Bybranding — braender byer igennem?

JORGEN STIGEL & S@OREN FRIMANN

Markedet breder sig. Siden 1980erne er centrale dele
af europaiske nationalstaters kommunikations- og
infrastruktur sdsom jernbaner, luftfart, tele, post,
tv/radio saledes kommet under markedets lov. Men
ikke blot breder markedet sig ind over flere og flere
felter. Ogsa de tankegange og -mgnstre og hele det
vokabularium og den begrebsverden, som ligger i
marketing og markedskommunikation breder sig.
Det er f.eks. symptomatisk, at en af de centrale lere-
bgger, Philip Kotlers Marketing Management for
hver ny udgave ser marketing-begrebet eller udvik-
linger under marketingbegrebet i nye afledte eller
udvidede sammenh@nge. Applicering af en af de
centrale funktionelle og symbolsk-kommunikative
kategorier i marketing, nemlig brand/ branding sker
pé mader og pa felter, som ville veere utenkelige for
20 ar siden. Fenomenet corporate branding er et
tydeligt eksempel i den henseende, idet tankegange
og forstaelsesformer fra branding og marketing her
overfgres ogsd pa organisationer, organisationers
symbolske og kommunikative gestaltning, herunder
ogsa pa deres “indre 1iv’ eller "identitet’ og heevdede
verdier. PA samme made som i brand/branding tan-
kegangen gar man ind pa at forme eller designe en
organisation sprogligt og symbolsk i processer med
dens medlemmer, hvorunder dens og dermed deres
serlige vaerdier fastlegges. Formning af betydning
og italesattelse og italesettelsesprocesser er dermed
i flere henseender afggrende i forbindelse med
corporate branding.

Vi vil i det fglgende se n@rmere pa begreberne
brand, branding og corporate branding og de til-
knyttede verdiforestillinger. Sigtet er at undersgge,
hvad der sker, nar brand- og corporate brand tanke-
gangene sa yderligere appliceres pa et felt som byer
i form af sakaldt by-branding. Det vil ske ved en
tekst-/kommunikationsanalyse af centrale tekstlige
(og 1 mindre omfang visuelle) manifestationer af
branding-aktiviteten i to nordjyske byer, Aalborg
henholdsvis Hjgrring sddan som de kommer til ud-
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tryk i de centrale pjecer, som byerne pt. har udgivet
som led i brandingen og som udspil til byernes bor-
gere. Det analytiske fokus er dermed primeart rettet
mod 1) hvordan disse tekster henvender sig og s@-
ger at indskrive l@seren i deres projekt og aktivere
ham eller hende for sagen, herunder selvsagt ogsa
teksten som afsender-/udsigelsesinstans 2) det ud-
formede slogan og dets betydning(er) 3) udmgntnin-
gen og fremstillingen af de s@rlige (brand-)veardier,
der hevdes at ggre lokaliteten enestdende 4) tek-
stens samlede karakter nar den anskues i sin rettet-
hed indadtil og udadtil. Nogle vil kalde metoden for
diskursanalytisk, andre kalde den for tekst- og
kommunikationsanalytisk. Det er sadan set ligegyl-
digt, for det drejer sig om mere specifikt at under-
sgge, dels hvordan teksterne handterer et par af de
centrale problemstillingerne i corporate brand tan-
kegangen og is@r dens mere processuelt orienterede
dimensioner: a) At dens identitetsudkast og veerdi-
fastleggelser i hgj grad skal hvile pa en konsensus
blandt interessenterne. Hvordan kommer den til
veje, nar der er tale om en by? b) At brand og bran-
ding er rettet mod ’organisationens’ omverden, men
processen tager sit udgangspunkt et helt andet sted:
i aktgrers og interessenters itales@ttelser i dens in-
dre. Hvordan sikrer man sa, at der tages hgjde for de
forestillinger og imagedannelser, som allerede eksi-
sterer i omverdenen og som er/kan vaere afggrende
for den videre kommunikative strategi? Sammenlagt
kan man sige, at artiklen og undersggelsen stiller
spgrgsmalet: Hvor langt er det muligt at applicere
(corporate)branding tankegangen, nar det f.eks. dre-
jer sig om f&nomener som byer?

Brand & Branding

Et brand og aktiviteten branding er ikke (ngdvendig-
vis) det samme. Betegnelsen branding er siledes en
senere og ret nylig tilkommen, som ganske vist er
inspireret af visse sertreek og fordele ved et brand,



men som i hgjere grad fokuserer pa processen og
selve aktiviteten i forbindelse med at etablere, vedli-
geholde og udbygge et brand og vel at marke iser
g@re det pa basis af forestillinger om et firmas eller
en organisations s@rlige identitet. Brand og bran-
ding er s@rdeles centrale begreber inden for marke-
ting og markedskommunikation. De fglgende kort-
fattede hovedbestemmelser inden for feltet bygger
hovedsagelig pa Kotler (1984) og Aaker (1996).

Et brand er et registreret varemarke ®. Det be-
skytter og markerer en virksomheds ejerskab til et
navngivet s@rligt identificerbart produkt (f. at
brand/branding kommer af brendemarkning af
kvag for at kunne identificere det enkelte dyrs til-
hgrsforhold). Identificerbarheden bestar i serlig ud-
formet emballering, s@rligt navn/logo, slogan og
andre distinktive trek, som adskiller varemarket
dels fra produktkategorien som sadan, dels fra evt.
andre og konkurrerende marker. Varemarket drejer
sig ganske simpelt om at lgfte produktet ud af pro-
duktkategorien, som ofte ogsa betegnes som det ge-
neriske produkt. Det kan dermed blive til det for-
ventede brand. Hvis det ogsa kan ske i form af dets
serlige fysiske, unikke og rationelt gribbare fordele
(= det udvidede brand), sa drejer det sig i det videre
forlgb om at sgrge for at fastholde dets tilvundne og
unikke position i medfgr heraf. Det kan dermed
blive det ultimative brand, som kunden privilegerer
som eneste valg.

Varemarket er imidlertid ikke det samme som
merkevaren. M@rkevaren er det, forbrugeren om-
danner varemerket til i sin omgang med det i ind-
kgbs-, forbrugs- og livssammenhzang.

Varemarket/markevaren indeholder en rekke
funktionelle dimensioner og rationelle og synlige
fordele som f.eks.: a) Garanti og sikkerhed for fast
(liste)pris, ensartet volumen og kvalitet, holdbarhed,
serlig forméen, service/ombytnings-, reklamations-
og returmulighed i relation til den, der star bag va-
remerket. b) at kunne ggre eller forma noget, f.eks.
Igse et problem ("Er De udkgrt kl. 37 Medova The™)
= det forventede produkt/brand. Dvs. en vasentlig
pointe ved varemarket er, at forbrugeren kan hen-
vende sig og har mulighed for at relatere sig til pro-
ducenten, virksomheden eller ophavsmanden og
ikke kun vere henvist til kgbs- eller salgsstedets for-
godtbefindende, ligesom ikke mindst producenten
kan henvende sig direkte til forbrugeren og ikke
udelukkende vere ath@ngig af distributgr/salgs-
stedets vilje til formidling, men ogsa lade denne vilje
influere af et markedskommunikativt opmark-
somheds- og salgstryk og dermed skabelse af efter-
spgrgsel, typisk via reklamen.
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Et veesentligt trek ved varemerket er sdledes ikke
blot identitet gennem navn, men ogsa identitet gen-
nem differentiering, dvs. klar skelnelighed overfor
andre varemerker og i forhold til produktkategorien
ud fra en r&kke parametre, f.eks. udnyttet i form af
Igfter om indfrielse af s@rlige forventninger. ("For-
vent dig lidt mere af os” ”Lidt bedre end andre gode
oste” “Probably the best beer in the world”)

Alt dette bidrager til skabelse af former for per-
sonificering af en virksomheds produkter og ofte
ogsa af selve virksomheden (f. eks. ”Lillebror Ost”,
der er "bgrnemild”, "Mig og min MAGNUM?”, ”Ggr
det du er bedst til. Det ggr vi”, ”Karen Volf”, ”Sg-
strene Greene” ”Nikoline Nielsen”).

I processerne med (for)brugeren bliver verke-
market som sagt ogsa til merkevare: En serlig
forestillingsdannelse (image) eller association til-
knyttes eller tillegges market i forbrugerens be-
vidsthed. M@rkevaren indeholder en kognitiv-emo-
tionel dimension, som ggr at forbrugeren i et eller
andet omfang identificerer sig og sit forbrug med
mearket eller ser sig selv og sin adferd i perspektiv
af maerket og i lyset af en s@rlig materiel-immateriel
betydningstilskrivning til merket. Lidt firkantet kan
man sige at markevaren besatter et mentalt territo-
rium, mens produktet eller varemerket "kun’ beset-
ter et funktionelt.

Merkevaren er i alleryderste instans en uhand-
gribelig, symbolsk (non-tangible) og — fysisk set —
ikke-eksisterende stgrrelse. Dvs. selve det handgri-
belige produkt kan blive en biting i forhold til det
uhéandgribelige og symbolske produkt som i H.C.
Andersens Kejserens nye kleder. Markevaren inde-
holder dermed veardier, bindinger og loyaliseringer i
forhold til forbrugeren. Indehavere af varemarker er
derfor s@rdeles interesseret i, hvordan deres inten-
derede verditilskrivninger til merket (brand
identity) star i forhold til brand image, dvs. forbru-
geres opfattelse og forstaelse af og holdninger til
market og hvordan det matcher og genspejler for-
brugeres (udtryks)behov, identitet og verdier. Lige-
ledes males pa brand awareness, dvs. hvor langt
fremme merket ligger i forbrugerens umiddelbare
opmarksomhed og orientering og dermed males
ogsa pa brand position, dvs. hvor befinder mearket
sig blandt andre merker set ud fra et antal parametre
og vardier og pa hvilke felter har det serlige for-
dele. Dette kan sa summeres op i en brand persona-
lity: De trek, der ggr, at forbrugeren umiddelbart
kan relatere til market som en slags velbekendt per-
son, der indeholder forbilledlige vardier: 1)
Sincerity (oprigtighed/troverdighed) 2) Exitement
(begejstring) 3) Competence (kompetence/kvalifi-



kation) 4) Sophistication (sofistikeret /ud over det
gennemsnitlige) 5) Ruggedness (robusthed/holdbar-
hed/til at stole pa), samt i en mere bred og generel
brand value: Kognitive representationer af centrale
vaerdier og abstrakte mal, som forbrugeren efter-
sporger. F.eks. som i LEGOs brand value: a) kreati-
vitet b) imagination c¢) lering d) morskab e) kvalitet
— etisk, produktmassigt, tillidsmassigt. Sluttelig
kan man dermed fa et mal for brand loyalty, som er
summen af forbrugernes erfaringer og oplevelser
med brandet ogsa og iser brugsmassigt.

Denne brand-tankegang har tidshistorisk i fgrste
rekke omfattet siakaldt product-branding, dvs.
branding af enkelte produkter og evt. branding i kgl-
vandet pa et allerede etableret brand — ogsa kaldet
extension-line branding, som f.eks, kendes fra Ajax
renggringsmidler. Mange firmaer opererer fortsat pa
denne made f.eks. det globale Proctor &Gamble, som
star bag en lang raekke varemarker inden for person-
lig pleje, samt renggrings- og vaskemidler. Det er
dermed et house of brands og product branding berg-
rer siledes typisk kun selve markedsfgringen og der-
med en virksomheds marketingafdeling. Den er forst
og fremmest et spgrgsmal om de udadrettede aktivite-
ter i en given markedssituation.

Men iser i de seneste ar er sakaldt corporate
branding vundet frem, dvs. branding af selve virk-
somheden, som dermed bliver et branded house.
Tankegangen er her, at ggre selve virksomheden til et
brand pa basis af is@r dens indre-organisatoriske
sertrek, dvs. de organisationelle s@rtrek vaerdimas-
sigt, mht. medarbejdere og deres kvalifikationer og
kompetencer, herunder virksomhedens sarlige frem-
gangsmader og koncepter. Corporate branding er der-
for i meget hgj grad interessant for virksomheder in-
den for service- og vidensbrancherne. Det er med an-
dre ord ikke det enkelte produkt fra virksomheden,
som skal have den barende identitet. Det er i fgrste
reekke virksomheden som siadan. Det betyder selvsagt
at denne form for branding bergrer hele ledelsen, den
samlede virksomhedsstrategi og den samlede virk-
somhedsorganisation, herunder ikke mindst medar-
bejderne. Virksomhedens mission, dens vision og
kultur og veerdier bliver centrale stgrrelser i brand-
ingen og der vil — i lighed med LEGO ovenfor — ofte
vare tale om et kommunikere et @stetisk indtagende
‘univers’, der tiltrekker, tiltaler og fastholder forbru-
geren som ogsa andet end forbruger. Mgbelfabrikken
Fritz Hansen har saledes ikke tidligere fremstaet syn-
ligt offentligt som afsender og producent af bl.a. de
kendte Arne Jacobsen design-mgbler Svanen, Agget,
Myren osv. Igennem corporate branding og under be-
tegnelsen The Republic of Fritz Hansen bliver virk-
somheden fra at vere den n@sten anonyme producent
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bag det efterstraebte design til den stgrrelse, som er
garanten for dem.

I tankegangen ligger med andre ord en forestilling
om, at det er muligt at ggre virksomheden til et brand
ved at udmgnte dens s@rlige identitet og de s@rlige
veerdier den star for og ggre dem til grundlaget for
den samlede kommunikationsindsats i forhold til alle
virksomhedens interessenter, og altsa ikke udeluk-
kende i relation til forbrugerne. Dermed kan al kom-
munikation, der udgar fra virksomheden fa et ensartet
grundlag og en afgrenset ramme, hvilket kan vare en
serdeles stor fordel i henseende til homogeniteten i
de signaler, som den og dens medarbejdere udsender,
ligesom selve processen kan vere med til at skabe
bevidsthed internt i organisationen om dens mission,
vaerdigrundlag mm. Men foruds@tningen er, at virk-
somheden sa at sige "kan finde’ sin identitet og sine
serlige unikke vaerdier og at der i organisationen og
blandt medarbejderne trovaerdigt kan etableres kon-
sensus om, hvad de gar ud pa, samt at dette grundlag
er udformet pa en made, som ggr det langtids-
holdbart. Uden at forklejne de omfattende indsatser,
som skal til i forhold til de fgrstnevnte stgrrelser, sa
kan is@r det sidste aspekt vaere et problem is@r for
korporationer, som befinder sig pa et turbulent mar-
ked, hvor markedstilpasninger bestandig er et krav,
samtidig med at det bliver mere og mere kostbart at
trenge igennem med budskaber.

Corporate branding er ganske vist et svar pa tur-
bulente markedsforhold i og med at forestillingen
netop gar ud pa at gennemsette, hvad virksomheden
star for som en styringsmessig konstans eller lede-
stjerne for den og dermed styrke den overfor sving-
ninger og trends, som ggr sig geldende markeds-
massigt og i virksomhedens gvrige indre og ydre
omverden og i stedet fremstd med en fast forank-
ring, som er fastnet internt i organisationen.
Corporate branding er dermed ud fra én betragtning
et meget fornuftigt forsgg pa, at gennemszette et
kontinuert grundlag og forhindre, at man mere eller
mindre tilfeldigt svinger med forskellige trends i
f.eks. markedskommunikative sammenh@nge. Men
for at dette grundlag samtidig skal kunne vare
operationsdygtigt, sa betyder det ogsa ofte, at de
verdier, som opstilles som hjgrnestenene, bliver sa
almene, at de risikerer at blive intetsigende.

Branding-tankegangen breder sig. Den influerer
direkte pa det organisatoriske plan og pa relationen
mellem intern og ekstern kommunikation. Den over-
fgres pa det personlige plan i form af personlig
branding, ligesom den havdes at kunne overfgres pa
andre meget sammensatte demografiske og fysiske
stgrrelser, som f.eks. byer. Flere og flere felter
anskues efter markedskommunikative tankegange.



Bybranding

Siden den topografiske litteratur i 1600-tallet har
danske byer gjort omverdenen opmerksom pa deres
serlige kvaliteter og fortrin (Christensen, 2005:14).
Den fgrste danske malrettede reklamestrategi blev
skudt i gang af Randers i 1932. Byen blev markeds-
fort under sloganet 'Randers — hvor Sgvejen mgder
13 Landeveje’ (Jensen, 2002: 14). Herefter fik
mange andre danske byer ogsa gang i reklamekam-
pagner og slogans, eksempelvis "Kgbenhavn — Nor-
dens Paris’. Langt de fleste byer har siden da udgi-
vet turistbrochurer og reklamefilm, som i tekst og
billeder presenterer byens fortreffeligheder pa en i
gvrigt nogenlunde ensartet made. Danske byer har i
reglen et byvaben, der visuelt illustrerer byens ser-
lige treek. I mange tilfzelde stammer byvabenet fra
den tidlige middelalder og har siden da fungeret
som byens ’logo’. Markedsfgring af byer er derfor
pa ingen made et nyt feenomen.

Byer og steder s@ges i stigende grad markedsfgrt
som et ’varemarke’ i lighed med virksomheders in-
tensive og i reglen s@rdeles bekostelige indsats med
at brande savel produkter som virksomheden selv
(Mollerup 1995, Olins 1999, Schulz & Hatch 2000).
Det sker under begreber som ’Nation Branding’,
’Region Branding’, "Destination Branding’ og ’City
Branding’ (Morgan et al., 2002:4). Som det generelt
ggr sig geldende i forbindelse med branding, skaber
City Branding en sneboldeffekt. Byer, der endnu
ikke har et brand, s@ttes under pres.

The mere fact that place ratings about the
attractiveness of places for residents, tourists and
investors are more and more common makes it
difficult for politicians and public authorities not
to join the brandwagon (Langer, 2001:7)

Branding af byer og steder foregar pa forskellige ma-
der. New York brandes med sloganet *The world’s
second home’, Bilbao med Gehrys Goggenheim-
museum, Indien med *Changes you’, Aalborg med
’Vild med Verden’, "Hjgrring som markevare’, Hor-
sens med en satsning pd musik- og kulturbegiven-
heder, mens Slagelse profileres pa handbolden.
Fortalere for ’City Branding’ (f.eks. Morgan et al.,
2002; Christgau og Jacobsen, 2004) mener, at
brandingbegrebet mere eller mindre direkte kan over-
fores til markedsfgring af byer. Ud fra markeds-
fgringslogikkens optik anskues en by metaforisk som
en ’butik’ og dens fortrin som et eller flere ’produk-
ter’, der kan salges til savel interne som eksterne
malgrupper pa et *glokalt” marked, hvor byer konkur-
rerer indbyrdes om at fa braendt sig fast i kundernes
hukommelse og pengepung. Da stgrre byer tilbyder
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nogenlunde ensartede serviceydelser og infrastruk-
turer, handler kampen om at skabe en ’unik posi-
tion’, der skiller byen ud fra mangden, sa kunder’
tiltrekkes. I samme optik betragtes en by metaforisk
som en ’organisation’ med en intern ledelse af byens
’medlemmer’, hvor ledelsen handler i overensstem-
melse med bybrandets verdier, sd “medlemmerne’
bliver tilfredse og giver ’organisationen’ positiv om-
tale, hvorved de optreder som 'ambassadgrer’ for
byen (Christgau og Jacobsen, 2004: 41). Endvidere
anskues en by metaforisk som en “person’, der til-
skrives en ’identitet’, en ’kerne’, en ’sjel’ eller en
’mentalitet’, der indeholder et szt konstante vaerdier.
Byen fér i denne optik tilskrevet en ontologisk status
som en ’personlighed med identitet og verdier’.
Verdierne antages at kunne afdekkes internt og sam-
menfattes i kondenseret form til en 'identitet’, der
kan anvendes til intern/ekstern markedsfgring af byen
i et brand. Identitetsbegrebet har inden for udvik-
lings- og personlighedspsykologien l&nge varet et
problematisk og omdiskuteret begreb (Erikson,
1971). Problemet er, at et menneskes ’identitet’ er
dynamisk og under konstant forandring. Desuden va-
rierer identitet i forhold til den sociale sammenhang
og situation, et menneske indgéar i. Derfor kan man
ikke tale om en identitet, men kun om identiteter i
flertal. Problemet bliver ikke mindre, nar identitets-
begrebet overfgres pa en by med dens brogede for-
samling af individer, grupperinger, institutioner og
virksomheder. En bys identitet er en abstrakt kon-
struktion, der skarer konkrete forskelle og modsat-
ninger bort og samtidig forudsatter konstans samt
konsensus. I det fglgende vises et eksempel pa, hvor-
ledes Arhus’, Alborgs og Odenses mentalitet og
fremherskende livsstil tolkes pa grundlag en kompas-
analyse fra Gallup. Segmentanalysen har lighed med
malinger af et brands position i forhold til andre mer-
ker. Dog er der den forskel, at segmentanalyse ind-
fanger livsstilen, mens brand position indfanger
brandets egenskaber sat i relation til andre marker.

Eksempel pa veerdier i
Arhus, Aalborg og Odense

Gallups Kompasanalyse inddeler byer i segmenter
efter den livsstil og mentalitet, der er fremherskende
i byen. Det fremkommer ved at kombinere to akser:
1. Moderne — traditionel 2. Fazllesskabsorienteret —
individorienteret.

Pa baggrund af Gallups Kompasanalyse tolker
Duus (2003:37), at der er markante forskelle mellem
Arhus, Alborg og Odense. Arhus har primart bor-
gere med moderne og fellesskabsorienterede veer-
dier, der afspejler en kreativ mentalitet, som kan ses



Moderne

Arhus
Feellesskabs od Individ-
-orienteret . orienteret
Alborg
Traditionel

(Duus, 2003:38)

i moderne tgjsmag, cafeer, udeliv, kulturtilbud og et-
niske fenomener af enhver art (Duus, 2003:39). I
modszatning hertil har Alborgs beboere traditionelle
og fellesskabsorienterede vardier. Disse vardier vi-
ser sig i Alborg som en "kraemmermentalitet’:

1 Aalborg handles der — i ordets bredeste for-
stand (...) Man kan ikke ga noget sted uden at
fa et tilbud af enhver art smidt i hovedet. Det er
en hva’-koster’d-kultur i n@sten rendyrket ud-
gave. (...) Men her er det det folkelige islet, der
slar igennem. Mere handling, mere bevegelse,
mere raben (lydligt og i form af de tusinde re-
klameskilte foran alle butikker og cafeer), byen
er tilbudsagtig og udfolder sin kremmersjel med
stor stolthed. Det er (privat) initiativ, det er en
’bisset’ by. (Duus, 2003:39)

Odenses verdier karakteriseres som varende pa ni-
veau med gennemsnittet for Danmark, hvorfor byen
ikke stikker ud. Det far Duus til at karakterisere
byen som ’funktion@ragtig, dvs. p&n, nydelig, lav-
melt, ikke-stikkende-af-fra-mangden’ (2003:39)".

Bybranding: Internt og eksternt niveau

En af hovedpointerne i brandinglitteraturen er, at
der skal vare overensstemmelse og konsistens mel-
lem de eksternt prasenterede verdier i brandet og
de internt oplevede verdier, dvs. markedsfgringen
skal bade svare til borgernes opfattelse af byen og til
det, besggende oplever i mgdet med byen (Christ-
gau & Jacobsen, 2004:26). Hvis denne sammen-
hang ikke skabes mellem intern/ekstern, er der stor
fare for, at kampagnen bestar af luftige verdier og
begreber, der ikke svarer til det, borgere og besg-
gende kan opleve i bykonteksten.

Branding af byer handler derfor om at aftdekke og
definere en ’identitet’, der kan danne grundlag for at
kommunikere til bade interne og eksterne malgrupper
— borgere, kunder, virksomheder, turister, pendlere,
potentielle tilflyttere etc. De mange forskellige mal-
grupper udggr i sig selv et formidlingsmassigt pro-
blem, da det er umuligt at kommunikere effektivt til
flere forskellige malgrupper pa samme tid. Omvendt
er det en bekostelig affere at lave separat markedsfg-
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ring for hver enkelt mélgruppe. Byer har i regelen et
lille budget til markedsfgring sammenlignet med
virksomheder. Sony anvendte f.eks. samlet ca. 300
millioner dollars pa markedsfgring i 1997, mens
samtlige medlemmer af World Tourism Organization
pa verdensplan havde et lignende belgb til radighed
samme ar (Morgan et al., 2002:13)

Fortalere for *City Branding’ er som regel bevid-
ste om, at produkt- og organisationsmetaforikken
ikke holder hele vejen. Derfor tager de generelt det
forbehold, at byer er praget af stgrre kompleksitet
og diversitet end organisationer, men at de dog er
sammenlignelige (Morgan et al., 2002:5). Pa trods
af denne erkendelse forsgger brand boards alligevel
at skabe en konsensus om en bys ’identitet’ som ud-
gangspunkt for at markedsfgre byen. Kritikernes
indvendinger er, at det er nytteslgst at markedsfere
byer som et varemerke, fordi byer ikke opfattes som
en markevare af offentligheden. Desuden er der en
afggrende forskel mellem byer og organisationer.
Byer har ikke de samme styrings- og sanktions-
muligheder over for deres borgere, som organisatio-
ner har over for deres medarbejdere. Borgeres ad-
ferd og kommunikation kan derfor ikke styres og
strgmlines. I modsatning til organisationer er der i
byer mange flere interessenter og interessemod-
s@tninger at tage hensyn til, fgr man kan skabe enig-
hed om en bys identitet og grundleggende vardier,
hvis det overhovedet er muligt.

Bybranding:
Globalisering og oplevelsesgkonomi

I markedsfgringslogikkens optik, skal byer prasen-
teres som produkter, der kan sa@lges pa et globalt
marked, som konkurrerer om at tiltreekke kunder via
iser Internettet, men ogsd via andre medier.
Globaliseringsperspektivet og oplevelsesgkonomien
(Pine & Gilmore, 1999; Zukin, 2003:10-19) udggr
en vigtig del af argumentationen for at brande byer.
Et af argumenterne er, at byer, der har et brand, ta-
ger markedsandele fra byer, der ikke har et brand —
med gkonomisk tilbagegang og affolkning til fglge.
Problemet med byer er imidlertid, at det er vanske-
ligt at afgreense salgbare *vareenheder’ og maden de
konsumeres pa (Kotler et al., 1993). Branding af
byer og steder handler derfor om at skabe en i prin-
cippet uhandgribelig og uafgraenselig vare og samti-
dig profilere den.

I oplevelsesgkonomiens perspektiv er der sket
et skift fra en traditionel vare-, industri- og produk-
tionsgkonomi til en oplevelsesgkonomi, hvor for-
brugerne er villige til at betale en ekstra pris for pro-
dukter og serviceydelser, der indeholder kvalitet, fg-



lelser, verdier, mening, identitet og @stetik. Det op-
nas ved at kulturlivet og erhvervslivet gar sammen
om at skabe oplevelserne i forhold til produkterne
(Pine and Gilmour, 1999; Regeringen 2003). Bran-
ding af byer handler i denne optik om:

at organisere genstande, sa der skabes forbin-
delser mellem sa forskellige ting som produk-
ter, ressourcer, verdier og strategier. (...) Ste-
der er ikke le&ngere overladt til historien, men
tegnes i omfattende strategier for hvordan blandt
andet kultur, handel, infrastruktur og arkitektur
kan forenes (Pedersen, 2005:15).

Malet med en sa omfattende brandingstrategi er at
konstruere, iscenesatte og kommunikere byen som et
rum for unikke oplevelser, der kan szlges pa et glo-
balt marked. Turistorganisationer gnsker at markeds-
fore byer og steder som ’turistmarkevarer’. Turisters
valg af feriested kan derved fungere som en livsstils-
indikator med hgj emotionel appel, oplevelsesverdi,
bergmthedsvardi og efterfglgende samtalevardi
(Morgan et al., 2002). Souvenirs, merchandise, lo-
goer og billeder kan anvendes til at signalere "been
there, done that’ til de, der gnsker at legge mearke til
det. Handels- og serviceomradet fokuserer pa kon-
kurrencen mellem de stgrre byer inden for Danmarks
greenser. Her er malet at tiltreekke oplandets kunder
og tage markedsandele fra nerliggende byer. Det op-
nas ifglge en rapport fra Retail Institute Scandinavia
(2000:12) ved at omdanne bykernen til et kombineret
oplevelses- og forbrugsrum, der befinder sig i
spendingsfeltet mellem kultur og detailhandel.

Problemet er blot, at hvis alle stgrre byer om-
danner bykernen til et oplevelses- og forbrugsrum,
opferer et vartegn i form af et prominent bygnings-
verk tegnet af Koolhaas, Liebeskind, Gehry eller
Mau, har et bybrand med slogan, logo og vardier
samt tilhgrende merchandise i form af kuglepenne,
caps, klistermerker etc., sa ender det unikke med at
vere almindelig standard, sa bybrandet af den grund
ikke breender igennem. Det er for sa vidt det gene-
relle problem for branding.

Branding af Hjgrring

I juni 2001 vedtog byradet i Hjgrring at indbyde 2
reklamebureauer til at fremlegge et forslag til en
markedsfgringsplan for Hjgrring, der skulle vare
feerdig til dbningen af den ny motorvejsstreekning d.
28. september 2002. I august 2001 valgte Hjgrring
Byrad Dafolo Marketing A/S til opgaven, som der
samlet blev afsat 750.000 kr. til. I januar 2002 holdt
kommunen et offentligt hgringsmgde med indleg
fra erhvervsrad, handelsstandsforening, turistfor-
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ening og Hjgrring Kommune. I fordret 2002 blev
brandingkampagnen offentliggjort. Kampagnen om-
fatter en hjemmeside, en profilbrochure og en ma-
nual, tv-spots produceret af AM-production og vist
en periode i 24 nordjyske. I forbindelse med kam-
pagnen abnede Hjgrring kommune tillige en merke-
varebutik, der selger forskellige former for merch-
andise med Hjgrrings logo patrykt. Kampagnen er i
forste omgang primert rettet internt mod byens bor-
gere, der skal ggres til "ambassadgrer’ for Hjgrring.
Men ambitionen er ogsa at markedsfgre Hjgrring i
national og international sammenh@ng. I det fgl-
gende anvendes den trykte profilbrochure til analyse
af slogan, logo, vaerdier og udsigelse.

Slogan

Hjgrrings slogan er placeret nederst pa forsiden.
Ovenfor findes 6 billeder, der visuelt skal illustrere
Hjgrrings verdier. Til hgjre for sloganet findes lo-
goet i et kvadrat nederst i hgjre hjgrne.

Normalt benyttes et slogan til i kortfattet sprog-
lig fortettet form at tilskrive symbolsk verdi, der
fremheaver et produkts eller en virksomheds fortrin
overfor forbrugeren, f.eks. kvalitet, pris, status,
brugsverdi, brugssammenhang, nyhedsvardi m.v.;
’Nokia. Connecting people’, ‘You meet the nicest
people on a Honda’, ‘Small Wonder — Volkswagen’.
Astetiske, retoriske og stilistiske effekter fra det ly-
riske register som rim, rytme, allitteration, metaforer
og ordspil anvendes ofte i den sproglige udformning
af slogans, fx "Hvem ka’, Bilka’, "M&Ms melt in
your mouth, not in your hand’.

Hjerrings slogan *Hjgrring som meerkevare —
Disse er ordene’ bryder med konventionen ved
hverken at sammenfatte byens fortrin eller anvende
stilistiske effekter. Der er tale om en henvendelse til
modtageren med et direkte budskab om, at Hjgrring
skal vare en markevare, hvor den underforstiede
betydning af ’disse er ordene’ kan vere, at ’sd er det
sagt’. Det samlede underforstadede budskab kan
parafraseres saledes: Vi ved godt, det kan lyde scert,
men vi siger det direkte. Det handler om at ggre
Hjgrring til en meerkevare, sa er det sagt’. Afsende-
ren kan pa denne made have taget hgjde for, at bor-
gerne kan mene, at processen med at ggre Hjgrring
til en markevare er et merkeligt tiltag.

Konjunktionen ‘som’ etablerer betydningsmassigt
et egenskabs- eller rolleforhold mellem de to stgrrel-
ser: 'Hjgrring i egenskab af/rollen som meerkevare ’.
I udsagnet skabes en lighedsrelation, hvor Hjgrring
defineres og kategoriseres som en markevare. Ord-
valget 'markevare’ adskiller sig ligeledes fra den
made, man traditionelt markedsfgrer et marke eller



brand, hvor formen ofte er ’firmanavn/produktnavn +
fortrin/verdi/kvalitet’ eller i omvendt rekkefglge, fx
’Seat — autoemocion’, 'Lev livet friskere. Lev med
Macs’. I Hjorrings slogan tilskrives ikke verdi til
bynavnet. Semantisk er ordet 'merkevare’ en
hyperonomi, dvs. et abstrakt overbegreb, hvis under-
ordnede konkretiseringsmuligheder er mangfoldige;
Coca Cola, Audi, Levis, Dockers, Ray Ban etc.
Denne brede og abstrakte klassifikation ggr betydnin-
gen diffus og indholdstom, for hvad betyder det i
grunden at vere en markevare? Ordet *'mearkevare’
anvendes desuden som fagterm i brandinglitteraturen
(Olins, 1994; Mollerup, 1995), hvor ordet tilskrives
stor veerdi i forbindelse med at positionere et produkt
eller en organisation pa markedet. Ordet *'meerkevare’
kan derfor ogsa analyseres som en intertekstuel refe-
rence til brandingteori. Set fra denne vinkel er der
tale om intern kommunikation mellem fagfolk, der
gnsker at *brande’ Hjgrring som en markevare. Her-
ved er byens beboere og eksterne malgrupper for
hvem 'merkevarebegrebet’ ingen betydning har,
hagtet af, idet de neppe er inde i terminologien. For
disse malgrupper vil fgrste del af sloganet i bedste
fald fremsta som smart retorik, i veerste fald giver slo-
ganet ikke mening.

Anden del af sloganet ’Disse er ordene’ bidrager
pa ingen made til at ggre hverken betydning eller
budskab klarere, idet den sidste del af sloganet blot
bestar af en metakommunikativ henvisning til de
ord der indgik i fgrste del. Vendingen ’disse er or-
dene’ fungerer desuden i mundtlig interaktion som
en rammemarkgr, der signalerer afslutning pa en
lengere talestrgm. Det demonstrative pronomen
’disse’ er en anaforisk reference tilbage til tidligere
indhold, hvis funktion normalt er at skabe kohasion
eller sammenh@ng mellem indholdsstgrrelser in-
ternt i en tekst. I dette tilfzlde refererer pronominet
imidlertid ikke tilbage til betydningen i foregdende
s@tning, da der er tale om en metakommunikativ re-
ference til de ord, der indgik i den foregdende sat-
ning. Dermed er den sidste del af sloganet en tauto-
logi “ordene er ordene’ (X=X), som kun giver be-
tydning, nar man analyserer de underforstaede be-
tydninger mellem linjerne.

Litote

Nar sloganet betragtes som en del af den gennemga-
ende stil i materialet, kan sloganet tolkes som et ek-
sempel pa litote, dvs. underdrivelse i en ofte humo-
ristisk ramme. I profilbrochuren (s. 6-7) prasenteres
vardien 'lune’ med et billede af Niels Hausgaard og i
billedteksten preciseres lune som “den underspil-
lede form for humor som vi ggr brug af”. Litote vi-
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ser sig at veere en gennemgennemgaende stilkode i
profilbrochuren, som kan illustreres med dette ek-
sempel: 'Niels Hausgaard rammer plet, da han og
konen — og "Kgbenhavneren”- var hos naboen til
te og snitter: ”Pragtfulde snitter? Det var da nogle
gode mellemmadder (...)”. Beskedenhed og under-
dreven humor tillegges Hjgrringensernes mentalitet
og anvendes derfor ogsa i materialet, sa profil-
brochuren derved afspejler mentaliteten i udtryks-
formen. Selvom sloganet tolkes som et eksempel pa
brug af litote, tilfgrer det ikke sloganet anden betyd-
ning end, at det sa ogsa teller som et forsgg pa brug
af litote, der vel at marke ikke fremkalder smilet.
Endvidere er litote ikke etableret som stilkode pa
forsiden, hvorfor sloganet ikke kan l@ses ind i den
underdrevne humorramme ved fgrste l@sning af
profilbrochuren. Litote etableres nemlig fgrst som
stilkode pa side 5 under brandboardets introduktion
til kampagnen. Den talesprogsnare vending ’dette er
ordene’ genanvendes her som afslutningsmarkgr pa
den lengere introduktion.

Logo

Pa forsiden af brochuren er logoet placeret i forlen-
gelse af sloganet nederst i hgjre hjgrne. Sprogligt be-
star logoet af egennavnet Hjgrring skrevet med hvidt
pa en sort kvadratisk baggrund, hvorved det ligner et
negativ. Skrifttypen er enkel
og uden seriffer med blgde
svungne linjer. Den minder
om det @stetiske udtryk i
Art Nouveaus skrifttyper,
der kan konnotere ’kunst’,
estetik’ og "kvalitet’. Iser
‘ng’, ¢’et, de to r’er er gra-
fisk @ndret i forhold til kon-
ventionen. De sidste to bogstaver 'ng’ henger sam-
men og bestar af blgde runde linjer. Pa grund af det
abstrakte symbolsprog, er tolkningsmulighederne er
ikke entydige. Ligner den underste del af g’et en
krog? Eller kunne 'ng’ symbolisere et menneske, hvor
prikken pa g’et kan ligne en nase? Eller kunne det
minde om et vikingesymbol? Den blgde og overdadigt
snirklede form kan endvidere spille pa det finurlige,
spraelske og underfundige. De blgde buede streger
star i modsztning til det firkantede, funktionelle og
strgmlinede i bogstaverne H, j, og i. Stregen i @¢’et er
ikke fgrt hele vejen igennem, men ender i stedet i mid-
ten af bogstavet. Derved opstar en center-periferi
symbolik, der kan give associationer til dartskive med
en pil i bulls eye. Da Hjgrring er temaet, symbolise-
rer @’et, at byen er centrum i forhold til en periferi
afgraenset af o’et. Byens centrum er afgranset fra op-




landet, men dog vha. stregen forbundet med en sym-
bolsk "vej’, der ggr det muligt at bevage sig pa tvers
af de to rum. Center-periferi symbolikken realiserer
modsatningsrelationer eller antonymier: ’inde-ude’,
’by-land’, ’kultur-natur’, som gentages i logoets
farvevalg med ’lys i centrum, mgrke i periferien’. I
teksten gentages center-periferi tankegangen. Her er
centrum klart afgraenset til Hjgrring, mens periferien
semantisk er uafgrenset. I teksten straekker perife-
rien sig semantisk fra oplandet — Vensyssel —
Skandinanvien — Europa.

Hjgrring er om ikke hovedstad, sa et serdeles
vigtigt centrum i Vendsyssel. (s. 11)

Centralt i krydset Sverige, Norge, Danmark lig-
ger Hjgrring med direkte motorvej til det Euro-
peeiske motorvejsnet” (...) "Og som en europce-
isk metropol byder byen pa filmpremierer i det
nye biografcenter (s.10)

Litote bruges retorisk til at underspille byens status
ved hjelp af negation og forbehold 'om ikke hoved-
stad, sd...”. Samtidig anvendes litote til overdrivel-
ser og pral inden for rammen af negationen og for-
beholdet, hvorved betydningen impliceres eller
prasupponeres. Almindeligvis regnes Hjgrring ikke
for at vere en hovedstad, men for at vare en pro-
vinsby i et yderomrade af Danmark.

I logoet er de to r’er spejlvendt i forhold til hinan-
den, hvorved de har en vis lighed med logoet fra
Hjem-is. I modsatning til
hjem-is’ logo symboliserer
spejlvendingen af de to r’er
nappe en isvaffel. Idet mar-
kedsfgringen af Hjgrring
skulle vere klar til abningen
af den nye motorvejsstraek-
ning, er det nerliggende at
tolke de spejlvendte r’er
som symbol for motorvejen med af- og tilkgrsler til
Hjgrring. Endvidere kan de spejlvendte 1’er ligne to
opstrakte abne arme, der symboliserer *dbenhed’,
’imgdekommenhed’.

I brandmanualen sgges logoets betydninger for-
ankret tekstligt:

Afh®ngigt af gjnene der ser, kan det give
associationer til: — kultur — natur — fortid —
opadstreben — abne muligheder — gestfrihed —
motorvej — mellem to have — centrum (Inspi-
ration og manual, s. 2).

Intentionen med Hjgrrings logo er, at det skal fungere
som et brand, ’et samlende grafisk symbol’ (Ibid.,
s.3), der sikrer en ensartet og malrettet kommunika-
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tion, der fungerer som ramme for brandets verdier. Pa
grund af logoets abstrakte symbolik, der ikke kom-
munikerer et klart budskab i et letafkodeligt symbol-
sprog, kan modtageren nemt overse denne intende-
rede symbolik. Det er mere sandsynligt, at modtage-
ren tillegger logoet andre af brand boardet ugnskede
betydninger eller kommer i tanker om andre lignende
logoer, som f.eks. det fra Hjem-is.

I Hjgrring findes logoet pa leskermene ved
samtlige busstoppesteder og pa byens politibiler.
Desuden deltog borgere med et logo pa bilen auto-
matisk i en konkurrence om en kgr-selv-ferie med
DFT-travel. Disse biler betegnes i profilbrochuren
som ’brand-biler’ med et humoristisk spil pa dob-
beltbetydningen.

Vardierne

Arbejdet med verdierne blev fgrst pabegyndt efter
lanceringen af logoet. Ifglge hjemmesiden www.
hjoerringbranding.dk har hvert medlem af brand-
boardet2 givet hver deres bud pa de verdier, der
bedst kan beskrive Hjgrring og adskille byen fra kon-
kurrerende byer. Efter talrige m@der med brainstorms
valgte brand boardet seks verdier. Vardierne er séle-
des et resultat en enighed, der er skabt internt i
brandboardet. Der er ikke foretaget nogen undersg-
gelse af, hvilke verdier, byens borgere anser for at
vare karakteristiske for Hjgrring. Brandboardet har
saledes ikke sikret sig, at de valgte verdier faktisk
svarer til borgernes forestillinger, holdninger og ver-
dier. Risikoen er derfor, at kampagnen hverken ram-
mer eller taler til byens ca. 35.500 borgere, som ud-
g¢r den primere malgruppe i fgrste omgang.

I profilbrochuren prasenteres hver verdi med et
billede, der fylder 2/3 af siden. Nedenfor er verdien
fremhavet i en centreret overskrift. Under over-
skriften uddybes vardien i en brgdtekst pa 6 linjer.
Litote er den gennemgaende stilkode. Til hver veerdi
knyttes flere betydninger i brgdteksten, som i sam-
menfattet form vises i fglgende oversigt:

Verdierne kan sammenfattes i to overordnede tema-
tikker:

1) Borgernes mentalitet, der fremh@ver emotionelle
og sociale fortrin.

2) Byens faciliteter, der fremheaver funktionelle, fy-
siske og praktiske fortrin.

Det sldende ved oversigten er, at de leksikalske valg
i savel overskrifter som brgdtekster er holdt pa et sa
abstrakt og generelt niveau, at de hverken giver en
unik eller specifik karakteristik af byen og dens ind-
byggere. Karakteristikken af borgernes mentalitet



Veerdi Argumentgrundlag Form og indhold Antonym?®

Lune Mentalitet er funktion af Pastande om faellesskab, humor og beskeden- | Kglige sociale
lokalitet, opveekst og egnsdel. | hed. "Intet andet sted (..) finder man den relationer, opbleeste
(Montesquieu)* underspillede form for humor, som vi gor brug Kegbenhavnere

af”, "stolte over at veere pokkers beskedne”

Original Mentalitet er funktion af Pastande om originalitet og &benhed Vi er Almindelig,
lokalitet, historie og natur noget for os selv”, "tager i mod med abne arme” | uoriginal, smabor-
(Montesquieu) gerlig

Mini- Storrelse og geografisk Overdrivelser om starrelse og central placering | Hovedstad

metropol placering har historisk veeret "om ikke hovedstad, sa et seerdeles vigtigt metropol, provinsby,
central i Skandinavien og centrum”, "centralt i krydset Sverige, Norge, provinsialisme
Europa. Danmark”, "Europaeisk metropol”

Mangfoldig | Mangfoldige valgmuligheder er | Pastande om byens veeld af forskellige harmoni,
en fordel muligheder "Natur og kultur (..) giver ensartethed

usaedvanligt mange muligheder.”

Nzerhed Fysisk neerhed forer til Pastande om fysisk og social naerhed ” | distance fysisk og
menneskelig/social neerhed Hjorring er du teet p& det hele”, "du kommer socialt storbyens

teettere pA menneskene omkring dig, dine individualisme
medborgere, familien — og dig selv.”

Naturlig Mentalitet er funktion af natur | Pastande om naturens indvirkning p& mentalite- | kunstig usund
og lokalitet(Montesquieu) ten "Den megen natur i og omkring Hjarring, unaturlig stresset

teemmet som uteemmet, smitter af pa os som
feerdes her”, "Det sunde og naturlige kan
afleeses i bade sindelag og veeremade.”

udtrykker almenmenneskelige trek, vaerdier, gnsker
og behov, som f.eks. nerhed, tryghed, oprigtighed,
autenticitet etc. Den lune og underdrevne humor er
heller ikke et serkende for Hjgrringensere, men sna-
rere karaktertrek, der i folkemunde tilskrives jyder i
sammenligning med Kgbenhavnere. Karakteristik-
ken af byens faciliteter er heller ikke unik for Hjgr-
ring. Provinsbyer har almindeligvis grgnne omréder,
uddannelses-institutioner, handel, erhverv, kulturliv
og pa grund af stgrrelsen korte afstande. At betegne
byen som en mini-metropol er en overdrivelse i for-
hold til den provinsby, man kan iagttage i Hjgrrings
byrum. Mangfoldighed er et iboende trek ved en-
hver by, som kan iagttages pa mange omrader; so-
ciale grupperinger, foreninger, bygninger, institutio-
ner, erhverv, nationaliteter, historik etc. Alle byer
har originaler og er originale i den forstand, at de
ikke ligner andre, sé vardien original er heller ikke
s@rlig for byen. De fortin, der fremhaves for op-
landet uden for Hjgrring, er at finde uden for de fle-
ste danske provinsbyers byskilt; skov, strand, land-
brug, turisme og naturoplevelser.

Verdierne er formuleret i sa abstrakte og gene-
relle termer, at de kan passe pa mange provinsbyer i
Jylland. Derved er de ikke unikke, men almene og
almindelige.

Slogan, logo og verdier ligger langt fra den
brandingteoretiske kongstanke om at positionere en
by som en unik markevare med en identitet tilknyt-
tet serlige mentale verdier, der internt ggr borgerne
til ambassadgrer’ og eksternt kan ’s@lges’ som "va-
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rer’ pa et marked og derved tiltrekke kunder, turi-
ster, erhvervsliv og nye skatteborgere.

Arsagen til, at profilbrochuren fremhaver det al-
mene frem for det serlige, skal formentlig sgges i
brandboardets brede sammensatning® og dets pa
mange mader umulige arbejdsopgave med at skabe en
identitet, sa 'byen kan tale med én stemme — pa
tveers af kommune, erhvervs-, handels- og forenings-
liv samt turisme og uddannelsesinstitutioner’ (Hjgr-
ring Kommune 2002 Inspiration og manual, s. 3).
Ifplge procesbeskrivelsen pa www.hjoerring
branding.dk er langt over hundrede vardiord blevet
reduceret til seks. Valget er formentlig truffet ud fra
den mindste fellesnavners princip, sa de valgte veer-
dier bestar af de almene og generelle udsagn, brand
boardet har kunnet skabe konsensus om, som derved
sorterer det s@rlige, modsa@tningsfyldte og kontro-
versielle fra. Tendensen til at skabe konsensus kan
desuden iagttages i udsigelsesstrukturerne i det kom-
munikative kredslgb mellem afsender og modtager.

Udsigelse — Vi, vi, vi
Den mest udbredte henvendelsesform i profil-
brochuren er brugen af det personlige pronomen
’vi’ i 1. person pluralis. Det anvendes bade med
eksklusiv betydning ’det redaktionelle/autoritative
vi’ og med inklusiv betydning ’det kollektive vi’
(Allan et al., 1995:147)

Mindre hyppigt anvendes det personlige prono-
men ’du’ i 2. person singularis. Den direkte laser-



henvendelse fungerer i disse tilfelde som en
nerhedsstrategi, der i medie-sammenh&ngen
imiterer ansigt-til-ansigt kommunikation. Et eksem-
pel pa dette findes netop under verdien 'nerhed’:

Narhed i Hjgrring betyder ogsa at du kommer
teettere pa menneskene omkring dig, dine med-
borgere, familien — og dig selv. (s. 15)

Det personlige pronomen ’vi’ anvendes meget hyp-
pigere i den kollektive betydning end i den redaktio-
nelle i brochuren. Her fglger eksempler pa begge
former (vores understregning).

Det redaktionelle ’vi’ — eksklusivt

Vi skal prgve at ggre det med fa ord.” (s.5.)
”Vi har bevidst sggt at finde ord, der taler til
fornuften, og (...) til fglelserne” (s.5.)

”Vi haber at kampagnen sammen med denne
publikation...” (s. 25)

Vi kalder dem brand-biler.” (s. 27)

”(...) vi har skéret ind til benet. Vi har nu et klart
billede af de verdier der afspejler Hjgrring”. (s.
29)

Det kollektive ’vi’ — inklusivt

”Vi ved alle godt hvad Hjgrring stér for ... eller
ggr vi?” (s.3)

”(...) ingen er sd pokkers stolte af deres egen
beskedenhed som vi.” (s. 6)

Vi er ikke som de andre — vi er noget for os
selv. Og det er vi stolte af. (S. 9)

”(...) har vi meget — og meget forskelligt at byde
pa. (s.13)

”Vi er omgivet af marker (...) Vi lever alle med
naturen. (s. 17)

”Vi har faktisk grund til at vere stolte af vores
by og kommune — i al beskedenhed!” (s. 29)

Det redaktionelle "vi’ findes udelukkende i profil-
brochurens forord og efterskrift, hvor brandboardet
kollektivt henvender sig til l&seren omkring hensigt
og formal med brochuren og kampagnen. Brugen af
det kollektive ’vi’ er den mest anvendte og gennem-
gdende henvendelsesform i teksten. Det kollektive
’vi’ inkluderer afsender (jeg), modtager (du) og
kommunens beboere (alle), som derved markerer en
deiktisk granse (Dik, 1989: 38) til *de’, som er uden
for kommunen. Retorisk fungerer brugen af det kol-
lektive "vi’ som en overtalelsesstrategi, der skal fa
modtageren til at tilslutte sig de holdninger, verdier
og kvaliteter, afsenderen fremhaver i profil-
brochuren, sa modtageren "overtager’ afsenderens
samlede perspektiv, vinkel og anskuelsesmade i for-
hold til Hjgrring Kommune.
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Profilbrochuren og konteksten

En tekst kan almindeligvis kun overbevise, nar de
ord, s@tninger og billeder, der indgér i teksten, har
relevans, nyhedsvaerdi og i gvrigt svarer til mod-
tagerens mentale forestillinger samt til det, modta-
geren kan iagttage i konteksten. Som analysen af
profilbrochuren viser, udtrykkes i slogan, logo og
tekst det generelle og det almene frem for det ser-
lige og specifikke. Indholdet har dermed ringe rele-
vans og nyhedsvardi for malgruppen. Den stilisti-
ske brug af litote udnyttes i flere tilfelde til overdri-
velser, f.eks. ved at anvende betegnelserne "hoved-
stad’, europaisk metropol’ og 'kraftcenter’ om
Hjgrring. Udtryk som disse svarer ikke til borgernes
opfattelse og til det, man kan iagttage i byrummet.
Det er derfor n®rliggende at antage at, udtryk som
disse opfattes som ’varm luft’, dvs. som smart ind-
holdslgs reklameretorik, der skal forsgge at blese
byen op til mere, end den er.

Branding Aalborg

Branding Aalborg blev pabegyndt i 2004. Efter en
konkurrence fik Dafolo Marketing, der ogsa fore-
stod projektet i Hjgrring, opgaven. Pa lignende vis
har Aalborg et Brand Board, som bestar af reprae-
sentanter fra kommunen, turist-, erhvervs-, kultur-
og uddannelseslivet i byen. Det materiale, som pr.
foraret 2005 var tilgengeligt, var dels en pjece,
hvori de fire kernevaerdier og den vision, som er
Aalborgs, fremstilles tekstuelt og visuelt, en tilsva-
rende selvstendig hjemmeside med samme indhold
(men ogsa med levende billeder), samt en aktivitets-
plan for hvordan branding Aalborg skal realiseres
over de kommende 2 ar. Af planen fremgar det bl.a.
at der skal afholdes en rekke “scenariemgder” og
“fremtidsverksteder” og at aalborgensiske virksom-
heder skal spille en central rolle som “bannerfgrere”
for projektet. I den forbindelse skal der ’laves en
varktgjskasse, der gor det muligt for virksomhe-
derne at anvende Aalborgs verdier, vision, fotogra-
fier, film og logo til at brande virksomheden og Aal-
borg”. Tankegangen er med andre ord, at det er virk-
somhederne i Aalborg, dvs. deres ansatte, som skal
vare formidlere i brandingprocessen og at branding
af virksomhed og by forestilles sammentankt. Til
den ende skal man have den omtalte "vaerktgjs-
kasse”. Hvad den ngjere bestér af, fremgar (endnu)
ikke ganske klart. Formodentlig er der tale om en
tilsvarende Hjgrrings manual.

Det centrale materiale pt. er med andre ord selve
pjecen (og det tilsvarende pa hjemmesiden). Heri
fastlegges verdier og vision for Aalborg. Hoved-



predikatet fastlegges pa forsiden i form af
slogan’et: ”Aalborg — vild med verden”. Det er ogsa
identisk med logoet, som bestar af bynavnet i trykte
versaler, hvori o’et er gjort til en lidt stgrre klode
bestaende af flerfarvede lidt uensartede brikker
(rgde, gronne sorte, bla og orange), som i den gver-
ste del af kloden Igfter sig og er pa vej ud i univer-
set. Logoet er sdledes i overensstemmelse med ud-
sagnet eller pradikatet ”vild med verden”, der er
udformet i lidt spinkel, uregerlig handskrift. Der er
dynamik: Kloden eller “verden” er indskrevet i Aal-
borg i form af noget, der er gang i, og helheden har
en snart af det 1idt vilde og uregerlige og maske
sprelske og sprudlende i flere henseender. Form-
skriften ville sdledes ikke fa nogen hgj karakter i
folkeskolen (idet den bl.a. har haldning til den for-
kerte side), men pointen er jo ogsa at fa anslaet an-
dre strenge.

Logo og slogan

Mens den grafiske udformning af det berende slo-
gan og dermed logoet understreger og er i overens-
stemmelse med indholdet, sa melder der sig et
spgrgsmal om, hvordan udsagnet kan ses i et bran-
dingperspektiv. Det siger direkte, at Aalborg — og
uden videre forstaet som en samlet identitet eller
”person” — er vild med alt det der ligger uden for
Aalborg selv. I mere overfgrt forstand kan det for-

v/ |qd meq verdqen

stas pa den made, at byen har mod og appetit pa li-
vet, er udadvendt og dynamisk. Det kan sa maske
ogsa forstas som et udsagn om, at byen — underfor-
staet i modsatning til andre byer — ikke lider af
selvtilstrekkelighed, men forstar sig selv i samspil-
let med omverdenen. Den har sin identitet ved at
rekke ud og vere orienteret mod sin (om)verden
som helhed og ikke ved noget specielt indre eller
ydre karakteristika. Den er f.eks. i modsatning til
Aarhus ikke en ”smilets by”. Det pa en gang sympa-
tiske og besynderlige er med andre ord, at det cen-
trale karakteristikum ved Aalborg ikke er noget ved
byen som sddan, men ved dens made at interagere
og vere udadvendt i forhold til omverdenen: At
byen rekker vak fra sig selv og er (mere) orienteret
mod det, der ligger uden for (end mod sig selv). Aal-
borgs identitet er med andre ord forankret i et "vek”
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fra Aalborg. Dermed er der ganske vist sagt noget
om det udadvendte og maske en bestemt menta-
litetsform og maske ogsa antydet noget ikke-pro-
vinsielt, men der er ikke sagt meget om byen som
sadan. Hvis man siger, at man er “vild med” nogen
eller noget, sa siger man ogsa, at ens identitet, ad-
ferd eller vaeren er styret af dette andet og ikke af
en selv.

Dette problem med at fa substans pa identiteten
dukker ogsa op inde i selve brgdteksten, som i pje-
cen fortrinsvis befinder sig pa hgjreopslaget, mens
en billedmosaik med forskellige Aalborg-motiver i
form af hgjkvalitets fotografier optager venstre-
opslaget.

I hvad der ma betegnes som en introduktion til
Aalborg — verdier og vision far vi at vide, at

Aalborg findes ikke magen til nogen steder. Tak-
ket vaere vores geografiske placering, vores hi-
storie og natur er vi blevet dem vi er — pa godt
og ondt. Mest pa godt, nar vi selv skal sige det.
Og hvorfor skulle vi ikke det? Vi er jo ikke som
de er i Arhus, Odense og Kgbenhavn — og det
har vi det fint med.// Vi skiller os ud. Pa en reekke
punkter. Har vores egen mentalitet. En serlig
made at anskue verden pa. Ved hjalp af en reekke
naturgivne og overlevede vardier har vi udvik-
let vores eget s@rprag. Det har vi tenkt os at
dyrke i fellesskab.

Denne introduktion til det, der sa videre i pjecen be-
handles som Aalborgs s@rkender, introducerer sam-
tidig til det, der skal vise sig at vare et af pjecens og
Aalborg-brandingens sarlige problemer og som sa-
dan set allerede gor sig geeldende i slogan’et: ”Aal-
borg vild med verden”. Pjecen pa en gang udtrykker
sig pa vegne af nogle og henvender sig samtidig
argumenterende eller appellerende til de samme
nogle med pastande om, hvordan de/vi er. Dette sker
i form af en konstruktion, der glider fra ”Aalborg” til
”vores”, som gentagent forsterkes med “vores” og
”vi” og "0s”, hvorved leseren som formodet aal-
borgenser tydeligvis sgges indskrevet i teksten. Men
samtidig er teksten ikke afklaret pa sit ”vi” og den
helt store konfusion sker i slutningen, hvor det hav-
des , at ”vi har udviklet vores eget s@erpraeg”, som
efterfglges af: "Det har vi tenkt os dyrke i felles-
skab”. Her kommer brugen af vi” tydeligvis til kort
— for ikke at sige at den kortslutter. For det fgrste
”vi” er det vi, som teksten pastar, den uden videre
har sammen med leseren og som laseren (maske
som aalborgenser) kan antages at vere mere eller
mindre indforstaet med. Det naste ”vi”, er et noget
andet "vi”, som aktivt har tenkt sig at ggre et eller
andet. Det er pjecens autoritative ”vi”, som nu lige



pludselig fremstar og vil til at dyrke "vores eget ser-
preg” i fellesskab”. Men i fellesskab med hvem?
Ja, formentlige med dem, som teksten allerede
ubetvivlet har havdet at danne uproblematisk fel-
lesskab eller ”vi” med, men som den nu som et ”I”
pludselig nu eksplicit vil til at dyrke, men altsa ogsa
diktere fzllesskab med. Som i branding Hjgrring er
der med andre ord tale om bade det kollektive vi og
det redaktionelle vi. Men mens de veksler adskilt i
Hjgrrings tilfzelde, sa er det signifikant, at en egent-
lig kortslutning og et egentligt sammenstgd mellem
dem kun finder sted her i Aalborgs tilfelde. Vi skal
senere angive hvorfor den ikke ngdvendigvis h@nger
sammen med skribentens uforméen, men maske sna-
rere er forankret i tvetydigheder og problemer i
selve det @®rinde, som teksten og det projekt, den
udspringer af, er ude i.

Samtidig udtrykkes ikke noget substantielt om det
serlige ved “vores” og vi”. Den allerfgrste s@tning er
en rendyrket platitude og det efterfglgende ville selv
Montesquieu som ophavsmand til ideen om, at
mentalitetsforskelle skyldes forskelle naturgeografisk
set, ikke kunne skrive under pa, eftersom forskellen
her ikke vedrgrer nord- overfor sydeuropa, men Aal-
borg overfor tre andre stgrre danske byer. De tjener
til at opbygge "vi” overfor et ’de” og en péastand om
forskel, men uden at angive, hvori den skulle besta.
Det usubstantielle i forskellen sgges sa gjensynlig op-
vejet formmessigt i det fglgende, der er udformet i
hardt opstykkede s&tningsemner. Selve den
udmejslede sprogform, der betoner hver enkelt infor-
mations vagt, bidrager imidlertid ikke med substans
pa indholdssiden. Den er ren messende form, der gen-
tager, hvad der allerede er sagt og fortsat uden at an-
tyde, hvori forskellen skulle besta indholdsmessigt.
Ind til videre har vi ikke faet meget mere at vide end
omkvadet i den gamle Dansktop-vise: "Jeg er ikke
som de andre — jeg er noget for mig selv”. Retorisk set
kan det sa vere, at det blot er for at stemme sindet til
det fglgende.

Her slés det nemlig pludseligt og ganske autorita-
tivt fast, at ”Aalborgs positive s@rkender kan sam-
menfattes i fire veerdier”. De er: "Kontraster, Hgjt til
himlen, Samarbejde, Handlekraft”. Det er altsa det
s@rpraeg, som “vi har tenkt os at dyrke i felles-
skab”. Maske for at dempe det autoritative lyder det
atter mere alment besvargende og igen i opstyk-
kede, udmejslende s@tningsfragmenter gverst pa
hgjresiden:

Aalborg er fgrst og fremmest os, der bor her.
Den made vi hver is@r tenker og agerer pa i
hverdagen. Vores syn pa hinanden og verden
omkring os. Vores drgmme. Vores vaner. Og
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vores holdninger til livet. / Og Aalborg er de
givne fysiske rammer. Byens mangfoldige rum
— og de muligheder for udfoldelse de giver os.

Teksten finder det med andre ord ngdvendigt at gen-
etablere det forudsatte felles eller kollektive “'vi”,
igennem endog meget kraftige gentagelser af ”o0s”
og “vores” tilsat en rekke selvfglgeligheder, efter at
et andet ’vi” har veret inde og diktere.

Problemet er, at teksten med stor selvfglgelighed
paregner at kunne indskrive leeseren i et fzelles vi og
tale bade til og pa vegne af dette felles forudsatte vi,
som bliver til overfor nogle “andre”. Det kan teksten
imidlertid ikke konsekvent, viser det sig. En vi-in-
stans, som kun er et udtryk for tekstens bagved-
liggende vilje eller intention, dukker op med sit ser-
lige projekt. Denne dobbelthed h&nger (formentlig)
sammen med at teksten abenbart ikke vil eller kan
fremstd som et udspil til l&seren som et eksplicit
”du”, dvs. som serlig aktgr eller medspiller. Det gar
i en vis forstand udmerket sa leenge det drejer sig
om almene udsagn, som ikke er handlingsrettede.
Men i det gjeblik der bliver tale om udsagn, som
ytrer vilje eller handling, bliver tekstens trick med at
indskrive leeseren kortsluttet og dens forsgg pa at
tale pa vegne af leeseren fremstar ubefgjet og kluntet
formynderisk, brovtende.

Indskrivningen af leeseren med “vi” ha@nger ngje
sammen med den @vrige indforstaethed, som teksten
stiltiende forudsatter og bl.a. forudsetter i et omfang
og med en selvfglge, sa den ikke behgver at eksplici-
tere noget substantielt vedrgrende Aalborg. Teksten
tager altsa uden videre leeseren til indtaegt for sine ud-
sagn. Den opererer ikke med en l@ser, der kunne
finde pa at modsige eller fgle sig stgdt af pa alfaderlig
vis og uden videre at vere taget til indtegt for tek-
stens omklamrende udsagn og bekendelser. Den ope-
rerer gjensynlig med en leser, som er indfgdt
aalborgenser og lokalpatriot. Det virker jo ejendom-
meligt ikke blot set i forhold til slogan’et, men ogsa
set i forhold til at der er tale om en tekst, som skal
virke motiverende, igangs@ttende og mobiliserende
overfor nogle bestemte aktgrer, som netop ikke ngd-
vendigvis kan forudszattes at vere indfgdte eller en
del af *menigheden’. Nar sidstnavnte udtryk bruges,
er det ikke kun polemisk. Som vi skal se, er der klare
trek ved pjeceteksten som helhed, som minder om
menighedskommunikation.

Verdier og vision

De 4 verdier (Kontraster, Hgjt til himlen, Samar-
bejde, Handlekraft) opbygges ved at fremh@ve en
rekke fordelagtige treek og via positive (selv)predi-



spillerum

veelge bo-, leve- og
udfoldelsesmuligheder

Veerdi Argumentgrundlag Form og indhold Antonym
Kontrast Mangfoldige valgmuligheder | Bdde i pose ogi s&k i Harmoni
er en fordel og giver henseende til at kunne Ensartethed

Spaendingslgshed

Haijt til himlen Mentalitet er funktion af

Pastande om &benhed,

Smaborgerprovinsiel

indbyrdes afheengighed og
sammenhold péa trods

bejde” overfor "befolknings-
maessige kontraster”, "kold

individualisme”, "nok i sig
selv”

lokalitet og landskab. 2egthed ligefremhed, indskraenkethed
Geografisk forankring —> uhgjtidelighed. Joviale Bornerthed
mental forankring stilbrud: “Sa siger man bare
(Montesquieu) til”; “En af vor egne”

Samarbejde Ydre modstand og Modstilling af: bekendende Strid
omstillingsprocesser giver besveergelse af "samar- Egoisme

Interessetaenkning

Handlekraft Historisk-kontinuert
forankring i vikinger og

andre heroisk-driftige folk

Akkumulation af historiske
momenter, som modstilles
“men (vi) gor intet veesen af

Passivitet
Stilstand

det”

keringer ("vier ...”). De er struktureret efter bestemte
bagvedliggende argumentationsskemaer eller —typer,
ligesom de pa form- og indholdssiden har visse stili-
stiske s@rtraek.

Umiddelbart kan man spgrge, om kontraster kan
veere en verdi. Det fremgér da ogsa, at det nok sa
meget drejer sig om havdede kontrastrige kvaliteter
eller fordele: Natur- og landskabsmassigt, i
byrummet, kulturelt og transport- og erhvervsmas-
sigt. ”Og midt i det hele ligger Limfjorden, Dan-
marks eneste rigtige flodsystem. Du kan bo ved ha-
vet, fjorden eller skoven og arbejde i centrum — eller
omvendt og stadig ikke have mere end 20 minutters
transporttid”. Kontrast er i realiteten valgmulighe-
der og mangfoldighed. Den er et "bade-og”. Bade
centrum og natur, bade blidt og barsk, bade “brg-
lende Vesterhav” og “milde gstvendte kyster”, bade
“toppede brosten” og “markante industrielle monu-
menter”, bade ”storbytrengsel” og “landsby-
stemning”, bade ”store operaopsatninger” og ’sma
hemmelige teatre”, bade "nede pa jorden og klar til
en god handel” og “banebrydende og internationalt
orienterede”. Men at Limfjorden uden videre skulle
vare et “flodsystem” endsige “"Danmarks eneste rig-
tige flodsystem” kan vist kun karakteriseres om en
tilsnigelse eller et overbud, dvs. et forsgg pa at
iklede sig mere eksotiske kvaliteter end dem, der
ggr sig geldende for hovedparten af de stgrre dan-
ske provinsfjordbyer.

”Hgjt til himlen” kan derimod bedre karakterise-
res som en verdi, nar udtrykket forstas som et bil-
lede pa rummelighed, frisind og vidsyn (-> "hgijt til
loftet”). Igen er det den naturlige geografi ”de édbne
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vidder og den bredere horisont” som udggr det ba-
rende argument for sertraekket. Ligeledes gribes til-
bage til placeringen ved “floden”, der ’har givet os
masser af impulser udefra og befordret abenhed og
uhgjtidelighed. Egenskaber vi aldrig har haft svert
ved at identificere os med. Vi er &gte og ligefremme
i Aalborg”. Som i det forudgaende afsnit taler tek-
sten videre pa vegne af ikke blot et ubetvivlet felles
”vi”, men ogsd udefrakommende: ”Alle der har ve-
ret her pa besgg, kan skrive under pé, at man i Aal-
borg er “en af vor egne” fra fgrste sekund”.

Mens de to foregaende verdier i hgj grad er for-
ankrede i natur og geografi, som ogsa (havdes at
kunne) transformeres til en bestemt mentalitetsform,
sker der med vaerdien Samarbejde en glidning mod
det kontrastive. Det sker ved at antyde, at Aalborg
har veret negligeret pa det nationale plan: Vi stér
sammen om det” er en udpraeget Aalborg holdning.
Fordi vi altid har mattet ga selv, nar vi ville opna no-
get”. Underforstaet: Andre byer har faet de stegte
duer og privilegier proppet ned i halsen, mens Aal-
borg har mattet klare sig selv. Men det sker ogsa ved
at konstatere, at der "historisk set har varet store
befolkningsmassige kontraster”, men de har blot
fort til at ”vi” har “set verdien i at spille sammen”
og saledes medfgrt, at overgangen fra industri- til
videnssamfund har veret en forbilledlig proces i
Aalborg”. Det fgrer frem til det steerkt bekendende
udsagn: " Vi svarger til samarbejde”.

Handlekraft er den sidste vaerdi. Den forankres i
det historiske: ”Vores historie er preget af driftige
folk, som ikke var blege for at mgde verden og som
forstod at udnytte placeringen ved floden”. ”Vikin-



ger”, "fgrende nordiske handelsby og Jyllands stgr-
ste kgbstad og modstykke til Kgbenhavn” og at ”vi
hurtigt gjnede” muligheden for udnyttelsen af
rastofforekomster oplistes som historiske momenter
i lighed med en ophobning, der omfatter nutidens
informations- og andre high-tech teknologier, her-
under rumforskning, samt begivenheder som Jean
Michel Jarre, Nordeuropas stgrste karneval og Tall
Ships Race. Dette er alt sammen “ikke tilfeldighe-
der”, men “vi handler uden at ggre det store vaesen
ud af tingene”. Beskedenhed er en dyd uanset
bedrifternes nevnelse.

I visionen repeteres de fire verdier og en reekke
af kerneordene, men nu indsat i viljesytringer ("vi
vil”’) og kontrasteret storbyen som begreb:

Aalborg vil vere modpol til den traditionelle
storby. Stgrre af hjertet, mindre af omfang — og
med hgjere til himlen.// Vi vil dyrke kontrasterne
og skabe rum for mangfoldigheden. Gribe ver-
den. Og gennem samarbejde og handlekraft sikre
rammerne for et liv i udvikling.

Dette drejes sa over i en art argumentation for ”vild

med verden”, som begrundes med:

At vi er dbne og tolerante og foretreekker samar-
bejde frem for kold individualisme. At vi er
fremme i skoen og internationalt orienterede. At
”lokal” og “global” for os altid har rimet pa hin-
anden. Verden begynder for nasen af os (...). Vi
er vilde med verden i Aalborg — det har vi altid
vearet.// Verden er et vidt og vidunderligt begreb.
Pa én gang lille og ufatteligt stor. Lige om hjgr-
net og bag fjerne horisonter. (...) Verden er din.
Og verden er min. Vi er alle verdensborgere. Det
vil vi udnytte sammen.

Som i de indledende armbgjninger treder teksten
her igen og uden videre ind pa leserens domane og
omklamrer ham og hans vilje pa alfaderlig vis ved at
lave en kortslutning mellem det redaktionelle/autori-
tative og det kollektive ”vi”. Og igen kgres der en
lyrisk pomp@s og indholdslgs slgjfe omkring begre-
bet ”verden”. Der settes trumf pa med et antal hgj-
stemt udmejslede opfordringer: “Lad os vise verden
(...). Lad os byde velkommen (...). Lad os male byen
(...)”, som munder ud i det neermest helt lgsrevne:
”At give luft til de mange, der har noget pa hjerte.
At blese pa de fa, der har nok i sig selv”’. Men for-
dgmmelsen af eventuelle sorte fir og afvigere skal
gjensynlig med i preedikantens udgangsbgn. Og som
tidligere antydet og papeget er de klare trek af
menighedskommunikation ikke tilfzeldige men gen-
kommende: Pakaldelse af menigheden, trosbeken-
delse, papegning af felles skaebne og mission (ver-
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den), den gentagent manende opfordring til sym-
bolsk handling og afsluttende exkommunikation og
fornagtelse af satan.

Bybranding med problemer

Pjeceteksten ma forstas som det fgrste udspil i en
proces. Dens opgave er dermed at skulle virke
igangsattende og inspirerende for de egentlige aktg-
rer i processen. Det ses ogsa af de eksplicitte opfor-
dringer slutteligt. Men dens ene hovedproblem er, at
dens henvendelsesmade i alle henseender forudsat-
ter leseren som en forlods indforstiet instans, som
den paregner at kunne indskrive i tekstens selvfgl-
gelige ”vi”, herunder pastandene om “0s” og ”vo-
res”. Det far den sa tydeligvis problemer med, da
den autoritativt vil fastsla, hvad der gjensynlig er
fastlagt (af nogen, men hvem?) som de sande
aalborgensiske vardier. Dens andet hovedproblem
er sa substansen, dvs. at fa preciseret, hvad der er
det serlige ved Aalborg. Kontraster viser sig at vere
noget andet, nemlig mangfoldighed og lidt af det
hele — bade til garden og til gaden, som man ville
sige i gamle dage og dermed noget som man i prin-
cippet ogsa ville kunne finde mange andre steder.
Hvis det er mangfoldighed man vil dyrke som
verdi, er der nok mange andre om buddet. Hgjt til
himlen er ligeledes afledt af naturgrundlaget. Det
har i verdimassig henseende mere for sig. Proble-
met er for det fgrste, at der ikke er noget konkret,
der fremstér som argument eller dokumentation for
udsagnet og verdien og for det andet at teksten i den
forbindelse munder ud i en provinsiel flovser om
dem, der gaster byen ("en af vor egne”). Samar-
bejde er der vel mange andre end Aalborg, som
svaerger til og det samme gelder handlekraft.

Det samlede problem er pa den ene side, at der i
henvendelsesformen traedes kraftigt ind pa leserens
domane ved uden videre at indskrive ham eller
hende som en selvfglgelig indforstaet. Det er hvad vi
har kaldt menighedskommunikation, men samtidig
en menighedskommunikation, som afslgrer sine egne
kortslutninger. Pa den anden side siger man sa ikke
noget substantielt, nar man alligevel autoritativt vil
fastlegge verdierne. De fortaber sig i almen(gyldig)
heder, som i flere tilfeelde sa ogsa pligtskyldigt mun-
der ud i nevnelsen af visse specifikke markante og
kostbare begivenheder, der absolut skal krediteres.
Men f.eks. Jean Michel Jarre huskes nok mere for
noget, der lignede togtet til Ditmarsken med et halv-
druknet publikum i mudder og vandfyldte grgfter
end for den musikalsk-visuelle begivenhed. Og an-
dre begivenheder som Tall Ships er ikke Aalborgs
opfindelse.



Problemet er kort sagt, at nar man vil italesztte
eller ’opfinde’ veerdier for en by og nar man vil for-
sgge at indskrive sa vidt muligt alle i dem, sa far
man problemer, fordi man ender i almengyldig-
heder, for at stort set alle “interne’ interessenter kan
skrive under pa dem. Det er en generel akilleshel
ved corporate branding, men den bliver ikke mindre
af, at der er tale om en sa kompleks og sammensat
stgrrelse som en by, der er noget ganske andet end
en virksomhed eller organisation. Det bliver i endnu
hgjere grad enten *den mindste felles nevner’ eller
at man skal have ’det hele med’ som i bade-og tenk-
ningen. Det bliver meget velmenende, men uden
profil set i et brandingperspektiv, fordi der tenkes
og ses “indefra’, men det der teenkes indefra ses ikke
samtidig i et perspektiv udefra. ”Vild med verden”
kan saledes vere udmerket, netop nar det ses inde-
fra, men set udefra er det formentlig forholdsvis uin-
teressant. Hvem eller hvad er du og hvad kan du? —
Jeg er ham, der er vild med verden! — Jamen, det var
da interessant at hgre. Det er der sikkert ingen andre
der er, men hvad skal JEG bruge dit beger til og
hvorfor underholder du mig med det? Fortal mig
noget om, hvad du kan og hvad der er det s@rlige
ved dig!

Konklusion: Byer i perspektivet
af (corporate)branding

I artiklen har vi flere steder antydet, at det kan vare
problematisk at overfgre tankegangen fra corporate
branding til byer. Troen pa, at man kan afdekke en
bys s@rlige identitet og mentalitet udggr et vesent-
ligt problem. En sadan antagelse synes nermest
uomgangelig, idet den er en indgroet del af et
overleveret tankes®t, der har rgdder tilbage til den
patriotiske dannelseskultur i midten af 1700-tallet,
iser til Montesquieu (1689-1755) og Herder (1744-
1803). Tanken er, at et steds natur, geografi og klima
mv. former befolkningens mentalitet, som derfor kan
forklare forskelle i mentalitet og nationalkarakterer
mellem f.eks. danskere og italienere og mellem kg-
benhavnere, arhusianere og aalborgensere. Savel
Hjgrrings som Aalborgs brandingmaterialer hviler pa
en sadan forestilling om, at naturen og omgivelserne
har formet befolkningens s@rlige mentalitet/identi-
tet, som derfor sgges afdekket og profileret eks-
ternt. Denne forestillling om sammenh@ngen mellem
natur og mentalitet bryder imidlertid sammen i per-
spektivet af et (sen) moderne bysamfund. Det
(sen)moderne menneske er bl.a. preget af mobilitet
og lever derfor sjeldent sit liv i en enkelt by. Folk
flytter til og fra byer i en konstant strgm i jagten pa
at indfri individuelle gnsker/mal. Derfor er forestil-

93

lingen om en ’naturformet folkekarakter’ ikke hold-
bar at overfgre pa (sen)moderne byer, der befinder
sig i overgangen fra traditionelt industrisamfund til
informationssamfund og oplevelsesgkonomi. Den
overleverede mentalitets- og identitetstankegang er
saledes ikke produktiv og anvendelig i forbindelse
med at profilere og markedsfgre en by overfor eks-
terne malgrupper. Bestraebelserne pa at afdekke de
serlige forskelle i mentalitet/identitet har i savel
Hjgrrings som Aalborgs tilfelde fgrt til det stik
modsatte af hensigten. Hovedarsagen er, at formule-
ringen af en identitet/mentalitet, hviler pa en forud-
s@tning om, at man kan opna konsensus. En mere
modsigelsesfri og nyttig tilgang til markedsfgringen
af en by ville vere helt at droppe identitets-
forestillingen, sd man i stedet frit kan valge at ar-
bejde med at skabe en sarlig profil med henblik pa
at markedsfgre byen.

En by er et komplekst og sammensat fenomen
bestidende af mange forskellige politiske, kulturelle,
institutionelle og gkonomiske grupperinger med
s@rinteresser. Derved er identitets- og konsensus-
tanken et problem, der is@r rammer brand boardet
og dets tilknyttede reklamebureau, idet der er stor
risiko for, at man kun kan skabe konsensus om de
mest almene, generelle og derfor intetsigende ver-
dier. I det tilfeelde bliver der tale om en modsigelse i
forhold til hovedmalet med at brande en by, som be-
star i at fremhave byens unikke s@rpraeg. Desuden
er problemet med bybranding (og branding gene-
relt), at i takt med flere og flere byer brandes, bliver
det serlige almindeligt.

I analyserne viser de ovenfor n@vnte problemer
sig tydeligt i savel Hjgrrings som i Aalborgs profil-
brochurer, serligt i udformningen af logo, slogan,
verdier og henvendelsesformerne. Aalborgs logo og
slogan skaber en identitet hvor fokus er rettet veek
fra Aalborg mod verden uden for. Derved udtrykkes
ilogo og slogan ikke meget om Aalborg. I Hjgrrings
logo er symbolikken pakket ind i et abstrakt grafisk
symbolsprog, som de ferreste vil kunne afkode hen-
sigten med. I sloganet pastds Hjgrring at vaere en
merkevare, mens sloganet ikke udtrykker noget
serligt om Hjgrrings serpreg, identitet og kvalite-
ter. I analysen af savel Aalborgs som Hjgrrings ver-
dier viste de sig i begge tilfelde at vere holdt i ge-
nerelle, abstrakte og almene formuleringer uden
konkretiseringer af nogen sarlige eller unikke vear-
dier for byerne. Vardierne kunne appliceres pa
mange andre danske byer. Formuleringen af sub-
stansen, dvs. hvad der er det s@rlige for henholdsvis
Hjorring og Aalborg udggr et af hovedproblemerne i
begge materialer ved at der ikke formuleres noget
serligt. Et andet hovedproblem udggres af henven-



delsesformerne. I Hjgrrings materiale skelnes der
klart mellem et kollektivt *vi’ og en autoritativ hen-
vendelsesinstans ’det redaktionelle vi’, som optre-
der i profilbrochurens forord og efterskrift, hvor
brandboardet kollektivt henvender sig til l@seren
omkring hensigt og formal med materialet. Det kol-
lektive vi optreder is@r under beskrivelsen af de al-
mene og derfor indholdstomme veardier, der her
fungerer som en retorisk strategi, der skal overtale
leeseren til at tilslutte sig og derved overvinde even-
tuel modvilje mod projektet. I Hjgrrings materiale
fremgar og fremstar det mere tydeligt og eksplicit, at
der tales fra nogle og til nogle — og at der i den for-
stand er mulighed for modsigelse. Branding Aal-
borg sgger at undvige enhver form for dissens ved
konsekvent at tale felles-bekendende som i og til en
forudsat indforstaet menighed og lade talen munde
ud i hgjstemt udmejslede opfordringer af almen ka-
rakter. Men uanset om der er tale om Hjgrring eller
Aalborg, sa forekommer det ejendommeligt, at der
ikke i hgjere grad legges op til diskussion eller dia-
log. At der ikke ggr det, udfordrer modtagerens
modsigelsestrang — altsa preecis det modsatte af det
intenderede.

Det ser alt i alt ud som om branding-tankegangen
ved at blive overfgrt pa bysamfund gerader ud i nogle

Noter

1. Kompasanalysen foretages som en kvantitativ
spogrgeskemaundersggelse pa et reprasentativt
udsnit af befolkningen. Spgrgeskemaet indeholder
42 spgrgsmal, der gradueres i 6 svarmuligheder fra
fuldstendig enig til fuldsteendig uenig. Til grund for
inddelingen af befolkningen i segmenter ligger en
antagelse om, at det lader sig ggre at afdekke men-
neskers livsstil og grundleggende verdier ved at
leegge et groft snit ned over mange mulige vardier,
sa det bliver muligt at differentiere personer, kvar-
terer, byer og nationer i fd brede kategorier.
Kompasanalysen svarer til lignende sociologiske
segmentanalyser, som f.eks. Minervamodellen
(Dahl, 1997) og Douglas *Thought Styles’ (Doug-
1as,1996). Nar en bys 'mentalitet’ og ’identitet’ er
analyseret gennem en spgrgeskemaundersggelse,
fremstar identiteten som en konstant stgrrelse, der
kan anvendes til at markedsfgre eller brande byen
savel internt som eksternt. I eksemplerne bruger
Duus de kvantitative analyser som grundlag for at
tolke byernes identitet, mentalitet og ’brand
essence’, der raekker vel ud over det, de kvantita-
tive data giver beleg for. Tolkningerne baseres pa
Duus egne oplevelser i de tre byer, dvs. hvad han
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modsigelser og forsterker nogle af de modsigelser,
som er indbygget i corporate-branding. For det fgrste
er der tale en modsigelse, som er forbundet med ikke
at kunne overholde det processuelle og konsensuelle,
som er indbygget i corporate branding. For det andet
en modsigelse i henseende til konstruktion af det
unikke, verdierne eller identiteten. Den udvander i
selvfglgeligheder og almengyldigheder — tydeligvis
fordi de mangehovede interessenter skal kunne se de-
res forskellige hassan’er reprasenteret. For det tredje
en uafklaret modsigelse mellem netop dette interne
syn eller perspektiv og s at brandingen skal munde
ud i noget, der kan bruges af nogen udenfor og som
siger dem noget. Det eksterne perspektiv er stort set
fraverende. Det fremgar ikke, at der f.eks. skulle
vere lavet imageundersggelser af byerne. Corporate
brandings akilleshl er og bliver forestillingen om
identitet og forestillingen om, at nar denne identitet
“er fundet’, sé drejer det sig bare om at fa den
kommunikeret til alverden. @jensynlig ogsa hvis den
ikke siger alverden. Svaret pa artiklens indledende
spgrgsmal er derfor, at set i forhold til de analyserede
materialer fra bade Hjgrring og Aalborg, sa er gren-
sen her naet i forhold til, hvor langt det er produktivt
at applicere (corporate)branding tankegangen pa mar-
kedsfgring af byer.

selv har heftet sig ved i bybilledet, hvorfor tolkning-
erne ma karakteriseres som varende af mere sub-
jektiv karakter, da de ikke er et resultat af en
undersggelse af borgernes opfattelse af byerne.

2. Brand boardet er bredt sammensat for at sikre po-
litisk rygdekning fra de forskellige grupperinger i
byen.

3. Antonymer angiver implicitte mods@tninger i for-
hold til verdierne.

4. Grundforestillingen om, at fremherskende

mentalitetsform er en funktion af og relativeret
af forskelle i det naturlige miljg og klima, har sit
udspring i den sene naturretstenkning i 1700-tal-
let. Ch. de S. Montesquieu (1689-1755) er med
kempevarket L’Esprit du Lois (Lovenes and,
1748) ophavsmand til denne kulturrelativerende
forestilling. I hans regi fungerer den fgrst og frem-
mest som en art objektiv og naturhistorisk
begrundet offensiv mod den enevealdige eller aris-
tokratiske styreform og som argument for den re-
publikanske. Tankemgnstret i klimateorien far i
varierende udgaver (f.eks. Johann G. Herders)
langtraekkende virkninger i forbindelse med de bor-
gerlige revolutioner og videre frem — ikke mindst i
forbindelse med nationalstaternes tilblivelse i 1800-
tallet, herunder ogséa forestillinger om serlige



nationale identiteter og nationale karakterer. Den
har pa den vis nermest fiet status af selvfglgeligt
og ubetvivleligt forestillingsskema.

5. Brandboardet er ssmmensat af repraesentanter fra: HP-
gruppen, DTF Travel, Metal, EUC Nord, Dana Cup,
Imerco, Jyske Bank, Vendsyssel Kunstmuseum, Nord-
jyske Bank, Hjgrring Ny 10 (Skole), Butik Oliver.
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