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ABSTRACT

This master thesis is a continuation of a prior theoretical work within the field of city branding
[Branding Byer, A. Bak 2004] and focuses on the role and involvement of citizens in the
branding process. It is assumed that the corporate branding strategy cannot be applied to cities,
and that the success of the city brand depends on the citizens.

Throughout the thesis, | therefore apply a critical perspective on the common approach to
city branding, based on the following research areas. | will apply a theoretical perspective in
order to establish the necessities of practicing city branding in today’s society, and by making
use of this perspective | will state some guidelines which will promote the involvement of
citizens throughout the branding process. After that | present a single case study, and through a
discourse analysis of the case “Branding Aaborg’ (BA), | will eventualy use my theoretical
knowledge and the analysis as the foundation to put forth some recommendations as to how BA
can achieve the commitment of the citizens. By including a theoretical and empirical
perspective, this master thesis will therefore focus on the general as well as the context specific.
The overal perspective will be as prescribed by Social Constructionism: a critical view on the
knowledge we take for granted. In accordance, my understanding of humans, people as
receivers and communication are aso influenced by the flow of postmodernism and post
structuralism and their focus on the congtitutive character of language and the mutua
constructive relation between language, culture and humans. It is therefore important to gain
insight into the citizens and the surroundings of which they arean integral part.

The theoretical part of this project is based on social and political theories presented by the
philosopher Jirgen Habermas and the policy-oriented Ernesto Laclau and Chantall Mouffe and,
in addition, communication theories primarily presented by Lars T. Christensen, Mette Morsing,
Claus Buhl and Mgken Schultz. By using these theories it is acknowledged that cities must not
strive towards unilateral integration but instead acknowledge the potential of ambiguousness
and diversity. Cities do not only have one basis or core value, they have many - and they are
represented with the many different and diversified values of the citizens. At the same time,
cities must attempt to - or be conscious to - perceive themselves as arenas for social, political,
cultural and discursive exerts. With this in mind, cities must find a way to recreate their city
communities. It is the ability to decentralize the process and involve citizens in the
establishment of possibilities for local adjustment and further development of the brand which
becomes the important factor. It is about dialogue and learning. The way to involvement is
inspired by the so-called deliberative democracy-mode.

The model focuses on increased debate and horizontal communication between citizens as
well as procedures characterized by reflectivity and understanding between the participants.
With the desire to approach a deliberative practice and the aspect of “a learning brand”
throughout the branding process, the theory of Appreciative Inquiry (Al) is presented. Al states



that in order to create an innovative community and a common future, the city must rely on the
energy that springs from the citizens’ articulations; focusing on the creation of meaning and
using the positive stories and visions established by the citizens themselves. The stories
illustrate the possible ways of life and Al therefore has an auto-communication function.
Inspired by the dispositional practice of Pierre Bourdieu and the segmentation theory presented
by sociologist Henrik Dahl, the target group for Al isidentified as the modern blue and green
segments with a high degree of cultural and social capital.

The analytica part consists of a single case study with the case, BA. The empiric materia
consists of two interviews with central BA group members, a number of observations regarding
stakeholder-meetings and a question inquiry. The analysis strategy is discourse analytical and is
based upon the political discourse theories of Laclau and Mouffe, which focus on the
deconstruction of the discourses which surface in the empiric material. The analysis shows that
the interviews are dominated by an ownership- and market discourse as well as a democratic-
and economic discourse, which are both commercialized. The ownership- and market discourse
also dominates the stakeholders. However, they are also influenced by an identity discourse and,
not surprisingly, an Aaborg discourse. Among the stakeholders there is a hegemonic struggle to
be the most important identity in BA, and in both analyses the commercia and strategic
interests of the actors are dominating factors. However, the stakeholder group, defined as
representing the citizens, is more open to negotiate the meaning of BA.

The BA group members promote that the stakeholders must be involved in the future and in
the redlization of BA, but the focus is on the companies instead of the citizens. However, it is
pointed out that the citizens must assume ownership of BA to become ambassadors of Aaborg,
in order to ensure a successful branding process. The stakeholders show a desire to expand
network and corporation and the availability of information regarding the city’s facilities and
cultura offers. The question inquiry shows that many of the interviewed people have little
knowledge of BA and the new vaues and vision of Aaborg. However, they are mainly positive
about the fact that Aalborg is to be branded. On average, the respondents have an interest in the
image and future of Aaborg, but they prefer city development over marketing and advertising.
The mgjority, as regards the young and well educated, prefers to be involved in the future of
Aalborg, while a minority is experiencing arealization of the desired influence.

On the basis of the discourse analysis and the question inquiry, the master thess is
concluded with five suggestions to BA, which seek to increase the involvement and networking
of the citizens in Aaborg and their knowledge of the city and its cultura offers. It is for
example recommended that BA increases its efforts to inform the citizens about BA (not as
advertisng, though, but by emphasizing the possibilities of influence and learning).
Furthermore, it is suggested that BA creates a virtud forum for the citizens to articulate their
dreams and visions of the future — an Al-forum on the homepage of BA. Using Al methods, |
see Aalborg as a city moving towards a more viable city branding.
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FORORD

Som resultatet af et refleksivt blik pa bybranding er denne kandidatafhandling kommet til
verden. Afhandlingen er skrevet i forlaangelse af et tidligere teoretisk arbgjde inden for feltet,
artiklen Branding Byer — et kritisk perspektiv pa bybranding [A. Bak, 2004]. Specialets
problemstilling tager afsed i denne artikels konklusioner, hvor der identificeres nogle
overordnede problematikker ved byers brug af den kommercielle virksomhedsstrategi, som
corporate branding nu engang er.

Sigtet med speciaet har vaget at problematisere og revurdere tanken bag corporate branding
og sdledes udarbejde nogle kommunikative og strategiske retningdinier, der tager hgjde for den
moderne bys mangfoldighed, individualitet og demokratiske struktur og dermed borgernes
funktion og rolle i det demokratiske samfund. Med borgernes involvering for gje fremlaggges en
aternativ forstaelse af bybranding og den rolle, borgerne har i en branding-proces. Balancen
mellem centralisering og decentralisering fremhaeves, og problemstillingen belyses savel
teoretisk som empirisk og analytisk, med praktiske fordag qua inddragelse af casen, Branding
Adborg. Det er ikke min ambition at praesentere en ny bybranding teori fra atil z, og projektet
ska g heller forstas som svaret pa 'best practise’ for byer, der vil brande sig. Branding er
kontingent. Hvorledes og hvorvidt bybranding ska praktiseres afhsenger af en given bys
Situation.

Afhandlingen er saalig henvendt til studerende pa videregadende humaniorauddannelser og
ledelse involveret i en bybranding proces. @vrige med en interesse for omradet — set i et
akademisk, samfundsteoretisk og fortolkende perspektiv — kan ligeledes fa glasde af laesningen.
En begrebsafklaring vil fremga, hvor det synes essentielt for forstaelsen af indholdet, men g
ansker at gere lasseren opmagksom pa, at der forventes et vis forhandskendskab til de anvendte
teorier og begreber.

Fer og under arbgjdet har jeg haft stor glaede af den dialog, jeg har haft med personer fra
Serviceafdelingen, Aalborg Kommune og Styregruppen, Branding Aalborg. Sealigt vil jeg
gerne takke Ole Jargensen, Direkter fra Spar Nord Fonden og Bodil Larsen, Kontorchef i
Aaborg Kommunes serviceafdeling.

Aalborg, efteraret 2005
Dorte Arnsfelt Bagk
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INDLEDNING

At byer og omrader markedsfarer sig er ikke noget nyt. Omdgmme har til ale tider veaet
afgerende, nar det gadder om at tiltrackke investeringer, turisme og arbejdskraft. Men
tiderne andrer sig og ligeledes ger samfundets strukturer og vaadier og dermed ogsa
profileringsmetoderne. | den henseende er en af tidens mest populage trends corporate
branding. Corporate branding er en bevasgelse, som ofte kendetegnes ved gnsket om at skabe
entydighed og konsistens for derved at signalere en klar identitet. Med corporate branding er
der kommet fokus pa brandets ’indre liv' — kulturen har faet en renaessance og fungerer i
profileringen som garant for brandets autenticitet. Det er imidlertid paradoksalt, at vi er pa vej
ind i et globaliseret og individualiseret samfund, hvor tilpasningsevne og netvaak er i hgjsaade,
og at corporate-tanken samtidig stér i fuldt flor. Samfundstendenserne stér i flere henseender i
kontrast til ideen bag corporate branding — som den praessenteres i den geangse branding-
litteratur.

Skeptikere mener, at branding er en modebglge, som hverken forbrugere, medarbejdere e.l.
er synderligt interesserede | og modstandere, med Naomi Klein og 'No logo’ (2000) som
manifest, ser branding som den globale kapitalismes nye dagmark, hvor branding farer
kommerciaiseringen ind i vores arbgids- og privatliv [Schultz 2004: 391]. Tilhamgere er der
imidlertid nok af. Den danske sociolog, Henrik Dahl, er blandt de mange, der kan se potentialet
i corporate branding: "Man skal se brandingen som en form for ledelse, at man mobiliserer
medarbejderne under et flag og far en synlig identitet.”?

Brand management har da ogsa de seneste artier faet en vaesentlig status i organisationer og
deres bestracbel ser pa at positionere sig pa markedet, ikke mindst i kommercielle organisationer.
| stadig sterre grad ser vi 0ogsa politisk styrede organisationer samt byer, regioner og nationer
iveaksadte brandingtiltag. De indretter sig i stigende grad efter markedets krav, der pa den ene
side gedder organisering af bl.a. arbejdskraft og gkonomi, og pa den anden side behovet for de
oplevelser og emationelle vaadier, som knytter sig til stederne. Branding opleves af mange som
en konkurrencemaessig nedvendighed, men det er en proces, der ikke er helt uproblematisk —
saligt ikke, ndr omdrejningspunktet er en by.

! Mette Morsingi artiklen " Corporate Branding Basics”
www.kommunikationsforum.dk/default.asp?articlei d=5302
2 http://www.dj oef.dk/online/MIval=view_artikel& & action_1D=3&|D=3803



| artiklen Branding Byer [A. Bak, 2004] identificeres nogle grundlasggende problematikker
ved byers brug af den eksisterende teori om corporate branding. Sealigt gedder det den
holistiske tanke og ideen om en konsistent identitet.® Et staarkt corporate brand kraever fadles
foddag, en 'vi’ -falelse og ensartet retning, og det er ikke just det, der afspejler det postmoderne
bysamfund og de florerende uenigheder i et demokratisk styre. Spergsmdet er, hvor borgerne er
henne i brandingprocessen. For hvem ger byens branding en forskel? Der synes at vaae et
fravegr o diskussoner om borgernes inddragelse og rolle i brandingprocessen, hvilket er
omdrejningspunktet for naarvaarende projekt.

Problemstilling

Med indledningen som springbrad, anlagyger jeg hhv. et teoretisk og et empirisk analytisk
perspektiv pa problemfeltet, hvilket ogsa betyder en inddeling af speciaet i to overordnede dele.
Tesen er, at grundtanken bag den kommercielle brandingstrategi ma revurderes og en aternativ
tolkning af bybranding fremfares. En tolkning, der tilgodeser den moderne bys og borgernes
karakteristika, og som udger et politisk fundament for involvering af borgerne. | et teoretisk
perspektiv gnsker jeg at:

> afdakke og forsta forudsagtningerne for at praktisere bybranding i nutidens samfund.

» foretage en revurdering og rekonstruktion af de elementer, der skaber bybranding.

> fremlaggge nogle retningdinjer for, hvorledes borgerne kan involveresi brandingprocessen.

Det handler saledes om systematisk at afdackke den kompleksitet samt de svagheder og brister,
der ligger i den eksisterende forstéelse af og tilgang til corporate bybranding. Efter at have
behandlet den toretiske problemstilling, forventer jeg at have tilegnet mig en teoretisk og
praksisorienteret viden til brug ved bybranding. Denne viden gnskes sa vidt muligt teenkt ind i
en konkret kontekst, hvorfor jeg retter blikket mod den nordjyske "hovedstad’ Aalborg. Aalborg
er en blandt flere nordjyske byer, der har beduttet at ssate fokus pa byens sjad gennem
branding. Med udgangspunkt i den teoretiske viden og med Branding Aalborg (BA) som case,
er gnsket at:

» identificere hvorledes BA ital essdtes og tilskrives mening af BA’s styregruppe og de interne
interessentgrupper; og ad den ve

> udarbejde nogle fordag til, hvorledes den teoretisk opndede viden kan indopereres i
Aalborgs brandingproces.

Analytisk er malet at na frem til, hvilke strategiske og kommunikative tiltag, der eksempelvis
kan fremme involveringen af Aaborgs borgere og age deres viden om byen.

3 For uddy bbelse henvisestil artiklen pp. 33-34.
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Afgraensning og begrebsafklaring

Der er mange aspekter inden for bybranding, som er vaad at behandle og diskutere i dybden.
Uanset de problemer, der er forbundet med branding, er realiteten, at mange byer ivaaksadter en
brandingproces, og i dette speciale diskuteres det omréde, der antages at kunne gge chancerne
for en succesfuld bybranding. Hovedtesen er, at dette omréde er borgerne. Et brand er en del af
en starre fortadling, byens fortadling. Byen er borgernes by, og deres méde at leve pa er byen.
Derfor er det er borgerne, der gjer brandet. At fa borgerne 'med er pa én gang et af de mest
problematiske aspekter ved bybranding, men samtidig et af de veesentligste, hvis brandet skal
virkeliggares, og hvis autenticiteten skal gare sig gaddende.

Branding finder i mangt en litteratur sin berettigelse | a vage e eksternt rettet
profileringsredskab. |deen om, at en systematisk markedsfaring og profilering kan fremhaeve og
understette en bys kultur og karakteristika, skal € heller affgjes, men det kan naturligvis kun
ke, hvis profileringen af kulturen er autentisk. Borgere skaber i sn helhed kulturen og
identiteten og udger dermed bybrandets starste ressource. | borgerne reflekteres byens evne til
at leve op til de kommunikerede ideaforestillinger, og i borgerne findes derfor kimen til et by-
brand.

Problemfeltets afgreesning

Der er udviklet flere forskellige koncepter og strategier som ramme for en helhedsorienteret
brand-forstaelse. | afgramsningen og bevidstgerelsen af speciadets problemfelt, har jeg fundet
anvendelse i en fase-tabel praessenteret ved professor Magken Schultz i artiklen Corporate
branding som strategi [2004]. Tabellen er en optegnelse over et corporate brands dimensioner
og faser, og Schultz beskriver heri, hvorledes et brand skabes i relationerne mellem
virksomhedens vision, kultur og image. Selvom jeg bevegger mig vak fra den konsistente
entydige tilgang, er jeg fortsat af den overbevisning, at lrandet konstitueres af sammenhaangen
disse tre imellem og bages af ngglestakeholdere, ogsa kaldt interessenter. | opbyggelsen af et
brand er der forbundet en rakke risici for gab mellem de tre brand-dimensioner. Der er risiko
for gab mellem hhv. vision og kultur, image og vision og/eller image og kultur [Ibid.: 393-394].
| kraft af tesen om, a borgerne som udgangspunkt ejer byens brand, sadter jeg inden for
specialets rammer fokus pa sammenhamngen mellem vision og kultur. Det centrale er identiteten
og kulturen, i form af borgerne, og hvorledes en vision igennem disse kan skabes og dermed
ogsd, hvordan et gab kan forebygges. Jeg afgramser mig sdledes fra image-dimensionen og de
gab, der kan vaae forbundet hermed, hvilket ogsa betyder, at udarbejdelse af eksternt rettede
profileringsstrategier o.l. ligger uden for problemfeltet. Afgraansningen tager afsad i tesen om, at
den interne proces er farste skridt pa veen til en gnsket imagedannelse og dermed tiltraskning af
nye borgere, arbejdskraft, virksomheder etc. Det er en proces, der ikke forlader sig pa
markedsfaring som startskud eller borgerne som mekaniske og fgjende individer, men en aktiv



og decentral bevidstgarelse af kulturen og borgernes forventninger til byens vision. Denne
holdning vil desuden blive forankret i en regkke argumenter specialet igennem.

Fokus er pa individet som borger, borger-verdenen, hvorfor jeg overvejende kun behandler
og medreflekterer individets gvrige verdener og positioner i relation til selve borgerrollen. Af
ressourcemasssige arsager er det ikke muligt at behandle alle sider af byens kultur. Den rolle,
byens erhvervdiv, virksomheder, institutioner og gvrige organisatoriske enheder har for byens
brand, vil derfor ikke blive behandlet til fulde i dette specidle — om end det er borgere (i
arbejdstgjet), der udger disse enheder.

Som Schultz papeger, skabes et corporate brand saddent pad bar bund, men ud fra
eksisterende forestillinger, kulturer og images. Branding skal anskues som en dynamisk proces,
der i praksis spander over lang tid [Ibid.: 397] Med udgangspunkt i tabellen nedenfor, kan det
mere konkret illustreres, hvilke omréder, der er specidets genstandsfelt. Modellen er en
simplificeret udgave af den tabel, Schultz prassenterer, hvor der identificeres en rakke faser,
som en typisk corporate brandingproces gennemlgber.

Tabel 1: Fasernei corpor ate branding

Faser i Fase 1. Fase 2: Fase 3: Fase 4.
cor por ate At udtrykke At forbinde At involvere At integrere
branding
Nagleproces: At definere At skabe de At involvere At skabe
Vision vagdierne for organisatoriske | stakeholdere integration
Kultur virksomheden forudsagninger igennem imellemvision,
Image som brand og for at forbinde udvikling af kultur og image
sammenhaangen | virksomhedens | virksomhedens
til vison med dens | kultur og
virksomhedens kultur og image | dbenhed over for
strategiske vision virksomhedens
forskellige
images
Retning Decentralisering | Centralisering Decentralisering | Centralisering

[Tilvirkning pa baggrund af Schultz 2004: 397

Med det in mente, at byer skal bevagge sig vak fra corporate-tanken, er det endvidere min
antagelse, at disse faser ikke kan anskues sa skarpt adskilte, som prassenteret, men derimod ma
flyde sammen. Som det fremgar af tabellen, er det i farste fase, at brandets vision og
vaadigrundlag udtrykkes. Et omréde, der i vid udstrekning er beskrevet i den klassiske
branding-litteratur, eksempelvis ved Wally Olins og Glenn Jacobsen. Denne fase anbefaes af
Schultz gennemfert som en decentral proces, da det er vigtigt med et indgaende kendskab til
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stagke og svage sSder — fra flere parter. Jeg ser det imidlertid ikke dagkkende blot at udarbejde
en flygtig undersagelse af et antal interessenters syn pa staake og svage sider, som derefter
kortes ned til et vaardigrundlag. Her skal borgerne inddrages og vaare spiren til vaadigrundlagets
udtryk — og dette grundlag vil tage form som en dynamisk og foranderlig proces. Ifalge Schultz
skal visonen dernsest forbindes med kultur og image gennem ledelsesmaessige og
organisatoriske strukturer og processer, hvilket, jeevnfer tabellen, kreever et skift til en
centralisering af arbejdsprocessen. Det er en kompleks proces, hvor virksomheden har ansvaret
for a reorganisere sig selv i overensstemmelse med et corporate perspektiv [Ibid.]. Der ser jeg
tréden knakke, hvad angdr bybranding, da reorganiseringen, i henhold til problemfeltet, skal
have et andet formd. Det handler for byen om at skabe organisatoriske forudsagninger for
samtale og involvering af borgerne.

Tabellens tredje fase har fokus pd, at interne og eksterne stakeholdere aktivt skal involveres,
sdledes at brandet kan virkeliggares. Denne fase er hdt central i naavaaende speciale. En
involvering indebagrer naturligvis en decentra indstilling, idet aktiv involvering forudsedter
ledelsens viljetil at lytte og lage af de erfaringer samt bidrag, der kommer frem[lbid.: 394-95].
Spergsmalet er imidlertid, hvordan og hvorndr involveringen skal vage geddende i en by-
kontekst. Jeg ser det her aktuelt at veare opmagrksom pa risikoen for gab mellem vision og
kultur. | et by-perspektiv kan et sddant gab opst, hvis topledelsen eller styregruppen udstikker
en strategisk vision og veadier for byen, som borgerne ikke forstar eller bakker op. Et klassisk
symptom kan vage en massiv afstand mellem ord og handlinger, og reaktioner kan veae
kynisme, skuffelse eller demotivering [Ibid.]. Det er reaktioner, som netop skal undgas, nar
hensigten er at fa borgerne engageret i byens branding-proces. Borgerne er ikke, som
virksomhedens medarbejdere, ansat til at tjene byens brand, og de kan g heller fyres, hvisikke
de efterlever brandets vaadier. En dialog om borgernes gnsker og forventninger til byens
fremtid kan derfor vaare med til at forebygge det mulige gab mellem byens gnskede fremtid og
borgernes adfaerd, hvilket i sidste ende ogsa kan veae med til at foregribe de gvrige gab. Jeg ser
det i den henseende oplagt at realisere involveringsfasen tidligere, dvs. involvere borgerne i
processens tilblivelse, sdledes at borgernes bidrag, forventninger og ensker fungerer som
indspark til visonen og derfra endvidere kan lette forbindelsesfasen. | den forstand bliver
involveringen savel en del af tabellens fase 1 som 2. Kulturen, herunder borgernes motivation
og engagement, er afgarende for brandets videre skadone og levedygtighed. | virksomhedsregi
sages engagementet ofte opndet ved at investere enorme ressourcer i aktiviteter som ’living-
eller being the brand’ i gnsket om en tilpasning og gennemfarelse af brandets vision [Ibid.: 397-
99]. Det er tydeligvis et omrade, som skal diskuteresi forbindelse med bybranding.

| brandingprocessens sidste fase skal brandet integreres vision, kultur og image imellem,
hvilket ifelge Schultz kan ske ved initiering af nye lokale udtryksfaser, hvor brandets vaardier
oversdtes til en lokal kulturel kontekst [lbid.: 399]. | byen kan det gedde de rent



markedsferingsmasssige tiltag samt konkrete ky-forbedringer eler aandringer, der harmonerer
med vision og vagdier.

| de respektive faser ligger ogsd indirekte en rakke paradokser. Eksempelvis er det
paradoksalt, at brandet ska vaae sammenhaagende, unikt og eksekveres med entydig
konsekvens og samtidig vaae fleksibelt over for loka mangfoldighed, innovation og forandring
[lbid.: 400]. Et andet paradoks, som er gennemgaende i ale faser, ligger i balancen mellem
centralisering og decentralisering. Om end en vis kontrol med brandingprocessen er nadvendig,
er det lige sa vigtigt at felge de lokale behov og bevamelser i markedet, da det modsatte kan
isolere brandet fra meget vaesentlige interessenter og brand-baarere[1bid.: 400-01].

Der ligger sdledes nogle saadeles komplekse paradokser i den holistiske tilgang, hvilke jeg
igennem speciaets mange sider vil forholde mig til og diskutere.

Begrebet bybranding

Indholdet i bybranding-begrebet stér sdledes fortsat til diskussion. Det, der indtil nu er
bevidstgjort, er, at en by ska reflektere over borgernes rolle og taake i nye baner set i forhold
til, hvad der konkret karakteriserer 'forgsangeren’ corporate branding. Den faglgende definition
pa corporate branding er hentet fra artiklen Branding Byer (2004), i hvilken den indgér som en
beskrivelse af den udvikling, branding-disciplinen har gennemgaet. Definitionen lyder:

"...en ledelsesfilosofi og et profileringsredskab, der er forankret i virksomhedens kultur, veadier og
adfeard (..). Formalet med corporate branding er at skabe én samlet og konsistent identitet for
virksomheden og at udtrykke denne identitet via virksomhedens markedskommunikation og evrige
adfeard, sdledes at hele virksomheden transformeres til et brand i modtagerens, herunder interne savel
som eksterne interessenters, bevidsthed. Pa den baggrund skal virksomheden i sidste ende forma at
differentiere sig fra konkurrenterne og fremsta unik.” [A. Bak 2004: 24]

Det er fortsat denne ide, byerne tager til sig og ensker at realisere. Jeg gnsker ogsa at bibeholde
udfordringen og tanken om bybranding som et kollektivt og organiserende princip fremfor en
enkeltstéende funktion. Jeg vil imidlertid nedtone den markedsfaringsmaessige side og vinke
farvel til det homogene og entydige. Uden at afslgre for meget, kan det siges, at jeg i specialet
helt basalt og bredt set arbejder med bybranding som:

”...et bevidst og systematisk arbejde med at afdeskke og synliggere en bys sjad, at gennemfare tiltag
og forbedringer, som gar byen attraktiv over for borgere, erhvervsiv og turister, og ikke mindst
styrke borgernes bevidsthed om, hvem de er, og hvad de kan.” *

Det, der skal fastholdes, er a et brand giver en by mere vaadi. En by er tilknyttet en ragkke
forestillinger og betydninger, som kommer til udtryk i borgernes adfaad, og som bliver brugt af
borgerne i deres egne sammenhaage. Ligeledes gedder, at et bybrand’ s udtryk er tilknyttet en

4 nspireret af www.elevendanes.dk/ed_city/citybranding.htm

8



rackke ekstra betydninger® — det indeholder konnotationer til det, der brandes. Et brand er
sdledes uforudsigeligt. Samtidigt er det vejledende og fungerer som en lags coach. Pointen er,
at konnotationerne har betydning for den adfeard, byens borgere har i deresliv i byen. Derfor er
det ogsa borgerne, der kan forandre de mulige veje, et brand kan bevasge sig, dvs. de mulige
veje til fremtiden. | kraft af det vejledende element, kan konstruktionen af konnotationerne med
forddl "suge naging” fra sammenhaange og taankemader, der ellers ligger langt vak fra byens
ovrige karakteristika, organisering og styreform [inspireret af Buhl 2005: 15-19].

Begrebet borger

Med betegnelsen ”borgere” mener jeg som udgangspunkt en bys indbyggere, men der ligger
langt mere til begrebet, som kan gge forstaelsen for mit valg af netop demne betegnelse. Ordet
borger stammer fra den graesk-romerske idé om byen som det politiske fadlesskabs vugge og
borgerskab betad at have borgerrettigheder og borgerpligter i byen®. Der er ikke fuld enighed
om, hvordan begrebet skal defineres i dag, men de forskellige antagelser har nogle fadlestragk
[Korsgaard 2004: 6-7]. Begrebet borger, medborger og medborgerskab henviser til at vaae et
fuldgyldigt og ligevegtigt medlem af samfundet. At vaare medborger er at have lige muligheder
for, sammen med andre, a deltage i samfundets udformning og forudsadter endvidere en vis
fdelse af fadlesskab og en solidaritet med samfundsmedlemmerne som kollektiv. At vaae
borger involverer sdledes, udover rettigheder og deltagelse, et sadt af identiteter og orienteringer
[Goul Andersen 2004: 15-16 og 22-23]. Med brugen af begrebet borger sondrer pg netop
mellem to niveauer af identiteter. PA det ene niveau optrader individet som privatperson og
forholder sig som sadan til sig selv og sine naae omgivelser, herunder familie og venner. Pa det
andet niveau optraader individet som samfundsborger og forholder sig i den rolle i hgjere grad til
andre borgere og de anliggender, de har tilfedles. Der er selvfalgelig ikke et Skarpt skel i praksis
de to niveauer imellem, men det afgerende ved sondringen er, at det er en anderledes form for
engagement og ansvarsfalelse, der springer ud af rollen som borger end af rollen som
privatperson. [Andersen et al 168-169]. Borgerens samfundsrolle uddybes bl.a. i kapitel 5.

® Der er en sékaldt arbitraa eller vilk&rlig relation mellem et bybrand og dets betydninger i kraft af borgernes
forskellige betydningstilskrivel ser.

® Medborgerskab gar sigi dag gad dende pd mange flere niv eauer: institutionelt, lokalt, nationalt, europaeisk og
globalt. Jeg koncentrerer mig om det |okale medborgerskab relateret til byen.



Geografisk afgraensning

| relation til BA-casen er Aaborgs borgere geografisk afgraenset ved bopad i Aalborg
Kommune. Jeg er opmaagksom pd, at kommunen med den nye reform bliver starre, og a Nibe,
Hals og Segjlflod sdledes i 2007 bliver en del af den geografiske enhed. Af ressourcemasssige
hensyn tager jeg ikke kommunesammenlaggningen i betragtning, om end der ligger flere
problematikker, men ogsa muligheder forbundet hermed, som i sig selv kan danne grundlag for
mange projekter. Der arbegdes i dette speciale med Aalborg Kommune i sin nuvaaende
sterrelse, da tiltaget BA ogsa har fokus pa aspekter og fordele, der udspringer af selve Aalborg
by. Jeg antager endvidere, at det sterste potentiale for involvering af borgerne ma ligge hos de
borgere, som bor i eler naar Aalborg idet disse forventes at have det sterste tilharsforhold til
byen og dermed den sterste interesse i byens ve og vel.

Begrebet by

Begrebet by henviser til et ssadeles komplekst og sammensat system, der ikke nemt lader sig
definere. Jeg har i Branding Byer [2004] forsegt at fremhseve byens mangfoldighed og
karakteristika. Artiklen sadter fokus pa kontrasten mellem en virksomheds og en bys
karakteristika og levevilkar. En by er underlagt en kommunes spilleregler og er derfor langt
mere kompleks politisk set. Byen er en demokratisk starrel se og en samlende enhed for en mere
eller mindre tilfaddig gruppe borgere med forskellige vaadier og adfead [Ibid.: 33-34]. Det er
individer, som pa nogle omréder samles om fadles anliggender, men selve det fadles politiske er
oftest noget, borgerne kun forholder sig til engang imellem [Andersen et al. 2000: 168].

| henhold til specialets problemfelt, har jeg valgt primeat at fokusere pa byen som den
enhed, borgere udger og samtidig ladet byen vaae rammen for borgernes (politiske) rolle,
handlinger og muligheder i relation til brandingprocessen. | teoridelen henviser *byen’ desuden
til den organiserende enhed for branding processen. Med henblik pa karakteristika, vil jeg
undervejsi speciaet lade byen vaae en del af de samfundsbeskrivelser, jeg fremdrager, selvom
jeg er bevidst om byers forskellighed. Nogle byer er storbyer, andre oplandsbyer. Byer er
pragget af forskellige erhverv, typer af detailhanddl etc. og har hver deres historie. Nogle byer
har en historie som tekstilbyer, andre som industribyer, havnebyer eller kabmandsstaader. Og de
har udviklet sig i forskellig retning, hvor eksempelvis Aaborg i dag er karakteriseret som hl.a
uddannelsesby. Byer er trods alt forskellige, hvilket der selvfalgelig ska tages hgjde for i
enhver bys branding-tiltag. Konteksten er afgarende, hvorfor der i specialets analysedel, hvor
Aalborg fungerer som case, ogsa vil indga en kort beskrivelse af Aaborg som by.
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VIDENSKABSTEORETISK STASTED

Inden specialets metode udfoldes, er det nedvendigt at klargare det metodiske og
videnskabsteoretiske fodfaeste, som i bredeste forstand skaber forstéelse for specidets
arbejdsomrade. Et fodfasste, der pa nuanceret vis kan kaste lys over og strukturere det
komplekse verdenshillede, der viser sSig i savel teorien som empirien.

Speciaet igennem traekkes der pa en rakke forskellige teorier og forfattere med formalet at
fa& besvaret hhv. den teoretiske og empiriske problemstilling. Brugen af teori kan betragtes som
pragmatisk og anvendel sesorienteret, hvilket netop indebaarer et bredt perspektiv pa det omrade,
der undersgges. Nar jeg anvender flere uafhamngige teorier i sammenhaang, udfordres jeg i stor
udstrakning til at fastholde den regde tréd og konsistensen af teoriforstael sen hele vejen igennem
specialet. | mit arbejde med involvering af borgerne og dermed kommunikationen til og med
borgerne, er det naturligt, at jeg arbejder ud fra en rakke antagelser om, hvad der kendetegner
disse som modtagere. Antagelserne kan sidestilles med den optik, hvorigennem specia earbejdet
anskues og har defor stor betydning for, hvorledes problemdtillingen gribes an.
Modtageropfattelsen og kommunikationsforstaelsen har begge en indflydelse pa, hvilke
prioriteringer jeg foretager, hvad jeg vurderer som vaesentligt, hvilke valg, der synes at veae de
rigtige og dermed hvilke anbefalinger, jeg i sidste ende fremfarer.

Jeg har derfor valgt i det efterfelgende at redegere for den individ-, modtager-, og
kommunikationsforstaelse, jeg arbejder med og dermed det metateoretiske udgangspunkt, der
bagrer specialet.

Individ- og modtagerforstaelse

| et historisk perspektiv markerer mn opfattelse af modtageren en position, der i nyere tid har
vokset sig stegk. Hvor de humanistiske videnskaber tidligere havde et snesevert
afsenderorienteret perspektiv, er det i dag modtageren, som er i centrum. Denne ombrydning
haanger ogsd sammen med en Igbende forandring af det grundlasggende menneskesyn;
eksempelvis var psykologien i 1940 erne domineret af den behavioristiske tradition, der
stemmer fint overens med de simple stimulus-respons-modeller. Siden er der udviklet en raskke
kritiske aternativer, der tager hgjde for kompleksiteten samt de gensidige relationer og
processer mennesker imellem. Der er tale om en bred vifte af teorier, herunder diskursanalyse,
dekonstruktion og poststrukturalisme, som alle har det tilfadles, at de ofte refereres til som
socialkonstruktionisme.  Sociakonstruktionismen, som  metateoretisk  orientering,  er
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multidisciplinea. Tilgangen har redder i bade filosofien, sociologien og lingvistikken, hvorfor
der ikke foreligger en entydig definition, som vil vaae dakkende for de forskellige teoretikeres
forstéelse heraf [Burr 2003: 1-2]. Fadles for socialkonstruktionisterne er dog, at de i deres
videnskabelige arbgjde i en eller anden form ser mennesker som aktive i konstruktionen af deres
egen verden. De forsager bl.a. at forsta relationerne mennesker imellem og mellem mennesker
og deres omgivelser. De tre elementer: sproget, individet og kulturen eksisterer i et gensidigt
kongtituerende og dynamisk afhangighedsforhold. Grundantagelsen er, at sproget er
kongtituerende for viden og handlinger og dermed kultur, hvorfor sproget opfattes som en
potentiel social forandring [Ibid..: 20 og 62].

Sociakonstruktionismen har et anti-essentialistisk udgangspunkt. Selvom et menneske i
store traek falger et vist manster betinget af kultur og historie, har det ingen pree eller foregiven
kerne, hvilket er en opfattelse, der oftest argumenteres med, at essentialisme fanger mennesket
og l&ser det fast i en identitet eller personlighed, der begramser det. | stedet er opfattelsen, at
mennesket har mange dentiteter eller personligheder — som i hverdagen netop bruges til at
skabe mening til egen og andres handlinger [Burr 2003: 67 og 34-35]. Et individ er relativ til
den kontekst eller virkelighedssfagre, det indgdr i. Jeg er bl.a réativ til min uddannelse,
borgeren er relativ til demokratiet.

Min individforstaelse er ligeledes inspireret af Pierre Bourdieus dispositionelle praksisteori.’
hvilket fremgar mere eksplicit i afsnittet " Forforstaelse af den strategiske malgruppe”, kapitel 9
Bourdieu arbejder ogsd med en relationd virkelighedsopfattelse og karakteriserer sit arbejde
som konstruktivistisk strukturalisme [Bourdieu 1994: 54].

Subjektivitet

Inden for socia konstruktionismen er modtagerens subjektivitet i centrum samt bevidstheden om
den hgje grad af kompleksitet, der omkranser en given kommunikationssituation.
Socialkonstruktionistisk set, er de mader, hvorpa vi amindeligvis forstar verden — de
kategorier og koncepter, vi bruger — relative i den forstand, at de er historisk og kulturelt
specifikke. Etableringen af en given erfaringssfeae bunder i udevelsen af en given livspraksis,
hvorfor vores opfattelse af verden og tilgang til viden ikke er universel, men i hg grad
kontekstbundet. Al viden er affadt et saarligt perspektiv paverden [Ibid.: 3-6]. Interessenternei
en bybrandingproces lever forskellige liv, deres perspektiver og verdener er forskellige, hvorved
deres motiver for og interesse i branding ogsa bliver forskellig. Socia konstruktionismen stiller i
hgi grad spargsmdlstegn ved redisme og objektivitet, hvilket er et standpunkt, der viser

" Bourdieu henter megen inspiration hos den moderne sociologis fader, Emile Durkheims forestillinger om, at
der er nogle objektive kognitive strukturer i samfundet, som af spejler de sociale mekanismer i individernes
indbyrdesinteraktion. Et standpunkt der for gvrigt er stik modsat Alfred Schutz' faanomenol ogiske opfattelse af
verden. Bourdieu skaber imidlertid en dialektik herimellem [Bourdieu 1994: 70].
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kontrasten til positivismen og behaviorismen — om end sidstneevnte ogsa er anti-essentialistisk
funderet [Ibid.: 6-9].

Konkretiseret er udgangspunktet for dette arbejde, at alle sterre kommunikationsprocesser er
uhyre komplekse. Hver gang et individ modtager et budskab og stilles over for et valg, vil hele
livssituationen, ssom kontekst, erfaringer, social baggrund og position, pavirke den enkeltes
subjektive fortolkning og dermed handling. Det er derfor nedvendigt at inddrage en bevidsthed
om de mange eementer, der til enhver tid vil pavirke modtagerens fortolkningsperspektiv.
Psykologisk set er et af disse elementer den narrative erkendemade, hvilken beskrives nedenfor.

Narrativ erkendelse
Ideen om en narrativ erkendemade st&r centralt i de psykologiske teorier, som er inspireret af det
post-strukturalistiske paradigme og socialkonstruktionismen® — saaligt inspireret af den franske
filosof Michel Foucaullt.

Donad E. Polkinghorne, professor i psykologi ved University of Southern California, har en
stor interessere i studiet af menneskelig erfaring og sadter fokus pa den proces, hvormed
individet skaber forstéelse. Hans pastand er, at mennesket farst og fremmest skaber mening qua
den narrative betydningsform, dvs. at mennesket altid oplever og beretter i fortadlinger. De
elementer, der indgdr i en interaktion, og som er afgerende for erfaringsdannelsen, er, ifglge
Polkinghorne hhv. en persons kognitive skemaer, omgivel serne og sanseapparatet. Enkelte dele
eller begivenheder, et individ oplever, vil dtid lagres i en sammenhaangende fortadling (det
kognitive skema) i bevidstheden og berettes som en fortadling, hvor plottet kan anskues som
limen, der binder de enkelte dele sammen. Det er en méde, hvorpa kompleksiteten reduceres.
Ifalge Polkinghorne kan der skelnes mellem en paradigmatisk og en narrativ erkendelsesform.
Individet bruger begge former, nar det skal finde mening i de sammenhaange, det er en del af —
dets omgivelser. Den paradigmatiske erkendelsesform kategoriserer og systematiserer individets
oplevelser og indtryk, mens den narrative udtrykkes i konfigurerende og meningsskabende
processer. | den forstand bliver en narration den konfiguration af begivenheder, som en person
diskursivt inddrager i en fortadling, og derved opfattes livet som sammenhagende
[Polkinghorne 1995: 4-10]. Dette er en viden, der kan bruges til at forsta borgernes takemader
og ligeledes benyttesi systematiseringen og forstaelsen af empiriens diskursive fortadlinger.

Den amerikanske psykolog, Jerome Bruner, er ligesom Polkinghorne interesseret i
betydningsproduktionens narrativitet, som han relaterer til en kulturel forstaelsesramme
[Korsgaard (red.) 2001: 152]. Ifglge Bruner, er det fortadlingens funktion at finde en
bevidsthedstilstand, som kan gare en afvigelse fra et kanonisk kulturelt menster forstadligt.
Dette kraever en lille uddybning. Bruners holdning er, at hvis en menneskelig handling skal

8 Den narrative tamkeméade er endvidereden fremherskende i den hermeneutiske tradition, hvor det centrale er
empati og forstéelse.
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udlagges, ma den situeres, hvilket vil sige, at den ma opfattes i sammenhaang med en kulturel
verden. Bruner ser sdledes viden, tamkning og laing som kulturelt situeret, hvorved begreber
som kulturelle redskaber og distribueret viden bliver centrae. Symbolsystemer, primaat
sproget, far en afgarende rolle som kulturelt veaktgj i forhandlingen af mening. Fortadlinger er
stedfortraadende erfaring, en fortadling er altid nogens fortedling og fortadlingers flertydighed
medferer, at vi meta-reflekterer over tolkninger, dvs. hvad de enkelte synspunkter pa verden vil
indebagre. Fortadlingen er sdledes ogsa det redskab, der ger osi stand til at leve med kontingens
[Ibid.: 151].

Hvad vi kan og ved afhanger af de redskaber og hjadpemidier, vi har til radighed i den
kultur, vi lever i [Bruner 1998: 64]. Sagt pa en anden made, kan et indsnaavret kritisk
tolkningsfelt reducere kulturens evne til at tilpasse sig forandring, og forandringsaspektet sadtes
hgt i dagens samfund.

Emotionel dominans og ubevidst hukommelse

| relation til den narrative erkendeméade og hukommelsen som en del af en fortadling, kan vi ga
et lag dybere ned. Kommunikationsforsker, Claus Buhl, fremlaggger, a nyere hjerne- og
kognitionsforskning viser, at mennesket ikke lagrer informationer og viden serielt og linesat,
men paraldt. Individet taaker logisk og emotionelt pa en og samme tid. Det er imidlertid den
emotionelle del, der dominerer, nar der ska tredfes valg og handles, ikke den rationelle. Den
logiske teenkning treeder i kraft efterfalgende, hvor vagene bevidstgeres, fortolkes og
efterrationaliseres [Buhl 2005: 38 39]. Y dermere sker 95 % af hjernens processer ubevidst. Det
er ikke inaktive, fortraagte eller mindre vigtige processer, men det betyder, at vi ikke har
direkte adgang til dem via vores bevidste taankning. Selvom mange bedutninger sker ubevidst,
har de afgerende indfly delse pa vores adfaard [Ibid.: 50]. Dette uddybes kort nedenfor.

Med henvisning til markedsanalytiker, Robert Heath, prassenterer Buhl tre méder, hvorpa
individet groft sagt lagrer viden: aktivt, passivt og implicit. Aktiv laging sker gennem fokuseret
opmagksomhed, eksempelvis gennem en uddannelse, hvorimod den passive laging er
ufokuseret og fx kan komme til udtryk efter at have set en reklameblok. Man husker en melodi
eller en genstand, men taanker ikke naamere over betydningen og sammenhaagen. Meget lidt
markedsfaring bearbejdes gennem aktiv laging, da fx reklamen ikke er lavet til, at man skal
taanke naamere over den. Implicit laging sker, som naevnt, i 95% &f tilfaddene - men hele tiden
aktivt og informationsprocesserende. Individet har ikke kontrol over deme del, og kan ikke da
den fraeller til [Ibid.: 49-52].
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Konsensusomrader og scripts
En stor del af vores implicitte viden er lagret som konsensusomrader og scripts for, hvad der
gadder; hvordan der skal tamkes og handles inden for e givent konsensusomrade.
Konsensusomraderne kan anskues som en selvfglgelig viden, konventioner eller noget, vi hver
isa tager for givet. Andre kalder det, i kognitiv forstand, skemaer og mentale modeller. Disse
ubevidste scripts er ogsa gaddende for individers viden og forestillinger om forholdene i deres
by, hvilket har betydning for en bys tilgang til branding. Byen skal vegre opmegrksom pa, at
reklame, markedsfearing og profilering rent faktisk kun kan forstegke individets implicitte
hukommelse, og denne bestdr af scripts, hvorfor der i farste omgang skal fokuseres pa disse
scripts, hvis en adfaard gnskes aandret. Sagt pa anden vis er markedsfaring bedst til at forstaake
eksisterende strukturer af viden og adfead — ikke aandring heraf [Buhl 2005: 62]. Dette er en
spamdende vinkel pa branding, som understetter min afgrasning af problemfeltet, og som er
vaad at huske i det videre arbejde.

| relation til konsensusomrader og scripts kan der suppleres med et perspektiv om
intersubjektivitet, prassenteret ved den @strigske sociolog Alfred Schiitz.

Intersubjektivitet

Jeg tillader mig for en kort stund at lane et perspektiv fra Schitz teori om hverdagdivets
sociologi.® Ifglge Schitz findes der en commonsense verden, karakteriseret ved ”den
intersubjektivt typificerede viden vi tager for givet | enhver situation” . Det betyder, at vi i visse
livs- og betydningssammenhaange har en fadles social viden og sdledes i et vist omfang kan
dutte fra subjektivitet til intersubjektivitet, dvs. en fadles konsensusviden. Livsverdenen
indeholder sdledes en horisont af 'underforstaethed” [Andersen og Kaspersen 2000: 198 og
218].

Livsverdenen opleves ud fra 'saalige verdener’, der har sine egne rationaliteter og egne
relevanssystemer, for eksempel en universitets verden, en fritidsverden, en job-verden, en
kommerciel verden etc. Rationalet i en job-verden kan fx vaae ansadtelse, lan, selvrealisering
mv. Som det er fremgaet tidligere, er der ogsa en borger-verden med eget rationale. Pa trods af
individers subjektive fortolkninger af verden, synes det derfor muligt at identificere visse
fadlestrak med andre individer inden for en given kontekst eller livsverden [I1bid.: 199-201 og
Schitz 1973. 38]. Det er den fadles sociale commonsense, der giver meninger til vore
handlinger inden for hver af disse verdener. Men som fremfert tidligere, forandres verden(er) til
stadighed. Nogle e ementer fra den kommercielle verden har efterhanden ogsa et rationale i den

® Edmund Husser| var den ferstetil at bruge livsverdensbegrebet. Schitz er i sin teori inspireret af Husserls
faanomenol ogiske filosofi - i dialog med Max Webers sociologi - men udvikler selv ideen om intersubjektivitet,
idet han ikke accepteret en opsplitning mellem individ og samfund [Andersen og Kaspersen: 201]
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offentlige sektors verden. Pa tvaas af de 'saalige verdener’ deler vi en fadles hverdagsverden,
som er pragmatisk og giver os en, i Schulz termer, "naturlig indstilling’ [1bid.: 199-200].

En teoretisk perspektivering

Idet jeg i betydeligt omfang inddrager filosofferne Jirgen Habermas og Pierre Bourdieus
tankeuniverser i specialets teoretiske del, skal det understreges, at ogsa de arbejder med en
"livsverdentidé€ . Jeg ignorerer ikke de indbyrdes forskelligheder, men indikerer blot, at der er
nogle sammenfald. Bourdieu (1994: 60) taler om en universel egenskab ved menneskelig
erfaring og drager en kritisk parallel til det, Schitz kalder naturlig indstilling. Hvis noget
opfattes som naturligt er det, fra Bourdieus synspunkt, fordi individernes mentale strukturer,
hvorigennem de forstdr den sociade verden, essentielt er produktet af internalisering af
strukturerne i den sociale verden. Han ser derved ikke subjekter som fornuftsbetingede, men
som handlende og vidende individer med en praktisk sans.

Habermas opererer med et livsverdensbegreb, der ligger tad op ad begrebet om hverdagdliv,
men adskiller sig ved a bevagge sig vak fra bevidsthedsfilosofien, der tager udgangspunkt i de
enkelte individers subjektivitet. Habermas peger mod en ubestemt balance eller en dobbelt
kontingens mellem samfundets objektive og subjektive aspekter [Mortensen 2004: 93]. Han er
dog enig i livsverdenen som en naturlig indstilling, idet den opfattes som en kulturelt overlevet
ramme af erfaringer og viden — som binder individ og samfund sammen. Imidlertid anskues
individet ikke som determineret af livsverdenen, da den gradvist kan tages ud af sin kontekst og
amndres [Eriksen og Weigard 2003: 78-79).

Om end jeg kombinerer forskellige perspektiver, anskuer jeg det ikke som et knak i
metodisk stringens, da forskellene imellem dem i hgj grad kan ses som en gradbgjning af et
fadles udgangspunkt, hvor individ og struktur er gensidigt konstituerende.

Kommunikationsforstaelse

Med modtageropfattelsen in mente, opfattes kommunikation som en kompleks og fortolkende
proces mellem afsender og modtager, pavirket af de respektives subjektivitet og narrative
erkendelse. Kommunikation anskuer jeg som en cirkulagr proces i den forstand, at enhver
kommunikationssituation rummer en autokommunikations-dimension. Med henvisning til
lingvisten Juri Lotman, fremsadter Lars Thager Christensen og Mette Morsing [2004: 23] det
perspektiv, at enhver kommunikator pa én gang er afsender og modtager af sine budskaber.
Uanset om det er en tale, en strategi dler en reklame, og at budskabet som udgangspunkt er
rettet mod et eksternt publikum, viser det samtidig tilbage og taler til afsender selv:

” Autokommunikation finder sted, ndr som helst en afsender trakker mening ud af sine egne
budskaber.” [Ibid.: 23]
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Med autokommunikation traader metateksten frem for det primaae budskab, som afsender
konstruerede, og fremhaaver i stedet omstaandighederne omkring budskabet. Nar eksempelvisen
borger kommunikerer til sin omverden, bekradter denne sin identitet eller idede rolle i
samfundet. Autokommunikation rummer sdledes en rituel dimension, hvilket ogsa er den idé,
der dominerer hos Bruner. Han pdpeger, at den forstaelse og empati, der styrkes, nar vi beretter,
harer eler lasser en fortadling, ferer noget ekstra med sig. Den udfordrer os til at konstruere
scenarier. Gennem vore egne og andres fortadlinger, konstruerer vi en version af os selv og
verden, og det er gennem fortadlingerne, at kulturen frembringer modeller for identitet og
handling. S8ledes viderefarer vi tankemgnstre og holdninger [Bruner 1998: 43]."° Bruner
udtrykker det saledes:

"The heart of my argument is this: eventually the culturally shaped cognitive and linguistic
processes that guide the self-telling of life narratives achieve the power to structure perceptual
experience, to organize memory, to segment and purpose build the very "events' of alife. In the
end, we become the autobiographical narratives by which we "tell about" our lives." [Bruner
1987: 15]

10 Til sammenligning har Bourdieu forsagt at sammentaanke et strukturalistiskudgangspunkt med en
konstruktivistisk praamis, som samtidig indfanger hans teoretiskeudvikling. Ligeledesskriver Henrik Dahl
f.eks. om den méade, hvorpa man narrativiserer bestemte begreber eller situationer, nér han deler danskerne op i
forskellige segmenter i Minerva-kortet for at kortlaggge den danske kultur. Hermed bliver fortadlingenen kilde
til kulturel identitet [www.cvusonderjylland.dk/index.php?cccpage=cvu_udgivelser_emerglad).
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3

SPECIALETS STRUKTUR OG METODE

Metodisk og teoretisk er der et klart skel mellem speciaets farste og anden del. | den teoretiske
del (kap. 4-9), bevasger jeg mig pa & generelt niveau og forholder mig pragmatisk til det
teoretiske felt ved at inddrage multiple teorier. Her etableres den ngdvendige teoretiske ramme,
som behandler de antagelser og forudsadninger, der ligger til grund for bybranding i det
moderne samfund. Denne viden munder ud i nogle teoretiske retningslinjer for involvering af
borgerne. |1 anaysedelen (kap.10-13) har jeg en mere konkret socialkonstruktionistisk og
diskursteoretisk indgangsvinke, idet jeg benytter mig af diskursanalyse til forstaelse,
fortolkning og analyse a observationer og interviews, hvilket suppleres med en
spargeskemaundersggelse. Der gives en rakke bud pd, hvorledes den fremsatte teori kan
udmentes i en konkret kontekst. Som afrunding pa de to specialedele falger speciadets
konklusion (kap. 14). For overskuelighedens skyld, vil jeg kort gennemga de enkelte kapitlers
indhold nedenfor, hvorefter metoden og valg af teori uddybes.

Specialets struktur

Kapitel 4 fungerer som et springbrad til den teoretiske del, idet der redegeres for det moderne
samfunds karakteristika og udvikling. Der afduttes med et perspektiv pa byen som den
strategiske arena, brandingprocessen udfolder sig i. | kapitel 5 sadtes byen under politisk og
demokratisk belysning. Kapitlet indeholder bl.a. et historisk rids af den borgerlige offentlighed
og velfeadsstaten. Derudover indgar en beskrivelse af det danske demokrati, herunder hvad
medborgerskab og politisk deltagelse dakker over, og hvordan disse har udviklet sig de seneste
artier. | kapitel 6 bevasger jeg migind i corporate communication-universet, hvilket indebaarer
en forstéelse og diskusson af de hovedelementer, der skaber corporate branding. Jeg
undersgger, viarefleksive perspektiver pa branding, den kompleksitet og de mangler, der ligger
indbygget i discplinen i et forsag pa at skabe en ny forstaelse af bybranding. | Kapitel 7
udfoldes den deliberative demokratimodel som et grundlag for en demokratisk og dialogisk
borger-inddragelse. De deliberative tanker diskuteres og sammen med den gvrige opnaede viden
indgdr disse tanker i behandlingen af det sidste punkt i den teoretiske problemstilling, som er
udgangspunktet for kapitel 8. Ved hjadp af teorien om Appreciative Inquiry (Al) fremlaggges i
dette kapitedl nogle overordnede teoretiske og kommunikative retningdinjer for, hvorledes
borgerne kan involveres og engageres i brandingprocessen. | kapitel 9 geres et forseg pa
teoretisk at indkredse den strategiske malgruppe for Al, bl.a. via segmentering.
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Kapitel 10, der fungerer som introduktion til analysen, indeholder en tilrettelasggel se af
undersggel sesdesignet. Dette indebagrer en beskrivelse af casen BA og betydningen af et single-
casestudie, herunder argumentation for valg af empiri.

| kapitel 11 Kklarlesgges den diskursteoretiske analysestrategi, der i samspil med
socialkonstruktionismen bidrager med analytiske vagktgjer og danner det teoretiske grundlag
for den efterf@gende analyse. Kapitel 12 udger speciadets diskursanalyse. | kapitlet analyseres
interviews og observationer i forspget pa at identificere aktuelle diskurser og dekonstruere
betydningen af BA fra hhv. styregruppens og interessentgruppernes perspektiv. Som statistisk
supplement inddrages resultater fra en spgrgeskemaundersggelse, der bl.a. viser et udsnit af
borgeres holdninger til og interesse i bybranding samt involvering i det politiske liv.
Diskursanalysen skal gerne afklare, hvordan Al kan tekes ind i Aaborg casen. Herved dbnes
op for den forstaelse, der er nadvendig, ndr der i kapitel 13 skal anbefales nogle strategiske og
kommunikative tiltag mentet specifikt pd BA. Kapitel 14 er specidets konklusion. | dette
afduttende kapitel sammenfattes resultaterne fra de foregaende kapitler, og den vassentligste
indsigt i relation til specialets teoretiske og empiriske problemstilling fremhaaves. Metoden
uddybes fglgende.

Metoden

| min behandling af problemstillingen ser jeg det ferst oy fremmest ngdvendigt at forsta, hvad
det er, der forsgges brandet: bysamfundet. Byen mai st branding-tiltag vaare ngdt til at forholde
sig til byens ”elementer” og inddrage betydningen heraf i sine overvejelser. Spergsmdlet er bl.a.
hvad samfundet er gjort af i dag, og hvordan det er blevet sadan. For at forsta det postmoderne
bysamfund, er det nadvendigt at treede et skridt tilbage og se pd, hvorledes denne tilstand er
opstaet. Hvad betyder det, at de markedslignende mekanismer har faet en starre plads i byens
organisering og styre? Hvordan skal byen forholde sig til dem, der ska baare og €e brandet:
borgerne? Byen skal reflektere over, hvad det er for en borger, byen meder. Det er i specialet
ngdvendigt at opna en indgdende indsigt i savel bysamfundet som borgerne. Den viden, jeg
traekker pa er samfundsrel ateret, da det handler om bl.a. at forsta byen som offentlig, politisk og
demokratisk instans, men ogsa byen som en arena med en rackke omverdener, den skal forholde
sig til i sin strategiske og kommunikative tankning. Forstaelsen bygger sdledes pa et indblik i
demokratiets udvikling og nutidige funktion samt borgerrollens udvikling og karakteristika i
relation til det moderne individ og samfundstendenserne.

Derudover kan der opnas en brugbar viden om bybranding, hvis den bagvedliggende strategi,
corporate branding studeres lidt neamere og sadtes i relation til den praesenterede
samfundsforstéelse. Hvilke fadgruber ska byen vage opmegksomme pd? Og hvilke
dimensioner i branding-tankegangen er vaad at drage med videre i en bys branding? Ved at ga
'ned i detaljen’ qua en undersagelse af refleksive perspektiver pa corporate branding, forventer
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jeg a kunne revurdere byens og borgernes rolle i branding- konteksten. Med den viden vil jeg i
hgjere grad vege i stand til at kunne diskutere en demokratisk involvering af borgerne og
argumentere for, hvilken retning byen politisk, socialt, kommercielt og demokratisk ber bevasge
sg. Intentionen er, som fremhaavet, at fremlaggge nogle teoretiske retningslinjer for, hvorledes
byen kan involvere og engagere dens borgerne. Den teoretiske viden, jeg sdledes har opnaet, er
imidlertid en generaliseret og akontekstuel viden. For a vage tro mod mit
socia konstruktionistiske perspektiv og med gnsket om at gare brug af den teoretiske viden, vil
de fremfarte retningsinjer blive takt ind i en konkret kontekst. Jeg sadter fokus pa casen
”Branding Aalborg” med malet at identificere, hvorledes denne case kan bruge de teoretiske
retningdinjer. Der er tale om en empirisk og analytisk specialedel, der tager form som et single-
case studie. Nar de pageddende retningdinjer skal benyttes inden for BA, ser jeg det — ligesom i
den teoretiske del — relevant at undersgge BA'’s tilstand. Dette sker gennem en beskrivelse af
BA som case samt en diskursanalyse af empiriens aktarer og disses forstaelse af og holdning til
BA. Pa det grundlag forventer jeg at kunne argumentere for, hvorvidt og hvorledes Aalborg kan
opna borgernes interesse for og engagement i brandingtiltaget, dvs. fremlaggge nogle
anbefalinger.

Hvorledes, jeg benytter en socialkonstruktionistisk og hermeneutisk fremgangsmade, vil
blive eksemplificeret nedenfor, hvorefter agumentationen for valg af teoretikere fremfares
@vrige metodevalg fremgdr undervejsi speciaets kapitler.

Et metodisk eksempel

Med et sociakonstruktionistisk udgangspunkt falger ogsa en saalig metode og tilgang til
problemfeltet. Som illustration kan der her tages udgangspunkt i kegrebet branding. Hvor en
mainstream-forsker inden for de fleste videnskabelige omrader (og jeg til envisgradi speciaets
teoretiske del) grundiamygende vil vage optaget af at afdakke og definere faaomener,
substanser, faser, niveauer, etc., vil en socialkonstruktionist derimod vaae langt mere optaget af
at undersage, hvordan sadanne faanomener konstrueres i de diskursive praksisser. Farstnaa/nte
vil stille arbejdsspargsmd af karakteren: "hvordan defineres branding?”, " hvilke faser er der i
branding?”, " hvilke ligheder og forskelle er der mellem branding og traditionel markedsfering?
Sidstneavnte vil derimod opstille divergerende arbejdsspergsmad for at undersage genstanden
branding. Fra en sociakonstruktionistisk vinkel handler det sdledes i hgjere grad om at
undersgge, hvorledes begrebet branding konstitueres som meningsgivende i en given kulturel
sammenhaang og kontekst eller fokusere pd, hvilke handlinger og udtryk, der anvendes til at
definere niveauerne af og fasernei branding. Malet er at identificere, hvorledes disse kategorier
opretholdes i de sociale praksisser. Sdledes er jeg gaet til den empiriske del af specidet.
Specidets anadysemetode og tilgangen til forstdelse afspejler desuden den beramte
hermeneutiske spiral. Med socialkonstruktionismen in mente, er malet at opna en kritisk og
nuanceret forstaelse af genstandsfeltet (BA) som den viser sig i empirien og undgd en
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snaversynet og selvfglgelig viden. Maet er ikke at forklare som eksempelvis gaddende i de
positivistiske videnskaber. Udgangspunktet er i dette speciale at skabe en forstael se pa baggrund
af sdvel teori som empiri. Analytisk indgdr jeg i dialog med det empiriske materiade — dvs. der
sker en veksalvirkning mellem fortolkning og forstaelse. Via min fortolkning skabes en ny
forstaelse for empirien og denne nye forstaelse danner grundliag for endnu en fortolkning, som
affeder en forstaelse og en ny dialog samt et refleksivt blik — og sdledes. Jeg nér dybere ned,
hver gang jeg ndr udgangspunktet. Den kontinuerlige refleksivitet over empirien kan betragtes
som den omtalte forstaelsesspiral, der principielt kan fortsadte uendeligt [Kjerup 1991: 76]. |
dette projekt stopper den cirkulagre proces, nér jeg er néet tilstraskkeligt langt ned i empirien og
har etableret en forstéelse af genstandsfeltet, der kan danne grundlag for nogle strategiske og
kommunikative fordag til BA. | et sterre perspektiv har jeg med speciaet ogsa benyttet den
hermeneutiske spiral til videreudvikling af et tidligere projekt, og denne undersagelse danner
eventudt grundlag for andre fremtidige projekter. | det tilfedde er spiralen bogstavelig talt
uendelig.

Valg af teori

Den teoretiske inspiration hentes, som tidligere naevnt, hos et pragmatisk udvalg af forfattere,
saaligt inden for poststrukturalismen og evrige relationelle stramninger. Med hensyn til byen
som strategisk arena, har jeg ladet mig inspirere af et strategisk ledel sesperspektiv prassenteret
ved Kurt Klaudi Klausen, som er professor i ledelse. Han fremhaaver meget aktuelt, at strategier
ma vage lige sA mangefacetterede og fleksible, som omverdenen er kompleks, flertydig og
uforudsigelig. Med en ekspertise og arelang erfaring inden for ledelses-feltet bidrager han med
nye overveelser og giver et nyt og anderledes overblik over strategisk ledelse [Klausen 2004].
Samfundsvidenskabeligt og i forstdelsen o politik og demokrati, treckker jeg pa
publikationer i den danske magtudredning og laner perspektiver prassenteret ved filosoffen
Jirgen Habermas og politologerne Ernesto Laclau og Chantal Mouffe. Fremgangsmaden er
dels pragmatisk og eksplorativ, dels med problemstillingen in mente. Habermas er den mest
betydningsfulde arvtager efter den addre frankfurterskole og den kritiske teori. Han har staet for
et af dette &hundredes sterste politiske vagker igennem hans arbejde med at undersege,
hvordan dannelsen og udviklingen af en offentlig sfaare for politisk meningsdannelse mellem
borgerne er foregaet fra 1700-tallet og frem til vore dage [Andersen & Kaspersen 2000: 365-
66]. Han er valgt inddraget, idet han prassenterer brugbare demokratiske ideer og teorier for
politisk og kommunikativ handlen. | ensket om a kunne forholde mig kritisk og
socialkonstruktionistisk til Habermas, benytter jeg som kontrapunkt Laclau og Mouffe med
deres fokus pa pluraliteten, relativiteten og megtens konstitutive karakter. De fremlagyger et
andet bud pa, hvad politik er og prassenterer en anderl edes diskursteori, som umiddelbart synes
bedre tilpasset og orienteret mod nutidens mangfoldige og komplekse samfund. Deres
diskursteori er det seneste arti blevet en kendt og ofte benyttet teori pa hgjere lageanstalter.
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Magtudredningen er en analyse af demokrati og magt i Danmark og udspringer af, at
folketinget i marts 1997 beduttede at ivaksadte en dansk magtudredning,. Projektet blev ledet
af en uafhengig forskningdedelse og undersggelsens resultater blev publiceret i en rakke
bager, i hvilke jeg har fundet god inspiration.

Inden for kommunikationsforskningen har jeg alerede ladet mig inspirere af Majken
Schultz, og det vil i det gvrige hovedsageligt veare forfatterne Lars Thager Christensen, Mette
Morsing og Claus Buhl, jeg benytter mig af. Alle er de erfarne inden for deres fagomrade.
Farstneevnte har i hgj grad et organisatorisk fokus. Schultz er professor pa Copenhagen
Business School og har mange publikationer bag sig. Hendes forskningsinteresser omfatter
samspillet imellem organisatorisk identitet, kultur og image [Schultz 2004]. Jeg har, som det
tidligere er fremgaet, valgt at inddrage Shultzs organisatoriske tilgang til disciplinen, da hun
fremhaever brandingprocessens faser og i samme forbindelse pdpeger aktuelle paradokser.
Christensen er bl.a. professor ved ingtitut for marketing, Syddansk Universitet og forsker i
samspillet mellem intern og ekstern kommunikation, et emne han har forfattet adskillige bager
inden for. Morsing er lektor ved ingtitut for Interkulturel Kommunikation og Ledelse og forsker
i emner som organisationsidentitet, sociat ansvar, ledelse og kommunikation [Christensen og
Morsing 2005). Christensen og Morsing er valgt, da de gar 'bag om’ corporate communication
og bibringer et alternativt og rekonstruerende blik pa corporate branding. Buhl har i 10 ar veaet
kommunikations- og forbrugerforsker og arbgider i dag bl.a. med kreativ idéudvikling og
laaende branding, hvilket er et abgde, han har modtaget en rakke internationale priser for. |
specidet tages netop udgangspunkt i hans nyeste veark Det lagende brand, hvor han fremlaagger
interessante perspektiver pd den made, hvorpa individet tilegner sig viden, taaker og husker,
hvilket han sadter i forhold til wanding. Hans standpunkter i bogen er kritiske og ofte stik
modsat den gaangse tankegang inden for marketing.

Derudover bidrager den franske filosof Pierre Bourdieus tankeunivers og sociologen Henrik
Dahls samt ACNielsens Minervamodel til en teoretisk forforstéelse af magruppen 'borgere’.
Den primage inspiration ligger hos Bourdieu, som er inddraget, da han er kendt og respekteret
for sine forsgg pa at kombinere en teoretisk begrebsudvikling med indgdende empiriske
undersagel ser [Ibid.: 342].

| relation til analysemetode fungerer socialkonstruktionismen i integration med
diskursteorien, preesenteret ved Laclau og Mouffe, som overordnet forstdelsesramme og
analysestrategi. Diskursteorien er valgt, da den fokuserer pa konstruktionen af de forestillinger,
begreber og identiteter, der i en given kontekst betinger den politiske beslutningsproces, i dette
specidle brandingprocessen. Gennem  diskursteorien kan det fremanayseres, hvilke
betydningsgivende processer, der farer til en ssalig bybranding diskurs.

22



DEL 1

TEORIEN



A

EN POSTMODERNE TID

Med samfundets udviklingshastighed, er den moderne tid blevet et elastisk begreb. Voldsomme
drivkregiter har aandret og er fortsat i fuld gang med at aandre samfundets betingelser og vilkar.
Det sidste arti har vi bevaaget os ind i et informations- og vidensamfund, som vi endvidere har
laat a kende som ny gkonomi eller netvagksgkonomi. Ligeledes vinder betegnelsen
oplevelsesgkonomi frem [@rnbo et a. 2004: 41]. Det samfund, vi lever i, er en dynamisk
starrelse af forskelligartede, samtidige sociale bevasgelser — det er postmoderne [Buhl 2005:
96]. Dette uddybes de falgende sider.

Oplevelser i centrum

Oplevel sesgkonomien defineres officielt som den mervaadi, kreativiteten skaber i relation til
béde produkter, serviceydelser, steder etc.™* [www.byhistorie.dk]. Bymasssigt er en vigtig side af
udviklingen, at medarbederne i vidensgkonomien anses for at vage tiltrukket af kvalitet i
storbyernes kultur, byrum og frisind. Ud fra den betragtning bliver vidensgkonomien afhaangig
af investeringerne i kultur- og oplevelsesgkonomien. Revitaliseringen af storbyerne og det
mobile arbejdsmarked efter ca. 1990 har medfert, at den historiske stedbundethed er blevet
mindre gyldig, i den forstand, at der ikke ngdvendigvis laangere er overensstemmelse mellem
folks sociale og gkonomiske livsverdener. Bopad, indkeb, arbedssted, uddannelse samt avrige
aktiviteter er ikke lamngere bundet sasmmen af stedets enhed, hvilket har skabt udfordringer for
bade nationale og lokale udvik lingsstrategier i byerne. Spergsmalet har fx vaaet, hvorledes man
fastholder og tiltraskker arbejdskraft og skatteborgere pa et mobilt arbejdsmarked.

Sanering og revitalisering af byrummet har veget i stadig fremgang siden 1960 erne, men
hvor det inckil 1990’ erne primaat blev gjort af sociale og miljemaessige arsager, er det farst i de
senere & sket med formdlet at gge byernes konkurrenceevne, eksempelvisi form af bybranding.
Arsagen hertil er farst og fremmest, at vaksten i den enkelte bys vidensgkonomi, som sagt,
ansesfor at vage afhaangig af vaksten i byens kultur- og oplevel sesskonomi [1bid.].

11| Danmark skabte kultur- og oplevel sesgikonomien i 2001 en vaadi-tilvakst p&sma 62 mia. kr.
[www.byhistorie.dk/dokumenter/ bykonkurrence_og_byidentitet 1960-2000.pdf]
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Individualisering og eendrede feellesskaber

Ved siden af de nye’gkonomier’ og en gget globalisering er voksende individualisering en af de
mest udbredte teser for, hvad der kendetegner dagens samfund. Individets nye orientering
anskues ofte som resultatet af den stigende velstand i den vestlige verden, der har givet
gkonomisk overskud til, at vi kan tillade os a prioritere 0s selv hgjere som individer.
Sociologisk set er individualiseringen et udtryk for den udvikling, hvorpa mennesket indskrives
i samfundet, og aspekter af livet, som far blev betragtet som uundgaelige og faste, geres nu til
genstand for valg og ansvar [Phillips og Schrader 2004: 14]. Vi magker dle til effekten af
denne udvikling, som bl.a. har betydet en starre individuel frihed i valg af fadlesskaber. De
tidligere padtvungne, mobiliserede og homogene fadlesskaber er erstattet af mange
fragmenterede, komplicerede og gramseoverskridende fadlesskaber, hvor roller hele tiden
andrer sig og langt hen af vejen skabes af det enkelte menneske. De nye fadlesskaber
karakteriseres ofte som netvagk, hvilket netop fremhaever deres lase og foranderlige karakter
[Agerup 2001: 155-160]

For det posttraditionelle individ synes det vassentlige ikke at vaare, om enanden person deler
dennes vaadier og livsopfattelse, men om han/hun udf@rer en funktion, som er af betydning for,
om det pagaddende individ kan lykkes i sin egen funktion [Loftager 2004: 50]. Sagt med andre
ord laggger individet sterre vaegt pd, hvad samfundet kan gere for denne, end hvad denne kan
gere for samfundet. Dermed er individet ogsa kun en del af et fedlesskab, sd laange han/hun far
noget ud af det [Ibid.: 61- 63]. | et marketing- og branding perspektiv er det nagliggende at
sadte individualisering og fragmentering lig med, at marketing skal fragmentere sig i endnu
flere malgruppevalg og ud i hgjere grad af 1-1 kommunikation. Men holder den tanke? Faktisk
har vi som individer i dag mere tilfadles med andrefolk — i byen, i landet og uden for landet —
end nogensinde fer. Vi er ikke blevet mere forskellige, tveatimod, men vi har mistet
sammenhaangskraften og de gamle traditioner, ar virkede retningsgivende for livet. Derfor
foreligger der en hgjere grad af kontingens end nogensinde far. Og derfor sager vi i hgjere grad
mening og eftersparger ideer, der kan bidrage til at (gen)skabe meningen og overskueligheden.
Vi er lige sa fadles om ubestemtheden som individualiteten [Buhl 2005: 96].

Inden jeg giver mig i kast med det teoretiske fundament, anlaegger jeg som springbrad et
perspektiv pa byen som strategisk arena— set i forhold til bybranding som en form for strategisk
ledelse.
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Byen som strategisk arena

Ligesom marketing behgver ny viden om forbrugeren, behgver bybranding ny viden om
borgeren og de sociale sammenhaage, denne lever i og er en dd af. | kraft af den
ledelsesdimension, der ligger indbygget i brandingdisciplinen, tager jeg udgangspunkt i byen
som den strategiske arena, inden for hvilken brandingprocessen udfolder sig. Afsnittet skal blot
anskues som et springbrad til den forstéelse af bysamfundet, jeg efterfa gende fremlasgger.

Inspirationen har jeg fundet i et nyere veak Srategisk ledelse — de mange arenaer [2004]
praesenteret ved professor i ledelse, Kurt Klaudi Klausen. Klausen beskriver meget overordnet
dtrategisk ledelse som ”...at skue ind i fremtiden, og sikre at det mest hensigtsmasssige scenarie
gar af med sgjren” [Klausen 2004: 43] Sagt mere konkret, er det en proces, hvor en gruppe af
relevante aktarer i samarbejde med den formelle ledelse Igbende prioriterer og reviderer
langsigtede mal. [Ibid.: 44]

Klausen behandler strategisk ledelse i forhold til et sadt strategiske arenaer eler rationaler'?,
man som leder af en given organisation ber forholde sig til. Rationalerne anskues som
menneskets forstielsesformer, og en strategisk arena beskriver Klausen som et genstandsfelt
eler en omverdensdimension, som rummer egne udfordringer og spilleregler, dvs. rationaler.
Ved at sondre mellem en raskke strategiske arenaer med hver deres ma og spilleregler, bliver
det, ifelge Klausen, muligt at manevre mellem en raskke muligheder og nedvendige hensyn i
forbindelse med strategisk ledelse. Han stykker omverdenen op i otte dimensioner, idet han
opererer med otte strategiske arenaer, illustreret i bilag 1 [Ibid.: 226-27]. De otte arenaer danner
grundlag for en omfattende tabel over det, ledelse strategisk set er "oppe imod’. Om end dle
arenaer indeholder nyttige perspektiver, er det inden for specialets rammer kke muligt at
behandle ale. Specialets problemstilling taget i betragtning, er saaligt fire af de otte arenaer
naaliggende at inddrage her. Disse er hhv. Den sociale arena, Den politiske (beslutnings)
arena, Arena for bevidsthedsdannelse, vidensproduktion, opfattelser og meninger (den
diskursive omverden) og Den kulturelle arena:

12 Hvilket indikerer Klausens rationalistiske tankegang. Han anskuer virkeligheden som en social konstruktion
0g mennesket som rationelt orienteret, hvilket kommer til udtryk i beslutningstagning og gvrige handlinger
[Ibid.: 96].
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Tabel 2: Strategiske arenaer

Strategisk Den sociale Den politiske Den diskursive Den kulturelle
arena/omverden | arena arena arena arena
Strategier Sociale Politiske strategier, | Bevidsthedsstrategier, | Vaadiorienterede
teknologier, beslutnings- og ekspressive, strategier, anerken-
HRM og OD- forhandlingsstra- refleksive, delse, historie-
orienteret tegier, politiske spil | kommunikative fortadling, fortolk-
strategier ning der knytter
vaadier pa
Det, der Det gode miljg, | Magt og Det vi ved Barende vaardier
"keempes om social prestige indflydelse Hvordan vi mener
og anerkendelse Hvordan verden ser omverdenen ber
ud vage
Fjende, Dérligt miljg, Andre der gnsker Uvidenhed, Normkonformitet
modstander konkurrerende indflydelse manglende og dysfunktionelle
markeder pluralisme, konflikterende
aternative opfattelser | vaardissgt
Kapabilitet —at Sociae Magtbaser og Opbakningspotentiale | Samspil mellem
udnytte det, der kompetencer, politisk tadt pba. Fedlesforstaelse | enshed og
alleredeer identifikation og pluralisme
loyalitet
Motivation Lyst, frygt, Magt og Det sande sandheds- | Moral det gode,
gnsket om at indflydelse og rigtigt og forkert
haretil retfaardighedssggen
Relationer Tillid eller frygt, | Forhandlinger Dialog Vardifad|esskaber
mellem msk. - at man kender (Fornuft)fad | esskaber
det, der skaper | Ninanden
interaktion
Orientering borgerne og Beslutningstagning | At favished De styrkende
sociale i byen og vaadier (kulturen)
processer samfundet

[Tilvirkning pba. Klausen 2004: 59 og 234]

Som tabellen fremhaever, er nuancerede overveelser nadvendige i forbindelse med strategisk
ledelse® Kort beskrevet indeholder den ferste arena, jeg har valgt at fremhaeve, et fokus pa det
enkelte individ og det sociale liv i byen. Denne arena handler om socia anerkendelse,
identifikation og loyalitet, hvor forudsagningen for interaktion er tillid til andre mennesker,
medborgerne. Det kan her blive problematisk, hvis det sociale milja er for integrerende, og man

13 Udover en direkte sammenhaang mellem en given arena og et givent rationale, |18ner eksempelvis etik og
veadier, argumenter hos og indgiver mening og betydning til den sociale og den politiske arena. N&r strategier
skal besluttes, og der er uenighed, bliver de gvrige arenaer desuden af politisk karakter, hvor der foregar
forhandlinger - ligesom processerne vedrarende derestilblivel se er sociale. Sdan |aner rationalerne
adfagrdsforeskrivende indhold til andre arenaer [Klausen 2004: 234]
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stracber for hgjt efter enighed. Den sociale arena bygger pa sociale kompetencer og strategier
som human relation management eller organizational development er her aktuelle at inddrage
[Ibid.: 55]. Med byens politiske grundlag, ser jeg det ligeledes vaesentligt at identificere,
hvorledes bedutningstagning foregdr og rette fokus mod de politiske forhandlings- og
bed utningsprocesser, som omgiver byen og en given brand-ledelse. Det vil sige at afdakke,
hvilke bedutningsfora, -processer og magtbaser der er geddende, og hvilke aktarer der
inddrages. Interaktion sker gennem forhandling, og et decentralt governance perspektiv er,
ifelge Klausen, afgerende for den politiske bedutningsarena [lbid.: 55-56]. Udover den
politiske og sociale omverden, anskuer jeg det som afgerende at interessere sig for, hvordan den
viden og de opfattelser, der i byen er fremherskende af, hvordan ’verden ser ud’, hvorledes
branding-situationen kan fortolkes og forstas mv., bliver til. Manglende pluralisme kan her blive
et problem, da divkraften og viden hviler pa opbakning fra multiple perspektiver og en fadles
forstéelse af verden, dvs. hviler pa den interaktion, der producerer den socialt konstruerede
virkelighed [Ibid.]. Den diskursive arena er refleksiv funderet og knytter an til sdvel dialog som
markedskommunikation, herunder ekspressive strategier samt gvrige discipliner indeholdende
kommunikation, fortolkning og retorik, som har betydning for bl.a identitetsskabelse,
dagsordensadtelse, problemopfattelse og dermed problemlasning eller udvikling. Sidst, men
ikke mindst, har jeg valgt a fremhaase den kulturelle arena og dermed interesse for de vaadier,
som er og bar vage styrende for adfaaden i byen — som et udtryk for, hvordan verden ’ber
vaae . Det rendler om samspil mellem enshed og pluralisme, om anerkendelse og sledes i
speciaets sammenhaang om bykulturens symbolske indfaldsvinkel og subkulturer [baseret pa
Klausen 2004: 55-56].

Naeste skridt, pa vej mod en brugbar tilgang til bybranding, er at skabe en sterre forstaelse
for byen som demokratisk og politisk samfund, og hvorledes det pavirker eller bar pavirke en
bys tilgang til branding. Der er stor forskel pa, om byen diskuteres ud fra en markedsorienteret
branding-dagsorden eller en politisk-demokratisk dagsorden.
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O

BYEN | POLITISK BELYSNING

Det er byen, der skal brandes. Ingen gjer byen, som virksomheden ger sit produkt. Byen er ikke
kommercielt funderet, men politisk. Og byen styres pa en helt anden made; demokratisk. Byen
som offentlig, politisk og demokratisk arena vil blive diskuteret i det felgende, med
udgangspunkt i de nye samfundstendenser og fundamentet herfor. Fra en demokratisk vinkel
ligger der en udfordring i at imedegd den socide fragmentering og styrke et tvargdende
samarbejde mellem individer og grupper uden at gere vold pa pluraismen. Individet skal
tamnkes ind i det politiske fadlesskab pd en ny méde, og tendenser peger mod et demokrati, der
er mere decentralt og markedsbaseret [Agerup 2001: 160-64]. Dette skal vi se nagmere pai det
fagende, men i forste omgang skal vi se pa grundlaget og forudsagningen for nutidens
samfundspolitiske og demokratiske tilstand. Ligeledes er en indsigt i den postmoderne borger
aktuel, nar det skal afdaekkes, hvorledes byen demokratisk baaedygtigt kan bevesge sig i
branding-universet. Herfra er vejen lagt for en diskussion af, hvilke fadlesskaber, vaadier og
identiteter en demokratisk dannelse i forbindelse med bybranding skal bidrage til at skabe og
vedligeholde.

Som det er gaddende i den sociakonstruktionistiske verden, er de ord, vi normalt forbinder
med demokrati, ikke evige eler fastlagte starrelser. Et samfunds ideder, styreformer og
kommunikationsmenstre er ale bevagelige faanomener, underkastet tidens og historiens kradter
[Korsgaard (red.) 2001: 9]. Demokrati betyder overordnet folkestyre', dvs. et styre, hvor de
politiske bedutninger ma hente deres legitimitet i befolkningens vilje. Sagt pa en anden made,
handler demokrati slledes om magt- og ansvarlighedsrelationer mellem styrede og styrende
[Loftager 2004: 418]. En vigtig forudszening for demokrati er derfor “en gensidig tro pa og
accept af hinanden inden for rammerne af de demokratiske spilleregler, der med udgangspunkt i
politiske uenigheder gar det muligt at etablere konsensus omkring de politiske beslutninger”
[Andersen 2004: 20]. Hvilke demokratiske spilleregler er gaddende i nutidens danske
bysamfund? Lad os farst trasle et skridt tilbage og se pa den historiske udvikling, der har
medvirket til dannelsen af nutidens demokratiske grundlag.

14 Grundtvig anses som en slags grundlasgger for demokratiet i Danmark — dog i forhold til den oplyste
enevadde [Korsgaard (red.) 2001: 28]
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Et historisk rids

| forstdelsen af, hvorledes dannelsen og udviklingen af en offentlig sfame for politisk
meningsdannel se historisk er foregaet, kan den renommerede tyske filosof Jirgen Habermas (f.
1929) vege behjadpelig. | hans hovedvaak Borgerlig offentlighet [1975], tager Habermas
udgangspunkt i det sene 1700-tals England, hvor der blev dannet et autonomt privatomrade,
som ikke var underlagt politisk regulering. Dette betad en etablering af & offentligt rum for
fadles reesonnerende meningsdannelse som en kritisk kontrolinstans over for staten. Habermas
offentlighedsbegreb dakker sdledes over ”...den sfeae, hvor privatfolk samles til publikum.”
[Habermas 1975: 25]. Publikum udgjorde da koblingen mellem det private civilsamfund og
staten som offentlig myndighed og var siledes mediet for det offentlige reesonnement. Ideen
med den borgerlige offentlighed var opheevelse af herredemme og magt som sadan [L oftager
2004: 15-16].

Habermas falger de strukturaendringer, der er sket siden 1700-tallet og peger pa en sakaldt
"refeudalisering’ af offentlighederne, hvilket haanger sammen med overgangen fra en liberal til
en reguleret kapitaisme, organiseret | et samspil mellem statsbureaukrati, partier,
interesseorganisationer og magtfulde private virksomheder. | den forstand bliver offentligheden
i stigende grad et forum for magtens forvaltere i stedet for at veae en sfage for dben fadles
rassonnement og meningsdannelse. Med diagnosen ligger der, ifalge Habermas, dog ikke en
ideologisering af tidligere tilstande, idet han er opmaaksom pa de avarlige begramsninger i
adgangen til at deltage i meningsdannelse, som hele tiden har vaaet gaddende. Habermas
opfattelse er, at det ikke er et "udtryk for begraasninger i selve projektet borgerlig offentlighed,
men for en deformering, der skyldes de kapitalistiske rammer, det er foregaet under” [lbid.:
367].

Habermas’' hovedkonklusion er, at offentligheden har mistet meget af sin kritiske funktion
siden midten af forrige &rhundrede i kraft af overgangen til en mere magtbaseret politik.
[Eriksen og Weigard 2003: 25]. Habermas perspektiv pa offentlighed er derved ogsa blevet
revideret og i hgjere grad tilpasset det moderne samfund. Offentligheden defineres stadig som et
fadles rum i samfundet, men opsplittet i forskellige kategorier og typer, bl.a. forskellige fora,
forsamlinger, arenaer, scener og madepladser, hvor borgere kan samles til publikum.
Offentligheden er i dag et komplekst netvaak af forskellige deloffentligheder, der strakker sig
over forskellige niveauer og rum. Der er subkulturelle offentligheder — kommunale savel som
internationale, offentligheder spredt i tid og rum og anonyme ansigtsagse offentligheder,
eksempelvis internettet. Med dette mere nutidige perspektiv korrigerer Habermas bl.a. for den
kritik, der er gdet pa hans ontologiske skel mellem privat og offentlig samt en ensartet og
national offentlighed. Habermas fastholder dog den normative kerne i offentlighedsbegrebet,
men mere beskedent, realistisk og optimistisk. [Ibid.: 273-75]
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Velfeerdsstaten

Habermas opfattede som udgangspunkt velfagdsstaten som medvirkende til den lorgerlige
offentligheds forfald, men har efterf@gende accepteret, at offentligheden blot har aandret sig og
er ekspanderet. Velfaadsstat og demokrati har i Danmark udviklet sig i takt med hinanden, og
det kan endda antages, at den danske veffsardsstat i relativ stor udstragkning har bidraget til
udviklingen af et mere lige medborgerskab og dermed sikret en vigtig forudssgning for det
sakaldte deliberative demokrati, som behandles senere [Loftager 2004: 19].

Hen imod 1990’ erne & udtrykket velfaadsstat blevet aflgst af velfaardssamfund. Denne
betegnel se henviser til, at velfaard ikke laangere primaat identificeres som en offentlig opgave,
men ses som et anliggende for hele samfundet, inklusive de enkelte individer. Udviklingen kan
ogsd opfattes som de andrede politiske magtbaancer. Et karakteristisk trak ved
velfarrdssamfundet er en omfattende aktivering af borgerne med henblik pa at gge deres egen
indsats til forbedring af bl.a. livskvalitet og udviklingsmuligheder [Mortensen 2004: 120-23].

Det danske demokrati

Der findesi litteraturen beskrevet et mangefold af demokratiske former. Her vil jeg blot naavne,
at der i moderne demokratiforskning gar en skillelinje mellem de, som lasgger vasgt pa
afstemning og de, som lasgger vaagt pa deltagel se og diskussion. Som politisk styreform har det
borgerlige danske samfund udviklet det liberale demokrati, den parlamentariske reprassentative
model med indirekte demokrati, hvor borgernes vigtigste rolle er at valgstemme og holde
politikere ansvarlige for deres gerninger, og hvor man sgger at maksimere flertallene bag den
farte politik. Dog monopoliserer flertallet ikke magten, idet mindretal, opposition og grupper
med andre interesser ogsa har mulighed for indflydelse. Det afgarende er, at s mange som
muligt skal deltage i og have mulighed for indflydelse pa politiske bedutninger. [Loftager 2004
418-19].

Med det stigende fokus paindividuelle praferencer og adfaard, ogsdi det politiske liv, er den
klassiske parlamentariske model dog gradvist blevet aflast af en mere moderne forestilling, hvor
valgdeltagelse blot er en ud af mange deltagelsesformer i et velfungerende demokrati [Andersen
et a. 2000: 9-10 og 181-82]. Der er de seneste artier sket en forskydning fra government til
governance, dvs. fra et system pragget af formelle procedurer og hierarkiske kommandoveie til
systemer, der i stigende udstrakning ogsa giver plads til uformelle og netvaaksbaserede
bedutningsformer. Savel medborgerskabets vertikale dimension (forholdet mellem borgere og
stat) som den horisontale dimension (forhold borgerne imellem) gennemgar en tilpasning til den
moderne governance opfattelse [Goul Andersen 2004: 23- 24]. Forholdet mellem center og
periferi og mellem fadlesskab og individ rykkes i retning af individet. Pa lokak niveau har
andringerne vaget et led i en bevidst demokratiseringsambition om at demokratisere ale sider
af samfunddlivet og bringe beslutninger tadtere pa borgerne [Andersen et al. 2000.: 8 og 45-

31



46]. Med de markedslignende stramninger, bliver borgeren ogsa i hgjere grad influeret af
forbrugerrollen. Dette er med til at svakke borgerrollens fadlesskabsorienterede udgangspunkt,
da bevesgelsen i en vis forstand gar mod en 'gkonomisk’ demokratiopfattelse, hvor der
fokuseres pa borgernes praferencer [Goul Andersen 2004a: 415]. Dette kan uddybes sdledes.
If@lge Johannes Andersen, samfundsforsker og lektor i politisk videnskab, har demokratiet i Sit
udgangspunkt to sider. Den ene e medindflydelsen, baseret pa, at hver enkelt borger tildeles
savel autonomi som en stemme, og dermed retten til at bestemme sammen med andre. Den
anden side er fadlesskabet, der omfatter alle de medborgere, der f& del i de demokratiske
rettigheder, et fadlesskab, der bl.a. bekradtes gennem evnen til at blive uenige [1bid.: 28] | takt
med individuaiseringen synes medindflydelse imidlertid til en vis grad a blive erstattet af
selvindflydelse. Selvindflydelsen er med til at udvide perspektivet for, hvad der er politisk, da
det ikke laangere kun handler om at komme med krav og markere tildutning til de ansvarlige,
inden de treeffer deres beslutninger, men i lige sa hgj grad om at lasgge en strategi for, hvordan
man gennem individuelle valg kan opna det optimale i forhold til de tilbud, de ansvarlige
kommer med. Det er en bevasgelse, der i moderne politik omtales som en forskydning frainput
til output siden [lbid.: 27-28]. Ifdige den danske magtudredning gér deltagelsesmanstret i
samme forstand fra ingtitutionaliseret til mere situationsbestemt deltagelse og fra ’den store
politik’ til den ’lille politik’ i hverdagen [lbid.: 31]. Det fremgdr imidlertid ikke, i hvilken
udstrakning egentlig aktiv politisk deltagelse skal forklares med egeninteresser eller et fadles
sgte, men det er andetsteds sandsynliggjort, at for de borgere, der er meget aktivt involverede,
udspringer den umiddelbare motivation (for at fortsadte involvering) ikke nadvendigvis af en af
delene, men snarere de " belgnninger” af socia og ekspressiv art, som det giver a vaae med
[Torpei Andersen et a: 2000: 166-67].

Inden de krugbare retningdinjer for involvering af borgerne diskuteres, vender jeg blikket
mod corporate branding. Vi mangler fortsat at fa et indblik i de elementer, der konstruerer
corporate branding, og hvorledes en by skal forholde sig til disse.
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6

CORPORATE BRANDING?

Naeste skridt, i forsgget pa at nd en brugbar forstaelse af famomenet bybranding, er at na bagom
corporate branding og fa et indblik i de konkrete elementer, der synes at dominere tilgangen,
herunder corporate communication. Da litteraturen om corporate branding er mentet pa
virksomheder, vil det ogsd overvejende vage disse, der i det felgende relateres til branding-
disciplinen, dog drages der |gbende illustrerende paralleller til byen som omdrejningspunkt.

Corporate communication

Med deres bog Bagom corporate communication [2005] bibringer Lars Theger Christensen og
Mette Morsing et aternativt blik pa ’corporation’, hvilket de mener kan affede nye
organiseringsformer og dermed mere kreative vinkler pa fremtiden [Christensen og Morsing
2005: 10].

"Vores viden om corporate communication styrkes, nar feltets forestillinger og antagelser
perspektiveres og problematiseres.” [Ibid.: 7]

De problematiserer hele grundtanken ved corporate communication og derved den konsistente
profil og identitet, som er leaaende for corporate branding. | modsadning til konventionelle
bager om emnet sperger forfatterne ikke, hvordan man som organisation praktiserer corporate
communication, men hvad dette ger ved organisationen.

Med henvisning til historikeren og filosoffen Olivier Mongin, benytter forfatterne
kropshilledet som en metafor pa det traditionelle samfund, hvor fadlesskabet og de
interpersonelle relationer er vigtigere end de individuelle viljer. | sddanne samfund er
individualiteten defineret af helheden, kroppen, mens moderniteten derimod kan beskrives som
en sadig "”afkorporeringsproces’, igennem hvilken individerne frissdtes fra
samfundskroppen.” [lbid.: 14] Det moderne samfund baserer i modsadning til tidligere sin
legitimitet pd individets vilje, ansker og rettigheder, hvormed der sker en omdefinering of
hierarkiet og desintegrering af solidariteten. Som falge heraf ser forfatterne, at det moderne
samfund er " essentielt skrabeligt”. Uden en klar symbolik, der formar at samle og integrere
samfundets medlemmer i tid og rum, har samfundet et behov for konstant at genartikulere det,
der binder samfundet sammen — den kollektive vision [Ibid.: 13-14]. Forfatterne papeger, at den
demokratiske samfundsnorm ikke kan forenes med en sddan vision, idet:
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" Demokratiet, modemitetens styreform par excellence, adskiller sig imidlertid fra andre styreformer
ved, som sociologen Dominique Bouchet ger opmagrksom pa, ikke at palasgge sine 'mediemmer en
fadlesvi-falelse.” [Ibid.: 14]

Der skal sdledes tamkes nye demokratiske tanker, som kan forenes med og danne rammen for et
aget by-fadlesskab. Dette vender jeg tilbage til, efter at have diskuteret de aktuelle mangler ved
corporate communication, og hvilken betydning disse vil have for en by.

Foraeldet kommunikations- og integrationsforstaelse

Corporate communikation indikerer et gnske om at ramme en given malgruppe med ét entydigt
budskab, hvilket samtidig siger noget om den kommunikationsmodel og modtagerforstael se, der
tages udgangspunkt i. Den er i hgj grad afsenderorienteret og dermed, poststrukturalistisk set,
foreddet. Hvad der helt fortreanges er, at konsistens i eksponeringsméaden ikke nadvendigvis
betyder konsistens i modtagelsen — og sa falder integrationstanken til jorden [1bid.: 82-84]. At
det derudover er meningslgst at investere penge i at interessefaeste smple veadier via
eksponering er et standpunkt, der fremfares af forbrugerforsker Claus Buhl. Som indikeret i
kapitel 2, pdpeger han, at individer ikke danner pradferencer sdledes [Buhl 2005: 34]. Det kan
uddybes sdledes. Hvis vi husker pa individets narrative erkendelse, imens vi ser pa brandets
markedsferingsdimension; denne ydrestyringstamkning, som Buhl kalder det, formar ikke at
taanke menneskeligt om dens modtagere, dvs. modtagerorienteret. Den ger dem til modstandere
og ikke kreativt medlevende akterer i brandingprojektet [Buhl 2005: 34]. For en by forhindrer
dette brandets udvikling, idet udviklingen svarer til borgernes efterspergsel. Vil man aandre de
konsensusomrader og scripts, der er gaddende i markedet, i byen og hos borgeren, sa er det gjort
gennem laging og ikke gennem udvendige vaadier, reklame. Reklame anskues af Buhl som en
pseudogenre [Ibid.]. Forudsagningen, for at borgerne skal handle anderledes og leve sig med i
brandet, er, at de lagrer en anden tamkning. Denne lagring skal ikke starte i selve eksponeringen
af veadierne pa et reklameskilt, men starte et helt andet sted — et skridit tilbage:

”Lagende brandkommunikation ma derfor i hgjere grad anga kategorien end veadierne i det
enkelte brand.” [1bid.: 61]

At lommunikere ud fra en kategori betyder at tage udgangspunkt i modtagernes livs- og
taankemader [Ibid.: 63]. For en by handler det om at tage udgangspunkt i ”byen” som kategori
og de kategoriseringer eller forestillinger, der er gaddende hos borgerne. Vil man pavirke eler
aandre borgernes forestillinger og pragferencer, skal borgerne bevidstgare deres viden om og
forstaelse af byen. Vi vender tilbagetil Christensen og Morsing et gjeblik.

Med corporate communication introducerer virksomheden en ny form for disciplinering, der
forudsadter en fortlgbende integrationsproces, som handler om at forbinde en mangfoldighed til
en helhed og om at handtere forskelle inden for en enhed [Christensen og Morsing 2005: 30].
Integrationsidealet indeholder uanfaggteligt betragtninger om kontrol versus autonomi, hvilket

34



kan sidestilles med paradokset centralisering versus decentralisering. Prisen for integration og
konsistens synes at vagre tab af tilpasnings- og forandringsevne pa baggrund af strategisk styring
af dialogen og begremset autonomi. Virksomheden bliver sensitiv over for variationer, der
udfordrer det samlede hele, hvilket stér i kontrast til andre of tidens ledelsesideder, sdsom
decentralisering, fleksibilitet, innovation, responsivitet etc. [lbid.: 9-10]. Det er derfor
ngdvendigt med en anderledes forstéelse af corporate branding og integration, der muligger
starre dbenhed og fleksibilitet, saarligt i en by. Forfatterne foredar bl.a at fokus flyttes fra
markedstilpasning til involvering af vassentlige interessenter i selve processenstilblivelse. Dette
forventes at fare til substantiel integration, idet en proaktiv strategi ger det muligt at veae
responsiv  over for markedets ensker uden samtidig a afgive kontrol over
organiseringsprocessen [lbid.: 35-37]. En lignende idé fremsadtes af Buhl, som imidlertid
mener, at virksomheden helt ska dippe kontrollen. Buhl taler for, at et vellykket brand
uomtvisteligt vil vaae resultatet af interessentinnovation, da det er forbrugerne — eller borgerne,
der som udgangspunkt gjer brandets situation, vaadier og kendskab [Buhl 2005: 22]. | kraft af
individets narrative erkendeméde og foreliggende scripts, er wandets betydning, maden det
bliver brugt pa, og det liv det far, borgernes domame. Set i et by-perspektiv, argumenterer Buhl
for, at en by farst kender vagrdien af et bybrand, nar den har Sluppet kontrollen[lIbid.: 23].

Som beskrevet er det ultimative mal med corporate communication at skabe et corporate
brand, idet branding heevdes at forlene virksomhed med stabilitet og forudsigelighed. Med
corporate branding er der kommet fokus organisationskulturen i form af den homogene og
konsistente kultur, men der ligger imidlertid en udfordring i at kunne handtere heterogenitet og
inkonsistens [lIbid.: 46-56]: "Kravet om innovation og flekshilitet sseter spargsmalstegn ved
idealet om den konsistente virksomhedskultur” [Ibid.: 57]. Ensartethed er derfor ikke afgerende
for en stawk organisationskultur. En organisation ma meget vel betragtes som plurdistisk,
differentieret og sameksisterende & forskellige subkulturer med hver deres sedt af veadier —
eller fragmenteret, hvorved subkulturerne er dynamiske, foranderlige og en fortsat kilde til
flertydighed. Disse perspektiver indikerer, at der ikke ngdvendigvis er en fadles naturlig ramme
eller entydig kultur. Fedlesskabet er diskutabelt og kan ikke tages for givet, men ma
identificeres og genskabes [Ibid.: 59]. Det er, som Christensen og Morsing pointerer, vanskeligt
at indfange den moderne borger i et entydigt integrationsprojekt, da individets menings- og
identitetsagen i dag mere flydende og eksperimenterende. Udfordringen bestar derfor i at
etablere fadlesskaber for moderne individualister, dvs. fadlesskaber, der ikke anfeagter
individualitet og myndiggerelse, og som pa én gang er fleksible og stabile [Ibid.: 98-99].
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Et lgst koblet system

| sin rendyrkede form forudsadter corporate communication et stramt koblet organiserings-
system, hvilket imidlertid ikke er levedygtigt i dagens samfund. Det ma erkendes, at der findes
konkurrence, uenighed og modsagningsfyldte forhold, og at udvikling ikke sikres ved
homogenitet og enighed, men forudssdter en form for ustabilitet og uforudsigelighed. Kun
sdledes kan der skabes fremdrift. Foranderlighed og fleksibilitet er uadskilleligt fra en bys
identitet og definition. | et pluralistisk perspektiv kan byen betragtes som en Igs kodition af
borgere med en midlertidig politisk interesse i byens — eller kommunens — formelle fadles mdl.
Et last koblet by-system har undersystemer, der har mulighed for selvstaandig interaktion med
omgivelserne, idet de har relativt fa variable til fadles. Dette muligger fleksibilitet og stabilitet
paen gang. Loka autonomi sikrer endvidere, at eksterne aandringer ikke videreforplanter sig, og
pa den made kan systemet pa én gang vaae stramt koblet til omgivelserne, men last koblet
internt [Ibid.: 113-119].

Ergo...

Med hjadp fra Christensen, Morsing og Buhl er det i ovenstdende forsggt at reproducere de
gangse perspektiver og praamisser ved corporate branding og -communication. Meget kortfattet
stér og hviler brandet pa en involvering af borgerne og et fokus pa deres bevidste laging og
fokuserede opmaaksomhed. Der skal tages distance til det, vi tager for givet. Som fremhaevet er
det ikke enighed, homogenitet og konsistens, der skal stradbes efter, da det er i uenigheden og de
multiple perspektiver, at ny viden opstar. En anden central pointe er, at dialog og refleksion skal
vedligeholdes, og der skal tages hgjde for, at prasferencer, mal og adfead andres over tid. En
udfoldelse af den gamngse tilgangs mangler har vist, at corporate communication ikke er sa
logisk forbundet med omverdenen, som antaget. [Ibid.: 94 og 146].

Nu er spargsmélet, hvor denne viden efterlader bybranding; hvordan ska brandet funderes
politisk og socialt, og hvilke demokratiske spilleregler skal gadde i brandingprocessen? Veen
har vaaret lang, men vi mangler stadig det sidste skridit, inden det argumenteres, pa hvilken méde
en by kan engagere sine borgerne. Den sakaldte deliberative demokratimodel lasgger stor vaagt
paden politiske samtale og muligheden for at pavirke beslutningsprocessen og i saardeleshed
dialogen om samfundets fadles anliggender samt en orientering mod fadles mal. Der er i den
deliberative praksis fokus pa meningsudveksling og den integrerende side af demokratiet [1bid.:
26-29].
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MOD EN DELIBERATIV TILGANG

Det deliberative demokratis centrale pointe er baseret pa tesen om, at offentlig debat og kritik
forbedrer informationsgrundlaget, hginer refleksionsniveauet og eger ansvarligheden hos
beslutningstagerne, hvorved de ogsa opfordres til at tage hensyn til samfundsmaessige interesser
og vaadier [Eriksen og Weigard 2003: 337]. Gennem ddliberativ inddragel se palasyges borgerne
sdledes den fadles vifalese, der i dagens samfund mangler — og som er aktuel i en
brandingproces.

Der savnes imidlertid et mikrofundament, som redeger for, hvordan det er muligt at danne
fadles mening og kollektiv viljedannelse i et deliberativt demokrati. Den kritiske teori med
Habermas i spidsen vil heevde, at det sker gennem kommunikative processer, som er
demokratiske i det omfang, aktererne overholder en rakke etiske regler eller gyldighedskrav.
Han forsager i den forstand at give den deliberative model et handlingsteoretisk fundament
[Eriksen og Weigard 2003: 184-86]. For at forsta Habermas' udlaggning af den deliberative
model, kraeves en uddybning af hans teoretiske grundlag.

Habermas

Habermas, som er en af de sterste figurer inden for politisk videnskab, er en kritisk viderefarer
af rationalitetens ide. Hans standpunkter er karakteristiske for oplysningstidens dominerende
form for rationalitet, men han er kritisk i den forstand, at han hverken accepteret rationaliteten,
som den er prassenteret af positivismen eler den made, modernitetens idé fremstod i det
kapitalistiske samfund [Loftager 2004: 15-18].

Som tidligere fremhaavet hsavder Habermas, i henhold til den liberae offentlighed, at
markedssamfundet blev afpolitiseret, dvs. uafhaangigt at politisk herredamme og overtog rollen
som dominerende organiseringsprincip [Loftager 2004: 1516]. Om end den borgerlige
offentlighed allerede fra starten havde en tydelig ideologisk funktion, tager Habermas mange af
tankerne med videre i sin forstdelse af den deliberative model, hvilken han anskuer som en
politisk mellemve), der synes bedre tilpasset rediteterne i komplekse samfund [Eriksen og
Weigard 2003: 186] Det deliberative perspektiv fremstar som rummeligt for sdvel individ som
fadlesskab, hvilket haanger sammen med, at rollen som borger her er funktionsbestemt og
realiseret gennem den offentlige kommunikation med andre borgere. Et sddant borgerfadlesskab
er baseret pa dmene rettigheder og pligter og ikke specifikke livsformer, hvorfor det ikke
fordrer, at ale deler og identificerer sig med et bestemt veardisad [Loftager 2004: 52-53]. Den
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deliberative model ser ikke politik som prederenceaggregering, men (horisontal)
kommunikation og problemlgsning med en ledsagende prioritering af rollen som borger frem
for forbruger. Mens man kan agere alene og pa egen hand som forbruger, kan man det ikke som
borger [Ibid.: 47]. Nedenfor ser jeg naamere pa de forudsaaninger, Habermas fremlaggger som
gaddende for den deliberative praksis.

Den kommunikative handlen

Habermas prassenterer en handlingsteori, inden for hvilken der er tre mader, hvorpa mennesker i
samfundet handler; den instrumentelle, den strategiske og den kommunikative handlen,
illustreret i tabellen nedenfor.

Tabel 3: Habermas' handlingsteori

Handlingsorientering Resultatorienteret Orienteret  mod indbyrdes

forstéelse
Handlingssituation

Ikke social Instrumentel handlen -

Socia Strategisk handlen Kommunikativ handlen

[Habermas 1996: 209]

Til disse former for handlen knytter sig ogsa forskellige handlingsorienteringer, som udtrykker
den intention, det handlende individ har forud for sin handlen. Instrumentel- og strategisk
handlen er resultatorienteret, mens den kommunikative handlen er forstael sesorienteret — den
forudsadter en gensidig forstaelse mellem aktgrerne om den sociale virkelighed™, og ektarerne
forsager at natil enighed gennem argumentation. [Eriksen og Weigard 2003: 339]:

" offentligheden er det muligt at tilvejebringe en argumentationsproces om det, der skal gadde, og
det er en forudsagtning for en rationel menings- og viljedannelse’ [1bid.: 269]

Det rationelle bliver sdledes det, vi kan fremfare de starkeste argumenter for [Ibid.: 19].
Strategisk handlen derimod foregar ud fra en ensidig handlingsplan, hvor malet er at pavirke
andre ud fra egen overbevisning, den er i Habermas' egne termer koordineret via” egocentriske
succeskakuler” [Habermas 1996: 203]. Handlingstypologien beskriver skellet mellem at se
mennesker som midler til at nd et mal, eller som et mdl i sig selv. [Habermas 1996: 208-9] Det
samme gadder i forhold til demokrati. Habermas ser ikke kun demokrati som et middel, men et

15 Habermas p8peger dog, at der ikke nedvendigvis gadder et en til en forhold mellem handlingstyper og
handlingsomrader [Eriksen og Weigérd: 2003: 161].
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mdl i sig salv, dvs. en kommunikativ handling [Eriksen og Weigard 2003: 339]. | henhold til
kommunikativ rationalitet, skal deltagerne i en given politisk diskussion ikke opfatte hinanden
som modsypillere, men medspillere, indstillet pa at readlisere fadles mal, hvilket harmonerer med
den forstéelse, at borgerne i en brandingproces skal danne fadlesskab og sammen konstruere ny
fedles viden. Ritualet bliver et ma i sig selv. Dog kan borgerne strategisk set vaare et middel til
at na sterre mal.

Begrebet livsverdenen indtager, som indikeret i kapitel 2, en centra plads i Habermas
forstaelse af verdenog af, hvordan forstéelsesorienteret handlen er mulig. Han kombinerer
imidlertid livsverdenen med et systemisk perspektiv, hvilket uddybes falgende.

System og livsverden
Habermas ide med livsverden-konceptet er at:

”(...) undersgge spgrgsmalet om, hvorledes livsverdenen, som den horisont, inden for hvilken de
kommunikativt handlende "altid allerede’ beveager sig, pa sin side begramses og forandres i og med
aandringer i samfundsstrukturen.” [Habermas 1996: 283]

Habermas anerkender, a der ogsa findes sammenhaange i samfundet, som individerne ikke er i
stand til at se ud fra deres livsverdensperspektiv:  ”(...) nogle aspekter af det sociale liv kan
beskrives @ analyseres som objektive, selvregulerende systemer, der indgdr i udvekslings-
forhold med den naturlige og sociale verden.” [Andersen og Kaspersen 2000: 371]. Samfundet
fremstilles som et konfliktfyldt forhold mellem system og livsverden [Habermas 1996. 281-
282]. Mens systemet sagligt rationaliseres gennem formals- og resultatorienteret handlen, er
livsverdenen grundlasgggende kendetegnet ved og rationdiseres qua kommunikativ
forstéelsesorienteret handlen [Mortensen 2004: 90-91]. Der sker imidlertid en sdkadt
kolonialisering af livsverdenen, hvis systemet intervenerer med omrader, der herer livsverdenen
til.*° | specide-regi kan dette perspektiv relateres til bybranding, hvor den kommercielle strategi
bevidst tiltamkes interveneret med borgernes livsverden. Der opstar i den forstand, ifelge
Habermas, et spandingsforhold mellem kapitalisme og demokrati, hvilket kan fere til svaskket
solidaritet. Solidaritet, normer, identitet og mening, kan, med Habermas' ord, ikke frembringes
kommercidt eller administrativt, men gennem sproglig kommunikation og forhandling, der kan
lede til indbyrdes forstéelse inden for en livsverden [Andersen og Kaspersen 2000: 371]. Det er
et perspektiv, der har meget tilfadles med Buhls tanker.

Efter a have opndet den nadvendige baggrundsforstaelse, er det tid til at praesentere den
egentlige deliberative model, hvilken Habermas udfolder i sin diskursteori.

16 K ol onialiseringstesen har dog vaaret genstand for kritik, som bl.a. gér pa, at det er ikke nedvendigvis
systemimperativerne, der stormer ind over graansen og okkuperer livsverdenen, men lige savel magt- eller
ekonomiinteresserede, der udnytter livsverdenestaget-for givethed [Eriksen og Weigard: 161].
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Habermas’ diskursteori

Habermas' teori om kommunikativ handlen og rationditet baseres pa, at der i vores elementaae
sproglige omgangsformerer er indbygget en normativ forestilling, en ikke-tvangsmaessig made
at na til enighed pa [Gregersen 1996: 8]. De proceduremaessige krav til en demokratisk
deliberationsproces praesenterer Habermas ved hjadp af sin diskursteori om abenhed, dialog og
magtfrined"’, illustreret nedenfor.

Model 1: Den idedlle ddliberative diskurs

a) dle har adgang til diskussionen

b) alehari diskussionen adgang til:

= &t problematisere at

= a introducere ethvert emne

= &t udtrykke holdninger, behov og ensker

c) Ingen er hindret i at udeve adgangen i pkt. @) og b) pa grund af ydre eler indre tvang.

[Gregersen 1996: 8]

Ifedlge Habermas sikrer diskursteorien en hgj grad af intersubjektivitet, upartiskhed og
refleksivitet, da den hverken tager udgangspunkt i enkeltpersoners motiver eller i konkrete
samfunds etiske vaadisystem, men i en iboende rationalitet® i den made, hvorpa borgerne
kommunikativt kan handle sammen, dvs. den gensidige anerkendelse, som ligger i samtalen
[Ibid.: 28-29]. De implicerede tager sig saledes tid til at sadte sig ind i hinandens perspektiver
med ansket om at forstd dem, og selvom parterne har deres respektive holdninger, er de bevidste
om, a de ikke e de eneste rigtige. Muligheden for intersubjektivitet afhaanger, som
livsverdenen indikerer, af en relevant viden om situationen. Jo mere en bys borgere ved om
byen, sig selv og hinanden, jo starre er chancen for en tilnaamelsesvis deliberativ politik — nu
og i fremtiden.

Et refleksivt blik pa Habermas’ diskursteori

Det forhold mellem demokrati og magt, Habermas prassenterer, kan anfaegtes pa flere mader.
Problemet med den deliberative procedure er, at den forudsadter en hg grad af lighed mellem
diskussionsdeltagerne. Hvis ikke det er tilfaddet, vil den frie diskussion kunne favorisere de

17 Habermas accepterer, at politik har baggrund i magtanvendelse, men at denmaopnasin legitimitet fra
demokratiske diskurser og forhandlinger [Eriksen og Weigérd 2003: 171-72].

18 Denne iboende rationalitet harmonerer selvsagt ikke med udlaagningen i specialets videnskabsteori, hvilket
der tages hgjde for i de fglgende afsnit.
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ressourcestaake og veluddannede, og den anskede hegemoniske konsensustilstand betragtes
som udemokratisk. Dette aspekt har medfert at mange snarere opfatter deliberativt demokrati
som et attraktivt ideal end som et praktisk gennemferligt system [Eriksen & Weigard: 339]. |
dagens plurdistiske samfund er magtfrined kun muligt, hvis nogle etiske vaadier via ét
magtapparat undertrykker andre etiske vegdier. Det moderne samfund er ikke et moraliseret,
fornuftstyret samfund, hvor borgere uden magtudevel se rationelt kan na til enighed om alt, og
ale former for solidaritet er ikke prisgivet [Gregersen 1996: 28-29 og Torfing 2004: 15]. Her
skal det imidlertid ogsa papeges, at Habermas i nyere tid har erklaget, at han ikke har ensket at
indikere at livsverdenen er fri for magtrelationer og dermed strategisk handlen, men ifglge
Habermas er det ikke det, som i sidste ende holder systemerne sammen [Eriksen og Weigard
2003: 161-62]. Det synes ogsa vead at holde fast i tanken om, at et by-fadlesskab ber holdes
sammen af fadles viljer og forstaelse frem for strategiske egocentrerede orienteringer.

Imens Habermas' diskursbegreb henviser til en sproglig medieret strukturering af det socide,
hvor magten elimineres for at realisere idealet om kommunikativ rationalitet, arbejder
politologerne og socialkonstruktionisterne, Ernesto Laclau og Chantal Mouffe, med et andet
diskursteoretisk og politisk perspektiv og dermed en anderledes forstéelse af diskurs og magt.
Dette kontrapunkt vil kort blive beskrevet nedenfor.

Laclau og Mouffes’ demokratiforstaelse

Laclau og Mouffe, hvis diskursteoretiske perspektiv i hgj grad er inspireret af den franske
filosof Michel Foucdlt, anskuer det diskursive som sameksisterende med det sociale og er a den
opfattelse, at ale diskurser er pavirket eler produceret gennem magt. Ogsa de knytter sig til
deliberative elementer i demokratiet, men leagger saarlig vaagt pa en anerkendelse af kontingens
og fletydighed samt det modsadningsfyldte forholds konstitutive karakter. De
socialkonstruktionistiske forfattere taler i deres bog Det radikale demokrati (2002) for et
'radikalt liberalt og pluralt demokrati, hvilket bl.a. ska forstds som en udviddse af de
demokratiske idealer om frihed og lighed til flere og flere omrader af det sociale liv [Laclau og
Mouffe in Clausen et a. 2002: 76]. | Laclaus forstéelse af politik ligger en foregtilling om
handlinger, der aandrer det sociale, dvs. at der principielt kan indtaankes omrader af samfundet,
der ikke indeholder politik i geangs forstand, eftersom de socia e relationer bliver politiske i det
gieblik, de diskuteres eller problematiseres [Ibid.: 29]. Ifalge Laclau og Mouffe er demokrati
baseret pd enighed om spilleregler for lasninger af konflikter og ikke pa, a konflikterne
forsvinder. Flertydighed er en styrke, idet den hjadper til at binde aktererne sammen og
muligger forhandling og kompromisdannelse [Ibid.: 76]. | modsagning til Habermas, trodser de
konsensus og enstemmighed og taler for udbyttet ved uenighed. Fravaaret af en politisk graanse,
magt, er ifelge Laclau og Mouffe, ikke tegn pa (rationel) modenhed, men naamere et symptom
pa et tomrum, som kan bringe demokratiet i fare [Ibid.: 190]:
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"En sund demokratisk proces kraever et vibrerende sammensted af politiske positioner og en dben
interessekonflikt.” [Ibid.: 191]

Hvis dette ikke tilgodeses, kan processen, ifglge Laclau og Mouffe, let blive aflgst af en
konfrontation mellem moralske vaadier og essentialistiske identiteter, som ikke sar il
forhandling [Ibid.: 191], hvilket netop er en af de problematikker der ger sig gaddende i
Habermas’ diskursperspektiv. Desuden mener Laclau og Mouffe ikke, at fuld harmoni kan
virkeliggeres, da vi adrig hedt vil forenes med vores rationelle universelle salv [Ibid.: 193] :

"Enhver foregivelse af at kunne udfylde det universelle rum, at kunne fiksere dets endelige mening
gennem rationalitet, ma afvises” [lbid.: 228]

Hvorom alt er, bibringer de diskursteoretiske perspektiver praesenteret ved Habermas savel som
Laclau og Mouffe interessante vinkler pa politik og demokrati og dermed elementer, som er
brugbare i forhold til mit anske om at involvere borgerne i en proces, der pad én gang e
orienteret mod en fadles virkelighed og tilpasset de moderne individudistiske individer. Dog
synes tesen om en fuldstaendig herredgmmefri proces at vaae uholdbar, ligesom fuldstaandig
enighed er en uopnaelig demokratisk idealtilstand. Laclau og Mouffe fremheever, at der ligger et
saligt potentiale i pluraiteten, og a det centrale ikke er fuld konsensus. Deres
demokratiforstael se forekommer pa det punkt mere realistisk med vaagten pa en anerkendel se af
magtens tilstedevagrel se og det modsaetningsfyldtes konstitutive karakter [Ibid.: 193].

| Laclau og Mouffes diskursteori ma det universdlle forblive ubestemt, eftersom det er dets
ubestemthed, der er en betingelse for tilstedevaaelse af moderne demokratipolitik [Ibid.: 228].
Deres standpunkter ligger forholdsvis tad op ad den forestilling, Bruner har af demokratiet. Som
fremhaevet | det videnskabsteoretiske afsnit, agiterer Bruner for den narrative og kulturelt
Situerede tamkning. Bruner anerkender ngdvendigheden af en vis konsensus for at en kultur og
demokrati opretholdes, men pdpeger, a sammenhamgskraften lige sa vel afhanger af de
fortolkningsmaessige procedurer, hvormed et samfund tackler forskellige opfattelser af
tilvearelsen [Korsgaard (red.) 2001: 154]: " At konstruere fedles fortadlinger er ikke et spil, der
ender med et facit. At skabe fadles mening behaver ikke at medfare hegemoni, hvor den
stearkere bare stopper sin version ned i halsen pa den svagere(...)” [Bruner 1998: 163].

Afrunding

| de foregdende kapitler har jeg diskuteret de to farste punkter i specidets teoretiske
problemstilling. Det er forsggt at identificere og bibringe en forstaelse af, hvad en by er oppe
imod og skal forholde sig til, ndr den ivaarksadter en brandingproces. Som fremhaevet tidligt i
specialet, skaber byen sig selv gennem kommunikation og det kommunikationsideal, der er
gaddende i byen. Den deliberative demokratimodel er praesenteret som et tilstradoel sesvaadigt
ideal med fokus pa horisontal kommunikation, refleksivitet, forstaelsesorienteret handlen og
gensidig anerkendelse. Modellen har i teorien fokus pa problemlgsning, men skal inden for
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specidets kontekst nermere anskues som et ideglt udgangspunkt for en involvering af borgerne,
dvs. fungere som rammen for en ided artikulations- og bedutningsproces, der skaber
udgangspunktet for konstruktionen af en fadles fremtidig vision. Laclau og Mouffe agiterer for
et aktikulationsprincip, der pavirker den sociae akters forskellige subjektpositioner samtidig
med, at den tillader en mangfoldighed af specifikke tilharsforhold og en respekt for individets
frihed. Pointer, der er relevante at fare med videre i overvejelserne.

Der ska, som udgangspunkt for en branding-indsats, arbejdes bevidst pa at skabe
muligheder for udvikling af kommunikation i deliberativ forstand, s lagring af nye scripts, dvs.
laaing og medejerskab, bliver mulig. Det er antaget, at skabelsen af et bagredygtigt brand kraever
laging. Der ska derfor tamkes i retningen af "et lagende brand” . Forudsadningen er netop, at
borgerne er engagerede i processen og gares bevidst om brandets muligheder. De skal opnd en
bevidsthed om det liv, de lever eler kan leve i byen, skabe ny viden og vaae med i
konstruktionen af de fremtidige mal. De skal opleve, at brandet ogsa kommer dem til gode. Det
centrale er, at byen bar ga fra & prioriteret strategisk fokus til et primaat kommunikativt
forstael sesorienteret fokus. Enhver by, der gnsker et brand, ber sledes til en start rette blikket
indad mod de borgere, der bor i byen samt de muligheder, deres netvaak kan bringe med sig. En
sadan ambassaderlignende tankegang vil dbne mulighed for en trovaadig branding af byen i
kraft af muligheden for at leve op til de kommunikerede idealforestillinger.

Hvad er vejen frem? Igen ma vi taake pa den narrative erkendeméde og ck foreliggende
scripts; borgerne har allerede visse temke- og adfaadsmenstre — eller er pave til at aandre dem,
uden at vide til hvad. Det skal bevidstgares, hvilken v de skal forandres. Det kraever en indsigt
i borgerne, hvorfor borgerne skal inviteres med som en del af konstruktionen af brandet, dvs.
involvere sig i brandets idé. Skal man lagre borgerne nyt og skabe amndret adfead, ma man skabe
en laaingsproces, der aktiverer de sakaldte script. Borgerne skal aktiveres til at taake og
reflektere over kategorier, betydninger og ideer, eksempelvis. "Hvad er det mest
betydningsfulde ved byen?’ — inden for en given kontekst. Borgerne skal gives mulighed for at
take og handle anderledes. Denne lagingstanke betyder ogs3, at der skal taankes medier paen
ny made. Brandet er ikke mediebundet i traditionel forstand. Hvis der er tale om medier, A er
det borgerne som (engagerede) medier eller deres viden, deres socide virkelighed og deres
historier. Det bagredygtige brand’s medier er sdledes ikke ’transportsystemerne’, men sdve
ritualet eller maderne, hvorpa en laging sker [Buhl 2005: 108]. Som Buhl gar opmaaksom pa,
forudsadter laging viden, og laging forudsedter, at givne parter er parate til at flytte sig,
eksempelvis gennem samtale. Vi mennesker lagrer og skaber mening gennem fortadlinger,
hvorfor historiefortadling fra borgernes side kan bidrage til at skabe mening til en by som brand.
| den sociale virkelighed findes de sociale sammenhaange, fadlesskaber o.l., som skaber
virkeligheden og de symbolske betydninger — konnotationerne. Den sociae virkelighed er fyldt
med aktive interagerende individer, og det er denne virkelighed, der danner grundlaget for
dannelsen af nye fadles tankesad. Det handler om by-udvikling, adfsad og kommunikation
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[1bid: 115-31]. Uden mulighed for substantiel kommunikation, er der sdledes ikke mulighed for
andring af de allerede eksisterende konsensusomréder og selvfglgeligheder.

Det er imidlertid vanskeligt at fastda, hvorledes alle disse tanker kan tamkes udfoldet i
praksis. @nsket er ikke at udvikle en ny praksisteori fra bunden eller at indfare et nyt demokrati
i byen, men at finde frem til nogle brugbare teoretiske retningdinjer. Dette er malet idet
fad gende kapitel.



8

AT INVOLVERE BORGERNE...

Efter at have diskuteret de samfundsmaessige tendenser, corporate branding og demokrati i
forhold til byen oy dens @nske om at brande sig, er det nu tid til at diskutere det sidste punkt i
specialets teoretiske problemstilling. En teori, som jeg ser forenelig med de fremstillede krav til
bybranding, er teorien om Appreciative Inquiry, hvilken beskrives negmere i det fagende.

Appreciative Inquiry

Appreciative Inquiry (Al) kan pa dansk oversadtes til vardsadtende eller anerkendende samtale.
Teorien knytter sig til en relationel forstaelse af virkeligheden og maden, hvorpa Al udfoldes, er
dialogisk. Ordet vea dszdtende stammer fraideen om, at noget stiger i vaardi, ndr det vaardsadtes,
og samtale knytter antil bade dialog, undersggelse, deltagel se og samskabelse [Dalsgaard et al.
2002: 9. Al bygger pa en rakke grundsagtninger, og for at kunne forstd Al og sté inde for den
salige form for procesudvikling, er det nedvendigt a forholde sig til den sociale teori, som
begrebet udspringer fra.

Teoretisk baggrund

Al blev oprinddigt udviklet som en teori og metode til organisationsudvikling (OD). | dag
benyttes Al mere bredt, idet teorien udmegntes inden for sdvel medarbejdersamtaler som starre
organisationer og projekter, hvorunder sidstneevnte betegnelse ogsa kan dakke by-
udviklingsprojekter™:

"Al isapplicableto any profit, nonprofit or governmental organization” [Ibid.: XVII1]

Al har sit udgangspunkt i den socia konstruktionistiske tanke og tager saledes afsat | antagelsen
om, at virkeligheden i princippet kunne vegre helt anderledes. De processer, hvori vores
sproglige konstruktioner bliver til, rummer muligheder for nye ord og spilleregler for vores
handlen og indebagrer samtidig en autokommunikativ proces [Cooperrider et a. 2003: 2 og
Dasgaard et a. 2002: 41]. Al baserer sig pa en antagelse om, at ethvert menneske, enhver

19 Effekten af Al- metoden er bl.a. dokumenteret af Bliss Browne fra non-profitorganisationen Imagine
Chicago: www.imaginechicago.orgog Peter Lang fra The KCC Forundation: www.kcc-international .com. De har
de senesteti &r arbejdet med borgerinddragelsei byudvikling og derudover arbejdet med anderkendende
systemisk praksis generelt i mange &r.
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organisation eller by har noget, der fungerer godt, og at disse styrker kan blive startskuddet til at
skabe positive forandringer. [Cooperrider et d. 2003: 3].

Al traskker ogsa pa et systemisk perspektiv, som prassenteret ved systemteoretikeren Niklas
Luhmann, idet det anerkendes, at enhver organisation eller by er et dbent system, der afhaanger
af dets menneskelige kapital, borgerne, hvis det skal realisere sin vison. Teorien om sociae
systemer peger pa, at det er et vilkar for alle mennesker, at verden er langt mere kompleks end
den forstaelse, vi mennesker har af den, hvorfor trangen til at finde og skabe orden prasger
forstael sesrammerne. Udviklingsperspektivet i Al er imidlertid anderledes, da orden ikke er
malet, ligesom systematisering og logiske arsagsforklaringer ikke er midlet. Udgangspunktet i
Al er at anerkende, at verden, som Lars Quortrup udtrykker det, er hyperkompleks, og at vi ma
anskue verden fraen flerhed af observationspunkter med hver deres iagttagel seskode [Dalsgaard
et al. 2002: 55-56]. Det er saledes ogsd inden for dette speciales rammer nedvendigt at betragte
bybranding pa flere mader og fra flere forskellige vinkler for at faen indsigt i, hvad det er en by
stér overfor, og der ska hele tiden arbgdes imod de tendenser, der vil reducere
kompleksiteterne i feltet.

Det systemiske reprassenterer et bestemt blik pa den menneskelige virkelighed, der handler
om, at systemet forandrer sig gennem refleksion og selvlaaing i reference til sin egen logik; der
tages dstancetil det, som tages for givet [Cooperrider et a. 2003: XVIII]. Som jeg ogsa har
vaget inde patidligere, ma det tilstracbes at forstyrre systemet og tage salvf@geligheden ud af
sin kontekst pd en made, som kan igangsadte rekonstruktioner inden for systemet i retning af en
mere hensigtsmasssig social virkelighed. Al fokuserer pd, hvad der giver liv til systemet, nér det
fungerer bedst, og effekten af Al er en langsigtet positiv forandring [Ibid.]. Kontekstuelt referer
Al til hhv. en sagen efter viden og en teori om kollektive handlinger med formdlet at udvikle en
gruppes, organisation eller et helt samfunds vision. Nar metoden ser realiteter og virkeligheder
som socialt konstruerede, vil disse virkeligheder ogsa blive mere radikalt relationelle ved at
abne op for en cirkulag dialog involverende hundrede- og tusindvis af mennesker [lbid.: 2-3].

Al forsgger a gare op med den vanemasssige problemt-tilgang. Mange er vant til a arbejde
med udvikling og forbedring ved at kortlaggge problemer og mangler, for dernasest at forsage at
rette op pa dem. Jeg har dog flere steder i det foregdende fremdraget teoretiske perspektiver,
som peger paidéen om, at det, vi fokuserer pa, bliver vores virkelighed. Dermed vil der ogsa
ligge en kraft i at fokusere pa det, der virker, og at lagre af succeserne. Det bliver ad den v i
hgjere grad muligt at identificere sig med styrker og at handle derefter.*® Tesen inden for Al a
menneskelige handlinger afhaanger af, hvorledes verden konstrueres frem for, hvordan verden er
[Cooperrider et al. 2003: 2-3].

20 \yww.imaginedanmark.dk/ai.html - ImagineDanmark er et netvaak for alle, der interesserer sig for dialogisk

byudvikling, hvor borgerne er den baarende del.
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Al — en teori og en leeringsorienteret praksis

Al er k&de en teori og en praksis. Det er farst og fremmest en teori om, hvordan den sociae
virkelighed heenger sammen og udvikles, men ogsa en anvisning pa, hvordan bevidst laaing og
positive forandringer praktiseres af mennesker i den sociale virkelighed [Dalsgaard et al. 2002:
37]. Tilgangen er pragmatisk og baseret pa principper, der fé&r folk til at arbejde mod en fadles
vision og fadles ma [Cooperrider et al. 2003: 2-3]. Al opererer pa et autokommunikativt meta-
niveau niveau, og den gaangse proces inden for disciplinen er illustreret nedenfor.

Model 2: Al-processen
Appreciating " valuing the best of what is” = Envisoning "What might be” >
Dialoguing "What should be” = Innovating ”What will be’

[Tilvirkning pabaggrund af Cooperrider et a. 2003: 15]

Derudover hjadper metoden til implementering af visionen, idet den transformerer billeder til
realitet og tro til praksis[lbid.: XI11] Der et to basale spargsmdl bag ale former for Al:

1.  Hvad, iengivenkontekst, giver et sysemliv, ndr det er mest velfungerende og symbiotisk
relateret til detsforskellige grupper, fadlesskaber, lokalsamfund e.l.?
2. Hvilke muligheder ligger, udtrykkeligt eller latent, i systemet for en mere’ effektiv’ fadles
fremtid?
Disse spargsmd har til hensigt at affade en didog, der kan afslere et nyt og mere tiltalende
billede af systemet, her byen og dens fremtid. Det at sadte ord pa de positive forestillinger om
fremtiden er en vigtig del af det anerkendende arbejde, eftersom vores handlinger i nuet i hgj
grad er bestemt af de forestillinger, vi har om fremtiden. Gennem historier og billeder bliver de
sociale og menneskelige systemer i byen sdledes designet, hvilket giver mulighed for at skabe
en dynamisk by [Ibid.: XVIII]. | fadlesskab konstrueres fremtiden ved at gare det ekseptionelle
normalt og hverdagsrelateret, og konstruktionen leder via innovation og handling byen mod
nogle fadlesmal. Ved at sege et frisk syn pa byen, som var det farste gang, vil det vaardsadtende
gje ikke tage noget for givet, men sage at forsta det basae liv i byen og arbejde pa at artikulere
muligheder for bedre vilkar og et bedre liv [Ibid.: 6-7].

Demokratisk set

Al er en stagrkt deltagerinddragende tilgang, hvor der bygges bro mellem byens borgere og det,
de betragter som by-fadlesskabets og deres egne kompetencer. Al seger at fremme en sund
kontinuerlig ledelse, som netop fastholdes ved at have indsigt i, hvad byen og borgerne ger
bedst og ved at vaae orienteret mod at fastholde de mest vaadsatte aspekter af kulturen samt
sikre menneskelige og tekniske ressourcer til kerneopgaver.
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Al er derfor ogsa et bud pa, hvordan byen hen af vejen kan sikre, at den enkelte borger har
tilstraskkelig viden om byen til, at en branding-ledelse kan lade nogle beslutninger hvile pa
borgerne. Denne viden er pa flere mader anderledes end den rationelle viden, der skal til for at
forsta. | rationel beslutningsteori, som eksempelvis praesenteret ved Habermas, er det vigtigt at
forstd, far man kan handle. Som prassenteret af Buhl, tyder det imidlertid pa, at mennesker ofte
handler laange far, de har opnaet forstaelse og rationaliseret handlingen. De handler, nar de kan
se, hvordan de kommer videre, dvs. den manglende forstael se erstattes af en sggen efter mening.
Nar individer kan se en mening med en given sag, handler de. Det er sdledes kombinationen af
at forsta og finde mening, der er forudsagningen for handling i Al [Ibid.: 38]:

"V arrdsadtende samtale arbejder med at skabe forstelse hos den enkelte i form af udforskning af
organisationen og dens omgivelser, men den starste effekt kommer fra en langt sterre indsigt i, hvad
der giver mening til organisationens eksistens og handlinger.” [1bid..]

Sdledes tilsidesadtes de amindelige logiske forklaringsrammer ud fra en overbevisning om, at
mennesket gaddent lader sig bevegge af fornuften aene: "Den rationelle appel er mindre
overbevisende i den forstand, at den rummer mindre forandringskraft end den positive energi,
der kan stremme fra fortadlinger (...)" [lbid.: 43].

Al giver mulighed for en tilneamelsesvis deliberativ samtaleform, hvor én ide dler ét
perspektiv ikke tager over pa bekostning af andre mulige. Den anerkendende tilgang kan derfor
ogsa bruges til at sikre, at viden bliver et middel til autonomi, frem for kontrol. Anerkendende
samtale giver rum til, at et fadlesskab, socialt og politisk, kan udvikle sig pa basis af dets egen
indre dynamik, og der skabes en demokratisk udviklings- og laaeproces, som nages af mange
perspektiver. Al tager udgangspunkt i svel individets som fadlesskabets bedste. For individet
har Al den funktion at @ge sociale forbindelser, relationer, selvsikkerhed til handlen, stolthed,
hdbog frihed samt fungere som moralsk guide. For byen, fadlesskabet, har Al funktionen at
fremme forstéelse, styrke borgernes engagement, meningsskabelse og beslutningstagen. Al
fremmer sdledes konsistens og integration pa en anden og mere hensigtsmassig méde end
corporate-tanken og sikrer decentraliseret kontrol samt fungerer som stabilitet for missionen.
Derved er der etableret en solid basis for byudvikling pa lang sigt [1bid.: 22].

Et refleksivt blik pa Al

Det er ikke lykkedes at finde en teoretisk kritik af Al som metode, men det er ikke svaat at
foredtille sig, hvad eventuelle litteraturkritikere bl.a. vil fremhaeve. Det kan pdpeges, at Al, om
end metoden tilgodeser og indeholder mange relevante deliberative elementer, adskiller sig fra
problemlasningsfeltet og dermed, vil nogle angiveligt sige, gar sig blind for de konflikter og
modsagningsforhold, der er gaddende i enhver by. Med det deliberative demokratiideal som
springbregt har det ikke vagret formdet at indfgre en ny organiserings- eller demokratiform i
byen, men blot trakke nogle linjer videre fra de deliberative og lagingsmaessige tanker til brug i
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en brandingproces. Jeg har fundet, at Al kombinerer mange af de gnskelige teoretiske strenge,
men det gadder ligeledes med Al, at den ikke erstatter byens alerede geddende strukturer og
praksisformer. Den skal hjadpe til med a organisere inddragelsen af borgerne |
brandingprocessen, og Al ber derefter vaae en kontinuerlig proces.

Selvom Al ikke er en metode til problemlasning er tanken, at en positiv forandring samtidig
mindsker givne negative tilstande. Det kan dog ikke forventes at alt med Al lgser sig, hvorfor
byens og kommunens politiske styresystem naturligvis fortsat er geddende, ligesom byens
politiske figurer fortsat har samme status i relation til byens ve og vel. | brandingregi ser jeg det
imidlertid aktuelt at kombinere eller supplere de reprassentative demokratiprincipper med de
gaddende inden for deliberativ politik. Derfra vil det vise sig, om nogle af de deliberative
principper med tiden kan bruges andetsteds og i hgjere grad indfares pa flere omréder. Ligesom
markedsfaring kun skal ses som en lille del af en brandingproces, fungerer Al ogsa blot som en
del af det store hele, byudviklings- og bybrandingprocessen. Al er ikke branding i ordets
forstand, det et blandt mange skridt pa vejen mod at na et udviklingsmal samt en fremtidig
vision, men er blandt ck ferste og afgerende skridt. At der her fokuseres pa Al betyder sdedes
ikke, at byen ska gere sig blind for de gvrige nedvendige processer, men omdreningspunktet
for specidet er at identificere en mulig ve til involvering af borgerne, der tager hgjde for
lagingsmomentet, @ger chancerne for et fadles sigte og tildeler borgerne en saalig rolle. Al-
tilgangen handler ikke blot om involvering, men er ogsd en made at gere borgerne mere
bevidste om byen og hinanden pa Formalet er ogsa at fremme den stolthed over * hjemstavnen’,
der er nadvendig, nar byens brandede kultur skal fastholde sine autentiske elementer og de
positive historier skal nd ud og understettes af befolkningen. Det handler om at arbejde
hermeneutisk, at udforske forskellige delperspektiver og deres indvirkning pa byen samtidig
med, at helheden inddrages [Dasgaard et d. 2002: 47].

Sammenfatning

Inden for Al er den mest magtfulde ventil, hvorpa fadlesskaber har mulighed for at aandre den
sociale verden, dialogisk handlen, som muliggeres af sproget. Gennem dialog og historier
skabes en fadles vision, og gabet mellem kultur og vision kan mindskes. Hierarkier suspenderes
og harmoni udsztes til fordel for nysgerrige spergsmdl. Logisk rationde erstattes af
brainstorms og l@se tanker og ofte roses de, som udfordrer status quo [Cooperrider et a. 2003:
22-23 0g 45]. Al harmonerer fint med den narrative erkendemade.

Det er tidligere, qua Klausen, pointeret, at der skal inddrages en bevidsthed om de mange
arenaer, der omkranser en given veg til forandring, og som er en betingelse for god ledelse. Al
har sit fokus specielt pa den kulturelle og diskursive arena, men opererer ogsa pa et politisk og
socialt plan og er sdledesi sig selv en arena, der kombinerer disse. Med tilgangen udnyttes den
kapabilitet, der allerede findes i bysamfundet, dvs. borgernes sociae savel som politiske
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kompetencer, og Al hviler desuden pa et opbakningspotentiale af fadles forstaelse og et samspil
mellem enshed og pluralisme.

I Al spger man efter erfaringer af merbetydning, ligesom gaddende ved branding og
storytelling. Selve udforskningen og forandringen er samtidige processer, idet relationer
opbygges eller forandres parallelt med, at vi sgger efter de positive erfaringer. Der sadtes fokus
pa visualisering af effektive fremtider, pa relationshaserede konfigurationer og demokratiske
praksisformer; en ide om at forskellige stemmer skal kunne komme til orde. Al forudsadter ikke
enighed. Der er plads til, a den enkelte har sine egne ideer om, hvad der er den bedste
oplevelse. Andre kan ikke anfaggte sandheden i en fortadling, men meget vel vage uenig.
Formalet er i kraft af vaardsadtelsen at erkende, hvad det er, vi kan vaae fadles om, og hvad der
ikke er pladstil i fadlesskabet og pa den made na frem til en form for konsensus [1bid.: 195 og
122-23]. Al indebager en refleksiv handlen, dvs. a folk erkender, at de er en del af Store
menneskelige sociale systemer, og at de dagligt pavirker den made, hvorpa systemernes sociae
verden skabes, — at denne verden er samskabt og relationshaseret [Ibid.: 136-37].

Meningsfuldheden af enhver begivenhed afhaanger af dens kontekst. Hvorledes Al i praksis
kan tamkes udfoldet i en given by, eksemplificeres ved et casestudie i den empirisk-analytiske
speciadedel. Forinden vil jeg imidlertid rette blikket mod magruppen for Al.
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MALGRUPPEN FOR Al

Malgruppen for Al er i dette projekt en bys borgere. Det er allerede klargjort, at der i
borgerrollen ligger en saalig orientering, og at der er indbygget en anderledes form for
engagement og ansvarsfaelse, end af rollen som privatperson — herunder ale de roller en
person matte have i sin dagligdag. Rollen som borger gar fint i speand med tanken bag Al, som
indebager et fadles socialt og politisk sigte, men derudover ogsa en forandringsorienteret,
lagingsmaeessig og innovativ tilgang. Selvom alle borgerne skal have mulighed for at indskrive
sig og deltage i en Al-proces, vil der vaae nogle borgere, en del af mélgruppen, som er mere
forenelig med rollen og disponerede for Al-tanken end andre. Hvem disse umiddelbart er, ser
jeg neamere pai det falgende.

Det kan imidlertid fremsta uklart, hvad begrebet 'malgruppe’ dakker over, nar ale byens
indbyggere som udgangspunkt betegnes borgere og dermed udger magruppen, men ikke ale
forventes at vaae lige dbne over for det veardisa, der falger med betegnelsen. Byen, dvs. den
repraesenterende Al-tovholder, skal have fat i netop de borgere, der er potentielle Al-akterer”.
Derfor indledes her med en begrebsafklaring.

Begrebet malgruppe
For at gge forstaelsen for 'magruppen’, har jeg fundet det givtigt at opdele begrebet i tre
grupper, hhv. malgruppen, den strategiske malgruppe og modtagergruppen®?; i dette tilfadde
direkte relateret til Al-konteksten.

Malgruppen e den totale gruppe af personer, som er mulige og gnskelige at involverei Al,
og som dle har adgang til deltagelse. Magruppen er derfor ale byens borgere. Den strategiske
malgruppe er de borgere, der forventes at ville deltage i Al — potentielle Al-akterer, og som
byen tilrettelaagger Al-processen og dermed en given kommunikation i forhold til. Den
strategiske magruppe kan for sa vidt vage identisk med magruppen, men ogsa vaae en
delmaangde eller forskellige herfra. Modtagergruppen er de borgere, som rent faktisk
eksponeres for en given kommunikation, fx i form af en Al-invitation, en opfordrende reklame

21 Rollen som aktgr henviser til den gaangse forstéelse af at vaare aktivt deltagende og indlevende, i Al socialt
og politisk, hvilket indebaarer interaktion og fortolkning og dermed viden, hvilket stér i kontrast til rollen som
?assiv observater [Frnbo et al. 2004: 96].

2 Begrebsdefinitionerne er inspireret af Windahl et al. 1992.
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eller opdag herom rundt omkring i byen. Hvem, der udger denne gruppe, vil i hgj grad veae
styret af byens valg af medie og distributionsform, og idedet vil vaae et sammenfald mellem
modtagergruppen og den strategiske ma gruppe.

Det er i farste omgang den strategiske malgruppe, byen skal satse pa i relation til Al.
Spergsmdlet bliver nu, hvad der mere sigende karakteriserer denne gruppe, og hvad der gar den
disponeret for deltagelse i Al. | de naeste afsnit ekspliciteres forforstaelsen af den strategiske
malgruppe, hvor jeg med forforstael se understreger, at denne malgruppe i analysedelen er aben
for modificering og nuancering.

Forforstaelse af den strategiske malgruppe

| forsaget pa at indkredse den strategiske malgruppe, har jeg fundet inspiration hos den franske
sociolog, Pierre Bourdieu (f. 1930). Jeg er ligeledes blevet inspireret af Minervamodellen,
reprassenteret ved Henrik Dahl og analyseinstituttet ACNielsen. Modellen kan tilnaamel sesvist
kan opfattes som en dansk operationalisering og konkretisering af Bourdieus tanker og
begreber. | sammenhaang med Minervamodellen udger Bourdieus begrebsapparat et fundament
for en forforstaelse af borgerne i den strategiske malgruppe og deres orientering i hverdagen. |
det felgende er det Bourdieus tankeunivers, der er i centrum.

Bourdieus tankeunivers

Bourdieu har altid lagt veegt pa empirisme og vigtigheden af, at alt €ori skal forankres i
empiriske undersggelser. Hans vurdering af forbrugeradfead og individets praderencer og
orientering i hverdagdivet bygger i hgj grad pa omfattende studier af det franske samfund i
1970"erne. Det rejser naturligvis spargsmalet, om man kan bruge hans teorier og konklusioner
uden for denne kontekst. Jeg ser ikke Bourdieus tanker som en avidende socia teori, men en
dynamisk teori, der giver plads til udvikling og forandring — ligesom den har fungeret som
inspiration til nyere segmenteringsteorier. Selve de empiriske data, de rent praktiske
adfsadsmenstre, der observeres i anaysen, er muligvis foraddede og uden for kontekst, men
selve begrebsapparatet og forklaringen pd menneskelige handlemanstre og motiver vurderes
bestemt relevante.

Det sociale rum

Bourdieus praksisteori bygger pa en relationel forstdelse og ideen om et socidt rum, hvor
individer og grupper udelukkende eksisterer i forhold til hinanden og udelukkende i kraft af
deres indbyrdes ligheder og uligheder [Andersen & Kaspersen 2000: 349]. Det sociae rum skal
imidlertid blot forstas som et tankeredskab til at beskrive og danne overblik over individernes
indbyrdes forhold og forhold til samfundet. Som illustration har Bourdieu udarbejdet et
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koordinatsystem reprassenterende det sociadle rum, hvori menneskets praksis udspiller sig.
Bourdieu placerer de forskellige idealtyper i det sociale rum ud fra forskellige artikulationsfelter
sa som folks forhold til uddannelse, arbejde, fritidsaktiviteter og meget andet. Individernes
positionering i det sociale rum styres af differentieringsmekanismerne i form af kapital-
fordelingen:

“De sociale agenter indtager alle en relationel position i forhold til hinanden i et rum — det sociale
rum. Disse agenters eller grupper placering i det sociale rum er foretaget pa basis af den statistiske
fordeling af de to differentierings-principper (...) gkonomisk og kulturel kapital.” [Bourdieu 1997:

21]

Bourdieu pointerer desuden, at der er en sammenhamng mellem idealtypernes afstand pa papiret
og individers sociale afstand i hverdagen [Bourdieu 1997: 21]. De socide individer har en
tilbgjelighed til at omgas ligesindede, det vil sig personer, der befinder sig indenfor forholdsvis
kort afstand i det sociale rum, hvilket der er flere grunde til. Der er starre sandsynlighed for at
de mades, de har sandsynligvis ogsa flere ting til fadles grundet identisk kapitalfordeling, og
deres vaadier og grundholdninger ligner ogsa hinanden. Sagt med andre ord, kan man tale om
forskellige former for livsstile eler levevis, der strukturerer et individs orienteringer®
[Andersen & Kaspersen 2000: 349]. Erkendelsen af, at der er et sociat rum, betyder, at den
vision, ethvert individ har om rummet samt dets pragferencer, smag og afsmag, er afhaangig af
hans eller hendes position i det socide rum [Bourdieu: 1995: 62-63].

Habitusbegrebet

Hovedideen i Bourdieus sociologi er forbindelsen mellem individernes positioner i det sociale
rum og deres positioneringer (valg) og sdledes relationen mellem de socide og mentae
strukturer [Andersen og Kaspersen 2000: 350]. Denne relation er habitusbegrebet: ”... en krop
som strukturerer opfattelsen af denne verden og sa agenternes handling i denne verden.”
[Bourdieu 1997: 157]. Individet opfattes som et subjekt med en praktisk sans, dvs. et erhvervet
system af principper for, hvordan verden ska anskues. Den praktiske sans, som er en del af
Habitus, er opnaet gennem en langvarig erfaring med en social position [Bourdieu 1994: 44 og
60]. Habitus konstrueres relativt tidligt i livet, og i habitus opretholdes individets veardier og
holdninger. En af dets primaae funktioner er at redegere for den ensartede livsstil, der ger, at
handlingerne og praderencerne hos et enkelt ndivid eller en gruppe udger et samlet hele, og
som dermed giver mening for aktererre [Bourdieu 1997: 20-25]

2 | ndividet er dog ikke fastl&st i sin struktur, dadet er muligt at | zsrive sig gennem sin refleksivitet og opnéen
relativ frissdtelse [Bourdieu 1994: 60-61].
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Sociale felter og kapitalformer

| Bourdieus univers indgar individet — med sin habitus, i en raskke forskellige felter. Disse felter
skal farst og fremmest betragtes som de forskellige sociale sfagrer, hvor det enkelte individ
handler og agerer i det daglige, fx uddannelse, arbejde, fritid, familie, venner?*. Felterne fordrer
hver isaa, at individet handler pa en bestemt méade. Borgerrollen gér imidlertid pa tvaa's af disse
sfemer og har sin egen handlingspraksis — inden for en politisk sfege. De forskellige
handlingsorienteringer skyldes, at hvert felt er karakteriseret ved nogle relativt autonome
strukturer, der setter rammerne for, hvordan det enkelte individ *praktisk talt' kan og ma opfere
sig, men skal ikke forstas som fastlaste starrelser. Bourdieu pdpeger, at feltet har sin egen logik,
men samtidig er karakteriseret ved, at der bestandigt foregar en kamp om dets spilleregler
[Bourdieu 1996: 28].

Der er tre primaae former samt en overordnet form for kapital i Bourdieus sociologi, som
har indflydelse pd individets position i det klassedelte samfund?®. Disse er hhv. den gkonomiske,
den kulturelle, den sociale og den symbolske kapital. Den gkonomiske kapita er repraesenteret
ved penge, konsumgoder og materielle ressourcer, hvorimod den kulturelle kapital defineres
som uddannelse, kundskaber og viden, herunder beherskelse af kulturelle koder, hvilket groft
sagt indebager at kunne bega sig i samfundet. Den sociae kapital betragtes som den enkeltes
tilhersforhold til forskellige grupper, vennekredse, familie og netvaak i al amindelighed. Denne
kapital refererer sdledestil de ressourcer, et individ har i kraft af at veare medlem af et specifikt
fadlesskab [Bourdieu 1995: 33-38]. Den symbolske kapital er en slags overordnet kapitalform,
som de tre andre kapitalformer transformerestil, nar de opfattes som legitime i et specifikt felt.
En bestemt egenskab, handling e.l. kan fungere som symbolsk kapital i é socialt felt, men ikke
ngdvendigvis i et andet. Symbolkapitalen kan for s vidt tilskrives en hvilken som helst
handling, der tillasgges positiv veardi og sdledes referere til et individs ry, omdemme, position
og status. Den er forbundet med aare og anerkendel se, og netop kampen om anerkendel se udger
en fundamental dimension i den menneskelige interaktion [Andersen & Kaspersen 2000: 344
og 349]. | et starre perspektiv kan branding anskues som stagrkt forbundet med og afheengig af
symbolsk kapital i form af byens omdemme, stolthed og sge. Aren eksisterer imidlertid
udelukkende i kraft af sit ry og en intersubjektiv forstaelse, dvs. kun i det omfang, at bl.a
borgerne har forstael se for og erkender, at byens egenskaber og vaadier er aaefulde.

Nar jeg anvender disse begreber, er jeg opmaarksom p3, at kapitaerne kan antage andre eller
underliggende former end prassenteret af Bourdieu, men hans pointe er, a ale samfund er
karakteriserede ved en form for differentieringsprincip. Det er siledesi de enkelte studier, her i
forhold til Al, at det maidentificeres, hvilke former for kapital, der er centrale.

24 Som beskrevet i metodeafsnittet tilnaamer denneidé sig Schutz livsverdener.

25 | kke forstiet som klasseforskellei Marx” filosofi, men som det sociale rum af forskelle, hvori de enkelte
individer udspiller deres dagligdag [Bourdieu 1997: 29].
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Al og de fire kapitalformer

Der er ingen tvivl om, a den symbolske kapital i hgj grad har relevans i forhold til Al-
konteksten, hvis overordnede idé er forbundet med tanken om anerkendelse og positiv
vagditilskrivning. De, der deltager aktivt og engagerede eller har en saalig status i forhold til
mélet, opnar en form for symbolsk kapital. Idet Al arbejder med byudvikling og kulturel viden,
hvilket indebagrer en lagingsproces og dermed ’uddannelse’ i form af kulturelle kompetencer, er
det specidt den kulturelle kapital, der traader i kraft og synes anvenddlig inden for Al-
konteksten. Al fordrer initiativ, viden, refleksivitet samt kulturelle kompetencer, herunder
politiske, demokratiske og narrative kompetencer, hvorfor tilgangen forventes at blive forbundet
med den logik og kapitalvaorisering, der eksisterer i sddanne felter. Den kulturelle kapital vil
inden for Al netop anerkendes som symbolsk kapital .

Derudover er Al forbundet med den logik og kapitavalorisering, der ligger i at 'tilhare’ og
vage medlem af en gruppe eller et sterre fadlesskab samt have en generel respekt for og
anerkendelse af hinanden. | kraft af sit socialkonstruktionistiske perspektiv pa verden
forudsedter Al rent faktisk den socidle kapital, som i dette tilfsedde vil henvise til de
(konstitutive) ressourcer, borgerne har i kraft af at veare en del af et Al- dler by-fadlesskab. Al
har en fadleskabsorientering og funktionen at @ge sociade forbindelser, relationer, hvormed
borgere, der vaadsadter socia kapital og ser fadlesskabets og netvearksarbejdets potentielle
udbytte, ogsa vil vaare disponerede for Al-praksis. Social sdvel som kulturel kapital er desuden
en helt overordnet betingelse for og et centralt element i selve borgerrollen, ssaligt inden for en
deliberativ demokratiforstaelse.

Den strategiske magruppe vil sdledes overordnet vaare pragget af respekt for den sociae
kapita og have en reativ hgj kulturel kapital, eksempelvis i form af uddannelse, lederstatus
eller blot en samfundsaktuel viden eller viden om byen og dens forhold. De, som besidder en
relativ stor kulturel kapital og anskuer social kapital som symbolsk kapita, vil vege i stand til at
genkende og anerkende logikken i Al-feltet. | kraft af deres relaterede kompetencer vil de have
en tendenstil at udvikle en god praktisk sansfor Al’s spilleregler. Social kapital er imidlertid en
karakteristika, som umiddelbar er svaag a 'sortere’ ud fra, og sociae tilhersforhold er et
vaesentlig aspekt af det socide liv generelt. Bourdies tanker om habitus og kapitalformer har
hjulpet et stykke af vejen, men det synes relevant at fa identificeret yderligere, hvad der kan
forventes at ville kendetegne borgerne i den strategiske malgruppe. Skal der dannes en konkret
forforstaelse af disse og findes konkrete karakteristika inden for en dansk kontekst, er det
relevant at inddrage ACNielsens Minervamodel.
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Minervamodellen

Minerva er betegnelsen for den nye og reviderede udgave af RISC-modellen. | dette tilfadde
benyttes endvidere Minerva Snap* Shot og -vaadikort, udarbejdet af ACNielser?®, som er en
forenkling af den omfattende Minerva livsstilsundersggelse. Via sin enkelthed kan modellen,
som vist nedenfor?’, fungere som et vaaktgj og indpassesi bedutningsgrundlaget i relation til en
strategisk betonet markedskommunikation. Den kan simpelt og effektivt levere en viden om en
given malgruppe. | neavagende illustration er det de fire hovedsegmenter: bla, gren, rosa og
violet, som er fremdraget, idet de reprassenterer de sterste samfundsgrupper og har de mest
udpraagede karakteristika. Det gra segment er et ” overskudssegment” , som har lidt af det hele.

Model 3: Minerva Snap* Shot

Engagement,
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10%
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SR 00 Tradition, Familie
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Hver malgruppe er defineret ved at besta af mennesker, der er nogenlunde fadles om livsstil og
vaadiforedtillinger. | det sdkaldte Minerva Vaadikort [www.acnielsen.aim.dk], beskrives den
danske befolknings livsvaadier yderligere i forhold til de fire overordnede segmenter. Disse
beskrivelser trakker jeg pdi det falgende.

Da jeger naet frem til, at kulturel og socia kapital spiller en vassentlig rolle i redlisering af
Al, er det de bld og grenne segmenter, der treeder frem. Kombinationen af de to kapitalformer er
netop staarkest centreret i det granne segment efterfulgt af det bla segment [Dahl 1996: 10]. | det
nedenstéende uddybes de bla og grannes karakteristika, hvilket kan tydeliggare, hvorfor de er
'Al-egnede’.

26 www.acnielsen.aim.dk
27 www.textanalyse.dk/Minerva%20V aerdikortet.htm
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De bld og de grgnne segmenter

De 'bl& mennesker tilhgrer den moderne kultur. De er pragmatiske individualister, der tror pa
sig selv og er jaddent solidariske med bestemte grupper, men slér gerne falge med andre, hvis
det samtidig baner vejen for selvrealisering. De handler i Habermas' forstand oftest strategisk.
De har en vaadiorientering med vasgt pa at realisere alment accepterede sociale ma som
individuel vakst (personlig udfordring og udvikling), prestige og (politisk) indflydelse og
elementer, sdsom liberalisme, konsensus og empati er i fokus. Det afgerende for de moderne er,
at de betragter samfundet som et relativt rimeligt og retfaadigt system, der belgnner den, der ger
en indsats. Derudover er de bla gaddent fordomsfulde, men derimod frisindede.

De grenne mennesker er ogsa moderne i den forstand, a de ikke er traditionsbundne — men
idedlistiske og med en stagk solidaritet. | modsaaning til de bla individualister, er de granne
mere gruppe- og fadlesskabsorienterede. De er saalig karakteriserede ved at vise hensyn og
bekymring, dvs. at de er interesserede og engagerede i, hvordan det gar med verden og
menneskeheden, ikke mindst pa miljgomradet. For de granne er ’ligestilling’ vigtig, hvilket
eksempelvis illustreres i deres agiteren for kulturel liberaisme og anti-éite. De granne
mennesker vaadsadter bade storbyens mange kulturtilbud og anskuer naturen som en kilde til
oplevelser.

Generdlt for de moderne vaadiorienteringer, bade de bla og de grenne — dog mest markant
for farstneavnte, gedder, at de er refleksive. | princippet mener de ikke, at der pa forhand er
noget, der er fast og givet, rigtig og forkert; de er relativister. Alt kan og bar problematiseres, da
sandheden og det “rette’, afhaanger af konteksten, der handlesi og af det enkelte menneske, der
handler. De moderne hviler pa et grundlag, som altid kan diskuteres®

Med en indsigt i de bl og granne segmenter, har jeg opnaet en forstéelse for, hvad den
strategiske malgruppe mere konkret er gjort &f.

Et refleksivt blik pa Minerva
Det er vigtigt at have i baghovedet, a¢ Minervamodellens segmentbeskrivelser ikke fungerer
direkte pa individniveau, idet beskrivelsen er et udtryk for ekstremer i segmenterne, og hvert
segment indeholder sdledes ogsa individer, hvor de fremheevede karakteristika er mindre
udpraegede. Minerva er et udtryk for gennemsnitsbetragtninger [Ibid.].

En anden problematik er, at modellen ikke er kontekstspecifik; den er ikke konstrueret i en
Al kontekst. Det faktum, a Minerva er akontekstuel, er netop problematisk set i et
sociakonstruktionistisk perspektiv, hvor individets handlinger og holdninger ufravigeligt er
tilknyttet en given kontekst, og derfor skal forstas i relation til den specifikke kontekst.
Problemet opstar ogsa til en vis grad i Bordieus handlingsunivers med de forskellige felters

28 \mww.acnielsen.aim.dk
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logikker. Det bliver svagrere at antage, at individer distingverer sig pa samme méde hele livet,
idet individet er i bevegelse, fordi dens virkelighed er det.

Om end det kan synes diskutabelt at forsgge at segmentere markedet i dag via
livsstilsanalyser og malgruppekriterier, vadger jeg teoretisk at trakke pa informationerne
erhvervet qua Minerva, sdledes at jeg har en retning at forholde mig til i det videre empiriske
arbejde.
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DEL 2

ANALYSEN



10

UNDERSWOGELSESDESIGN

| del 1 blev det teoretiske og overordnede strategiske fundament pa pragmatisk vis udarbejdet
via en rakke samfundsteoretiske, kommunikationsorienterede, sociologiske og psykologiske
teorier. En forforstaelse af den strategiske malgruppe blev teoretisk afgramset i form af
generelle antagel ser om bla og grenne segmenter. Teorien om Al og den strategiske malgruppe
er dog endnu ikke sat ind i en specifik kontekst, hvilket er omdrejningspunktet for de
efterfglgende kapitler. Naeste skridt er sdledes tilrettelaaggelsen af et undersggelsesdesign for
indsamlingen af relevant empirisk materiale, sdledes at det bliver muligt at diskutere specialets
analytiske problemstilling.

Case-studiet

Jeg har valgt casestudiet som undersagelsesdesign, hvilket giver mulighed for at inddrage og
kombinere forskelligartede kilder og typer af empiri, som har til formd at frembringe en
konkret forstéelse for en kompleks situation [Yin 2003: 2]

Et casestudie bruges oftest til at konstruere en ny viden om et specifikt tilfadde, hvorved det
fungerer som et middel til at studere og afpreve nogle af de ’kriterier’ eller retningdinjer, der er
fremsat i dette specialesteoridel. Et casestudie kan defineres saledes:

" A case study is an empirical inquiry that investigates a contemporary phenomenon within its real
life context, especially when the boundaries between phenomenon and context are not clearly
evident.” [Yin 2003: 13]

Der kan skelnes mellem hhv. et single- og et multipelt casestudie og hhv. en holistisk og
analytisk tilgang til casen [Ibid.: 39]. Jeg har i dette speciale valgt at studere en single case, BA,
og via en analytisk tilgang at belyse den indbyrdes relation mellem flere variable inden for
casens rammer, som kommer til udtryk i den indsamlede empiri. Netop Aaborg er valgt, dels da
byen for nyligt har igangsat en aktiv brandingproces (om end tiltaget har vaaet underves
lamnge), dels fordi jeg tidligere har arbgjdet med casen og veget involveret i processen, hvorfor
jeg har et indgdende kendskab til projektet og stor mulighed for at fa adgang til aktuelt case-
materiae.

Der ligger forskellige formd til grund for valget af et casestudie. Typisk er metoden induktiv
med gnsket om at kunne generalisere ud over casen [Andersen 1997: 165]. Det er imidlertid
ikke formdlet i naavegende andyse. @nsket e naamere en kritisk tilgang til gaddende
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antagelser, teori og praksis. Det kritiske — og mere generaiserende — perspektiv er dog i hgj
grad leveret i speciaets teoretiske del, og i denne analysedel er intentionen at fa et kritisk
indblik i, hvad der karakteriserer BA’'s praksis, og i hvilken grad det er muligt at indtaanke Al |
et forsgg pa at involvere og engagere Aalborgs borgere. Ved at analysere brugbarheden af Al
med henblik pa branding af Aalborg, bevasger jeg mig ud over den oprindelige og geagse
bybranding-praksis. Med casen er formdlet ligeledes at prassentere en ny kombination af mere
eller mindre kendte forhold og overfare disse pa Aalborg. Anaysedelen vil, i Klaudi Klausens
termer, primaat fokusere pa den diskursive arena, dvs. arenaen for vidensproduktion,
betydningssammenhaange og meningsdannel se.

Casebeskrivelse

Som indgang til casebeskrivelsen gives falgende et kort rids af Aaborg som by. Aalborg er
Danmarks 4. sterste by og betragtes af mange som regionshovedstaden i Nordjylland. Aaborg
Kommune har i dag 163.231 indbyggere?®. Med sin placering midt i Nordjylland, er Aalborg
omgivet af mange grenne omréder, nag skov og strand. Limfjorden leber gennem centrum af
Aalborg, hvilket helt tilbage til det 11. &hundrede og frem til nu har gjort Aalborg til en
velkendt havneby. | mange & var Aalborg karakteriseret som en arbejderby, hvor det nu
lukkede skibsvaaft var en af byens store arbgjdspladser. Om end Aalborg er en af de storbyer,
der stadig prasges af en industri-betegnelse, er byen i dag i hgjere grad en universitets- eller
uddannelsesby med et stigende antal studerende. Byen har endvidere en koncentration af 1T-
virksomheder og andre erhverv inden for hgjteknologi [Citybranding 2000: 125]. Imidlertid har
Aalborg i en langere periode méttet keampe med den gkonomiske udvikling:

”Den gkonomiske udvikling i det nordjyske har pa det seneste padraget sig stor opmaaksomhed. En
raskke virksomheder, i det man kunne kalde traditionelle erhverv, har méttet dreje ngglen om, mens
andre for at kunne klare sig i den internationale konkurrence har valgt at flytte produktionen vak fra
det nordjyske.”*°

| en moderne hgjtudviklet og dynamisk gkonomi kan det anskues som en naturlig udvikling,
men det er dligevel et problem for Aalborg og Nordjylland:

”(...) indtil nu har haft et erhvervsliv, der i meget hgj grad kan defineres som traditionelt samtidigt
med, det har vist sig, at nye ikke-traditionelle erhverv har haft sveart ved udvikle sig til at udgere en
erstatning.” [1bid.]

%9 Folketd pr. 1. januar 2005 http://www.statistikbanken.dk/statbank5a/def aul t.aspAw=1024

Efter Kommunalreformen traeder i kraft 2007 er Aalborg godt pavej til at blive Danmarks 3. starste by eller
Kommune med omrking 191.000 indbyggere.

30 www.brandingaal borg.dk/downl oads/Aalborgs_fremtid.pdf
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Overgangen, fraindustri- til videnssamfund og fra arbgjderby til universitetsby med et tilknyttet
akademisk erhvervdliv, er derfor fortsat i fuld gang i Adborg.

| forbindelse med projektet BA, er det beduttet, at Aaborg ska profileres gennem doganet
Aalborg — vild med verden og vaadierne Kontraster, Samarbejde, Hgjt til Himlen og
Handlekraft. Ifelge BA og Ingtitut for Fremtidsforskning, henviser de fire vaadier hhv. til, at det
moderne menneske eftersparger oplevelser og rum af kontraster, som kan forenes med dets
stadig forandrende identitet og adfsard. Individualiseringen tager til, hvilket netop betyder, at
behovet for samarbejde ages. Kreativitet, dbenhed og tolerance er naglebegreberne i relation til,
at der skal vage hgjt til himlen i Adborg. Den globale svel som lokale konkurrence skaarpes,
og ale diller hgjere krav til sig selv og andre. Derfor gadder det om a kunne handle frem for
kun at tale om tingene. At skabe rum for handlekraft kraaver commitment, tillid og samarbejde
og ikke mindst hgit til himlen. Der skal tamnkes utraditionelt.®! [Se udferlig beskrivelse i bilag 2.
Umiddelbart gér disse overvejelser godt i spand med Al-tanken. Med udgangspunkt i
vaadigrundlaget, lyder visionen for Aalborg:

" Aalborg vil veare en modpol til den traditionelle storby. Starre af hjertet, mindre af omfang— og med
hgjere til himlen. Vi vil dyrke kontrasterne og skabe rum for mangfoldigheden. Gribe verden. Og
gennem viden, samarbejde og handlekraft sikre rammerne for et liv i udvikling.” [Bilag 3]

Med tanke p3, at Aalborg allerede har defineret byens vision og vaadier, kan Al i denne case
ikke appliceresi processens tilblivelsesfase. Intentionen er derfor med udgangspunkt i analysen
at tilga casen kreativt og originalt, ud fra den forventning, at byen stadig har mulighed for at
gere en indsats for at fa borgerne— om ikke alle, sa flere — inddraget i processen samt gge deres
forstaelse for brandingtiltaget og deres generelle stolthed og viden om deres by.

BA processen
BA er et projekt, der har vagret undervejsi ca. 6 &, hvorfor en daskkende beskrivelse heraf vil
vaae omfattende. Samtidig bevasger casen sig uafhaangigt af specialet, udvikler sig og vil fortsat
blive starre og indeholde flere tiltag og oplysninger, som tiden gar. Jeg har derfor valgt at give
en simplificeret gennemgang af casen status quo, som kan findes uddybet pa hjemmesiden
www.brandingaal borg.dk.

Idéen til BA er udsprunget af Aalborgs borgmester, Henning G. Jensens og amtsborgmester,
OrlaHavsinteresser i at fa fokus pa regionen og regionsbyen. Dog er det i sidste ende byen, der
bliver omdrejningspunktet:

"(...) det viste sig s§, at Nordjyllands amt, regionen som sadan ikke var med. Det var ikke muligt at fa
skabt et samarbejde, og s sagde vi i Aalborg, at sdkerer vi selv.” [Bilag 6, |. 67-70]

31 www.brandingaal borg.dk/downl oads/Aalborgs_fremtid.pdf
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G. Jensen og Servicechef ved Aaborg Kommune, Anni G. Walther fé&r i 1998, via den danske
ambassader i London, kontakt til brandingguruen Wally Olins. Olins er fortaler for corporate-
tilgangen og har vaget med til a brande virksomheder sdvel som byer, og efter en
inspirationsdag med Olins i 1999 begynder idéerne a forme sig. Der bliver afholdt en
konference om Aalborgs fremtid og i 2001 bliver der nedsat en arbejdsgruppe, som udarbejder
farste udkast til ma, organisation og proces. Preesidiet for organisationen Aaborg Events
inddrages, og der bliver afholdt endnu en konference, hvorefter styregruppen for BA projektet
nedsadtes. Medlem af styregruppen, Ole Jergensen, udtaler:

" Sa det vi valgte (...) det var egentlig at starte fra bunden og sige jamen, vi er nedt til at starte med at
lave den analyse (...) og sige jamen hvordan opfatter Aalborgs borgere, borgere uden for Aalborg,
nationalt set, hvad mener de kendetegner Aalborg.” [Bilag 5, |. 103-108]

Medlemmerne af styregruppen er repraesentanter fraerhvervdiv, kommune og universitet.®?

| 2002 gennemfarer Jysk Anayseingtitut A/S en eksplorativ analyse, med formdet at
afdaekke, hvorledes Aalborg opfattesi dag, og hvad gnskerne er til fremtiden. Analysen udferes
pa basis af, hvad der svarer til 35 dybdeinterviews, herunder 8 personlige interviews med
borgere i Aalborg Kommune [Executive summary, bilag 3]. Analysen danner grundlag for de
vaadier og den vision, styregruppen i 2003 fremlasgger for Aaborgs Magistrat, der giver grant
lys for forslaget. Det skal naavnes, at vision og vaadier forinden testes pd udvalgte interessenter
gua en kvditativ analyse, der bibringer feedback og kritik, som meddrages i fremlasggelsen.
Vagdierne er pa davagende tidspunkt defineret som Bevaggelse, Balance, Handlekraft og
Samarbejde [Se hlag 7]. Fa maneder senere prassenteres materialet for Aalborg Byrad, der
ligeledes godtager det forel gbige produkt. Pa det grundlag beslutter styregruppen, at BA senere
skal udbydes i en EU projektkonkurrence. Styregruppen identificerer 8 interessentgrupper, som
skal inddrages i den efterf@gende proces. De udvalgte interessentgrupper defineres som hhv.
Aalborg Kommune, Sporten, Kulturen, Universitetet og andre uddannelsesinstitutioner,
Erhvervslivet, Private turister, Kongresturister og Borgerne og udgeres af repraesentanter frade
respektive omrader. De forventes sdledes at kunne bidrage med hver deres perspektiver. Dog
meder kun fa borgerrepraesentanter op: ”(...) af de politiske kom der ikke ret mange og 7 fra
samrédene. [Bilag 6, |. 242-43]

| 2004 indbydes hver interessentgruppe til et mede, med formdet at fa deres syn pa
materialet og processen samt fa dem til at tage gjerskab for vision og veadier. Det viser Sig, at
sxaligt Bevagelse og Baance opfattes som vaadier med en usikker betydning. Deres
bemagkninger far efterfelgende indflydelse pa udbudsmateriadet til den omtate
projektkonkurrence, hvis prakvalificerede deltagerne har faet til opgave at lave en skitse over
en handlingsplan, herunder at laggge en strategi for, hvorledes 5 mio. over en feméarig periode

32 www.brandingaal borg.dk/om_vild_med_verden.htm
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bedst muligt kan forvaltes. De indkomne 15 forslag sendes i anonymiseret form til en BA-
bedemmel seskomité med medlemmer fra Aaborgs erhvervdiv, kultur, kommune og universitet.
Den enddige projektvinder bliver Dafolo Marketing A/S, hvis fordag bl.a. indeholder en
tilspidsning af visionen og en andring af veadierne, sledes at Bevagelse og Balance erstattes
af Kontraster og Hgjt til himlen. Handlekraft og Samarbejde bibeholdes. Vinderresultatet
prassenteres for Aaborgs Magistrat og Aaborg Byréd, der afholdes pressemede, og 24.
november 2004 er der Kick-off for BA i Europahalen i Aalborg hvor udvalgte personer
deltager. Kort efter arrangeres en prassentation af projektet i Kagbenhavn.

Et Aaborg Brand Board nedssdtes med reprassentanter fra de udvalgte nteressentgrupper:
"Vi skal prave at se om vi kan dakke de interessentgrupper, som dybest set skal involveresi det
fremadrettede (...)” [Bilag 5 1. 29-31]. Brand Boardet fremsadter en handlingsplan for 2005.
Hermed er vi mere eler mindre ved status quo for BA. Aktivitetsplanen for 2005 indeholder
bl.a. afholdelsen af en rakke scenarieprocesser til en fremtidsanalyse i samarbejide med
Ingtituttet for Fremtidsforskning og syv interessentgrupper. Tanken er at udvikle scenarier for,
hvorledes Aaborgs vaardier omsadtes til handlinger, hvilket resulterer i en prassentation af tre
scenarier, der hver isaa tegner deres billede af udviklingen i Aalborg i |agbet of de naeste 10 &%
Scenarierne e hhv. Den levende regionshovedstad Aalborg, Det vilde Aalborg og Den
udadvendte by Aalborg-on-line Hensigten er, at interessentgrupperne hver skd give deres bud
pa, hvad netop deres gruppe kan gare for at fremme den udvikling, de ensker i Adborg.

De aalborgensiske virksomheder har faet en central rolle i projektet, hvorfor en kranding
vagktgjskasse, der gar det muligt for virksomhederne at anvende Aalborgs vaadier, vision,
fotografier, film og logo til at brande virksomheden og Aalborg, skal implementeres:

"Vi er ved at lave en virtuel vaaktgjskasse, som giver vores virksomheder nogle redskaber, de kan
bruge, nér de evt. far udenlandske gaester (...) Det skal vaae en palet af tilbud, som man kan plukke

i.” [Bilag 5, I. 600-7]

Derudover har BA planer om bl.a a ivagksadte pilotprojekter, dialogmeder og en
minidokumentarserie

Empiri- og dataindsamling

| valget af et casestudie, er der mange muligheder for valg af metode til indsamling af empiri.
Studiet af betydning og meningsdannelse vil ikke overraskende pege mod brugen af kvalitative
metoder [Kvae 2000], som er saadeles velegnet, hvis gnsket er at forstd baggrunden for
faktiske handlinger og begivenheder samt analysere de komplekse meningshorisonter, der

33 www.brandingaal borg.dk/fremtid.htm. Dettetiltag er et eksempel p&en udvikling i casen, som ikke var

medregnet ved special ets pabegyndel se, dadet ferst blevet offentliggjort undervejs. Umiddelbart har
scenarierne et element af Al’sfremtidsperspektivi sig.
34 www.brandingaal borg.dk/om_vild_med_verden.htm
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strukturerer branding som praksis. Samtidig er metoden anvendelig, hvor man ikke presist ved,
hvad man leder efter og i situationer, hvor man gnsker at gai dybden og sage a indfange sma
forskelle og nuancer i betydningsdannel sen.

N&r jeg har valgt at lave en diskursanalyse af casen BA, har det som start vagret nadvendigt
at afgramse det empiriske materiale, der skal danne baggrund for analysen. Jeg har i dette
speciale valgt bade at benytte mig af kvalitativ- og kvantitativ empiri, herunder af dokumenter,
interviews, observationer og en spergeskemaundersagel se. Jeg har sledes valgt et lille udsnit af
det diskursive felt relateret til BA, som forventes at kunne belyse problemstillingen.
Dataindsamlingsmetoderne  beskrives nedenfor. Da anaysestrategien i hgf grad er
diskursanalytisk, vil interviews og observationer dog have en forrang frem for
spergeskemaundersegel sen, eftersom muligheden for at fa uddybet vaesentlige aspekter samtidig
giver mulighed for langt flere tolkninger af den diskursive srukturering af bybranding. Hvad
jeg forstar ved diskursanalyse uddybes senere.

Dokumenter

Med henblik pa at udfaardige en casebeskrivelse af BA, har jeg saaligt benyttet mig af
foreliggende dokumenter, herunder ogsa elektroniske. Det gadder information erhvervet pa
BA’s hjemmeside savel som administrative dokumenter og evrigt materiale udarbejdet af Jysk
Analyseinstitut. Derved har jeg opndet en indsigt, hvorledes BA er organiseret; hvem, der har
vaget involveret i processen, og hvilke initiativer Aalborgs brandingtiltag har baret og vil beae
med sg. Dokumenterne er imidlertid blevet til uafhaagigt af specialeprocessen, ud fra helt
forskellige formd. De giver en anderledes " objektiviseret” eller formel viden om casen, men
indfanger ikke de forskellige subjektive holdninger til og italessdtelser af casen. Det geor
interviews til gengadd.

Interviews

En vaesentlig kilde til information i et casestudie er interviews, da de er udformet specifikt til at
afdakke konkrete emner og problemstillinger i specialet [Yin 2003: 86-89]. Der er foretaget to
interviews med medlemmer fra BA’s styregruppe, hhv. en offentlig og en privat ansat, dels for
at fa reprassenteret begge sider, dels da antagelsen er, at der kan foreligge nuancer i disses
forstdelser o branding-prakss. Jeg erkender vigtigheden af, a tolkningen af
interviewpersonernes udtalel ser medreflekterer deresrolle og positioni BA.

Med interviewene har gnsket vaget at komme dybere ned i informationer om selve casert®
og opnd en mere dakkende baggrundsviden, men ligeledes at f& konkrete perspektiver pa
forstéelsen af bybranding som praksis og borgernes funktion i brandingprocessen. For at gere
samtalen mere afdappet, blev interviewene foretaget pa de respektives arbejdsplads. Dog blev

35 | nterviewpersonerne blev ogsa brugt i forbindelse med indsamlingen af dokumenter.
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de udfert som forskningsinterview, da der langt fra var tale om en hverdagsagtig samtale. Bade
interviewer og interviewede vidste pa forhand, hvad samtalen ville dreje sig om, og i hvilken
sammenhaag den skulle anvendes. Interviewene var semistrukturerede, idet der forinden
maderne var udvagt en rakke temaer og spergsmd, som gnskedes udforsket, og som
interviewpersonerne kunne svare dbent pa. Interviewguiden blev imidlertid revideret flere gange
underveis i samtadlerne og tilpasset den enkelte og dennes forventede viden. De to
interviewguider kan sesi bilag 4.

Interviews vil atid rumme problemer med s3kadte 'interview-effekter’, der kan svakke
undersagel sens validitet og reliabilitet. Disse problematikker sggtes forebygget ved at benytte
etnografiske interview-teknikker®. | selve interviewsituationen blev det tilstragot at ga dbent og
nysgerrigt ind til situationen og undgd at fordre interviewpersonerne. Den interviewede blev
sdledes til en start bedt om at redegere for BA’ s forleb etc., sdledes at denne kunne fortedle sin
egen historie. Forventningen var endvidere, at det ville vaae svaat for den interviewede ikke at
trackke pa den forstael seshorisont, han/hun ellers ville traskke pa i relation til det pagaddende
emne. Der blev stillet debatskabende spargsmal og fremsat metafortolkninger, som kunne dbne
op for nye interessante perspektiver, og hvor der synes belagg for specifikke fortolkninger af den
interviewedes redegarel ser, blev denne konfronteret med disse i habet om at fa dem uddybet og
be- eller afkredtet. Interviewene er sa vidt muligt blevet transskriberet til fulde og overordnet
korrigeret grammatisk for forstael sens skyld. Transskriptionerne kan sesi hhv. bilag 5og 6.

Observationer

Der er foretaget deltagende observationer i forbindelse med de interessentmeder, BA har
afholdt. Power Point-praesentationen, der blev brugt pa mederne, kan sesi bilag 7. | kraft af, at
den davaarende vision for Aalborg by og de fastlagte vaardier siden er blevet revideret og delvist
amndret, kan visse punkter i observationerne fremsta som foraddede og analysen opfattes mindre
dakkende. Da det primaare fokus ikke er en vurdering af Aalborgs fire vaadier og vision, mener
jeg imidlertid stadig, at observationerne kan sige noget om, hvorledes BA overordnet anskues
og italestes af interessenterne. Der er fra BA's side g heller foretaget en opfelgende
undersagelse af det resulterende produkt. Hvorledes vaardier og vision er aandrede er fremgaet i
casebeskrivelsen.

Jeg havde desvaare ikke mulighed for at foretage video- eller bandoptagede observationer,
hvorfor jeg métte nedskrive ale de forskellige udtalelser undervejs pa mederne. Det blev
sdledes ofte til en meningskondensering, skrevet i form af citater, selvom jeg forsggte at skrive
det auditivt observerede ordret ned. Det har selvfalgelig betydet en begramsning og dbner ikke
op for de fordele en videoobservation fx kan give, herunder det i hgj grad refleksive og
verificerbare udgangspunkt samt en konkret fastholdelse af data med henblik pa en yderst

3% Forel aesning og workshop p&Aalborg Universitet den 10.02-2005 ved politolog Jacob Torfing.
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detaljeret forstaelse [Alra og Dirckinck-holmfeld (red.) 1997: 111]. Jeg har trods det forsggt at
fange, hvorledes interessenterne fler om situationen og i situationen og saledes forsggt at
indfange nogle af de forhold, relationer og udtalelser, som er vanskeligere at indfange i bl.a
interviews.

P4 trods af, at interessentmaderne og dermed observationerne er foretaget uafhaangigt af
specialet, ser jeg a der kan vage brugbare udtalelser, der kan give en indsigt i, hvorledes de
respektive grupper positioner sig selv, hinanden og borgerne, samt deres syn pa Aaborg og
forstéelse af og holdninger til bybranding. Som udgangspunkt ma de forskellige interessenters
udtalelser forventes at vege farvet af de respektive gruppers positioner, hvilket skal
medreflekteres i analysen. Observationsdeltagernes navne er i analysen udeladt af respekt for
styregruppens gnske om anonymitet pa dette omrade. Meningskondensering af observationerne
kan sesi bilag 8.

Spergeskemaundersggelse

Det er hidtil overvejende den kvalitative metode, jeg har taget i anvendelse. For at fa et statistisk
indblik i, hvordan borgerne ' pa gaden’ forholder sig til bybranding og BA, har jeg valgt at lave
en spargeskemaundersggelse. Spargsmaene har bl.a. vedrart borgernes viden om branding og
BA, deres holdning til involvering og indflydelse samt tegnet et billede af, om den strategiske
malgruppe holdet stik; hvem der i praksisi Aalborger disponerede for en udviklingsorienteret
tilgang. Det skal dog papeges, at undersggelsen langt fra er reprassentativ, hvilket ville kraeve et
meget omfattende arbgjde og kun er muligt i samarbejde med et decideret analyseingtitut. Den
manglende reprassentativitet gar det umuligt at foretage en statistisk generalisering gaddende
andre omrader end den konkrete undersggelse, men der kan imidlertid i samspil med de
kvalitative undersagelser indfanges en retningsgivende statistik og anaytisk generalisering.
Videnskabsidealer uddybesi et separat af snit senere.

Der blev indsamlet 103 spargeskemabesvarelser. Ifage lektor pa Aalborg Universitet, Allan
Grutt Hansen, skal der mindst indsamles 100 besvarelser, far det er muligt at konkludere noget
pa baggrund heraf. Jeg havde overvejelser om at inddrage statistisk arbog, Danmarks Statistik, i
forbindelse med udvadgelse af respondenter, men da det forventede antal indsamlede skemaer 1a
paca. 100, ville det trods alt, i lyset af reprassentativitet, ikke give mening. Respondenterne var
derfor tilfaddigt udvalgte pa gagaden i Aalborg samt i Aalborg Storcenter i perioden den. 20. til
25. juni, hhv. en mandag, onsdag, fredag og lerdag. Kravet var som udgangspunkt, at
respondenterne var bosat i Aalborg Kommune. Derudover forsegte jeg sa vidt muligt at fa
reprassenteret alle aldersgrupper, men gvrige demografiske kriterier var ikke pa forhand mulige
at ga ud fra. Spergeskemaet har sin baggrund i en raekke hypoteser og er sggt udformet efter
gangse retningslinjer, bl.a. hensynet til malgruppen og dens bredde, overveielser omkring
svarkategorier og graduering samt logisk rakkefglge [Kruuse 2000: 246]. Af hensyn til
rliabilitet er der i besvarelserne Kkorrigeret for eventuelle inkonsistente oplysninger.
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Spargeskemaet kan sesi bilag 9 og resultaterne i hhv. bilag 10 og 11. Et selvstaandigt referat
heraf findesi bilag 12
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11

ANALYSESTRATEGI

| dette kapitel ser jeg naamere pa den diskursanalytiske disciplin og diskursteorien praesenteret
ved Laclau og Mouffe, der sasmmen med socialkonstruktionismen fungerer som analyseramme.
Diskursteorien benyttes til anayse af det kvdlitative empiriske materiale, mens
socialkonstruktionismen bidrager som ramme for at skabe den samlede forstéelse af det
empiriske og diskursive felt.

Socialkonstruktionismen

Argumentationen for a anvende en socialkonstruktionistisk indgangsvinkel er allerede
fremgaet, men det skal atter papeges, at den er ideel, ndr den hgje grad af kompleksitet, som
findesi det empiriske felt, skal handteres. Socialkonstruktionismens force er, som pointeret, at
den stiller sig kritisk overfor selvfalgeligheder og sadter spergsmastegn ved eksisterende
*sandheder’. Det er vassentligt at udfordre tanken om, at konventionel viden — ogsa gaddende
inden for branding — er baseret pa objektive, indiskutable observationer af verden.

Sprogets rolle

Det moderne samfund har ikke den forudsigeighed, som forudssdtes i traditionelle
kausalmodeller. Vores tid er karakteriseret af tab af forudsigelige og bestemte mader at handle
pa, hvorfor ogsa vores hverdagdiv bliver en foranderlig sterrelse, der er til evig diskussion. Det
kan ikke forventes at X forudssdter Y. Sproget bliver i den forbindelse det redskab, der sadter
osi stand til hele tiden at definere og omdefinere den komplekse sociale virkelighed [Andersen
& Kaspersen 2000: 180].

Som det ligger i bade diskursanalysen og sociakonstruktionismen, tager jeg i naavaaende
analyse udgangspunkt i, hvorledes aktererne italessdter centrae begreber og diskurser, og
hvordan de rent sprogligt (verbat) tilskriver disse betydning og forhandler meninger inden for
BA-konteksten. Diskurser ger det muligt at se verden i et saaligt perspektiv, eftersom de
producerer vores viden om verden. At synliggere en diskurs er altid implicit truet af andre
aternativer, som kan flytte diskurserne fra deres sandhedsposition [Ibid.: 79-80]; det ville ikke
vage ngdvendigt at diskutere bybranding, hvis dets berettigelse og position var 100 procent
sikker. Diskursers forandring sker sdledes gennem modstand og uenighed, udfoldet gennem

Sproget.
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Diskursanalyse

Diskursanalyse er en samlet betegnelse for en lang rakke teorier, der har redder i europadsk
filosofi. Hvor diskursteorier for 20 & siden kunne tadles pa én hand, er de i dag blevet utrolig
populazre. Hovedsageligt har "de store ideologiersfald’ vaaret med til at understette udviklingen
af diskursanalysen, men ogsa postmodernismens anfaegtelse af rationalismen har spillet en rolle
samt den ggede individualisme, hvor vi selv konstruerer grundlaget for vore holdninger og
handlinger. Diskursteori har i den forstand faet en lang raskke mainstrean-forskere til at fokusere
mere pa betydningen af vidensparadigmer, forstaelsesemner og identitetskonstruktioner. Sagt
med politolog Jacob Torfings ord: betydningen af ”individualiseringens real paradigme” .’

Mens nogle diskursteorier er udviklet inden for sprogvidenskaben, er andre udviklet inden
for poststrukturalismen — og atter andre inden for marxisme og kritisk teori. De forskellige
former har udviklet sig fra at have et meget abstrakt genstandsfelt til med tiden at have indtaget
en mere konkret og anvendelsesorienteret analytisk retning. Tabellen nedenfor kan give et

overblik.

Tabel 4. Former for diskursanalyse

Teori: Diskur shegr eb: M agtbegr eb:
Sociolingvistisk og Talte sprog: analysere Intet
Content/Indholdsanalyse sprogbrug

Didog- og Talte sprog: analysere Intet
konversationsanalyse (ex. organiseringen af

Turntaking etc.) sprogbrugen

Socialpsykologi Talte sprog: analysere Intet

talernes strategier, som
konstrueres af diskursen

Kritiske lingvister og Pécheus

Tate og skrevne sprog:
analysere hvordan diskursen
konstruerer virkeligheden

Diskurser understatter
reproduktionen af
magtforholdene

CDA/Fairclough Sproglig medieret Diskurser understetter og
strukturering af det sociale forandrer magtforholdene
Habermas Sproglig medieret Magt skal elimineres for at
strukturering af det sociale redlisereideal om
kommunikativ rationalitet
Foucalt Diskursive formationsregler | Diskurs og magt skaber
betinget af non-diskursive hinanden

forhold

37 Afsnit baseret pa forelaesning og workshop ved Torfing den 10. februar 2005, Aalborg Universitet.
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Laclau og Mouffe Det diskursive er Opfatter ale diskurser
sameksisterende med det pavirket/produceret gennem
sociale: ingen distinktion magt

mellem det diskursive og det
non-diskursive

[bid]

Forskellen diskursanalyserne imellem ligger saaligt i forstaelsen af magt, samt hvad begrebet
diskurs inkluderer og ekskluderer. De tre farstneevnte herer til den lingvistiske side af
diskursanalysen, de opererer pa et mikroniveau socialkonstruktionistisk og indeholder intet
magtbegreb. Med de efterfalgende kritiske lingvister kommer diskurs og magt pa banen. Det er
teorier, som understetter bestemte magt- og reproduktionsforhold [Ibid.]. Habermas diskursteori
er allerede behandlet tidligere i specialet, hvorfor den ikke vil blive diskuteret yderligere her.

Foucault (f. 1926) er den egentlige forfader til diskursanalysen [Jargensen og Phillips 1999:
21]. Han har ikke fokus pa udsagnene i sig selv, facts etc., men deres mulighedsbetingel ser, dvs.
hvorndr vi kan sige hvad og hvilke identiteter og strategier, der skabes. | sin magtanalyse gar
Foucault op med den traditionelle opfattelse af magt som dominans og undertrykkelse og forstar
i stedet magt som en made, hvorpa nogle handlinger pavirker andre handlinger. Diskurs og magt
er derfor tag forbundne, og for Foucault giver det ingen mening at tale om at eliminere magten —
uden magt ingen diskurs og visa versa. Magt opererer derved gennem diskurser ved at skabe og
producere vores sociale verden pa bestemte méder og samtidig afskeae den fra aternative
former for social organisering. Eksempelvis er det sociale felt eller domaanet "bybranding’ en
diskursiv konstruktion, dvs. et produkt af forskellige mader at betydningstilskrive bybranding
pa. Disse forskellige diskurser konstruerer tilsammen det socide felt " bybranding” og afgraanser
samtidig feltet fra andre betydninger [Bygger pa Phillips og Schrader 2004: 27-28].

Laclau og Mouffe arbejder med diskursanalyse som politisk teori og overtager langt hen af
vejen Foucaults diskursbegreb, som de kombinerer med en sprogvidenskabelig indgangsvinkel.
De er enige med Foucault i, at magt og diskurs ikke kan adskilles, men afviger imidlertid i
forhold til distinktionen mellem det diskursive og det non-diskursive. Som naevnt i specialets
teoretiske del, heevder de, at diskurser er sameksisterende med det sociale, og dermed at dle
socide forhold — det vaae sig gkonomiske, institutionelle, politiske eller sociale — er diskursivt
konstruerende. Hos Laclau og Mouffe udlignes mening og handling, idet det semantiske og
pragmatiske falder sammen, ulig andre diskursteorier.®® | det falgende ser jeg neamere pa
Laclau og Mouffes diskursteori som ramme for analysen.

38 Forelsesning ved Torfing den 10. februar 2005
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Diskursteorien ved Laclau og Mouffe

Laclau og Mouffe bevasger sig teoretisk fra positivismens fokus pa objektive facts, via
hermeneutikkens fokus pa den dybe mening, til diskursteoriens fokus pa de diskursive
mulighedsbetingelser. Laclau og Mouffe placerer sig filosofisk inden for postmodernismen
bredt forstdet, bl.a. inspireret af Richard Rortys pragmatiske og Jacques Derridas
dekonstruktion. Dog gives perspektivet en politisk drgning, idet de udvider politikkens
muligheder radikalt, hvorved der bliver stadigt flere felter, hvor vi kan aandre vore omgivelser®®
[Clausen et d. 2002: 22-23].

Diskursteoriens logikker

Den vaesentligste logik, Laclau og Mouffe praesenterer, er begrebet artikulation — som alternativ
til en determinations- og nedvendighedsforstaelse. Hermed menes en sammenkaedning af
sproglige elementer pa en made, som ikke er forudbestemt, men heller ikke tilfaddig; den er
kontingent. Enhver artikulation medfarer en modifikation af de sammenkasdede dele. Pointen er,
a hvis samfundets strukturer ikke har en ultimativ fundering eller determination, er der ikke
graanser for artikulationslogikkens virke: " Der er ingen identiteter eller forhold, som undslipper
artikulatoriske modifikationer som fglge af deres relationer til andre identiteter og forhold”
[Clausen et a. 2002: 23]. Sdedes er artikulationslogikken diskursteoriens oversadtelse of
Derridas agiteren for 'signifikationens uendelige spil’ [Ibid.: 23-24].

Laclau og Mouffe prassenterer diskursbegrebet, som ”en struktureret totalitet, der er resultat
af en artikulatorisk praksis” [lbid.: 24]. Det vil sige, a diskurs er en relativ helhed, hvis dele —
00sa benaavnt momenter — star i et relativt stabilt forhold til hinanden. Med diskursbegrebet
understreges det, at momenter far betydning gennem andre momenter; de er nadt til at indgd i
forbindelser med andre momenter i en 'totalitet for at fa en betydning. Forbindelserne er et
resultatet af en kontingent praksis, en artikulation. Derfor kan ingen diskurs lukke sig om sig
sdv, men er atid dben for betydningstilskrivning. Denne mulige betydning eller mening
karakteriseres som det diskursive felt [Ibid.]. Diskursbegrebet ved Laclau og Mouffe er, som
fremhaevet, bredt og dakker bade udsagn og handlinger. Diskursiv fiksering af mening sker
omkring s3kaldte ’ privilegerede’ tegn: nodalpunkter, ogsa kaldt knudepunkter. Diskurser kan i
den forstand anskues som:

"En flydende masse af mening (...) der opnér delvise fikseringer gennem knudepunkter (...) og som
gennem konkrete artikulationer virker bremsende pa (betydnings) spillet” [1bid]

39 Det skal naevnes, at Laclau og Mouffei nyeretid overordnet er get hver sinvej, Laclau har fortsat det
politisk-teoretiske arbejde, mens Mouffei hgjere grad har fokuseret pa det 'normative’ filosofiske [Clausen et
al. 2002: 30]
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Der er dog altid en rakke forskellige muligheder i en given situation, hvorfor der altid kan opsta
en konflikt mellem modstridende parter, som, i Laclau og Mouffes termer, farer til en
begramsning af den sociale objektivitet. Denne begramsning eller umulighed indfanges gennem
antagonismebegrebet*®. Realiseringen af en mulighed vil atid betyde eksklusionen og dermed
antagonismen af andre muligheder og identiteter [1bid.: 24-26].

Demokratisk set medferer uenigheder imidlertid ikke, at de forskellige identiteter forhindrer
hinanden i at vaare, hvad de er, hvilket har betydet, at begrebet antagonisme senere har delt sig.
En demokratisk identitet er én, der samtidig accepterer uenigheder og enigheder. Mouffe
introducerer dermed begrebet om agonisme til at indfange den type af relation, der bestar
mellem positioner, der deler (identifikation med) et sad af spilleregler, men som er uenige om
de politiske malsaetninger, der kan rediseres inden for reglerne. Antagonismen forsvinder ikke,
men reserveres nu til de positioner som er uenige med selve principperne for den givne politik
[Ibid.: 30-31].

Subjektets positioner

Ifelge Laclau og Mouffe, er det farst, " nar vi forkaster opfattelsen af subjektet som en akter, der
béde er rationel og gennemsigtig for sig selv, savel som den pastdede enhed og homogenitet i
subjektets mange positioner, at vi kan teoretisere over de mange former for underordnelse, som
finder sted.” [Mouffe in Clausen et al. 2002: 198]. Et enket individ kan vege bager af
mangfoldighed og samtidig vaae dominerende i en relation og vaae underordnet i en anden.
Derfor kan den socide aktar opfattes som konstitueret af en raskke ’subjektpositioner’, som
aldrig helt kan fikseres, da det er konstrueret af en mangfoldighed af diskurser. Subjektets
mangesidede og modsagningsfyldte identitet er altid kontingent og skrgbeligt, midlertidig
bestemt af specifikke former for identifikation [1bid.]

Laclau og Mouffe har gjort en del ud af at indarbejde et subjekt i deres teori — importeret fra
Jacques Lacan. Det lacanianske subjekt introduceres som ”...afstanden mellem strukturernes
uafgerbarhed og beslutningen.” [Ibid.: 26-28]. Lacan bruges sdledes til at give subjektet et
underbevidst *indre’, der kan forklare, hvorfor subjekter lader sig interpellere af diskurser.

Hegemonibegrebet

Hegemoni henviser til en form for aliance mellem aktarer i et givet samfund. Laclau og Mouffe
fokuserer pa selve opbyggel sen af hegemoni: den hegemoniske proces. | denne proces kan dele
af diskurser andres, fjernes dler flyttes, sdledes at diskurser kommer til at understette et

40 Antagonismebegrebet er endvidere revideret til i nyere vaaker at introduceres som dislokation af identiteter,
dvs. 'forstyrrelse eller’ ude af position’ [Ibid.: 28-29]
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lederskab [Clausen et a. 2002: 267]. Feltet for remkomsten af hegemoni er artikulatorisk
praksis, hvilket vil sige” et felt, hvor ' elementerne’ ikke er krystalliseret til "momenter’” [Laclau
og Mouffe in Clausen et al. 2002: 88]. | et lukket system af relationelle identiteter, hvor den
enkeltes mening e fuldstaandig fikseret, er der absolut ingen mulighed for hegemonisk praksis
[1bid.]. Hegemoni opnéas derfor gennem en kamp om hvilke tegn, der skal bindes til hvilke
betydninger og:

"kampen om at fiksere betydningen er en kamp om at definere nodalpunkter — som kan hjeelpe til
delvist at lukke diskursens betydning.” [Akerstrem 1999: 94]

Diskurser er resultatet af hegemoniske kampe, der sager at skabe et politisk og moral sk-
intellektuelt lederskab gennem artikulation af betydningselementer omkring nodal punktet.
Hegemonisk artikulation er derfor ulgseligt forbundet med konstruktion af sociale
antagonismer, der, i kraft af eksklusonen af en truende 'andethed’, stabiliserer den
hegemoniske diskurs, men samtidig forhindrer dens lukning. En hegemonisk diskurs did okeres,
nd&r nye begivenheder ikke kan integreres eller forklares af den ellers elastiske diskurs.**

Kritikken af Diskursteorien

En ofte set kritik af diskursteorien er anklagen for relativisme og idealisme. Ferstnaevnte gar pa,
at hvis alt er diskursivt, A er dting lige sandt, rigtigt og godt, hvilket medferer, at det til sidst er
umuligt at vaare kritisk. Til dette svarer Laclau og Mouffe, at der vitterligt ikke er noget, der er
mere diskursivt end andet, men de er samtidig uenige i konklusionen om relativisme. Der findes
ikke nogen ekstra-diskursiv sandhed, moral, etik etc., men relativismeproblemet opstar ikke,
eftersom vi dtid er bundet til en bestemt diskurs, der forsyner os med kontingente kriterier for
sandt/falsk, rigtigt/forkert, godt/ondt etc. Relativisme kan dermed ikke opstd, fordi diskursen er
med til a demme, hvad der er "sandt og falsk’. Idealismetesen gar pa, at en diskursivt
konstrueret verden ferer til en idealistisk oplasning af virkeligheden. Laclau og Mouffe ser
diskursteorien som realistisk, fordi den antager, at verden eksisterer uafhamgigt af vores
bevidsthed, tanker og sprog. Vi har dog kun adgang til den materielt gennem en diskursivt
konstrueret form. Diskursteorien anskuer de som materidistisk, fordi den insisterer pa, at de
diskursive former ikke kan reduceres il en afspejling af det erfarede objekts eller det erfarende
subjekts iboende essens.

Diskursteoriens konstruktivisme er radikal, fordi den heevder, a de sociade faanomener
konstrueres retroaktivt af de diskursive former, der betegner dem [Ibid.].

4! Forel sesning ved Torfing den 10. februar 2005
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Metodeovervejelser

For at forstd BA og de indevagende socide processer, er det nedvendigt at identificere og
eksplicitere de diskurser, der pavirker situationen. Naavaaende analyse sigter mod at afdackke
de diskursive operationer, der producerer en bestemt diskursivering af feltet BA, og denne
diskursivering tages med i de videre overvejelserne.

Der ligger mange overvejelser forbundet med at afgraanse det sociale felt BA. Laclau og
Mouffe [1985:103-4] anbefaler, at afgramsningen af bestemte diskurser ses som et resultat af en
truende ’andethed, dvs. at diskursens enhed produceres gennem et konstitutivt ’udenfor’,
hvorfor der undervejs skal ledes efter noget uden for diskursen. Praver man eksempelvis at
artikulere begrebet "velfagd’ ind i en liberalistisk diskurs, vil diskursen pavirkes af "velfead’ og
meningen vil andres eller modificeres.

| analysen kan jeg ikke blot tage for givet, at de forskellige tekster tilharer en og samme
diskurs. Jeg kan dog have en stagk forventning om, at det er gaddende i forhold til den helt
overordnede diskurs, BA, i kraft af de empiriske rammer, men aktarerne kan derudover tragkke
pa mange forskellige diskurser i deres forstaelse af BA. Aktarerne er ikke passive bagere af
diskursen, men relativt autonome omdrejningspunkter for stabiliseringen eller forandringen af
diskursen. Aktarerne kan sdledes have direkte betydning for de centrale betydningselementer
eller nodal punkter, der organiserer diskursen [Dyrberg et al. 2001: 27]. Interventioner i form af
mgder, som fx interessentmgderne og interviewene, er synlige beviser pd, at de aktuelle akterer
seger at stabilisere eller forandre det diskursive felt, de opererer inden for. Antagelsen er netop,
at disse interventioner sadter spor i diskursen BA, som er vaad at analysere.

Hvorledes handteres det empiriske materiale? Det er nedvendigt at vise i praksis, hvorledes
de forskellige tekster og artikulationer forenes gennem referencen til det udestdende. Diskurser
er ikke statiske, men dynamiske, hvorfor det er vigtigt at analysere de forskellige tekstlige
knudepunkter, som viser diskursens indhold samt store og sma forandringer. Hvorledes disse
knudepunkter identificeres fremgér imidlertid hverken af Foucault eller Laclau og Mouffe. Jeg
har derfor valgt at ty til en narrativ kodningsproces som farste skridt. Det er i sagens natur ikke
muligt at forfelge alle de trade, empirien indeholder, og jeg begyndte derfor analysen med at
gennemlasse det empiriske materiale, transskriptionerne og meningskondenseringen, for at
identificere temaer, dvs. en placering af tekstfragmenter i kategorier [Jargensen og Phillips
1999: 132]. Jeg havde pa forhand en forventning om hvilke temaer, der ville trasde frem, men
forsegte ikke alene at identificere de temaer som var afledt af min teoretiske ramme, men
ligeledes at vaae aben over for nye temaer. Jeg identificerede de tekstfragmenter, der fraen
umiddelbar betragtning sagde noget om samme problemdtilling. Derfra forsggte jeg at
reformulere og nuancere anaysetemaerne og skabe et overordnet indtryk af de diskursive
sammenhamge og dynamikker; hvorledes det sociale felt blev organiseret diskursivt [1bid.: 63].
Ad den vej identificerede jeg diskursernes centrale knudepunkter.
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Metodeproblemer?

Det er i hgj grad i kodningsprocessen, at problemer med validitet og reliabilitet opstar. Det er
derfor vigtigt, at tekstfragmenterne rammer nogenlunde praxist i forhold til den del af
problemstillingen, de menes at kunne belyse. | kalvandet af processen opstar uundgaeligt det
problem, at nogle aspekter af poblemstillingen er meget vel belyst i teksterne, mens andre
sparsomt eller det ikke. Her ma en fortolkning bero pa det klare indtryk, jeg har af disse
omrader fra andre sammenhaange. Kodning og fortolkning heanger tae sammen. | kodningen
sker der automatisk en fortolkning og ligeledes efterfalgende, ndr tesktfragmenterne studeres
neamere og sammenholdes. Det er her den egentlige fortolkning sker. Tolkningen er en
relationel, hermeneutisk og aktiv skabende proces, hvor de enkelte tekstfragmenter relateres til
hinanden og til det forel@bige billede af den diskursive formation. Tolkningen handler siledes
ikke om at finde frem til teksfragmenternes sande mening, men hvilken betydning tolkningen
skaber i en specifik kontekst og sammenhaang. Den starste problematik ligger i hvilken
betydnings-sammenhaang eller diskurs, et bestemt tekstfragment ska tolkes ud fra [Torfing
2004: 77].

Videnskabsidealer
Ifalge socialkonstruktionismen er det ikke muligt at beskrive verden endegyldigt. Hver enkelt
individ bidrager gennem sprog og handlinger til den virkdighed, vi deler. Det vil sige, at vi
sammen, gennem alle de forskellige sammenhaange vi indgar i, konstruerer og rekonstruerer
virkeligheden. Konstruktionen er atid afhaengig af vores position og den reference, vi anvender.
Ifalge diskursteorien er der derfor heller ikke noget reprassentativt forhold mellem virkeligheden
og tekstkilden, som kan give anledning til spekulationer om en misrepraesentation. Foucault
fremhaaver, a transskriptionerne ikke skal ses som en dokumentation af en mening eller
virkelighed, der ligger uden for teksterne, men naamere en bestemt konstrueret mening eller
virkelighed, som aktarerne pa det pageddende tidspunkt har orienteret sig og handlet i forhold
til [Dyrberg et al. 2001: 26]. Sdledes bliver transskriptionerne diskursive flader, hvorpa der
indskrives bestemte begreber, forestillinger og betydningssammenhaange, som har en rakke
reale effekter, i kraft af at de bidrager til at strukturere den socide praksis [Torfing 2004: 76].
N&r der tages afstand fra ambitionen om objektivt at afspejle en ekstern virkelighed i
teoretiske modeller, ma videnskabsidealerne inden for socialkonstruktionismen naturligvis
knytte sig til andre dimensioner. Det eneste egentlige videnskabsidesl, tilgangen stetter sig til,
er intersubjektivitet, herunder en bevidsthed om at reflektere over egen position og pavirkning
af resultatet, ligesom eksempelvis Bourdieu ogsa ger. En analyse anskues som en oversadtel se,
hvor analytikeren ikke kan undga at have indflydelse pa materialet og resultaterne. Diskurser og
handlinger afdaskkes og oversadtes til andre diskurser af analytikeren. Generelt skal rapporten
tilstraebe gennemsigtighed og sammenhaang [Jargensen og Phillips 1999: 133-34].
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Diskursteoretiske analyseveerktgjer

Efter at have gennemgaet de teoretiske grundantagelser, jeg benytter som springbrag til en
"dialog med empirien, falger her de diskursanalytiske vaaktgjer, jeg anvender pa det empiriske
materiale.

Udgangspunktet for hele analysen er en dekonstruktion af BA's diskursivering: ”...en proces,
der oplaser en diskurs' tilsyneladende stabile sammenhaang eller enhed, og viser den som det,
den er: en given konstruktion af forskellige dele” [Clausen 2002: 265]. Formalet er saledes a
afdakke de underliggende diskurser og identificere de subjektpositioner og positioneringer, der
gor Sg gaddende i diskursiveringen af BA. At fremhaave positioneringer er relevant i denne
sammenhaang, da de kan tydeliggere, hvordan forhandlingen af betydning foregar i de
diskursive praksisser, her BA. Desuden kan postioneringerne belyse, hvorfor bestemte
meninger og betydninger er mere legitime end andre inden for en given diskurs.

| dekonstruktionen af BA, er det nedvendigt at identificere nodalpunkternei diskurserne,
dvs. omdrginingspunktet i aktgrernes forstéglses- og handlingshorisont. Nodalpunkt er hos
Laclau og Mouffe netop brugt som en " betegnelse for en ideologi eller central forestilling, der
samler andre ideer om sig (...)" [lbid.: 270]. Kampen om, hvad der skal veare nodalpunkter
inden for BA, er derfor en af de helt centrale aktiviteter i kampen an hegemoni. Omkring
nodal punkterne udkrystalliseres diskursens momenter, som er de "dele af diskurser, der ikke
kan undvages. Fjernes momenter fra en diskurs, andrer den karakter (...)" [lbid]
Indholdsudfyldningen af nodal punktet sker ved at knytte elementer sammen i askvival enskasder,
der etablerer diskursen relationelt. Akvivaens betyder med lige vaadi, dvs. tegn eler forhold,
som indeholder trak, der ud fra givne synspunkter er ens [lbid.: 274]. | relation til kampen om
hegemoni, er det i anaysen ngdvendigt at afdakke givne antagonismer, som forhold, hvor
aktarerne ikke accepterer hinandens position, og hvor der foregdr en kamp om, hvilken
fortolkning, der skal vaare dominerende [Ibid. :264]. Abenlyse antagonismer er mere afgarende
for en brandingproces, end de sdkaldte ayonismer, der karakteriseres som en relation mellem
forskellige positioner, der konkurrerer inden for en vis ramme af gensidig respekt [1bid.: 263].
Det er nu tid til selve analysen.
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ANALYSEN

Diskursanalysen giver et indblik i nogle af BA-aktarernes univers, med det in mente at der er
tale om de tilstandshilleder, der viser sig i empirien. Her gadder det to styregruppemediemmer
samt de interessenter, som styregruppen har valgt at inddrage i processen. Efterfalgende
fremlaggges resultaterne fra spergeskemaundersggelsen, som i samspil med diskursanalysen
bidrager til en forstaelse af BA’s tilstand og dermed danner grundlag for fordag til involvering
af borgerne med Al som den primage tilgang.

Dekonstruktion af BA

| det falgende prassenterer jeg forst analysens akterer. Prassentationen belyser aktarernes
positioner inden for BA, dvs. de to styregruppemedlemmersrollei BA og deres positionering af
interessentgrupperne; interessenternes forventede funktion og gnskede rolle i processen, med et
saligt fokus pa borgerne.

Derefter ser jeg pa, hvorledes BA indholdsudfyldes, dvs. gennem hvilke diskurser, BA
tilskrives mening af empiriens akterer. Dekonstruktionen af BA er delt op i to, sdledes & deto
styregruppemedlemmers artikulationer 1 farste omgang bliver behandlet, hvorefter det gadder
interessentgrupperne.

Preesentation af analysens aktgrer

Praesentationen bygger pa styregruppemedlemmernes artikulationer, da det er disse, der er
bevidste om baggrunden for valget af de givne interessenter. Intentionen er, som tidligere
fremhaevet, at skabe en baggrundsforstaelse for de udsagn og ital esatel ser, der praager resten af
analysen og sdledes angiver den optik, aktarerne forventes at bruge til a indholdsudfylde og
give mening til det sociale felt BA. Det centrale er at give et billede af aktarerne, der ger resten
af analysen mere nagvaaende og gennemsigtig.

Styregruppens erhvervslivs-repraesentant

Interviewperson, Ole Jargensen, er medlem af sdvel BA’'s styregruppe og Brand Boardet. Han
ser sig selv involveret | BA-projektet i kraft af sin erhvervsrolle som direkter for Spar Nord
Fonden [Bilag 5, I. 45 ]. Spar Nord Fonden akvivaerer han med saalige egenskaber, idet han
sidetiller sit erhverv med gkonomisk hjad pende hand og menneskelige ressourcer [Bilag 5, I. 7-
10 ]. Samtidig fremhaaver han sin plads i bestyrelsen i Musikkens hus. Han traskker saledes pa
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en identitetsdiskurs, inden for hvilken han besidder en, i Bourdieus termer, symbolsk kapital.
Hans privilegerede position udspringer ligeledes af diskursens nodalpunkt, som i brandingregi
er hans rolle som reprassentant for erhvervdlivet:

O: Jeg st&r nok i BA-regi — der opfattes jeg som reprassentant for erhvervslivet, fordi

styregruppen bestér jo af personer, som hver for sig har en vinkel ud til nogle af de interessenter,
som er hele fundamentet for brandingprocessen(...) [Bilag 5, |. 19-22]

Ole pointerer, at han har arbejdet med imageskabende aktiviteter i mange &, men at han og de
evrige styregruppemediemmer ikke har den nadvendige professionelle erfaring, ndr det gedder
en bybrandingproces [Bilag 5 |. 492-94]. Derfor har styregruppen, som naa/nt tidligere, trukket
pa professionelle fagfolk udefra, bl.a. Jysk Anayseingtitut, reklamebureauer og Dafdo
Marketing.

Styregruppens kommunale repraesentant

Interviewperson Bodil Larsen har i mange & vaaet ansat som kontorchef i Serviceafdelingen,
Aalborg Kommune (AK). Hun er en blandt flere reprassentanter for AK i styregruppen.
Uofficielt har hun veaet en del af BA projektet siden dets begyndelse:

B: Det ligger jo langt tilbage (...) '98, sd det er jo 7 &r siden. (...) Vi var nogle, der sad oppe i
Annis sommerhus og talte om, hvad Aalborgs veardier var, og hvad der kunne vaae i en Aalborg
bog — og det var sadet indledende. [Bilag 6, |. 4-11]

Hun har deltaget i stort set samtlige branding-aktiviteter, men officielt blev hun farst mediem af
styregruppen i 2004.% Bodil er endvidere en del af Branding Sekretariatet, som er placeret i AK.
Af den grund deltog hun ogsa i BA's interessentmader, hvor hun fungerede som sekretes og
referent. Bodil akvivaerer ikke eksplicit sin rolle i BA med en specifik betydning, men
fremhaaver derimod erhvervslivets, uddannel sesomrédets og universitetets rolle:

B: Det var meget vigtigt, at det var folk uden for kommunen, der kom med. Meget vigtigt at der
kom nogen med fra erhvervslivet, det var meget vigtigt. Uddannelsesomradet, universitetet i
forste omgang. [Bilag 6, |. 193-95]

Grunden hertil fremgar i den felgende karakteristik af Aalborg kommunesrollei BA.

Aalborg Kommune

Der er ingen tvivl om, at Aalborg Kommune har en saalig rolle og betydning inden for BA og
sdedes diskursteoretisk kan betegnes som et knudepunkt. Det tydeliggeres gennem de to
interviewpersoners artikulationer, hvorigennem kommunens rolle defineres:

42 \www.brandingaal borg.dk/downl oads/Forloebet_op til_i_dag.pdif.
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O: Jamen der ligger jo det i projektet, at det er Aalborg Kommune, som har vaget initiativtager

til at sedte denne proces i gang. Det er Aalborg Kommune, der qua Serviceafdelingen og de
mennesker, der har med den at gare, er ressourcepersoner, nar vi taler sekretariat, organisation og
tovholdere. Det er selvfglgelig Aalborg kommune, der spiller denrolle. [Bilag 5, |. 420-24 ]

O: (...) Jadet kan jo aldrig svaevei den frie luft det her, selvfalgelig ikke. Det skal jo forankres et
eller andet sted. Det er saindtil viderei Serviceafdelingen. [Bilag 5, . 616-17]

B: Ja ligei gjeblikket er det (red. kommunen, der er beslutningstager). [Bilag 6, 1.152]

AK tilskrives sdledes betydning ved at blive akvivaleret med bla initiativtager,
ressourcepersoner, sekretariat, organisation, tovholder — forankring og nuvagende
bedutningstager. Som det fremg&r akvivaleres AK desuden med Serviceafdelingen, og
foregdende akvivaenskaale er derfor ogsd med til at definere Bodils rolle i BA.
Serviceafdelingen fremhaares som den del af AK, der har en privilegeret status inden for BA og
repraesenterer i dette tilfadde kommunen. Momentet eller rollen som gkonomisk bevilger
optrasder ogsa som en del af AK-diskursen, i form af Aalborg Byrads bevilling pa 1 mio. kr.
arligt over en femarig periode [Bilag 5, |. 424-25]. BA sages imidlertid hegemoniseret som et
fadles projekt for byen, hvilket eksemplificeres nedenfor.

Aalborg by

Om end den offentlige instans, AK, og dens position i BA som udgangspunkt ikke kan
undvages, er begge interviewpersoner enige om, at AK hen ad velen ber vige frasin nuvaaende
centrale plads. Grunden er, at BA i sidste ende forventes at blive et by-projekt, ikke et
kommuneprojekt. Deraf vil BA som diskurs ogsa andres med tiden — nar projektet, som
artikuleret nedenfor, bliver koblet fra det offentlige:

O: (...) Sadet er ikke et kommunalt projekt palang sigt. [Bilag 5, |. 447-448]
B: Menvi har ogsdtankt at fa Branding Aalborg koblet fradet offentlige. [Bilag 6, |. 152-53]
Den formodentlig amdrede diskurs vil have interessentgrupperne som nodal punkt:

O: Og derfor kan du sige, at det i starten er forankret i Aalborg kommune, men det er jo qua

det, vi vil med det her (...) at der skal en medfinansiering til fra interessentgrupperne. [Bilag 5, I.
428-33]

Som tidligere citeret er interessentgrupperne hele fundamentet for brandingprocessen, hvorfor
naeste punkt er at fa klargjort disses position i BA.

Interessentgrupperne

Som det er fremgaet af casebeskrivelsen, bestar nteressentgrupperne af reprassentanter fra hhv.
AK, erhvervdivet, turistselskaber, kulturinstitutioner, uddannelsesomradet og borgerne i
Adborg. Under observationerne deltog AK ikke som interessentgruppe og vil derfor ikke blive
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analyseret som gruppe i neavagende dekonstruktion af BA. Interessentgrupperne tillagyges en
helt central rolle, og deres gjerskab opfattes som essentielt for BA, hvorfor de gnskes involveret
i det fremadrettede og udmentningen af BA [Bilag 5, I. 29-30]. Interessenterne rolle er, ifglge
Bodil, at forholde sig til Aaborg, byens fremtid, vaardier og indvirkningen heraf pa deres eget
liv [Bilag 6, |. 267-71]. Det er en tankegang, der harmonerer med Al, men om den i redliteten er
gaddende inden for BA vil vise sig i lagbet af anaysen. | interviewet italesadter og definerer Ole
i ferste omgang interessentgrupperne sdledes:

O: .. —det er selvfglgelig turismen, sporten, kultur og erhverv, som kan se en interesse i, at vi
far mere aktivitet, flere turister, flere erhvervsvirksomheder, at vi ger ckt til et bedre sted at
bosadte sig. Alle virksomheder, og dem som er mulige sponsorer i dette projekt, de skulle jo
gerne sige, at det er jo hjadp til selvhjedp det her, og derfor sa investerer de penge i det her.
[Bilag 5, I. 431-36]

Oles brug af "selvfalgelig” viser, a han antager holdningen som helt naturlig og underforstéet.
Han beskriver sdledes interessentgrupperne som vaaende turismen, sporten, kultur og erhverv
og akvivalerer disse med en interesse i at vi far mere aktivitet, flere turister og flere
erhvervsvirksomheder . Borgerne som gruppe udelader han her. Han sadter indirekte interesse lig
med gget omsadning, og traskker i den forstand pa en gkonomisk diskurs, dvs. sidestiller
interessenternes motivationsfaktor med en gkonomisk interesse. Den donomiske- og tillige
kommercielle diskurs tydeliggeres derefter gennem momenterne alle virksomheder, mulige
sponsere og, investere penge. Overordnet tildeles interessenterne rollen som ”hjadper” — ikke
kun pa et BA-niveal, men ogsa inden for deres egen lille verden i kraft af italessatelsen hjedp
til selvhjedp. Ole indtager et tydeligt strategisk perspektiv og indikerer, at rollen kan bidrage til
en fremmelse af interessenternes symbolske kapital sdvel som gkonomiske. Ud over at have en
akonomisk forstael seshorisont trackker Ole flygtigt pa en velfaardsdiskurs, ndr han akvivaerer
interessenterne med de, som har en interesse i at vi gar det (red. Aalborg) til et bedre sted at
bostesig.

Til spargsmalet, hvorvidt ale interessentgrupper er lige vigtige i BA-processen, svarer bade
Ole og Bodil i farste omgang ja [hhv. bilag 51. 265 0g bilag 5 |. 275 ]. Deres uddybende
artikulationer tydeligger grundlaget for det umiddelbart entydige ja, men viser ogs3, at borgerne
inden for en gerskabsdiskurs fremhaaves som vaaende den vigtigste interessent, dvs. diskursens
nodal e punkt:

B: Nu er de jo borgere alle sasmmen — alle interessentgrupper. Jeg ved godt, at de forskellige
interessentgrupper har forskellige vinkler og forskellige interesser (...) For det ferste vil vi gerne
have det forankret i ale grupper — at Aalborg er vild med verden, at vi har de veardier og den
vision. [Bilag 6, |. 281-86]
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O: Efter min opfattelse er alle lige vigtige. Og, som jeg sagde fer, handler det her om at vi skal

forsgge fa byens borgere, interessenter, ja den vigtigste opgave er at fa byens borgere til at tage
ejerskab af det her. [Bilag 5, |. 265-67]

| forstéelsen og dermed besvarelsen of spargsmdet trakker de tydeligvis begge pa en
gerskabsdiskurs. Umiddelbart synes alle interessenter lige vigtige, men Ole vadger ved
naamere eftertanke at tillasgge borgernes rolle den sterste vaadi — ud fra en gerskabsdiskurs. |
begge citater akvivaleres interessentgrupperne endvidere mere eller mindre eksplicit med
borgerne, da de i udgangspunktet alle er borgere i begrebets forstand. Netop fordi det er
tilfaddet, er de alle relevante aktarer i analysen, men med det in mente, som Bodil pointerer, at
de respektive grupper vil have forskellige vinkler og forskellige interesser i kraft af, at de er
repraesenteret qua deres erhvervsfunktion og deres formodede rolle i BA. Selve diskursen

"gerskab” har jeg valgt a anadysere yderligere, men farst skal borgerne som interessentgruppe
beskrives analytisk.

Borgerne

For at forsta, hvem borgerne som interessentgruppe er samt deres position i BA, blev de to
interviewpersoner bl.a. bedt om at beskrive grundlaget for valget af borgerrepraesentanterne:

O: Det var svaat. De mgder var jeg ikke med til. Det var nogle samréd, politiske foreninger, jeg
kan ikke huske prascist hvem, der var involveret. (...) atsa man skulle finde nogle repraesentanter

for borgerne, og det finder du- hvor finder du det i @vrigt?(...) du kan kalde det borgerforeninger
eller sddan noget. [Bilag 5, |. 181-86]

B: -hvilkeinteressentgrupper er der —borgere - , og sdvar det jo vores opgave i Sekretariatet at
finde ud af — jamen borgere, hvad er det? Der har vi f.eks. samrad, 22 samréd. Samréd i Aalborg
blev inviteret, foreninger, politiske foreninger (...) [Bilag 6, |. 214-17]

At finde repraesentanter for borgerne artikuleres pa en gang som noget abstrakt og ’flydende’,
idet det akvivaleres med hvor finder du det i evrigt, eller sddan noget, —jamen borgere, hvad

er det?, men inden for en politisk diskurs finder man borgerne i samrad, borgerforeninger og
politiske foreninger. Den kompleksitet, der omkranser borgerne som interessentgruppe,

fremheeves, nar betegnelsen borger sgges uddybet og emnet gar pa, hvorledes lorgerne skal
'handteres i BA:
B: Jamen det er borgere. Vi kalder det borgere, dem...(...) altsa de der samrad, det er jo nogle,

der interesserer sig for deres omrade i samfundet Aalborg. [Bilag 6, |. 224-26]

O: Jamen borgere, det er de 161.000 indbyggere. Men de gér jo igen, fordi borgere er jo ogsa
inden for sporten etc. [Bilag 5, 1.190-91]

B: Borgerneer jo den vanskeligste gruppe at handtere pa den rigtige made. [Bilag 6, |. 387]

82



O: (..) organisatorisk er det jo en meget uhomogen masse, fordi du far en reprassentant fra et
@stby samrad, et Vestby samrad, forskellige foreninger og sadan, og det var lidt svaat. (...) det
var vist ikke det bedste made, for det er nemmere med eksempelvis interessenter fra sportens
verden, der er det jo SIFA, og hvem det nu kunne vae. Turismen er ogsd en rimelig let
definerbar gruppe. Erhverv er definerbar, du har Industri- og Handel skammeret osv. De er meget
mere stramt repraesenteret i nogle formelle foreningsdannel ser. [Bilag 5, I. 200-8]

Bodil akvivalerer ovenfor, i linjerne 224-26, borgere med sanvad, som akvivaeres med
samfundsinteresse  Der traskkes pa en politisk diskurs med udgangspunkt i momentet
"samfundsinteresseret — orienteret mod fadlesskabets interesser”, som en karakteristik af
nodal punktet borgerne, hvilket kommer til udtryk qua italesadtelsen nogle, der interesserer sig
for deres omrade i samfundet Aalborg. Og de, der har denne interesse, akvivaleres med
samrad, politiske foreninger og borgerforeninger.

Ud fra nodalpunktet borgerne dannes ogsa akvivalenskasden: 161.000 indbyggere —
vanskelig at handtere — meget uhomogen masse (organisatorisk) — svea — udefinerbar — ikke
stramt repraesenteret i formelle foreningsdannelser (dvs. fragmenteret og |@st sammenkablet).
Akvivalenskaaden og dermed borgerne far i ovennaavnte artikulationer sin betydning ved at
vage forskellig fra de @vrige, mindre problematiske og mere homogene interessentgrupper.
Borgerne er en yderst heterogen forsamling og langt svagere at handtere organisatorisk og
politisk i BA. Blandt andet fordi de ikke er reprassenteret via deres erhvervsfunktion og deraf
forventede synsvinkel og motivation, men qua deres identitet og funktion som borgere, hvilken
er gaddende patvags af hverdagdiv og arbejdsliv. Som Ole ogsa pdpeger: de gar jo igen, fordi
borgere er jo ogsa inden for sporten etc. Alt andet lige er konstruktionen af BA afhaangig af den
reference, interessenterne anvender, og referencerammen e mere eller mindre oplagt hos
eksempelvis Sporten, hvor det ma antages, at disse i hgjere grad traskker pa deres identitet inden
for sport, end deres funktion som borgere. | det perspektiv er det kun borgergruppen, der
egentlig kan forventes at lade sig interpellere af en borgerdiskurs.

Uanset de problematikker, der er forbundet med at have borgerne som interessentgruppe, er
det dog tydeligt, at de to styregruppemediemmer ser borgerne som et vassentligt aktiv i BA med
en rolle palige fod med de evrige interessenter. Bodils falgende udtalelser illustrerer dette:

B: Vi forventer, at de far samme rolle, som alle de andre interessentgrupper. [Bilag 6, 1.255]

B: (..)De har vazet en interessentgruppe hele vejen, de er jo nogle af de vigtigste. [Bilag 6,
[.247-48]

Efter denne praesentation af analysens aktarer, deres gnskede position og forventede rolle i BA
set fra styregruppens side, er det tid til at pabegynde den egentlige dekonstruktion af BA.
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Styregruppen og BA

| styregruppemediemmernes forstaelse af og holdning til BA trakker de hovedsageligt pa
diskurserne: gerskab, gkonomi, marked og demokrati, hvilke dekonstrueres og anayseresi det
falgende.

Ejerskabsdiskursen

Ejerskabsdiskursen er en af de helt centrale og hegemoniserede diskurser, der ger sig geddende i
de to interviews, saligt da de to styregruppemediemmer bliver stillet spergsmaet, hvad det
overordnede mal med BA er. Et af de privilegerede tegn, der i de falgende artikulationer giver
betydning til gjerskabsdiskursen, er som papeget tidligere, interessenterne, primaat borgerne.
Ole udtaler:

O: (...) den vigtigste opgave er at fa byens borgere til at tage ejerskab af det her. Hvis de tager
gjerskab for det her, sa tror jeg p4, at de vil blive bedre ambassadgrer for byen. [Bilag 5, |. 266-
69]

O: (...)at byens interessenter tager ejerskab i det her farst. Det kan altsd ikke nytte noget, at vi
begynder at markedsfare det her i Odense og Kghenhavn, og s& sidder Aalborg tilbage og siger;
hvad fa'en @ det her | ger! Bazrerne af dette her, vaadierne og visionerne, det er byens snart
191.000 indbyggere, ellers s& har det ingen mening. (...) Hvorimod det er mere vigtigt, hvis du
far forholdt dig til de veardier og visionen og du siger; yes, det er rigtigt. Jeg bor i den by, og jeg
kan identificere mig med hovedparten af de her vaardier og det synes jeg er godt. Sa er du blevet
barer og dermed eksponent for den brandingproces. Det meget romantiske mél er jo dybest set at
f&191.000 ambassadgrer for Aalborg. [Bilag 5, |. 160-71]

| det farste citat akvivaleres nodal punktet borgerne med den vigtigste opgave, og den vigtigste
opgave akvivaleres med gjerskab, som akvivaleres med bedre ambassadarer for byen. Sagt pa
en anden made, er borgernes ambassaderopgave den begende for brandingprocessen, og
gjerskabet er afgarende for ambassadartanken. Dette klargares yderligere i det andet citat, hvor
momentet baarer ne eksplicit akvivaleres med byens snart 191.000 indbygger e og indirekte med
"det, der giver mening til brandet”. Den modsatte idé fremsadtes som meningsl@gs gennem

italesadtelsen ellers sa har det ingen mening. Ejerskab kaades endvidere sammen med det, der
ska ske farst, hvilket stilles over for, at ekstern markedsfaring som udgangspunkt ikke kan
nytte noget, fordi det vil medfagre en dags modstand: hvad fa’en er det her | ger!. Desuden
artikuleres g erskab som mere vigtigt end markedsfering. Inden for en BA diskurs indebager et
gjerskab, som det fremgar af citatet, at man forholder sig til og identificerer sig med veadier og
vision, hvorefter man bliver baaer og eksponent for BA. N& dette er sket kan
ambassaderdiskursen blive en realitet — men denne, om end gnskelige, realitet, opfattes som det
meget romantiske mal, dvs. mere dler mindre uopnadig. | lighed med Ole udtaler Bodil

falgende:
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B: Nukarer det jo farst og fremmest pa at fa det her forankret — de her veardier. [Bilag 6, |. 256]

B: Det, der er formalet er ogsa, at borgerne skal forholde sig til det bysamfund, de bor i. De
skal veare bevidste om det sted de bor og méske blive lidt mere stolte af, at bo det sted, de bor og
lever. [Bilag 6, |. 281-83]

B: (..)Né&r vi tager nogle reprassentanter ind fra forskellige grupperinger i samfundet Aalborg,
sa skulle det gerne kunne brede sig som ringe i vandet og sa via pressen, via skolerne, altsai de
cirkler, som borgerne faardesi, der bergres de. [Bilag 6, |. 382-85]

Ejerskabet eller forankringen af Aalborgs vaardier akvivaleres ogsa her med ferst og fremmest.
Formalet beskrives som et forsgg pa at fa borgerne med i brandingprocessen, hvilket udtrykkes
gennem momenterne forholde sig til det bysamfund, de bor i, som akvivaleres med vege
bevidste om det sted de bor, hvilket ifelge Bodil kan medfere at borgerne bliver lidt mere stolte
af... det sted, de bor og lever. Indirekte akvivaeres involvering af borgerne med, at de bergres
0g at budskabet breder sig som ringe i vandet, hvilket er en metafor, Bodil benytter, for de
cirkler, som borgerne fagdesi.

| forlaangelse af gjerskabsdiskursen traskker sdvel Ole som Bodil pa en kommerciel diskurs.
Den er kommerciel i den forstand, at den handler om reklame og markedsfering, men tager
udgangspunkt i ejerskabet — at det er borgerne, der gér ud og fortadler historier og ad den vej
bidrager til profileringen af Aaborg. | citatet nedenfor sadter Ole gerskab lig med billigere
markedsfgringsmesssigt pa lang sigt. Han akvivalerer endvidere traditionel markedsfgring med
en kaampe opgave og perspektiverer det ind i en gkonomisk diskurs, idet han siger: det ville
koste 50 mio., hvisvi skulle markedsfere os ud af det. [Bilag 5, |. 357-58 ]

O: Det ultimative mal er jo at punkt 1: sA mange som muligt i Aalborg finder ud af at det her
det er faktisk noget de kan bruge til noget markedsfaringsmaessigt for byen(...) Det er et helt
overordnet mal, fordi hvisvi far Aalborgs borgere til at tage ejerskab for det her sa tror jeg pa at
det bliver billigere markedsferingsmasssigt pa lang sigt. [Bilag 5, |. 557-62]

Ligeledes fremhaaver Bodil, at det overordnede mal pa kort og lang sigt handler om profilering
— at skabe opmesrksomhed, men samtidig, at det i ferste omgang er borgernes bevidsthed om
byens vardier, der danner grundliag for en stolthed og en lyst til at sprede budskabet:

B: Jamen det altovervegiende mal — bade her og nu og pa lang sigt, det er at skabe
opmaxksomhed om Aalborg. At vi ikke bliver glemt. At vi for det farste som borgere i Aaborg-
omréadet bliver bevidste om de vaardier, der nu er og bliver stolte af at veare Aalborgensere og kan
gaud og fortadle(...) [Bilag 6, |. 403-6]

Det gkonomiske perspektiv, som Ole kort var inde pd, vil nesstfalgende blive behandlet som en
af de afgerende diskurser i BA.
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@konomidiskursen

| spergsmalet, hvorledes BA og styregruppen har taenkt sig at fa Aalborgs borgere 'med’ og fa
dem til at tage gerskab for vaadierne og visionen, traader den gkonomiske diskurs i Kkraft,
saligt i Oles artikulationer. Bodils synspunkter er imidlertid ikke synligt pavirket af en
gkonomisk diskurs.

Ole ser BA’s gkonomi som en haamsko for involvering af borgerne: ” (...) @konomi er altsa en
spandetrgie.” [Bilag 5 |. 590]. Aaborg byrads bevilling pa 1 mio. kr. om aret i fem ar
kommenterer han pa felgende vis "Men enhver der kender bare lidt til branding og
markedsfering ved jo at 1 mio. er nothing, det batter jo ikke til noget som helst.” [Bilag 5 I.
426-27). Ole uddyber sit standpunkt:

O: ..der ligger en lang rackke ideer, som vi kan se vi ikke kommer til at realisere for 1 mio. kr.,
sa der ma vi have nogle sponsorer pa, som kan se, at ”det matcher i vores virksomhedsprofil”.
Det vil vi godt statte med et eller andet belgb. [ Bilag 5, |. 444-47)

O: (..) Det er jo en anden méde, at borgerne kan tage ejerskab af det, at de kommer hjem og
siger at "min virksomhed, f.eks. Mekoprint, de bruger faktisk de veadier og den vision i
forskellige sammenhaange”. [Bilag 5, |. 318-21]

Ole pointerer indirekte, at det er gkonomien, der sadter en begramsning for, hvilke borgere, der
kan nas. Ejerskab akvivaleres her med sponsorer, matche virksomhedsprofil, stette med...belgb
og min virksomhed. Den borgerorienterede ejerskabsdiskurs stér derfor over for en
konkurrerende gkonomisk og kommerciel diskurs i kraft af, at den far et element af @konomisk
interesse ind i sig og deraf et fokus pa virksomheder frem for borgere eller borgere som
reprassentanter for deres arbegdsplads og med arbejdspladsens interesse for gie. Selvom Ole
tidligere agiterede for, at borgerne er de vigtigste interessenter, at deres gjerskab vejer tungt i
ambassadartilgangen, og a borgerne er alle byens indbyggere, er det tyddigt, at i den
gkonomiske diskurs amndres genstanden for gerskabet samt definitionen af borgerne og deres
funktion. Det er virksomhederne, BA sadter sin lid til, og der appelleres som sadan ikke til
individet som borger i Aalborg, men som ansat og falelsen af gerskab gennem "min
virksomhed”. For virksomhederne er det gkonomisk, strategisk og markedsferingsmasssigt set
"hjadp til selvhjedp”. Sdedes amdres betydningen af ejerskab i kraft af, at diskursens
nodal punkt aandres. Den naeste naaliggende diskurs, der her fremdrages, er markedsdi skursen.

Markedsdiskursen

| styregruppens prassentation af BA pa interessentmaderne, fremgdr det, at BA har to
dimensioner: en intern og en ekstern, som samtidig henviser til to overordnede diskurser, nemlig
g erskabsdiskursen og den kommercielle markedsdiskurs. Branding prassenteres som hhv. "den
unikke og originale identitet som Aalborg skal udvikle — (den falel sesmaessige identifikation,
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som dle i Aalborg kan identificere sig med)” og "den profilering vi skal skabe over for
omverdenen” [Bilag 6)].
| interviewpersonernes forstael se af, hvorfor Aalborg har valgt at benytte sig af netop en

brandingstrategi, er det imidlertid markedsdiskursen og det kommercielle, der dominerer og
kommer til udtryk i deres artikulationer. Som det vil fremga, er image og trend centrale punkter
i forstdelsen heraf. Ole akvivalerer bl.a. branding med markedsfering og imageskabende
aktiviteter [bilag 5 I. 489] og ligeledes med storytelling, hvis funktion, ifelge Ole, er at gere
livet mere spaandende. [bilag 5, |. 721-22] Endvidere udtaler han:

O: (...) enby af Aalborgs starrelse, som jo snart er Danmarks 3. sterste by, vi bliver selvfglgelig
— for at bruge et slidt udtryk — nadt til at reklamere og fortadle omverden, hvad er vores bys
kvaliteter pa en struktureret, professionel, sasmmenhaagende og troveardig made. [Bilag 5 |. 7-
7]

O: (...) Sa dette er ogsa set ud fra en kommerciel betragtning, at vi er ngdt til at veere med pa
vognen. [Bilag 5, |. 693-%4]

Branding far sin betydning ved at vagre forskellig fra andre tilgange, og det sker i Oles gine ved
at vage en struktureret, professonel, sammenhaagende og trovaardig made. Derudover
pointerer han, at det er fordi "at det som vi har fundet ud af er forankret i en virkelighed.” [Bilag
5 1.704-5]. | den forstand bliver 'forskellen’ artikuleret via en auterticitets- eller
identitetsdiskurs. Han traskker dog fortsat pa en markedsdiskurs, da hans forestilling i citatet
akvivaleres med reklame og fortadle omverden...vores bys kvaliteter. Han sammenkaader
branding med at vaare nadt til med henvisning til Aalborgs sterrel se og akvivalerer kommerciel
betragtning med ngdit til og at vaare med pa vognen, dvs. a han ser det som nadvendigt at
brande sig for at vaare konkurrencedygtig med andre byer. Bodils udtalelser er, i forlamgelse af
markedsdiskursen, starkt pavirket af en modebglge-diskurs:

B: Det var vel den ailmindelige trend pa det tidspunkt, der var ved at dukke op om, at byer og
regioner ogsa kunne brande sig og ikke kun store virksomheder. (...)[ Bilag 6, |. 43-44]

Bodil akvivalerer sdledes branding med almindelig trend og betydningstilskriver trenden som
en dbnet mulighed for at byer og regioner ogsa kunne brande sig. Derudover er det hendes
holdning, at branding adskiller sig fra byens tidligere markedsfering ved at vage systematisk
[bilag 5, 1.53]. Naeste punkt er demokratidiskursen.

Demokratidiskursen
| beskrivelsen af processen pragges saaligt Oles artikulationer af en demokratisk diskurs:

O: Nogle var nogle av-bav’ ere, der bare sagde; jamen hvorfor skal vi ikke bare bruge ”Aalborg
viser ve” ? Fint nok, sidan skal det vaare, det er den demokratiske proces man har vaaret igennem.
[Bilag 5, I. 157-58]
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Demokratisk proces akvivaleres med "uenighed” qua udtalelsen ov-bev'ere, hvilket der
forventes demokratisk set: ...sadan skal det vare Desuden akvivaleres processen med at tage
kritikken til efterretning, hvilket stilles overfor det, en demokratisk proces ikke er: ” en pseudo-
proces’ [Bilag 5 |. 627-28]. Han mener, at BA ska se bort fra de borgere, der ikke kan se
meningen med BA, idet han siger ”...|ad os koncentrere os om de 75%, der synes det er en god
idé og ikke om de 25%, som ikke gar.(...)” [Bilag 5, |. 638-39]. Ole fortsadter uddybende:

O: Det grundiasggende ved demokrati er vel dybest set, at flertallet bestemmer og en ordentlig
demokratisk proces indebagrer at man lytter til mindretallet. Man ferer en dialog, hvor folks
synspunkter kommer til kende og pé et tidspunkt er dialogen slut, og der er man som leder i en
virksomhed eller leder i en kommune nedit til at sl grerne ud og sige nu har jeg lyttet men nu ma
der tredffes en beslutning. Det er demokratiets vilkar. [Bilag 5, |. 668-74]

Med Oles artikulation og inden for hans forstéel seshorisont sker der en midlertidig lukning af
diskursen demokrati med nodal punktet " det repraesentative demokrati”. Omkring nodal punktet
dannes akvivaenskaden flertallet bestemmer — Iytter til mindretallet — dialog — synspunkter
kommer til kende— beslutning, som giver betydning til diskursen demokrati og dens vilkar. Han
drager imidlertid en parallel mellem en virksomhed og en kommune, hvilket ger sig gaddende i
flere af hans artikulationer. Han fletter en kommerciel diskurs ind i den demokratiske med
udtaldlsen ”(...) men jeg ser det ogsa sa kommercielt, at vi gider ikke de ev-bav'er. Jeg
forventer ikke at 161.000 kan lide &alt”. Pa den made forsager han at hegemonisere det
kommercielles berettigelse i BA-processen og demokratidiskursen, hvis betydning aandres som
folge heraf. Han refererer til egne erfaringer inden for Spar Nord og akvivaerer
tilblivelsesprocessen med demokrati, hvilket stilles over for de akvivalerende elementer
gennemfar el sesprocessen og diktatur

O: Vi brugte en overgang meget at sige her i Spar Nord, at vi har demokrati i
tilblivelsesprocessen, og diktatur i gennemfarel sesprocessen. [Bilag 5, |. 689-90]

O: Sadan er det i en virksomhed og sadan er det ogsd i en kommune. Vi er jo i hard
konkurrence — vi er jo ikke de eneste, der tamker i branding (...) [Bilag 5, |. 694-96]

Han drager sdledes en parald til at kunne gennemfare diktatur i byen, pa trods af den
organisatoriske kompleksitet og det demokratiske fundament. Det kan i en vis forstand tolkes
elitedemokratisk, inklusv inddragelsen af de udvalgte interessenter. Den politiske aktivitet er
hovedsageligt overladt til den valgte "dlite”, som dem, der har mest forstand pa de valg, der skal
tradfes. De avriges opgave er at bakke op om de forskellige beslutninger. Denne vinkel sagesi
Sidste citat retfagrdiggjort eller hegemoniseret qua konkurrencemomentet. Han sidestiller atter en
kommune med en virksomhed og fremhaever, at konkurrencen byerne imellem ger det
nedvendigt at tamke kommercielt. Sat pa spidsen lader han, i lighed med gerskabsforstaelsen,
to umiddelbart uforenelige diskurser udspille sig inden for en og samme diskurs og sgger at
forene og kombinere ” demokrati” og "kommercialisering” i bybranding.
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Bodils holdning er, at man ikke kan traskke noget ned over hovedet pa folk, og at vaadierne
Hgijt til himlen og Kontraster indikerer, at der ligesom i et demokrati er pladstil allei Aalborg
[Bilag 6, I. 328-32]. Er det imidlertid ikke, hvad der er tilfaddet i BA’s proces status quo? Hvis
ikke det er gnsket at hive vaadierne ned over hovedet pa borgerne, ma det "lages’, at der er hgjt
til himlen, som Bodil indikerer.

Interessentgrupperne og BA

Interessentgruppernes artikulationer har vist, at de dominerende diskurser er: gerskab, marked,
identitet, social og Aalborg. Desuden foregar der tilsyneladende en kamp om, hvilken gruppe
eller identitet, der er den vigtigste for Aalborg set i forhold til et brandingtiltag, og hvem der
deraf bar have den centrale position i BA. Baseret pa interessenternes artikulationer danner den
hegemoniske kamp og de fem diskurser grundlag for dekonstruktionen. Det er gennemgaende,
at der kommer mange konkrete fordag og gnsker til et *forbedret Aaborg *3, hvilket viser
interessenternes engagement. Jeg har dog valg udeukkende at fremdrage et udsnit af de
repraesenterende holdninger.

Under observationerne er der en generel kritik af og mangel pa forstéelse over for vision og
vaadier samt meningen med BA. Flere artikulationer er antagonistiske eller tyder pa en
manglende intersubjektivitet og gensidig forstaelse.** Dette er vigtigt at have in mente, men da
f.eks. vaardier og vision er blevet revideret siden, og formaet endvidere ikke er at rekonstruere
Aalborgs brand, vil det ikke vaae omdrejningspunktet for analysen.

Hegemonisk kamp om positioner

Blandt interessentgrupperne foregar der en kamp om, hvilke grupper der skal vaze identitets-
nodalpunkter inden for en BA-diskurs, hvilken fortolkning, der ska vese gaddende.
Antagonismerne opstar i kraft a uenigheden om den vigtigste vaadiposition for
virkeliggarelsen af et brand. Saaligt udspiller kampen sig mellem Sporten og Uddannel sen.
Sporten udtaler:

"N& det er Universitetet (red. der er med i styregruppen), er der fokus pa deres interne
malsagtning. | far ikke det gjerskab, | drgmmer om” [Bilag 9, citat 1]

"1 bliver nadt til at tage sporten ind i Branding styregruppen — det er ikke noget at brande sig pa
universitetet.” [Bilag 9, citat 2]

"Man brander byen bedre med sport end med universitetet” [ Bilag 9, citat 3]

43 PAmederne var det dog ejerskabet for vaadier og vision, der var p& dagsordenen, hvorfor de mange forslag
ikke kom til sin ret— de var ikke omdrejningspunktet og blev derfor ikke behandlet efterfglgende. De viser dog
en entusiasme for at udvikle byen— pavirket af en mards- og forbrugerdiskurs.

44 Eksempelvisi citat 5, 38, 55, 84, 88, 148 og 160 bilag 8.
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"Der skal i stedet fokus pa sport —det som Aalborg er kendt for. Hvis ikke her var en sportselite,
var Aalborg ikke kendt.” [Bilag 9, citat 7]

Sporten forsgger a hegemonisere sig selv som det afgarende nodalpunkt i BA. Omkring
nodalpunktet Sporten og Aab udkrystalliseres akvivalenskasden: ejerskab — ngdvendighed —
bedre branding — fokus — kendt for. Meningen forstaakes idet ingen sportselite akvivaeres med
Aalborg ukendt Denne betydningstilskrivning artikuleres i modsagning til Universitetet, der
ackvivaeres med ikke gjerskab og darlig branding. Sportens artikulationer stér i et antagonistisk
forhold til uddannel sesgruppens indstilling, som er fglgende:

"(...)Det er uddannel se og forskning, der skal tegne den nye profil. Uddannel ses- og erhvervslivet har
gang i noget nyt. Ma vaare det spaandende, man skal havefati.” [Bilag 9, citat 95]

"Vi skal vaare fremsynet med Universitetet og Novi — branding skal placeresher.” [Bilag 9, citat 70]
" Aalborg er ikke kun sportens by.” [Bilag 9, citat 99]

"Hvad vil man gerne vaae kendt for? Superliga— eller mere varige vaardier?” [Bilag 9, citat 79]

Uddannelsen traskker saledes pa’sin egen’ diskurs, uddannelsesdiskursen, i forstdglsen af BA
og geor derved sig selv til knudepunkt i1 kraft af den eksplicitte akvivaens mellem
uddannel se/univer sitet/forskning, tegne nye profil, det speandende, det man skal tage fat i og
brandets placering. Understettende akvivaleres Aalborg med ikke kun sport, og superliga
akvivaeresindirekte med uholdbare vea dier.

| et starre perspektiv kan det opfattes problematisk, at meningstilskrivelsen sdledes sker ud
fra en optik domineret af interessentgruppens egeninteresser frem for en fadles interesse, et
fadles udgangspunkt og en gensidig respekt og forstaelse. De handler sa at sige strategisk frem
for kommunikativt og forstéel sesorienteret, for at bruge Habermas' begreber. De forsgger at
laegge beslag pa den kapital, der har valer inden for hver deres omrade, i stedet for som
udgangspunkt at sage en symbolsk kapital, der kommer fadlesskabet til gode.

De @vrige grupper har ogsa praferencer, der afspejler deres respektive erhvervsfunktion.
Dog ligger pradferencerne pa graasen mellem at indikere et agonistisk og antagonistisk forhold,
idet der i hgjere grad er tale uenighed vedrgrende BA’s mélsaaninger og konkurrerende
perspektiver, der trods at synes at have en bagvedliggende gensidig respekt og forstaelse for
andre perspektiver [eksempelvis bilag 8: Erhvervslivet, citat 66; Uddannelse, citat 102;
Turismen, citat 34 og Kulturen, citat 197].

Borgergruppen er imidlertid mere heterogen og adsidig i sin forstdelse af BA.
Repraesentanterne trackker hver pa flere forskellige diskurser®® og synes mere done over for,
hvilke diskurser, der skal gere sig gaddende i brandingen af Aaborg. Interessentgrupperne
traskker tilsammen pa umadeligt mange forskellige diskurser, og de skal ikke ale afdakkes her.

4> Eksempelvis gaddendei hhv. citat 138, 149, 142, 145, 147, 156 og 158, bilag 8.
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Med ce fagende fadles-diskurser har jeg samtidig valgt overveiende at behandle grupperne
under et, medmindre andet synes relevant for forstaelsen underves.

Ejerskabsdiskursen

En stor del af interessentgrupperne trakker, ligesom styregruppemediemmerne, pa en
gierskabsdiskurs. Det er formentlig ogsa afledt af, at de er blevet prassenteret for status quo for
BA (se bilag 7). Borgerne er diskursens nodal punkt. Blandt andet lyder det:

”Hvordan far borgerne ejerskab for Branding Aalborg?’ [Bilag 9, citat 44]
"Kan borgerne kende det (red. vision og veardier)? [Bilag 9, citat 4]
"Borgerne kan ikke genkende sig selv og Aalborg i vaadierne.” [Bilag 9, citat 23]

Ved at dille spgrgsmal til, hvorledes et gjerskab er muligt, om borgerne kan finde genkendelse i
BA og negere, at det er tilfaddet, fremhaseves holdningen til, at borgernes gerskab er vigtigt.
Desuden kan det antages, at interessenterne taler ud fra deres borgeridentitet; saaligt
fremtraadende er det i citat 23. Forsaget pa at hegemonisere borgerdiskursen, dvs. vigtigheden af
forankringen, forstarkes og ekspliciteres i nedenstdende artikulationer, hvor vision kaades
sammen med grobund i aalborgensere, og sidstneevnte akvivaleres med trovaardighed. Hvis
ikke BA har grobund i borgerne, mister brandet sdl edes trovaardigheden og auterticiteten:

"Visionen skal have grobund i aalborgenserne.” [Bilag 9, citat 122]

"Samtidig med, at visionen bliver stgrre, skal den stadig have grobund og ramme alle
Aalborgenserne. Det handler om trovaardighed” [Bilag 9, citat 90]

Derudover sadtes der fokus pa en gget involvering af unge i BA processen og disses viden om
BA [Bilag 9, citat 74]. De unges gjerskab akvivaeres med det essentielle i BA, og inddragel sen
akvivaleres med starre viden om Aaborg og brandet [Ibid.]. Sevom mange er enige i
gjerskabsdiskursen, er der ogsa enkelte, som er opmagksomme pa, at et fuldbyrdigt ejerskab i
forhold til et homogent brand ikke er muligt. Artikulationen nedenfor illustrerer denne
antagonisme, idet tanken om, at alle skal kunne skrive under pa vaadier og vison, stilles
antagonistisk over for tanken om at lave ét stort brand. De to muligheder udelukker hinanden.
Sagt p& anden vis, skal brandet 8bne op for mangfoldighed, hvis alle skal tage gjerskab herfor:

” Aalborg entusiasme — pas pal Det skal veare sadan, at alle kan skrive under pa det — at lave ét
stor brand for alle interessenter er ikke muligt” [Bilag 9, citat 85]

Udover en interesse i, at borgerne tager gerskab for brandet, er markedsdiskursen ogsa
gaddende inden for interessentgrupperne.
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Markedsdiskursen

Der trakkes pa narkedsdiskuren i flere forskellige sammenhaange. En side af diskursen er
relateret til en forbrugerdiskurs med fokus pa nodal punktet oplevelser [Bilag 9, citat 194], mens
en anden er direkte relateret til nodapunkterne markedsfering og profilering. |1 den
sammenhaang tragder en gkonomisk diskurs ogsa frem. Eksempler herpd er artikulationerne:

" Respekt for ord og gerning, Ord er taknemmelige — hvordan skal det markedsferes? [Bilag 9, citat 50]

"Husk, at alle penge ikke skal bruges pa denne ferste del af processen— det er vigtigt, at der ogsa
er noget til den egentlige profilering.” [Bilag 9, citat 22]

”Det er positivt at bruge kradfter pd en sddan opgave, men jeg er bange for, at der ikke er penge til
markedsfaring, ndr implementeringsperioden er forbi.” [Bilag 9, citat 48]

| disse udtalelser er der et kraftigt fokus pa decideret markedsfaring, som dbenlyst prioriteres
hgjere end den gvrige, indledende del af processen. Blandt andet sker der en akvivaering
mellem farste del af processen og ikke alle penge, som far sin betydning ved at vagre modsat
vigtigheden af, at der skal vaae nok penge til den egentlige profilering. Ferstnsevnte tillasgges
mindre vaadi. Det samme er gaddende i citat 48, hvor implementeringsperioden artikuleres som
en dags risiko for ikke at have penge efterfalgende, hvilket akvivaleres med momentet bange,
som sammen sates| relation til markedsfering. Interessenterne taanker her i hgj grad strategisk.
Der forefindes ogsd enkelte agonistiske holdninger inden for markedsdiskursen, hvor
markedsfering og reklame nedvurderes, og interessenternes italessdtelser markerer, hvad
branding ikke er — hvad branding er forskellig fra, eksempelvis ikke en reklamekampagne og
ikkekun dogan [Bilag 9, hhv. citat 49 og 100].

For evrige interessenter viger den gkonomiske diskurs for en tilgang til markedet hvor vi —
tolket som Aaborg og dens indbyggere, skal udbrede et positivt budskab, dvs. noget skal give
anledning til de sdkaldte succeshistorier frem for den nuveaende tilstand med mistede
arbejdspladser [Bilag 9 citat 58]. Over for markedsdiskursen star pa sin vis en konkurrerende
identitetsdiskurs. Mere herom nedenfor.

Identitetsdiskursen

| indholdsudfyldingen af BA og forstéelsen af branding som praksis pragges interessent-
grupperne tillige af en identitets- eller autenticitetsdiskurs, som fa& sin mening gennem
nodalpunkter som handling og vision. Falgende artikulationer eksemplificerer denne tolkning:

"l dentiteter skabes ud frahandlingen, der skal graves et spadestik dybere ned.” [Bilag 9, citat 64]
”Kan vi saate konkret handling pavaardierne?’ [Bilag 9, citat 101]

" Projekter/events, der holder, skal bygges op "nedefra’. Vi skal holde op med at undervurdere os
selv og befolkningen.” [Bilag 9, citat 176]

"Vi skal brande det, vi vil veare. Visionen er ikke markant nok.” [Bilag 9, citat 108]
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Qua disse artikulationer skaber interessenterne en gnsket sammenhaang mellem identitet og
handling, men indikerer med udtalelsen: skal graves et spadestik dybere, at denne sammenhaang
ikke er rediseret dler gaddende endnu. Vaadierne skal henvise til Aaborgs identitet, og
vigtigheden &f, at vaardierne forbindes med konkret handling, fremhaeves i citat 101; holdbare
projekter akvivaeres med bygges op nedefra, og igen viser italesadtelsen i citat 176: holde op
med at undervurdere, at det er en gnsketilstand. Ligeledes artikuleres branding som en
identitetsmaessig visionaa tilstand i citat 108 gennem akvivalensen brande— vil vaae.

Den sociale diskurs

En dominerende diskurs pa interessentmaderne er endvidere den sociale diskurs, som ogsa kan
benaarnes "kommunikativ” diskurs, inden for hvilken der lasgges veagt pa samarbejde og
netvaak. Den sociade diskurs har et internt fokus i den forstand, at dens betydning udspiller sig i
Aadborg og involverer interessenterne aktivt. Eksempelvis artikulerer flere personer pA megderne
at:

"(...) Indadtil handler det om samarbejde/networking. Styrket netvaaksdannelse giver bedre
branding” [Bilag 9, citat 196]

" Der skal veare mere networking, altsd branding.” [Bilag 9, citat 168

Sdledes artikuleres der i begge tilfadde en stakt akvivalens mellem netvaakspraksis og
branding. Branding anskues afhaangig af networking og samarbejde. Denne staake relation er
0gsa gaddende i citat 165 [bilag 8], hvor samarbejde er et hdb, der akvivaeres med
brandingprojektet og i citat 104 [Bilag 8], i hvilket der artikuleres akvivalenskeeden: det
positive ved projektet — fadlesfalel se —er med til at udbrede brandet*® Naeste punkt er diskursen
Adborg.

Aalborgdiskursen

Den helt centrale diskurs, der ger sig gaddende i interessenternes artikulationer er meget
"naturligt” Aalborg diskursen, eftersom Aaborg er hele omdreningspunktet for branding-
processen. Den tager samtidig form som bade en image- og identitetsdiskurs. Som naavnt
indledningsvist er der pa mgderne mange ansker, forventninger og holdninger til Aalborg som
by, hvilke ikke alle kan fremdrages her. Ud over en gennemgaende mange!l pa intersubjektivitet
og gensidig forstaelse, er der kun fa konsistente nodal punkter, som hovedsageligt artikuleres af
Kulturen og Borgerne. Et af disse nodalpunkter er trukket frem i de falgende eksempler, som
artikuleres primaat af reprassentanter for Aaborgs kultur.

”(...)Raomgivelser — et vaarksted pa Nordkraft (...)et nyt "lille Liverpool”. [Bilag 9, citat 190]

“® Derudover artikuleres den sociale diskursi citaterne 27, 98, 163 og 167 [bilag 8, hvor der i sidstneevnte er
tale om et akvivalent forhold mellem Aalborgs udviklingsmuligheder (Nordkraft, havnefronten) og netveak.
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”Det rdimage er meget spaandende.” [Bilag 9, citat 191]

" Tidligere havde Aalborg en identitet som rd arbejderby — det er ved at forsvinde i pamnhed.
(..)[Bilag 9, citat 170]

"Borgerne er stolte af arbejderbyen— réheden skal ikke vak.” [Bilag 9, citat 172]

Aaborgs betydning, @nskede image og identitet, udspringer i disse artikulationer af
nodal punktet ra by. Nodalpunktet far sin privilegerede position gennem en akvivalenskaade af
elementerne: ra omgivelser — Nordkraft — ra image — ra identitet som arbejderby — ma ikke
forsvinde — borgernes stolthed. Der er ogsa tale om en hverdagsrelateret diskurs. Ud over gnsket
om en ra by, fremhaeves nodalpunkterne manglende faciliteter og information og manglende
viden omtilbud, saaligt af borgerne. Sdledes artikuleres Aaborg qua det, byen ikke er — endnu.
Disse momenter er en fast del af diskursen Aalborg i en stor del af interessenternes
artikulationer, hvilket eksemplificeres nedenfor. | modsagning til ra by, som tager udgangspunkt
i en tidligere tilstand, der gnskes bevaret — en af Aaborgs styrker, fremhaeves de @vrige to
nodal punkter som Aaborgs svaghed — noget, der mangler:

" Aalborg mangler faciliteter — flere faciliteter er lig mange flere arrangementer.” [Bilag 9, citat 25]
"Byinfo om kultursteder m.v. mangler.” [Bilag 9, citat 126]

”| forhold til Handlekraft — Der ma gerne arbejdes lidt mere med IT — en hgjere grad af
tilgeengelighed til de informationer, man har brug for. En form for sortering.” [Bilag 9, citat 129]

"Hvad med en hjemmeside med alt om Aalborg— som Kgbenhavn har.” [Bilag 9, citat 154]
”...et leksikon over, hvad der sker i byen—en brochure @ la Aalborg dag for dag” [Bilag 9, citat 155]

Artikulationerne indikerer ogsa en kommunikativ diskurs med fokus pa en gget viden. En
realisering heraf vil desuden bidrage til en starre kulturel kapital hos borgerne. Som det fremgar
akvivaleres Aalborg med mangler faciliteter, mangler by-info, hgjere grad af tilgeangelig til
informationer, mangler hjemmeside om Aalborg og mangler leksikon om tilbud. Derudover

inddrages borgerne ogsa som et vassentligt moment i gnsket om faciliteter og tilfredsstillende
tilgang til informationer:

”Mange borgere ved ikke, hvad Aalborg har at byde pa— ligeledes udenbys.” [Bilag 9, citat 21]

”Rart, hvis man kunne finde informationer og tilbud samlet, sa det var let at veare aktiv borger i
Aalborg.” [Bilag 9, citat 127]

"DGI-feaciliteter i Nordkraft vil sadte Aalborg pa landkortet, fordi det er for almindelige
borgere.”[Bilag 9, citat 16]
Citaterne viser, at interessenterne ogsa indtager en borgerdiskurs — de traskker pa deres identitet
som borgere. Citat 127 artikuleres af en borgerrepraesentant, hvilket er tydeligt gennem brugen
af "man”, dvs. han taler pa vegne af sig selv, men inkluderer via” man”, at det ogsa er de gvrige
borgeres holdning. Borgerne sidestilles med ikke at have en viden om Aalborgs tilbud, og i citat
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127 akvivaleres det momentet: at kunne finde informationer og tilbud med det a kunne vaae
aktiv borger. Pa den made sidestilles chancen for at vaae aktiv borger med en gget kulturel
kapital. Det, der er for almindelige borgere, akvivaleres med at sadte Aalborg pa landkortet,
hvilket betyder, at det, der geres for borgerne, det der ger dem tilfredse, det budskab vil de
sprede. Brugen af begrebet 'borgere’ kan her i en visforstand sidestilles med rollen som bruger.
Efter a have afdakket de vassentligste diskurser og diskuteret disse, duttes denne del &f
andysen af med en kort opsamling, hvorefter resultaterne fra empiriens spgrgeskema-
undersagel se behandles.

Refleksiv opsamling

| diskursanalysen fremgar det klart, at BA i sidste ende forventes at blive et by-projekt — ikke et
kommuneprojekt. BA som diskurs vil aandres, nar projektet bliver koblet fra det offentlige, idet
den som by-diskurs frem for at vil have interessentgrupperne og deres gerskab som
nodalpunkt. Interessentgrupperne positioneres som hele fundamentet for brandingprocessen.
Deres rolle og gerskab fremhaeves som afgerende for udmaentningen af BA. Derfor skal de
involveres og forholde sig til Aaborg, byens fremtid og veardier — deres interesse skal fanges.
Imidlertid traekker styregruppemediem, Ole, paen gkonomisk og kommerciel diskurs, idet han
Sidestiller interessenternes interesse med en gkonomisk og strategisk interesse. Overordnet
tildeles interessenterne rollen som " hjedper”. De skal hjadpe med redliseringen af BA, men Ole
artikulerer ogsa implicit, at denne rolle strategisk set kan bidrage til en fremmelse af symbolsk
og wkonomisk kapital inden for interessentgruppernes egen verden. Strategien ligger eventuelt i
ideen om, at det moderne individ taanker i banerne "hvad far jeg ud af cet?” — en tanke der i
evrigt signalerer * de bld segmenter’. Der traekkes kun flygtigt pa en velfaerdsdiskurs.
Umiddelbart tillasgges dle interessenter lige vaadi som baaer a og eksponent for BA, men
inden for en gerskabsdiskurs fremhseves borgerne og deres forventede rolle som det
vassentligste aktiv. Alle interessentgrupperne anses dog som vaaende borgere, om end de i BA
er reprassenteret qua deres forventede forskellige vinkler pd BA og forskellige interesser. De
forskellige grupper har da ogsa pradferencer, der afspejler deres respektive erhvervsfunktion. At
de forskellige vinkler og interesser er konfligerende og til tider uforenelige er tydeligt hos
interessentgrupperne, iblandt hvilke, der foregar en kamp om, hvilke grupper eller identiteter,
der skal vage identitets-nodalpunkter inden for en BA-diskurs. De indtager overvegende en
strategisk position frem for en kommunikativ og forstael sesorienteret og forsgger ad den ve at
fa monopol pa den kapital, der har valer inden for BA siavel som deres eget omrade.
Borgergruppen er imidlertid mere heterogen og alsidig i sin forstdelse af BA. Begge
styregruppemedlemmer opfatter i sidste ende borgerne som kimen til et Aaborg brand.
Borgerne er repraesenteret qua deres identitet og funktion som borgere, og der er en
kompleksitet og udefinerbarhed, der omkranser borgerne som interessentgruppe. Dog er der
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enighed om, a borgerne ska forstas politisk, idet borgerrollen handler om at veae
samfundsinteresseret og orienteret mod fadlesskabets interesser.

Ejerskabsdiskursen er den mest centrde diskurs, der ger sig gaddende i savel de to
interviews som pa interessentmegderne. Ifglge styregruppen handler gjerskabet om a forholde
sig til sit by-samfund og blive bevidst om sit levested. At opna borgernes gjerskab anskues som
den vigtigste opgave, idet et gerskab er afgarende for borgernes rolle som ambassaderer for
byen. Ejerskabet indebaaer, at borgerne bliver bergrt af Aaborgs vexdier og vison og
atikuleres sdgar som vegende vigtigere end markedsfering, i farste omgang. Ogsa
interessenterne laggger vaagt pa, at brandet skal have grobund i aalborgensere og dbne op for
mangfoldighed, hvis dle skal tage gerskab herfor. Inden for en kommerciel diskurs er
gerskabet, ifglge styregruppen, vigtigt, fordi det opfattes som lig med billigere
markedsferingsmaessigt pa lang sigt. BA's gkonomi anskues som en haamsko for involvering af
borgerne, hvilket kan veae en a grundere til, a der sadtes fokus pd involvering of
virksomheder frem for borgere i den fremadrettede proces. | den forstand gradbgjes
gerskabsdiskursen i kraft af, at der appelleres til virksomhederne som kommerciel enhed og
som sadan ikke til individet som borger i Aaborg For virksomhederne er det "hjadp til
selvhjadp”, da det handler om tilegnelse af gkonomisk og symbolsk kapital, og tanken om hjadp
til selvhjadp er svagere at redlisere via borgerne end virksomhederne.

Styregruppen er meget bevidst om brandingprocessens demokratiske element. Processen
opfattes som harmonerende med et reprassentativt flertalsdemokrati, men anskues i lige sa hgj
grad kommerciel som demokratisk. De to diskurser sgges forenet, i og med en kommune
sammenlignes med en virksomhed. | det gjeblik dominerer den kommercielle diskurs, som
forstagkes, ndr det hentydes, at en vis " diktatur” er nadvendig i gennemfarel sesprocessen. Men
hvad med gjerskabet? Det kan nagope gennemfares som en rakke regler og procedurer, ligesom
ved aandringer og nye praksisser i virksomheder. Markedsdiskursen traeder kraftigt frem hos
bade styregruppe og interessenter, nar begrebet branding artikuleres. Medlemmerne fra
styregruppen anskuer branding som en sammenhaangende og trovaadig tilgang samt en tilgang,
der adskiller sig ved at vagre forankret i en virkelighed. I nteressentgrupperne papeger i lighed, at
branding ikke kun er et dogan eler en reklamekampagne. Der skal handling til, for med
handling skabes identiteter. Dog er det ikke en ukendt faktor hos anayseaktarerne, at branding
trods at ogsd handler om imageskabende aktiviteter, oplevelser og profilering — hvilke er
fremtreedende holdninger saaligt pa det strategiske plan. Desuden ser  begge
styregruppemedlemmer, at Aalborg ogsa brander sig for at vaare med pa vognen.

Interessentgrupperne traskker desuden pa en identitets- og hverdagsrelateret diskurs, med
vaggten pa, at Aalborg skal brande det, byen (og dermed dens borgere) gerne vil vage.
Interessenterne lasgger samtidig vaagt pa social kapital, nar de trakker pa en social diskurs,
inden for hvilken der er en stagkt akvivaens melem netvaakspraksis, samarbejde,
fadlesfelelse, udvikling og branding. Denne diskurs er i hgjere grad kommunikativt orienteret

96



end den strategiske markedsdiskurs. 1kke overraskende udspiller der sig ogsa en Aalborgdiskurs
med en underliggende image- og identitetsdiskurs. Der er et gnske om at bevare arbejderbyen,
den ra by, samt have en sterre tilgaangelighed til informationer om Aalborg og byens tilbud.
Saaligt borgerne oplever en vidensmangel. Flere valgmuligheder, starre tilgaangelighed og en
starre viden, dvs. en gget kulturel kapital, sidestilles med det & kunne vaae aktiv borger (og
bruger) i Aalborg Generelt viser interessenternes artikulationer, at de taaker bevidst over deres
kategoriseringer, dvs. de far ekspliciteret deres viden om byen og deres holdninger til, i hvilken
retning byen bar ga rent brandingmaessigt. Dette understetter siledes fordelene ved at invitere til
samtale, at teanke i interessentinnovation. Det er nu tid til at inddrage resultaterne fra
Spergeskemaundersggel sen.

Spgrgeskemaundersggelsens resultater

| det falgende diskuteres resultaterne af de indsamlede spargeskemabesvarelser. Desuden
suppleres der med enkelte af respondenternes egne kommentarer i en understattelse af visse
holdninger. De enkelte svarfordelinger er illustreret via frekvenstabeller i bilag 10, og en
krydstabulering af aktuelle besvarelser kan sesi bilag 11. Spergeskemaresultaterne er endvidere
praesenteret i et selvstandigt referat i bilag 12

Lille kendskab til BA — men positiv indstilling

Undersagelsen viser, at de fleste respondenter har et kendskab til begrebet "brand’ [Bilag 10,
som. 6], menkun 1 ud af 3 er bekendt med, at Aaborg er i gang med en branding- proces [Bilag
10, spm. 7]. Antallet synes ikke tilfredsstillende set i forhold til det omtalte gerskab. Det
fremgdr endvidere, at 79% af de, der kender til BA, er personer med en videregaende
uddannelse [bilag 11, 1], hvilket er en markant fordeling trods deres store repraesentation i
undersagel sen. Ikke overraskende er der ogsa kun en tredjedel, der kender til de fire Aalborg
vaadier [Bilag 10, som. 15], og kun famener, at de fire ord i hgj grad er reprassenterende. Dog
mener ca. halvdelen af respondenterne, a vaadierne i nogen grad er repraesenterende, mensen
ud af tre mener, a det i lille grad er tilfaddet [Bilag 10, spm. 16]. En af respondenterne
kommenterer i lighed med interessentgrupperne:

"Defire Aalborg vaardier skal tillasgges noget konkret handling ferend de far betydning— helt ned
pa familien Danmark niveau— sa de ikke kun er forbeholdt de fa.” [Kommentarer, Bilag 10]

Et stort flertal er overvejende positive over for, at Aaborg skal brandes [Bilag 10 spm.12]. Kun
fa er overvejende negative, mens de resterende enten er indifferente eller mangler viden til at

foretage en vurdering. Omtrent halvdelen har endvidere kendskab til brandingtiltag i andre byer
[Bilag 10, spm. 13], hvilket viser, at de trods har en forforstaelse af bybranding.
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Hvem bgr involveres i BA?

Med henblik pd, hvem der ber involveresi beslutningen om at praktisere branding, er svarenei
det store hele ret ligeligt fordelt mellem politikere, Aalborg Kommune, erhvervdliv,
turistselskaber, kulturinstitutioner, borgerne og uddannelsesomradet [Bilag 10, spm. 9. Dog er
der et lille flertal, der vedger politikere, kommune og borgene. Den samme fordeling er
gaddende i relation til, hvem der bgr have indflydelse pa de tiltag, der fgrer med branding af
Aaborg [Bilag 10, spm. 10]. Imidlertid fremhaeaves saaligt erhvervdlivet og derefter borgerne,
som de grupper, der kan drage starst fordel af brandet [Bilag 10, spm. 11]. En kommentar hertil
lyder:

"Jeg ser mest branding som noget firmaer kan drage fordel af... (..) Specielt i firmaers

kommercielle giemed! Jeg har yderligere den holdning at hvis man laver et kvalitetsprodukt, vil

det naesten "brande” sig selv hvis man far det ud til en tilstreekkelig stor bergringsflade... (...)"

[Kommentarer, Bilag 10]

Citatet illustrerer endvidere meget fint nogle af diskursanalysens dominerende traek.

Aalborgs image og fremtid

Hovedparten af de adspurgte interesserer sig enten i hgj eller nogen udstragkning for Aaborgs
image sdvel som Aalborgs fremtid [Bilag 19, spm. 14 og 19]. En ud af fem har en begramset
interesse og kun enkelte det ingen interesse. Tre ud af fire respondenter er stolte af at bo i
Aaborg [Bilag 10, spm. 22], men et flertal er aligevel enige om, at det er nadvendigt for
Aalborg at markedsfere sig i konkurrencen med andre byer [Bilag 10, spm. 17]. Set i forhold til,
at der bruges skattekroner pa markedsfaring, forholder lidt over halvdelen sig positive, og en
lille tredjedel forholder sig overveiende negativt, mens den sidste lille femtedel er ligeglade
[Bilag 10, spm. 18]. En af de respondenter, der finder markedsfering nedvendig, kommenterer
imidlertid uddybende:

”(...) faktiske forbedringer af Aalborg som et sted at bo er af sterre veadi for borgerne end
branding. Faktiske forbedringer kan fx veae flere gregnne/rekreative omrader teg pa vandet,
forbedret infrastruktur osv. Disse forbedringer kan s& bruges som ” salgsparametre” i forbindelse
med branding af Aalborg.” [Kommentarer, Bilag 10]

Om end der kun er tale om en enkelt kommentar, ser jeg denne velfaardstanke som en vassentlig
pointe i forhold til styregruppens gnske om at borgerne ”bergres’ for at kunne tage ejerskab og
blive ambassaderer.

Prioritering af byudvikling

Undersagelsen viser asuden, at 3 ud af 4 respondenter prioriterer byudvikling hgjere end
markedsfaring, n&r det gadder om at fremme byens attraktivitet [Bilag 10, spm. 8]:
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EMarkedsfing af|  @nsket om byudvikling er uafhaangig af

byen respondenternes uddannel sesmaessige baggrund
mEyuehikling o9 beskadtigelse, idet vaaten herpd er lige
olkke besvarst markant inden for ale de respektive grupper
[Bilag 11, 2. og 3.]. Aldersmasssigt er det
imidlertid saaligt de 26-39-drige, der ensker udvikling i Aalborg [Bilag 11, 4] med det in
mente, at denne gruppe er overreprassenteret i undersggelsen. Derefter falger hhv. aldersgruppen
18-25 & og 40-60 ar.

Borger-indflydelse

Nar respondenterne stilles spegrgsmalet, hvor hgjt de som borgere vasgter at have indflydelse pa
Aalborgs udvikling svarer lige mange i hgj grad” og ”i nogen grad” [Bilag 10, spm. 20]. Disse
svar udger 75% af besvarelserne. Den sidste fjerdedel vaagter ”i lille grad” indflydelse, kun
enkelte "det ikke’. Det er imidlertid de videreuddannede — med en starre kulturel kapital, der
lasgger starst vaagt pa indflydelse [bilag 11, 5.]. Kannene imellem er der kun en ubetydelig
forskel [bilag 11, 7.], men det er primaat de 26-39-arige, der lasgger starst vagt pa indflydelse,
mens de 18-25-a&rige dominerer holdningen " i nogen grad” [Bilag 11, 10.].

N&r vi ser pd, i hvor hgj grad respondenterne som borgere oplever at have denne indflydelse,
svarer kun enkelte, at det i hgj grad er tilfaddet, hvorimod de fremtraadende holdninger er hhv.
"i nogen grad” eler i lille grad” [spm. 21]. Det er igen de videreuddannede der i hgjest grad
oplever at have indflydelse [bilag 11, 8.], og kun fainden for denne gruppe oplever " det ikke”
a have indflydelse, hvilket adskiller sig fra de evrige grupper [bilag 11, 9]. Fra flere
respondenter lyder det uddybende:

"Dem, der gnsker medindflydelse har mere motivation for at vaae en del af det (red. branding og
byudvikling)”

”Hvis man er politisk aktiv, sd er der mulighed for at fa indflydelse i meget stor grad. Hvis man
ikke er det s& er man nedit til at gatil samtlige borgermader som kommunen afholder.”

"Indflydelse er for borgerforeninger og politiske centre, ellers er det svaat” [Kommentarer, Bilag 10]

Her pdpeges, i lighed med tidligere, en sammenhaang mellem motivation og medindflydelse. De
politisk aktive har meget naturligt sterre mulighed for a udeve indflydelse, mens den
"amindelige borger” henvises til kommunale borger-mader eller borger-foreninger.
Undersggelsen viser, a det primaat e de unge og veluddannede, der kender BA, taanker i
byudvikling og @nsker indflydelse samt oplever at have det Hvorvidt, deres motivation sa
udspringer af med- dler selvindflydelse samt @vrige karakteristika, vides ikke, men det er
aligevel sma trak, der falder godt i overensstemmelse med hhv. de moderne bla og grenne
segmenter. Vi er nu net til vejs ende, hvor der skal fremfares en raskke anbefalinger til BA med
henblik pa at sikre forankringen af BA og dermed brandets succes.
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13

ANBEFALINGER

| dette afsluttende kapitel vil jeg behandle den sidste del af problemstillingen, hvor ensket er at
udarbeide nogle fordag til, hvorledes den teoretisk opndede viden kan tamnkes rediseret i
Aalborgs brandingproces. | kapitel 8 har jeg praesenteret teorien om Al som den vinkel, der, ud
fra en teoretisk diskussion, synes brugbar i inddragelsen af borgerne. P& baggrund af
diskursanalysen og spargeskemaundersagelsen vil jeg defor fremssdte en rakke
kommunikative fordag til, hvorledes Al kan forenes med BA, sdledes at Aaborgs borgere i
hgjere grad kan blive en del af brandingprocessen.

Som det er fremgaet af mit kommunikationsyn og min nodtageropfattelse, er en indsigt i
modtagerne en vigtig forudssgning for vellykket kommunikation, og det er denne tankegang,
der har prasget analysen og ligeledes vil blive fart med videre i anbefalingerne til BA. Den
konkrete udarbgidelse af kommunikationslgsningerne forbundet med Al ligger uden for
specialets rammer. Jeg fokuserer sdledes ikke pa, hvorledes anbefaingerne rent praktisk fares
fraidé til virkelighed, men i stedet pa de aandringer, givne forslag farer med sig, hvad angar
BA’s kommunikation til og med borgerne samt borgerne imellem. | den forstand trader det
kritiske perspektiv lidt i baggrunden. Anbefalingerne er i Sig selv strategiske, men de har feorst
og fremmest et kommunikativt og forstael sesorienteret sigte.

Som anayserne viser, er der & stort fokus pa borgernes gjerskab og deres potentielle rolle
som ambassadarer. Desveaare viser spargeskemaundersagel sen, at kun en ud af tre har kendskab
til BA, hvorfor der skal gares en indsats for at fa dette gjerskab realiseret, eller i det mindste age
chancerne herfor. Et flertal interesserer sig for Aaborgs fremtid, og i den forbindelse ensker
mange respondenter udvikling frem for markedsfering. Med gnsket om gerskab og udvikling
ser jeg en stor fordd i a teke i Al, i kraft af tilgangens deltagerinddragende og
udviklingsorienterede fokus. Set fra en Al vinkel er analyserne i for hgj grad domineret af
kommercielle og strategiske interesser. Personerne i styregruppen er meget markedsorienterede
og selv den demokratiske side af BA-processen kommercialiseres. Interessenternes motiver er
bundet op om den rolle, de har i deres virksomhed og ikke rollen som borger. Jeg fored&r
derfor, at der taakes mere demokratisk og kommunikativt, og at blikket rettes mod borgeren.
Interessenterne trackker ogsa pa vigtigheden af social og kulturel kapital, og Al er en méde,
hvorpa et netvaak, en viden og en fadlesskabsfalelse kan opbygges blandt Aalborgs borgere.

| de falgende anbefalinger synes det naaliggende at have de tiltag, der er i gang inden for
BA, in mente, bl.a. scenarieprocesserne, som umiddelbart kan forenes med en Al vinkel. |
forhold til scenarierne lyder det:
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"Det er en central pointe, at fremtid er noget, der kan pavirkes gennem vore handlinger, og at
vore handlinger ofte er ubevidste kulturelle udtryk. (...) Derfor er det hensigtsmaessigt at skitsere
billeder af flere mulige fremtider. Sdanne billeder kaldes scenarier. Det at man kan skitsere en
mulig fremtid, udelukker ikke, at man kan forestille sig andre. Tvaatimod vil forskellige
scenarier tilsammen udspaende et mentalt rum, som 8bner for forskellige muligheder for en
fremtidig udvikling, hvilket sa rejser spargsmalet: Hvad vil man egentlig gerne, og hvad kunne
man gnske sig for fremtidens Aalborg?” *’

Nedenfor har jeg fremsat fem fordag til BA, hhv. gget oplysning om BA, et A-forum pa
hjemmesiden, kaskadeinterviews, borgerinddragel se pa dialogmader og en kultur-hjemmeside

Information om BA

Skal borgerne undga falelsen af at fa trukket brandet ned over hovedet — hvilket ma anses som
en forudsaning for gjerskab — er det ngdvendigt at fa oplyst borgerne om det igangvearende
tiltag. Jeg er bevidst om gkonomiens begrasnsning for BA, og at BA’s indsats status quo ligger
hos virksomhederne, men anbefaler staarkt at der skaffes ressourcer til en raskke forsgg pa at
informere borgerne. Der kan eksempelvis gares et forsgg pa at trakke folk ind pad BA's
hiemmeside, hvilket kan ske viaopdag i byen, inddag i lokaaviser, opfordring i lokaradio eller
-tv. Der kan ogsd udarbgides en informationsbrochure eler folder, men at fa en sidan
husstandsomdelt vil gkonomisk vaere meget ressourcekraavende. Det, der imidlertid skal gares
klart, er, at det ikke nytter noget at kommunikere Aaborgs vaadier og vision igen og igen, hvis
de er | gsrevet fra borgernes scripts — hvilket det jo tyder pd, de er. BA skal vaae opmaaksom p3,
at der ligger et problem i deres markedsfering af vision, vaadier og logo, blandt andet geddende
pa BA-hjemmesiden. Her tamnkes ikke kun pa et gget kendskab, men pa, at deres praesentation
og kommunikation af Aalborg— vild med verden ikke giver mulighed for sasmtale. Uanset tiltag,
er det vigtigt, at informationen er faagende og viser, at BA har relevans for borgerne. Det
informative skal ikke kun veze reklame for vaadier og vison, men fange borgernes
opmaerksomhed ved at tilkendegive de muligheder, man som borger i Aalborg har for at pavirke
lokalomradet. De skal indfanges i en Al-praksis. Nedenfor fremfares eksempler pa sadanne
muligheder.

Al-Forum pa hjemmeside
Det fordag, der her fremfares, handler om netbaseret Al-praksis og har som formd at involvere

borgerne, give dem indflydelse og gare dem aktive i BA paen tilgeangelig made. Forslaget skal
derudover bidrage til at overbevise Aalborgs borgere om, at BA ogsa tjener dem et formdl, og at

47 http://www.brandingaal borg.dk/downl oads/Aalborgs fremtid.pf
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en aktiv indsats fra deres side kan vaae med til a forandre og udvikle byen — i den retning, de
ansker. Forhdbentlig kan deres interesse ad den vej ages.

Fordaget gar pa, a der oprettes et debatforum, der har borgernes udviklingsansker som
omdrejningspunkt. Debatten kan udfolde sig pA BA’s hjemmeside dler pa den tidligere
kommunae hjemmeside: www.aalborg.dk, som nu er blevet overdraget til BA. Debatten kan
eventudt tage udgangspunkt i de tre fremtidsscenarier, der status quo arbejdes med i BA. Det
kan i safald anskues som et udvidet scenariearbegjde, hvor flere inddrages. Scenarierne vil
fungere som de overordnede temaer, inden for hvilke borgernes positive historier og
fremtidsansker udfolder sig. Tager vi eksempelvis temaet Den levende by, sa kan borgerne i
forummet fremsadte deres perspektiver pd, hvorndr de har oplevet Aalborg mest levende, og
hvordan et levende Aalborg ser ud om 10 & samt diskutere historierne indbyrdes. Der kan ogsa
ligge en fordel i at tage udgangspunkt i borgernes egne artikulationer om f.eks. den ra by —
hvorndr har de oplevet byen mest rd, og hvordan et rd Aaborg vil se ud om 10 &r. Siledestages
der afsad i borgernes konsensusomréder og scripts. De forskellige historier viser de mulige liv,
der kan leves i Aaborg. Intentionen er, at der skabes rum for borgernes artikulationer, dvs. et
levende rum for meningsudveksling. P& hjemmesiden kan horgerne mades pa kryds og tvea's,
lytte til, vise interesse for og stette op omkring hinandens historier og visioner. De kan her
holde sig opdateret ankring aktuelle "fremtider”, og hvad der ellers rgrer sig & initiativer. Ad
den ve skabes et borgerligt netvaak og et netvaark af nye relationer.

De deltagende borgere bliver desuden sat i en aktiv selvliagende position, idet de frem for at
konkludere og skabe en lukket beskrivelse af et scenarium, dbner op for nye tanker og
overvejelser. De gvriges spargsmdl tilbyder adskillige formuleringer af nye perspektiver, hvilket
samtidig betyder, at den enkelte borgers mulighed for at tilegne sig ny og vedkommende viden,
ages betragteligt. Borgernes oplevelse & at blive inddraget og have indflydelse kan samtidig
forstagke relationen borgerne imellem og mellem borgerne og deres by samt BA. Det er
samtidig en god made at fere dem ind i BA universet pa og skabe trafik pa hjemmesiden. Nar
farst brugerne er inde’ og motiverede for at gare indflydelsen gaddende, gges sandsynligheden
for at de ogsa vil laese om BA, vaadierne, visionen og de igangvagrende samt kommende tiltag.

Forummet skal gerne dbne op for de mest inspirerende og konstruktive historier, spargsmal
og fremtidsansker. | den forbindelse er det naturligvis ngdvendigt at have en tillid til, at
borgerne er serigse brugere af forummet og i den henseende evt. skal oprette en brugerprofil for
a deltage, som det er gaddende i mange andre fora. Det skal derudover fremhaeves, at tilgangen
til debatten er positive historier, hvilket vil kraave en vis selvjustits fra borgernes side, sa
forummet ikke bliver en kana for de utilfredse. En beskrivelse af Al kan evt. falge med
brugernes log-in, dvs. vaae en betingelse for debatten, som brugerne accepterer, inden de far
tilsendt deres password og kan deltage i debatten. Skal det blive en succes, er det endvidere
afgerende, at borgerne tror pa at deres anstrengelser bagrer frugt, dvs. at borgerne oplever, at BA
har en oprigtig interesse i deres bidrag, som de vil forsgge at tage hgjde for i det videre politiske
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arbgide. Med jaarne melemrum vil fx styregruppen skulle tage historierne til efterretning og
tage illing til, hvilke der er "de bedste’ historier, de dominerende og mest baaedygtige samt
hvilke visioner, der er realiserbare, hhv. med og uden borgernes hjadp. De vil i den forbindelse
vage en forholdsvis aktiv del af forummet, sdledes at borgerne oplever en feedback pa deres
indsats. Ved at praktisere Al og dbne op for borgernes indflydelse, viser BA en interesse for
borgerne, deres hverdag og lille verden samt en respekt for disses gnsker og holdninger. Der
kan, om gnsket, vaae tale om en vedvarende praksis med scenarier, der aandres over tid. Dette
debatforum vil selvsagt kraeve en del administrativt arbgjde, men set i forhold til den forventede
forggelse i trafik pa hjemmesiden, anskues det som en god investering.

Malgruppen

Teoretisk set og ud fra spargeskemaundersggel sen, kan det antages, at visse segmenter i hgjere
grad end andre er disponible for at vaare aktive debattarer, hvilket gedder de unge veluddannede
moderne bla og granne individer med en fhv. stor kulturel og socia kapital og med et gnske om
indflydelse samt en interesse i samfunddlivet og kulturen. Pointen er dog, at dette forum politisk
set e tilgangdigt for alle borgere. De, som normalt ikke oplever indflydelse, har her
muligheden, og omdrejningspunktet er deres hverdagdiv og lokalomrade. Det er ikke
nadvendigt at vaae professionelt politisk aktiv eller at vaae medlem af en borgerforening,
hvilket kan antages at @ge et dlers lavt engagement hos visse segmenter.

Borgerne skal naturligvis oplyses om denne mulighed. Der kan vage et henvisende link pa
den nye kommunae hjemmeside, men for at sikre en starre spredning, kan BA rekvirere
frivillige til at uddele flyers, sdledes at et reprassentativt udsnit i starre grad opnds. Mere
drategisk kan borgerne oplyses via en opfordrende radio- eler tv-reklame efterfulgt af
internetadressen. En tekst eller speak henvendt til mangfol digheden kan lyde: Aalborg har brug
for dig — og din historie. Til de moderne grenne og fadlesskabsorienterede kan der spilles pa
Bliv en del af det nye netveark i Aalborg — vi ger din by levende eller Vaa en del af de nordjyske
kredter — deltag i debatten pa.... Til de mere individudt orienterede, men moderne bla
mennesker, kan speaket eksempelvis lyde: Aalborgs fremtid? — ger din indflydelse geddende
pa.... dler Sad dit pragg pa Aalborg — giv osdin historie. En forandring begynder allerede ved
igangsadtelsen af Al. Nedenfor fremsadtes et fordag til, hvorledes en Al-praksis kan udvides.

Udvidet undersggelse via kaskade-interviews

@nskes en dybdeborende og bred undersggelse, kan BA ogsa ty til interviews, hvor fx
scenarierne igen kan udgere fundamentet. |deen er at lave sa mange interviews som muligt, idet
undersagelse og forandring g&r simultant hand i hand. Det behaver ikke nadvendigvis vaae en
svag eller gkonomisk ressourcekraevende metode. Er gnsket at nd ud til s3 mange borgere som
muligt, kan der udferes sdkaldte "kaskadeinterviews’. Der ska som udgangspunkt vage en
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rakke interviewere, antageligt ca. 30. BA kan eksempelvis lave en forespargsel pa hjemmesiden
eler rette direkte henvendelse til 30 af de aktive brugere. Ideen er, a disse 30 personer
instrueres i a udfgre Al interviews, og at de hver interviewer tre i deres omgangskreds.
Retningdinjer for en sidan interviewguide kan sesi bilag 13. Efter interviewet adsperger de
hver den interviewede, hvordan denne oplevede situationen, og om han/hun er interesseret i at
interviewe tre andre. Ifalge Cooperrider [2003: 93-94] siger de adspurgte oftest impulsivt ja, og
processen er i gang. Sdedes udferer de 30 farste personer 90 interviews og de 90 personer
interviewer derefter 270 personer, hvilket betyder, at hele processen udvikler sig hastigt.*® Disse
Al kaskade-interviews bliver i hgj grad enform for aktions forskning.

En forde ved processen er endvidere den erkendelse og udvikling intervieweren selv
gennemgar. | takt med, at der interviewes folk med anden erfaringsbaggrund etc., aandres og
udvikles interviewerens eget perspektiv. pd hermeneutisk vis, idet han/hun ser et andet
helhedshillede. Madet er sa at sige inter-genererende [Ibid.]. Det endelige netvagrk kan blive en
stagk ressource for BA.

Dialogmgader

Det tredje fordag gar pa muligheden for dialogmeder, hvor borgerne er den primeare malgruppe.
PA baggrund af hjemmesidens debatforum og interviewene, kan der laves en rapport til
fremvisning; en multi media prassentation indeholdende de rige narrativer og eksemplariske
historier.*® BA kan via hjemmesiden henvise til maderne og invitere interesserede borgerne.
Formalet er saledes at fa borgernes konstruktive bidrag og holdning til prassentationen og skabe
en dialog pa baggrund heraf. Rapporten vil veae et vedrgrende emne for borgerne og en
bekragftelse pa deres indsats. Meningen er, a dialogmgderne engagerer et stort antal borgere,
som har en vigtig ressource og andel i byen og dens fremtid. Gerne sa bredt et spektrum af
borgerne som muligt skal deltage, idet Al holdningen er, at der fra diversitet og forskellighed
kommer et starre relationelt udbytte. De forskellige perspektiver pa og oplevelser af rapporten
giver et starre input og dermed en stagkere basis for dialog [Ibid.: 34-35]. Hver deltager har en
aktiv rolle og er lige i dialogen. Ingen skal tage kontrol — udover styregruppen, hvis det bliver
nadvendigt. Fra et oplevelsesgkonomisk perspektiv, kan dialogmeaderne desuden karakteriseres
som en form for oplevel sesbaseret kommunikation til og med borgerne:

” oplevel sesbaseret kommunikation er, nar organisationer bevidst bruger de fysiske meder som et
kommunikationsvegktgj for at opnd tetere tilknytning og betydning over for en given
malgruppe” [@rnbo et al. 2001: 21]

“8 | et amerikansk projekt delte 5000 mennesker deres hab, meninger og dramme for fremtiden inden for to
maneder [Cooperrider et al. 2004 : 93]

4% de omtalte dokumentarserier, BA gnsker at lave, kunne det 0 gsé vaare en original idé at lade nogle af

hi storierne fungere som inspirationskilde.
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Www.nordkraft.info

P4 interessentmederne pdpeger en rakke borgere, at der anskes starre viden og tilgaangelighed
til informationer om Aaborg samt byens tilbud og faciliteter. Det bliver af flere foredaet at
dette kan realiseres gennem en hjemmeside, hvilket jeg her tager til efterretning. BA er alerede
i gang med at aandre den tidligere kommunale hjemmeside til en side med sloganet Aalborg-vild
med verden. Som det tyder, bliver dette farst og fremmest en hjemmeside henvendt til
virksomheder, da siden bl.a. vil nmme en branding-vaaktgjskasse til kommerciel brug. Jg
foredar derfor, at der udarbejdes en specifik hjemmeside relateret til Aalborgs kulturelle og
musikalske tilbud og faciliteter, henvendt til byens borgere. Da Aalborg og Nordjyllands rahed
og "Nordkraft” endvidere fremhaaves som byens styrker, har det vaget naaliggende at vadge
navnet Nordkraft til hjemmesiden, som et tegn pd og synonym med ’de nordjyske kradter’,
hvilket Aalborg kan spille pai flere sammenhaange. Desuden har der pa det seneste vaaet tale
om at gere havnefronten til et levende kulturelt sted for unge og studerende, et rét
studentermiljg med bebyggelsen Nordkraft som omdreginingspunkt [Bilag 5, . 720-30]. Af den
grund vil det virtuelle Nordkraft og stedet ved havnen spille godt sammen. Dette tiltag kan
fremfares som en del af BA og ogsa medvirke til gjerskab og ambassader-lyst ved at vegre til
glaade for borgerne — specielt de unge og "granne”. Det kan gge deres viden om Aalborg og
byens tilbud, gge deltagelseni arrangementerne og i sidste ende stoltheden over byen.

Som markedsfaring kan der vaare tale om en flyer eller en dagkraftig, men smpel reklame i
tv og radio, der viser folk ind pa siden. Reklamen kan vaare saaligt udformet og henvendt til de
greanne segmenter, som antages at vaare meget interesserede i kultur og tilbud, eller blot et enkelt
budskab som: Hvad sker der i Aalborg? Tjek det nye sted www.nordkraft.info. Endvidere kan
det vaare en idé, at brugerne har mulighed for at abonnere pa et mail-baseret nyhedsbrev eller en
folder, der oplyser om den kommende maneds aktiviteter.

Der er sdledes tale om flere separate " Aalborg” hjemmesider, der tjener hver deres formal,
hvilket jeg ser mere udbytterigt end én samlet side med det hele. Sidstnaevnte kan ga hen og
blive overfyldt med informationer af helt forskellig art og deraf forvirrende, uoverskuelig og
ubrugervenlig. Der ligger et sterre gkonomisk og administrativt aspekt i flere af mine fordag,
som kan betyde, at de f&r sveat ved at blive rediseret, som det er nu. Jeg kan imidlertid
foregtille mig at flere virksomheder og ingtitutioner i kommercielt giemed kan motiveres som
sponsorer, idet de har en kommerciel og strategisk interesse i, at det lykkes. | det felgende
sammenfattes den viden, jeg gennem specialet har opnaet.
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14

KONKLUSION

For jeg sadter det sidste punktum, skal udbyttet af specialet i sin helhed sammenfattes.
Analysens resultater og de fremfarte anbefainger ligger ikke langt tilbage, hvorfor jeg i
konklusionen udelader en eksemplificering heraf og i stedet koncentrerer mig om pointerne.

Mit socialkonstruktionistiske perspektiv har fordret et kritisk syn pa den viden, vi tager for
givet. Ligeledes har min kommunikationsforstaelse og modtageropfattelse vaaet domineret af
de postmodernistiske og relationelle stramninger, med et fokus pa modtageren, dennes
subjektivitet, narrative erkendeméade og tilgang til verden som meningsgivende og konstrueret i
fadlesskab med andre.

Jeg er i specialets teoretiske del ndet til den forventede erkendelse, at byen, der vil brande
sig, uanfaagteligt ma og skal forholde sig til de forhold, der er gaddende i det moderne samfund,
herunder mangfoldighed, individuaisme, oplevelsesgkonomi og multikultur. Med afssd |
Klausens tabel for strategiske arenaer, har jeg desuden antaget, at der i bybrandingprocessen
skal rettes opmagksomhed mod de omgivelser, der omkranser processen, saaligt den socide-,
den politiske-, den diskursive- og den kulturelle arena. Hver a disse indeholder egne
spilleregler og udfordringer, som byer ikke kan se sig undtaget fra at reflektere over. Jeg har i
forlaangelse heraf indtaget et samfundspolitisk perspektiv pa involvering af borgere, bl.a. med
tanke pd, at demokratiet er fundamentalt i byens virke. | den relation har jeg trukket historiske
linjer op i gnsket om at nd en forstéelse af det moderne demokratis tilstand

Med hjadp fra kommunikations- og brandingteoretikere som Schultz, Buhl, Morsing og
Chrigtensen er jeg bl.a. kommet frem til, at brandet nadvendigvis ma veae fleksibelt over for
lokal mangfoldighed og innovation, og at byen ikke skal sege mod entydig integration og
enighed, men erkende potentialet i uenighedens og diversitetens virke. En by har ikke kun é
vaadigrundlag, men mange. Byen er pragget af et hav af forestillinger og mentale modeller for,
hvordan den sociae virkelighed ser ud, og disse kan kun pavirkes eller forandres gennem en
aktiv og bevidst lagingsproces. En gaddende forestilling og selvfalgelighed er ligesom en vane;
den kan kun tages ud af sin kontekst gennem refleksion og kun aandres, hvis den erstattes af en
ny. En af de sterste udfordringer i bybranding ligger derfor i at fa borgerne til at tage gerskab
for brandet, og i den forbindelse er det aktuelt, at borgerne involveres i en aktiv dialog om
ansker og forventninger til fremtiden. Det skal vaae en lawende proces. Kilden til et stagrkt
brand bliver evnen til decentralt at involvere borgerne og skabe mulighed for samtale og
udvikling af brandet. Grundlasgggende handler det om at give borgerne en stemme, at slippe
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historien l@s og lade borgerne vaare bagrere of fortadlingen. Fortadlinger er en afgerende made at
konstruere virkeligheden pa.

Demokratisk set, har jeg inddraget Habermas deliberative perspektiv pa involvering af
borgere med fokus pa horisontal forstdel sesorienteret kommunikation, hvilket jeg har diskuteret
over for Laclau og Mouffes plurdistiske perspektiv. Der kan hentes god inspiration i den
deliberative model — dog med forbehold for den styrende rationalitet og enighed, Habermas
forbinder med modellen. Med det in mente har jeg praesenteret teorien om Appreciative Inquiry
(Al). Al er béde en teori og en praksis, baseret pa antagelser om, hvordan menneskelige
systemer konstrueres af de, som lever heri. Derved har jeg opnaet indsigt | hvorledes en ny
viden om en kollektiv gnsket fremtid kan konstrueres af borgerne gennem deres positive
oplevelser forbundet med byen og deres hverdagdiv. Sociologerne, Pierre Bourdieu og Herrik
Dahl, har bidraget med deres teoriapparater til en forforstaelse af magruppen for Al, dvs. i
identificeringen af, hvilke segmenter der er mest disponerede for Al. Umiddelbart er det de
moderne bla og granne mennesker, med en hgj grad af kulturel og social kapital.

Den analytiske del har udfoldet sig som et single casestudie, med Branding Aalborg (BA)
som genstandsfelt. Empirien har bestdet af transskriptioner af to interviews med BA
styregruppemediemmer, meningskondensering af en rakke deltagende observationer og en
spergeskemaundersogelse.  Analysestrategien har  veget  socialkonstruktionistisk — og
diskursanalytisk med udgangspunkt i Laclau og Mouffes politiske diskursteori. Denne har givet
en raskke brugbare analysevaaktgjer til dekonstruktion af de diskurser, der er pa spil i empirien.
Gennem analysen har jeg faet en indsigt i, hvilke politiske samt strategiske spil, der er gaddende
inden for feltet BA. | de to interviews dominerer de to, til en vis grad konkurrerende, diskurser:
gjerskabsdiskursen og markedsdiskursen, nar emnet gar pa BA-projektets mal. Derudover
udspilles en gkonomisk- og demokratisk diskurs i relation til brandingprocessen. Begge far
artikulatorisk et kommercielt ised. Det er et gennemgadende trak, at meningsskabelsen
domineres af aktarernes kommercielle og strategiske interesser. Hos interessenterne er det de
samme diskurser, der dominerer: gjerskab og marked, men de interpelleres derudover af en
identitetsdiskurs, en social diskurs og ikke overraskende en Aa borgdiskurs.

Styregruppen fremhaever, at interessenterne skal involveres i det fremadrettede og
udmentningen af BA, men fokus er pa virksomheder frem for borgere. Dog pdpeges det
samtidig som afgarende for en succesfuld brandingproces, at borgerne tager gjerskab for BA, og
at BA forankresi borgerne, sa de siden hen kan blive ambassaderer for Aalborg. Interessenterne
fremsadter i hgj grad ensker til et fremtidigt Aaborg, herunder gnsker om netvaak og
samarbgde samt konkrete fordag til forbedringer a byen, bl.a starre informations-
tilgaangelighed i relation til byens tilbud. Deres kategorier, konsensusomrader og scripts
aktiveres.
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Spargeskemaundersagelsen har givet mig et indblik i et antal borgeres relation til BA og
holdning til byudvikling og borger-indflydelse, men har ikke til fulde kunnet be- eler afkradte
forforstéelsen af den strategiske mélgruppe. Det, den viser, er, at de adspurgte har et llle
kendskab til BA og Aalborgs nye vaadier og vision, men at de overvejende er positive over for
at Aalborg skal brandes. Deres holdning er gennemgaende, at borgere og erhvervsliv er centrale
at inddrage i processen og bgr have indflydelse pa de tiltag, der falger med BA. Imidlertid
anskues erhvervdivet som den gruppe, der kan drage sterst fordel af et Aaborg brand.
Respondenterne har overvejende en interesse i Aalborgs image og fremtid, men skal der vedges
mdlem markedsfaring og byudvikling i henhold til Aalborgs attraktivitet, foretraskker et flertal
Sidstneevnte. Prioriteringen er dominerende hos alle beskadtigelses- og uddannel sesgrupper.
Dog er det de unge og veluddannede, der i hgjest grad lasgger vaagt pa og oplever at have
indflydelse pa Aalborgs udvikling. Samlet set vasgtes indflydelsen dog middelhgjt hos de fleste
respondenter. Pa baggrund af diskursanalysen og spargeskemaundersagelsen, har jeg formaet at
fremsadte fem fordag til BA, med hvilke formdet er at age involveringen af og engagementet
hos Aaborgs borgere samt deres viden om byen og dens tilbud. Det anbefales farst og
fremmest, at BA ger en starre indsats for at oplyse og informere borgerne BA, og at der skabes
et levende rum for borgernes artikulationer — et Al-forum pa branding Aalborgs hjemmeside.
Derudover foredds det at foretage en rakke kaskade-interviews, a inddrage borgerne pa
dialogmeder og sidst men ikke mindst at udarbejde en kultur-hjemmeside, der viser Aalborgs
mange aktiviteter og tilbud.

Hvorom dt er, kan det kun anbefdes, a BA prioriterer borgerne ligesd hgit som
virksomhederne. BA’s gnske om at kunne 'kontrollere’ kan vaae den barriere, der forhindrer, at
byen kan agere kommercielt og demokratisk bagredygtigt pa markedet. BA skal derimod naame
sig borgerne ved, gennem Al, at veare med til at laare dem om, hvordan brandets muligheder skal
forstas og kan anvendes i deres liv. Far BA stablet nogle af ideerne pa benene med hjadp fra
sponsorer o.l., ser jeg fortjenesten komme | sidste ende. Med borgerne inddraget i en Al-praksis
skabes der ny og afgerende betydning, og denne betydning smitter af pa Aaborg og byens
brand.

Jeg vil dutte denne afhandling & med et citat fra Buhl, der pa fa linjer far sagt det helt
centrale ved det moderne by-brand og dermed fremhaavet den viden, jeg gennem specialet har
OpNaet:

" Et sterkt brand er et brand, som er levende og i udvikling selv. Som har en stazrk idé, forankret i

et almenmenneskeligt behov. Og som kommunikerer &bent og forandringsorienteret om det.”
[Buhl 2005: 95]
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Strategisk Arenafor Den socide (Konkurrence) | Den politiske | Arenafor Arenafor Den kulturelle | Arenafor
arenalomve | produktion, den arena, den markedet (beslutnings) bevidsthedsdann | visioner ogtro— | arena, en arkitektur og
rden tekniske socide arena, den dse, det vi tror pa omverden af aestetik, den fysiske
omverden omverden politiske vidensproduktio | uden vagdier designede og
verden n, opfattelser og nadvendigvis at kunstnerisk
meninger, den kunne forklare udvirkede
diskursive det, den omverden
omverden besadede
omverden
Strategier Organiseringsstr | Sociae Generiske Politiske Bevidsthedsstrat | Utopistrategier, Vaadiorientere | /Estetiseringsstrate
ategier —for teknologier, konkurrence strategier, egier, visionsskabelse de strategier, ger
organisatorisk HRM og OD og bedutnings- og | ekspressive, og etablering af historiefortedli
forandring markedsstrateg | forhandlingsstr | kommunikative corporate ng, fortolkning | Designstrategier
ier ategier, strategier religion/philosop | der knytter
politiske spil hy vagdier pa
Det man Principper for Det gode Markedsandele | Magt og Det vi ved Det vi tror Bazende FEstetiske rum
' keamper’ organisering miljg, social , penge indflydelse veadier
om prestigeog Hvordan verden Hvordan vi tror
anerkendelse ser ud verden er Hvordan vi
mener
omverdenen
ber ver
Fjende, Barrierer mod Darligt Konkurrenter Andre der Uvidenhed, Falske profeter Normkonformi | Middelmadighed
modstander | forandring arbegjdsmiljg, ansker dumhed, tet og og darlig smag
konkurrerende indflydelse manglende dysfunktionelle
arbejdsmarked pluralisme, konflikterende
er alternative veadisad
opfattelser
Kapabilitet | Organisatoriske Socide Konkurrencem | Magtbaser og Opbakningspote | Opbakningspote | Samspil Understattelse,
—at udnytte | ogfaglige. kompetencer, | assige politisk taet ntiale pba. ntiale pbafadles | mellemenshed | muliggerelseog
det, der Arbejdsprocesser | identifikation platform Fadlesforstaelse | visioner og tro og pluralisme stimulering
alerede er og medarbejdere | og loyalitet

[Klausen 2004: 59]




Bilag 2

Aalborgs vison og vaadier



Fra www.brandingaalborg.dk

Visionen
Med baggrund i de fire vaadier er dette vores vision:

Aalborg vil vaae en modpol til den traditionelle storby. Starre af hjertet, mindre af omfang —
og med hgjere til himlen. Vi vil dyrke kontrasterne og skabe rum for mangfoldigheden.
Gribe verden. Og gennem viden, samarbejde og handlekraft sikre rammerne for et liv i
udvikling.

Veerdierne

Aaborg findes ikke magen til nogen steder. Takket vaae vores geografiske placering, vores
historie og natur er vi blevet dem, vi er — pa godt og ondt. Mest pa godt, nér vi selv skal sige
det. Og hvorfor skulle vi ikke det? Vi er jo ikke som de andre— og det har vi det fint med.
Vi skiller os ud. Pa en raskke punkter. Har vores egen mentalitet. En saalig méde at anskue
verden pa. Pabasis af en raskke naturgivne og overleverede vaadier har vi udviklet vores
eget saapragy. Det har vi takt osi fadlesskab at dyrke.

Aaborg er farst og fremmest os, der bor her. Den méde, vi hver issa tenker og agerer pai
hverdagen. Vores syn pa hinanden og pa verden omkring os. Vores dramme. Vores vaner.
Og holdning til livet. Og Aaborg er de givne fysiske rammer. Byens mangfoldige rum -
Aalborg rakker jo videre end blot bygramsen og om fa & tadler Hals, Nibe og Sgjlflod ogsa
med - og de muligheder for udfoldelse, disse giver os.

Aalborgs positive ssakender kan ssmmenfattesi fire vaadier:
Kontraster

Hgjt til himlen

Samarbejde

Handlekraft

Kontraster

Kontrasterne er dbenlysei Aalborg og omegn. Naturen veksler konstant mellem det blide og
det barske. Mellem store, dbne vidder og kuperet idyl. Mellem brglende Vesterhav og milde
gstvendte kyster. Og midt i det hele ligger Limfjorden, Danmarks eneste rigtige flodsystem.
Du kan bo ved havet eller i skoven og arbgide i centrum — eller omvendt — og stadig ikke
have mere end 20 minutters transporttid. Og ligegyldigt i hvilken retning, du vender dig, har
du rekreative muligheder uden mage.

Aalborg er en storby — dog lille af omfang. Her findes alle bylivets facetter koncentreret pa
et overskueligt omrade — og et vadd af kontrastfyldte rum. Skabt som falge af byens unikke
historie. Af placeringen ved floden — og som falge af udnyttelsen af de massive

rastofforekomster. Aalborg er bade toppede brosten og markante industrielle monumenter -



funkis, bindingsveak og futurisme. Aalborg er storbytraangsel, landsbystemning, fredelige
oaser og havnekvarterer med et haeshlaesende forlystel sedliv.

Kulturelt har Aalborg hele paletten. Fra finkultur til subkultur og avantgarde. Fra store
operaopsagninger til sma hemmelige teatre - frainternational kunst til barnekunstmuseum.
Erhvervsmasssigt er vi nede pajorden — dtid klar til en god handel — og verdensbergmte for
en rakke af vores produkter. Og samtidig er vi banebrydende og internationalt orienterede.

Hgait til himlen

Der er hgjeretil himlen i vores ende af verden. Béde fysisk og mentat. De &bne vidder og
den bredere horisont indbyder til udsyn og tankeeksperimenter — og giver spillerum for bade
mennesker og nye idéer.

Vores placering ved floden har op gennem historien givet os masser af impulser udefra og
befordret til Abenhed og uhgijtidelighed. Egenskaber, som vi aldrig har haft svaat ved at
identificere os med. Vi er amgte og ligefremme i Aaborg. Vil man i kontakt med de lokale
myndigheder, beslutningstagere eller andre medspillere, si siger man baretil.

Aalborg er god at geeste— og ret safestlig. Vi er beramte for vores ”facon” og de rammer, vi
byder de tilrgjsende. Vores hotel- og kongresfaciliteter er i ssarklasse, og restaurations- og
nattelivet uden sidestykke, byens starrelse taget i betragtning. Alle, der har veaet her pa
besgg, kan skrive under pa, at man i Aaborg er "en af vor egne” fraferste sekund. Man
bliver nemmere at snakke med, n& man er dus med hinanden.

Samarbejde

"Vi stér sammen om det” er en udprasget Aalborg holdning. Fordi vi altid har méttet ga selv,
nar vi ville opnd noget. Selvom der historisk set har vaaret store befolkningsmaessige
kontraster, har vi vaget afhaangige af hinanden - og set vaardien i at spille sammen. Det har
baret Adborg frem til det, byen er i dag — og gjort osi stand til at takle selv de tungeste
opgaver.

Overgangen fraindustri- til vidensamfund har vaaet en forbilledlig procesi Aaborg.
Samarbejdet mellem universitet, erhvervsliv og lokale myndigheder er unikt og har fert til
etablering af en rakke internationalt orienterede virksomheder. Samtidig har vi faet fornyet
styrke i form af studerende og akademikere fra ale egne af kloden.

Vi svaager til samarbgjde. Pa kryds og tvaas. Mellem borgere, brancher og organisationer. |
EU og globalt. Vi er den by i Danmark, som har flest venskabsbyer — og hvert fjerde &
afholder vi Ungdomslege med tusindvis af deltagere fra alverdens lande.

Handlekraft

Der er ikke langt fraidé til handling i Aalborg — og sadan har det dtid vaget. Vores historie
er prasget af driftige folk, som ikke var blege for at mede verden - og som forstod at udnytte
placeringen ved floden. Fra vikingeboplads udviklede Aalborg sig til en af landets
fremmeste staeder. Til fgrende nordisk handelsby, Jyllands sterste kabstad og modvaagt til

K gbenhavn.



Ved overgangen til industrisamfund gjnede vi hurtigt muligheden i de store
rastofforekomster og lagde grunden til en samling beramte eksporteventyr. | dag ligger
udfordringerne andre steder, men traditionen tro er vi ikke senetil at tage dem op. Vi er
toneangivende informationsteknologisk og godt pa vej til at skabe os en position inden for
bioteknologi og rumforskning. Vi var med, da @rstedssatellitten blev sendt i kredslgb — og
vil ogsa vage det, ndr den farste dansker sendes ud i rummet.

Det er ikke tilfeddigt, at Nordeuropas sterste karneval finder sted i Aalborg. Eller at det var
her, Jean Michel Jarre skabte sin hyldest til den vind, som ogsa puster liv i sgjlene pade
praggtigste Tall Ships. At du her kan made international e rockkoryfaaer og operastjerner i
Aalborg - og se frem til et musikhusi verdensklasse. Aalborg rykker. Béde i sma fragmenter
og samlet som by. Fordi vi ser muligheder frem for problemer. Og fordi vi handler uden at
gore det store vaesen ud af tingene.



Bilag 3

Executive summary, Jysk Anayseingtitut A/S



Executive summary
Falgende viser et udsnit af det oprindelige referat:

Jysk Analyseinstitut A/S har i forbindelse med projektet Branding@Aalborg gennemfart en
eksplorativ analyse. Resultaterne af analysen ska benyttes i det videre arbgde med
branding af Aaborg.

Analysen afdaekker forskellige interessenters opfattelse af Aalborg i dag, samt deres
meninger om, hvordan Aaborg ideelt set skal se ud og opfattesi fremtiden. For at afdakke
dette e der gennemfart, hvad der svarer til, 35 personlige dybdeinterviews. Interessenterne
er inddelt i 5 overordnede grupper (de bla kasser):

Interne Eksterne

; ] } —

Borgerne Erhvervsliv Eksperter Erhvervsliv Private
Fritid/ Kultur Sport Interesse Faglige/ Kongres Turister
Organisationer, betonede politiske deltagere
Institutioner |~ Amt Kommune Universitetet Qvrige
uddannelse
Eitvensivmrty Nuveerende (Medier) Novi Militzer
virksomheder

Figurens bla kasser henviser til interview-personerne, mens de gule kasser (med felterne i
den store ramme) er dels et billede af alle interessentgrupperne, dels analyseobjekter, dvs. de
omrader, der er blevet afdakket i interviewene, i hgjere eler lavere grad af de enkelte
respondenter.

" Eksperter”
Der e udvalgt 8 forskellige "eksperter”, som er reprassentanter for forskellige

erhvervsmaessige, uddannelsesmaessige, kulturelle og sportsige omrader i Aalborg. Disse
"eksperter” er udvalgt, fordi de er eksponenter for de relevante omrader, der skal afdaskkes.
Eksempelvis er der valgt en giendomsmaggler, fordi han er eksponent for til- og fraflyttere -
han er vant til ogsa at skulle sadge byen.



Erhvervdivet

Der er gennemfert 10 interviews med repraesentanter fra erhvervdivet. Interviewene er
gennemfart med ledende personer i virksomhederne enten i form af Adm. Direkter,
@konomidirekter, Personalechef eller Afdelingschef. Der er tale om bade store og sma
virksomheder — sdvel lokale som internationale. Forskellige typer virksomheder er
reprassenteret, dvs. inden for industri, teknologi, service og handel.

Borgere
Der er gennemfart 8 personlige interviews med indbyggere i Aalborg Kommune, samt en

gruppediskussion med 5 unge studerende. Indbyggerne er fordelt pa ader, kan, erhverv
samt geografisk bopad i Aalborg.

Eksterne

Der er gennemfert 3 personlige dybdeinterviews med personer, som ikke er bosiddende i

Aaborg og ikke har daglig tilknytning til byen; to er tidligere konference/kongresgeester i

Aalborg og en er turistchef i en starre by i Danmark.

Desuden er der gennemfart 43 telefoninterviews med personer bosiddende i Odense, Arhus
eller Kgbenhavn.

For at fa afdakket forskellige synspunkter har vi generelt tilstrabt at opna en vis spredning
pa respondenterne i forhold til hvilke fagomrader de daekker, erhverv, samt kan og alder for
indbyggernes vedkommende.

Resultaterne af analysen pa baggrund af interviewene med de forskellige interessentgrupper
er prassenteret i 4 delrapporter. Summary’ et prassenterer de samlede resultater patvaas of de
4 overordnede interessentgrupper, dette kan sdledes lasses uafhaangigt af resultaternei de 4
delrapporter.

Summary’et er opdelt i "drivers’ og "barriers’ og kan rekvireres i Serviceafdelingen,
Aalborg Kommune.






Bilag 4

Interviewguider



Interviewguide Ole

Interview den 14.04-2005 med Ole Jargensen, Direktar, Spar Nord Fonden. Medlem &f
Styregruppe, Bedammel seskomité og Brand Board.

Kort praesentation af specidet.

Intro
= Dukan evt. starte med at fortadle lidt om din rolle i Branding Aaborg, hvordan du
blev involveret osv.

Baggrund og initiativ

1998: Initiativtager til branding af Aalborg - Borgmester Henning G. Jensens og
Amtsborgmester Orla Havs, som er interesserede i at fa fokus pa regionen og
regionsbyen. 1999: Inspirationsdag med en direktar fra Wally Olins firma.

* Hvad var argumentet for at ivaarksadte et tiltag? — hvad 13 der bag dét, at ville ste
fokus? (by-/samf. udvikling, konkurrence)

= Hvorfor netop branding?

=  Ovevegedel andre profilerings-muligheder? — hvilke?

= Hvad var begrundelsen for eventuelle fravalg?

Genstandsfelt
Bade Borgmester og Amtsborgmester er til en start involverede. Der er fokus pa
bade regionen og regionsbyen. Tiltaget kaldes nu Branding Aalborg.

= Erdet Aaborg eller region Nordjylland, der skal brandes? Prassentationsvideo —
daekker Nordjylland. (Er tiltaget en del af en sterre strategi, der skal sadte fokus pa
NJ?

= Hvis Adborg: Hvad dakker Branding Aalborg over geografisk/publikumsmaessigt?
Skal det ses som et kommuneprojekt?

= Har Kommunareformen nogen betydning for projektet?

Styring
Der blev nedsat en styregruppe og senere en bedgmmel seskomité og et brand board. Du er
en af de personer, der er medlem af alletre grupper.

= Pahvilket grundlag, blev de forskellige medlemmer valgt?

= Hvem stod som bedutningstager i den forbindelse?
* Havdenogle af jer et indgaende kendskab til Branding som strategi?

12



Mal

Projekt

Hvilke mal har | med tiltaget? - pa kort /lang sigt?

konkurrence
Hvordan kom | frem til, at Branding Aalborg skulle udbydes som

projektkonkurrence?

Hvorfor netop Dafolo?

Hvad var det ved dereside, som var afgarende?
Hvilken rolle har Dafolo nu?

Malgruppe og inter essenter
| har defineret en raskke interessentgrupper, som i foraret 2004 deltog i dialogmeder.

Er de stadig aktuelle/gaddende? (kan sg, at fx borgerne ikke indgér i kommende
scenarie-proces)

Hvem er defineret som nagleaktarer i branding-processen?

Hvem er Branding Aaborgs konkrete malgruppe? — Hvem haber | farst og
fremmest at nd ud til? — hvorfor?

Pa hvilket grundlag blev borgerreprassentanterne valgt?

Borgernesrolle

Hvad forstar du ved betegnelsen ’borger’ ?

Hvilken rolle har borgerne i dette projekt?

I hvilken udstraskning er borgerne blevet inddraget indtil nu?
Overveiede | andre mader at involvere borgerne pa?

(Er der pa noget tidspunkt lavet en statistisk undersegelse af borgernes holdninger

0g gnsker til projektet?)

Erik Ravn papegedei et oplagg, at en succes afhaanger af, om | far borgerne med...

Hvordan vil | motivere borgerne?— sikre borgernes engagement?

Vaxdierne
| startede med fire veardier, hvoraf to (Balance og Bevasgel se) blev erstattet af Hgjt til
himen og Kontraster (Dafolo).

Hvorfor faldt valget pa netop de to vaardier? (ikke synonymer til tidligere)
Hvilken betydning har det, at to af vaadierne blev skiftet ud?
Har | undersggt interessentgruppernes holdning til aandringen?

13



| har ontalt branding som” en fadles forstaelse for de vaardier, der kendetegner vores
by.”

= Er hensigten, at dle skal laggge det samme i vaadierne, eler er tolkningen op til den
enkdte? (individualisering)

Proces og strategi

= Hvor adskiller Aalborgs strategi sig fra andre byer, der ansker fokus?
= By-branding er fhv. nyt — har | set effekten heraf andre steder?

En by er et mangfoldigt minisamfund, styret pa demokratisk vis. Branding er en kommerciel
strategi — oprindeligt tilegnet virksomheder ..

*= Har | gjort jer nogle overvejelser mht. at overfere branding paen by — hvilke?
=  Giver branding-strategien plads til uenighed?

= Ser du Branding Aalborg som en demokratisk strategi? - demokratisk proces?

Jeg kan sei jeres aktivitetsplan, at der er meget i vente — ser spaandende ud.
Mht:

»  Prassentationsvideo (Aalborg og byens vaadier)

= Kick Off for Branding Aalborg i Europahallen (reklame? Abent hus?)
Fremtidsforsker Uffe Paludan: Fremtiden byder pa globalisering, individualisme,
tilpasningsevne og netvaak. - gér godt i spaand med: Handlekraft, Hgijt til himlen og
Kontraster. Men ikke umiddel bart samarbejde ... men dette kan netop blive byens styrke.

*  Prassentation i Kgbenhavn (malgruppe?)
Ikke kun for Aalborg, men for hele Nordjylland
Fratiden som vikinger frem til i dag, hvor nggleordene blandt andet er innovation og
informationsteknol ogi

=  Fremtidsanayse
Formal/funktion
Scenarieprocesser
- kultur
- erhvervsliv
- turisme
- uddannelse
- idregt
- Aalborg Kommune

Set i bakspelet — har du nogle afdluttende kommentarer til projektet?

Jeg siger mange tak for hjadpen!

14



Interviewguide Bodil

Interview den 27.04-2005 med Bodil Larsen, Kontorchef i Serviceafdelingen, Aaborg
Kommune. Medlem af Styregruppe.

Prassentation af os selv og speciaet.

Intro
» Dukan starte med at fortedle lidt om, hvordan du blev involveret i Branding
Aalborg, hvad din rolle har vearet osv.

Baggrund og initiativ

1998: Initiativtager til branding af Aalborg - Borgmester Henning G. Jensen og
Amtsborgmester Orla Hav, som er interesserede i at fa fokus pa regionen og
regionsbyen. 1999: Inspirationsdag med en direkter fra Wally Olins' firma.

* Hvad lader bag dé, at ville sadte fokus — hvorfor netop pa det tidspunkt? (by-/samf.
udvikling, konkurrence)

= Hvorfor netop branding?

= Overveedel andre profilerings-muligheder? — hvilke?

= Hvad var begrundelsen for eventuelle fravalg?

Wally Olins
Wally Olins praesenterer tre forskellige corporate brand-strategier-...
=  Har du/styregruppen kendskab til dem? Hvis — hvilken har | haft i tankerne if. med
Branding Aaborg?

Genstandsfelt og Styring
Bade Borgmester og Amtsborgmester er til en start involverede. Der er fokus pa
bade regionen og regionsbyen. Tiltaget kaldes nu Branding Aalborg.

= Hvad dakker Branding Aalborg over (geografisk, publikum)? Er tiltaget en del af
en starre strategi, der skal sadte fokus pa NJ? Praesentationsvideo + Kbh. — dakker
Nordjylland.

= Hvem er den styrende enhed i Branding Aaborg?

= Har Kommunalreformen nogen betydning for projektet?

Der blev nedsat en styregruppe og senere en bedgmmel seskomité og et brand board. Du er
en af de personer, der er medlem af alletre grupper.

* Pahvilket grundlag blev de forskellige medlemmer valgt? (Hvordan foregik denne
udvadgel sesproces?)

15



Projektkonkurrence
Dafolo vandt projektkonkurrencen...
= Hvorfor netop Dafolo? - Hvad var det ved deres ide, som var afgerende?

Mal
= Hvilkemd har | med tiltaget - pa kort /lang sigt?

M algruppe og inter essenter
| har defineret en raskke interessentgrupper, som i foraret 2004 deltog i dialogmaeder.

* Pahvilket grundlag blev borgerreprassentanterne valgt? (Borgere arbejde/hverdag)

» Jeg kan se, at "borgerne” ikke indgdr i kommende scenarie-proces — hvorfor?

* Hvem haber | farst og fremmest at nd ud til med Branding Aalborg? / malgruppe —
hvorfor?

Borgernesrolle
= Hvilken rolle har borgerne i dette projekt?

Erik Ravn papegedei et oplagg, at en succes afhaanger af, om | far borgerne med...
= Hvordan vil | motivere borgerne? — sikre deres engagement?

Vaxdierne
| startede med fire vaardier, hvoraf to (Balance og Bevaegel se) blev erstattet af Hgjt til
himlen og Kontraster (Dafolo).

= Hvilken betydning har det, at to af veadierne blev skiftet ud?
= Har | undersggt interessentgruppernes holdning til aandringen?

Strategiske over vej el ser
En by er et mangfoldigt minisamfund, styret pa demokratisk vis. Branding er en kommerciel
strategi — oprindeligt tilegnet virksomheder ..

* Hvilke overvegielser har | gjort jer mht. at overfare branding pa en by?

= Giver branding-strategien plads til uenighed?

=  Ser du Branding Aalborg som en demokratisk strategi? - demokratisk proces?

= By-branding er fhv. nyt — har | set effekten heraf andre steder?

Jeg kan sei jeres aktivitetsplan, at der er meget i vente — ser spaandende ud.
Set i bakspejlet — har du nogle afduttende kommentarer til projektet?

Vi siger mange tak for hjadpen!
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Transskription af interview med Ole Jargensen
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I nterview den 14.04.2005 kl. 10.00 — 12.00 med Ole Jargensen, direktar for Spar
Nord Fonden, mediem af styregruppen, bedemmel seskomiteen og Brand Boardet i

Branding Aalborg.
Sted: Oles Kontor, Spar Nord

Dorte, Interviewer (1)
Mette, medinterviewer (12)

Ole (O

Du kan evt. starte med at fortadle om din rolle i Branding Aaborg(BA), hvordan du

blev involveret osv.

O:

18

Jeg blev involveret i kraft af det job jeg har i dag, nemlig som direkter for Spar
Nord Fonden. Spar Nord Fonden giver jo en gkonomisk hjadpende hand til utrolig
mange foreninger og aktiviteter og forskning i hele Spar Nords virkeomrade. Og
udover a give en hjadpende hand gkonomisk, har jeg ogsa mulighed for at give
nogle timer, rent ud sagt nogle menneskelige ressourcer og der bliver jeg brugt i
forskellige sammenhaange. | musikkens hus har jeg ogsa veaet med fra starten til
a samle 50 mio. ind fra fonde og erhvervslivet, og sidder i bestyrelsen i
Musikkens hus. Blot som eksempel p, at udover penge, sa har Spar Nord Fonden
altsd ogsa en menneskelige ressource til nogle ad hoc opgaver, kan man sige. Og
det var i kraft af den egenskab, at jeg blev spurgt af Anni Walther, om jeg ville
vage med, i farste omgang i preesidiet for Aaborg Events, og der er jo den
styregruppe, der hedder BA — der er jo en delmamgde af Event. Jeg har vel siddet
med det i 22 ¥ &r. Der var s nogle mennesker — som | sikkert har styr pa, hvem
var - i arbgldsgruppen, der satte sig ned og sagde hvordan griber vi det her an, og
den proces har jeg sa vaaet med i og en del af. Jeg star nok i BA-regi — der
opfattes jeg som reprassentant for erhvervdivet, fordi styregruppen bestér jo af
personer, som hver for sig har en vinkel ud til nogle af de interessenter, som er
hele fundamentet for brandingprocessen og det er jo eksempelvis...

(O: naavner nogle styregruppemediemmer og forklarer, hvad de enkelte star som
reprassentant for)

| Brand Boardet(BB), som nu ska preve at udmente de beslutninger, der er
truffet, de vaardier og visionen... der sidder sa reprassentanter fra de forskellige
interessentgrupper eler s mange som muligt. Vi skal preve a se om vi kan
dakke de interessentgrupper, som dybest set skal involveresi det fremadrettede
og udmentningen af det, vi nu er blevet enige om sammen med en hel masse
andre mennesker.

Det lyder spandende. Det gar jo helt tilbage til 1998, hvor borgmester, Henning
G. Jensen og amtsborgmester, Orla Hav gerne ville have fokus pa regionen og
regionsbyen. Og der sa en inspirationsdag med en direkter fraWally Olins firmai
1999.
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Ja det overvagrede jeg.

Tilbage i 1998, da de tog initiativet til at der skulle ivearksadtes et tiltag, hvad var
argumentet for at sadte fokus?

Jamen jeg var ikke en del af Event Aalborg pa det tidspunkt, men jeg deltog i den
konference, som var ude pa Aléskolen i"98, hvor bl.a. han var der... Ngj, det var
jeg ikke med til. Savar det et par & senere —jeg kunne heller ikke forsta du sagde
‘98, fordi der var jeg stadigvak direkter i banken — det var imens jeg var i
Fonden. Der var sa en konference ude pa gstre Allé, hvor Steffen Guldmand var
og hvor Edinburgh var repraesenteret (:: Det var vist i forbindelse med Tdl
Ship’'s Race i 1999, ikke) Jo. Og der var nogle indlagysholdere bl.a. Edinburgh,
som fortalte om hvordan de havde faet brandet Edinburgh som by. Det var dér jeg
startede. Men dit spargsmd gik jo pa, hvorfor vi skulle brande...Jamen vi ska jo
prove at fortadle omverden, hvad det er, vi mener, er de kvaliteter og steake sider,
der er i en by. Det skal vi gere pa en gennemarbejdet og struktureret made. Vi
skal jo prove at beskrive det, som ger Aaborg til noget saaligt, fordi
argumenterne eller spergsmaene, vi har stillet hinanden mange gange i den her
proces, det er jo, ndr vi e kommet frem til nogle delresultater eller nogle
delfordag. Det er jo at sige: kan man sige det samme om Esbjerg og Vejle? Og
hvis man kan sige det samme om de byer, som vi har fundet ud af, s3 har det
ingen mening, sd er det vaadilest. Og s er det jo ikke unikt, det vi har fundet pa
Fordi s3 siger man at vi har hgijt til himlen, kontraster etc., og sa siger man jamen
det har Esbjerg jo ogsd, og hvad er det sa der gar Aalborg til noget saaligt? Jeg
ska ikke forsage at sige, hvad de taakte, men det er jo det vi i mange mange &
har talt om i Nordjylland, at vi ska preve at fortadle omverdenen, hvad vi synes
er specielt og specielt godt ved den landsdel og den by, som vi bor i.

Ogsa set i lyset af den udvikling der er sket, samfundsudviklingen og Aalborgs
udvikling, at Aalborg traanger til noget fokus?

Jamen nu ved jeg ikke om det naeste spergsmd omhandler hele den proces, men
det er jo klart a enhver by af Aaborgs starrelse, — jeg ska ikke udtale mig om,
hvorvidt f.eks. Hjarrings brandingprojekt er godt eller skidt eller nyt — men en by
af Adborgs sterrelse, som jo snat e Danmarks 3. sterste by, vi bliver
selvfalgelig — for at bruge et didt udtryk -ngdt til at reklamere og fortadle
omverden, hvad er vores bys kvaliteter pa en struktureret, professiond,
sammenhaangende og trovaardig made.

Og det var derfor at valget faldt pa branding. Overvejede | andre muligheder?

Det skal jeg ikke kunne sige tilbage til "98. Men da jeg kommer ind i arbejdet, der
handlede det sadan set om branding af byen. Vi skal peve at finde Aaborgs
styrker, banalt set en SWOT-anayse, hvad er Aalborgs styrker, svagheder, truder
og muligheder og nu kommer jeg nessten i gang med nasste spargsmal, nemlig
hvordan gjorde vi sa det?
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Jadet har vi laest en del om.

Det jeg lagde meget vamgt pa da jeg kom ind i det her arbejde, det var vi meget
enige om, a nu métte vi dele det op i to dele — vi i den arbejdsgruppe, som har
siddet med det frem til Kick-off-seminaret i november maned — og det var vi

meget enige om ale sammen fra starten, at man kunne gribe en brandingproces
an pato mader; den sove og den kedelige. Vi valgte nok den kedelige, fordi den
gove var jo nok at starte med a sige; godt, vi skal have fundet et dogan til

Adborg, Adborg — vild med verden. Det er den Sove made, for det er der jo
virkelig lige sd mange meninger, som der er mennesker omkring sadan et bord og
nogle skifter mening flere gange, sa der kan blive mange meninger. Men det er
efter min mening den forkerte made at starte det pa, og det var vi enige om, fordi
hvis vi startede med at sige; vi skal finde et nyt slogan — i gamle dage hed det
"Aalborg viser vg' — hvis nu vi havde startet med at finde ud af, a det skulle
hedde Nordkraft eller noget andet — nu hedder det ’vild med verden’ — sd havde
alt cet grundlasggende vaaet styret af det pay-off. Sa det vi valgte, og det har |
selvfalgelig faet boget jer en masse til, det var egentlig at starte fra bunden og sige
jamen, vi er nedt til at starte med at lave den analyse, som | garanteret har laest og
kender fra Jysk Analyseinstitut til hudlashed — ellers kan | fa den af Bodil - og
sige jamen hvordan opfatter Aalborgs borgere, borgere uden for Aaborg,
nationalt set, hvad mener de kendetegner Aaborg. Det er den der eksplorative
analyse, der er lavet. Og ferst ndr vi ved, hvad man opfatter Aalborg som, jamen
vi er nogle bondergve, vi ligger fandeme langt fra Kegbenhavn, vi er en dum,

beskidt industriby og det eneste vi har, det er Jomfru Ane Gade. Det er nogle
synspunkter, andres var at det var Danmarks hyggeligste storby osv. Alle de her
pa godt og ondt udsagn om Aalborg. | kan lasse dem i den andyse. Og dafik vi sa
det fundament, sa fik vi jo pludselig noget at arbejde ud fra og det var ligesom
fase 1(tegning), hvor vi sa havde Grey med som supporter, hjadper,
sparringspartner i den proces sammen med Jysk Analyseinstitut. Og hvor de i

udkastform prevede at sadte ord, sammenhaangende ord, pa den anayse. For lige,
om jeg sA ma sige, i udkastform preve at sate sammenhaangende ord pa den

analyse. (1:: Det var Grey?) Ja, det var Grey, der var det.

Var det det, som dannede grundlag for de farste vaardier?

Ja det tog lang tid og der havde vi virkelig mange diskussioner. Vi analyserede den
analyse, Grey skrev den sammen og sagde, hvad er det der er positivt, hvad er det der
er negativt for Aalborg. Hvad er det, man kunne stille op i nogle vardier og hvad er
det man kunne stille op som nogle mal for, hvad Aalborg sa gerne vil veere kendt for.
Da vi havde gjort det, sa var det at vi definerede de 8 interessentgrupper. ©: viser
prasentations-slides) Da var det sd, da vi havde det farste raudkast, nemlig efter 1.
fase, sa var det vi gik ud og holdt disse magder med de 8 interessentgrupper, som vi
havde defineret ved at sige; jamen hvad er det for interessenter, vi har i Aalborg? Sa
gik vi ud og holdt mgder med dem og sagde; nu skal | se, her er nogle karakteristika
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ved Aalborg, sadan opfatter aalborgenserne og folk uden for byen Aalborg, og pa det
grundlag har vi skrevet nogle udkast til nogle veerdiord og nogle verdier. Holder det?

Det gjorde | i styregruppen?

Ja, det gjorde vi i Styregruppen. Jeg var med til en 67 stykker af de 8, og holdt
oplagy til flere af maderne.

Ja, jeg deltog i de fleste. Sa selve vaadierne, det var styregruppen, der satte ord pa
dem ud fra analysen?

Ja (12:: og i samarbejde med Grey?) ja, og sa gik vi ud og afprevede dem pa
interessentgrupperne for det der jo ogsa er vigtigt — der er flere ting, der er vigtige
— det farste er at starte det hernede (tegning) og bygge det op, s vi sagde til Grey;
nu ma | ikke komme med fordag til pay-off og sddan noget. Det Slutter vi med,
fordi det er ligesom toppen pa visionen og vaadierne. Nar vi har alt det her, hvad
skal pay-off’ et s3 vagre. Sa gik vi ud og testede det her, og der kom mange gode
og ogsa mange kritiske bemagrkninger fra de interessentgrupper. Nogle var nogle
ov-bav’' ere, der bare sagde; jamen hvorfor skal vi ikke bare bruge Aaborg viser
vej? Fint nok, sddan skal det vaae, det er den demokratiske proces man har vaaet
igennem. Det er der jo ikke noget at gare ved. Men det var egentlig en god proces,
for hvis det her overhovedet ska lykkes inden for en 5-10 ars periode, som er min
egen tidshorisont for det her. Det er jo ikke et etars projekt eller et todrs, s er det
andet der er vigtigt i denne proces, a byens interessenter tager ejerskab i det her
farst. Det kan dtsa ikke nytte noget, at vi begynder at markedsfare det her i

Odense og Kgbenhavn, og sa sidder Aaborg tilbage og siger; hvad fa'en er det
her | ger! Bagerne af dette her, vaadierne og visionerne, det er byens snart
191.000 indbyggere, ellers sa har det ingen mening. For hvis du gar i Aalborg og
harer, at man gar og markedsferer Aalborg med nogle vaadier, jamen sa siger du
— hvad er nu det for noget! Hvorimod det er mere vigtigt, hvis du far forholdt dig
til de veardier og visionen og du siger; yes, det er rigtigt. Jeg bor i den by, og jeg
kan identificere mig med hovedparten af de her vaadier og det synes jeg er godit.
Sa er du blevet baarer og dermed eksponent for den brandingproces. Det meget
romantiske mal er jo dybest set at fa 191.000 ambassadarer for Aaborg.

Det er eller skulle gerne blive borgernesrolle?

Jamen det er jo idealmdlet for pokker. Det vi alle sammen er stolte over, de
vaadier og den vision, det gar vi ud og fortadler. Det majo veae det optimale.

Dal vagte borgerne her, hvad dannede da grundlag for det valg?
Det var svaat. De mader var jeg ikke med til. Det var nogle samréd, politiske
foreninger, jeg kan ikke huske praxist hvem, der var involveret. Det var

Vestbyens samrdd  eller @stbyens samrad, atsd man skulle finde nogle
reprassentanter for borgerne, og det finder du - hvor finder du det i evrigt?
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Politiske partier og det finder du i nogle af de her samrad der er i Vestbyen og i
@sthyen, du kan kalde det borgerforeninger eller sddan noget.

Betegnel sen borger — hvad laggger du i den?

Jamen borgere, det er de 161.000 indbyggere. Men de gér jo igen, fordi borgere er
jo ogsdinden for sporten etc.

Ja selvfalgelig, der har de bare nogle andre roller.
Ja, men det er altsa principielt Aalborgs indbyggere.

Jeg kan se, at | har planlagt nogle scenarigprocesser pa et senere tidspunkt, hvor
borgerne som segment - eller interessentgruppe - ikke er med.

Jeg var som sagt ikke med til maderne, men organisatorisk er det jo en meget
uhomogen masse, fordi du far en reprassentant fra et @stby samréd, et Vestby
samréd, forskellige foreninger og sadan, og det var lidt svaat. | kan sikkert fa
referatet, eller har faet referatet fra det made, det var vist ikke det bedste mede,
for det e nemmere med eksempelvis interessenter fra sportens verden, der er det
jo SIFA og hvem det nu kunne vage. Turismen er ogsa en rimelig let definerbar
gruppe. Erhverv er definerbar, du har Industri- og Handelskammeret osv. De er
meget mere stramt repraesenteret i nogle formelle foreningsdannel ser.

De taler ud fra hvert deres perspektiv ©:: Ja, det beder vi dem om) Udover
borgerne her til interessentmgderne, i hvilken udstrakning er de sa blevet
inddraget i processen? Nu var der den konference...

Den tilbagemelding, de kom ud med pa mgderne er selvfelgelig blevet videregivet
til grey og der er blevet lavet justeringer og andringer i béde veadierne og
visionen som en konsekvens heraf. De er sa blevet skrevet ud — nu ma du lige
snakke med Bodil — altsd de har féet referater af de meder, s de er ikke bare
kommet ind, og sa var det det. Altsd vi har holdt kommunikationen ved lige og
sagt; nu har vi afduttet de her mader med interessenterne og der kom faglgende
tilkendegivelser. Sa de har ligesom faet en kvittering for deres deltagelse.

Har | satalt med dem, om de skal formidle deres deltagelse videre...

Nej, salangt er vi ikke endnu, det kommer nu i de her scenarieprocesser. Det her,
det var arbejdsprocessen. Vi var jo ikke fagdige.

Ngj, men jeg mener 0gsd, at man maske derude fra har diskuteret, hvem der skulle
med og ligesom bestemt, hvem der skulle med.

Jeg kan ikke svare dig eksakt pa det. Der er sendt invitationer ud til Sportens
verden, Sifa osv. Jeg har ikke invitationdisterne prais. (1:: Jeg mener, at det var
Anni, der udvalgte personerne) Ja, de har stéet for det. Det er de grupper som vi

mener kunne reprasentere det pagaddende erhverv. Det er klart at ikke dle i
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Adborgs erhvervdiv har féet en invitation, men de der var med har sa
efterfalgende faet de tilbagemeldinger og der er blevet arbejdet videre med
justeringer af vagdier og vision, og det der s sker, er a vi igen bad Jysk
Andyseinstitut sikre, at vi ikke har voldtaget den analyse, som kom hernede i fase
1 (tegning), sa nu er vi kommet herhen med et udkast til vagrdier. SA gik Jysk
Analyseinstitut tilbage og spurgte et udsnit af — du ma ikke spegrge hvor mange —
men det her var vist 800- 1200 man gik ud og spurgte i hele Danmark i fase 1, men
man bad dem om at ga tilbage pa en valid made og sperge om det vi havde lavet
afspegjlede de udsagn, de kom med i starten. Fordi vi kunne jo godt have siddet og
manipuleret rundt med det her og sagt, at det ham her siger, det passer sgu ikke.
Han siger noget grimt, og det vil vi ikke finde os i, sa nu sukrer vi det lidt til, og
det kom der sa en tilbagemelding via Jysk Analyseinstitut om, at det holdt vand.
De vaadier, der i udkastet var lavet, det mente de, som var blevet spurgt igen, at
det var stadig vask kendetegnende for Aalborg, og derfor felte vi os efter fase 2 pa
rimelig sikker grund. Vi sagde ikke at vi havde ramt lige i plet, men det er ikke
helt tovligt, det vi har, og pa det tidspunkt var det sj, at vi gik ud i den BU-
projektkonkurrence. Der var vi s ndet hertil(tegning) og der bad vi sai det forlab
— jadet kender | jo. | dutfasen sagde vi s3, at nu ma | godt — pa dette grundlag -
preve at tamke over at lave et pay-off. Sadet var farst i sidste fase, at Dafolo, som
savandt, kom med dette fordag.

Ja, nu har vi forskellige spargsmdl til forskellige steder i processen, sa jeg starter
bare kronologisk. De interessentgrupper, | fik defineret, bortset fra borgerne, som
ikke er med i scenarieprocesserne er det s de samme personer | holder fast i?

Det er i hvert fad de samme grupper, men jeg kan jo ikke sige, om det er de
samme personer.

Er ale nagleaktarer i forbindelse med BA lige vigtige?

Efter min opfattelse er alle lige vigtige. Og, som jeg sagde far, handler det her om
at vi skal forsgge fa byens borgere, interessenter, ja den vigtigste opgave er at fa
byens borgere til at tage ejerskab af det her. Hvis de tager gjerskab for det her, sa
tror jeg pa, at de vil blive bedre ambassadarer for byen.

Ogsa det svaareste. At fadle byens borgere med er vel en kaampe udfordring?

Helt klart

Har | pa noget tidspunkt overveiet om | skulle sende eksempelvis de
spargeskemaer ud til et reprassentativt udsnit af borgerne? Tror du ikke at der er
mange, der g& rundt og ikke ved, at Aalborg skal brandes?

Jo, men vi kan jo ikke gere andet. Det er jo ligesom en Gallup undersagel se til

valget. Vi kan jo ikke gare andet end a henvende os til et professionelt
analysebureau og sige at de skal lave en analyse, som er valid ud fra deres faglige
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standarder. Det er ligesom n& Gallup siger, at nér vi interviewer 1079, sa er det
reprassentativt. Det er jo det, de er professionelle til. Vi har ligesom sagt, at vi ma
have fat i nogle professionelle mennesker og der kan jeg jo kun have tillid til at
hvis det var Gallup, eller en anden, nu har vi henvendt ostil Jysk Analyseingtitut,
at der har vi faet noget, som er validt.

Hvis vi tager fra nu af og frem, hvad er sa jeres planer for at inkludere og
engagere borgerne? At fa det ud?

Det er jo a tage interessenterne ind igen. Nu er vi her (tegning). Nu har vi
fundamentet at st& pA Nu skal vi videre, og vi kommer videre pa utroligt mange
mader. Vi kommer videre ved at der pa begyndende forskellige steder i byen, ved
at der pa kommunens brevpapir og alle mulige steder bliver sldet pa trommen for
at her er Aalborgs veardier og visioner. Det er jo en keampeproces.

Ja, nemlig. Vi har ogsa et stort fokus pa borgerne og det er derfor jeg bliver ved at
sperge ind til det, for det er det vi ser som brandings sterste udfordring; at fa
borgerne med.

Helt klart, men et eksempel: en del af den proces franu af og 5 ar frem. | ved jo,
at vi har faet 1 million om &ret af Kommunen, og det forda jo som en vis mand
et vis sted. Og det fordar jo ingen steder i forhold til det du neevner at involvere
borgerne, for bare ved at skulle informere via et tryksag, sa er det ars budget va.
Sa det vi praver pa, eller det vi ger er at tage to pilotvirksomheder, som | sikkert
0gsa har leest om, og de er fundet. Den ene er Mekoprint, den anden er Aaborg
Damehandbold (Aadborg DH), og de har begge sagt ja til a veae
pilotvirksomheder. Og hvad betyder det si at veae pilotvirksomhed? Ja det
betyder at de har sagt: ’vi vil godt indarbejde, som vi nu kan inden for den
branche vi nu er i, Aaborgs vaadier, bruge dem, bruge vision og pay-off, hvor vi
nu finder at det passer godt ind i vores virksomheds vision, kunde- og
leveranderkontakt osv.” Det betyder for Mekoprints vedkommende, som vel
beskedtiger en 500 medarbejdere, at disse 500 i Igbet af aret vil opleve at
virksomheden vil begynde at bruge pay-off’ et: Aaborg — vild med verden. De vil
forhdbentligt indarbejde dele o vaadierne dele o eler visionen i deres
prassentation overfor kunder, leverandgrer og ogsa internt i virksomheden. Det er
jo en anden made, at borgerne kan tage ejerskab af det, at de kommer hjem og
siger at min virksomhed, f.eks. Mekoprint, de bruger faktisk de vaadier og den
vision i forskellige sammenhaage. Og det samme med Aalborg DH, om det er pa
trgierne, eller pa bussen eller kampprogrammerne eller at O: Bach siger, jamen
jeg kan godt bruge noget af det der er i visionen og vaadierne.

Som virksomhed er der ogsa et incitament for at bruge det i form af noget
gkonomisk, men hvis vi tager en alm. person nede pa gaden i deres dagligdagdiv
og ikke pa arbejdet.
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Jamen ska vi nu lege med den tanke, at fru Jensen hernede pa Nytorv hun
simpelthen braander for det her, hun er virkelig blevet pavirket og faet at vide, at
det er her er virkelig Aalborgs gad. Det er noget der udtrykker hvad Aalborg det.
Nu kan vi vaae meget ler lidt ambitigse, men hun sidder atsa til et salvbryllup
ovre i Vordingborg, og sa siger folk, nd du kommer fra Aaborg, det er den med
cement og sprit og jomfru Ane Gade, og det er stort set det de forbinder med
byen, men sa siger fru Jensen, ngj, nu ska du here, i Aalborg der er vi i forhold til
andre byer ekstremt gode til at samarbejde. Nar vi vil noget, sa sadter politikerne
sig sammen med erhvervdivet og foreningdivet og sa kerer det bare. Bare se Tall
Ship's Race og alle de andre events vi har. SA siger de nok, det lyder spaandende.
Jasiger hun sa og fortadler videre om at og sa har vi den kaampe fordel, at vi ikke
holder i kg pd motorvejen. Der er grinet meget af Aalborgs motorvej, men i
Aalborg, der kan du bo ved Vesterhavet eller gstkysten, og ga tur med hunden og
konen ved stranden eller i skoven og sadte dig ind i bilen og kere 20 minutter og
s er du inde i byen. Derovre i Kgbenhavnsomradet, her duer Vordingborg nok
ikke, men ved Kgbenhavn, der sidder de i ke pa motorvejen 2 timer om dagen.
Kan du fadge mig?

Ja, det handler ogsd om at gare borgerne bevidste om hvem de er, gare dem stolte
af byen og dens muligheder.

Ja nemlig, det handler om at komme ind under huden pa dem, sa man undgar at
folk nér de bliver spurgt hvorfor de bor her, svarer at det ved de ikke, der er sgu
meget hyggeligt og nu har jeg boet her i 30 &. Jamen er det ikke en kvadlitet at
have boet 30 ar i en by? Kan vi komme derhen, hvor vi kan fa interessenterne til
at sige, yes, det her er det der gar Aaborg til noget saaligt — ikke bare én af
tingene, men en rakke ting i sammenhaang gar Aaborg til noget saaligt. Det ville
jo vage en kaampe opgave — det ville koste 50 mio., hvis vi skulle markedsfere os
ud af det.

(Ole taler lidt om brochuren, at det er en ferste udgave og at der kommer en ny
udgave med bedre billedmateriae.)

N& du nu siger 20 min. til stranden, sa har vi ogsa teskt over hvad BA daskker
over, geografisk og publikumsmaessigt. Om det er en del af en sterre strategi til at
sadte fokus pa hele Nordjylland? Ligesom ogsa Hjarring er der jo en del andre
sma byer, der begynder at markedsfere sig i Nordjylland.

Det er det, jeg vil kalde et utroligt godt spargsmal. Det jeg har hart om processen,
og nu er vi maske helt tilbage til 1998, det er at borgmesteren, amtsborgmesteren
og andre gode mennesker har sat sig sammen. Jeg ved ikke sa meget, maske ber |
hare Anni Walther, for hun ved nok mere. Men det jeg har faet fortalt, er at de har
holdt en masse mader med henblik pa at fa brandet Nordjylland og at de meder
endte i ingenting. Forstdet pa den made, og det er kun noget, jeg har faet fortalt —
sa en bedre sandhedsviden, det er jo Anni - at pa et tidspunkt hvor sniksnakken
havde varet ved lange nok, s siger borgmester Henning G., ifglge Anni Walther,
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at nu vil vi ikke vente pa de gvrige laagere, nu gar vi selv. Og det var
startskuddet til at Event Aaborg, Praesidiet og styregruppen BA bliver skudt i
gang. Sadan har jeg faet fortat det, for jeg synes jo at det er utroligt aagerligt at
det her ikke er et nordjysk projekt.

Men det er det jo, i og med at | referer til at der ikke er langt til vandet osv.

Jeg taanker pa praesentationen, filmen — hele Nordjylland er med deri. (O:: jamen
helt klart)

Men husk p3, at det er Aalborg Kommunes skatteydere, der betaler det her, sa
derfor ma man jo fastholde, at det her, det er et Aalborg Brand. Fordi der er jo
mange dimensioner i det her, dels er der et region Aalborg samarbejde pa
erhvervsomradet med de 12 kommuner, s man kunne sige at Aaborg, det er en
dimension og region Aalborg erhvervsmaessig er en anden dimension, hvor der er
12 kommuner med ud a de 27, som jo sA snart bliver til 9. Og sa er der
selvfglgelig det nordjyske perspektiv og jeg synes at det er vanvittigt aargerligt, at
det her ikke blev et branding projekt for hele Nordjylland. Det majeg sige.

Men der er jo en grund til at de ikke har kunne fa det her til at fungere, det har jo
nok vaaet svaat ligesom..

Jeg vil ikke citeres for mere pa det omrade.

Vi har en struktur i dag i Nordjylland, hvor der er 27 kommuner og det er klart at
hvert enkelt kommune selvfglgelig ska preve a profilere sin egen kommune
bedst muligt. En anden ting er sa forstéelsen for at Aalborg er dynamoen, Aalborg
er drivkraften, regionshovedstaden. Den er jo sivet ind og fuldt accepteret bade i
Skagen og i Hobro og i Farsa. Det var den ikke for 20 & siden, det kan jeg godt
garantere dig. Men i dag er der ingen, der overhovedet stiller spergsmalstegn ved,
at det er Aaborg, der er dynamoen og drivkraften, men det er jo ikke det samme
som at sige, a man ikke ogsa ensker erhvervsudvikling i Skagen, Hjarring og
Hobro, men man anerkender selvfalgelig, altsd der er jo ingen der diskuterer om
det er godt eller skidt, at vi har et universitet og hvorfor det ligger i Aalborg.

Jeg ved, at der har vaaret meget snak om det. Er det et kommuneprojekt?

Nej

Hvad ligger der si projektet?

Jamen der ligger jo det i projektet, at det er Aalborg kommune, som har vazet
initiativtager til at ssdte denne proces i gang. Det er Aalborg kommune der qua
Serviceafdelingen og de mennesker, der har med den at gare er ressourcepersoner,

nar vi taler sekretariat, organisation og tovholdere. Det er selvfalgelig Aalborg
kommune, der spiller den rolle. Det er ogsa Adborg byrad der har bevilget 1 mio.
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kr. om &ret i fem &, som plus de menneskelige ressourcer man stiller til radighed i
organisationen eller sekretariatet. Men enhver der kender bare lidt til branding og
markedsfaring ved jo a 1 mio. er nothing, det batter jo ikke til noget som helst.
Og derfor kan du sige, at det i starten er forankret i Aalborg kommune, men det er
jo qua det, vi vil med det her, s3 skal det jo vae sddan, at der skal en
medfinansiering til fra interessentgrupperne — det er selvfalgelig turismen,
sporten, kultur og erhverv, som kan se en interessei at vi far mere aktivitet, flere
turister, flere erhvervsvirksomheder, vi ger det til et bedre sted at bosadte sig. Alle
virksomheder, og dem som er mulige sponsorer i dette projekt, de skulle jo gerne
sige, at det er jo hjadp til selvhjedp det her, og derfor sainvesterer de pengei det
her. Om de penge de investerer er i eget regi, hvor de siger; jamen vi vil gerne
vage med til a promovere og udbrede kendskabet til Aaborgs vision og vaadier
pa vores eget brevpapir, pa noget man sender ud til kunder og leveranderer og til
egne medarbejdere osv., der har vi selvfalgelig brug for deres hjadp. Det neeste
der er, | kender jo nogle af ideerne, med hensyn til nogle af de forskellige
konkurrencer og sddan, eksempelvis essaykonkurrence og fotokonkurrencen,
jamen hvem ville vaare mere naaliggende at sponsorere en fotokonkurrence end
byens fotohandlere? Der ligger noget der hedder Victors verden, der ligger en
lang rackke ideer, som vi kan se vi ikke kommer til at redisere for 1 mio. kr., sa
der ma vi have nogle sponsorer pa, som kan se, at det matcher i vores
virksomhedsprofil. Det vil vi godt stette med et eller andet belgb. Sa det er ikke et
kommunalt projekt palang sigt.

Ngj, sa det var kun startskuddet til at fa det kert i gang, og sa skulle det gerne
vage sddan at hver interessegruppe selv Vil investere noget i at fa det bedre (12::
fadet til at kare, og sa er det virksomhederne, der kerer det)

Ja, men sa er det byen, kan du sige. Men det ska selvfalgelig pleges, det skal
vedligeholdes, der er nogen som skal forsgge at holde gryden i kog, og det er sa
det vi som BB skal ud og skaffe penge til det ene og det andet og det tredje.

Nu snakkede vi om kommunen far. Og nu bevagger jeg mig lidt uden for vores
vidensregi. Med hensyn til kommunalreformen og kommunesammenlagningen —
har det eller far det nogen betydning for BA éler for organiseringen heraf?

Det har den betydning for BA-projektet, at der kommer tre yderligere kommuner
til — det betyder jo at Aaborg gar fra at vaae 161.000 til 191.000 om det har
nogen profileringsmaessig betydning, at Aalborg nu bliver Danmarks tredjesterste
by, det ved jeg ikke, men det er vel ikke direkte negativt. Jeg tror ikke det far
nogen betydning for BA-processen, at Ssdby, Frederikshavn og Skagen nu bliver
én kommune, det tror jeg ikke.

Den styregruppe, der blev nedsat. | styregruppen var der da nogen af jer, der
havde et stort kendskab til branding i forveien?

Ng. Vi var jo amindelige mennesker, der kom frahver sin del.
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Savidt jeg forstod, s var det et bevidst valg?

Det skal jeg ikke kunne sige. Men jo, det var et bevidst valg jeevnfer det jeg sagde
far, at ndr man sammensadter styregruppen, savil man selvfglgelig gerne have sa
bred en reprassentation fra interessentgrupperne som muligt, s man ikke havde 8
turistfolk eller 8 sportsfolk siddende. Det ville jo vage lidt tovligt.

Men der er vel stadigvaek — det er ikke sikkert — at det er indgaet i tankerne, men
n& man sidder ved forskellige poster i en arrakke, sa kan man vel ikke undga at
have hert ordet branding. Ikke professionelt kendskab, men altsa...

Ng dtsd, jeg har jo beskadtiget mig med — kald det markedsfering, branding,
imageskabende aktiviteter — i mange &. Det samme har jo ogsa folkene fra
eksempelvis sporten — vi har jo alle beskadtiget os med at plegje et omdemme, sa
selvfalgelig har vi alle med forskellige indgangsvinkler haft kendskab til det, men
derfra og til at tro at vi dle er kloge &ger ale sammen, der troede a vi kunne
sidde og lave denne proces uden folk udefra... Det var vi meget bevidste om, at vi
var ikke kloge fagligt pa det her

Men | havde dog en masse forskellige erfaringer pa omradet.

Projektkonkurrencen — hvordan kom | frem til a det skulle udbydes som
konkurrence?

Jamen det kraever EU — det var rent EU. Det havde en vaadi of en vis sterrelse. Sa
fader det ind under et EU tjenesteydel sesdirektiv, og sa skal det udbydes pa den
made. Det gjorde vi jo s med farst en preekvaifikationsrunde, en
kvalifikationsrunde, der var sa femten, som bgd ind pa det og til sidst var der tre
finalister, som vi skulle vadge imellem

Men du var ogsd med i bedgmmel seskomiteen — hvorfor netop Dafolo? Hvad var
det ved dereside, der var afgerende?

Der tror jeg vi skal vaae meget stringente — og der skal | nok have de breve, der
blev udvekdet. Der bliver udpeget tre vindere; det var Extern, 9000Lux og
Dafolo. Alle 15 praesenterede et oplagy af varierende starrelse. Nogle klarede det
pa 20 sider og nogle med en hel bog. De skulle komme med nogle tanker og ideer
til den her branding. Der blev sa valgt tre ud og de fik sa to maneder til at uddybe
og fintune tingene. Der er sa sendt nogle breve og grunden til at jeg siger, at der
tror jeg vi skdl bliveret formelle. Det har igen noget med nogle EU-regler at gare,
og jeg vil nedigt udtale mig om noget, som jeg maske ikke métte sige osv. -. Men
der er i hvert fald sendt nogle breve til de to andre, om jeg sa ma sige. Der ligger
noget helt formelt skrivelser.
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Men | vagte atsa at holde en konkurrence for ogsa at fa staarkere kradter ind og
fordi |, som du sagde, ikke var kloge-Ager.

Ja ogsa fordi nok er vi Alborgensere, og nok er vi Nordjyder, men det kan jo ikke
nytte at vi er s navlebeskuende, at vi siger, at det her er det nok kun Nordjyske
reklamebureauer, der kan lgse. Det var jo anonymiserede fordag der kom ind, og
da vi sidder med de 15 var vi jo dle, som vi ogsd skulle vege, fuldstaandigt
uvidende om, hvad der kom fra Grey og hvilket der kom fra det andet og tredje,
og bagefter harte jeg fra Anni, at der havde vaaet noget gffen fra de andre 12, der
ikke kom med, fordi der var faktisk mange uden for landsdelen. Og de sagde, dh
de dborgensere, de har nok kigget lidt i papirerne og sagt, arhh det er en
kabenhavner og de skal i hvert fald ikke have den, men det havde vi ikke og det
métte vi ikke. Det vil jeg sige — det kerte kommunens jurister fuldstaendigt
straight. Der var ikke noget. Vi valgte de tre ud, som havde fortjent det og som vi
syntes skulle arbejde videre med det. At det sa viste sig, at vagre tre nordjyder det
var jo ikke til at vide. | bagklogskabens lys kunne jeg méske godt tanke mig at
det havde vaget 2 nordjyske og et kabenhavnsk der var med — om ikke andet s3
signamaessigt. Men sddan var det bare ikke.

Men | er ved at vaare godt pave. Er der opstillet nogle helt konkrete mal -pa kort
og lang Sgt?

Jadet er der. Nu er det Dafolo, der er vores konsulenter pa opgaven og det er klart
at der ligger en aktivitetsplan for 2005 og et godt stykke ind i 2006 og den
omhandler for det ferste de to pilotvirksomheder. Det er en aktivitet, der er
budgetlagt — de far 80.000 kr. hver til dekning af de omkostninger da har til
implementering a de veadier. Scenarieprocesserne med Ingtitut for
Fremtidsforskning med Uffe Padudan, som ska fere dialoger med
interessentgrupperne om megatrends - det er en anden aktivitet. SA er der
aktiviteter som essaykonkurrencer og fotokonkurrencer og sadan.

Men maene med dem, det | hdber at fa igen, eler hvis det er lettere, specifikt
hvilken magruppe henvender | jer til?

Det ultimative mal er jo at punkt 1: s3 mange som muligt i Aaborg finder ud &af at
det her det er faktisk noget de kan bruge til noget markedsfgringsmaessigt for
byen, for a gere opmagksom pa at Aalborg har nogle kvditeter, totalt set som
ingen andre byer har. Det er et helt overordnet mal, fordi hvis vi far Aalborgs
borgere til at tage gerskab for det her sa tror jeg pa at det bliver billigere
markedsferingsmaessigt pa lang sigt.

Sa det bogstaveligt talt vokser indefra og ud.
Lige prascis. Det er mit ultimative mal, men det stér jo ikke alene, fordi sd er man

jo naiv, hvis man tror at det kan man ndi Igbet af to-tre &, si der skal ogsa noget
ked og blod til, der skal ogsa nogle kroner og erer til. Der er lavet den
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praesentationsvideo, og der er der en der har tilbudt 200.000 for den, det er endnu
ikke aftalt faardigt endnu, men der har vi vurderet og det kunne have en vaadi, at
denne video blev sendt ud til samtlige virksomheder i 10-20 eksemplarer, som de
sA kunne fremvise, nar de var ude og pressentere sig overfor kunder og
leverandarer nationalt og internationalt, og siger vi kommer for resten fra Aaborg
og s skyder de lige denne ind efter deres egen Power Point-prassentation. Og
hvem var det nu der gav de penge? Nah jo, det var Spar Nord Fonden... Jamen
det er en made, at fa det ud pa Vi er ikke faadige med at diskutere, hvordan vi
ger det, men hvis en dvd koster 10 kr. At producere, sa kan vi lave 20.000 af dem,
sa kan den ligge i sportsklubber, pa universitet, pa turistkontoret — ale mulige
steder.

Javi tamke ogsd meget konkret over, hvad den skulle brugestil davi sa den.
Den kan jo maske implementeres i virksomhedernes eget praesentationsmateriae.

Ja, men vi tankte faktisk at vi som borgere felte stolthed og glaade davi s den, sa
maske kunne den bruges overfor borgernei byen.

Ga ud og find nogen penge og sa kan den blive husstandsomdelt. Men igen.
@konomi er altsa en spandetrgje. Jeg ville daedeme gerne kunne sige til Aalborgs
borgere, a de skal komme ind og hente en video.

Kick off-arrangementet, var det dbent hus eller kun for inviterede?

Det var kun for inviterede.  Et af de vigtigste projekter for at a det her i gang,
som | sikkert har hart om, det er at Aaborgs domamenavn, www.aalborg.dk,
det er blevet overdraget til BA. Det betyder at n& du gar ind pa
www.aalborg.dk, sa star der ikke lamgere velkommen til Aalborg men
Aalborg — vild med verden. Der er sa et link videre til kommune og til den side
der var der fer. Altsa helt modsat hvordan det var fer. Vi er ved at lave en virtuel
vagktgjskasse, som giver vores virksomheder nogle redskaber de kan bruge nér de
evt. far udenlandske geester, de kan downloade praesentationsvideoen, jeg skal

sende noget til nogle kunder og vil gerne sadte nogle billeder ind. Dette er blot
eksempler. Der skal vage et keampe hilledarkiv, hvor man kan hente de billeder
man Vil og bruge til deres eget materiale — til fri afbenyttelse — til julekort, var jeg
ved at sige. Ideen med vaaktgjskassen er at man bruger hvad man vil og kan —
plukker i. Det skal vaae en palet af tilbud, som man kan plukkei. Sa punkt 1 er at
fylde vaarktgjskassen op og punkt 2 er at kommunikere det her ud. Hvordan far vi
kommunikeret det her ud? Kaae Aalborg-borger, prev lige at klik her ind.

men det er jo ogsa sadan, at selvom | sigter mod at det i fremtiden er borgerne og
virksomhederne, der ska bagre det her, s er det stadigvak jer, der gar en masse
arbejde og har stillet en masse materiale til radighed...
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Ja det kan jo adrig svaave i den frie luft det her, salvfalgelig ikke det skal jo
forankres et éler andet sted Det er sdindtil viderei Serviceafdelingen.

Mht. veardierne der er de to; bevaagel se og balance jo blevet byttet ud med hgjt til
himlen og kontraster. Hvordan kom man frem til at netop de to skulle udskiftes?

Jamen det hele var jo en proces, sa dader var en del kritik af dem pa mederne tog
vi kritikken til efterretning. Hvis ikke vi havde rettet os efter hvad de mennesker
havde sagt, ville det have vaaret en pseudo-proces.

Ja men det synes v ogsa er godt, a man lytter til kritikken, men samtidigt
kommer der andre virksomheder med endnu andre vaadier som lyder godt eller
rimer eller hvad nu. Der er helt sikkert nogle grundisgggende veadier som
kendetegner Aalborg, men det svaae er at sadte ord pa. Valget af ord

Jamen det var ogsa derfor jeg sagde at det var naivt at tro at det her var de vise
sten, og at tro at ale 161.000 mennesker synes at det her er en god ide. Der er
0gsa mennesker i min omgangskreds, som siger gv-bev til det her, sddan noget
fis. SAlad os koncentrere os om de 75% der synes det er en god ide og ikke om de
25% som ikke ger. Lad os bruge tiden pa de 75% for ellers kommer man aldrig
videre her i verden.

Kan man laggge hvad man vil i vaadierne? Eller skal man helst forsta det samme?

Efter min egen opfattelse sA ma folk tolke dem med det af szt de selv har. De ma
gerne forbinde dem med individuelle ting. Det jeg har det skidt med, det er hvis
man laver om pa vaadierne. Man skal vage loya overfor vaadier, vision og pay-
off. De er fastlagte. Du ma gerne plukke i dem, bruge én saaning hvis den virker
for dem. Eksempelvis synes jeg jo a "hgjt til himlen” ligger lige til en
gjendomsmagyler at bruge.

Altsa det skal vage dig der sadter ord pa hvad det betyder for dig.

Branding kraaver konsistens og at tale med én stemme, men hvordan harmonerer
det med byen som er demokratisk?

Jamen branding er paraplyen over vaadier og vision. Der ska der selvf@gelig

vage konsistent. Vi kan ikke bare acceptere at nogen bytter en af vaardierne ud, sa
skal de have smak over fingrene og det er der jeg mener at vi skal vage stringent
og konsekvent. Det her ma der ikke laves om pd, men tolkningen kan du laggge i

hvad du vil.

Det er ogsa fordi vi har beskadtiget os meget med demokrati i opgaven, og
branding er jo oprindeligt en kommerciel strategi. Hvilke tanker har | haft med at
overfgre den pa en by, fordi branding som strategi netop fordrer konsistens og
ensartethed mens demokratiet handler om at folk har lov til at vaare uenige. Ogsa
veksen mellem centralisering og decentralisering.
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Det grundlasggende ved demokrati er vel dybest set, at flertallet bestemmer og en
ordentlig demokratisk proces indebager at man lytter til mindretallet. Man farer
en dialog, hvor folks synspunkter kommer til kende og pa et tidspunkt er dialogen
dut, og der er man som leder i en virksomhed eller leder i en kommune ngdt til at
da grerne ud og sige nu har jeg lyttet men nu ma der tragffes en bedutning. Det er
demokratiets vilkar. Det er mindst 16 ud & 31 hernede i byrddet der tradffer
beslutningerne.

Sa du ser det som en demokratisk proces?

Det ger jeg, men jeg ser det ogsa sa kommercielt, at vi gider ikke de ev-bev’er. Vi
sadter os ikke i en rundkreds og taander et stearinlys og holder pasdagogisk dag,
nu har vi besluttet at sddan karer det. Det kan ikke nytte at der s kommer nogen
og siger a de ikke kan lide et bestemt ord. Jeg forventer ikke at 161.000 kan lide
at det der stér heri.

Det krasver ogsa en balance mellem centralisering og decentralisering. Fordi der
er en centralt styrende enhed, men samtidigt kan man ikke fa et staarkt brand uden
decentralt at involvere interessenterne. Det handler om at finde balancen.

Vi brugte en overgang meget at sige her i Spar Nord, at vi har demokrati i
tilblivel sesprocessen, og diktatur i gennemf arel sesprocessen.

Ja den rette vekslen, som sikrer den rette dosis af ledelse og krestivitet.

Sédan er det i en virksomhed og sadan er det ogsai en kommune. Vi er jo i hard
konkurrence — vi er jo ikke de eneste der teker i branding; det ger de ogsa i
Arhus og i Vestbjerg og ale mulige steder, Si dette er ogsa set ud fra en
kommerciel betragtning, at vi er nadt til at veae med pa vognen. Hvorfor vi ikke
brander 0s? Jamen vi har jo spritfabrikkerne og Jomfru Ane Gade — jamen den
holder sgu ikke!

Men hvor adskiller Aalborgs strategi sig fra andre, som ogsa siger; vi skal have
fokus, vi skal brande.

Jamen det synes jeg den ger ved at det som vi har fundet ud af er forankret i en
virkelighed. N& man gér tingene igennem, sa kan du ved nogle af tingene sige;
jamen det kan man ogs& i Arhus og jamen det her kan man ogs& i Odense, men
hvis man ser det som en helhed, synes jeg det pa en utrolig god made fortadler
hvordan Aaborg adskiller sig fra ale andre byer.

Den fremtidsanalyse | skriver om, at der skal laves, hvad handler den om?

Jamen den er meget spaandende. Det skal lige siges, at Dafolo jo fra starten i deres
projekt havde inddraget Institut for Fremtidsforskning. Dafolo vandt men deres
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partner i deres oplagg var Institut for Fremtidsforskning, sa de er ikke nogen der er
kommet til senere, blevet trukket op af hatten. Og i scenarieprocesserne er det sa
a vi har nogle derfra inde og fortadle om nogle af de megatrends som ger sig
geddende i &ene fremover nationalt og internationalt. Vi ska sa preve a se
hvordan disse matcher Aalborgs veardier og hare interessenterne om de kan bruge
kombinationen af disse megatrends og Aalborgs vaadier og vision i deres videre
arbejde som virksomhed, som handboldklub, som turisme osv.

Storytelling er jo ordet, vi skal ikke blot ga pa museum, det skal veae interaktivt,
du gar pa naturvandring og sa skal du have et GPS-system, som fortadler dig, at
hvis du kigger til hgjre nu, kan du se en kongegrn. Det er hele tiden det, der ger
livet mere spandende. N&r du spiser, vil du vide hvor maden kommer fra og nér
du drikker, si skal der helst vage en lille etiket ,der fortadler at det er en lille
fransk bondefamile i Frankrig, som har lavet vinen etc. Det er storytelling, og det
er det vi ska have afdakket; megatrends, Aalborg-vaadier — kan vi bruge det?
Det synes jeg jo er spamdende, men vi skal jo ikke vagre for dbne omkring det, for
vi har jo konkurrenter i alle de andre byer. Sa jeg synes det her er sindssygt
interessant og kan godt ga hen at blive en forretningshemmelighed for Aaborg.
Vi behgver jo ikke at vaare sd dumme at vi fortadler alle at vi har faet nogle kloge
hoveder til at fortadle om megatrends. Det ville jo vaare ubegavet. Det glaader jeg
mig meget til.

Scenarieprocesserne har vi talt meget om, og jeg hdber pa at de kan medfare at
virksomheder virkelig kan se at det er noget de kan bruge til noget. Sa det kan
vage at de ogsd kan vage med til a gere vores interessentgrupper mere
opmeaeksomme pd, hvad de kan faud af det.

Vi kan se, at mange gnsker, at der skiltes mere med hvilke tilbud og aktiviteter der
er i byen evt. pa en informationsside og nu har der jo vaget s meget med
Nordkraft. Har | taenkt pa at involvere ordet eller stedet?

Ne, ikke lige.
Ved du hvilke muligheder der er for at benytte Nordkraft?

Ja, jamen jeg mener ogsa at det er omtalt heri folderen under ordet subkultur,
ungdomskultur. Jeg mener at vi er langt tilbage i forhold til Arhus med hensyn til
at have et studentermiljg. Inden vi fik Studenterhuset var det helt galt, men vi har
jo ikke den historik og det studentermilja de har i Arhus. | folderen stér der at der
er plads til eliten og plads til subkulturen, og det er jo fra universitetet den
formulering kommer. Aalborg er en uddannelsesby. Der er 13.000 mennesker
tilknyttet — ansatte og studerende. Det er en keampefaktor, sa vi skal selvfelgelig
ogsa plgie det, da det gar den attraktiv. Nordkraft passer fantastisk godt ind i det
og jeg haber pa at det kan blive et samlested for de unge og for subkulturerne.
Kommunen ger bygningerne, de har kabt dem af Elsam. Kommunen har sa
planer om at det skal blive et multikulturhus som nabo til den nye musikkens hus.
Skraen skal flytte derned, Det Hem'lige Teater osv., stederne skal samles dernede,
ligesom gaden er et samlingssted. Sa jeg ser Nordkraft som et sted, hvor vi kan
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samle ale de ting, som maske ikke vil passe ind i musikkens hus. Det lidt mere ra
Jeg hadber s pd, a man n&r man har faet samlet ale de gode ting dernede, far
skabt en dynamo dernede, som ger at man udefra siger at man skal til Aalborg,
fordi der er en stor koncentration af oplevelser. Nar man gar ud, gar man bare
derned, for der sker altid et eller andet.

Ja, vi talte ogsd om at udover at veae et kulturhus, kunne det veae et sted, som
illustrerede at hvad der sker i byen. Alle de aktiviteter i stedet for ale de runde
nogle rundt omkring i byen. Og hvad angar en informationsside, der har vi
allerede kabt os et domaane, skulle det blive aktuelt.

Vi taler videre om Nordkraft-bygningen og de omkringliggende bygninger og de
videre planer for omradet savel som for hele havnefronten, og at ogsa det vil veae
med til a gere Adborg mere attraktiv og vil forbinde byen bedre med fjorden.
Man vil kun tillade byggeri som bygges ikke-paralelt med fjorden og mane
udsagnet ” Aalborg vender ryggen mod fjorden” til jorden.

Vi siger tak for samtalen og afdutter madet.
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Interview den 27.04.2005 kl. 9.30 — 11.00 med Bodil Larsen, Kontorchef i Aalborg
Kommunes Serviceafdelingen, medlem af styregruppen i Branding Aalborg (BA).
Stel: Bodils kontor, Serviceafdelingen

Dorte, interviewer (1)

Bodil (B)
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Du kan jo starte med at fortadle, hvad din rolle har vaaet i BA, hvordan du blev
involveret...

Det ligger jo langt tilbage. Jeg skal jo naesten lige finde noget om... Det gar jo
tilbage til 98, sA det er jo 7 & siden. Jeg burde jo kunne huske langt tilbage, men
med den alder jeg har, sA... (griner) sa er det jo svaat at finde ud af arstallet, og
hvad der lige skete hvorndr. Jeg tror lige — vi har nemlig for nylig lavet (gar op til
sin pc) noget pa det farste &r, hvor vi sadan lige veksede lidt frem og tilbage ik’.
Vi var nogle, der sad oppe i Annis sommerhus og talte om, hvad Aaborgs vaadier
var og hvad der kunne vaae i en Aaborg bog — og det var sa det indledende. Og
sa gik der nogen tid og sA var vi nogle her fra Annis afdeling... Anni havde
gennem den danske ambassader i London faet en kontakt til Wally Olins og sa fik
vi aftat et made derovre, hvor vi var en fem stykker og han brugte en hel dag pa
os. Der var det firmai gang med at brande @resundsregionen. Det, der ligger bade
i Danmark og Sverige. Og det fik vi sa en hel masse ud af. Og satror jeg, at det
naeste vigtige punkt, var i forbindelse med Tall Ships Race i "99, der blev der
lavet en konference, der hed *Vision of the future’, og det handlede si ogsa om
branding af Aaborg, bade om events og branding, og der var der en fra Waly
Olins firma ovre og lavede et indlaay og en leder fra eventorganisationen i
Edinburgh og nogle andre, som — jeg tror det var (Steffen Guldman) fra Eleven
Danes, der ogsa havde et indlaag om branding og brands.

Er det korrekt, at det var Borgmester Henning G. Jensen og Amtshorgmester Orla
Hav, der tilbage i “98 tog initiativet?

Ja, det er vist rigtigt, men jeg ved ikke rigtig, om det var i “98. Det mener jeg ikke
det var. jeg mener, det var senere. Jeg mener, at det farst var i 2000.

Jeg mener bare, at jeg laeste det derinde (red. hjemmesiden - peger pa pc), men det
kan vi jo lige undersgge. Men jeres snak i sommerhuset og amtsborgmesteren og
borgmesteren — hvad |3 der bag det, at sadte fokus, hvad var grundlaget?

(paLise)

Nu naavnte du Gresundsregionen. Blev | inspireret...?

Ngj, det var det ikke.
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Var det Aalborgs udvikling?

Det var vel den amindelige trend pa det tidspunkt, der var ved at dukke op om, at
byer og regioner ogsa kunne brande sig og ikke kun store virksomheder. Og det
har atid vagret Annis store interesse, at skabe opmagksomhed om Aalborg.

Overveede i andre profileringsmuligheder? — dler kun branding?
Det var, dadet lige kom op og var begyndt at blive kendt — branding.
Har Adborg ellers markedsfert sig tidligere — sddan grundlasggende?

Negj, ikke sadan systematisk. Det har mere vaaret de enkelte forvatninger, der har..
atsd kommunalt. Det har jo veaet turistbureauet, der for sa vidt har skulle
profilere Aalborg. Og sa har der — jeg ved ikke, om det har vazet erhvervdivet —
men det har jo vaaret meget spredt, og det er jo for a samle det hele, og da vi
startede det der med amtsborgmesteren og borgmesteren osv., der var det
gennemgadende tema omkring det her, at samle ale de her PR-funktioner,
markedsfaringsfunktioner under én paraply. Der var man sa ved at tale om
Nordjylland og oven i kabet den triangel med Norge og Sverige...

Ja, amtsborgmesteren var netop ogsa involveret i det pa et tidspunkt...

Ja, og det kerte s3 et stykke tid med at man sejlede frem og tilbage. Men det viste
sig s3, at Nordjyllands amt, regionen som sadan ikke var med. Det var ikke muligt
at fa skabt et samarbejde, og sd sagde vi i Aalborg, at sa kerer vi salv.

Hvad var det, der ikke fungerede?

Jamen det kan du neesten foretille dig selv. Sa sidder borgmesteren fra dén
kommune og dén og alle vil hgste deres egne kartofler ik’.

(Bodil forsager pasin pc at finde en oversigt over BA fer 2001)

Nu har jeg fundet det, som John Robert har lavet. For pa et tidspunkt, sa bliver
den branding opgave lagt i funktionsafsnittet hos funktionschefen John Robert
Andersen (Mindwork). Og han havde nogle meder med forskellige
reklamebureauer i byen og forsegte at fa sat noget i gang der. det virkede heller
ikke, for reklamebureauerne ville jo kun se pa’ hvor meget far vi for det’. Der var
ingen viljetil at gaind i et samarbejde imellem bureauerne.

Hvis dette ellers var gdet i orden, s kunne det vage, at | ikke havde udbudt det
som projektkonkurrence? Si havde | haft af andre kontakter, eller hvordan?
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Ja, det kunne nemlig godt veae. Men sa blev han (John Robert) jo direkter for
Mindwork, og s fik vi opgaven tilbage. Og sa startede vi som sagt med at
nedsadte den styregruppe, der karte det hele frem til, at projektkonkurrencen var
faadig og Dafolo var valgt. Og derefter nedsatte man det, der hedder Aaborg
Brand Board. Bedgmmelseskomiteen var jo kun noget, der var nedsat i
forbindelse med konkurrencen.

(Bodil viser en oversigt fra 2001)
Det her er forhistorien meget ultrakort, og sa var der det med reklamebureauerne.

Jeg ved, der har vaaet meget snak om det, men hvad er det pracist der daskker BA
nu, sadan geografisk og publikumsmasssigt? Er det kommunen B: ng) sdan
geografisk?

Ja, cet er det. Altsd Aalborg som samfund. Fra om knapt to & omfatter det ogsa
de tre nye kommuner.

Hvilken betydning har det?

Jamen vi er s smat begyndt — vi har haft mgder med dem omkring branding og
her for nylig den 18. april fik de et langt foredrag af Anni, om hvad branding gar
ud p& Og Vi er begyndt at tage dem med ind i den her vazdibog, plotter billeder
ind. Der har vi ogsa ting og sager med fra Nibe, Hals og Sejlflod.

Er de med paideen?
Jaja, det er de helt vilde med.
De er ikke bange pa et for stort fokus pa Aaborg?

Ngj. For pa et tidspunkt, der ville borgmesteren fra Sgjiflod gerne have et mede
med Anni og mig. For de var ogsa begyndt at se pa, hvordan de kunne brande sig.
Og da de s3, hvordan vi gjorde — det ville de gerne koble sig pa. Der var det ikke
enddligt bestemt, om S¢jIflod skulle vaare med.

Sa arbejdet med at fa de tre-fire kommuner til det nye Aalborg til at fungere fra
den 1/1 2007, er jo géet i gang. Og der har man lavet en masse. Jeg tror, der er 17
projektgrupper, med hver sin chef. En af dem skal arbejde med at lagyge de fire
socidforvatninger sammen. Anni er projektchef pa at det, vi har med at gere.

Det er f.eks. valg og ikke mindst branding, events, sd man simpelthen kan lave et
oplagg til de nye politikere, sa de kan bestemme det nye byréd, der nu skal
fungere. Efter den 15. november i ar bliver der valgt et nyt byrad til den nye
kommune, men de hedder ikke byrédet, far sammenlaggningen er tradt i kraft den
1/1 2007. | mellemtiden hedder de et forretningsudvalg, som tager de
bestemmelser, der rakker ud over 2006. De bedutninger der ska tredffes om
forskellige ting i kommunen, det er jo dem der tredffer det, der gadder fra 2007.
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Ja. Altsa tidligere, da jeg spurgte til, om det var kommunen, branding gjaldt, sa
svarede du farst nej. Men geografisk var det ’'ja ...

Ja, jeg vil gerne holde Aalborg Kommune, altsd kommunen som organisation —
den vil jeg gerne have helt ud af det her. Det er ikke et kommuneprojekt.

Hvad laggger du i ' et kommuneprojekt’ ?
Det er ikke Aaborg som organisation, virksomhed vi brander.
Men det er dem (kommunen), der | Sidste ende er bedutningstager.

Ja, lige i gjeblikket er det. Men vi har ogsd taankt at fa BA koblet fra det
offentlige.

Sa det kan’leve sig selv i laangden?

Ja. Og det er noget vi ogsa er nadt til, for en af aktiviteterne i det der branding
oplagy, som Dafolo vandt, det vinderprojekt, det er, at der skal skabes en byportal
— en webportal. (1: Ja, det lyder spaandende) Ja, og der har Aalborg Kommune sa
foraget navnet "Aaborg.dk” til den nye byportal. Og den kan ikke drives af
Aalborg Kommune. Vi kan jo betale for at fa noget af vores med ind, men
Aalborg kommunes web-adresse kommer til a hedde aaborgkommune.dk.

Sa indholdet pa Kommunens hjemmeside bliver det samme, men det bliver et link
videre.

Ja, og her kan du finde aktivitetss og kulturkalender og jeg ved ikke hvad.
Virksomheder osv.

Ligesom Arhus og Kebenhavn. (B: ja)

Nu snakkede vi lige om Dafolo. Der henviste Ole til dig med hensyn til, hvorfor
det lige var dem, der vandt. Hvad var det ved dereside, der var afgerende?

Jeg har nogle breve, hvor bedammel seskomiteens vurdering er.

(Disse vil jeg modtage pa et senere tidspunkt, da de ikke er hende i haande under
m@adet)

De medlemmer, der er blevet vagt til de forskellige grupper — styregruppen,
bedemmel seskomiteen og Brand Boardet...

Styregruppen har jo nedsat bedgmmel seskomiteen.
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Okay. Men selve styregruppen — hvem valgte de personer?
Det gjorde Anni.
P& hvilket grundlag?

Det var meget vigtigt, a det var folk uden for kommunen, der kom med. Meget
vigtigt a der kom nogen med fra erhvervdivet, det var meget vigtigt.
Uddannel sesomrédet, universitetet i farste omgang.

Var det nogen, der selv fik mulighed for at henvende sig fra de forskellige
omréder, eler var det direkte henvendelse?

Ja, det var direkte henvendelse.

(Bodil vender tilbage til de tidligere omtalte breve og forsager et gjeblik at finde
dem)

De stagke og svage sider blev fremhaeret ved finalisterne. Og i brevet til Dafolo
er det, de staake sider, der er fremhaavet.

Ja, det er ogsa aktuelt for os at vide. Ok, de interessentgrupper der blev defineret,
de 8 grupper, der deltog i mader — blev de ogsa udvalgt af Anni — eller hele

styregruppen?

Ngj, dem valgte vi (Sekretariatet repreesenteret ved Anni, Aalborg Kommune)
selv ud. Alts3, interessentgrupperne blev defineret i styregruppen, der sa pa -
hvilke interessentgrupper er der — borgere - , og s var det jo vores opgave i
Sekretariatet at finde ud af — jamen borgere, hvad er det. Der har Vi f.eks. samréd,
22 samrad. Samréd i Aaborg blev inviteret, foreninger, politiske foreninger...

Sa borgere, der tamker | ikke bare pa alle dem, der g&r nede pa gaden?
nej, det kan vi jo ikke. Det er umuligt. Vi er jo nedt til at tage et udsnit...

Sa hvad ligger der i jeres betegnelse for borgere?

Jamen det er borgere. Vi kalder det borgere, dem... (I: de mere politisk aktive?)
ng, altsa de der samrad, det er jo nogle, der interesserer sig for deres omrade i
samfundet Aadborg.

Ligesom Cityforeningen for virksomheder...

Jamen hvad vil du gare, du kan jo ikke invitere ale byens borgere.
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Ja, det med borgerne er svaat at arbejde med i forbindelse med branding, det er
netop det, vi synes er interessant. Hvad ger vi med borgerne, hvad ligger der i
ordet borger...

Ja, Styregruppen har smpelthen valgt at sige, a reprassentanterne for borgerne,
dem tager vi fra... altsa f.eks. sa blev der indbudt fra Langholt samréd , Sulsted,
Vejgaard borgerforum, Aaborg @st, Narreholm, Svenstrup, Vodskov, Skalborg,
Skipper, Lavvang, Vesthjerg, Godthab — hvad med kulturen i Narresundby, det er
ogsa et samrad, samrad Syd, Tylstrup, Fjellerad, Aaborg Vest, @gade samrad,
Ellidshgi, og s3 har vi indbudt radikale vadgere, Radikale Ungdom,
Centrumdemokraterne, Ungdom — af de politiske kom der ikke ret mange og 7 fra
samradene.

Jeg kan se, at borgerne som interessentgruppe — de indgdr ikke i den kommende
scenarieproces?

Jjo

Men det fremgar ikke pa nettet — pa BAs hjemmeside, der star det ikke.
Det er daen fgl. Det giver jo et darligt signal.

Ole naevnte, a grunden kunne vaare borgernes'livlighed'.

Ng ng, det er da en fgl. De har vaget en interessentgruppe hele vejen, de er jo
nogle af de vigtigste.

(Bodil gar op til sin pc og finder et andet dokument, der viser, at borgerne stadig
er inkluderet —og fremover vil ogsa boligforeninger blive inddraget)

Ok. Hvilken rolle ensker I, at borgerne far?

Vi forventer, at de far samme rolle, som alle de andre interessentgrupper. Nu
kerer det jo ferst og fremmest pa at fa det her forankret — de her vadier.
Fremtidsseminaret er jo ikke sidan lige last ud i luften — det er koblet op pa de
fire Aalborg vaadier. Det her med at se ud i fremtiden, der bliver lavet nogle
scenarier omkring, hvordan fremtiden ser ud for Aalborg, og s skal de forskellige
interessentgrupper forholde sig til * hvordan pavirker det vores lille verden’ og
hvordan harmonerer det fremtidsscenarie sd med de vaadier vi har for Aalborg.

Er ale interessentgrupper lige vigtige aktarer i processen?

Ja
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Altsa virksomheder har f.eks. et gkonomisk incitament for at ville drive branding.
Hvad med borgerne, hvordan vil | motivere og engagere dem — udover de
interessentmader?

Nu er de jo borgere dle sammen — ale interessentgrupper. Jeg ved godt, at de
forskellige interessentgrupper har forskellige vinkler og forskellige interesser, og
sa mener jeg jo sA 0gsd, a med borgerne, der er det helt op til dem, hvad de kan
bruge det til. For det farste vil vi gerne have det forankret i alle grupper — a
Aalborg er vild med verden, at vi har de vaadier og den vision.

S& man ma som borger ligge det i vaadierne, som man sdv finder bedst i
vagdierne — ud fra eget livsperspektiv?

Det, der er formdlet er ogsd, at borgerne skal forholde sig til det bysamfund, de
bor i. De skal vagre bevidste om det sted de bor og méaske blive lidt mere stolte &f,
at bo det sted, de bor og lever.

Nu blev to af vaadierne jo andret — balance og bevasgel se blev erdtattet af Hgjt til
himlen og kontraster — ikke at de er synonymer. Hvilken betydning har det?

Det ved jeg ikke.
Har | undersegt interessentgruppernes holdning efter udskiftningen?

Ng, ikke andet end der, hvor vi har vaaet ude og holde foredrag for en rakke
folk. Det var jo ud fra interessentmeaderne, at vi skrev i konkurrencebeskrivel sen,
at balance og bevamelse isaa skulle tilspidses. Da styregruppen sa Dafolos bud
om Kontraster og Hgjt til himlen, synes de, at det var det, de skulle vage.

Ja, de to vaadier blev kritiseret pA mgderne. Men det er altid svaat at vedge ordet.
En anden virksomhed havde foredaet andre ord — det med lige a finde det rette
ord. Men hvordan var reglerne med Dafolo — métte | aandre noget ved fordaget,
strategien, hvis | gnskede det?

Ja, den kontrakt vi nu har lavet med Dafolo, den g& p3, a det e en
rammekontrakt, hvor vi kan sige, a "det her vil vi ikke have’. Rammekontrakten
er stadig pa de 5 mio. Og vi ma salvfalgelig ikke ga ud og fa andre til at udfere
arbejdet. Noget ger vi 0gsd pa en anden made i kontrakten.

Egentlig er branding jo en kommerciel strategi til virksomheder — inden den blev
populag i byer osv. Har | gjort jer nogle overvejelser pa det omrade — efter | harte
Wally Olins?

Det ligger jo langt langt tilbage. Men vi havde jo de overvejelser, at det er svaat at
gare det for en region eler en by.
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Giver branding plads til uenighed? Nu er byen jo et demokratisk samfund, hvor
branding fordrer enighed og fadles foddag. Byen lever jo pa uenighed.

Ja, det er der masser af pladstil. hvis du tager de fire vaardier, sd skal der jo meget
til... dtsd man arbejder jo med denne her masagning mange andre steder, bl.a
Aalborg Kommune. Og i forbindelse med sammenlaggningen laver man ogsa
nogle malsaninger, nogle mal og visioner. Man bruger ikke de samme ord, men
det har hele tiden vaaret sdan, at man har sagt til politikerne, at det ma bare ikke
stride mod de her vaadier, som er nogle overordnede vaadier for Aaborg som
samfund. Og det er ogsa det vi siger til virksomhederne.

Og det er ikke noget problem for politikerne?

Negj, det har de sagt, at det er helt ok. Man kan jo kke trakke noget ned over
hovedet pafolk og sige, at nu ska | bruge de her vaadier. (I: negj, netop) Men som
der ogsa blev sagt fra bl.a. Socialforvatningen eller Handicapforvaltningen, at det
virkelig var nogle vaadier, der kunne bruges i hele deres virke — Hgjt til himlen
og Kontraster — at der er jo plads til dle. Det vil veae svaat for nogen at lave
noget, der strider imod, fordi at strider man meget imod de her fire veadier, sa vil
jeg maske det ikke kalde dem vaadier... der er vaad at leve efter.

Der er dtid det paradoks mellem at finde nogle vaadier, der er brede nok til at ale
kan identificere sg med dem og samtidig er unikke — man skal finde balancen,

Ja. Definitionen pa de fire vaadier i bogen giver lidt mere genkendelse i forhold
til Aalborg. Der kan man maske godt se, a der er en differentiering i forhold til
andre byer.

Nu er by-branding jo sa nyt. Har i set effekten af det andre steder?. Man har jo
nogle forudsigel ser om, hvilke ting det kan fare med sig, men selve effekten...

Det har vi ikke vagret ude at undersgge. Altsa Esbjerg har jo brandet sig og der er
jo mange mader at brande sig pA Horsens brander sig jo pa store events med
nogle internationale kunstnere.

Ja, og Hjarring har en mere topstyret, markedsferingsmeessig strategi. Og
Frederikshavn med de’ 1000 ambassaderer’.

Ja, men de brander sig ogsd pa de nye tiltag, de e ngdt til a tage, nar
arbgjdspladser bliver nedlagt. Og det samme med Hjerring ogsd. Frederikshavn
har jo en skihop-bakke — og snakker om et 23 etagers hgjt hgjhus — en ny sky-
liner. Der er mange forskellige méder.

Ja, der er ikke en’best way’.
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Ng, vi har ikke set andre steder, der ger det ligesom os. Larvik ligner en lille
smule det, vi gar i gang med nu med interessentgrupperne. At fa dem samlet og fa
dem til at arbejde med vaadiernei forbindelse med fremtidsvisionerne.

Ja, det naavnte Ole ogsa. Det lyder godt med fremtidsscenarierne.

Ja, det var ogsd en a grundene med Dafolo. De havde et samarbgjde med
fremtidsforskning.

(Vi snakker lidt om specialearbejde og ender igen ved borgerne)
Borgerne er jo den vanskeligste gruppe at handtere pa den rigtige made.
Ja, vi forsgger at fa det bedste ud af situationen.

Vi prover at fa sd mange grupper reprassenteret som muligt, si det dakker. Og i
idragiten, der er jo ogsa borgere, foraddre til bern osv. Og vi har ogsa gang i andre
ting som aktiviteter i skolerne, undervisningsmateriae, der handler om Aaborg
og Aalborgs vaadier. Og tegnekonkurrence for de sma klasser og en til-
konkurrence for de starre klasser. Og det skal selvf@lgelig ud i medierne. Sa det
handler jo meget om at fa borgerne med og gere dem bevidste. Nar vi tager nogle
repraesentanter ind fra forskellige grupperinger i samfundet Aalborg, sa skulle det
gerne kunne brede sig som ringe i vandet og sa via pressen, via skolerne, dtsai de
cirkler, som borgerne faadesi, der bergres de. Hvordan kan man ellers gare det.

ja, det er et langsigtet projekt. Jeg tror faktisk ikke jeg har sA meget mere...
Har du ikke?

Jeg synes vi e naet vidt omkring, og mange informationer har vi jo kunne finde
pa nettet, igennem materiale og faet igennem interessentmader osv. Der var nogle
enkelte huller, som vi sa her kunne fa udfyldt.

Ja. Men de der informationer og breve, dem far du sa senere.
Ja.

(Imens Bodil gar op til sin pc og skriver en huskesedde!...)Hvad er det vigtigste
eller konkrete mal med BA?

Jamen det altovervejende ma — bade her og nu og pa lang sigt, det er at skabe
opmagksomhed om Aalborg. At vi ikke bliver glemt. At vi for det ferste som
borgere i Aalborg-omradet bliver bevidste om de veadier, der nu er og bliver
stolte af at vaare Aaborgensere og kan ga ud og fortadle det i stedet for at fortadle
dle de sargdige ting hele tiden. Fortadle om Aaborgs steake sider, for dem har
vi, og vi er ikke saalig gode til i Aaborg at fortadle, hvad vi er gode til i Aalborg.
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Vi er faktisk gode til mange mange ting. Vi havde et mgde i g& med Sifas
bestyrelse, som vi har arbejdet meget sammen med, ogsa for at fa dem med. Bl.a.
har de Sifas Tv- bingo. (Bodil fortadler om, hvorledes der fra Sifas side var
fordag om at inddrage Aaborg-filmen som baggrund i programmet)

Aaborgfilmen, den dakker hele Nordjylland...

Ng...den e lavet for Aalborg omradet, men der er jo ikke lang afstand til — som vi
ogsa skriver i bogen, a man kan bo tad ved by, skov og strand pa samme tid. Vi
tager jo de ting med ogsd. Farst og fremmest er det Aalborg det handler om —
internt i Aalborg. Vi kan ikke promovere os selv, hvis ikke vi selv er med. Men
det er klart, at vi hele tiden samtidig med — eksempelvis eventsekretariatet karer
jo 0gsd, det er der vi hele tiden prover at have nogle events, der giver genklang
uden for Aalborg-omrédet. F.eks. Tall Ships' Race, Jean Michel Jarre og nu er der
et nyt event pavej. (Bodil taler om et cubansk arrangement, der ikke tidligere har
vaget uden for Cuba)

Jeg siger tusind tak.

Det var salidt og du kan bare skrive, hvis du har flere spgrgsmdl.
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Bilag 7

Power Point-praesentation til interessentmader



ey =emn i

Hvordan beskriver vi branding:

Invch s il s
Som den unikke og originale identitet Aalborg skal
udvikle — (den folelsesmacssige identifikation, som alle i

Aalborg kan identificere sig med)

Udadril:

Som den prefilering vi skal skabe over for omverdenen
Vis % by A %
veerdier }

 mEmnie

Hvorfor skal Aalborg brandes ?

Fordi wden branding or det svient ot skabss forsthelse indadtil, o endan svmrere
ai tltrekke akonomiske myvestennger, arbejdskmit og tunster udefme

(1 envrigt bor vi kun gh efter de kunder og grter ndefia, der kan lde Aalborgs
vierdier).

Aalborg sial brande sig pd det, v er serhg gode 1, og det v kan gore bedre
el amdee

Hrimding er vighig, nir folk skal traedle of valg.

Mud branding skal Aalborg sikee sig bosgemes og erlrvervalnvets lovahiet og
bere at bevimpe mig i et konkarrencepraget marked
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Eksplorativ undersagelse
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bramding{IARLBORG <

Branding af Aalborg — 8 interessentgrupper

Borgerne

Private turister
Erhvervshivet
Kongresturisterne
Kulturen

Universitetet og andre uddannelsesinstitutioner

Aalborg Kommune
Sporien

49



50

DrandingOAALBEDRG <

Samarbejde

Aalborg er en dejlig overskuelig by. lkke kun at kigge pd = men ogsa |
den ofganisatonske opbygning - hos kemmunen oF | netveiret blandt
de spllene | erfrarvalivet, der dingkte elier indineite pdvirker Aalborgs
udvikding. Vi stir sammén om det”, ér én udbnedt hokining, der tir tng
til at ske. Aalborg wil - o har nogle mennesker og tradiboner for
samarbejde, der ger, at Aalborg ogsd kan efe opgaver

Aalborg stiller op of har det godt sammen, ndr store beghenhsder
stables pd benéne. Dot skyldes ikke mindst én frémynet kemmune of
et adbensindet ertnervsiiv, der gerne traskier | arbejdstojet og leser
opgaver sammen = pd tveers af brancher o organisationer, | ded
daglige er det nemt at komme | kontakt med de iokale myndighader,
ndr du har behoy for hisslp eber ridgimning

DBranding@AAALBORG <

Bevagelse

Aalborg rykker. like | sma fragmenter — men samiet, som by.
Crergangen fra industri- il vidensamfund - fra arbejdery t
universtetsby med tiknyttet akademskinnovativt erfrvervsih - er | fuld
gang. Bevegelsen sker efvervsmassiat | det smd qua
MowUniverstetet og | det store gennem etableringer af intemationalt
orienterede virksomheder. Bevasgelsen sker ogsd kuRturelt - mod det
sanselige. Store arrangementer, der tlgers primaert blev forbundet
med Kabenhavn, opleves nu | eller omkrng Aalborg

Forklarngen skal findes | Aalborgs evne til at std sammen, ndr det
gasider, Og udviklingen fortsmtter - bide pd ermvervsamrdde! og
kulunen | det store £ i har stadig baehow for at styrke Kutburen |
det smd - forstiet som den daglige puls pd gader, strasder, pladser og
hemmelige steder. Befolkmingen | dag er mere dben over for nye
virdier og nye mader at gere ting pd




Drandingi@ax)ARLBO0RG

Handlekraft

«  Handlekraft er grunden ti, at Aalborg har udvikiet sig pd en raskie
omrddier de Senare &F. NaF v ferst has sat o8 noget fod, gennemianss vi
det ogsa. Sebv meget store opgaver leses | Aalborg. Forklaringen skal
findes i Aalborgs evne til at sth sammen, ndr det gasider. Her er vi
enige om a1 se pd tingene som muligheder o ikike som problemer

+  Den ukomplicerede og ligefremme tigang til Ivet betyder samtidig, at
det er dejligt at bo blandt o] geeste aalborgensere.

« | Aalborg er tingene - of de mennesier, der bor her - pd én gan
ukemplicerede o uhajbidelige. Her tr i tingene til a1 ske uden at gere
noget seedigt vaesen ud af det

Dirivers Barriers
Universstiotol g “lmlrrmae":
wikarnn] s sk s Tillbuidene er ke wymlige mok
Ex forsbrmngsemnl | bl hagt Mungbende kvalitet i tilasdene
wicrna sl mvea
Mangbonde wdmticlse of
Mangfoldighed | tillbud Aulborgs beliggenbed ved
Limfjordem
Larmearbegpde pd tvars — ovne og
wilje For [ sbore, il ernaisonabe
i s e T
En byggelis by
"k idermie )
bmage som lille storby Manglende Lendskab
Anltrgernirms Oplfoetcboen af ot AaBborg ligper

wnndk ool of pedlne g ek

brmagr sm bonbolny
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Bramdingi@iAALBORARG <

a. "TTIIE LI

Balance

Aalbarg o en bad by, En raekke ting, dér normalt e hinandens
modsaetninger, gar hand | hand | Aalborg. Vi taber om at |iv | balance,
Frer tiden kan bruges pa det, der betyder noget i tilveeretsen. Du kan
b ved skow eller sirand og arbejde | cenfrum — eller modsat ba i
cantrum og arbejde | det dbne land- of stadig ikke have mere end 20
minURErs Iransportid

Som storby betragtet er befolkningstestheden farholdsvis lille.
Haldningen tl byen som rammen om det gode |iv ligger ogsd i
betegnelsen “ran by — gren by" og “din by — min by". Balancen findes
Ogsa | byens stone homogenitet, sambidig med at der er raderum for
avantgarden, subkultureme og minoriteterne, som via deres seedige
udiryk @ med Gl at understrege Aalborgs mangfoldighed og kulturelie
tolerance.

DramdingiMAARLBORG <

a. L LI

Aalborg Visionen

Aalorg vil vere on by i bevagolee og balance. En by, hvor der er plads bdde 6 privatliv og
wrmere. Hvor der er hagt Ul handen og kot 18 resten | Aalborg eneder & uharyiedeli ge
mermeskid, Jiv pemnem s amarts) de of handclrall bl arahsr o dkabs ramenerne Fof o v s

Tl mwoe.

AALBORG verdierms:
Halsmce Saaniarhe jde
Brvargrhe Flandbekiaft



Branding/@ Aalborg
Processens videre forlob

4 MHM-LI.HM
L Crrirniering for Aalbsrg Hyrdd - 11 nsvember 2681

Hiyvprviams komamset i vidae e de 4 vesrdier [ Aslborgs brasd T
Hivarvhams B vi albe (bagere. virbsomle e wed sl banm v, ot ol tapsr efperslosh: Do brarsdiel 7
Fenrulug-

# Ervtegrappen ekl on rekke moda mend saghperotel grapgen Hinden Bof de B miler e sonl grapper
b ommder e - felermr .

E Shregneppen udwhiokdor matoriale Hl progekfondanmencn ~ viskssmbadon grapper, dir ke have
Tyat il wb blvve smmerterodsparive pl den vedete proses o anphimeiding

L Shregmappen vardee O sl forslig o srbejder viders maed | -3 Brmsaer § o
“alaligirimglob”, Dese frm o bosrores: [ oo eeddybning of diores: projeld med ca. 30 000 ke
Lo

" Magistrl o brvrid bwiier besheizing om valg o semartagdeprtn, drslegl o skonomi. (uni
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Bilag 8

M eningskondensering af observationer



Interessentmgderne

D.04.02.04
M @de med inter essentgruppen ” Sporten”

Styregruppen praesenterer Branding Aaborg (se bilag 7)

Sporten (til styregruppen):

1

N o g b

oo

10.
11.

13.

14.

15.

56

”"Nar det er Universitetet (red. der er med i styregruppen), er der fokus pa deres
interne malsagtning. | far ikke det gjerskab, | drammer om”

"1 bliver nadt til at tage sporten ind i Branding styregruppen — det er ikke noget at
brande sig pa universitetet.”

”Man brander byen bedre med sport end med universitetet” (Styregruppen: Analysen
er eksplorativ, dvs. dben. Og dette er resultatet”.

"Kan borgerne kende det?’
” Jeg forstar ikke helt de overordnede vaadier, de er for brede og vaavende’
"De e intetsigende — de er ligegyldige, da alle starre byer kan kendes pa de vaadier”.

"Der skal i stedet fokus pa sport — det som Aalborg er kendt for. Hvisikke her var en
sportsdlite, var Aalborg ikke kendt.”

"Man skal apaAab - sportens by”

"Vi skal finde de ting, Aaborg gar 100 % og ikke 80-90% udgaver af tingene. Man
kan fa alt til Nordjylland, man skal bare have faciliteterne. Faciliteter er tidssvarende.”

" Aaborg laver ”80-90%-udgaver” (Gigantium, Stadion, Musikkens Hus).
"Vi ska vege nytankende. F.eks. andrer idradsspillet sig meget for tiden.”

"Hvordan kommer vi fravaadier til brand?’ (Styregruppe naavner EU
projektkonkurrence)

” Samarbejde er en underdrivelse, altsd vores miljgi forhold til Arhus, Kgbenhavn,
Herning m.fl.”

"Vision og vegdier er pisse vaadilgse— ale byer vil gerne vage det, som Aalborg vil.”
"Det er positivt med Branding Aaborg. Aalborg er kendt for idrad, fritid, uddannelse

— savision og vaadier passer fint. Vi vil gerne samarbejde om faciliteter, der kan
bringe Aalborg "ud over kanten”.



16. "DGlI-faciliteter i Nordkraft vil sadte Aaborg palandkortet, fordi det er for
amindelige borgere.”

17. "Det er et spgrgsma om "hvor hgjt overliggeren skal placeres’ — Sadt overliggeren lidt
hgjt i visionen.”

18. "Vaadiordene er OK — Aaborg har mange kvaliteter, som Arhusikke har. Aalborg
har et meget bedre miljg, og kan gare tingene bedre.”

19. "Hvem er malgruppen?’ (Styregruppen svarer, at alle interessenter er)

20. "Unge mennesker er glade for Aalborg, ndr ferst de har veret eller boet her. Der er
forskel pa opfattelsen her og i f.eks. Kgbenhavn, og der er forskel pd, om det er
turister eller gnske om bosadtelse.”

21. "Mange borgere ved ikke, hvad Aalborg har at byde pa— ligeledes udenbys.”

22.  "Husk, at adle penge ikke ska bruges pa denne farste del af processen — det er vigtigt,
at der ogsa er noget til den egentlige profilering.”

23.  "Borgerne kan ikke genkende sig selv og Aalborg i veadierne.”

24.  "Hvis Aaborg skd palandkortet, ska vi sege max. indflydelse i Kgbenhavn.”

25. " Adborg mangler faciliteter — flere faciliteter er lig mange flere arrangementer.”

26. Vi kan bruge " Adborg viser ve” — der er ingen grund til at betale 50.000 kr. for en
saning.”

27. " Det er vigtigt med samarbejde mellem universitet og erhvervdiv.”

28. " Adborg har Danmarks starste bowlinghal. Samarbejdet er unikt — issa i forhold til
Aalborg Kommune.”

29. "Der skd gerneflereinternationale arenaer i Aalborg. Byg arenaer i internationa
malestok — sa kommer branding af sig selv.”

D. 10.02.04

Made med I nter essentgruppen ” Turisme’

Praesentation af Branding Aaborg

Turismen (til styregruppen):

30.
3L

"Visionen er for bred, den dakker jo dle byer.”
(Styregruppen svarer: " Det handler om at fremhaeve Aaborgs drivers og vaae de
fargtetil at fremhaave de positive egenskaber. Det er meningen, at vaaktgjskassen
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32.

37.

30.

41.

42.

49.

58

skal brugestil at plukke i og lave sma historier — ligesom ved Coca cola. Hver
interessent gruppe skal fale gjerskab over brandet — de kan bruge det pa forskellig vis.
Nogle med fokus pa Baance, andre Handlekraft osv.”)

"Hvilken by kan ikke have den vision og de vaadier? Jeg er enig i, at samarbejde er
rigtigt — men det har andre byer ogsd.”

"Det er ikke unikt, at der i Aalborg kun er 20 min. til skov og strand — det har alle byer
i Danmark. Spids blyanten noget mere.”

" Musikkens hus kunne ogsa bruges — ligesom Operahuset i Sydney. En aalborgensisk
udgave. Den kunne relatere til handlekraft og samarbejde.

" Adborg er tidligere kendt for ”snaps’, hvor f.eks. Herning er kendt for tekstil”

"De 4 ord passer pa enhver by i Danmark.”

"Det svage er at fa det kogt sammen til Aalborgs brand. Kunsten er at finde gaden i
de 4 vagdiord’

"Det er en meget svag opgave— jeg ved ikke, om den kan |@ses.”
"De 4 vaadier er dt for beskedne. Aaborg er en aktivitetsby med mange kvaliteter.”
" Kig pa fremtiden. Teknologi, viden, forskning, uddannelse er vigtige brands.”

" Aaborg har mange tilbud, som karakteriserer en storby, og dertil kun 20 minutter til
det dbne land.”

" Samarbejde og handlekraft er bedre i Aaborg end andre steder.”

" Bondeby kan ogsa vaae positivt - hyggelig, gasstfri. Vi er for beskedne — det er
janteloven — vi er ukomplicerede og uhgjtiddige.”

"Hvordan far borgerne gjerskab for Branding Aaborg?’
"Det er godt med en ny styregruppe — der e mere hold i billetterne.”

"Det er blede vaadier — det praktiske — korte afstande,
kultur — 8benhed —fadlesskab — det er arbejderkulturvaadier.”

"Det er positivt at bruge kradfter pa en sadan opgave, men jeg er bange for, at der ikke
er penge til markedsfering, nar implementeringsperioden er forbi.”

"Branding er ikke en reklamekampagne.”



D. 11.02.04
M gde med interessentgruppen ” er hvervslivet”

Prassentation af Branding Aaborg

Erhvervdlivet (til styregruppen):

50.

5L

52.

57.

59.

" Respekt for ord og gerning, Ord er taknemmelige — hvordan skal det markedsfgres?
Spargsmalet er, hvordan ger man det muligt visuelt at konstatere, at folk kommer fra
Aalborg? N& man faardes uden for Aalborg - ogsai den store verden - er det godt at
have et maagke i reversen, som ses, og som tydeligt angiver, at man kommer fra
Aalborg. | stedet for at blive spurgt om, hvor man kommer fra, far man
kommentaren/spgrgsmdaet: ”N&, du kommer nok fra Aalborg?’ — sd er der straks
dbnet for kommunikation, og man kan fortadle om Aalborgs fortredffeligheder. F.eks.
en knappend.”

(Styregruppe svar: Salangt skal der ikke tamnkes endnu! Der har tidligere vearet tale
om logo, saaligt reklamebureauer er ivrige, men det er for tidligt at fastlaggge. Det
stadie er vi ikke kommet til endnu. Se pa Hjarring, der har lavet et omvendt ”@”, og
satror, at det aandrer en masse via markedsfaring — men det ska helt til bunds -
grundlaget — det er blot reklame.”)

"Nordjyder er bange for at vise, hvor gode de er — deres sande jeg.”

”En vision er, n&r man gar fra noget til noget! Jeg savner lidt et
fundament/udspringet, dvs. missionen for at fuldfere visionen. Det ” nu-fundament”,
som visionen bygger pa Visionen nu viser dér er vi i dag, den skal veae mere
visonag, dvs. fremtidig. Vaadier og Vision kunne ligesd godt vaere Randers.”

"Visionen passer bedre til hele Nordjylland.. Er mission ikke eks stensgrundlaget —
hvad ger vi bedre end andre, hvad ger vi, som folk ikke kan undvage, hvis ikke vi
(Aalborg) var der? Det skal frem! Og det kan maske ogsa kal des visionen!”

"Hvordan finder vi vejen fravaadierne og videre?’

(Styregruppe: Det er ikke branding Aalborg, der direkte skal markedsfare de enkelte
interessentgrupper, det skal de selv, det er dem der skal vise Aaborgs kad og blod.
Her finder de " vaarktgjskassen”. De skal bruge den til egen fremstilling udadtil — som
inspiration og grundlag. Ved at alle bruger skabes der synergieffekt. )

"Logo er af meget stor vaadi.”
"Vi ska ud og fortadle succeshistorier — i stedet for kun om mistede arbejdspladser.”
"Visionen skal spidsestil og vaae mere konkret med specifikke elementer, der kan

relateres kun til Aalborg, eks. Limfjorden. Der skal mere Aalborg ked og blod ind i
den.”
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" Aaborg visionen dakker kun Aalborg kommune, ikke opland. Den kan udbyggestil
ogsa at daskke hele Nordjylland? Hvor Aaborg er driveren. ” Sammen er vi staakere
end hver for Sig” Hvis vi generelt skal klare osi fremtiden, mavi std sammen.”

(Styregruppens svar: Det har vi ogsa tidligere diskuteret, men bestemte pga.
ressourcer kun at brande Aaborg. Det er svaat nok som det er. Den anden side er

" kommuneomlagningen” hvad betydning har det? —at regionerne omlaggges,
arbejdsopgaver, der evt. aadres osv. Hvis eksempelvis Nibe bliver del af Aaborg, vil
aspektet turisme fa en helt anden karakter. Aalborg kommune vs. Aalborg som by —
med hvad dertil harer.)

"Veaadierne er for brede’

" Bagedygtighed og innovation passer ikke til Aalborg.”

" | dentiteter skabes ud fra handlingen, der skal graves et spadestik dybere ned.”
” Ambitionsniveauet er godt, men FOR godt.”

"Vi skal tro pa fremtiden og omstillingsparathed. Vi skal huske, at Aalborg i
Kabenhavn er kendt for at lige langt vak og byen, hvor virksomheder [ukker, og hvor
der er stor arbejdd ashed. Der skal vaae arbejdspladser nok! Dét er elementaat i
brandingen. Det skal vagre sadan, at virksomhederne far tilfert veadier ved at flytte
herop — der sker noget i Nordjylland! Vi er ikke folkedansere i Aalborg!”

”| forhold til akademikere —19 ud af 20 har arbgjde 10 mdr. efter — hvorfor kommer
det ikke ud? Ellers skal der spilles pd, som i Pandrul2: Vi er arbejdd gse, men ikke
uden arbejde’ — vaa krestiv!”

D. 12.02.04
M gde med inter essentgruppen ” Uddannelse”

» Praesentation af Branding Aaborg

Uddannelse (til styregruppen):

68.

69.

60

"Det handler om, hvorvidt branding foregér aktivt eller €. Adborg har & omdgmmei
forvgen”

(Styregruppe svar: Men branding handler om mere, end bare at lade det " ukendte”
omdemme vage som det er. Det skal vides, hvad image og identitet er, og det skal ud!
Aalborg skal som helhed fale og fage brandet, jo mere homogent, jo bedre. — ikke
ligne almindelig markedsfaring. Omverdenen skal fale det, Aalborg selv faer. Hvem
Aalborg er, skal ud til omverdenen. Alle opfatter Aalborg pa samme made— ved hvad
Aadborg stér for. Det skal vegre sddan, at man ved at here navnet Aalborg, kender
brandet.)



70.

71

72.

73.

4.

75.

76.

78.

79.

8L

"Vi skal vage fremsynet med Universitetet og Novi — branding skal placeres her.”

" Adborg ska vage dynamoen i Nordjylland! Det skal med ind et eller andet sted,
indgdi tanken om branding Aalborg — evt. i visionen, men ikke nadvendigvis”

" Aaborg er dynamo for NJ' — " dets hovedstad”, uanset om oplandet vil indse det
elerg.”

” Aalborg kommune/bygraanse er for snaever, ex i undervisningsministeriet er der vaat
pa samarbejde bade institutionel og geografisk. Det kan maske kaldes " region
Aaborg” efter sammenlaggningen — det vides ikke. Brandet skal i luften inden 2005,
0g dette aspekt skal tamkes med i processen.”

"Der ska inddrages flere unge i processen — de er de essentielle i branding af
Aaborg. Hvad siger unge rundt om i DK om Aalborg? De unge skal vurdere
vaadierne. Ved uddannelserne stér det muligt, at gere noget for at de unge harer om
Aalborg og brandet — synliggerelse.”

"V edholdenhed er et nagleord!”

(Styregruppe: " Disse meder har til formdl at fa flere grupper/alle interessenter til at
tage gerskab for brandet. VVorestilgang til branding er, at vi startet nedefra og op/fra
bunden. Det handler om, at fa fundamentet og grundlaget fastlagt, sdledes at der er
bevidsthed herom, inden dogan og brand findes. De skal bygges pa baggrund af
fundamentet — identiteten og imaget. | stedet for oppefra, hvor et slogan bliver
proppet ned over Aalborg uden at vaae reel. Fundament er her er vi nu i processen.
De udsagn, der kommer, er en del af det materiale, som det krestive konsortium skal
arbejde videre med.”)

"Handler det her branding om os selv eller andre — hvem er det for? Hvem er vores
magruppe?’ (Styregruppe: Alle interessentgrupper)

”Den (red. visionen) er for bred, am. plusvaadier, som kan passe pa enhver
amindelig gennemsnits by. Aalborg fremstér ikke unik. Derfor skal visionen
tilspidses. Vaadierne skal ikke ngdvendigvisindgdi selve visionen, hvilket kan gare
det lettere at f& den mere konkret og rammende. Arhus er allerede ” Den mindste
storby”, sd Aaborg kan selvfelgelig ikke fremsta som den " alermindste””

"Hvad vil man gerne vaae kendt for? Superliga— eller mere varige vaadier?
Handlekraft kan ogsa vaare negativt, det kan betyde for hurtige beslutninger.”

” Aalborgs starste konkurrent er Arhus.”

" Ordene/vaadierne er for blade, de skaber en cowboy mentdlitet. De skal faange andre
steder/udaditil.”
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82.

87.

89.

9L

92.

93.

9.
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(Styregruppe: Men der er ikke andre byer, der har alle vaadierne pa ssmmetid! Det
handler ikke kun om, hvad vi er, men hvad vi er pavej til at blive! Vi skd ikke kun
brande den nuvaaende tilstand, men ogsa hvad vi gerne vil blive. Altsa ga
andringerne i made.)

"Veaa varsom med ”balance”, da den kan misforsta— jeg forstod den ferst, dajeg
laeste det konkrete indhold under. Man kan evt. finde et andet ord. (Styregruppe: ngj,
vagdierne fasthol des)

"Jeg, som en del af den addre generation er i tvivl, om visionen rammer de nyere
generationer.”

” Aalborg entusiasme — pas pal Det skal vaae sdan, at ale kan skrive under pa det —
at lave ét stor brand for alle interessenter er ikke muligt”

"Vaa Kresativ! Fx, " Aaborg ved man ikke, hvor man har!” | Haaen er brandet lig
deres arbejdsmotto — sddan skal det ogsa vaae for Aalborg.”

"Veaadierne lokalt er ok, vi er sikker pa at bruge dem”.

"Visionen er for vag. En mission kan man nd, hvis man virkelig straekker sig efter
den, men en vision er nasten umulig at nd— det skal veae en fremtidig drem. Man
kan godt sadte en vision pa dagsordenen, som er svag at nd, som man ikke er helt
sikker paat nd, men som man bestemt arbejder efter. Fx. AaB " Vi vil vage (blandt de
tre) de bedstei Danmark” -> deer det ikke, og det kan blive svaat, men de ger at for
at det lykkes.”

"Visionen behgver ikke nadvendigvis at vazre direkte med i brandet. Visionen ska
strammes op! Vaae mere fradk — men der skal stadig vaae en forbinddsetil de 4
vaadier.”

" Samtidig med, at visionen bliver starre, skal den stadig have grobund og ramme alle
Aaborgenserne. Det handler om trovaadighed”

"Det er et spandende projekt. Hvordan kommer det til at fungere?— Er det tanken at
traskke " gratis’ arbgjdskraft ud af de enkelte ingtitutioner? Eller noget i retning af
Wonderfull Copenhagen?’

(Styregruppe svar: Noget af det sidste og til spargsma 1. Universitetet er god til selv
at profilere og skabe mervaadi for AU)

” Aalborg var for 30 & siden en bokser by, gra by med en markant profil — her kunne
man f& en pa hatten. | modsagning til Arhus, der var en embedsmandsby.

For 30 & siden var her mange vaatshuse, som nu er aflgst af nogle fa caféer.
Masseproduktionen er nu afviklet. Det er uddannelse og forskning skal tegne den nye
profil. Uddannelses- og erhvervdivet har gang i noget nyt. Ma vagre det spaandende,
man skal havefati.”



97.

&

8

100.

101

102.

103.

104.

105.

106.

107.

108.

109.

110.

111

112,

113.

114.

115.

" Aaborg er en by med mange paradokser.”

"Branding af Aaborg er for sneevert — det ber vaae hele Nordjylland.”

" Lagy vasgt pa netvaakssamarbejde —et " link” ekstratil dynamoen for Nordjylland.”
" Aaborg er ikke kun sportens by.”

"Det er ikke kun spgrgsma om et sogan.”

”Kan vi sadte konkret handling pa veadierne?’

” Spaandende oplaay. Husk malgruppen 15-30-arige uddannel sesspgende. Valget star
mellem Aalborg, Odense, Ka@benhavn. Det faglige milja vaggter 50 %.”

"Envision, der er primitiv — voldsom, tiltaler de unge.”

"Det er godt, at dette projekt er sat i gang. Det kan give en fadlesfelel se blandt
uddannel sesinstitutionerne, der kan vaae med til at udbrede brandet.”

"Det er godt med god tid til arbejdet.”
"Det er godt for borgerne i Aaborg.”

"Der e markante forskellei Aalborg (" det er ikke samfundets skyld”).Aaborg har
undgaet 2.-generationsindvandrer problemer.”

"Vi ska brande det, vi vil vage. Visionen er ikke markant nok.”

"Det hele er havnet " pa midten”. Hvad er det, der adskiller Aalborg — der er mange
modsagninger — det er lidt en konfliktby, med cement, industri, hgjteknologi. Der er
modsadaninger. Vaadierne skal mere "ud i siden” i stedet for " pa midten”.”

"Vi skal have et fadles dogan — é der kan holde hele vgien.”

" Jeg er en smule skeptisk over for ord — men faer mig meget godt tilpas med
vaadierne.”

"Visionen bar vage lidt fraskkere og lidt farligere — udvikling af det lidt ” sorte”
(studerende).De studerende opfatter Aaborg fraskkere og farligere end Arhus.”

"Visionen ber have mere med om bevagelse.”

” Aalborgenserne er imadekommende og gaestfrie — sedg Aaborg pa aalborgenserne.”

"Hvis AU |1ai Kgbehavn, var vi dobbelt si store. Gramnsen gér ved Arhus. Alt nord for
er markt land. Vi har by-image imod 0s.”
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116. "Der er en (helvedes) selvtilstraekkelighed.”

117. "Djeavelens advokater mangler.”

118. "Det er et godt stykke arbejde — vi kan bruge vaardierne. Det gar godt sammen med
HLS s vagdier, vison, ma.”

119. "Aadborgvisionen er ikke en vision, men & ma - noget man har som sigtepunkt.

120. Visionen skal strammes op. Den skal vaae lidt mere frask, den er at for beskeden.

121. Vi kan bruge meget af oplasgget.”

122. "Visionen skal have grobund i aalborgenserne.”

D. 23.02.04

M gde med inter essentgruppen ” Bor ger ne’

» Praesentation af Branding Aaborg

Borgerne (til styregruppen):

123.

124

125.

126.

127.

128.

129.

130.

131.

132.

133.
134.

"Det er positivt at blive inviteret, det viser det gode samarbejde.”

" Image som bondeby konflikter med handlekraft — " uden at gare noget saaligt vaesen
ud af det”.”
" Adborg er tryghed — et bedre ord end bondeby, men lidt derhenad.”

"Byinfo om kultursteder m.v. mangler.”
”Rart, hvis man kunne finde informationer og tilbud samlet, sa det var let at veae
aktiv borger i Aaborg.”

" Der ber vaare en kobling til ambassaderkorpset.”

”| forhold til Handlekraft — Der ma gerne arbejdes lidt mere med IT —en hgjere grad
af tilgengelighed til de informationer, man har brug for. En form for sortering.”

"Vision er for defensiv i formuleringen, den skal veare mere dynamisk med lidt ”krudt

i reven”.

" Bevaggel se og handlekraft |apper hen over hinanden.”
"Balance er svaevende— balance i byen? Hvad betyder det?’

"Veagdierne er for abstrakte”
(Styregruppe: internt skal vaardierne tages fra samme grundlag, veaktgjskasse. Vi ma
ikkerisikere at kere i forskellige retninger)



135.
136.

137.

138.

139.

140.

141

142.

143.

144.

145.

146.

147.

148.

149.

150.

151

" Ved Handlekraft: 2. sidste pkt. er gode vaardier, som burde vaare en vaadi i sig selv.
Det er ogsa interessant at vide hvilke vaadier, der er valgt fra. Andre ting mangler,
f.eks. Jomfru Ane Gade.”

"Der er et paradoks mellem sidste punkt i handlekraft og det at ville vak fra
” bondd)y” ”

" Se bredt pa byen —ikke kun centrum. Se pafaciliteter i Aaborgs periferi, som man

gerne vil have "solgt”.
"Hvilke vaadier har vi valgt fra? Hvad vil vi ikke vaae?’
"Hvad med forlystelsesby, Jomfru Ane gade.. og Limfjorden?’

(Styregruppe: Vi vil ikke aandre vagrdierne, men er dbne for at handtere deres indhold
pa anden vis)

"Vi er eninternational by. Der mangler engelsktalende kultur og oplevelser for ikke-
danskere— f.eks. nar der kommer engelsktalende kongresdeltagere. Der skal vage
oversadtel sesmaskiner”

”Bondemand er lig fri mand, som er lig handlekraft. Balance er noget uhandterligt —
byen i balance — et liv i balance, hvad forstar man ved det?’

” Samarbejde og handlekraft kan vi stainde for.”

"Vi skal have fokus pa udvikling af kulturelle kraftcentre — en utraditionel og visionag
tankegang.”

" Jeg e mere undrende overfor balance og bevasgel se. Balance — en stor by — kort
afstand. Bevasgelse— industri — viden. Indholdet passer ikke til branding. Hvad med
Aalborgs redder?’

"Vi har et kraftcenter i universitetet og Novi.”

"Er det det vidensmaessige, der skal vaare brandet? Jeg er i tvivl, om ale aalborgensere
er enigei det.”

"Balance mellem ung og addre. UL (Ungdoms Legene) er kendt over hele verden.
Al dresagen arbejder pa kontakt til Aalborgs venskabsbyer om fadles projekter for
addre”

"Det gamle Aaborg er raget ned — beliggenheden ved fjorden er ikke udnyttet. |
Arhus og K gbenhavn har man forstaet at bevare livet ved fjorden — mulighederne for
liv efter arbgjdstid ma ikke glemmes. N&r den er dad bliver den netop en bondeby”
”Der burde vaare infostandere pa forskellige sprog pa museer —f.eks. Lindholm Hgje
(findes pa Lindholm Hgje).”
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152. (Styregruppe: det er ikke Kommunen, der skal |gfte det op, interessentgrupperne skal
selv betale)

153. "Hvad med Roll skov? Det er kun kommunen, men det ville da vaare dumt ikke at
brande Aalborg pa gode ting”

154. "Hvad med en hjemmeside med at om Aaborg — som Kgbenhavn har.”

155. "..et leksikon over, hvad der sker i byen — en brochure a'la Aalborg dag for dag”

156. Vi har nogle fantastiske bynaae naturomréder. Der skal vaae mere liv — f.eks.
kulturelleting — i disse omréder. De skal gares mere attraktive.”

157. Vi skal ogsa fremhaeve sevaardigheder og attraktioner i gvrige Aalborg, fx. Aaborg
@<, hvor der er rulleskgjtebane og freesbee...”

158. "Jeg har bekendte, der vagte Aalborg ud fra det kulturelle udbud, sa det er vigtigt at
fa det hele med.”

159. "Hvad vil vi med et brand?— Er det kultur, erhverv, turister osv.?’ Hvad vil vi
tiltrackke — alt? Er det ikke urealistisk?’

160. "Det er uforstéeligt, hvordan vaadierne kan vaare repraesenterende — man kan ikke
bare sige, at det er sadar’

D. 24.02.04

M @de med interessentgruppen ” Kulturen’

» Praesentation af Branding Aaborg

Kulturen(til styregruppen):

161.

162.

163.

164.

165.

166.

66

" Som nytilflytter faler man sig hurtigt som aalborgenser. Jeg er enig i, at det er en
imadekommende by.”

" Aalborg er som et gsamfund — men der er, hvad der skal vaae. Det er en ung by med
en god historie — og historier. Her er et ungt universitet, der hurtigt kan "rykke’.”

"Der skal vage et starre samspil mellem by og universitet.”

” Jeg elsker Nordjyske Medier, men det er svaat at tramge ud, ndr NM "ligger sa
tungt” — det er lidt et dilemma.”

" Jeg hdber, at brandingprojektet kan fare til samarbejde imellem kultur og erhverv.”
" Fodbold skal med — sport er en del af scenen.”



167.

168.

169.

170.

171

172

173.

174.

175.

176.

177.

178.

179.

180.

181.

182.

"Her er store udviklingsmuligheder: En af de sterste er havnefronten — Nordkraft — og
netvaark mellem kulturingtitutioner. Vi hdber pa, at fa held til at "fa hul igennem” til
erhvervslivet.

Der skal vaare mere networking, altsa branding.”

" Jeg kan godt lide ordet balance — det er et smukt ord.”

" Tidligere havde Aalborg en identitet som ra arbejderby — det er ved at forsvindei
pamnhed. Se pa Ruhr-omradet — det har vagret fuldstaandigt nede. Her har kulturen faet
lov til a vaae kultur og ikke en ddl af erhvervdivet. Projekt i Ruhr: ” Route der
Kulturindustrie” — de gamle landskaber omlagt til grenne omrader — boliger — kultur
m.m.”

"Jeg er enig i handlekraft.”
"Borgerne er stolte af arbejderbyen — réheden skal ikke vak.”

"Der er glaade over Kvagtorvet — vi ska holde balance mellem det gamle og det nye —
pas pamed ” kulturfernisen”. Aalborg skal ikke veae ditag, s bliver det for
provinset”

" Jeg synes, det er godt, at det er Aaborg, der brandes og ikke Nordjylland.”

" Aalborg er min by — den er overskuelig — rare mennesker — lidt barsk omgangstone —
men det er ok. For studenter er Aalborg en by, der er let at fungerei.”

" Projekter/events, der holder, skal bygges op "nedefra’. Vi skal holde op med at
undervurdere os selv og befolkningen.”

"Der er manglende kvalitet i tilbudene. Mange tror, a "det folkelige” dtid skal veae
med i forbindelse med arrangementer. (Millennium Festivalen) Byens julemarked er
negativt — det findes i en raskke andre byer. Der skal hellere bruges pengetil en
skelsatende kulturfestival | byen. Tingene skal geres helhjertet — lad vaare med at
gere arrangementer til kreeammermarkeder.”

" Fristedet er unikt. Jens Larsen har i &revis arrangeret musikfestival for 25.000 ungei
AKKC.
Kgb Symfonien til de unge musikere, sa de har deres eget sted at udfolde sig.”

” Byerne tager fra hinanden — og overgdr hinanden. Vi kommer adrig foran ved at
gare det samme, som de andre ger. Hvad er det, vi vil med branding — udadtil? —
indadtil? Network betyder at 1+1=3. Hvad/hvor er vores marked?— Hvad hedder 4.
starste by i Sverige, Norge, Finland osv.? Ved vi det? Er det udlandet vi vil markere
os overfor?’

”Pas pa, vi skal ikke tro, at andre udadtil kan huske, hvad den 3. sterste by i fx.

Finland hedder”
"Er det turisme, erhverv €ler?’
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183.

184.
185.
186.
187.

188.

189.

190.

191
192.
193.

194.

195.
196.

197.

198.

190.

200.

68

"Hvorfor ikke Elton John pa stadion? Det er vigtigt, at man ter vadge. Det medfarer
ogsa mange fravalg”

"Vi skal passe pd, at vi ikke overvurderer os salv i begejstringen.”

” Pas pa med Balance, det kan betyde réderum — avantgarden m.v.”

"Det er spamdende og motiverende, at det er Aaborg, vi brander og ikke hele
Nordjylland.

Vi ska have en stor tragt, hvor man snaevrer ind til det unikke — man kan ikke brande
pa laveste fadlesnaavner.”

”Pas pa, a Aalborg ikke bliver for pam, vi er ved a ga vak fra det harde omdgmme
som tidligere var — issa mht. Unge’

" Et input om rahed er pragtfuld — " et rét brand”. Bogen " Nordkraft” har brandet
rahed.”

" Skab nyeting i Aaborg. Ra omgivelser — et vaaksted pa Nordkraft — et spillested for
dle barn/ungei 12- 16 ars alderen. Det rigeste musikliv i Danmark for unge under 18
a findesi Aaborg — derefter tager detil Arhus. Gar Aalborg til et nyt "lille
Liverpool”.

" Det radimage er meget spandende.”

"Der er mangdl parisikovillighed — men ogsa handlekraft.”

" Byg videre pa det, vi er, og det vi er gode til. Ga sammen i markedsfaringen og fa en
synergieffekt. Vi skal gare Nordjyske gode — og ikke hyle over, at de begraanser - for
at komme videre ud.”

"Turister fra sydlige Norge og Goteborg-omradet kender Aaborg godt — de har vagret
her mange gange— de ensker oplevelser i Aaborg.”

" Lav noget unikt — ikke "leverpostg”. Folk er trad af buzzwords’

"Hvad er det vi vil? — Forankre indadtil — brande udadtil? Indadtil handler det om
samarbegjde/networking. Styrket netveerksdannel se giver bedre branding”

" Kulturen kan bidrage til, a der er balancei tingenei Aaborg”
"Vi mangler et studentermiljg’
" Kommunegramnsen skal ikke vagre afgarende for, hvad der skal spilles pd’

"Det er nok at sadte penge af og lade andre gare det, det kan ses som opbakning til
lange sgje trak”



Bilag 9

Spergeskema



UNDERSZGEL SE VEDR@RENDE BY-BRANDING

Dette spgrgeskema er udarbejdet som led i et projekt om by-branding pa& Aalborg
Universitet.

Dine svar vil indgd i en helhedsvurdering vedregrende Aalborgs nuvaerende brand-situation.
Spargeskemaet bedes udfyldt sd korrekt som muligt. Hvor andet ikke er anfart, seet kun ét
kryds.

Almene oplysninger

Spgrgsmal 1.

Er du bosat i Aalborg Kommune?
Ja [1] 1
Nej (Interview slut)y [ ] 2

Spgrgsmal 2.
Kan:
Kvinde
Mand

1)
2)

——
[R—p—

Spargsmal 3.
Alder:
17 ar og derunder
18-25ar
26 - 39 ar
40 - 60 ar
61 ar og derover

1)
2)
3)
4)
5)

— e —
— e —

Spgrgsmal 4.
Uddannelsesmaessig baggrunl:
Ufagleert
Fagleert
Ungdomsuddannelse
Videregdende uddannelse
Andet

1)
2)
3)
4)
5)

— e ——
— e — —

Spgrgsmal 5.

Nuveerende beskeeftigelse:
Lenmodtager (offentlig) ] Y
Legnmodtager (privat) [ ] 1
Selvsteendig ] 2)
Arbejdslas | 3)
Studerende | 4
Pensionist ] 9

— e —

Branding

Spargsmal 6.

Har du kendskab til det amerikanske begreb: "brand"?
Ja [] =

Nej [] 2
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Et brand betyder pa dansk "meerkevare” - eller noget, man har praeference for og
tillaegger en seerlig veerdi. "Branding” er processen — vejen til at skabe et brand. By-
branding handler om at forbedre en bys image ved at sikre, at byen er attraktiv for
borgere, erhvervsliv og turister.

Spegrgsmal 7.

Er du bekendt med, at Aalborg er i gang med en branding-proces?
Ja [1] D
Nej [1 2

Spargsmal 8.
Hvad skal der, efter din mening, laegges starst vaegt pa, hvis Aalborg skal ggres mere
attraktiv?
Markedsfgring af byen [1 D
Byudvikling [1] 2

Spargsmal 9.

Hvem bgr, efter din mening, involveres i beslutningen om, at Aalborg skal brandes? (seet

gerne flere krydser)
Politikere
Kommunen
Erhvervslivet/virksomhederne
Turistselskaber
Kulturinstitutioner
Byens borgerne
Uddannelsesomradet
Andre:

1
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)

— e ———
[ Sy S S S Ry Ty Sy S—r'

Spgrgsmal 10.
Hvem bgr, efter din mening, have indflydelse pa de tiltag, der fgrer med branding af
Aalborg? (seet gerne flere krydser)
Politikere
Kommunen
Erhvervslivet/virksomhederne
Turistselskaber
Kulturinstitutioner
Byens borgerne
Uddannelsesomradet
Andre:

1
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)

,_,,_,,_,,_,,_”_‘,_‘,_‘
e e e e e e —

Spargsmal 11.

Hvem kan, efter din mening, drage fordel af, at Aalborg geres til et brand? (Seet gerne flere

krydser)
Kommunen
Erhvervslivet/virksomhederne
Turistselskaber
Kulturinstitutioner

1)
2)
3)
4)

,_,,_,,_,,_,
—_— i —
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5)
6)
7
8)

Byens borgere
Uddannelsesomradet
Andre:

Ved ikke

,_,,_,,_,,_,
— e —

Spargsmal 12.
Hvad er din holdning til, at Aalborg skal brandes?

Overvejende positiv [1 9
Overvejende negativ [1 9
Ligeglad (1 #
Mangler viden til at vurdere [1] 5

Spegrgsmal 13.

Har du kendskab til andre branding-tiltag i byer?
Ja:
Nej

1)
2)

—r—
[S——

Aalborgs image

Spargsmal 14.

I hvilken udstraekning interesserer du dig for Aalborgs image?
| stor udstraekning [] D
I nogen udstraekning [ ] 2)
I lille udstraekning [] 3)
Slet ikke [1 9

Spgrgsmal 15.
Er du bekendt med de fire Aalborg veerdier: Kontraster, Hgijt til himlen, Handlekraft og
Samarbejde?

Ja [1] 9

Nej (1 2

Spargsmal 16.
| hvor hgj grad oplever du, at veerdierne repreesenterer Aalborg?
| hgj grad D
| nogen grad 2)
I lille grad 3)
Slet ikke 4

— e —

Spargsmal 17.

Branding af Aalborg indebeerer bl.a. markedsfaring af byen og dens fire veerdier.

Ser du det ngdvendigt, at Aalborg markedsfgrer sig i konkurrencen med andre byer?
Ja [1]
Nej [1 2

Spegrgsmal 18.

Hvordan forholder du dig til, at der bruges skattekroner pa markedsfaring?
Overvejende positivt [ ] D
Overvejende negativt [ ] 2)
Ligeglad [] 3)
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Aalborgs udvikling

Spargsmal 19.

I hvilken udstraekning interesserer du dig for Aalborgs fremtid?
| stor udstreekning [1] 9
I nogen udstraekning [ ] 2)
I lille udstraekning [] 3)
Slet ikke [1] 4

Spegrgsmal 20.
Hvor hgijt veegter du, som borger, at have indflydelse pa Aalborgs udvikling?
| hgj grad 1
| nogen grad 2)
I lille grad 3)
Slet ikke 4

—_———
[ R —

Spargsmal 21.
I hvor hgj grad oplever du, som borger, at have indflydelse pa denne udvikling?
| hgj grad [1] 9
I nogen grad 2)
I lille grad 3)
Slet ikke 4
Ved ikke 5

—_—

Tilknytning til Aalborg

Spargsmal 22.

Oplever du en stolthed over at bo i Aalborg?
Ja [] D

Nej (1 2

Afsluttende kommentarer:

Tak for hjeaelpen!






Bilag 10

Frekvenstabeller og kommentarer



Svarfordeling pa de enkelte spgrgsmal

Spegrgsmal 1. Antal Procent
Er du bosat i Aalborg Kommune?
Ja 103 100%
Nej ( forespgrgsel slut) 0 0%

Spegrgsmal 2.

Kan
Kvinde 50 49%
Mand 53 51%

Spegrgsmal 3.

Alder
17 ar og derunder 5 5%
18- 25 ar 12 12%
26 -39 ar 49 48%
40 - 60 ar 29 28%
61 ar og derover 8 8%

Spegrgsmal 4.

Uddannelsesmaessig baggrund (senest afsluttede uddannelse):

Ufagleert 9 9%
Fagleert 15 15%
Ungdomsuddannelse 20 19%
Videregdende uddannelse 57 55%
Andet 2 2%

Spargsmal 5.

Nuveerende beskeeftigelse:

Lgnmodtager (offentlig) 33 32%
Lgnmodtager (privat) 35 34%
Selvstaendig 7 7%
Arbejdslgs 6 6%
Studerende 19 18%
Pensionist 3 3%
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Spargsmal 6.
Spgrgsmal om "branding"
Har du kendskab til det amerikanske begreb "brand" ?
Ja 84 82%

Nej 19 18%

Spegrgsmal 7.

Er du bekendt med, at Aalborg er i gang med en branding-proces?
Ja 33 32%
Nej 70 68%

Spegrgsmal 8.
Hvad skal der, efter din mening, laegges starst vaegt pa, hvis Aalborg skal ggres mere attraktiv?

Markedsfaring af byen 24 23%
Byudvikling 76 74%
Ikke besvaret 3 3%

Spgrgsmal 9.
Hvem bgr, efter din mening, involveres i beslutningen om, at Aalborg skal brandes (sat gerne
flere krydser):

Politikere 75 73%
Kommunen 72 70%
Erhvervslivet/virksomhederne 68 66%
Turistselskaber 51 50%
Kulturinstitutioner 50 49%
Byens borgerne 78 76%
Uddannelsesomréadet 42 41%
Andre: 8 8%

Spgrgsmal 10.
Hvem bar, efter din mening, have indflydelse pa de tiltag, der farer med branding af Aalborg?
(seet gerne flere krydser)

Politikere 70 68%
Kommunen 68 66%
Erhvervslivet 62 60%
Turistselskaber 49 48%
Kulturinstitutioner 54 52%
Byens borgere 77 75%
Uddannelsesomréadet 39 38%
Andre: 8 8%
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Spargsmal 11.

Hvem kan, efter din mening, drage fordel af, at Aalborg gares til et brand? (Seet gerne flere

krydser)
Kommunen 65 63%
Erhvervslivet/virksomhederne 89 86%
Turismen 80 78%
Kulturinstitutioner 79 77%
Byens borgere 87 84%
Uddannelsesomradet 72 70%
Andre: 5 5%
Ved ikke 6 6%

Spegrgsmal 12.

Hvad er din holdning til, at Aalborg skal brandes?
Overvejende positiv 70 68%
overvejende negativ 3 3%
Ligeglad 13 13%
Mangler viden til at vurdere 17 17%

Spegrgsmal 13.

Har du kendskab til andre branding-tiltag i byer?
Ja 45 44%
Nej 57 55%
Ikke besvaret 1 1%

Spargsmal 14.

| hvilken udstraekning interesserer du dig for Aalborgs image?
| stor udstreekning 23 22%
| nogen udstreekning 60 58%
I lille udstreekning 17 17%
Slet ikke 2 2%
Ikke besvaret 1 1%

Spgrgsmal 15.

Er du bekendt med de fire Aalborg veerdier: Kontraster, Hgijt til himlen, handlekraft og

samarbejde?
Ja 31 30%
Nej 72 70%

Spargsmal 16.

I hvor hgj grad oplever du, at veerdierne repreesenterer Aalborg?
| hgj grad 14 14%
I nogen grad 50 49%
I lille grad 35 34%
Slet ikke 4 4%
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Spargsmal 17.

Branding af Aalborg indebeerer bl.a. markedsfaring af byen og dens fire vaerdier.

Ser du det som ngdvendigt, at Aalborg markedsfgrer sig i konkurrencen med andre byer?
Ja 69 67%
Nej 34 33%

Spegrgsmal 18.

Hvordan forholder du dig til, at der bruges skattekroner pa markedsfaring?

Overvejende positivt 55 53%
Overvejende negativt 31 30%
Ligeglad 17 17%

Spargsmal 19.

I hvilken udstreekning interesserer du dig for Aalborgs fremtid?

| stor udstreekning 30 29%
| nogen udstreekning 52 50%
I lille udstraekning 18 17%
Slet ikke 3 3%

Spegrgsmal 20.

Hvor hgjt veegter du, som borger, at have indflydelse pa Aalborgs udvikling?

I hgj grad 39 38%
I nogen grad 38 37%
I lille grad 24 23%
Slet ikke 2 2%

Spargsmal 21.

I hvor hgj grad oplever du, som borger, at have indflydelse pa denne udvikling?

| hgj grad 2 2%
I nogen grad 38 37%
I lille grad 40 39%
Slet ikke 16 16%
Ved ikke 7 7%

Spargsmal 22.

Tilknytning til Aalborg

Oplever du en stolthed over at bo i Aalborg?
Ja 79 77%
Nej 24 23%




Kommentarer til spgrgeskema

"De fire Aalborg vaadier skal tillasgges noget konkret handling ferend de far betydning — helt
ned pa familien Danmark niveau — sa de ikke kun er forbeholdt de fa.”

” Aalborg burde sl& pa Gran by (den grenne kile ind fra vest), domkirkeby, by med et slot, i det
hele taget tilknytning til Limfjorden”

"Dem, der gnsker medindflydelse har mere motivation for a vaae en del af det”

"Hvis man er politisk aktiv, sd er der mulighed for at fa indflydelse i meget stor grad. Hvis man
ikke er det sd er man nedt til at gatil samtlige borger mader som kommunen afholder.”

"Indflydelse er for borgerforeninger og politiske centre, ellers er det svaat”

" Jeg ser mest branding som noget firmaer kan drage fordel &f ... Det gode danske ord
”oplysning” om.. eller "information” om er vel egentlig det man formidler ndr man ensker at
brande... Jeg ser brande lidt som - méaske ikke at fortadle en Iagn - men kun fortadle den del &f
sandheden som folk gnsker at hare eller man gnsker de skal hare. Specidlt i firmaers komercielle
giemed! Jeg har yderligere den holdning at hvis man laver et kvalitets produkt, vil det nassten
"brande” sig selv hvis man f&r det ud til en tilstraskkelig stor bereringsflade... Ceres Royal er et
godt eksempel pa dette. Jeg ved godt at man efterfalgende har valgt at videre udvikle dette
brand.”

"Til spargsmd 16 (red. Ser du det nadvendigt, at Aaborg markedsferer sigi konkurrencen med
andre byer?) mener jeg, at faktiske forbedringer af Aalborg som et sted at bo er af starre vazdi
for borgerne end branding. Faktiske forbedringer kan fx vagre flere grenne/rekreative omrader
taet pa vandet, forbedret infrastruktur osv. Disse forbedringer s kan bruges som
"salgsparametre” i forbindelse med branding af Aalborg.”
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Bilag 11

Krydstabulering af spargeskemabesvarel ser



Krydstabuleringer

1
A B
1 3% 11%
2 3% 20%
3 9% 24%
4 79% 44%
5 6% 0%
Antal svar 33 70
Hovedspgrgsmal: Uddannelsesmaessig baggrund (senest afsluttede uddannelse):
Ufagleert
Fagleert

Ungdomsuddannelse
Videregdende uddannelse
Andet

AabrwWNPEF

Fordelingsspargsmal: Er du bekendt med, at Aalborg er i gang med en branding-proces?
A Ja

B Nej
2.
A B C D E
1 33% 40% 21% 18% 50%
2 67% 60% 79% 82% 50%
Antal svar 9 15 19 55 2

Hovedspgrgsmal: Hvad skal der, efter din mening, lsegges starst vaegt pa, hvis Aalborg skal
ggres mere attraktiv?

1 Markedsfaring af byen

2 Byudvikling

Fordelingsspgrgsmal: Uddannelsesmaessig baggrund (senest afsluttede uddannelse):
Ufagleert
Fagleert

Ungdomsuddannelse
Videregdende uddannelse
Andet

mooOw>
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A B C D E F

1 28% 18% 29% 0% 39% 0%

2 72% 82% 71% 100% 61% 100%
Antal svar 32 34 7 6 18 3

Hovedspgrgsmal: Hvad skal der, efter din mening, leegges starst veegt pa, hvis Aalborg skal
ggeres mere attraktiv?

1 Markedsfaring af byen

2 Byudvikling

Fordelingsspgrgsmal: Nuveerende beskaeftigelse:

A Lgnmodtager (offentlig)

B Lgnmodtager (privat)

C Selvstaendig

D Arbejdslgs

E Studerende

F Pensionist

4,

A B

1 4% 4%
2 17% 11%
3 58% 43%
4 21% 32%
5 0% 11%

Antal svar 24 76

Hovedspgrgsmal: Alder
17 ar og derunder
18- 25 ar

26 -39 ar

40 - 60 ar

61 ar og derover

A WNPEF

Fordelingsspargsmal: Hvad skal der, efter din mening, leegges starst veegt pa, hvis Aalborg skal

geres mere attraktiv?
A Markedsfaring af byen
B Byudvikling
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A B C D

1 8% 8% 12% 0%

2 13% 18% 12% 0%

3 21% 5% 38% 50%

4 54% 68% 38% 50%

5 5% 0% 0% 0%

Antal svar 39 38 24 2

Hovedspgrgsmal: Uddannelsesmaessig baggrund (senest afsluttede uddannelse):

Ufaglaert
Fagleert

Ungdomsuddannelse
Videregaende uddannelse
Andet

abwNBE-

Fordelingsspargsmal: Hvor hgijt vaegter du, som borger, at have indflydelse p& Aalborgs
udvikling?

A | hgj grad

B I nogen grad

C I lille grad

D Slet ikke

6.

A B C D E

1 33% 33% 40% 37% 100%
2 33% 47% 10% 46% 0%
3 33% 20% 45% 16% 0%
4 0% 0% 5% 2% 0%

Antal svar 9 15 20 57 2

Hovedspgrgsmal: Hvor hgijt veegter du, som borger, at have indflydelse pa Aalborgs udvikling?
1 | hgj grad

2 | nogen grad

3 I lille grad

4 Slet ikke

Fordelingsspgrgsmal: Uddannelsesmaessig baggrund (senest afsluttede uddannelse):
Ufagleert

Fagleert

Ungdomsuddannelse

Videregdende uddannelse

Andet

moow>




A B C D
1 51% 53% 42% 0%
2 49% 47% 58% 100%
Antal svar 39 38 24 2
Hovedspgrgsmal: Kan
1 Kvinde
2 Mand

Fordelingsspgrgsmal: Hvor hgijt veegter du, som borger, at have indflydelse pa Aalborgs
udvikling?

A | hgj grad
B I nogen grad
C I lille grad
D Slet ikke
8. A B C D E
1 0% 5% 10% 19% 0%
2 50% 11% 15% 25% 0%
3 0% 16% 22% 19% 29%
4 50% 68% 52% 25% 71%
5 0% 0% 0% 12% 0%
Antal svar 2 38 40 16 7
Hovedspgrgsmal: Uddannelsesmaessig baggrund (senest afsluttede uddannelse):
Ufaglaert
Fagleert

Ungdomsuddannelse
Videregaende uddannelse
Andet

abwNE

Fordelingsspgrgsmal: | hvor hgj grad oplever du, som borger, at have indflydelse pa denne
udvikling?

A | hgj grad
B I nogen grad
C I lille grad
D Slet ikke
E Ved ikke




A B C D E

1 0% 7% 0% 2% 0%

2 22% 27% 30% 46% 0%

3 44% 40% 45% 37% 0%

4 33% 27% 15% 7% 100%

5 0% 0% 10% 9% 0%
Antal svar 9 15 20 57 2

Hovedspgargsmal: | hvor hgj grad oplever du, som borger, at have indflydelse pa denne
udvikling?

1 | hgj grad

2 I nogen grad

3 I lille grad

4 Slet ikke

5 Ved ikke

Fordelingsspgrgsmal: Uddannelsesmaessig baggrund (senest afsluttede uddannelse):

A Ufagleert

B Fagleert

C Ungdomsuddannelse

D Videregaende uddannelse

E Andet

10.

A B C D E

1 0% 25% 31% 59% 50%
2 0% 17% 51% 24% 50%
3 100% 50% 16% 17% 0%
4 0% 8% 2% 0% 0%

Antal svar 5 12 49 29 8

Hovedspgrgsmal: Hvor hgijt veegter du, som borger, at have indflydelse pa Aalborgs udvikling?
1 | hgj grad

2 | nogen grad

3 I lille grad

4 Slet ikke

Fordelingsspgrgsmal: Alder

A 17 &r og derunder
B 18 -25ar

C 26 -39 ar

D 40 - 60 ar

E

61 ar og derover
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Bilag 12

Referat, spargeskemaundersagel se



Referat af spgrgeskemaresultater

Det falgende referat bygger pa resultaterne i bilag 10 og 11. Sidstneevnte indeholder
krydstabuleringer af resultaterne i bilag 10, og det ska i den forbindelse nasevnes, at
reprassentativiteten daler, ndr resultaterne krydstabuleres, da fordelingsantallet bliver mindre.
Eksempelvis siger et kryds-resultat 50% ikke meget, hvis det kun gadder 2 ud af 4 personer.

Demografi

Indledende skal det nsevnes, at der er indsamlet 103 spgrgeskemabesvarelser, og a ale
respondenterne er bosat i Aalborg Kommune. Maand og kvinder er ligeligt repraesenteret i
undersggelsen (spm. 2), med hhv. 51% og 49%, men aldersfordelingen (spm. 3) viser, at der
er flest besvarelser fra de 26-39-&rige, som udger knap halvdelen, mens a dersgruppen 40-60
ar reprassenterer en lille tredjedel og de 18-25-drige udger blot 12 %. De resterende er fordelt
i hhv. adersgruppen 17 & og derunder samt 61 og derover. Uddannelsesmasssigt (spm. 4)
har over halvdelen af respondenterne, 55%, en videregdende uddannelse, hvilket enten er
tegn pa Aaborg som uddannelsesby eller blot en skaev fordeling i undersggelsen. En
femtedel har en ungdomsuddannelse, og 15 % er faglaate. En tiendedel er ufaglaate og kun
2% har svaret "andet”. Med hensyn til beskadtigelse (spm. 5) er en tredjedel offentlige
lanmodtagere og en tredjedel private lgnmodtagere, mens godt og vel en femtedel er
studerende. De sidste 16% er hhv. selvstandige, arbejddase eller pensionister.

Branding og BA
Til spergsmalet, hvorvidt respondenterne har kendskab til begrebet "brand’ (spm. 6), svarer
hovedparten, 82%, "ja’. Dog er kun en

tredjedel bekendt med, at Aaborg er i gang mla
med en branding-proces (spm. 7). Et stort mhigj
fletad er sdedes uvidende om Aalborgs

tiltag.

Ved at krydstabulere uddannel ses-maessig baggrund med bekendtskab (bilag 11, 1.), fremgar
det endvidere, at 79% af de, der har kendskab til BA, er personer med en videregdende
uddannelse, hvilket er mange patrods af deres repraesentation i undersggelsen.

Desuden prioriterer 3 ud af 4 respondenter byudvikling hgjere end markedsfering, nar det
gadder om at fremme byens attraktivitet (spm. 8). Den sidste tredjedel lasgger starst vaagt pa
markedsfaring og kun enkelte har valgt ikke at tage illing til spergsmdlet. Af en

krydstabulering (bilag 11, 2. og 3.) fremgér DM ark edstaring af
det endvidere, a udviklings-gnsket er byen
uafhaangig af respondenternes BB yuckikling
uddannel sesmasssige baggrund og

beskadtigelse, idet vasgten pa udvikling er Flkke besvaret
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lige markant inden for alle de respektive grupper. Aldersmeessigt (bilag 11, 4.) er det
imidlertid saarligt de 26-39-arige, der ansker udvikling i Aalborg, med det in mente, at denne
gruppe er overreprassenteret i undersagel sen. Derefter felger hhv. adersgruppen 18-25 ar og
40- 60 ar.

Involvering og udbytte

Med henblik pd, hvem der ber involveres i beslutningen om at praktisere branding (spm. 9)
e svarene i det store hele ret ligeligt fordelt mellem politikere, Aaborg Kommune,
erhvervdliv, turistsel skaber, kulturinstitutioner, borgerne og uddannel sesomradet. Dog er der
et mindre flertal, der vadger politikere, kommunen og borgerne.

| spargsmdet, hvem der bar have indflydelse pa de tiltag, der ferer med branding af Aalborg
(som. 10), er fordelingen den samme. | relation til udbyttet af et Aaborg brand (spm. 11)
fremhaaves erhvervdivet og borgerne, som de grupper, der kan drage sterst fordel af brandet,
derefter falger turistselskaber, kulturingtitutioner og uddannelsesomrédet, og til sidst
kommunen.

Et dtort flertal er overvejende positive over for at Aalborg ska brandes (spm.12), mens kun
enkelte er overvegiende negative, og 13% er indifferente. En lille femtedel mangler viden til
a vurdere, hvorvidt deres holdning er positiv eller negativ. Cirka halvdelen har imidlertid
kendskab til branding tiltag i andre byer (som. 13).

Image og veerdier

N&r det responderende udsnit af Aaborgs borgere adsperges, hvorvidt byens image har
deresinteresse (som. 14), svarer et flertal ”i nogen udstrakning”, cirka hver fjerde svarer ” i
stor udstrakning”, knap en femtedel i lille udstragkning” og blot 2% "det ikke’. En enkelt
har undladt at svare. Nar det gadder de fire Aalborg vaadier (som. 15), har naesten hver
tredje kendskab hertil, men hele 70% kender ikke til veadierne. Godt halvdelen af
respondenterne mener umiddelbart, at veardierne repraesenterer Aalborg i nogen grad (spm.
16), mens en ud af tre mener, at det i lille grad er tilfaddet og hhv. 14% og 4% svarer i hgj
grad’ og "det ikke".

Markedsfgring

Til spergsmdet, om Aaborg bar markedsfere sig i konkurrencen med andre byer (som. 17),
er hovedparten enige om, at det er ngdvendigt, mens en ud af tre er uenig heri. Set i forhold
til, at der bruges skattekroner pa markedsfering (spm. 18) forholder lidt over halvdelen sig
positive, og en lille tredjedel forholder sig

overvejende negativt, mens den sidste lille @l star
femtedel er ligeglade. Hovedparten af de uclstreek ning
adspurgte_: interesserer €g ent_en i hg 'ngﬁ‘;ﬁknmg
udstrakning  (29%) dler i nogen —
udstrakning 60%) for Aaborgs fremtid usst raekning
(spm. 19), hvorimod en lille femtedel er OSlet ikke
interesseret i lille udstragkning.
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Tre procent svarer "det ikke”. Stort set den samme fordeling var gaddende i forbindel se med
interessen for Aaborgs image.

Byudvikling og borger-indflydelse

Nar respondenterne stilles spargsmalet, hvor hgjt de som borgere vasgter at have indflydelse
pa Aalborgs udvikling (spm. 20), svarer lige mange "i hgj grad” (38%) og "i nogen grad”
(37%), hvilke udger tre fjerdedele af besvarelserne, mens den sidste fjerdede svarer i lille
grad” (23%) eller "det ikke” (2%).

Foretages en krydstabulering mellem vasgten pa indflydelse og uddannelse (bilag 11, 5.),
er resultatet, at det er de videreuddannede, der lesgger sterst veegt pa indflydelse.
Henholdsvis 54% og 68% af de, der veggter indflydelse i hgj eler nogen grad har en
videregdende uddannelse. Set fra en anden vinkel, hvorledes forholdet er inden for hver
enkelt gruppe (bilag 11, 6.), fordeler de ufagleate sig med en tredjedel pa hver af de tre
svarmuligheder i hgj grad i nogen grad” og "i lille grad”. Af de faglaate er der derimod et
starre antal, der i hgj eler nogen grad veggter indflydelse, hvor der imellem de
ungdomsuddannede er et lille flertal, der i lille grad vaagter indflydelse. Af personerne med
en videregaende uddannelse er der i lighed med de faglaate et stort flertal, der i stor eller
nogen grad veegter indflydelse pa Aaborgs udvikling — dog i lidt sterre grad. Kegnnene
imellem er der kun en ubetydelig forskel (bilag 11, 7.), men det er primaat de 26-39-arige,
der lasgger sterst vaagt pa indflydelse (59%), mens de 18-25-arige dominerer holdningen ” i
nogen grad” (51%) (Bilag 11, 10.)

TR 2%

N& vi sr p3 i hvor hg grad
respondenterne som borgere oplever at
have denne indflydelse (spom. 21), svarer

Ol hj grad
B nogen gracd

kun 2% a det i hgj grad er tilfeddet, Ol e grad
hvorimod de fremtraadende holdninger er Ei:; :EE:

hhv. ” i nogen grad” (37%) eller "i lille
grad’ ( 39%). De, der det ikke oplever at
have indflydelse, udger 16%, og 7% ved
det ikke.

Da oplevelsen a i hgl grad a have indflydelse kun er gasddende hos to af
respondenterne, vil en krydstabulering med uddannelsesbaggrund kun give mening i de
avrige svarmuligheder. Det er tyddligt, at det er de videreuddannede der i hgjest grad oplever
indflydelse — de dominerer holdningen om, at have nogen indflydelse (bilag 11, 8.), og kun
fa inden for denne gruppe oplever det ikke at have indflydelse, hvilket adskiller sig fra de
evrige grupper (bilag 11, 9.).

Tilknytning til Aalborg
Afduttende adsparges respondenterne (spm. 22), om de oplever en stolthed over at bo |
Aalborg, hvortil ca. 3 ud af 4 svarer "ja’.
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Bilag 13

Eksempd pa Al-guide



Inspireret af Cooperrider et al. [2004: 95-98] kan retningdinjer for en interviewguide se ud
som falger:

Punkt 1. Indlede med at forklare Al - imgdekomme den positive tilgang og komme
et problem-perspektiv i forkabet, eksempelvis:
" Far vi starter, vil jeg kort forklare lidt om, hvad dette interview gar ud pa,
da det nok vil forekomme lidt anderledes, end hvad du ellers er vant til.
Dette er et vaardsadtende interview, det vil sige, at vi fokuserer pa positive
ting. Jeg stiller dig nogle spergsmal om de bedste oplevelser Aalborg har
givet dig - tidspunkter, hvor du har oplevet at Aaborg var mest levende™.
Mange tager udgangspunkt i at |@se problemer, men i dette tilfadde forseger
vi a lage af det positive, succeserne. Pa den méde kan finde ud af, hvad der
fungerer i Aalborg og hvordan vi fortsadter og @ger succeserne. Har du
nogen spargsmal inden vi starter?’

Punkt 2. Det er vassentligt at klargere, at interviewet er anonymt, og at data—
historier og kommentarer - vil blive arbedet ind i temaer. Ingen navne vil
blive associeret med det overordnede referat eller den endelige rapport.

Punkt 3. Handtere det negative. Borgerne skal have lov til at tale frit — ogsa om
aspekter, de er utilfredse med og synes skal aandres. Men interviewer
forseger at notere og fastholde det til senere i samtalen, hvor fremtidsansker
laegges for dagen. Interviewer kan parafrasere en del af samtalen og derfra
korrigere samtalen tilbage til det positive (med forklaringen, at man vil
vende tilbage til det omtalte aspekt, den interviewede var inde pd). Det er
muligt, at man skal ad nogle omvee far essensen fremtraader, men det
vigtige er at lytte og vaare empatisk — dog med méde.

Punkt 4. Brugen af negative data. Alt en borger finder galt ved Adborg
reprassenterer samtidig et fravaa af noget ,de ser som deresideale bybillede.
Interviewer skal finde ud af, hvilke processer og aandringer, der kan bidrage
til konstruktionen af det ideal, som det negative er en indikation pa.

Punkt 5. Interviewede bedes starte med specifikke historier og derefter bevage sig
ud i generdiseringer eller temaer.

Efter de forskellige interviews, skal der skabes mening af de indsamlede data og historier.
Der er ingen 'best way’, men det handler om at finde en fadles rad tréd, der indikerer, hvilke
ensker og historier der er dominerende eller ” bedst”. Malet er at identificere temaer mht. at
vide mere om, hvad der fungerer i Aalborg og gar byen mere levende nu og i fremtiden.
Hvilke mulige sma og store skridit til positiv forandring kom ud af

interviewet?

%0 Udgangspunkt i det ene scenario.
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