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Staten har i et vist omfang altid beskaftiget sig med
Danmarks omdgmme. Efter 2. verdenskrig var statens
hovedfokus dog pa statens sikkerhedspolitiske om-
dgmme, mens Danmarks gkonomiske og kulturelle
omdgmme i hgjere grad var overladt til ikke-statslige
aktgrer. Fgrst i slutningen af den kolde krig rykkes
der for alvor pa denne fordeling med indsatsen i de
baltiske lande i forbindelse med Igsrivelsesprocessen
fra Sovjetunionen. Samtidig skete der et skift, hvor
staten tidligere hovedsagligt havde bekymret sig om,
hvordan landet blev opfattet sikkerhedspolitisk, sa
var det ved afslutningen af den kolde krig og sarligt i
perioden efter den kolde krig hovedsagligt Danmarks
omdgmme set i et gkonomisk perspektiv, der blev fo-
kuseret pa.

Danmarksfilm fgr og nu!

I kglvandet pa Muhammedkrisen i begyndel-
sen af 2006 lykkedes det fra politisk hand at
skabe rammerne for en platform for branding
af Danmark. Tanken, der allerede var formet
inden Muhammedkrisen, var, at staten 1 sam-
arbejde med erhvervslivet og diverse organi-
sationer, der forsggte at promovere forskel-
lige events i Danmark med mulighed for at na
ud internationalt, skulle kommunikere bud-
skaber inden for en falles forstaelsesramme
om, hvad Danmark kunne tilbyde verden. Det
var fgrst og fremmest tale om en gkonomisk
kampagne, der skulle bruges til at tiltrekke
turister, sikre investeringer, arbejdskraft og
eksport af danske produkter — en kampagne

for at »brande« Danmark. Fra dele af oppo-
sitionen lgd der dog en kritik af, at det var
andre dele af Danmarks omdgmme, der var
problematisk. Enhedslisten pegede saledes
pa, at krigen i Irak samt strammere regler
over for udlendinge var et problem for Dan-
marks omdgmme (Larsen, 2014: 176).

T april 2007 blev »Handlingsplan for offensiv
global Markedsfgring af Danmark« vedtaget
og herunder 14 en kommunikationsplatform,
der pegede pé, at Danmark skulle brandes
som et »ansvarligt og afbalanceret« land, der
strebte efter »hgj kvalitet« og samtidig var
»eksperimenterende og modigt«, men ogsa et
land med »stor miljgbevidsthed, enkelthed og
effektivitet«. Indsatsen kostede i perioden fra
2007 til 2012 mere end 600 millioner kroner
og er dermed den stgrste statslige omdgmme-
satsning i kroner og gre.

Et af de fgrste projekter, der blev lagt ind un-
der den felles brandingindsats, var den digi-
tale Danmarksfilm. Filmen var i virkelighe-
den en raeekke meget sma kortfilm delt op pa
en reekke emner, der pa et par minutter hver
fortalte om udvalgte emner. Fremstillingen
af Danmark var enkelt fortalt og fyldt med
smukke landskaber og bybilleder, der skulle
understrege billedet af et harmonisk Dan-
mark.
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Den digitale Danmarksfilm anno 2007 var
pa den made milevidt fra Poul Henningsens
(PH) Danmarksfilm fra 1935 — et af de for-
ste politiske forsgg pa at bruge filmmediet til
at skabe opmarksomhed om Danmark. PH’s
Danmarksfilm var ikke nogen succes i sam-
tidens Danmark. Den viste et kontrastfyldt
Danmark, masseproduktion i loop, arbejdere,
fiskere og baggarde, kurgaster, der stiger ud
af den samme bil, og et alt andet end natio-
nalromantisk syn pa Danmark og det danske
kongehus. Den var med andre ord samfunds-
kritisk og indeholdt bidsk satire. Det var nok
et forventeligt resultat, da PH var kendt i
samtiden for sin samfundskritik. Hans valg
af musikalsk lydspor, hvor jazz var et gen-
nemgaende tema, var ikke et populert valg i
samtiden og fik bl.a. betegnelsen negermusik.
Danmarksfilmen var bestilt af Udenrigsmini-
steriet, og tanken var, at den skulle bruges i
udlandet til at vise Danmark frem. Men pa
grund af massiv kritik ved den fgrste visning
i april 1935 blev der brugt 7 méaneder pa at
rette op pa de punkter, staten og industriradet
var kommet frem til skulle @&ndres (Petter-
son, 2009). Til trods for massive @ndringer
blev filmen kun i begrenset omfang brugt
til sit formal. 30 ar senere blev den forsggt
rekonstrueret og fik nyt liv i Danmark, hvor
den maske er blevet den mest bergmte af alle
Danmarks propaganda/turistfilm, til trods for
at den kun i begranset omfang blev brugt
som sadan i samtiden.

Denne sammenligning pa tvers af tid indike-
rer tre ting. 1) Forsggene pa at fremstille Dan-
mark i et bestemt lys er ikke ny; 2) maden,
hvorpa Danmark bliver fremstillet, foregar i
en konstant kamp mellem forskellige aktgrer,
der er preget af forskellige forestillinger om,
hvordan Danmark skal fremstilles i omverde-
nen; og 3) staten er en vaesentlig aktgr i udfol-
delsen af arbejdet med Danmarks omdgmme.

Resten af artiklen vil se n@rmere pa nogle
hovedtendenser i statens omdgmmearbejde
efter 2. verdenskrig frem til i dag. For det fgr-

ste vil der i artiklen blive fremdraget eksem-
pler pa, hvordan den danske stat har forsggt
at promovere Danmark politisk, gkonomisk
og kulturelt. Her vil der hovedsagligt blive
fokuseret pa bredere tiltag, der ikke har en
specifik modtager, og pa tiltag, der specifikt
var rettet mod USA og/eller Sovjetunionen.
For det andet vil der blive set nermere pa,
hvordan staten i perioden fra 2. verdenskrig
og frem til vedtagelsen af den danske nation-
branding indsats har forholdt sig til andre
aktgrer, der ogsa har arbejdet med Danmarks
omdgmme i udlandet, sdsom Industrirddet og
Det Danske Kulturinstitut (frem til 1989 var
navnet pa foreningen Det Danske Selskab).

Hvad er et godt omdgmme?

I modsztning til stgrstedelen af teorierne om
nation-branding forstas image eller omdgm-
me i denne artikel dels som en relativ stgr-
relse og dels som en konstruktion.

Om et lands omdgmme er godt eller darligt,
handler i hgjere grad om, hvad man gnsker
at opna med et bestemt omdgmme, end hvor-
dan landet opfattes. For et land, der i hgj grad
er afhengig af turistindtegter, kan det vare
vigtigere at have et omdgmme som et rent og
sikkert feriested end et omdgmme som et de-
mokratisk og miljgvenligt land. De to mader
at blive opfattet pa behgver ikke at veere mod-
s@tninger, men kan vare det. Et miljgvenligt
land vil maske lukke vigtige turistattraktioner
af hensyn til det lokale miljg eller en over-
gang fra diktatur til demokrati vil maske fgre
til ustabilitet, der kan medfgre nedgang i
turismen. Ud over maélet er det selvfglgelig
ogsa vasentligt at have et gje for konteksten.
Hvem gnsker man at opna et godt omdgmme
hos?

Denne opfattelse — at et godt omdgmme er
helt afhengig af de mal og de interesser der
ligger bag gnsket om at fremstille et land i
et bestemt lys — stir i modsatning til store
dele af brandinglitteraturen. Ofte tager bran-
dinglitteraturen udgangspunkt i, at lande har

16




en bestemt identitet, og ud fra denne opfat-
telse er et godt omdgmme eller image at iden-
titeten projekteres ud til omverdenen, saledes
at omverden opfatter landet som det er. Om-
dgmme bliver altsa opfattet som athaengig af
landets identitet og forskellen mellem den
pageldende identitet og omverdenens opfat-
telse af landet bliver opfattet som en image-
gab, der i hgj grad kan kommunikeres vek.
Det betyder dog ogsa, at ikke alt kan kom-
munikeres vaek, men at omdgmme ogsa er et
produkt af de politikker mv., der bliver fgrt i
landet. Dvs. at man for at &ndre image ogsa
ma @ndre landets/stedets identitet. Denne til-
gang er f.eks. dominerende i Simon Anholts
bgger om henholdsvis Competitive Identity
(Anholt, 2007) og Place branding (Anholt,
2010), men ogsa andre, der har beskaftiget
sig indgdende med nation-branding, sdsom
Keith Dinnie (Dinnie, 2008) og Yang Fan
(Fan, 2010), har denne tilgang.

Den praktiske analytiske konsekvens af at
opfatte omdgmme som en konstruktion er,
at det ogséa er et kampfelt. Nar omdgmme-
arbejde ikke kun handler om at projektere
en bestemt identitet ud til omverdenen, men
ogsa aktivt at skabe et bestemt omdgmme, sa
ma dette ngdvendigvis foregé i en kamp med
andre, der ikke har samme forstéelse af, hvor-
dan landet skal fremstilles i omverdenen. Et
godt omdgmme for den ene aktgr er maske et
darligt for den anden aktgr, der har kastet sig
ud i at skabe fortellinger om landet og der-
med arbejder med landets omdgmme. Denne
kamp skal ikke kun forstas diskursivt — en
kamp om at indholdsbestemme kategorien
»Danmarks omdgmme« i det offentlige rum
— men ogsa som et konkret magtspil mellem
forskellige aktgrer.

Aktgrer og omdgmmearbejde

Som det fremgar af ovenstaende, vil artiklen
tage udgangspunkt i den forestilling, at der
findes forskellige aktgrer, der har forskel-
lige tilgange til at udfgre omdgmmearbejde.
I forsgget pa at lette analysen og skelne disse

tilgange deles aktgrerne i tre hovedgrupper
fordelt pa tre forskellige sfaerer (ogsa beteg-
net omdgmmefelter). De tre sfeerer er opdelt i
en kulturel sfere, en gkonomisk sfere og en
sikkerheds/magtpolitisk sfere.

De aktgrer, der som primarinteresse har at
sikre kulturens bevarelse, fornyelse, pavirk-
ning og udbredelse, arbejder hovedsagligt in-
den for den kulturelle sfere ud fra en kulturel
omdgmmelogik. Det vil sige, at aktgrer sasom
kulturforeninger og enkeltpersoner mv., der
laver omdgmmearbejder med bevaggrun-
den at sikre kulturens bevarelse, fornyelse,
pavirkning og udbredelse, i denne artikel vil
blive defineret som primert arbejdende inden
for det kulturelle omdgmmefelt. Sddanne ak-
tgrer laver kulturelt omdgmmearbejde.

Aktgrer, der som primerinteresse har at
sikre virksomhedernes overlevelse og ud-
vikling, arbejder hovedsagligt inden for
den gkonomiske sfere ud fra en gkonomisk
omdgmmelogik. Det vil sige, at aktgrer som
virksomheder, brancheforeninger (og disses
reprasentanter) mv., der laver omdgmmear-
bejde med bevaggrunden at sikre virksom-
heders overlevelse og udvikling, vil blive de-
fineret som primart arbejdende inden for det
gkonomiske omdgmmefelt. Aktgrerne laver
saledes gkonomisk omdgmmearbejde.

Aktgrer, der som primarinteresse har at
sikre statens overlevelse og udvikling, arbej-
der hovedsagligt inden for den sikkerheds-/
magtpolitiske sfere ud fra en magtpolitisk
omdpmmelogik. Det vil sige staten som aktgr
(repraesenteret ved regeringen, ministre, em-
bedsmand mv.), der laver omdgmmearbejde
med bevaggrunden at sikre statens overle-
velse og udvikling, vil blive defineret som
primert arbejdende inden for det sikkerheds-
og magtpolitiske omdgmmefelt. Staten laver
saledes sikkerheds- og magtpolitisk omdgm-
mearbejde.

En vasentlig pointe er, at aktgrer, der arbej-
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der ud fra en gkonomisk omdgmmelogik,
godt kan bruge kultur som en del af sit ar-
bejdsomrade. Ligeledes kan staten ud fra en
magtpolitisk omdgmmelogik bruge gkono-
miske instrumenter til at fremme statens sik-
kerhed. Derved er det ikke sd meget arbejds-
omradet som de motiver, der ligger bag, der
adskiller aktgrerne.

Opdelingen af aktgrer i forskellige omdgm-
mefelter med forskellige interesser er selv-
folgelig ikke uden problemer, nar den stgder
pa brogede historiske nuancer, hvor staten i
praksis har bevaeget sig ind pa andre omrader
end det rent sikkerhedspolitiske. Opdelingen
er derfor en analytisk opdeling, men ogséa en
opdeling, der tager udgangspunkt i, at dati-
dens aktgrer i hgj grad forsggte at skelne mel-
lem statens sikkerhedspolitiske interesser og
gkonomiske interesser (Boje et al., 2011: 14).
Socialdemokraten Julius Bomholt var som
MF og finansordfgrer i oktober 1945 med til
at definere denne skelnen:

»Da Danmarks @konomi er afhengig af Udenrigs-
handel, maa vi regulere denne Udenrigshandel gen-
nem Aftaler med Udlandet.« »Socialdemokratiet me-
ner«, sagde Bomholt, »at man paa den ene Side (...)
[ma give] den frie Konkurrence stgrre Mulighed og
paa den anden Side indfgre visse Varer i Feellesindkgb
eller Statsindkgb. Det sidste vil saaledes vere rimeligt
for Kul, Koks, Benzin og Olie« (Larsen, 2014: 93).

Pa den ene side var der et rum, hvor staten
ngdvendigvis matte gi ind over, da der var
tale om strategiske varer. Men den frie kon-
kurrence og dermed virksomheder skulle
samtidig have et rdderum uden statens ind-
blanding. Ligeledes var der ogsa en forestil-
ling om, at staten som udgangspunkt ikke
skulle blande sig for kraftigt i kulturomradet,
herunder de kulturelle forbindelser pa tveers
af lande. Som uddannelsesminister, der ogsa
varetog kulturomradet, udtalte samme Ju-
lius Bomholt i 1956, at det 14 »uden for re-
geringens naturlige opgave at planlegge og
arrangere en kulturel udveksling, til hvilken

initiativet i et demokratisk samfund som det
danske ma komme fra interesserede enkelt-
personer eller organisation« (Larsen, 2014:
117-8).

Der var séaledes blandt vigtige politiske ak-
tgrer en forestilling om, at staten ikke skulle
blande sig ungdigt i det udadvendte kulturar-
bejde eller i udenrigsgkonomien, medmindre
det drejede sig om sa@rlige strategiske varer.

Et af de mest bemarkelsesvardige mgder,
der tog Danmarks omdgmme op og knyttede
an til omdgmme ud fra bade en politisk, kul-
turel og gkonomisk vinkel, blev holdt i marts
1946. Der var tre indledere, der sandsynlig-
vis skulle afspejle en politisk, gkonomisk og
kulturel vinkel pa arbejdet med Danmarks
omdgmme. De tre indledere var medlem af
Folketinget for det Konservative Folkeparti
og tidligere forsvarsminister Ole Bjgrn Kraft,
turistchef Mogens Lichtenberg og redaktgr
E. Blygten-Petersen. Ole Bjgrn Kraft udtalte
bl.a.:

»Danmarks navn — kendskabet til danske forhold og
til danske varer star efter fem ars krig yderst svagt i
verdens bevidsthed. (...) Det er et problem, som man
ikke kan forholde sig ligegyldigt overfor, for hele vor
fremtidige tilverelse, vore muligheder for fremgang
eller tilbagegang er ngje forbundet med det syn, som
verden har pa Danmark. Det er altsa vor stilling som
stat og folk det drejer sig om, og lige sa vel som vi
ma lere verden at kende, ma verden lare os at kende«
(Larsen, 2014: 106).

P4 dette tidspunkt stod det endnu ikke klart,
om Det Danske Selskab kunne forblive rela-
tivt selvstendigt, eller om det skulle knyttes
tettere til Udenrigsministeriet. Men det er
interessant, at Ole Bjgrn Kraft ikke skelnede
navnevardigt mellem folk og stat eller varer
og Danmarks navn generelt. Turistchef Mo-
gens Lichtenberg talte for, at der skulle ud-
sendes reklamemateriale, oprettes informa-
tionskontorer i verdens storbyer, produceres
farvefilm og reklameres i udenlandske aviser,
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og at staten skulle stgtte med et langt stgrre
belgb (Larsen, 2014: 106).

Det var sandsynligvis ogsa pa dette mgde, at
socialdemokraten Hans Hedtoft gjorde det
klart, at Det Danske Selskab selvstendigt og
uden Udenrigsministeriets direkte indblan-
ding skulle udstationere kultursendemand
til en rekke byer (Larsen, 2014: 97-8). Der
blev vedtaget en resolution, der opfordrede
rigsdagen til at stgtte op om oplysningsar-
bejdet, sa Danmark kunne fa den plads i FN,
som landet havde krav pa. Samtidig blev der
foreslaet oprettet et feellesrad, der skulle ko-
ordinere det kommende oplysningsarbejde
pa hele Danmarks vegne (Larsen, 2014: 107).
En sadan koordinering minder i tankegang
meget om den indsats der blev en realitet
med den danske nation-branding indsats 60
ar senere. Der er dog ikke noget, der tyder
pé, at der blev etableret en reel koordinering
af Danmarks omdgmmearbejde. Saledes var
1950’erne i hvert fald preget af kampe mel-
lem Det Danske Selskab, turistforeningen,
Udenrigsministeriets Pressebureau og Komi-
teen for Udstillinger i Udlandet (Christian-
sen, 2009: 80).

Statens gkonomiske omdgmmefremstgd i
USA mgder modstand

Staten var saledes ikke automatisk inddraget
i, hvordan vasentlige aktgrer ville fremstille
Danmark gkonomisk og kulturelt, og havde
dermed begrenset raekkevidde i pavirknin-
gen af Danmarks omdgmme udadtil. En af de
mest betydningsfulde danske kulturorganisa-
tioner i efterkrigstiden, Det Danske Selskab,
der ogsa havde afdelinger i udlandet var sa-
ledes privat, selvom der var forbindelser til
danske politikere, der bl.a. sad i bestyrelsen.
Udenrigsministeriet havde dog ¢nsket sig
en sterkere tilknytning mellem foreningen
og Udenrigsministeriet pa linje med erfarin-
gerne fra Tyskland (Goethe-institutterne) el-
ler Storbritannien (British Councils) (Larsen,
2014: 97). Ligeledes var vesentlige aktgrer,
der udformede gkonomisk omdgmmepolitik,

sasom turistforeningen og industrirddet ikke
altid lige begejstrede for statens indblanding,
selvom man gerne tog imod penge til at frem-
me eksport og tiltrekke turister. Et eksem-
pel pa Industrirdadets modvilje mod statens
indblanding i den gkonomiske sfare var, da
Udenrigsministeriet i 1955/56 lancerede pla-
ner om, at staten skulle lave en kampagne 1i
USA, der bl.a. kunne tiltreekke amerikanske
investeringer i Danmark.

I forbindelse med Marshall-planen opfor-
drede den amerikanske regering privat ameri-
kansk kapital til at investere i Europa og i den
forbindelse mindskede man risici for kapita-
len ved at oprette en statslig garantiordning
(Sgrensen og Tarbensen, 2005; Tarbensen,
2011). Til trods for dette var der i slutningen
af 1940’erne tilsyneladende ikke den store
interesse fra dansk side for at skaffe ameri-
kansk kapital til Danmark i form af investe-
ringer. Fgrst i 1955 begyndte den danske stat
at fatte interesse for muligheden for at fa til-
fort amerikansk kapital i form af investerin-
ger pa dansk grund, og i 1956 kom der et ud-
spil fra daverende gkonomi- og arbejdsmini-
ster Jens Otto Krag. Den 24. september 1956
deltog Krag i et radiotransmitteret mgde om
»de store arganges problemer«. Her sluttede
han af med at fortzlle, at regeringen havde
besluttet at iverksatte en reklamekampagne
i USA for at ggre amerikanske investorer in-
teresseret 1 dansk industri. Som han udtrykte
det: »Det kan godt veare, at ikke alle synes
herom, men vort problem er at skaffe kapi-
tal til den udvidelse af dansk eksportindustri,
der er ngdvendig af hensyn til beskaftigelsen
fremover og ogsa af hensyn til de store argan-
ge unge« (Sgrensen og Tarbensen, 2005: 77).

Det vigtigste led i kampagnen fra starten var
udgivelsen og udsendelsen af en pjece, der
fik titlen Investment of Foreign Capital in
Denmark. Pjecen blev udsendt til ca. 6.000
amerikanske industrivirksomheder, banker,
radgivende firmaer, dagblade, tidsskrifter, re-
geringskontorer m.fl. En direkte konsekvens
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af kampagnen var, at generalkonsulatet i New
York (som udsendte pjecen) i lgbet af det nee-
ste 1v2 ar havde forhandlinger eller yderligere
kontakt med 50 virksomheder. Det var altsd
ikke nogen helt lille indsats, men indsatsen
havde oprindeligt veret endnu stgrre anlagt.
Ud over selve pjecen var det meningen, at der
samtidig skulle laves et fremstad for at skabe
opmerksomhed om initiativet. Fra Udenrigs-
ministeriets side var der lagt op til, at staten
i samarbejde med Industriradet (i dag DI) og
Landbrugsradet (i dag Landbrug & Fgdeva-
rer) skulle arrangere et besgg i Danmark for
7-8 gkonomiske journalister fra de fgrende
amerikanske blade (Tarbensen, 2011: 211).

Dette fremstgd blev dog saboteret af Indu-
striradet, der ikke var specielt interesseret i
at fa for meget konkurrence fra amerikansk
kapital. Selvom Industrirddets bestyrelse
havde drgftet spgrgsmalet om udenlandske
investeringer i Danmark og var blevet enige
om, at Industriradet ikke matte stille sig af-
visende »navnlig ikke nar det drejede sig
om investeringer til produktioner, som ikke
i forvejen forefindes her i landet« (Tarben-
sen, 2011: 217). Der gemte sig sandsynligvis
en frygt for, at amerikanske investeringer i
Danmark ville medfgre en gget konkurrence,
som Industriradets medlemmer ikke var syn-
derligt interesserede i, men heller ikke turde
stille sig dbent afvisende over for i offentlig-
heden. Det var derfor ogsd nemmere at ac-
ceptere investeringer i produktionsomrader,
hvor der ikke var danske konkurrenter. Fra
det danske generalkonsulat i New York havde
man allerede i november 1955 lavet et forslag
til et program for de amerikanske erhvervs-
journalister. Der blev lagt op til tre formal:
at skabe gget interesse for danske eksport-
varer; at skabe interesse for den danske in-
vesteringskampagne; og i almindelighed at
fremhave vanskelighederne for et NATO-
land, der stod over for en rekke tilpasnings-
problemer. Industriradet gnskede, at besggets
hovedveagt blev »lagt pa en orientering om,
hvad dansk industri kan fremstille og ekspor-

tere til U.S.A« (Tarbensen, 2011: 215). Pa
et efterfglgende mgde mellem Industriradet
og en raekke ministerielle embedsmand den
26. marts 1956 vandt Industrirddets linje
tilsyneladende opbakning. I hvert fald synes
embedsm@ndene fra Handelsministeriets
og Det Okonomiske Sekretariat at stgtte
op om dette, mens embedsmandene fra
Udenrigsministeriet tilsyneladende fortsat
bakkede op om at legge hovedvagten pa
investeringsaspektet (Tarbensen, 2011: 215-
7). Journalistbesgget blev ikke til noget, og
kampagnen endte med alene at besta af den
omtalte pjece.

Pjecens indhold

1 pjecen blev det fra starten gjort klart, at Dan-
marks politiske og institutionelle omdgmme
havde betydning for relationerne mellem de
to lande. Der leegges saledes ud med at pla-
cere Danmark i det internationale landskab.
»Denmark is the oldest kingdom in the wor-
1d. Traditionally, the political atmosphere is
sound and the system of democratic gover-
nment stable. Active in international coop-
eration, Denmark is a member of the united
Nations and NATO« (Udenrigsministeriet,
1957: 3). Publikationen pegede saledes ikke
blot pa noget seerligt dansk i forhold til USA,
men ogsd pa nogle vasentlige fallestraek.
Danmarks medlemskab af FN og NATO
blev fgjet til som et vasentligt fellesskabs-
trek mellem de to lande. I statens gjne var
fellesskabet omkring sikkerhedspolitikken
verd at fremha@ve, ogsa selvom pjecen fgrst
og fremmest bevager sig inden for det gko-
nomiske omdgmmefelt. Den danske befolk-
ning blev beskrevet, og serligt det forhold,
at der var en stor ungdomsargang pa vej ind
pa arbejdsmarkedet, syntes man var verd at
fremhave. Udenrigsministeriets publikation
tegnede et billede af Danmark som et meget
erhvervsvenligt land med mange gode mulig-
heder, lav skat pa udenlandske investeringer
og dygtige medarbejdere. Befolkningens ud-
dannelsesniveau og indstilling til arbejdsmar-
kedet blev fremh®vet som vasentlige grunde
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til at investere i Danmark. Men ogsa landets
geografiske placering og narheden til det
europziske marked, og ikke mindst Skandi-
navien som helhed, blev fremhzavet. Pa grund
af Danmarks favorable geografiske placering
og et hgjt udviklet transportsystem var: »The
entire European Market within easy reach«
(Udenrigsministeriet, 1957: 4). Af andre in-
citamenter til at investere i Danmark blev det
fremhavet, at udenlandske investeringer blev
beskattet pa lige fod med eller sagar bedre
end indenlandske investeringer, og at der i
Danmark ikke var begrensninger pa at ud-
treekke kapital.

Der blev med pjecen tegnet et billede af
Danmark, som i kraft af sin geografiske pla-
cering, befolkning og landets abenhed over
for handel og dets medlemskab af bl.a. IMF,
Verdensbanken, OEEC m.fl. var et centralt
sted at placere investeringer som bindeled
til en reekke forskellige markeder. Danmarks
tilknytning til Skandinavien, Storbritannien
og resten af Europa blev saledes brugt som
begrundelse (Udenrigsministeriet, 1957: 10-
3). Budskabet til amerikanske investorer og
andre var altsd, at det var et land, der helt og
holdent var orienteret mod vest og det vest-
lige marked. Danmarks status som et allieret
og demokratisk land blev brugt til at skabe
rammerne om en fortelling om Danmark
som et abent, fleksibel og investeringsvenligt
land, der var tet integreret i verdensgkono-
mien.

Statens billede af Danmark som progres-
sivt fredssggende demokrati

Et sted, hvor statens positionering til gengeld
ikke mgdte synderlig modstand var, da man
sma ti ar senere forsggte at placere dansk
udenrigspolitik i en international kontekst.
Det skete med to publikationer af daverende
udenrigsminister Per Hekkerup. Det ene er
den i dansk sammenh@ng kendte bog Dan-
marks Udenrigspolitik (Hekkerup, 1965b),
der forsgger at beskrive grundlaget for den
forte danske udenrigspolitik. Den giver dog

ogsa gode diplomatiske rad, sdsom at man
ikke skal korrekse stormagter offentligt, men
i stedet formulere kritikken ad fortrolige ka-
naler (Hakkerup, 1965b: 13).

Udadtil forsggte Hekkerup at give et billede
af Danmark og grundleggende danske ver-
dier i den fgrte udenrigspolitik i en artikel 1
tidsskriftet International Affairs fra 1965.
I artiklen forklarede udenrigsministeren, at
indmeldelsen i NATO var en klar manifesta-
tion af Danmarks solidaritet med et demo-
kratisk Europa inden for det atlantiske sam-
arbejde (Hekkerup, 1965a: 1). Ideen om det
demokratiske fellesskab var saledes stadig
intakt nesten ti ar efter, at Krag havde brugt
det inden for det gkonomiske omdgmmefelt i
forbindelse med fremstgdet i USA.

I forhold til afspendingen mellem @st og
vest pegede han pa, at de kulturelle ligheder,
der trods alt var, kunne bruges til at fremme
forstaelsen mellem @gst og vest. Det var efter
hans mening vigtigt, at man i vesten benyt-
tede alle realistiske muligheder for afspan-
ding og for at skabe forstdelse med Sovjet-
unionen. At Danmark helt grundleggende
var et fredeligt land, blev ogsa understreget
af Danmarks indsats i FN og med henvisning
til den nystartede permanente indsatsstyrke
til fredsbevarende opgaver, som Danmark
havde oprettet. Alti alt pegede Per Hekkerup
pa at dansk udenrigspolitik var styret af, en
raekke felles mal:

»Wherever Denmark has influence, we shall seek to
make our contribution towards creating ever better
possibilities for international understanding, econo-
mic and social progress, and a constructive peace«
(Heakkerup, 1965a: 10).

Der var séledes tale om en mere aktiv posi-
tionering af Danmark og dansk udenrigs- og
sikkerhedspolitik, end hvad der hidtil havde
veret tilfeeldet. Det var et forsgg pa at preege
omverdens syn pa Danmark og dansk uden-
rigspolitik. Det politiske mal om at undga, at
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Danmark blev inddraget i krig, fik nu et mere
aktivt udtryk i form af en offensiv fredsind-
sats, der blev bakket op af de danske fredsbe-
varende FN-soldater. Det synes at vare uden-
rigsministerens budskab, at vardigrundlaget
for Danmarks udenrigspolitik ikke blot var
ord, men ville blive efterlevet.

Dette selvbillede er det nermeste, man kom-
mer en sammenh@ngende dansk sikkerheds-
politisk omdgmmeplatform under den kolde
krig. Dette er siledes det billede, man fra den
danske stats side gnskede at projektere ud til
omverdenen. Der kommer efterhanden flere
elementer med, hvor bl.a. ulandsstgtten og
udlendingepolitikken bliver tenkt som om-
rader, der styrker Danmarks omdgmme inter-
nationalt (Larsen, 2014: 361-8).

Kulturen pa ny i fokus for statens om-
dgmmearbejde

Til trods for modviljen mod at inddrage kul-
turelle elementer i statens omdgmmearbejde
blev det dog i stadig hgjere grad en realitet.
Fra midten af 1950’erne og frem blev der
saledes tegnet en rakke kulturaftaler med en
reekke lande. Det var dog fgrst i 1980’erne at
der igen fra statens side for alvor blev sat fo-
kus pa kultureksporten og kulturdiplomatiet.

I en betenkning om kultureksport fra 1987
blev det séledes slaet fast, at en af de va-
sentligste bevaggrunde for at formidle dansk
kultur til omverdenen var »(...) gnsket om
udenrigspolitisk at markere landets eksistens
i samfundet af verdens nationer. At tegne en
profil, der kendetegner landet i andres be-
vidsthed« (Kultureksportudvalget, 1987: 31).
Dermed var der lagt op til, at staten kunne
anvende kulturen til at na udenrigspolitiske
mal ved at tegne en profil af landet i andres
bevidsthed.

Kultureksportudvalget lagde dog ogsa op
til, at staten aktivt brugte kulturen til i hg-
jere grad at fremme gkonomiske interesser. I
forordet forklarede administrerende direktgr

for Augustinus Fonden, Peter Augustinus,
at man ved hjlp af information og kulturel
aktivitet bgr »(...) forsgge at ggre billedet af
Danmark sa godt, varieret og markant som
muligt«. Som han forklarede ville en »(...)
forgget dansk kulturindsats over for udlandet
(...) stimulere den good-will, vi i forvejen
nyder, og bidrage til at »made-in-Denmark«-
begrebet far en endnu bedre klang« (Kultur-
eksportudvalget, 1987: 15).

Dermed var der ogsé lagt op til, at staten i
hgjere grad skulle inddrage kulturen, men
ikke alene ud fra en magtpolitisk omdgmme-
logik. Det virkeligt interessante er, at staten
skulle bruge kulturen til at fremme gkonomi-
ske interesser. Der var siledes en beveagelse
pa vej, hvor staten i stadig hgjere grad optog
en gkonomisk omdgmmelogik som grundlag
for statens omdgmmearbejde. Den gkonomi-
ske omdgmmelogik havde aldrig veret helt
fravaerende, men under stgrstedelen af Den
Kolde Krig var det den magtpolitiske om-
dgmmelogik, der var statens primare grund
til at bruge kulturen. Det havde saledes ve-
ret den veesentligste bevaggrund for at indga
kulturaftalerne med Sovjetunionen og de gv-
rige gsteuropiske lande.

Den danske indsats i Baltikum

Opdelingen i statslige og ikke-statslige ak-
tgrer, der som udgangspunkt varetog for-
skellige dele af omdgmmearbejdet, blev for
alvor opblgdt med det danske engagement i
Baltikum fra 1989 til 1992. I efteraret 1988
blev chefredaktgr pa den danske avis Politi-
ken, Herbert Pundik, kontaktet af den lettisk-
armenske Sergej Serebrjakov. Han var infor-
mationschef ved den sovjetiske ambassade i
Danmark og foreslog, at Politiken skulle ar-
rangere et mgde om balternes situation med
deltagelse fra en rekke lettiske kunstnere
og intellektuelle. Det blev startskuddet til en
stgrre indsats i de baltiske lande, hvor Det
Danske Selskab, der i processen blev omdgbt
til Det Danske Kulturinstitut, i hgj grad blev
et redskab for Det danske Udenrigsministe-
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rium (Larsen, 2014: 137-56). Davarende
udenrigsminister  Uffe  Ellemann-Jensen
valgte at fastholde en position, hvor Danmark
officielt ikke anerkendte annekteringen af de
baltiske lande i Sovjetunionen. Derved blev
det ngdvendigt at finde andre mader, hvorpa
man kunne skabe mere varige forbindelser til
de baltiske lande. I april 1989 skrev Uffe El-
lemann-Jensen en kronik i Politiken, der net-
op opfordrede kulturlivet og virksomheder til
at skabe direkte forbindelser til de baltiske
lande. P4 dette tidspunkt var udenrigsmini-
steren allerede bekendt med, at Det Danske
Kulturinstitut ville oprette et kontor i et af de
baltiske lande, men da det ikke var offentligt
lanceret pa dette tidspunkt blev udenrigsmi-
nisterens artikel i stedet brugt til at legimitere
oprettelsen af en afdeling af Kulturinstituttet
i de baltiske lande.

I 1989 gjorde man fra politisk side sig tan-
ker om, hvordan man fra dansk side kunne
stgtte op om udviklingen i de baltiske lande
og samtidig styrke Danmarks omdgmme. I en
folketingsdebat i oktober 1989 gentog Uffe
Ellemann-Jensen budskaberne fra kronikken
den 23. april og erklerede, at Danmark skulle
styrke forbindelserne til de baltiske republik-
ker sa meget som muligt — ikke mindst kul-
turelt og gkonomisk. Men, forklarede han, et
gget gpkonomisk samarbejde med @steuropa
kravede, at begge parter fik et tilstrekkeligt
kendskab til den anden parts markedsvilkar.
F.eks. var det et problem, at Danmark stadig
blev betragtet som et landbrugsland i store
dele af @steuropa. Den manglende viden om
dansk industri havde i mange ar veret et fg-
leligt handicap for dansk salgsarbejde i @st-
europa. I de fglgende ar ville den vigtigste
opgave i dansk markedsfgring i @steuropa
derfor vaere en malrettet indsats over for alle
potentielle kunder. Indsatsen kunne ikke sta
alene. Den skulle kobles med danske tilbud
om kreditfaciliteter, investeringer, joint ven-
tures, garantiordninger, managementtr@ning,
marketingsuddannelse osv. De nye mulig-
heder skulle udnyttes, og risikoen for tilba-

geslag skulle opfanges. Senere i debatten
slog udenrigsministeren fast, at Danmark pa
mange mader indtog en sarlig position. Dan-
mark havde serlige muligheder, og sarlige
forpligtelser. Det var blandt andet Danmarks
politiske placering — medlemskabet af flere
internationale organisationer end noget andet
europeisk land, Danmarks kulturelle og hi-
storiske baggrund, samt geografiske placering
— udenrigsministeren pegede pa. Reformpro-
cessen i Psteuropa skulle fremmes, men det
var ikke blot en uegennyttig handling. Som
Ellemann-Jensen forklarede det, rummede
et kommende samarbejde mellem danske og
fremtidige gsteuropaiske virksomheder:

»(...) sa store politiske og gkonomiske fordele for os
selv, at vi samand ikke har rad til at lade vare. Det vil
veere en god forretning for Danmark pa lengere sigt
at bidrage til at skabe markeder i @st, og det vil ogsé
vare en god forretning at sikre, at vore virksomheder
er med til at skabe produktion dér« (Larsen, 2014:
152).

Altsa var den gkonomiske omdgmmelogik
en vasentlig baggrund for statens indsats i de
baltiske lande. Den konkrete indsats blev dog
i hgj grad varetaget af Det Danske Kulturin-
stitut og dermed inddrog staten ogsa kultu-
relle elementer i arbejdet. Hvor Det Danske
Selskab tidligere havde varet fortaler for en
adskillelse af stat og kultur, var foreningen nu
direkte integreret i statens udadvendte om-
dgmmearbejde.

Den danske kulturelle omdgmmeindsats
foregik i hovedsagen gennem Det Danske
Kulturinstitut, der efter sin fgrste spade start
i de efterfglgende ar udbyggede og konsoli-
derede sig i de baltiske stater med det dan-
ske Kulturministerium i ryggen. I starten af
1990’erne blev Det Danske Kulturinstitut
mere officielt integreret som en del af statens
udadvendte kulturindsats — hér som en del af
Kulturministeriet. Den store succes for Dan-
marks kulturelle indflydelse havde mange
udlgbere. Ikke mindst undervisningen i dansk

23




var en stor succes. Alene i 1992 havde kul-
turinstituttet danskundervisning pa 42 hold
med 551 deltagere alene i Letland. Der var
sdledes en massiv interesse for Danmark i
de baltiske lande, der ogsa gav sig udslag i,
at balterne mente, at Danmark sammen med
Sverige var de lande, som Letland, Litauen
og Estland ville knytte flest band til uden-
for Baltikum (Dagbladenes Bureau, 23. juli
1992). Der blev sagar lavet serlige quizpro-
grammer, hvor pr&mien var en tur til Dan-
mark og spgrgsmalene netop omhandlede
dansk kunst, kultur og samfundsliv om alt fra
TV-serien Matador til leengden pa den dan-
ske barselsorlov (Berlingske Tidende, 14. juni
1992). Danmarks fgrste pionérindsats havde
saledes skabt masser af opmarksomhed og
goodwill omkring Danmark. Ikke mindst
Det Danske Kulturinstituts arbejde havde
kampe betydning for udbredelsen af danske
kulturfrembringelser 1 de baltiske lande. I
1998 blev indsatsen fulgt op med en storstilet
indsats for at komme ud med dansk kunst og
kultur i hele @sterspomridet. Projektet var
en del af Kulturministeriets handlingsplan og
gik under navnet »@stersgen rundt«. Projek-
tet gik ud pa at lade dansk kultur bestaende
af bl.a. danske musikere, dansk design, dansk
arkitektur tunere rundt i 22 byer fordelt over
8 lande i @stersgen (Aktuelt, 22. april 1998).

Statens forandrede omdgmmefokus

Zndringen 1 perspektiv, fra sikkerhedspoli-
tiske interesser til gkonomiske interesser, i
statens tilgang til Danmarks omdgmme blev
saledes skudt i gang med involveringen i de
baltiske lande. Det var dog med det omtalte
nation-branding tiltag i kglvandet pa Mu-
hammedkrisen, at den gkonomiske tilgang
for alvor viste sig. Som allerede antydet i
indledningen blev »svaret« pa den udenrigs-
politiske krise, der opstod i kglvandet Mu-
hammedtegningerne, ikke et gget fokus pa
Danmarks udenrigspolitiske omdgmme. Der-
imod blev det til en kampagne styret af staten
for at sikre ggede investeringer, eksport af
danske produkter, og tiltrekke arbejdskraft.

Kampagnen havde i gvrigt primert fokus pa
Danmarks omdgmme i OECD-landene og de
sdkaldte BRIK-lande. Altsd ikke de lande,
hvor Danmarks omdgmme havde veret mest
udsat.

Pointen er selvfglgelig, at den danske nation-
branding-indsats ikke reelt var tenkt som et
svar pa Muhammedkrisen, men derimod pa
en helt anden problemstilling, som man fra
politisk side de sidste mange ar har haft langt
stgrre fokus pa. Den danske nation-branding-
indsats var taenkt som et initiativ, der skulle
sikre Danmarks konkurrenceevne ud fra en
forestilling om, at globaliseringen @ndrer
de gkonomiske spilleregler og dermed pa én
gang er en udfordring, der skal tages hgjde
for, og en mulighed for at forbedre mulighe-
derne for dansk gkonomi (se ogsa Angell og
Mordhorst, 2014).

Konkurrencestatens omdgmmearbejde
Fra afslutningen af 2. verdenskrig til i dag
er der sket et skift i fokus fra statens side i
statens fokus pa Danmarks omdgmme. Hvor
omdgmmearbejde med baggrund i en gko-
nomisk omdgmmelogik tidligere i hgj grad
var overladt til virksomheder og branchefor-
eninger, sa var situationen en anden i 2007.
Det var Danmarks gkonomiske og ikke uden-
rigspolitiske omdgmme, der var i fokus for
indsatsen i den stgrste danske omdgmme-
kampagne nogensinde. Globaliseringen ses
som en gkonomisk udfordring og fokusering
pa Danmarks omdgmme ses som en indsats
til forbedring af Danmarks konkurrenceevne.
Samtidig er kulturelle elementer i langt hg-
jere grad optaget som en del af den statsligt
koordinerede omdgmmeindsats. Dermed har
staten beveaget sig langt fra forestillingen om,
at kulturelle aktgrer og gkonomiske aktgrer
bedst varetager Danmarks omdgmme, til en
forestilling om, at staten ogsa skal spille en
vasentlig rolle for at forbedre Danmarks
gkonomiske omdgmme i omverdenen.

Artiklen viser ogsa, at staten tidligere i hgj
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grad havde fokus pa budskaber om Danmark
som demokrati, fredssggende og humanitart
land, hvor budskaberne (kommunikations-
platformen) i handlingsplanen fra 2007 stort
set er blottet fra denne udenrigspolitiske til-
gang, maske med undtagelse af fokuseringen
pa Danmark som miljgvenligt land. I stedet
var fokus pa, hvordan Danmark bedst tiltraek-
ker investeringer, sikre eksport, tiltrekker
udenlandsk arbejdskraft mv. Altsa en fokus
pa gkonomiske budskaber.

Note

1. Denne artikel bygger hovedsagligt pa elemen-
ter fra forfatterens ph.d.-athandling Kampen om
Danmarks omdomme 1945-2010 — Omdommear-
bejde og omdommepolitk, Copenhagen Business
School, 2014.
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