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Denne artikel sgger kritisk at diskutere Danmarks
brandingtiltag de sidste to artier. I artiklen prasente-
res forskellige kommunikationsstrategiske tilgang til
nation branding med serligt fokus pa endrede prak-
sisser gennem tiden — f.eks. i skiftet fra strgmlinede
unikhedsberetninger til pluralistiske fortellinger. For-
malet er at udsige noget om danske brandingtrends
— samt den erhvervspolitiske kontekst, der Igbende
har pavirket og formet disse. Pa baggrund af denne
retrospektive gennemgang prasenteres det danske
bidrag til verdensudstillingen 2010 i Shanghai, pa-
villonen Welfairytales. Ud fra casen diskuteres det,
hvorledes den danske pavillon skal ses som udtryk for
en forlengelse eller en fornyelse af den made, hvorpa
man tidligere har forankret og forsggt at udfgre nation
branding i Danmark.

Branding som ideologi og praksis

Kan man brande et land pa samme made som
en harshampoo? Igennem flere artier har man
i hvert fald kunne iagttage et stigende gnske
efter og forsgg pa gennem branding at dif-
ferentiere steder og endda hele nationer fra
hinanden — serligt fra regeringer, eksport-
organisationer og nationale turistrads side
(Olins, 2002; Hankinson, 2007). Ifglge bran-
dingekspert Simon Anholt, der fgrste gang
introducerede place branding i 1996 (Anholt,
2007: xi), er formalet og opgaven med denne
form for branding at forenkle laesbarheden
af et geografisk omrade ved at skabe en hel-
hedsfortelling med strgmlinede territoriale

symboler og idéer. I en sadan brandingproces
konstrueres en fortelling om nationen ved at
udvalge enkelte, lokalt forankrede elemen-
ter, der pa baggrund af en raeekke parametre,
sasom trovaerdighed og kuriositet, anses for
at have en sterk markedsvardi. Den bevidste
opbygning af stedets image og dertil knyttede
billeder og forestillinger kan dermed benyt-
tes som symbolsk ammunition i den strate-
giske kommunikationspraksis, der betegnes
nation branding. Idet nation branding sgger
at udnytte kulturelle verdier strategisk til at
tiltreekke gkonomiske ressourcer, bliver nati-
onal identitet til et kommodificeringsvarktgj
(Aronczyk, 2009), der fikseres i kampagner-
nes brandarkitektur. Et eksempel er Brand
Skotland, der fremhavede sarlige kulturelle
egenskaber sdsom stolthed, lidenskab, under-
fundighed og festlighed som repraesentative
for skotsk national identitet. Disse menneske-
lige egenskaber blev markgrer for det skotske
place brand, der blev lanceret i 2002.

Nation branding gjorde sin entré som eks-
plicit politisk diskurs og agenda for omkring
20 ar siden, hvor flere europaiske regeringer
begyndte at anvende terminologier og prak-
sisser fra »brand management« til aktivt at
pavirke og hgjne deres internationale anse-
else. Reklamebureauer som Wolff Olins og
Saatchi & Saatchi blev hyret til at designe

56




nationale brandingstrategier. De davarende
unikhedsfortellinger, hvis formal var at ap-
pellere til eksterne »forbrugere« af stedet, sa-
som turister og investorer, benyttede en reto-
rik der var kraftigt inspireret af produkt bran-
ding. Saledes har den made, hvorpa man har
brandet /00% Pure New Zealand en slaende
lighed med brandede gkologiske dagligvarer.

Behovet for at fremstd som attraktiv turist-
destination eller international handelspartner
opstod i kglvandet pa betydelige politiske og
gkonomiske forandringer i 1990erne (van
Ham, 2001). I visse lande sggte man at be-
krafte eller forsterke sin position i en stigen-
de global konkurrence, som det for eksempel
ses 1 Storbritanniens Cool Britannia kampag-
ne. I andre tilfelde var formalet at synligggre
en ny superregion, sasom @resundsregionen
der blev brandet som The Human Capital
(Pedersen, 2004). Endvidere er nation bran-
ding blevet benyttet af lande, hvis interna-
tionale medieomtale bar preg af langvarige
politiske kriser, usikkerhed eller borgerkrig.
Et tidligt eksempel er Spanien efter Franco-
regimets fald, mens en nyere illustration af
et ekstremt image make-over er Kosovos nye
rebrandingkampagne, The Young Europeans.

Nation branding kan imidlertid ogsa betrag-
tes som et internt ideologisk redskab, der har
til formal at skabe, forme eller forsterke et
nationalt fellesskab — et »vi«. Denne gvelse
er pa ingen made et nyt politisk faznomen.
Langt tilbage i europ@isk og dansk historie
findes der utallige eksempler pa, hvorledes
den regerende magt — forud for eller under
politiske konflikter — rettede kampagner mod
befolkningen med henblik pa at styrke en na-
tional identifikation ved hjelp af nationale
og kulturelle vaerdier (Pstergaard, 2010). At
betragte det enkelte individ som et biopoli-
tisk subjekt, der kan mobiliseres til fordel
for et givent projekt — eller produkt — er et
gennemgédende tema i brandinglitteraturen.
Schultz og Nielsen (2007: 5) gar sa langt
som til at kalde borgeren for en frontsoldat,

der indrulleres som medium i den nationale
brandingsproces. Bortset fra, at man ud fra et
moralsk synspunkt kan problematisere denne
statsideologiske proces, kan man ogsa sette
spgrgsmal ved det rent praktiske i projektets
udfgrelse: At koordinere det utal af private,
offentlige aktgrer samt enkeltindivider tvars
over landet, som en sadan ensretning kree-
ver, er i praksis umuligt (Anholt, 2004). Ikke
mindst er det ideelt set dette, som kraeves!

Denne ngdvendige men narmest umulige,
koordineringsindsats i et givet nation bran-
dingtiltag er en del af nation brandingens
akilleshzl. En anden er malingen af tiltagets
effekt. Der mangler séledes empirisk evidens
for, at nation branding »virker, idet der ikke
foreligger metoder, der er i stand til at evalue-
re —endsige pavise — brandingens langsigtede
konsekvenser. Udover evalueringsteknikker,
der maler isolerede kampagners effektivitet,
findes der kun reduktionistiske rankinglister
sasom Anholt-GfK Roper Nation Brands In-
dex, eller Reputation Institute’s Countryrep
til at male nationale brands relative position
til andre. Disse metoder er hverken transpa-
rente eller videnskabeligt dokumenterede,
og der findes intet beleg for deres validitet
eller reprasentativitet. Ikke desto mindre er
det blevet en etableret politisk praksis i flere
lande, heriblandt i Danmark, at benytte ran-
kinglisteobservationer som succeskriterium
for skiftende tiltag og kampagner (Jurhagen,
2010).

Set i lyset af den umulige opgave at vurdere
om nation branding »virker« eller ej, er det
ikke formalet med denne artikel at diskutere
brandingaktiviteters malbarhed. Snarere er
gnsket at portrettere forandringerne i den
made, hvorpa den nationale brandingop-
gave i Danmark er blevet lgftet af offentlige
myndigheder, foreningslivet, virksomheder
og kulturinstitutioner. En bred eller inklusiv
forstéelse af nation brandet ser dette som be-
stdende af en reekke forskelligartede aktgrer,
som hver is@r arbejder som kulturelle el-
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ler kommercielle ambassadgrer for brandet,
nogen gange helt uathaengigt af hinanden. I
denne artikel vil vi eksemplificere en raekke
centrale aktiviteter inden for nation branding
i Danmark med det formal at udsige noget
om de brandingpolitiske problemstillinger og
pege pa de udfordringer, som det nuvarende
presserende gnske om at brande Danmark af-
stedkommer.

Den danske brandskabelse i praksis

Indtil 2007 var nation branding aktiviteter i
Danmark kun i et meget lille omfang koor-
dineret. Inden da eksisterede der en raekke
»brandambassadgrer«, der varetog interesser
for specifikke sektorer, sdsom turisme (Visit-
Denmark), handel (Eksportradet), kulturliv
(Det Danske Kulturinstitut) og internationale
investeringer (Invest In Denmark). Aktgrer-
nes forskelligartede aktiviteter og interesser
indebar, at deres valg af vaerdier og fortel-
linger var preget af divergerende opfattelser
af det nationale, alt efter om Danmark blev
betragtet som turist- eller investordestination
eller som leverandgr af anerkendte kvalitets-
varer eller enestaende kulturoplevelser. Idet
ambassadgrerne selv udvalgte de elementer,
der skulle indga i netop deres fortelling om
Danmark, opstod der en raekke parallelle na-
tion brands, der pad flere punkter fremstod
forskelligartede og ofte uforenelige. For at
demonstrere denne forskellighed vil vi i det
fglgende gennemgé danske nation branding-
tiltag de sidste 15 ar, fgrst hos VisitDenmark,
dernest i Eksportradet og Dansk Kulturinsti-
tut og til sidst hos den danske regering.

VisitDenmark

I slutningen af 1990erne udtrykte turisme-
sektoren et gget behov for af forny det dan-
ske destinationsbrand ved at nedtone landets
folkelige H.C. Andersen-inspirerede even-
tyrbilleder og erstatte dem med et image af
et friskere, mere moderne samfund. I dialog
med turisterhvervet blev seks brandingver-
dier identificeret og udvalgt til at beskrive og
positionere Danmark pa den globale scene:

Hygge, Uformel, Design, Talent, Oase og
Frihed. Denne konfiguration tegner et unikt
billede af Danmark som »et fristed med plads
til glede, inspiration og fordybelse« (Visit-
Denmark, 2011), der ikke umiddelbart giver
associationer til andre lande. Efterfglgende
blev brandingverdierne i en arraekke hyppigt
anvendt i markedskommunikationen pa turis-
mefronten — f@grst som stikord og senere som
emotionelle vardier, sisom fglelsen af frihed,
tryghed, nerver eller den uhgjtidelige stem-
ning. Det var dog vanskeligt at se, hvorvidt
turister rent faktisk efterspurgte disse vardier
og hvorvidt det nybrandede kognitive rum re-
elt blev fyldt op med konkrete produkter og
oplevelser (de sékaldte brand touchpoints),
som kunne manifestere den hyggelige og ta-
lentfulde oase over for turister.

Eksemplet her viser, at indfrielsen af bran-
dinglgfter som ovennavnte kraver langt
mere end trykning af brochurer og indryk-
ning af annoncetilleg. En vasentlig udfor-
dring i en fragmenteret industri som turisme
er, at de enkelte destinationer og private virk-
somheder kun sjeldent eller slet ikke deler
en virksomhedskultur. Dette betyder, at fel-
les brandingverdier kan vare svare at na til
enighed omkring.

Habet om at skabe felles fodslag hos brand-
ambassadgrerne i forbindelse med implemen-
teringen af et turistisk nation brand bevirkede
1 2008, at VisitDenmark lancerede projektet
»Vores Rejse«. Formadlet var at satte bran-
ding pa den interne dagsorden forud for nye
tiltag i ekstern markedsfgring og altsa at ar-
bejde med at skabe vardier, som man i hgjere
grad kunne vere felles om. Pa baggrund af
en rekke workshops og fzlles aktiviteter, der
involverede over 600 danske turismeaktgrer,
skabte man VisitDenmarks nye brandlgfte
om Det Gode Liv (2009). Dette blev det bae-
rende element i efterfglgende brandingkam-
pagner. Problemet med en »inside out«-til-
gang som Det Gode Liv er selvoptagetheden
med empty signifiers, altsd markgrer, der pa
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grund af deres ikonstatus helt har mistet ind-
hold og relevans i forhold til Danmark som
destination. Denne tilgang, som Antorini og
Schultz (2005) kalder for »narcissism trap«,
karakteriseres ved, at den ikke defineres ud
fra markedets behov. 1 brandskabelsespro-
cessen var man saledes mere fokuseret pa at
deklarere Danmarks enestdende egenskaber
end pa at skabe aktiviteter, der levendegjorde
eller synliggjorde de abstrakte brandverdier
pa en vedkommende made.

Andpre nation brand ambassaddgrer
VisitDenmark er ikke ene om at fremme
kendskabet til Danmark i udlandet. Gennem
Eksportradet har Udenrigsministeriet en lang
tradition for at understgtte private virksom-
heders eksport, investering og internationali-
seringsarbejde. Ved at fremme danske virk-
somheder og flagskibsprodukter globalt pa en
reekke udstillinger er Eksportradet en vigtig
sakaldt »nation co-branding partner«. Dan-
ske virksomheder fungerer som ambassadg-
rer for Danmark pa udenlandske markeder,
og samtidig fungerer industrielle events som
landets butiksvinduer, der bidrager til at sti-
mulere investeringslysten udefra. Fordelene
med co-branding er gensidige, idet produk-
ter fra eksempelvis Novo-Nordisk eller Tulip
stgttes eller blastemples af det danske brand:
Den nationale reference til Danmark associe-
res af aftagerne med pélidelige varer af en vis
kvalitet.

Som Danmarks »vaekstambassadgr« arbejder
Eksportradet pa at promovere et billede af
Danmark som moden og kompetent interna-
tional partner i erhvervssammenhange. Den
gkonomiske agenda er ikke til at tage fejl af:
Begreberne veekst og veerdiskabelse optreder
(hver) ikke ferre end 15 gange i uddraget af
Eksportradets strategi mod 2015.

Eksportradets vekstretorik genfindes ogsa i
Invest in Denmarks kommunikationsaktivite-
ter. Invest in Denmark hjelper udenlandske
virksomheder, der gnsker at etablere sig i

Danmark. De tilbyder blandt andet assistance
med virksomhedslokalisering, strategiske
analyser og benchmarking samt facilitering
af kontakt med potentielle partnere og myn-
digheder. Ved i deres brandskabelse at pege
pa den hgjtuddannede arbejdskraft, den gode
infrastruktur, den ikke-bureaukratiske sags-
behandling og bekvemme boligmuligheder
reduceres Danmarks verdier til en rekke
funktionelle og komparative investeringsfor-
dele. McCann (2004) og Florida (2002) har
betegnet disse elementer som sdkaldte hy-
giejnefaktorer, som i sig selv ikke lengere
er nok til at tiltrekke den kreative klasse. I
stedet foreslar de en stgrre synligggrelse af
ikke-gkonomiske, sociale, kulturelle og mil-
jemaessige egenskaber i jagten pa globalt at
tiltrekke kompetente medarbejdere og stu-
derende. Kompetitive fordele kunne i disse
sammenha&nge vare social tolerance, kulturel
diversitet eller et kreativt og @stetisk bymiljg.
Spgrgsmalet er imidlertid hvilke aktgrer, der
troverdigt ville kunne kommunikere disse?

Danmarks globale kulturambassadgr, Dansk
Kulturinstitut (DKI) har i over 70 ar arbejdet
med kulturudveksling (Christiansen, 2009).
DKI kendetegnes ved at arbejde sagligt og
langsigtet med at udbrede kendskabet til
dansk kultur pa dialogbasis. Som direktgren
Finn Andersen udtrykker det i et interview
den 25. februar 2010 »fremmer [DKI] kultur
Jor kulturens skyld«, hvad end det drejer sig
om kunst eller hverdagsliv i Danmark. DKI
afstar i hans optik dermed fra propaganda-
kampagner, som ifglge ham har en tendens
til at tage nationen som gidsel og kapre
kulturelle verdier for at fremme et bestemt
gkonomisk-politisk eller ideologisk budskab.
I stedet satser DKI pa at skabe kulturudveks-
ling og gensidig inspiration pa flere niveauer,
f.eks. gennem kultureksport, studierejser, se-
minarer samt danskkurser i udlandet. Habet
er, at dette skal fgre til mellemfolkelig forsta-
else og varige forbindelser pa tvers af graen-
ser. I Andersens forstaelse stir en nations
internationale anseelse relativt fast, hvorfor
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det er ufrugtbart at arbejde med kortsigtede
satsninger pa nation branding. Intet quick fix
eller mirakelkur kan ifglge ham @ndre eller
rette op pa et lands ry pa fa ar.

Ikke desto mindre blev kortsigtet »damage
control« centralt for et nyt regeringstiltag i
kglvandet af Muhammed-krisen i 2007, hvor
dansk nation branding pludselig stod hgjt pa
den politiske dagsorden. Regeringen tog ini-
tiativ til Handlingsplanen for Offensiv Global
Markedsfpring (OGM), der blev vedtaget som
et bredt forlig mellem Venstre, Konservative,
Dansk Folkeparti, Socialdemokraterne og
Radikale Venstre. Handlingsplanens formal
er at satse malrettet pa at udbrede kendskabet
til Danmark internationalt samt konsolidere
et positivt nationalt image. OGM indeholder
en raekke initiativer inden for uddannelse,
kultur, turisme, eksport og investeringer til
at kommunikere danske styrkepositioner og
verdier med et klart erhvervspolitisk méal for
gje. Som det star i baggrundsbeskrivelsen:

Danmark er allerede i dag et af de lande i verden,
der star bedst rustet til at mgde globaliseringens ud-
fordringer. De konkrete gevinster kommer dog fgrst
fuldt i hus, nar bade vi selv og de relevante malgrup-
per i udlandet bliver klar over, hvad danskerne kan, og
nar vi bliver opmarksomme pa andre landes styrker.
Internationale mélinger af kendskabet til en raekke
lande, herunder Danmark, viser, at Danmarks image
ligger i midterfeltet, og at omverdenen ikke har et
serligt klart billede af Danmarks styrker og kompe-
tencer. (Mfonden 2010: Baggrund)

@konomi- og Erhvervsministeriet blev ud-
peget som den overordnede koordinator for
Handlingsplanens tvergaende initiativer og
dermed som ansvarlig for forvaltningen af
de 424 millioner kroner fra Globaliserings-
puljen, der blev afsat i perioden 2007-2012.
Til at koordinere brandingprocessen pa flere
platforme er der nedsat en tverministeriel
task force med reprasentanter fra Udenrigs-
ministeriet, Ministeriet for Videnskab, Tek-
nologi og Udvikling, Kulturministeriet og
VisitDenmark. Pa kort sigt var hensigten med

OGM-samarbejdet at afverge de negative
konsekvenser, som Muhammedkrisen havde
forvoldt dansk eksport, men satsningen skal
pa sigt ogsa bidrage til ggede vakstrater og
en bedre rankingposition for det nationale
brand. Malet er saledes, at Danmark skal ga
fra en 14. plads pa Anholt-GfK Roper Nation
Brands Index til en plads blandt de gverste
10.

En offentlig fond til Markedsfgring af Dan-
mark (M-fonden) er blandt de initiativer,
der har til formal at uddele millionstgtte til
projekter, der formar at kommunikere klare
ideologiske budskaber om Danmark under
enkelte overordnede kategorier. I gjeblikket
er disse Liv i Balance, Innovation og Grgn
Nation. Om end et af elementerne, nemlig In-
novation, falder sammen med VisitDenmarks
brandingvardier, skal fortellinger om Dan-
mark stgttet af M-fonden ikke alene (eller
overhovedet?) tegne et billede af et afslappen-
de feriemal, men ogsa af en serigs spiller pa
den globale scene. Det kan diskuteres, hvor-
vidt disse budskaber formér at differentiere
Danmark fra eksempelvis de andre nordiske
lande. Men idet brandets trovaerdighed snare-
re end dets unikhed i stigende grad bliver an-
set som afggrende for dets gennemslagskraft,
er det mere interessant at spgrge om, hvor-
vidt Danmark kan indfri de lgfter, som det
selv har defineret og kommunikeret gennem
brandet. Klart er det, at den eventuelle indfri-
else tager meget lengere tid end at lancere en
video eller udgve dyre PR-stunts. Som An-
holt udtrykker det, ejes nation brandet ikke af
nogen, idet »the people are the brand« (An-
holt, 2007: 75). Hvis borgerne ikke selv kan
se meningen med eller fgle ejerskab over for
(eller har kendskab til) brandet, kan der op-
sta et sakaldt vision-culture gap (Antorini og
Schultz, 2005), der kendetegnes ved mang-
lende opbakning til brandingtiltagene — en
manglende opbakning, der kun yderligere vil
besvarligggre eller helt umuligggre indfriel-
sen af lgfterne.
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Det store spgrgsmal er, hvordan en inkluden-
derende, bottom-up tilgang, der ville kunne
bygge bro mellem vision og kultur, kan ud-
fgres i praksis og hvor mange borgere, der
skal inddrages? Der er i forvejen »mange
kokke« involveret i nation brandingskabel-
sen, hvis ideologiske eller sektorale forskelle
har bidraget til at skabe en flerhed af Dan-
marksfortellinger. Kunne Igsningen vere at
brede kredsen af brandambassadgrer yderli-
gere ud? For det fgrste er der ikke bevis for,
at pluralistiske fortellinger eller fravaeret af
en central nation branding organisation ngd-
vendigvis — som hidtil antaget — skaber dar-
lige placeringer i imageanalyser. Ingen af de
lande, der overhaler Danmark pa Reputation
Institute’s Countryrep-liste, har en satsning i
stgrrelsesorden med OGM. For det andet bli-
ver et lands anseelse hovedsageligt pavirket
af indtryk, der ligger uden for brandmanage-
res kontrol. Nyhedsdekning, popularkultur
eller individuelle beretninger, der florerer
pa sociale medier, har dokumenteret stgrre
effekt end eksplicitte annoncekampagner.
Dette kalder pa en nytenkning af den made,
hvorpa Danmark indretter nation branding i
fremtiden.

Brandingtiltag i dag og i fremtiden

I forhold til de tiltag, som VisitDanmark
havde i begyndelsen af OOerne, er der sket en
@ndring i den made, hvorpa brandfortzllin-
gerne forsgges fgrt ud i livet. Mens der fortsat
satses pa centrale og pragmatiske politiske
kommunikationsevents, skabte OGMs fonds-
ansggningsmodel en kaskadeproces (Kar-
mark, 2005), der lader en raekke forskellige
aktgrer fortolke og iscenesaztte M-fondens
ideologiske budskaber pa deres egne mader.
Ved at stgtte manifestprojekter, saisom VM i
Landevejscykling i 2011, skaber M-fonden
nye sociale konstellationer og praksisser, der
udfordrer (snarere end fikserer) billedet af
Danmark som nation. Events som disse bliver
acts of endorsement. VM’ et kaster stjernestgv
over Kgbenhavn og bekrafter dens position

som »a liveable city«, men underbygger sam-
tidig ogsa Danmarks miljgbevidste image.

Brandskabelsen, der knytter sig til events,
spredes ud til flere aktgrer, da den mobiliserer
bade offentlig-private konsortier og graesrod-
sprojekter.

Hyvilket langtfra en uproblematisk proces. Det
er fortsat det politiske magtcentrum, der be-
stemmer, hvilke projekter der tildeles stgtte,
og hvilke der ikke ggr. Ofte er bevillingerne
baseret pa billeder af danskhed, der ikke ngd-
vendigvis er i trad med den bredere danske
befolknings selvopfattelse. Paradoksalt gar
nogle iscenesattelser tilbage til de gamle
stereotyper, som VisitDenmark forsggte at
komme vak fra for godt 10 ar siden. I den
optik kan den danske pavillon pa verdens-
udstillingen 1 Shanghai 2010, som vi om lidt
vil beskrive na@rmere, betragtes som en ny-
fortolkning af det lille eventyrland mod nord.
Omvendt kunne man ogsa velge at se pavil-
lonen som en mere dben made at preesentere
Danmark pa, hvor Danmark og danskhed
som del af en sdkaldt eventbaseret kulturud-
veksling »performes« af de besggende. Efter
en indledende presentation af det danske
bidrag til verdensudstillingen EXPO 2010 i
Shanghai, nemlig pavillonen Welfairytales,
diskuterer vi om denne form for markedsf@-
ring af Danmark skal ses som en forlengelse
eller en fornyelse af den made, man tidligere
har forankret og udfgrt nation branding pa.

Welfairytales: Manifestationen af et na-
tion brand

Som Danmarks hidtil stgrste gkonomiske
satsning pa en verdensudstilling med et bud-
get pa 150 millioner kroner kan Welfairyta-
lespavillonen betragtes som et eksempel p4,
hvorledes nation branding benyttes i en nuti-
dig kontekst af forskellige interessenter til at
fremme kendskabet til Danmark i turisme- og
erhvervsgjemed, savel som politisk.

I det fglgende prasenteres fgrst pavillonen,
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dens bagvedliggende koncept samt modta-
gelsen pa Expoen i Shanghai. Der argumen-
teres for, at Welfairytales-konceptet er et godt
eksempel pa en interaktiv indgangsvinkel til
nation branding, hvor de besggende som bru-
gere far mulighed for at »performe« dansk-
hed. Udover at undersgge brandingens idé,
og hvorledes denne konkret udtrykkes pa
pavillonen, sattes der ogsd fokus pa nogle
af projektets stakeholders. Hvem er de, hvad
sgger de at opna med deres deltagelse pa Ex-
poen, og hvordan spiller disse forskellige in-
teresser sammen pa pavillonen? Der legges
her sarligt vaegt pa de spendinger og interes-
sekonflikter, som opstar mellem den reekke af
aktgrer, der bidrager til brandingprocessen.

Preesentation af pavillonen: »The real deal«
The real deal! Siledes udtrykte Bjarne In-
gels, hovedarkitekten bag Welfairytale-kon-
ceptet for den danske pavillon 2010 sit vin-
derprojekt. Med dette koncept vil man ikke
ngjes med at repraesentere Danmark for det
udenlandske publikum; Danmark skal kun-
ne mearkes, fgles og opleves som den @gte
vare. Pavillonen og konceptet Welfairytales
udgjorde Danmarks bidrag til EXPO 2010
i Kina, hvis udstillingstema var Better City,
Better Life. Det danske koncept og pavillo-
nen blev udviklet af Bjarne Ingels arkitekt-
gruppe BIG i samarbejde med idébureauet
2+1 og ingenigrfirmaet ARUP som led i en
konkurrence udskrevet af Erhvervs- og Byg-
gestyrelsen (EBST) i 2008. Formalet med
konkurrencen var at indhente forslag fra otte
prakvalificerede arkitektfirmer til at byde ind
med et overordnet udstillingskoncept samt en
skitse til en pavillon. Ifglge dommerne i be-
dgmmelseskomitéen blev Welfairytales karet
som vinder, idet den

»legger sig som fortsttelse af den danske interna-
tionale brand-strategi. Udstillingen viser Danmark,
danske verdier, veerdier som transparens og abenhed
og det holistiske, bade den menneskelige faktor og
globale implikationer. Der leegges vagt pa alt, hvad
der er familievenligt, rart, naturligt, smukt og aktivt.
Verdierne viderebringes via fortellinger om det gode

liv, om det vi elsker at ggre i byen, via det man kan
préve (tage pa picnic, lege pa legeplads og tage en
cykeltur mv.). Udstillingen skal fremvise dansk tek-
nologi, og hvor vi er pa vej hen. Generelt vil udstil-
lingen kommunikere som et eventyr, fra menneske til
menneske.« (EBST, 2010: 8)

Idéen bag pavillonen er et eksempel pa inter-
aktiv eller performativ nation branding, hvor
den besggende inviteres ikke kun til at beskue
eller lere om Danmark, men til at deltage
gennem interaktion. Malet er siledes at »in-
vitere beskueren indenfor«. I det fglgende gi-
ves der nogle eksempler pa, hvorledes denne
ambition blev fgrt ud i praksis, men ogsa pa
hvilke udfordringer denne interaktive tilgang
afstedkom pa pavillonen.

At performe det danske. Udfordringer ved
interaktiv nation branding

»Man kan kalde [Welfairytales] eventbaseret kultur-
udveksling, idet der ggres brug af to klare gimmicks:
Dels en rakke cykler til fri afbenyttelse — man kan
cykle rundt i udstillingen og senere videre ud i EXPO-
omradet, med det sigte at reetablere cyklen som sta-
tussymbol — og dels en flytning af Den lille Havfrue
fra Kgbenhavns Havn til Shanghai! Kan alle kinesere
ikke komme til Danmark, ma Danmark komme til
Kina. Det er en meget imponerende ambition; bran-
ding i sin yderste konsekvens. (ibid.)«

Som ovenstaende citat peger pa, er to af pa-
villonens bazrende idéer som »eventbase-
ret kulturudveksling« at bringe Danmark til
Kina igennem brugen af cykler og ved hjelp
af den visiterende havfrue. Ambitionen er at
skabe et mini-Danmark, som den besggen-
de kan leve sig ind i. Ved at udvelge disse
to symboler peger udstillingen — og navnet
Welfairytales — pa velfeerd, symboliseret ved
baredygtig byudvikling og livsstil, og pa
eventyr, gennem havfruen og referencen til
H. C. Andersen. Disse prasenteres som rele-
vante og valide repra@sentanter for Danmark
og danskhed.

Det karakteristiske ved de to komponenter,
der benyttes og »udveksles« i denne udstil-
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ling — ud over at de for den almene dansker
maske primert knyttes til Kgbenhavn/stor-
byen og ikke ngdvendigvis til Danmark som
helhed — er, at de tilsyneladende er ufarlige,
apolitiske og konfliktfrie. Det er symboler pa
det uskadelige — men maske ogsa tandlgse? —
samfund, der presenteres for den besggende,
og som denne inviteres til at deltage i.

Pa besgg pa pavillonen, og ved at fglge debat-
ter omkring den danske pavillon i den danske
og kinesiske presse, star det imidlertid klart,
at de besggendes mulighed for at performe
eller prgve »danskhed« har sveere kar. Et ek-
sempel pa sddanne besverligheder er brugen
af de danske »city bikes«, der allerede meget
tidligt pa Expoen viste sig at skabe proble-
mer. I projektets konkurrencebedgmmelse
blev det allerde indskarpet, at brugen »af
de viste cykler uden for pavillon-omradet
[ikke] anses for muligt. Sikkerheden ved bru-
gen af cykler inden for pavillonens omrade
skal afklares« (EBST, 2008: 9). Sikkerheden
forhindrede saledes cyklen i at »brede sig«
ud fra det danske omrade. Det oprindelige
cykelantal pa 1500 blev hurtigt reduceret til
200. Af dem var kun et fatal ifglge guiderne
pa pavillonen tilgeengelige og udelukkende til
afbenyttelse pa afmerkede cykelstier pa pa-
villonens omrade.

Et andet sikkerhedsproblem ved cyklerne op-
randt hurtigt, idet det viste sig, at de dansk-
producerede cykler, som ogsd kendes fra
kgbenhavnske cykelstier, foruden en hand-
bremse var blevet monteret med den i Dan-
mark velkendte fodbremse, en anordning,
der er ukendt for kinesiske cyklister. Dette
bevirkede flere sammenstgd og styrt pa pa-
villonens cykelstier, der grundet pavillonens
serlige spiralformede konstruktion er serlig
stejle. Aktiviteten blev lukket ned i maj ef-
ter en alvorlig ulykke, hvor en kinesisk gast
brekkede benet.

Under besgg pa pavillonen en méaned senere
var cykelstierne igen dbne, efter at endnu en

handbremse var blevet monteret pa alle cyk-
lerne. Dog var antallet af cykler yderligere
reduceret, saledes at mange stod aflaste hen
rundt omkring pa pavillonen. Guiderne ud-
trykte bekymring over den manglende kon-
trol over cykelsituationen, over den vade og
potentielt glatte belegning, de stejle op- og
nedfarter, den trykkende hede og kinesernes
manglende erfaring eller evne til at cykle »or-
dentligt«. Man var bekymret for, at flere ki-
nesere skulle komme til skade eller forvolde
andre skade, hvilket efter den megen pres-
sedekning af de tidlige ulykker ikke kunne
overraske. Brug af cykelhjelme blev indskeer-
pet over for alle brugere. En guide udtalte,
at hun altid sagde til cyklisterne, at de skulle
sette farten ned »uanset hvor langsomt de
kgrer«.

Pa pavillonen prasenteres cyklen flere ste-
der som en integreret og harmonisk del af
den danske bytrafik ved hjelp af plancher
og film, hvor unge, smukke danskere som
representanter for beredygtig byudvikling
og det gode byliv skildres i en rekke cykel-
situationer i det offentlige rum. Sikkerheds-
problemerne pa pavillonen illustrerer imid-
lertid, at den udramatiske og tilsyneladende
gnidningslgse »danske« brug af cykler ikke
direkte kan overfgres til pavillonen. Tverti-
mod blev de besggendes brug af cyklen gen-
stand for stor opmarksomhed, bekymring
og regulering, hvilket illustrerer hvorledes
den performative nation branding ikke kan
appliceres som »eventbaseret kulturudveks-
ling« uden problemer. Snarere krever den en
rekke oversattelser, introduktioner eller re-
guleringer for at kunne opfattes eller benyttes
efter hensigten.

Et andet eksempel pa udfordringen i at over-
fore danskhed til pavillonen er pavillonens
»danske havnebad«, der skulle illustrere hav-
nens overgang fra industrihavn til rekreativt
omrade. Pa en af pavillonens fgrste plancher
opfordres de besggende under titlen 7ry out
how life is lived in Denmark til at prgve »a
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Figur 1. Fastlaste cykler pa taget af pavillonen Welfairytales, Shanghai 2010
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city swim« ved at dyppe deres taer i havne-
bassinet. »Havnedukkerten« blev imidler-
tid aflyst allerede inden pavillonen ébnede i
samrad med det ansvarlige sikkerhedsfirma.
Dette blev af ansatte pa pavillonen forklaret
ved, at kinesere sjeldent kan svgmme, hvor-
for sopningen i bassinet nemt ville kunne
udvikle sig i en dramatisk retning, serligt pa
tidspunkter med mange besggende, idet sop-
pebassinet lengere ude bliver op til tre meter
dybt. Pa trods af den eksplicitte opfordring pa
udstillingsplanchen og det nu tydeligt afluk-
kede bassin, var der ifglge en af pavillonens
guider under alle omstendigheder ingen ef-
terspgrgsel efter at kunne soppe. Ifglge hende
lod de besggende til at vaere ganske godt til-
fredse med at betragte og fotografere bassinet
— og ikke mindst Den Lille Havfrue placeret i
bassinets midte — pa afstand.

Denne pointe, at kineserne tilsyneladende af-
finder sig godt med at betragte, frem for at
deltage i, udstillingen, udfordrer idéen om
den interaktive nation branding pa en rakke
punkter. Spgrgsmalet er, om den danske in-
vitation til at deltage i danskheden og til at
opleve, hvordan det fgles at leve som dan-
sker, ikke bliver om ikke umuliggjort, sa i
hvert fald besvaret af forskelligheden i den
kulturelle habitus eller de sociale konventio-
ner i henholdsvis Danmark og Kina? Sikkert
er det, at flere kritiske situationer, der opstod
undervejs i udstillingen, blev begrundet og
forklaret med udgangspunkt i kulturelle for-
skelle pa den made, man i Danmark og Kina
benytter byrummet.

Et eksempel pa dette opstod ved en luk-
ket fest pa pavillonen i anledning af den da
netop veloverstdede sakaldte Danmarksdag
pa Expoen. I en sen nattetime besluttede flere
ansatte at tage sig en svgmmetur i havnebas-
sinet. Medarbejdernes vandsjov, hvor ogsa
Den lille Havfrue blev besteget, blev imid-
lertid opdaget og viderebragt af internetbru-
gere, der pa sitet www.mermaidexchange.com
under Expoen kunne fglge udstillingen ved

hjelp af kameraer i real time. Denne afslg-
ring af en for kinesere meget us@dvanlig om-
gang med offentlige monumenter resulterede
dagen derpa i overskrifter i bade danske og
kinesiske medier, herunder de engelskspro-
gede aviser Shanghai Daily og Global Times
samt CNN China. I presseudmeldinger, der 1
den forbindelse blev udsendt fra den danske
pavillon, blev kulturelle forskelle brugt til at
forklare og til dels retfeerdigggre den uheldi-
ge episode. Presseofficer Zhang Aidi udtalte
saledes, at man i Danmark simpelthen er vant
til at benytte Havfruen pa en anden made:
»The Little Mermaid was placed beside the
water in Denmark, so people can play with it
easily«. En besggende fra Beijing mente, at
episoden kunne forklares ud fra en europaisk
handlemade: »I think Western people like to
party, acting free and crazy for their happy
hour. So it is not necessary to blame their
behavior. But if they were Chinese people, I
can’t accept that, since our culture does not
encourage people to do things like that (Glo-
bal Times, 2010)«.

Ideen om pa pavillonen og gennem interak-
tiv branding at udfordre kinesernes syn pa
byfornyelse som forskgnnelse og i stedet
opmuntre eller inspirere til at bruge byen,
som pavillondirektgren Stine L. Guldmann
formulerede det under et interview, er altsa
ikke en symmetrisk proces, som danskere og
kinesere kan eller forventes at kunne ga til pa
samme made og med samme forudsatninger.
The »real deal«, som Bjarne Ingels kaldte pa-
villonen, er séledes ikke virkelig pa samme
made for danskere og kinesere. En oversat-
telse eller vejledning i at »ggre danskhed«
synes til stadighed ngdvendig — hvad enten
det er at cykle eller havnebade pa den rigtige
og sikre made, eller at omgas byens ikoner,
sasom Den Lille Havfrue — eller for den sags
skyld at holde dansk picnic pa pavillontaget,
en aktivitet, der heller ikke blev aktualiseret
pé grund af det varme, vade og fugtige tag og
de dyre og for kineserne »markelige« smgr-
rebrgdspakker. Séledes ses det, at de klare
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bestreebelser pa at prasentere et bestemt og
entydigt billede af, hvad det danske er, kon-
stant udfordres af anderledes eller »forkerte«
fortolkninger eller praksisser.

Denne kontinuerlige kamp for at definere og
»ggre« danskhed pa den rigtige made genfin-
des ogsa mellem andre af pavillonens danske
stakeholders, nemlig »de kreative«, embeds-
mandsvarket og pavillonens sponsororgani-
sationer og -virksomheder. Saledes er disse
aktgrers interesser i Expoen ikke kun dialo-
giske, men ofte ogsd modstridende. Et ek-
sempel pa dette er virksomhedernes krav om
»eksplicit« branding, f.eks. gennem en stgrre
logosynlighed. Dette gnske kolliderer med de
kreative partneres vision om strgmlinet arki-
tektur og kommunikation, men ogsd med den
danske stat — repraesenteret ved EBST — hvis
nation brandingforstéelse peger udover den
konkrete virksomheds markedsfgring.

Branding — en del af eller en modsztning
til kulturudveksling?

Den 12. september 2010 rundede den danske
pavillon besggende nummer 4 millioner. Pa
dagen bemarkede pavillonens generalkom-
miss@r, Christopher Bo Bramsen, at man
nu satser pa det dobbelte endelige antal be-
spgende i forhold til de oprindelige mal pa
tre millioner (expo2010.dk). Der er saledes
ingen tvivl om, at den danske pavillon var
en af de populere attraktioner pa Expo 2010
og desuden én, der formaede at forene et hgjt
besggstal med positive kommentarer fra ar-
kitekter, anmeldere og andre ekspertgrupper
(se f.eks. Faber, 2010; Guillin, 2010; OPRW,
2010).

Ifglge EBST var en vigtig overvejelse al-
lerede da konceptforslagene blev bedgmt
at vurdere, hvordan de signaler, forslagene
opererede med, kunne forventes opfattet af
et overvejende kinesisk publikum (EBST,
2008). Spgrgsmalet er imidlertid, om der re-
elt er blevet gjort nok for at »oversatte« el-
ler reflektere over de forskelle, som preger

Danmark og Kina. Som det blev papeget
under et interview med en dansk diplomat
med mangearig arbejdserfaring med Kina,
er alene navnet Welfairytales et eksempel pa
den manglende sproglige, savel som kultu-
relle oversettelse af udstillingen. Ordet vel-
feerd klinger saledes sa anderledes (negativt)
i en kinesisk kontekst, at man helt opgav at
bruge ordet/tegnet i den kinesiske oversat-
telse, hvorfor pavillonen oversat fra kinesisk
hedder noget i stil med »drgmmen om byenx.
Cykel-, soppe- og havfrueeksemplerne pe-
gede ogsa pa, at forskellene heller ikke i ud-
stillingen er blevet tenkt ind. Som det blev
vist, var disse performative tiltag ikke serligt
egnede til at skabe eller fremme den inddra-
gelse, som den interaktive branding og idéen
om at »ggre Danmark« legger op til. I prak-
sis krevede de grundigt opsyn eller endte
med simpelthen at blive forbudt.

Maske kunne man ogsa klandre disse effek-
ter for reelt at vere irrelevante 1 en gnsket
dialog mellem Danmark og Kina omkring
velferd og byudvikling. Nok beskriver de
en (mindre) del af en dansk hverdag, men i
en kinesisk hverdag er de tet pa urealistiske.
I Shanghai er trafikken, som i alle andre af
de (indtil videre) 121 kinesiske millionbyer,
kaotisk og forurenet, arbejdspladserne ofte
beliggende langt fra hjemmet, klimaet varmt
og fugtigt. Foruden det faktum, at cyklen er et
symbol pa lav social status, ggr det cyklen til
noget ganske andet end i Danmark. Et hurtigt
kig pa Huangpu floden, der flyder gennem
Shanghai, ggr ogsa ideen om et havnebassin
teet pa utopisk. I disse udstillingselementers
optik er den gnskede kulturudveksling sa-
ledes aflgst af en fremvisning af kulturelle
udtryk fremstillet, udvalgt og fremvist af (og
for?) danskere.

Vores diskussion af den danske Welfairyta-
les-pavillon illustrerer, at nation branding er
en kompleks stgrrelse, der blander national
identitet, kultur og gkonomisk politik i en
sadan grad, at identifikationen af et entydigt
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formal og en enkelt malgruppe (og afsender)
bliver serdeles vanskeligt. Séledes kan man
betragte nation branding »in the making«
som en flertydig og omstridt ideologisk prak-
sis. Hidsige laeserbreve i den danske presse
fra skuffede, danske besggende afspejler, at
den danskhed, der blev iscenesat pa Welfairy-
tales, ikke altid svarer til de enkelte danske-
res selvbillede. Usandsynligt er det, om det
danske brand af de kinesiske besggere blev
opfattet som det oprindeligt var tiltenkt fra
dansk side med sit fokus pa hverdag og be-
redygtighed. Imidlertid viser de hgje bes@gs-
tal og den megen opmarksomhed omkring
pavillonens arkitektur og Den Lille Havfrue
dog ogsd, at en velkomponeret, men rum-
melig historie indlagt i en event, resulterer
i stgrre mediedekning (og dermed offent-
lig opmarksomhed) end flere parallelle og
ofte modsatrettede annoncekampagner med
stramt tilrettelagte »catch phrases« og fast-
laste billeder, som man sa dem i 1990ernes
danske brandingtiltag.

Brandingens dilemma: mellem rummelig-
hed og kohaerens

Mens brandingteoretikere argumenterer for,
at brandskabelsens succes er afthengig af
involveringen af en rakke aktgrer inden for
markedsfgring, arkitektur, handel og kom-
munikation, viser Welfairytales-casen som
et eksempel pa nylige mere komplekse bran-
dingtiltag, at jo bredere cirklen er, jo mere
gges risikoen for konflikt og sammenstgd
mellem en rakke interesser: Politik og diplo-
mati, gkonomi og @stetik. Imidlertid, og som
det ogsa ses af M-fondens bestraebelser pa at
uddelegere nation branding i en rekke for-
skelligartede projekter og events, kan bran-
ding med fordel kobles til konkrete og levede
praksisser. Da bagvedliggende ideologier
neppe kan undgas, er det dog til stadighed
vigtigt, samtidig med en styrkelse af netver-
ket af relevante aktgrer i brandingprocessen,
at holde sig for gje ikke at ekskludere legi-
time stemmer fra beslutningerne og fortellin-
gerne omkring fremtidens nation branding og

nationale brand. Til det formal er det vigtigt,
at nation brandet sgger at representere og
kommunikere den mangfoldighed, som lan-
det og menneskerne bag det altid vil rumme.

Casen og gennemgangen af de sidste artiers
tiltag udi dansk nation branding illustrerer
brandingens dilemma, som ogsa er relevant i
forhold til markedsfgringen af Danmark som
turistdestination: At den indadtil kraever op-
bakning, genkendelse og identifikation hos
en lang raekke ofte meget forskelligartede
stakeholders, men at den udadtil samtidig —
ideelt set og sa vidt mulig — bgr fremsta som
koherent, som en helhedsforteelling. Et sidan
kunststykke balancerer pa den ene side mel-
lem kontrol og styring, som i formuleringen
af specifikke danske verdier og pa den anden
side en mere aben og performativ kommuni-
kation og delegeret udfprelse baseret pa in-
klusion og kulturudveksling. Denne balance-
gang er ikke et endeligt stykke arbejde, men
en kontinuerlig proces, der, som det fremgik
af casen, konstant medieres og forhandles af
en lang raekke af aktgrer.
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