herpa, finder jeg i forste afsnit, hvor der
star ’At Kobenhavn er noget helt specielt er abenlyst for os, der bor
i byen, men det er ikke alle besogende, turister og internationale
forretningsfolk, der kender til byens mange muligheder’.

Kobenhavn bliver sdledes italesat som ’noget helt specielt’ og en by
med ’mange muligheder’. Efterfolgende bliver det problematiseret,
at dette ’helt specielle’ og de ’mange muligheder’ er abenlyst for
dem, som bor i byen, men ikke dem, der kommer til Kebenhavn.
Afsenderne erkender senere i teksten, at *vi kan blive bedre’ — i det-
te tilfelde blive bedre til at seger for, at Kebenhavns borgere og be-
sogende fortsat oplever byen som fordomsfri og imedekommende

by. Italesxttelserne skaber saledes en bevidsthed hos modtagerne
savel som afsenderne om, at ’godt nok er vi dbne i Kebenhavn,
men vi kan altid blive bedre’. Dette bliver ligeledes ekspliciteret i
setningen ‘Derfor er det nye brand ogsd udtryk for en vision: At
Kobenhavn bliver opfattet som den mest dbne hovedstad i verden’.
Her er missionen om at ’blive bedre’ udvidet til en vision om at
’blive de bedste’. Kobenhavn ser sig selv som varende dben for fx
forretninger, men byen erkender samtidig, at den nok kan blive
endnu mere aben over for nye forretnings muligheder. Dermed bli-
ver ytringen Open for... samtidig et onske om at blive endnu mere
dben i malet om at blive opfattet som den mest abne hovedstad i
verden.

Jeg kan hermed konkludere, at udsagnet ’Copenhagen — Open
for...” ikke bare er fungerer som en referentiel og ekspressiv sprog-
funktion, men i serdeleshed ogsa interpersonel i kraft af ensket om
at bliver mere aben. Ytringen kan saledes ses som en mission, der
arbejder hen mod vissionen.

Den sproglige iscenesattelse af Kebenhavn

I budskabskataloget, bilag 18, fremsatter Brand Copenhagen nogle
konkrete eksempler pd, hvad Kobenhavn er dben for. Jeg vil her
undersoge nogle af disse, og jeg starter med ’Copenhagen — Open
for Alternatives’. Begrundelsen herfor lyder;

"Frisind og tolerance er vigtige vardier i Kobenbavn, og her har man lenge haft
et abent og inkiuderende miljo med plads til alle. Fristaden Christiania bar sa-
ledes kunnet udyikle sig positivt til glede for flere og flere kobenbavnere og turis-
ter, der har kvitteret ved at gore stedet til Kobenbavns naststorste turistat-
traktion!”

Her tolker jeg vardierne ’frisind’, ’tolerance’, ’dben’ og ’inklu-
derende’ som den sproglige iscenesattelse af Kobenhavn. Dette
forstiet saledes, at nir man som turist eller forretningsrejsende
kommer til Kobenhavn, sa ensker ’byen’, at de besogende oplever
Kobenhavn netop som varende frisindet, tolerant, aben og inklu-
derende. Kobenhavn bliver sdledes sprogligt iscenesat. Dette stem-




mer overens med Goffmans begreb ’front stage’ — det billede, der
onskes holdt ud mod verden. Netop fornavnte citat er et godt
eksempel pa det billede Brand Copenhagen onsker, at verden skal
se. Eksemplet med Christiania er et eksempel pa en positiv
italesattelse af front stage, hvor vi befinder os pa scenen ’Christia-
nia’. Men netop Christiania har ogséd en back stage. Som indbygger i
Danmark kender jeg til den mangedrige debat, der har veret om-
kring Christiania. Senest i maj 2009 lod en af avisoverskrifterne
"Staten vandt over Christiania™, og siden 2004 har den nuvarende
regering haft opsagt rammeaftalen med Christianitterne. Sa det kan
godt veere, at Christiania i front stage-sammenhang bliver sprogligt
iscenesat som en fristad, der har kunnet udvikle sig positivt, men
back stage fortaller en helt anden historie.

Et maske mere positivt eksempel pa Kobenhavns vardier; frisind,
tolerance, aben og inkluderende er World Outgames, der atholdes i
Kobenhavn fra den 25. juli til den 2. august. Under denne OL-
begivenhed for homoseksuelle, bi-seksuelle og transpersoner vil der
sidelobende blive afholdt en konference om homoseksuelles vilkar i
mellemostlige lande, hvor bl.a. Overborgmester Ritt Bjerregaard er
en af hovedtalerne. I dette tilfelde er det min vurdering, at forskel-
len pa front stage og back stage er mindre end Christiania-
eksemplet. Det til trods, er jeg bevidst om, at der ogsa i forbindelse
med World Outgames er en back stage.

Tolerance for bla. minoriteter som homoseksuelle mv. bringer
Brand Copenhagen ligeledes frem i budskabskataloget under
"Copenhagen — Open for Dialogue’. Her begrundes udsagnet
siledes;

"Ytringsfribed og demofkrati vagtes hojt i Kobenbavn og er med 11l at give byen
en unik sammenbangskraft.

Dialog mellem alle samfundsgrupper, majoriteter og minoriteter, har lenge veret
bojt pa den politiske dagsorden og bar resulteret i en hoj grad af tolerance og
Jorstielse i byen, eksempelvis omkring  Christiania, indvandrermiljoet,
homoseksuelle samt forskellige ungdoms- og subkulturer”.

35 http://www.kristeligt-dagblad.dk/artikel/325444

Her bliver Kobenhavn sprogligt iscenesat som en by, der er i dialog
med alle i brugere af byen — uanset hvilken samfundsgruppe de
horer til. P4 Kobenhavns front stage er byen sidledes tolerant og
forstdende overfor fx indvandrer, homoseksuelle, forskellige ung-
doms- og subkulturer samt Christiania, som jeg allerede har varet
inde pa. Til Kebenhavns back stage horer der i denne sammen-
heng, fx at Ungdomshuset pia Norrebro blev ryddet af politiet og
efterfolgende jeevnet med jorden forste marts 2007. Selvfolgelig skal
det hertil tilfojes, at der har varet en efterfolgende debat med brug-
erne af Ungdomshuset, og jeg er bevidst om, at sagen indeholder
mange forskellige aspekter. Men ikke desto mindre er sager som
disse, en del af den back stage som besogende i Kebenhavn ikke
umiddelbart moder.

Kobenhavn bliver ogsd sprogligt iscenesat som indehaver af ’én af
verdens smidigste og mest moderne infrastrukturer’, som verende
’turistvenlig” og ’behagelig og sikker at bo 1.

Jeg har nu gennemgdet de elementer Brand Copenhagens visuelle
kendetegn bestar af, samt gennemgaet noget af det tekstmateriale,
der er kendetegnende for Brand Copenhagens made at italesztte
brandet pd. I det efterfolgende kapitel; forste delkonklusion, samler
jeg op pa de erfaringer og resultater, jeg har fundet frem til ind til
videre.



Delkonklusion

Efter at jeg nu har analyseret brandets visuelle kendetegn samt set
pa italesxttelsen af Kobenhavn samler jeg nu op pa hele a-delen af
analysen. Dette afsnit er det korte svar pd forste del af mine
arbejdssporgsmal, som er; ”Hvilke elementer indeholder det nye
brand?”. Jeg har valgt at denne opsamling skal udformes en kom-
menteret liste over de elementer, det nye brand indeholder. Hermed
har jeg saledes ogsd fundet frem til de elementer, der skal danne
grundlaget for analysens b-del, der giver svaret pa specialets andet
arbejdssporgsmal samt den overordnede problemformulering.

Elementerne i det nye brand

Copenhagen — Open for You ogsi kaldet Brand Copenhagens
brand identity, bestér af et visuelt kendetegn bestiende af;

Et navnetrak

Navnetrekket bestar af egennavnet Copenhagen, skrevet med ver-
saler og med ekstra fokus pa, at ordet open indgar som en del af
ordet Copenhagen.

Et designelement

Designelementet er et rundt badge, hvis grundfarve er gron, og
hvorpa der star open med hvide versaler. Badget, og dermed ordet
open, indgar som en del af navnetrekke Copenhagen. Badget har
den egenskab, at det kan @ndre baggrundsfarve, og dermed tilpasses
den relevante brugssituation.

En catch line
Catch linen bestir af ordene Open for you, der henvender sig
direkte til modtageren. Catch linen star altid med samme farve som
danner baggrund i badget. Derudover har catch linen den egenskab,
at det sidst ord i ytringen kan skiftes ud, sd det passer til afsend-
erens budskab.

Samlet set, har Brand Copenhagen siledes valgt et brand, der for

det forste har omdrejningspunkt i vardien dben. Brandet kan
siledes siges at vaere vaerdibaseret. For det andet har brandet den
egenskab, at det kan tilpasse de enkelte afsenderes budskaber, og sd-
ledes ogsd de mange forskellige brugssituation, det ma indga i. Her
melder et ord som fleksibelt sig som betegnende for brandet.

I forhold til hvordan Brand Copenhagen har valgt at italeswtte
Kobenhavn, sa er ordet aben endnu en gang omdrejningspunktet.
Kobenhavn bliver italesat som ’helt speciel’, en by med ’mange
muligheder’, ’dben for nye input, nye ideer og nye tanker’, ’aben,
imedekommende og med plads til alle’. Men der ligger ogsa en
bevidsthed i ytringen om, at Kebenhavn kan blive endnu mere
dben. I forhold til de to eksempler pd sproglig iscenesattelse, sd
vurderer jeg, til trods for mine kritiske kommentarer om at
Kobenhavn altid vil indeholde en back stage, at Brand Copenhagen
formar at skabe troverdighed hos modtagerne.

Pa baggrund af mine analyser og undersogelser, sa vurderer jeg pa
nuvarende tidspunkt det visuelle kendetegn som et kvalificeret bud
pé et brand, der skal vaere med i kampen om at vinde turister,
arbejdskraft og virksomheder pa den Europziske scene. Men om
denne vurdering holder stik, undersoger jeg i specialets b-del.
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B-delen; Opgoret!

Jeg er nu ndet frem til sidste del af specialet, hvor jeg soger at finde
svar pid mit andet arbejdsspergsmal samt specialets overordnede
problemformulering.

Forst foretager jeg en komparativanalyse mellem Kobenhavns
brand og udvalgte europziske hovedsteders brand. Udvzlgelsen af
hovedsteder tager udgangspunkt i nogle af de byer Brand Copen-
hagen selv sammenligner sig med. Til den komparative analyse gor
jeg bla. brug af de resultater, jeg har fundet frem til i a-delen.
Dernaest benytter jeg min empiri for pd den made at blive i stand til
at besvare problemformuleringens andet arbejdsspergsmail; Hvad
far Kebenhavns nye brand til at skille sig ud, ifelge folkene bag?
Jeg beskeaftiger mig her med den kontekst/ kultur, brandet indgir i,
og jeg har séiledes inddraget alle elementer af IMK-modellen.

Komparativ analyse af
Kgbenhavn vs. Stockholm,
Berlin og Amsterdam

At valget netop er faldet pd disse tre europziske byer skyldes forst
og fremmest, at de alle er nevnt i EU-udbudet. Dernast skriver
Brand Copenhagen pa deres hjemmeside, at ’hovedstadens konkur-
renter opruster og investerer i branding og udvikling af deres by, for
eksempel ”I AMsterdam” og Stockholms ”Capital of Scandinavia”.
Ud fra dette anser jeg det som nerliggende at foretage en kompara-
tivanalyse af de brands, som foreningen selv nevner som verende
nogle af de narer konkurrenter. At det sidste valg faldt pa Berlin,
skyldes bl.a. min egen vurdering af byen som en nearliggende kon-
kurrent. Men mulighederne har veret mange. I den prasentation
som Brand Copenhagen har haft med sig rundt, nir de har skullet
markedsfore brandet over for mulige medlemsvirksomheder, sd har
de selv en slide med 15 evrige bybrands [Bilag 19:4]. Men forst vil
jeg satte de to nordiske brands overfor hinanden.

I den efterfolgende analyse tager jeg kun udgangspunkt i de om-

rader, jeg finder relevante i forhold til analysen. Jeg bestraber mig
ydermere pa kun at hente eksempler pd italesxttelser af byerne fra
hovedkrefterne bag de forskellige brands. Jeg er sdledes bevidst
om, at jeg ikke kommer sd meget i dybden og i bredden med ana-
lysen, som det kan vare muligt. Dette reflekterer jeg over senere.

Open for you vs. Capital of Scandinavia

I a-delens delkonklusion fandt jeg frem til, at Kebenhavns visuelle
kendetegn Copenhagen — Open for you bestir af et navnetrak, et
designelement og en catch line. For at danne et sammenlignings-
grundlag jeg kigger pa elementerne i det visuelle kendetegn for
Stockholm, hvorefter jeg lobende sammenholder det, jeg finder
frem til, med mine resultater fra tidligere. Jeg vil gore opmarksom
P4, at analysen af Stockholms brand ikke bliver lige s dybdegaende
som analysen i specialets a-del.

De visuelle kendetegns kamp

Det visuelle kendetegn for Stockholm bestir forst og fremmest af
navnetrakket, der sprogligt bestir af egennavnet ’Stockholm’.
Stockholm er skrevet med stort begyndelsesbogstav og efterfolg-
ende smd bogstaver. Typografien er med skarpe kanter og herer
under kategorien Sans Serif. Derudover er bogstaverne farvet bla.
Ser jeg dette i forhold til Kebenhavns visuelle kendetegn, si bestir
navnetrakket her ligeledes af et egennavn. I begge tilfxlde bestir
navnetrekket saledes af et egennavn, som naturligt nok er navnet pa
byen, de brander. Galdende for begge navnetrek er ogsa brugen af
en skrifttype under kategorien sans serif, der, som tidligere skrevet,
giver et moderne udtryk. Her adskiller de sig dog ved valget af hhv.
en typografi med blede kanter overfor en typografi med skarpe
kanter. Dette kan bla. skyldes, at Kobenhavn spiller pa vardien
aben, hvor den mere runde typografi gir ind og understotter dette.
Her gir Stockholms typografi med skarpere kanter ind og under-
stotter det faktum, at de kalder sig Skandinaviens hovedstad.
Omriderne, hvor de to navnetrxk adskiller sig mest, er brugen af
typografiens farve; bla vs. sort og hvid. Her kan farven bla kon-
notere ’konge’ jf. betegnelsen ’kongebld’ samt begrebet “at have blit
blod i drene’, altsd at vaere af kongelig sleegt. Den bla farve kan ogsa
tenkes at vaere hentet fra det svenske flag, hvis farver er bla og gul.




Konnotationerne der leder i retning af ’konge’ og ’kongelig’ kan
ligeledes tolkes som en faktor, der gar ind og stetter op om bud-
skabet Skandinaviens hovedstad.

Begge brands indeholder et visuelt designelement eller bomzerke.
Kobenhavns er som sagt i form som et badget med skriften open.
Stockholm har derimod en meget enkel grafisk tegning af en krone,
der kan fungere som et ikonisk tegn for en kongekrone. Tegningen
fungerer siledes ogsd som et symbolsk tegn, idet der i mange
sprogsamfund, hvor der monarki, er en konvention om, at en krone
henviser til en konge. I Danmark anvendes en tegning af Christian
den femtes kongekrone ydermere pi statsinstitutioner og kongelige
hofleverandorer, som er officielt godkendte [Winsler-Poulsen
2005:45]. Om det samme gor sig geldende for Sverige, skal jeg ikke
kunne sige. Hvor om alting er, sa tolker jeg kronen, som et forsog
pa at inddrage et grafisk element i det visuelle kendetegn, der under-
stotter udsagnet om at vare Skandinaviens hovedstad. Saledes
understotter elementerne som samlet hele, at der her ikke bare er
tale om en hvilken som helst hovedstad i et land, men om hele
Skandinaviens hovedstad.

Det sidste element i Stockholms visuelle kendetegn er catch linen
"Capital of Scandinavia’, oversat til dansk ’Skandinaviens hoved-
stad’. I modsatning til Kebenhavns catch line ’Open for you’, si
fungerer Stockholms catch line i hgjere grad som en interpersonel
sprogfunktion, idet jeg tolker udsagnet som en pastand, og ikke et
tilbud eller en vurdering, som jeg fandt frem til for Kebenhavn. En
anden modsatning i de to catch lines er maden, hvorpa de hen-
vender sig til modtagerne. Open for you er, som tidligere skrevet,
involverende og imedekommende over for modtagerne, hvor jeg
ikke vurderer Stockholm som varende hverken involverende eller
imodekommende, men derimod gransende arrogant. Min sidste
sammenligning i denne forbindelse gir pa emnet, der henvises til.
Hvor Kebenhavn har verdien ’aben’ som omdrejningspunkt, om
end aben viser tilbage til Kobenhavn, sa henviser bade ’capital” og
"Scandinavia’ til geografiske omrader.

Satter jeg afsluttende logoerne overfor hinanden og ser pa helheden
frem for enkelt delene, er noget af det forste, der falder mig ind;
muligheden for variation i Kebenhavns brand, jf. a-delen, over for

den manglende mulighed for variation i Stockholms brand. Om end
Stockholms logo kan bruges i tre standart versioner, si skrives der
eksplicit pa deres hjemmeside; Ingen andre version af logoet er
tilladt. Andring af farve eller @ndring af sterrelsesforholdene
mellem de enkelte elementer i logoet er ikke tilladt’ (egen
oversettelse, red.).>

tockhol

The Capital of Scandinavic
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Kampen om ordene

Jeg ser nu kort pa, hvordan de to hovedsteder bliver italesat. Brand
Copenhagen italesatter Keobenhavn med omdrejningspunkt i ordet
aben, men ogsa ord som en by med ’mange muligheder’, ’aben for
nye input, nye ideer og nye tanker’, ’dben, imedekommende og med
plads til alle’ er med til at italesxtte Kobenhavn.

Ser jeg pa, hvordan Stockholm Business Region®” italesxtter
Stockholm, si er det ord som ’the natural capital of Scandinavia’,
‘the largest city in the largest Scandinavian country’, ‘trendsetting’,
‘cultural’, ‘the largest gross regional product’, ‘One of the world’s
largest ICT clusters’, ‘one of Europe’s largest biotechnology
clusters’s.

Gennemgiende for italesattelsen af Stockholm er her ordet ‘largest’
altsd “storste’. Stockholm bliver sdledes italesat gennem ytringer, der
beskriver byen i de sammenhznge, hvor den kan siges at vare
storst. Det er min vurdering, at denne italesxttelse stemmer godt
overens med det indtryk, som det visuelle kendetegn har givet mig.

Sammenbholder jeg her de to italesattelser, si er de meget forskellige
i deres udtryk. Stockholm fokuserer pa, at italesatte sig selv som
verende storst, og jeg fristes nesten til at sige ’bedst’. Hvor jeg
vurderer Kobenhavns italesattelse fokuserer pa de mere blode
veerdier. Jeg vurderer siledes, at de to italesattelser og visuelle
kendetegn formentligt vil henvende sig til to forskellige malgrupper.

57 Stockholm Business Region is a company wholly owned by the City of Stockholm, and
is part of the Stockholms Stadshus AB Corporation. The aim of the company is to make
Stockholm  the leading growth region in northern Europe by 2010.
http://www.stockholmbusinessregion.

se/templates/page 41334.aspx?epslanguage=EN
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Open for you vs. Be Berlin

Som skrevet i indledningen til den foregiende analyse, sd bestdr
Kobenhavns visuelle kendetegn Copenhagen — Open for you af et
navnetraek, et designelement og en catch line. For at danne et
grundlag for en komparativ analyse jeg kigger pa elementerne i det
visuelle kendetegn for Berlin, hvorefter jeg lobende sammenholder
det, jeg finder frem til, med mine resultater fra tidligere. Jeg vil som
ved den foregiende analyse gore opmarksom pa, at analysen af
Berlins brand ikke bliver lige si dybdegiende som analysen i
specialets a-del.

De visuelle kendetegns kamp

Berlins visuelle kendetegn valger jeg, at analysere fra hejre mod
venstre. Siledes meder jeg forst navnetrakket, der bestir af
egennavnet Berlin. Navnetraekket er skrevet med hvid typografi pd
en rod baggrund, hvilket far det til af fremsta tydeligt. Typografien
horer ind under kategorien ’pladeserif’, der bl.a. er karakteristisk ved
at have seriffer, hvilket oger lesevenligheden. 1 forhold til
typografien valgt til Copenhagen, si er typografien her lettere 1 sit
udtryk. Til trods for, at navnetrackker er skrevet pid en rod
baggrund, der danner en kasse heromkring, si fremstar det ikke s
dominerende i forhold til resten af det visuelle kendetegn, som det
fx er tilfaeldet 1 Copenhagen-logoet.

Undersoger jeg designelementet i Berlins logo, sa er det en stilistisk
grafisk tegning af Brandenburger Tor. Tegningen fungerer som et
ikonisk tegn for Brandenburger Tor, der er et af Berlins helt store
varetegn. Elementet fungerer siledes ogsd som indeksikalsk tegn i
kraft af sin narhedsforbindelse til Berlin. Modsat designelementet 1
Copenhagen-logoet, si indgir designelementet ikke i som en del af
navnetraekket, men det gar ind i det rode felt herom, hvilket giver
det en nerhed til.

Sidste element tilbage er ordet ’be’ skrevet med smé bogstaver
yderst til hojre i logoet. Typografen er anderledes end den, der er
brugt til at skrive navnetraekket, men horer stadig ind under samme
kategori, hvilket skaber en sammenhzng i logoet. ’be’ er skrevet
med sd stor en punktstorrelse, at grundlinjen og overlengden
flugter med det rede felt, der omgiver navnetrekket, hvilket
ligeledes er med til at skabe samhorighed mellem elementerne. Ved

at lese det visuelle kendetegn fra venstre mod hejre, dannes
ytringen ’be Berlin’, som er det jeg her vil kalde catch line. Oversat
til dansk vil det betyde *var Berlin’. Inden jeg gar videre med catch
linen, vil jeg dveale lidt ved den gennemgdende farve red. Netop
farven rod star her i1 kontrast til Copenhagen-logoets gronne farve.
Rod konnoterer almindeligvis karlighed og varme, men den kan
ogsd konnoterer advarsel eller stop. Jeg vurderer ikke, at ordet
advarsel spiller en rolle her, men den rede farve, som ogsi er
farven, der indikerer, at man skal stoppe i fx et lyskryds, kan
fungere som en ’eye catcher’. Forstiet saledes, at ojnene naturligt
stopper op ved den rede farve, og dermed tvinger en til at registrere
logoet. Verdierne karlighed og varme set i sammenhang med catch
linen giver maske meget god mening. ’be Berlin® indbyder til at vare
en del af Berlin, og den rede farve er siledes med til at byde folk
varmt velkommen til Berlin. Hvor Kebenhavns catch line fortaller
modtageren, at byen er aben for vedkommen, si fungerer Berlins
catch line som en interpersonel sprogfunktion, der er en direkte
invitation til at komme og vere en del af Berlin. Dette tolker jeg
som et budskab, der kunne lyde; alle er velkomne til at veere en del
af Berlin.

Satter jeg de to logoer overfor hinanden og ser pd helheden, s
adskiller de sig 1 farvevalget, komposition af elementer og
fremtoning. Men min vurdering af budskaberne i begge brands er,
at de pa mange omrider minder om hinanden. De soger begge at
vare inviterende og ensker dermed at involvere modtagerne.

Berlin




Kampen om ordene

Jeg vender nu blikket mod italesattelsen af i to hovedsteder. Brand
Copenhagen italesztter, som fornzvnt, Kebenhavn med fokus pd
ordet dben, fx ’dben for nye input, nye ideer og nye tanker’, *dben,
imodekommende og med plads til alle’.

Berlin Partner GmbH?> italesxtter Berlin gennem ord som; ’be
open, be free, be Berlin’, ‘Our city is full of life — it’s creative,
energetic and cutting-edge’, ‘In an environment of unparalleled
diversity, it captures the attitudes and lifestyles of people from over
180 nations and really makes the city by the Spree “the place to
be’?60,

Berlin bliver sdledes italesat med ord som; dben, fri, kreativ,
energisk, banebrydende. Alle ord der kan konnotere fremdrift. Pa
hjemmesiden dbner de op for at erstatte ordene i ytringen ’be open,
be free, be Berlin’ med andre ord fx ’be creative, be energetic, be
Berlin’. Det er her min vurdering, at de to italesattelser siledes
kommer til at minde meget om hinanden. Begge spiller de pa
verdier 1 deres italesxttelse, som de fleste mennesker kan
identificere sig med, og hvor Kebenhavn er aben for alle disse
forskellige ting, der opfordrer Berlin til at vaere alle disse ting — og
ved at veere fx kreativ, sa vil man sdledes ogsa vare Berlin — fordi
Betlin er kreativ.

Opsamlende kan jeg siledes konkluderer, at Berlin og Kebenhavn
ret visuelt adskiller sig i forhold til deres visuelle kendetegn, men
nir det kommer til maden at italesxtte byerne, sa trakker de pa
mange af de samme verdier og henvender sig siledes formodentligt
til de samme malgrupper.

%% Berlin Partner GmbH er bureauet bag brandet beBerlin. Bureauet er
Berlins officielle investeringsbureau i lighed med Copenhagen Capacity.
http://www.berlin-partner.de/en/about-us.html

00 http://www.be.berlin.de/en/campaign/




Open for you vs. | amsterdam

Jeg er nu ndet til b-delens sidste komparative analyse af de udvalgte
hovedstzeders brands, hvor sammenligningen stair mellem
Kobenhavn og Amsterdam. Som for skrevet, s bestir Kebenhavns
visuelle kendetegn af et navnetrak, et designelement og en catch
line. For at danne et grundlag for en komparativ analyse jeg kigger
pa elementerne i det visuelle kendetegn for Amsterdam. Lobende
sammenholder det, jeg finder frem til, med mine resultater fra
tidligere. Jeg vil, som ved de foregiende analyser, gore opmeerksom
P4, at analysen af Amsterdams brand ikke bliver dybdegiende.

De visuelle kendetegns kamp

Det visuelle kendetegn for Amsterdam bestar forst og fremmest af
et navnetrak, der sprogligt bestir af egennavnet ’Amsterdam’. Det
samme gor sig, som tidligere vist, gzldende for Kebenhavns
visuelle kendetegn, om end at egennavnet her er Copenhagen. Hele
ordet Amsterdam er skrevet med sma bogstaver, hvilket er atypisk
for et egennavn, der normalt har stort begyndelsesbogstav. Jeg
formoder, at grunden til dette er at finde i, at de to forste bogstaver
skal danne ordet am’, sdledes at modtageren laser ’I am-sterdam’.
Men mere om dette om lidt. Typografien er 1 lighed med
Copenhagen — Open for you valgt i en kategori, der tilherer sans
serif, hvilket tilforer kendetegnet et moderne udtryk. Hele det
visuelle kendetegn er holdt i farverne red og sort, hvilket giver et
simpelt og enkelt udtryk. Den rode farve er ikke sd fremherskende,
som det gor sig geldende for fx Berlins visuelle kendetegn, idet det
kun er de tre bogstaver I, a og m, der her barer farven rod. Men
ikke desto mindre vurderer jeg, at farven konnoterer det samme
som for navnt; kerlighed, varme, advarsel og stop. Og ligeledes
vurderer jeg, at konnotationernes betydning kan overfores til denne
brug af farven rod. Ses ordene karlighed og varme i forhold til
kendetegnets catch line, sd ligger der i ytringen ’I amsterdam’ ogsé
en kerlig og varm tilkendegivelse af ens forhold til byen. Catch
linen ’I amsterdam’ oversat til dansk lyder ’Jeg amsterdam’, og ved
at udfylde det sdkaldt tomme rum mellem Jeg og amsterdam,
indsetter man selv verbet ’er’, siledes at man leser ’Jeg er
amsterdam’. Ved at I, a og m er farvet rode, tydeliggor afsenderne,
at det netop er denne kobling, de ensker, at modtagerne skal lave.

Denne brug af farver leder mine tanker over pa et af de mest
kendte registrerede for New York; nemlig I ‘’hjerte’ NY,
underforstaet Jeg elsker New York. Her er det ogsa farverne rod og
sort, der er i spil. Og jeg formoder, at inspirationen til I amsterdam
kan vere hentet her. Ser jeg pa catch linen I amsterdam, si fungerer
denne i hoj grad som en ekspressiv sprogfunktion, idet ytringen er
subjektiv, og afsenderen tilkendegiver, at vedkommen identificerer
sig med en bestemt gruppe (andre der har taget catch linen til sig). I
catch linen ligger der her et onske om, at modtagerne identificerer
sig med Amsterdam. Dette star i modsztning til Kebenhavns catch
line Open for you, der ligeledes henvender sig direkte til
modtagerne, men her gor opmarksom det byen har at tilbyde. Det
faktum, at open-badget med tid skal kunne optrade alene, adskiller
ligeledes de to brands. Amsterdam onsker at modtagerne skal
identificerer sig med byen — ved at bare logoet ’I amsterdam’ — og
Kobenhavn onsker at modtagerne skal identificerer sig med
vaerdien aben, og saledes identificerer sig med byen. Skellet her
ligger i, at identificere sig direkte med en by, eller at identificere sig
med en vardi, som man har tilfzlles med en by, og dermed implicit
tilkendegive at man identificerer sig med byen.

Til slut vil jeg lige navne to yderligere forskelle pi to visuelle
kendetegn. I amsterdam indeholder til forskel fra Copenhagen —
Open for you ikke et designelement. Hvorvidt det er en fordel eller
¢j, vil jeg ikke ga yderligere ind i Den anden forskel er I
amsterdams manglende mulighed for variation, det maske nok kan
indgd 1 mange forskellige situationer, men det kan ikke tilpasses
disse.



I amsterdam.

Kampen om ordene

Afsluttende ser jeg nu pi italesettelsen af i to hovedsteeder. Som
fornavnt italesatter Brand Copenhagen Kobenhavn med ordet
dben som omdrejningspunkt, fx ’dben for nye input, nye ideer og
nye tanker’, ’aben, imedekommende og med plads til alle’.
Amsterdam Partners®! italesxtter Amsterdam gennem ord som:
‘rich heritage and culture, spirit of commerce, innovative
infrastructure, livability and creativity’, ‘creative, intellectual and
cultural contributions’, ‘a natural choice for inspiration’, ‘tolerance,
multicultural neighborhoods and broad diversity’.%2

Amsterdam bliver siledes italesat med ord som; kreativ, intellektuel,
kulturel, multikulturel, inspiration, tolerance. Vardier som mange
formentligt gerne vil identificere sig med. Og som i hej grad minder
om de verdier Kebenhavn slar sig op pa. Forskellen er dog at finde
i maden, hvorpa de to brands far formidlet disse vardier. Hvor
verdierne 1 Copenhagen — Open for... indgir enkeltvis som en del
af det visuelle kendetegn, sd gor det samme sig ikke galdende for I
amsterdam. Her identificerer man sig med Amsterdam, men
forteller ikke omverdenen om, hvilke vardier der ligger til grund
for denne identifikation. I amsterdam fortxller sdledes ikke noget
om byens egenskaber. Det fortaller ikke, hvorfor man skal valge
Amsterdam frem for en anden by.

Jeg forlader her den komparative analyse af de tre valgte
hovedsteders brand, og fortsztter med at undersoge, hvad folkene
bag Copenhagen - Open for you mener, der far brandet til at skille
sig ud.

o1 http://www.amsterdampartners.nl/
02 http://www.amsterdampartners.nl/ under 'city marketing’ og dernaest 'l amsterdam’




...iIfelge folkene bag

Jeg er nu naet til den del af specialet, hvor jeg besvarer mit andet
arbejdssporgsmil; Hvad fir Kebenhavn, og dermed Kobenhavns
nye brand, til at skille sig ud fra de ovrige storbybrands, ifelge folke-
ne bag brandet. For at besvare dette, vil jeg benytte min indsamlede
empiri. Denne analytiske-empiriske del af analysen vil sdledes vare
bygget om omkring interviewene med hhv. Brand Director Jacob
Saxild fra Brand Copenhagen (tidligere ansat i CoCa), samt projekt-
leder Kristoffer Kej fra Relations People, der er bureauet, som har
skabt brandet. Begge interview er at finde i bilag 9 og 10.

Hvad kan det

Hvis jeg i forste omgang underspger, hvad det er Copenhagen -
Open for you kan, ifelge Jacob Saxild og Kiristoffer Kej, sd er det
ord som fleksibelt og verdibaseret, der danner rammen. Ifolge Kri-
stoffer Kej er det grundleggende i brandet, at det er fleksibelt.
Kristoffer Kej legger vagt pa, at brandet netop ikke er ’nagelfast’
brand, der altid skal vare den samme farve, og der altid skal siges de
samme ting om. Han mener, at det legger op til, at man skifter
farve 1 badges eller maske har et symbol inden i. [Bilag 10]. Jacob
Saxild fortzller, at idet brandet er verdibaseret, si kommunikerer
det klart, hvad Kebenhavn stir for. For ham betyder det ogsa nog-
et, at brandet ikke er et ordspil eller en geografisk henvisning. Saxild
sla fast, at:

"Copenhagen Open for you er et lofte. Dermed er kommunikationen omkring
det meget klar. Og det visnelle ndtryk omkring det er ogsa meget Rlart”

[Bilag 9]

Saxild forteller, at der er forskellige underleggende historier brand-
et kan fortxlle, men at den gennemgiende rode trad er, at Koben-
havn er dbne over for de forskellige malgrupper, som tidligere har
veeret nevnt. Efter at have sldet dette fast, kommer Saxild, ligesom
Kej, ind péd brandets fleksibilitet og de muligheder, der ligger i det at

kunne skifte farve og indholdet i badget ud. For ham er det centralt,
at det kan tilpasses mange forskellige kommunikationssituationer og
-behov. [Bilag 9].

...i forhold til de gvrige bybrands

Undersoger jeg, hvordan Saxild og Kej mener, at Open for you
adskiller sig fra nogle af de ovrige bybrands, si reflekterer Saxild
over det faktum, at det netop er vardien aben, der er blevet Koben-
havner-brandets centrale ord,;

"Og sd kan man selyfolgelig sige, at selvfolgelig er Amsterdam og Barcelona og
sddan set ogsda Stockholm osv. ogsd dbne pa en lang rakke fronter, men ndr
man taler om branding, si er det brandet jo en position, man tager. Vi kunne
ogsd have valgt at kalde os Capital of Scandinavia, som Stockholm har giort.
Men nu gjorde Stockholm det. De bar sat sig pa den position, og sa velger vi en
anden position”

[Bilag 9]

Saxild afslutter med at understrege, at de har valgt en verdibaseret
position for Kebenhavn, hvor fx Stockholm har en mere geografisk
baseret position. Hvor om alting er, si mener han, at det er et
sporgsmal om at finde ud af, hvor placerer man sig i bevidstheds-
billedet hos modtagerne. [Bilag 9].

Kristoffer Kej mener, at hvis man skal sammenligne deres tilgang
med et andet brand, sd er det ’I amsterdam’, idet de ligeledes har
den lidt mere modtagerorienteret tilgang til tingene. Kej giver ud-
tryk for, at mange af de andre er afsender orienterede, idet de siger
’vi er siddan her - T2’ det hvis du vil’. Her mener han, at

"Open for You er meget mere inkluderende, og det er I Amsterdam jo ogsa. Det
bandler om at inkludere folk.”

[Bilag 10]

Afsluttende

Kristoffer Kej mener, at det muligvis er den eksekvering af brandet,
der hedder ’Open for Business’, der virkelig tager fat, fordi det er
meget i de forretningsmessige ting og investeringsmacssige ting,



hvor brandet bliver brugt. Men omvendt er han heller ikke afvis-
ende for, at det kan vare, at det er en helt anden retning, brandet
far lov at kore.

...men det afbanger bele tide af bebovet hos dem, der skal bruge det, og ikke

bebovet hos dem, der gerne vil sende det nd i verden”

[Bilag 10]
Det helt centrale hos Jacob Saxild er at;

.. hvis vi i Kobenhavn adskiller os Rlart for det, vi star for, sa velger man
Kobenhavn af en bestemt grund”

[Bilag 9]

Afrunding

I den foregiende analyse har jeg fundet frem til, at det helt centrale
for begge er, at brandet er fleksibelt, og at det har omdrejnings-
punkt i en verdi. Kristoffer Kej ligger ydermere vagt pa, at hvor
mange brands er afsenderorienterende, sa ’Open for you’ en mod-
tagerorienteret tilgang, hvor det handler om at inkludere modtag-
erne i brandet. Og for Jacob Saxild handler det om, hvor byen,
gennem brandet, fir placeret sig i modtagernes bevidsthed. Ud fra
dette kan jeg konkluderer, at modtagerperspektivet spiller en stor
rolle bade for afsenderne og skaberne af brandet.

Ser jeg dette i forhold til, hvad jeg har fundet ud af i forste del af b-
delens analyse, sd vurderer jeg, at det er lykkedes at skabe et brand,
der er fleksibelt, og at dette netop er en af de ting, der far det til at
adskille sig fra de tre ovrige bybrands. At brandet har omdrejnings-
punkt i en veerdi, gor til gengzld ikke, at brandet umiddelbart skiller
sig ud, men det er mere miden hvorpa denne vardi kommer til
udtryk, der for det til at adskille sig fra de tre andre. Forstaet sa-
ledes, at Berlin og Amsterdam ogsa er vardibaserede, men de
bruger ikke verdierne pa samme made i deres visuelle kendetegn,
som Kebenhavn gor. Jeg vurderer ligeledes, at det er lykkedes
Saxild og Kej at skabe et brand, der er modtagerorienteret. Faktisk
sd modtagerorienteret, at det tager hensyn til at bide de virksom-
heder, som 1 forste omgang er modtagere, og de endelige modtag-
ere, nemlig virksomhedernes modtagere, skal fa noget ud af brand-

et. Virksomheder vil vare i stand til at tilpasse brandet til en situa-
tion, de onsker at bruge det i, og virksomhedens modtagere vil
formentlig opleve, at brandet er henvendt direkte til dem.

Saxild ligger ogsd vagt pa, at Kebenhavn skal placere sig i mod-
tagernes bevidsthed. Dette vurderer jeg ogsa vil lykkes gennem det
visuelle kendetegn, men i forhold til made Kebenhavn eller bliver
italesat, sa adskiller det sig ikke sa meget fra to af de tre andre
hovedstader.
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Konklusion

Formalet med dette speciale har veret at finde ud af, om
Copenhagen — Open for you skiller sig ud fra nogle af de ovrige
bybrands. Efter at jeg nu har foretaget en komparativ analyse mel-
lem Kobenhavns brand og hhv. Stockholm, Berlin og Amsterdams
bybrands samt undersogt, hvad der fir Kobenhavns Brand til at
skille sig ud fra andre bybrands, ifelge folkene bag brandet, konklu-
derer jeg pa hele a-delen samt hele b-delen af analysen. Dette bliver
saledes svaret pa specialets overordnede problemformulering;
“Hvordan skiller Kobenhavns nye brand sig ud fra andre
Europeziske storbyerr”. Jeg vealger her at sammenskrive de resul-
tater, jeg har fundet frem til i forste halvdel af b-delen.

Forskelle og ligheder

Forst ser jeg pa navnetrakket for alle byerne. De gor alle fire byer
brug af et egennavn i deres navnetrzk, naturligt nok navnet pa
deres respektive byer. Om end Berlins navnetrak ikke er en lige sd
fremtraedende del det af det visuelle kendetegn, som det er tilfxldet
for de tre ovrige byers visuelle kendetegn. Jeg kan sdledes konklu-
dere, at Kobenhavn ikke skiller sig ud 1 brugen af Copenhagen som
navnetraek.

I forhold til grundfarverne si gor Kebenhavn brug af farven gren,
hvor Berlins visuelle kendetegn er redt og hvidt, Amsterdams farver
er rod og sort, og Stockholms visuelle kendetegn er blit og grit.
Her ud fra kan jeg konkluderer, at Kobenhavn i blandt disse tre by-
brands skiller sig ud i sit farvevalg.

Sammenholder jeg de visuelle kendetegns brug af designelementer, sa
har jeg her fundet ud af, at tre ud af fire gor brug af et design-
element. Her er Kobenhavn en af dem der gor brug af det.
Forskellen ligger her i valget af element; Stockhom har en grafisk
tegning af en krone, Berlin har en stilistisk tegning af Branden-
burger Tor, Kobenhavn har et badget indeholdende ordet OPEN
og Amsterdam har intet designelement. Ingen af disse elementer
kan siges at minde om hinanden, og i analysen fremgir det ogsa at
alle tre elementer har vidt forskellige funktioner.

Sidste element i det visuelle kendetegn er cath /inen. Jeg fandt i

specialets a-del ud af, at Kebenhavns catch line Open for you
fungerer som involverende og imedekommende over for modtag-
erne. I modsatning hertil, si vurderer jeg ikke Stockholms Capital
of Scandinavia som varende hverken involverende eller i mode-
kommende. En anden made de adskiller sig pa, er afsender-modtag-
er perspektivet. Kebenhavn visuelle kendetegn er modtageroriente-
ret, hvor Stockholms visuelle kendetegn er afsenderorienteret. Og
hvor Kobenhavn har en vardi i form af “aben’ som omdrejnings-
punkt, om end dben viser tilbage til Kobenhavn, si henviser bade
"capital” og ’Scandinavia’ til geografiske omrider, der her skal vise
tilbage til Stockholm.

Bertlins catch line ’be Betlin” indbyder til at vare en del af Berlin, og
den fungerer som en direkte invitation til at komme og vare en del
af Berlin. Berlins catch line soger i lighed med Kobenhavns at vare
inviterende og ensker at involvere modtagerne, og er derved mod-
tagerorienterede.

I Amsterdams I amsterdam catch line fandt jeg frem til, at der ligger
et onske om, at modtagerne identificerer sig med Amsterdam. Dette
star 1 modsatning til Kebenhavns catch line Open for you, der lige-
ledes henvender sig direkte til modtagerne, men her gor opmark-
som det byen har at tilbyde. Skellet her ligger i, at identificere sig
direkte med en by, eller at identificere sig med en vardi, som man
har tilfxlles med en by, og dermed implicit tilkendegive at man
identificerer sig med byen.

Endnu et punkt, hvor de visuelle kendetegn adskiller sig, er ved det
faktum, at Stockholm, Berlin og Amsterdams visuelle kendetegn er
statisk 1 deres opbygning og indhold, hvor Kebenhavns kendetegn
er fleksibelt i sit indhold og farve, dog indenfor nogle fastlagte ram-
mer.

Konkluderer jeg pa de italeswttelserne af hovedstederne, skiller isar
Stockholm sig ud. Stockholm fokuserer primzert pa, at italesztte sig
selv som vzrende storst i mange sammenhaxngende. Selvfolgelig
bliver Stockholm ogsa italesat gennem andre ord, men det er ordet
storst’, der oftest fremgar. Dette star i modsztning til de ovrige tre
byers italesattelser. Hvor Kebenhavn fokuserer pa de mere blade
verdier, som; dben, imeodekommende og med plads til alle, sd bliver




Berlin italesat med ordene; dben, fri, kreativ, energisk, bane-
brydende. Og i Amsterdams tilfaelde, sd lyder italesattelsen pé; krea-
tiv, intellektuel, kulturel, multikulturel, inspiration, tolerance. De tre
sidstnaevnte byer bliver siledes italesat gennem vardier, som mange
kan identificerer sig med.

Der er dog en forskellen at finde i maden, hvorpa de far formidlet
disse vaerdier. Hvor vardierne i Copenhagen — Open for... indgar
enkeltvis som en del af det visuelle kendetegn, sd gor det samme sig
ikke gzldende for I amsterdam. Her identificerer man sig med
Amsterdam, men fortzller ikke omverdenen om, hvilke vardier der
ligger til grund for denne identifikation. I amsterdam fortaller
sdledes ikke noget om byens egenskaber. Det fortzller ikke, hvorfor
man skal velge Amsterdam frem for en anden by.

Pa Berlins hjemmesiden dbnes der op for at erstatte ordene i yt-
ringen ’be open, be free, be Berlin’ med andre ord fx ’be creative,
be energetic, be Berlin’. Her kommer funktionen af ’Open for...’
og ’be... be... beBerlin’ siledes til at minde meget om hinanden.
Men begge spiller, i lighed med Amsterdam, pa veardier i deres
italesattelse, som de fleste mennesker kan identificere sig med, og
hvor Kebenhavn er dben for alle disse forskellige ting, der opford-
rer Berlin til at vaere alle disse ting.

Fra enkeltdele til helhed

Saxtter jeg alle fire logoer overfor hinanden og ser pa helheden, si
adskiller de sig nesten alle sammen i farvevalget, men det er ogsd
den storste forskel. Kompositionen af elementer er alle bygget op
omkring egennavnet, hvilket skaber en usynlig rektangel omkring
dem, og at de hver iser har nogle forskellige designelementer,
xndre ikke ved, at de alle fire minder om hinanden i deres frem-
toning. Dette konkluderer jeg til trods for, at jeg er opmarksom pa,
at jeg inde 1 selve analysen, har opsummeret nogle af de kompa-
rative analyser ved at skrive, at de visuelle kendetegn ikke minder
om hinanden. Dette ser jeg som en folge af, at jeg tidligere har
befundet mig pd det narer analyseniveau, og nu har bevaeget mig
leengere vak fra materialet for siledes at kunne samle op og kon-
kluderer.

Konkluderer jeg pa, om skabernes forventninger til brandet stemme

overnes med virkeligheden, sd mener jeg, at det er lykkedes at skabe
et brand, der er fleksibelt, og at dette netop er en af de ting, der far
det til at adskille sig fra de tre ovrige bybrands. Jeg har fundet frem
til, at brandet har omdrejningspunkt i en vardi, som skaberne bag
onskede det. Dette far til gengzld ikke, brandet til umiddelbart
skiller sig ud fra de tre andre, jeg har holdt det op imod. Det er
mere maden, hvorpa vardien kommer til udtryk, der for det til at
adskille sig fra de tre andre. Jeg vurderer ligeledes, at det er lykkedes
Saxild og Kej at skabe et brand, der er modtagerorienteret. Faktisk
sa modtagerorienteret, at det tager hensyn til at bdde de virksom-
heder, som i forste omgang er modtagere, og de endelige mod-
tagere, nemlig virksomhedernes modtagere, skal fi noget ud af
brandet. Virksomheder vil vaere i stand til at tilpasse brandet til en
situation, de onsker at bruge det i, og virksomhedens modtagere vil
formentlig opleve, at brandet er henvendt direkte til dem. Saxild
lagde vegt pa, at Kebenhavn skal placere sig i modtagernes bevidst-
hed. Dette vurderer jeg ogsa vil lykkes gennem det visuelle kende-
tegn, men i forhold til méade, hvorpa Kebenhavn bliver italesat, sa
adskiller det sig ikke sd meget fra to af de tre andre hovedstader.

Afrunding

Pa baggrund af mine analyser og undersogelser, sa konkluderer jeg,
at det Copenhagen — Open for you er et kvalificeret bud pi et
brand, der skal vaere med i kampen om at vinde turister, arbejds-
kraft og virksomheder pa den Europaiske scene.

Jeg havde i min indledning en antagelse om, at nir alle byer brander
sig, sa er der ingen, der formar at skille sig ud. Her har jeg fundet
frem til, at det nok ikke er branding i sig selv, der er et differentie-
ringsparameter, men nok mere det arbejde, der er inden man begyn-
der at brandet noget, og hvordan man si valger at lade det komme
til udtryk. Jeg er i hvert fald kommet frem til, at det kan godt vare
at alle brander sig, men hvis ikke man gor det, sa er der maske heller
ikke nogen, der ved ’hvem’ man er, og hvad man stér for.






Refleksion

Jeg vil nu reflektere over specialet i en storre sammenhang.
Afsnittet starter med en refleksion over tiden som en faktor, der har
spillet ind p4 visse dele af specialet. Men jeg vil ogsa komme ind p4,
hvorfor der mangler et helt og meget centralt omrade i mit speciale.
Mine konklusioner og generaliseringer vil ogsd blive genstand for
refleksion. Men videre til det det hele handler om;

Tiden som faktor

En af de faktorer, der har haft en indflydelse pa specialet og dets
udformning, har veret tiden. Da jeg fandt ud af, at jeg ville
beskeaftige mig med Kobenhavns nye brand, var det sat til at vere
terdigudviklet primo februar 2009. Som med si mange andre
deadlines, si blev brandet forst lanceret 1. maj, og her blev
foreningen forst stiftet. Det betyder at hele processen omkring
brandet blev tre maneder forsinket, hvilket igen betyder, at hele
processen omkring udviklingen af brand-materiale ligeledes blev
forsinket. Helt fra begyndelsen var min drem, at kunne inddrage
materiale, hvor i brandet var blevet brugt. Dette har som folge af
denne tidsfaktor ikke varet muligt.

Modtagerperspektiv

Et af de omrader jeg meget gerne ville have haft med i mit speciale
var hele modtagerperspektivet. Jeg finder det interessant at
undersoge, hvordan brandet Copenhagen — Open for you bliver
taget imod af de virksomheder, der skal gor brug af det. Forskellige
forhold bevirkede, at det ikke lykkedes mig at ind samle nok empiri
til at foretage en sidan undersogelse, og i stedet for at opna et
halvhjertet resultat, valgte jeg helt at skrive det ud af specialet.

Generalisering

Jeg er ligeledes opmarksom pa, at jeg til tider har varet
konkluderende og maske ogsa generaliserende pd et grundlag, der
ikke berettiger her til. En komparativ analyse, hvor jeg kun
sammenligner med tre andre bybrands, gor mig ikke i stand til at

generaliserer. Det har derimod givet mig et fingerpraj om, hvordan
det nye brand skille sig ud blandt alle de andre bybrands. Da jeg
forst kom hen til denne del af specialet greb iveren mig for alvor —
det blev rigtig spendende, og jeg kunne snildt have foretaget flere
komparative analyser. Jeg er ogsd opmarksom pa, at jeg 1 mine
analyser af byernes italeswttelser har varet meget selektiv. Jeg har
forsogt at hente italesattelser fra organisationerne bag de forskellige
brands, og har, selv her, kun behandlet en meget lille mangde
informationer. Dette gor siledes ogsd, at jeg er opmarksom p4, at
jeg til trods for mine konklusioner pa baggrund af analyserne af
italesaettelserne, ikke vil kunne sige noget generelt. Ej heller har jeg
taget udgangspunkt i det tekstmateriale, der ellers ville vare at finde
om byen, og som miske ville afspejle et mere reelt billede af
italesxettelserne. Jeg er siledes ikke kommet sa meget 1 dybden og i
bredden med analyserne, som jeg kunne have onsket.

De tre centrale faktorer

Som jeg skrev under min gennemgang af branding teori, sa er der ,
ifelge Moilanen, tre helt centrale faktorer, der er afgerende for at
skabe et bybrand; 1) at det bliver integreret, at der er samarbejde og
opbakning samt, at det bliver koordineret. 2) Det er derudover
vigtigt, at der bliver skabt en omfattende analyse af byens
’produkter’ og at finde styrkerne i dens identitet. De to forste er
blevet besvaret undervejs i specialet, men den tredje star stadig dben
for besvarelse;

3) for derefter at bruge det, der er fundet frem til, til at skille sig ud
fra resten af verden pa en motiverende made.

For at svare herpd, si mener jeg, efter at have analyseret og
konkluderet, at Kgbenhavns nye brand rent faktisk formar at skille
sig ud — i hvert fald i forhold til de tre konkurrerende bybrand, jeg
har haft under luppen. Om det sd ogsi gor sig gaeldende i forhold til
de mange mange ovrige bybrands, der er, det kan jeg ikke andet end
gisne over.

Jeg sidder bestemt ikke tilbage med fornemmelsen af at have
klarlagt, hvordan det nye Copenhagen — Open for you brand tager
sig ud 1 forhold til alle de mange andre bud pa at brande
hovedstaederne. Men forseget pa at kradse 1 overfladen, har vagt en



interesse for omradet. Der er stadig hjorner og grundleggende
forhold, som jeg kan nd endnu nzrmere, og som vil give en endnu
bedre forstielse, men Rom blev ikke bygget pa en dag, og livs lang
lering er et af det moderne individs krav.
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