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Forord

Hvorfor et netvaerk om nation branding?

Markedsforing eller branding af lande og steder er sidelobende med globaliseringens
fremmarch blevet en fast bestanddel af udenrigs- og erhvervspolitikken i de fleste
velstdende lande. Danmark meldte sig i 2007 under nation brandingens faner med
»Handlingsplan for offensiv global markedsforing af Danmarke, der med koordina-
tion, kommunikation og en pose penge skal "booste’ Danmarks omdgmme. Ud fra en
grundleggende pointe om, at markedsforingen af Danmark ikke udeves ved at bede
et reklamebureau om at steve Danmarks image af, men at det derimod handler om en
strategisk og koordineret indsats pd mange niveauer, fandt vi det pd sin plads at samle
en rekke af de centrale aktorer inden for markedsferingen af Danmark omkring det

samme bord.

Formalet med netvarket er at skabe et forum for erfaringsudveksling og diskussion af
nation branding og pa denne méde lofte vidensniveauet for bide denne disciplin og for
de konkrete indsatser, som de respektive aktorer udferer. Intentionen er bide at opkva-
lificere og udfordre deltagernes viden om og forstielse af nation brandingens forskellige
dimensioner (teoretisk og praktisk) samt at etablere et netvark for erfaringsudveksling

og gensidig inspiration.

Ydermere er netvarkets diskussioner lgbende blevet kvalificeret ved at invitere gaster
med serlig viden og erfaring pa dette omrade. Blandt foredragsholderne kan navnes

Bo Lidegaard, Uffe Ostergérd, John Nordbo, Mads Mordhorst, Martin Lidegaard og
Henrik Dahl. Ud over bidraget fra deltagere og oplegsholdere blev vidensniveauet i
serlig grad loftet igennem samarbejdet med CBS under forskningsprogrammet »Natio-
nal Identity, Branding, History, and the Companyx, der er organiseret som et tvarfagligt
samarbejde mellem tre forskningsmiljeer pi CBS inden for nationalismestudier, bran-
ding og virksomhedshistorie. Programmet har som mal at undersege, hvordan virksom-
heder, nationer og forbrugere sammen og hver for sig har produceret, brugt og udtryke
identitet med nationale referencer i deres fortellinger, og hvordan disse fortellinger

forandres og forskydes i tid og rum.




Det har ikke varet et mal at komme frem il felles holdninger. Tvartimod har det
frugtbare i diskussionerne varet, at de har taget udgangspunke i deltagernes forskel-
lige erfaringer og faglige stasteder uden at skulle omsettes til mal. I det frugtbare mede
imellem teoretikere og praktikere har netverket udviklet nation brandingens teori og
praksis, idet praktikerne har fiet sat deres arbejde i en historisk og teoretisk sammen-
heng, og teoretikerne er kommet helt tet pd den kompleksitet, nation brandingens
praksisfelt er praeget af. Et af de veesentligste resultater af arbejdet er siledes, at der er

opstaet en gensidig forstdelse og anerkendelse, der vil kunne bruges fremadrettet.

Med denne publikation er det hensigten pé papir at festne nogle af de diskussioner af
nation brandingens udfordringer og muligheder, som udspandt sig igennem forlgbet,
samt at skabe en refleksion over disse. Synspunkterne fremsat i publikationen kan ikke

nodvendigvis ses som de deltagende organisationers officielle holdning,.

Indledningsvist prasenteres en kort opsummering af netvarkets vigtigste konklusioner
og refleksioner over den hidtidige danske nation branding-indsats — samt dens fremti-

dige udformning.

Lektor ved Copenhagen Business School, Mads Mordhorst, introducerer herefter
begrebet nation branding samt disciplinens tradition, mens det tredje kapitel indeholder
netvarkets refleksioner over nation-branding-indsatsen. Hver af disse refleksioner er
indrammet af en kort rammesztning af Ph.d.-stipendiat Rasmus Kjergaard Rasmus-
sen. Publikationen afsluttes med Professor Utfe @stergirds artikel om nation branding

i historisk perspektiv, og om hvordan den historiske bevidsthed kan berige den nutidige

indsats.

Afslutningsvis skal Rasmus Kjergaard Rasmussen og Nicklas Freiesleben Lund takkes

for deres redaktionelle indsats.
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Netvaerk om nation branding — resumé

Formalet med netvarkets moder og diskussioner har varet at skabe et forum for nation
branding med fokus pa teoretisk og praktisk vidensdeling og inspiration samt fremadrettet
erfaringsudveksling vedrorende arbejder med brandingen af Danmark. Den folgende opsum-
mering tjener som et kort referat af de vigtigste refleksioner og konklusioner, de individuelle

aktorer har berort i narvarende publikation samt pd netvarkets moder:

* Fokus pa eget koordination af de forskellige aktorer og praktikeres budskaber om
Danmark — der ber s vidt muligt formidles en samstemmende fortelling om Dan-
mark.

* Fokus pa akterernes medejerskab til den felles branding af Danmark — der bestar en
kommunikativ udfordring i at formidle, hvad den enkelte virksomhed eller organisa-
tion fir ud af at arbejde med brandingen af Danmark.

¢ Storre og tidligere inddragelse af professionelle miljoer i udviklingen af delstrategier —
mindskelse af afstanden mellem den officielle, nationale kommunikationsplatform og
de aktorer, der inden for forskellige omrider markedsforer Danmark.

* Kommunikationsplatformen konkretiseres og udspecificeres, si den gir fra at veere
et overordnet til pejlemerke til et mere forpligtende, brugbart varktej i aktorernes
daglige markedsforingsaktiviteter.

¢ Der er stadig potentiale i brandingen af Danmark som en gren nation bl.a. for danske
eksportvirksomheder og i forhold til tiltreekning af investeringer. Det er dog afggren-
de, at der folges op pd den store indsats, der blev gjort i forbindelse med COP15.

* Fortsat fokus pa at tiltrekke og atholde store, markante begivenheder i Danmark.
Begivenheder, der skaber ambassaderer, som gor fortellingen om Danmark levende,
interessant og nerverende.

* Fokus pa branding ikke kun som envejs-kommunikation, men som tovejs-kommuni-
kation — det er i udvekslingen og den engagerende dialog med udlandet, at der bedst
szttes et blivende aftryk.

* Fokus pa nation branding-indsatsen som en langsigtet strategi — f.eks. ved at sikre et

samlet, blivende aftryk og fortsat momentum bade for, under og efter milepale sdsom

internationale begivenheder.

Hvad er nation branding?

Af Mads Mordhorst, lektor, Copenhagen Business School

I fordret 2007 begyndte det danske nation branding-program ”Offensiv global markeds-
foring af Danmark” (Herefter blot "Handlingsplanen’) pé en firedrig bevilling pa 412
millioner kr. Dermed blev Danmark en del af den trend, der hastigt har spredt sig det
sidste &rti, hvor nesten alle lande har etableret nation branding-programmer. Baggrun-
den for denne eksplosive vakst i antallet af nation branding-programmer er ideen om, at
globaliseringen kraver, at nationer gor dem selv synlige. Ellers, lyder advarslen, risikerer
nationerne i en globaliseret verden at forsvinde ud i anonymitetens grd masse. Det kan
betyde, at de vil tabe terren i forhold til andre nationer pd afgerende omrader som
eksport, investeringer, tiltrekning af viden og kvalificeret arbejdskraft og turisme. Tanken
er derfor, at man ved at bruge teknikker fra branding, som har vist sig at vere effektive i
forhold til markedsfering af varer og virksomheder, kan imedega truslen om at forsvinde

i den globale malstrom.

Nu er de fire &r gdet, og det er besluttet at forlenge indsatsen med forelobigt to &r mere.
Det pa trods af, at det er uafklaret om man overhovedet kan brande nationer. Selv nation
brandingens moderne ’opfinder’ Simon Anholt, der er ophavsmand til det indflydel-
sesrige “nation branding indeks’, er kommet i tvivl om, hvorvidt det overhovedet er
muligt at brande nationer. P4 en konference i 2008, arrangeret i et samarbejde mellem
QOkonomi- og Erhvervsministeriet og CBS, udtalte Anholt, at nationer ikke kan brandes.
Det argument bygger han bl.a. pd sit eget indflydelsesrige indeks. Her har det ikke veeret
muligt at se nogen mélbar forskel mellem de nationale brands blandt lande med nation
branding-programmer og landene uden. Det gelder ogsd det danske program, hvor

det efter tre ars ihaerdigt arbejde ikke varet muligt at male nogen effeke af indsatsen pa
Anbolts nation branding indeks. Sporgsmalet er imidlertid, om argumentet holder. Pro-
blemet er médske nermere, at indekset maler pa forkerte parametre, og at de redskaber og
teknikker som Anholt og andre branding-eksperter stiller til ridighed, er utilscrekkelige,

nar det kommer til nationer.




Men er nationer egentligt brands? Svaret pa dette spergsmil hanger sammen med,
hvad man forstar som et brand. Grundleggende er der to mader at se brands pa. Den
ene er, hvad brands er. Den anden, hvilke betydninger brands skaber for modtagerne

af det. I forhold il hvad brands er, s er der nogenlunde enighed om, at et brand er en
samling af symboler, oplevelser og associationer, som differentierer og positionerer en
vare eller en service fra konkurrenterne. I forhold til hvad brand betyder for brugerne,
er det mere diffust — ikke mindst fordi det 2ndrer sig over tid. Fra i starten primeart at
vare noget, der satte forbrugeren i stand til at skelne den ene vare fra den anden, bruges
bands i stigende grad som elementer i identitetsopbygning. For moderne mennesker i
den globale varegkonomi udger brands et reservoir af tegn og fortellinger, som bruges
til at skabe mening og dermed til at strukeurere sit liv efter. Faktisk er det forst, nir
forbrugerne begynder at tilskrive varer eller organisationer fortellinger og mening, at
de bliver til et brand — noget, der har en verdi, som ligger udover de konkrete egen-
skaber. Indtil forbrugeren gor dem til brands med verdier, er det bare produkter. Nar
der tilskrives fortellinger til et brand, bruges det til at fortelle, hvem man er, og hvem
man ikke er. Ved at kobe f.eks. en Apple-computer forteller man, at man ikke er ¢l PC.
Yderligere sender man et signal om, at man vil ses som kreativ, at man gér op i design
osv. Man indgdr i et forestillet brand-fellesskab, hvor man mener at dele verdier med
andre Apple-brugere. Det pa trods af; at man kun kender en brokdel af dem, der har en

Mac. Og endnu mindre til de verdier og fortellinger, som de tilskriver deres computer.

Hyvis man i ovenstiende erstatter vare med nation og forbruger med borger, ser det
nzrmest ud som om, definitionerne af branding er skabt ved at se pd nationer og
national identitet. Tag et simpelt eksempel som en fodboldlandskamp. Her er sterke
nationale symboler som flag og nationalsang, som afsynges i fellesskab af tilskuere og
spillere, og dette skaber en steerk nationalfelelse. I dagene op til kampen er aviserne
fyldt med fortellinger om tidligere nationale fodboldoplevelser, og nir modstanderen
skal karakteriseres, gores det ofte med henvisning til deres forestillede nationale karak-
ter som f.eks. den tyske fodboldmaskine, fransk elegance eller brasiliansk sambabold.
Metaforer, der ogsd bruges af kommentatorerne under kampen, og som dagen efter
kan leses pa avisernes spisesedler. At der er steerke nationale folelser pa spil, og at de

har en sterk identitetsskabende funktion, hvis virkning reekker langt ud over kernen af

’hardcore’ fans, er der neppe tvivl om.

Den storste fejl man kan begd, ndr det kommer til nation branding, er derfor at tro, at
man har med u-brandede fenomener at gore. Problemet med nation branding er ikke,
at nationer ikke er brands. Det er tvertimod, at er nationer er super-brands’. Nationer
udgor de sterkeste brand-fellesskaber, verden har set. De er sd sterke, at mennesker
ikke kun bruger dem til at leve deres liv efter — de er endda villige til at ofre deres liv

for dem. Bare teenk pa hvor mange millioner, der har ofret deres liv i nationale krige

de sidste 100 ar. Brands er sé blevet si grundleggende identitetskonstruktioner, at vi
nasten er blevet "hjemmeblinde’. Deres styrke ligger i deres stabilitet. De er brandingens
supertankere, og ideen om, at man hurtigt kan skifte kursen i nationers brands ved at
re-brande dem gennem en kort kampagne, er sd godt som umulig. Derfor er det ikke

overraskende, at det er sveert at male effekterne pd indeks som Anholts.

Nationer er altsd brands. Det er de fordi, de er produkter af branding-processer, der har
forlgbet over mange arhundrede, for man kendte til begreberne branding og markeds-
foring. Det gelder ogsd brandingen af Danmark. Nér eksperter som Anholt begynder
at tvivle pd mulighederne for at brande nationer, si henger det sammen med et for
snavert billede af, hvad en nation er, og hvilke midler der skal til for for alvor at @ndre

et image.

I det omfang der overhovedet er forestillinger om Danmark i udlandet, sa vil det ofte
vere billeder skabt for lang tid siden indlejret gennem fortellinger, som ofte har en
lang historie. Nar Danmark f.eks. har valgt at sende Den Lille Havfrue til verdensud-
stillingen i Shanghai, s& skyldes det, at en af de fa ting, kinesere forbinder med Dan-
mark, er H.C. Andersens eventyr, der gennem generationer har indgéet som en fast del
af leesestoffet i kinesiske skoler. Om dette er et forzldet billede er ikke afgprende. For

det er det, som der er.

Det er derfor rimeligt at stille sporgsmalet, "hvornar startede dansk nation-branding?’
Var det i 2007, eller var det maske nermere i slutningen af 1100-tallet, da Saxo skrev sin
krenike? De to situationer har mange paralleller. Begge kom pd baggrund af en akrtuel
krise, der havde sendt landets anseelse i bund. P& Saxos tid var det fordi, landet gennem
leengere tid havde varet praeget af borgerkrig og geldsztning. Det nutidige program blev

lanceret som et svar pA Muhammed-krisen i 2006. Begge programmer havde til formal




at fremheve landets gode sider. Som Saxo meget abent skrev i forordet til kreniken, var
ideen ikke at skrive den mest sande historie om Danmark, men at rose de danske kon-
gers og biskoppers bedrifter med det formél at gere dem kendt i internationale kredse.
Et projekt, der lykkedes i en sddan grad, at fortellingerne om danske vikinger og konger
stadig i dag er en del af det danske brand.

Det betyder langt fra, at den nuvarende nation branding-indsats er ligegyldig. Men det
viser, at det er et langvarigt, omkostningsfyldt og langt fra nyt projekt. Der er dog for-
skelle pa nutidens og fortidens branding-projekter. Saxos projekt var ikke at markedsfo-
re nationen Danmark, men derimod kongen og kongedemmet, og milet var politisk og
ideologisk magt og ikke gkonomisk vekst. Nutidens nation branding er mere strategisk

rettet mod det gkonomiske perspektiv.

Forste gang ideen om et dansk nation branding-program blev luftet i offentligheden i
Danmark var i fordret 2006, hvor Muhammed-krisen var ved ebbe ud, og man kunne
se, at det ikke kun var politisk, at Danmarks image havde faet ridser i lakken. Eksporten
var ogsd market af krisen. Nation branding-indsatsens startskud lod i et interview med
daverende statsminister Anders Fogh Rasmussen i Bersen, hvor han begrundede den
kommende indsats: »Jeg mener, vi kan vere stolte over de vardier, som det danske sam-
fund bygger pa, og derfor er det vigtigt at fa fortalt, hvad det danske samfund er, fordi,
ellers bliver det sveert at selge vores produkter« (Bgrsen 31.03.20006).

Danske verdier er siledes ikke lzngere blot noget, der skal bruges til internt at binde os
sammen og til eksternt at szlge vores politiske budskaber. De skal ogsi bruges strategisk
pa det okonomiske omrade. Nation branding er et omréde, der krever, at man kan
forbinde national og international politik, kultur og identitet i en felles ramme med det
strategiske formal at skaffe okonomiske ressourcer. Den eksplicitte ssmmenfletning af
omrader som national identitet/globalisering og skonomi/politik, samt at institutionali-

sere dem i et samlet program, er det nye i nation branding-tanken.

Malet med det danske program er derfor at skabe mere entydige, positive og tidssvaren-

de billeder af Danmark med det formil at kunne oge eksporten og tiltreekke ressourcer

som turister, investeringer og arbejdskraft. Midlet er at fi en rekke af de centrale aktgrer

fra ministerier, brancheorganisationer og virksomheder til at arbejde ud fra en felles
vardiplatform for siledes at kunne vare med til at styre billedet af Danmark, si det

fremstdr som et positivt brand.

Gennem netverket har mélet veeret at samle disse aktorer til en erfaringsudveksling —
bide i forhold til det praktiske niveau og i forhold til de teoretiske udfordringer, som
nation branding-tankegangen indeholder. Det har varet et interessant og frugtbart
mede. En af de vigtigste erfaringer, der er kommet ud af mederne, er, at aktorerne har
forladt den store plan om at (re)brande Danmark. I stedet er de begyndt at arbejde ud
fra den aktuelle virkelighed og de muligheder, der opstir — og det gor de ud fra den
politiske ramme og de midler, der er stillet til radighed, yderst kompetent. Skal arbej-
det have en langsigtet strategisk effeke, skal der imidlertid udarbejdes en ny teoretisk
ramme. Det har vist sig, at branding- og marketingstanken ikke kan sta alene. Nationer
er brands, og de kan brandes. Men ikke gennem de hurtige redskaber og lesninger som
denne tradition stiller til ridighed. Et udvidet og fortsat samarbejde mellem forsknings-
institutioner og feltets aktorer vil vare et skridt i den rigtige retning i udviklingen af
mere tidssvarende redskaber og mil. I lyset af, at indsatsen nu forelobigt er forleenget til
2012 ar, er de diskussioner, der har veret fort i netveerket om mal, midler og mulighe-

der, derfor relevante at samle op pé og give videre.




Den danske nation branding-indsats
— erfaringer og refleksioner

Nodvendigheden af nation branding?

Der er to hovedarsager til, at mange nationer det seneste tidr har ivarksat nation bran-
ding-programmer: Bled magt og ekonomi. Med sit fokus pa at styre perceptionen af
det nationale image og omdemme kan nation branding hjelpe stater til at generere soft
power, der kan omsettes til legitimitet og indflydelse p& den verdenspolitiske scene.
Samtidig har nation branding et klart nationalokonomisk rationale pa grund af sit mél
om at tiltrekke turister, udenlandske investeringer, studerende og arbejdskraft samt at

skabe positive konnotationer, der kan understotte markedsforing af landets produkter.

Selvom det utvivlsomt var Muhammed-krisen, der for alvor satte Danmarks omdgmme
pa den politiske dagsorden, og dermed indirekte kan ses som en katalysator for vedtagel-
sen af »Handlingsplanen for Offensiv Global Markedsfering af Danmarke, s er planens
formal qua sit fokus pa "global markedsfering’ bredere end blot at reparere det danske

image efter karikaturerne.

Arsagerne til etableringer af det danske program kan derfor ses som en kombination af bide
okonomiske og bledere incitamenter. Siledes adresserer handlingsplanen bade rammevilka-
rene for Danmarks konkurrenceevne i den globale gkonomi og vedligeholdelse af en stadig
dansk indflydelse pa den internationale arena. Det forste ses i planens initiativer rettet mod
markedsfering af Danmark som turist-, uddannelses- og investeringsland samt moderni-
seringen af dansk eksportfremme. Det andet ses serligt i planens offentlighedsdiplomati-
initiativ, der varetager danske ’soft power -interesser gennem proaktiv omdemmehéndtering

pa globalt niveau.

Foruden disse drsager kan man tilfgje, at et samlet program for nation branding samti-
dig varetager et mere organisatorisk og logistisk behov for at samle og koordinere alle-
rede eksisterende initiativer og aktiviteter, der pd forskellige delomrader (som fx kultur,

turisme, investeringsfremme) bidrager til brandingen af Danmark.

1 dette afsnit argumenterer netvarket for nodvendigheden af et koordineret arbejdet med
det danske omdomme og kommer med en forelobig konklusion pa initiativets resultater og
effekter indtil nu. Desuden diskuteres hvordan private aktorer i hojere grad kan inddrages i
arbejdet, og hvilken nytte danske organisationer og virksombeder muv. kan drage af et stwrkt
dansk brand.

Generelt er der desuagtet deltagernes praksisfelt, som strekker sig fra regionale bran-
ding-initiativer over public diplomacy til investeringsfremme, bred enighed i netvarket

om, at et sterkt dansk brand stetter deres respektive arbejdsomrader:

P4 det udenrigspolitiske felt er Public Diplomacy gennem de sidste to ar, som supple-
ment til traditionelle diplomatiske arbejdsmetoder, blevet en vigtigere del af varetagelsen
af Danmarks interesser i udlandet — f.eks. Danmarks globale indflydelse, dansk eksport
og turisme samt behandlingen af danskere i udlandet. Og disse interesser gor et godt

dansk omdemme — og et sterkt dansk brand — lettere at pleje.

P4 det regionale felt er der ligeledes en sterk synergieffekt mellem nationale og re-
gionale/lokale brands: Det nationale brand udger et privilegeret udgangspunkt for
yderligere branding. Som en reprasentant for Kebenhavns Kommunes Internationale
kontor formulerer det: »Da Kgbenhavn ofte er synonym med Danmark (og omvendt) i
internationalt gjemed, vil et sterkt dansk brand ogsd medvirke til at brande Kobenhavn
og tiltrekke turister, investeringer mv. til hovedstaden. Her er et sterkt dansk brand en

god platform for yderligere branding.«

Brandingen af specifikke indsatsomréader pavirker eksport- og investeringsfremme
positivt. Et eksempel fra handlingsplanen pa et initiativ, som styrker Danmarks konkur-
renceevne, er den styrkede markedsfering af Danmark som investeringsland. Initiativet
markedsforer danske kompetencer over for beslutningstagere i internationale virksomhe-
der i Asien, Europa og Nordamerika. Indsatsen har resulteret i hgje tal for tiltrekning af

videnstunge jobs til Danmark.

For at vinde udenlandske investeringer og for at vinde indpas pd eksportmarkeder er

det nodvendigt, at Danmarks spidskompetencer, rammebetingelser osv. mélrettet og




professionelt bringes til udlandets kendskab. Som representanten fra Copenhagen Ca-
pacity, hovedstadsomradets officielle Investment Promotion Agency, udtrykker det: »Et
Danmark, der kendt som en innovativ, sikker, videnstung, gron, international og stabil
erhvervsnation, har stor betydning for vores arbejde. Nar vi er til salgsmoder rundt
omkring i verden, er det eksempelvis lettere at komme i dialog pa cleantechomradet
end pa 'Information and communication technologies-omridet af den simple grund, at

kendskabet til os her er storre og mere positivt.«

Netverksseminarernes deltagere konkluderer siledes samstemmende, at der er behov
for fortsat nation branding-indsats. Som en af deltagerne formulerer det, »ville man jo

aldrig overveje at flerne marketingsbudgettet i en privat virksomhed.«

Som et konkret eksempel pdpeges det samtidig, at et sterkt dansk gront brand er
fuldsteendig afggrende for arbejdet med at markedsfore danske klimalgsninger inter-
nationalt. Danmark indtager ganske vist allerede en markant styrkeposition pa dette
omrdde, men sdvel de ovrige skandinaviske som flere europiske lande har ogsé gode
forudsatninger for at pikalde sig titlen som verdens grenne nation’. Derfor er en fortsat
branding-indsats nedvendig for at bibeholde Danmarks fererposition i klimafeltet. Og
det kreever endvidere en branding-indsats, der gor, at omradets aktorer kan i en direkte

verdi ved at involvere sig i Danmark.

I forlengelse af deltagernes tidligere pointer understreger netvarket igen vigtigheden af
at inddrage private aktorer og virksomheder i branding-indsatsen — ikke mindst fordi
det skaber et steerkt indtryk, ndr private og offentlige parter stir sammen om felles mal

og budskaber.

Hyvis private aktorer og virksomheder i hgjere grad skal involvere sig i branding-indsat-
sen, krever det, ifolge deltagerne, at de i hojere grad tildeles og tilegner sig et med-
ejerskab til brandet. Deltagernes udsagn papeger to grundleggende aspekter, som skal
styrkes, hvis en foraget folelse af medejerskab skal genereres:

Det forste aspekt, som deltagerne understreger, er den kommunikative udfordring, der

ligger i at tegne et klarere billede af de fordele, som de private aktorer fir ved at tage del

i indsatsen — f.eks. PR-gevinsten, det professionelle netverk og adgangen il sektoreks-

pCl’tCl‘.

Et eksempel pa en vellykket inddragelse af private aktorer og professionelle miljger er
rejseudstillingen Dreams on Wheels. Her har de danske representationer i tet samar-
bejde med omridets danske aktgrer markedsfort dansk cykelkultur i udlandet. Dette
initiativ er ikke kun en glimrende platform til promovering af Danmark som et land
med omtanke for mennesker, byplanlegning og klimaproblematikken, men ogsa af
danske lgsninger og produkter, der er sterkt efterspurgte, idet mange storbyer leder efter
foregangseksempler pa etablering af mere beredygtig bytrafik. Konkret har Dreams on
Wheels benyttet sig af udstillingsbokse med billeder fra Danmarks bedste cykelbyer, et
udsnit af Gehl Architechts hojtprofilerede byplanlegningsprojekter samt et bredt udsnit
af designercykler. Udstillingen har veret et tillobsstykke i bl.a. Moskva, Mexico City og
Rio de Janeiro — i alt har Dreams on Wheels besagt 18 storbyer i 15 lande siden efter-
dret 2008. Udstillingerne er, med tilherende seminarer og workshops med deltagelse af
danske eksperter, blevet brugt som platform til at komme i dialog med lokale beslut-
ningstagere pa trafik- og byplanlegningsomridet. Foruden seminarer har det ofte varet

muligt at arrangere stort anlagte cykellgb med lokale VIP’s.

Som enkelte af deltagerne papeger, ligger der dog en specifik udfordring i at fi inddraget
de allerstorste danske virksomheder. For det forste har disse et mindre behov for konkret
understottelse af deres markedsforing, og for det andet er deres produkter i hojere grad teenkt

som internationale brands, der ikke vinder afggrende ved forbindelsen til "country of origin’.

Det andet aspeke, der ifolge deltagerne skal fokuseres pa for at skabe et storre med-
ejerskab til brandet blandt private aktorer og virksomheder, er en tidligere involvering
af disse parter i det egentlige strategiske arbejde i forhold til planlegningen af f.eks.
branding-kampagner og events. Private akterer ber tildeles mere indflydelse pd arbejdet
og ikke bare inddrages i den sidste del af processen. Denne involvering skal mélrettes

sddan, at det er specifikke aktorer fra et indsatsomride, der involveres.

I forlengelse heraf forslar flere deltagere, at det ikke kun betyder et oget fokus pa

etableringen af omradespecifikke konsortier, men at man ogsé overvejer om branding-




indsatsen kan udferes i samarbejde med eller indenfor rammerne af allerede eksisterende

strukturer.

Organisering af nation branding

Som globaliseret kommunikationspraksis udferes og organiseres nation branding

vidt forskelligt athangigt af specifikke nationale kontekster og formal. Man kan groft
opdele nation branding-programmer i to kategorier: 1) programmer der formuleres og
implementeres af eksterne, ofte transnationale, reklame- og identitetsbureauer og 2)
programmer, hvor nationale regeringsaktorer selv varetager sivel brand-definition som

implementering.

I den forste kategori er det et gennemgaende trek, at kampagnernes formal ofte har

et snavert fokus — f.eks. tiltrekning af turister eller tiltrekning af udenlandske inve-
steringer. I fleng kan nevnes »Espafia, everything under the sun (1992 - )«, »Malysia:
Truely Asia (2004 - )« eller »Incredible India (2009 - )«. I den anden kategori er den
gennemgdende tendens, at selve formélet ofte er koordination af allerede eksisterende
branding- og kommunikationsaktiviteter i relevante ressortministerier og styrelser samt
organisationer (f.eks. inden for turisme og kulturudveksling). Til denne kategori horer

de igangverende nation branding-initiativer i Sverige, Danmark og Schweiz.

Det danske nation branding-program har siledes hverken kampagnelogo, tagline’ eller
ét centralt besluttet budskab. Arbejdet med at udmente og implementere Handlings-
planens kommunikationsplatform er fordelt pa en rekke eksisterende offentlige aktorer
inden for turismeomridet, offentlighedsdiplomati, investerings- og eksportfremme og
markedsferingen af danske uddannelser samt offentlige-private partnerskaber inden

for klimaomradet. Programmets fokus er dermed selve den tveergiende koordinering af
disse mange aktorers indsats med at brande Danmark inden for deres felter. Aktorerne

i netveerkets syn pé nation branding er ikke overraskende preget af erfaringerne fra
deres individuelle arbejdsomraders praksis, og diskussionerne pa netvarkets moder viste

derfor, at de indimellem anskuer mal og midler i forbindelse med markedsforingen af

Danmark forskelligt.

Dette afsnit tager afsat i sporgsmdl vedrorende den fremadrettede organisering af det danske
nation branding-initiativ, da et af de gennemgiende temaer pi netvarkets moder netop

drejede sig om selve rammerne for initiativets organisering og koordinering.

I netvaerkets svar pd sporgsmalet om, hvorvidt brandingen af Danmark kan organiseres
bedre fremadrettet, fokuseres der overordnet pa to aspekter: koordination og mulighe-

den for erfaringsudveksling.

Den ene af de to opfordringer kan opsummeres »koordination, koordination, koordi-
nation«, som en deltager formulerede det. Sammenstemmende udtrykker netvarket et
klart behov for en styrkelse af koordinationen af de tveergiende aktiviteter for at sikre, at
nationale, regionale og private parter formidler den samme fortelling om Danmark. Og
det kreever en oget koordination af eller et bedre samspil mellem aktorernes budskaber.

Som en af deltagerne konkluderer:

»Der ligger en reekke muligheder for at skabe alliancer imellem aktererne inden for den
gronne branding. Overordnet set kan de regionale spillere, bl.a. kommuner, regioner,
vaksthuse, klyngeorganisationer mv. hjelpes til at trekke pa samme hammel. Der er mas-
ser af lokal aktivitet, men der er ingen koordinerende instans, som sikrer optimal effekt

af de mange initiativer. Samtidig har mange af de lokale initiativer hverken den forngdne
viden eller kapacitet til at give deres indsats international gennemslagskraft. Her kunne en
form for national samling og koordinering vaere medvirkende til en langt hojere "impact’

som folge at bedre koordinering og professionel sparring med de enkelte initiativer«.

Hyvis den falles branding-indsats skal opna den enskede synergieffeke, si krever det,

at der skabes endnu sterre felles klarhed om de vardier og budskaber, der formidles. I
forlengelse heraf gar et forslag pé etableringen af flere partnerskaber inden for konkrete
omrader (f.eks. i forhold til teknologi, markedsinteresse, indsatsomrader osv.), hvor
feltets aktorer vil kunne koordinere og pulje sivel knowhow som midler. Et eksisterende
eksempel pé et sidant partnerskab er Klimakonsortiet, hvor offentlige og private aktorer
indgar i et gensidigt forpligtende samarbejde for at skabe en falles indsats inden for
markedsferingen af danske klimalesninger, og som koordinerer en rekke aktorer og

afvikler en reekke markante aktiviteter.




Ligeledes har Invest in Denmark inden for investeringsfremmeomradet etableret
samarbejde med Region Nord, Region Syd, Region Midt og Region Sjelland om den
overordnede nationale koordinering af markedsforingen af danske spidskompetencer i
udlandet. Dermed undgas signalforvirring i forhold til udenlandske investorer. Derud-
over har samarbejdet sikret, at regionale danske kompetenceklynger bindes sammen til
salgbare nationale klynger, der via ssmmenkoblingen fir tilstrekkelig kritisk masse til
at kunne klare sig i den internationale konkurrence, nir de skal markedsfores over for

udenlandske investorer.

Den anden overordnede opfordring fra netvarket ligger i forlengelse af disse pointer.
Ifolge deltagerne er det nemlig essentielt, at der etableres felles fora, hvor erfaringer

kan udveksles og aktiviteter koordineres. Netvarket understreger her serligt behovet

for en styrket inddragelse af de professionelle miljoer — ogsd i udarbejdelsen af strategier
pa omradet: »Det er f.eks. uklart for mange akterer, om de er en delmazngde af nation
branding-indsatsen, og om deres strategier i forhold til udlandet spiller en rolle i forhold

til den overordnede indsats«, som en deltager bemarker.

Samme deltager papeger endvidere, at det er hans organisations erfaring, at den kon-
krete branding foregar bedst ’business to business’ — dvs. ved at de faglige miljoer selv
udpeger deres indsatsomrider, mens det i hgjere grad skal vere f.eks. den tvarmini-
sterielle branding-taskforce, der sikrer kvalitet og professionalisme i indsatsen pa dette
omrédde. En lignende logik illustreres, nar en anden deltager papeger vigtigheden af, at

et sidan felles forum ikke ma opleves som ’topstyret’.

Netvarket anerkender dog nedvendigheden af at fa centreret branding-indsatsen
omkring danske styrkepositioner og styrkeomrader. Der er enighed om, at dette er
nodvendigt idet indsatsens ressourcer ikke kan fokusere 'pa det hele’, og at det derfor er

ngdvendigt at turde fravelge omréider.

I forhold til etableringen af et feelles forum og inddragelsen af private aktorer og profes-
sionelle miljoer understreger deltagerne dog ogsa, at det bliver en udfordring at sikre
disse parters deltagelse i et sddant forum. Eller med andre ord: Udfordringen er at skabe

et forum, aktorerne har lyst til at benytte. Heri hviler en vesentlig kommunikationsop-

gave, nemlig formidlingen af de fordele, der er ved deltagelsen i en felles, koordineret

branding-indsats.

Anvendelse af den nationale kommunikationsplatform

I corporate branding-traditionen taler man ofte om brandets ’essens’ eller "unikke fortal-
ling’ som det, der adskiller det fra andre brands. Selvom det danske nation branding-
program ikke har et enkelt, centralt budskab, s er der i Handlingsplanen opbygget et
operationelt verdiset, kaldet ’kommunikationsplatformen’, der skal sikre ensartethed,

nar initiativets aktorer kommunikerer om Danmark.

Séledes definerer Handlingsplanen kernen af det danske brand som bestiende af
folgende fire temaer: “ansvarligt og afbalanceret’; *hej kvalitet’; "eksperimenterende og
modigt’ samt ‘miljebevidsthed, enkelhed og effektivitet'. De fire temaer indgir desuden
i Fonden til Markedsfering af Danmarks tildelingskriterier, nir ansagte projekeers kom-

munikationspotentiale skal vurderes.

Dette afsnit diskuterer udfordringerne i arbejdet med kommunikationsplatformen og foku-
serer pd, hvordan temaerne i praksis har fungeret som arbejdsredskab for netvarkets aktorer.
Herunder hvorvidt disse temaer er dakkende og anvendelige i aktorernes markedsforing af
Danmark. Afsnittet forsoger samtidigt at komme med forslag til, hvordan platformen kan

anvendes i fremtiden.

Netvarkets refleksioner over sporgsmalet om, hvad der skal til for, at man i hejere grad
kan anvende den nationale kommunikations-platform i den konkrete indsatsvar, var

praeget af frugtbar diskussion og bar vidne om forskellige synspunkter.

Der peges pa nedvendigheden af en hojere grad af inddragelse af professionelle miljoer
og relevante akeorer i forbindelse med formuleringen af delstrategier mv. Som en af
deltagerne udtrykker det, sd oplever man ofte, »at der generelt er "for langt’ mellem den

nationale kommunikationsplatform og de enkelte aktgrers kommunikationsstrategier i

forhold til individuelle projekter«.




Sammenstemmende hermed beskriver en anden deltager, at han indenfor sit felt

ikke anvender den eksplicit, fordi den ikke er serligt elaboreret med henblik pa dette
specifikke omrade. Et konkret forslag gar siledes pé at konkretisere brandet inden for
de forskellige indsatsomrader. Som han udtrykker det: »Der er masser af ’best practice’
derude, som kan bruges i arbejdet med at styrke kommunikationsplatformen, saledes
at den mere direkte kan understotte de enkelte akterer, nir de vil vide, hvordan de kan
koble sig pa det nationale brand«

I forlengelse heraf papeger netvarket ogsd, at man ber overveje at simplificere den
nationale kommunikationsplatform. Dvs. en strammere’ udformning med ferre, men

mere udspecificerede temaer, hvilket vil gore platformen mere brugbar.

Falles for begge pointer er opfordringen til at platformen, frem for — som hidtil — at
fungere som et overordnet men ogsa bagvedliggende pejlemarke, bliver gjort mere
konkret anvendelig. At den i hojere grad bliver et varktej, som kan bruges i forhold til
de forskellige praktikeres daglige aktiviteter.

Gron nation branding

Potentialet for at markedsfore Danmark som en gron og klimavenlig nation er i Hand-
lingsplanen skitseret inden for kommunikationsplatformens tema ‘miljobevidsthed’.
Séledes legges der i aftaleteksten vagt pa muligheden for, at der inden for rammerne
af dette tema »ivarksattes en offensiv kommunikationsindsats med overskriften miljg,

energi og klima (...)« (s. 28).

Derfor kom Danmarks vertskab for COP15 FN-klimakonferencen ikke overraskende
til at std centralt i den danske markedsforingsindsats i 2009. Selvom det politiske
resultat af konferencen ikke blev, som man kunne have hibet, si gjorde en raekke af
netvaerkets aktorer sig erfaringer med at udnytte branding-potentialet i at markedsfore

Danmark som et gront og klimabevidst land.

Dette afsnit tager udgangspunke i erfaringerne fra COP15, hvor netvarket deler deres

syn pa det videre perspektiv i at brande Danmark som et gront og energieffektivt sam-

fund.

Hos netvarket finder man en grundleggende enighed om, at COP135, til trods for

at konferencen ikke blev synonym med en bindende klimaaftale, var en enestaende
mulighed for at brande Danmark som gren nation og Kebenhavn som gren by. Ikke
alene fremviste Hopenhagen-initiativet en klimabevidst og engageret befolkning,

men COP15 var et unikt udstillingsvindue for konkrete, danske klimalgsninger som
“cykelby’, vindmeller, isolering osv., hvilket ogsi gav et momentum for udviklingen af

‘gron vakst'.

Fremadrettet vil der vere en sterke stigende efterspargsel efter gron viden og grenne

lgsninger, og her stir Danmark pa mange méder i en enskeposition qua de danske erfa-
ringer med omstilling til vedvarende energi og energieffektivisering. Med udgangspunkt
i denne position kan Danmark med stor troverdighed arbejde pa at erobre brandet som

’gron nation’.

Men netvarket er ogsi enigt om, at der hviler en stor udfordring i at bibeholde dette
momentum. Som en af deltagerne formulerer det, er spargsmalet, »hvordan man fortsat

skaffer taletid p& den internationale scenex.

Deltagerne udtrykker samstemmende, at det afgprende er, at der hurtigt folges op pa
den store indsats, der blev gjort i forbindelse med COP15. Som en af deltagerne pointe-
rer, er dette omrade — selvom man kan frygte en ‘metaltrathed’ i forhold til klimatemaet
— stadig en af mest abenlyse muligheder Danmark har for at skabe sig et steerke brand,
som kan omszattes til eksportmuligheder for danske virksomheder og tiltrekke investe-
ringer. Bdde nationalt og regionalt er der stort fokus pa gron vakst, sd der er mulighed
for at treekke i samme retning — ikke mindst i fllesskab med de sterke virksomheder pd

klimaomradet.

I forlengelse heraf pdpeger deltagerne, at det essentielle er, at der bliver konkrete ini-

tiativer, der bdde viser og skaber resultater, men ogsa forteller en historie. Det krever

— udover fortsatte investeringer inden for de gronne omréder, udvikling af lovgivning,




der etablerer gunstige rammebetingelser for granne losninger og en nedvendig folke-
lig forankring — en systematisk og velgennemfort kommunikationsindsats pd tvars af

sektorer og institutioner.

Som et eksempel pé et sadant konkret tiltag fremhaever Kgbenhavns Kommune deres
ambition om at skabe et gront laboratorium’ i Nordhavnen. Her skal virksomheder fra
hele verden skal kunne afpreve klimavenlige losninger og teknologier i et rigtigt’ byom-
ride med henblik pa et efterfolgende verdensmarked.

Begivenheden som motor i nation branding

I Handlingsplanen anbefales det, at den danske markedsforingsindsats i vidt omfang gor
brug af store perspektivrige internationale begivenheder som et effektivt redskab til at
generere et positivt billede af Danmark og danskerne. I praksis har markedsforings-initi-
ativets fokus pd begivenheden som branding-metode saledes resulteret i dansk vertskab
for World Outgames, den 121. IOC session og den 13. olympiske kongres, samt ikke
mindst vertskabet for FN’s klimakonference, COP 15, i Kebenhavn i december 2009.
Séledes har stort set alle netvaerkets medlemmer praktiske erfaringer med at brande

Danmark gennem internationale begivenheder.

Dette afsnit indeholder en diskussion af begivenhedens og eventens rolle i nation branding, og
netvarket deler med udgangspunkt i deres erfaringer fra disse tre markante begivenheder de-
res syn pad begivenhedens rolle i nation branding. Hvordan bidrager dette redskab til nation
branding, og hvilke faldgruber er der i forbindelse med brugen af begivenheder som strategi?

Overordnet set er netvarket endog yderst positive overfor begivenheden som redskab for
nation branding-indsatsen. Internationale begivenheder tiltrekker netop international
bevigenhed i kraft af en massiv medietilstedevarelse. En konkret kommentar er, at det
derfor ogsa er vigtigt at sikre en gget professionalisering af presseberedskabet i forbindel-
se med sddanne begivenheder. Nar nu de internationale medier er til stede, er det vigtigt
at sikre, at de rigtige historier bliver solgt’ effektivt, siledes at begivenhedens potentiale

til at fremme danske interesser og budskaber udnyttes bedst muligt.

Netvarkets udsagn understreger dog ogsa, at det i lige sd hoj grad skyldes tilstedeve-
relsen af de mennesker, som begivenheden tiltreekker, som mediebevagenheden, nir de
fremhever begivenheden som en privilegeret platform for branding. Som en deltager
formulerer det: »Kommunikation alene skaber ingen brands, men action ger. Derfor er
events meget vigtige i brandingarbejdet, som f.eks. World Outgames ogsd var det« - en
logik som ogsd en anden deltager udtrykker: »De bedste ambassaderer for et brand er

dem, der har oplevet det. De internationale begivenheder skaber ambassaderer.«

Men netvarksseminarernes deltagere advarer omvendt ogsd imod, at man ukritisk kaster
sig over enhver begivenhed, der kan generere international opmerksomhed. Den sam-
menstemmende opfordring lyder, at der skal vare en rod trad i valget af begivenheder.
De skal vare kongruente med - og siledes kunne underbygge branding-indsatsens -
overordnede fokusomrdder, sidan at begivenheder efterlader et samlet, blivende aftryk.
Et konkret forslag er f.eks., at man fokuserer pd at opbygge relevansskabende aktiviteter
omkring selve begivenheden, sddan at deltagere mv. ikke kun presenteres for begivenhe-

den, men ogsa for relaterede danske styrkepositioner.

De deltagende praktikere understreger hermed nedvendigheden af, begivenhederne
tenkes ind i lengerevarende branding-strategier, siledes at eventet ikke bare far karakeer
af en engangsforseelse. I forlengelse af afsnit 2.3. papeger flere kritisk, at der eksempel-
vis manglede en plan for, hvordan Danmark skulle konsolidere sin position som gron

nation efter COP15.

Derudover er der, ifolge deltagerne, en fare for, at det bliver selve begivenheden, der til-
trekker opmarksomheden frem for den nationale eller regionale arranggr. Det er saledes
vigtigt, at begivenheden har en tydelig lokal eller national forankring. Derfor er det ogsa
vasentligt at inddrage befolkningen, sikre deres medejerskab og placere begivenheden
‘ude blandt’ borgerne, s& rammerne ikke bare bliver et messecenter uden tydelig natio-

nal eller regional afsender.

Séledes understreger netvarket igen samstemmende vigtigheden af et endnu sterre
fokus pd kommunikationen mellem de mange deltagende parter inklusive erhvervslivet,

sdledes at det er et sammenstemmende budskab, der formidles, og at indsatsen sker bade

for, under og efter begivenheden.




Nation branding og historieskrivning

“Historikerens pen er, nast efter militer magt, det sterkeste viben for
nationale ambitioner”
(Spyridon Lambros, gresk nationalliberal politiker, 1851-1919)

Af Uffe @stergard, professor, Copenhagen Business School

Kampen om eftermelet synes at vare lige s& gammel som menneskeheden og kan i hvert
fald felges lige s langt tilbage, som vi har skriftlige vidnesbyrd. De @ldste bevarede
eksempler var indhuggede indskrifter, som vi kender dem fra runestenene i Nordeuropa,
®gyptiske og persiske relieffer eller graske og latinske indskrifter. De var henvendt il
samtiden — og til guderne. Men det vigtigste formal med dem var at pavirke eftertiden.
Det er det samme, som vi med et moderne udtryk kalder for “branding”. Betegnelsen er
ganske vist udviklet med henblik pd markedsfering af virksomheder blandt forbrugere i
nutiden for at pavirke deres keb af varer. Men mekanismerne er meget parallelle, hvad

nation-brandingens nestor Wally Olins i flere ssmmenhenge har understreget.

Der er ikke tradition for at anvende branding-begrebet i forbindelse med historieskriv-
ning, men det er sliende, hvor godt begrebet deekker den nationale historieskrivnings
funktion i de mange historiografiske kampe mellem staterne i Europa i den tidlige
moderne tid mellem 1500 og 1800. Og det gjaldt i helt overvaldende grad i historie-
forskningens glansperiode i 1800- og 1900-tallet. I dag forseges det efter en“historielos”
epoke siden 2. verdenskrig atter at skabe en felles historisk bevidsthed fra oven vha.
kanoner om de vigtigste forhold i den nationale erindring. Men risikoen for, at de
velmente forseg pé at repetere den nationale indoktrinering fra 1800-tallet, hvor det
nationale fellesskab byggede pa en oplevet okonomisk og social erfaring, vil mislykkes
her i 2000-tallet, er overhengende. Det atholder ikke appeller til det virtuelle nationale
fellesskab fra at have politisk effekt. Blot bygger de i modsetning til 1950ernes og
1960ernes endnu realt eksisterende kommunikationsfellesskab i skole og massemedier

nu pa en viljesakt, som man ogsa kan kalde voluntaristisk eller med sociologerne Ulrich

Beck og Anthony Giddens terminologi “refleksive moderne”.

Der er sket en demokratisering af fortiden i den forstand, at alle opfattelser synes at veere
lige gode, hvis bare de er biret af et 2gte engagement. “Min historie for mig” kunne

man kalde det. Men det betyder ikke, at historieinteressen er blevet mindre, tvartimod.
Fortolkning af historien praktiseres blot i dag af mange andre end professionelt trenede
historikere og andre samfundsforskere, iszr journalister og politikere, men ogsa mange
sakaldte “almindelige mennesker”. Med det resultat, at historikerne ikke lengere har
monopol pa at udlegge fortiden. Denne selvorganiserede og moderne refleksive brug

af historien adskiller sig fra erfaringerne fra det nationales storhedstid i 1800-tallet og i
1900-tallets nationale velfeerdsstat. Nu er der snarest tale om en slags postmoderne brug
af historien med tungen i kinden. Efter at historikere og andre samfundsforskere pa solidt
fagligt grundlag har dekonstrueret de nationale historier, har det store flertal skabt deres
egne fortellinger. Til dels ved hjelp af historikernes analyser, men iser ved hjelp af suc-
cesrige rekonstruktioner af fortiden som TV-serien Matador. Men uanset om nationalsta-
terne pa langt sigt er blevet styrkede af globaliseringen og samarbejdet i EU, eller om der
blot er tale om et midlertidigt, konjunkturelt fenomen, er der komplicerede processer pa

spil, som gor det umuligt blot at gentage 1800-tallets nationale indoktrinering fra oven.

Den historiografiske kamp mellem Danmark og Sverige

Idéen om at markedsfore stater og herskerhuse gér langt tilbage i historien, mindst sa
leenge som der har eksisteret storre politiske enheder. Historie er langt @ldre end den
moderne stat, som normalt antages at vere opstiet i begyndelsen af 1500-tallet. Mellem
1500 og 1800 voksede territorialstaterne frem i Vesteuropa som efterfolgere til middel-
alderens kristne monarkier. De blodige religionskrige mellem katolikker og protestanter
i 1500- og 1600-tallet var det voldsomste udtryk for sammenstadet mellem forskellige
stats- og suveranitetsprincipper, som forst blev bilagt med freden i Westfalen i 1648,
der afsluttede tredivedrskrigen. Et godt eksempel pa historieskrivningens politisk-pro-
pagandistiske funktion er den historiografiske kamp mellem de to dominerende stater i

Nordeuropa, Danmark og Sverige, i 1500- og 1600-tallet.

11561 udkom i Kebenhavn et verk med titlen Refutatio Calumniarum cuiusdam
Ioannis Magni Gotha Upsaliniensis (Gendrivelse af Johannes Magnus’, en goter fra
Uppsalas, bagvaskelser). I form af en polemik mod et svensk vark rummede bogen en

gennemgang af Danmarks historie under Kong Hans. Trykkestedet var ikke angivet, og




som forfatter er anfort “Petrus Parvus Roszfontus, eques Danus” (Peder Lille fra Ros-
kilde, dansk ridder). Forfatterangivelsen er en tilslering, idet forfatteren var den danske
teolog Hans Svaning (1500-1584), som havde varet lerer for Hans’ fader, Frederik 2.,
og i 1560 havde embede som dekan ved Ribe domkapitel. Ifolge Torben Damsholts
beskrivelse i det moderne hovedverk om dansk historieskrivning, Historiens historie fra
1992, kan pseudonymet leeses som en ironisk pendant til navnet pd den modstander,
hvis synspunkter skulle gendrives, den svenske (katolske) @rkebiskop Johannes Mag-
nus (1488-1544). Initiativtageren til veerket var den danske kansler (dvs. statsminister)
Johan Friis, og den typografiske camouflage havde det formal, at verket kunne frem-
trede med officigs vagt, uden at nogen i Danmark direkte kunne drages til ansvar for
dets indhold. T realiteten havde Hans Svaning allerede leenge efter gnske fra Johan Friis
arbejdet pa en latinsk fremstilling af Danmarks historie.

Verket, som Svanings polemiske skrift var rettet mod, var et omfangsrigt verk pa 24
boger med titlen Historia de omnibus Gothorum Sveonumque regibus (Historien om
alle goternes og sveernes konger), som udkom i Rom 1554 ti ar efter forfatterens dod,
udgivet af broderen Olaus Magnus (1490-1557). I forordet forteller Johannes Magnus,
at han var begyndt at skrive fremstillingen, mens han var svensk udsending ved den
pavelige kurie i Rom i 1518, mens kampene om kongemagt og unionen med Danmark
under Christian 2. var pd sit hgjeste. Han henviste eksplicit til et antal pamfletter og
kroniker, hvori svenskerne blev fremstillet som ofre for dansk falskhed og ondskab.
Spergsmalet om, hvis historie der var @ldst og finest, blev aktuelt for den europziske
offentlighed i 1514 efter trykningen af det store vark af den danske Saxo Grammaticus,
Gesta Danorum (De Danskes Gerninger). Det var skrevet i begyndelsen af 1200-tallet
og sluttede derfor med Valdemar den Store og dennes efterfolger Knud 6., som regerede
til 1202. T kraft af sin elegante komposition og smukke sglvalderlatin var verket blevet
en umiddelbar succes, der underbyggede Danmarks krav pd at vere den dominerende
magt i Norden. Da det nu oven i kabet blev lettere tilgengeligt i kraft af trykningen,
kaldte situationen pa et svar fra svensk side. Efter adskillige tillob kom det i form af
Johannes Magnus’ veerk fra 1554.

Johannes Magnus var til sin ded i 1544 katolsk erkebiskop i Sverige, men var giet i

eksil i Danzig efter den lutherske reformation, der indledtes ved riksdagen i Visterés i

1527. Sammen med broderen Olaus Magnus arbejdede han febrilsk pd at rulle re-
formationen i Sverige tilbage og genindfore katolicismen, men forgaves. I sin lange
udlendighed havde han imidlertid forméet at skrive et storsldet vark i mange bind om
Sveriges historie, som etablerede dette rige i det lerde Europas gjne. Det monumentale
vark, med indedte angreb pd Danmark og dansk historieskrivning, vakte stor opsigt

i Europa og blev trykt i flere udgaver. Johannes’ hensigt var at vise, at det altid havde ve-
ret Sverige, og ikke Danmark, der var det sterkeste rige i Norden. Han gik til veerks som
en @gte advokat og granskede Saxos veerk omhyggeligt og paviste mange modsigelser

og steder, hvor Saxo faktisk priste svenskernes tapperhed og ®delmodighed, mens han
omvendt fandt mange eksempler pd dansk list og forraederi, nar det af og til lykkedes

dem at besejre de 2dle svenskere og andre nordlige folkeslag.

Johannes Magnus’ helt afgorende trumf i argumentationen mod danskerne var hans
pastand om, at svenskerne stammede fra goterne, der i folkevandringstiden i 500-tallet
havde erobret det meste af Europa og etableret stater der: Fra Balkan over Italien til Spa-
nien og Nordafrika. Der var ganske vist det lille problem, at de fleste dannede europzere
opfattede goterne som barbarer. Men her benyttede Johannes Magnus sig af et trick som
allerede biskoppen i Vixsjd, Nicolaus Ragvaldi, havde brugt ved koncilet i Basel i 1434
som legat for den nordiske (dvs. danske) unionskonge Erik af Pommern. Under en strid
om de mest fornemme pladser havde Nicolaus nemlig paberdbt sig goterne som sin kon-
ges forfedre og dermed @ldre og fornemmere end de andre. Ikke bare var goterne adlere
end greekerne og romerne, de var ogsé blevet omvends til kristendommen tidligere end

andre.

Sammen med et stort veerk af broderen Olaus Magnus, Historia de gentibus septen-
trionalibus (De nordiske folks historie) fra 1555 fik det indtil da tilbagestiende Sverige
hermed en version af sin historie, som helt levede op til tidens idealer om forankring i
den klassiske historie og retorisk form pa latin. I eftertiden har interessen samlet sig om
Olaus Magnus’ etnografiske og kulturhistoriske interessante skrift, mens broderens verk
allerede i 1600-tallet begyndte at blive kritiseret for at vere frit opfundet — hvad det jo
ogsa var, om end ret beset ikke meget mere end Saxos. Olaus og Johannes Magnus var
begge sikaldte “gotiske” patrioter, der havdede Sverige som det zldste rige i verden og

ophav til de forskellige europaiske stammer og folkeslag.




Som etnolog, historiker og kartograf byggede Olaus Magnus pé en klimateori, ifolge
hvilken de barske folk nordfra nedvendigvis blev modige, mens det milde klima i syd
(han tenkte pd Danmark!) frembragte feje og tilbageholdende mennesker. Begge brad-
rene Magnus identificerede Sverige med goterne, som i folkevandringstiden havde bredt
sig over nasten hele Europa og etableret efterfolgerstater til det romerske rige, deraf
betegnelsen “gdticisme”. De opfandt en svensk kongerakke, som gik tilbage til Noah og
levede dermed op til enskerne om en ulastelig kristen forankring hos deres politiske og
religiose modstandere i det nyetablerede svenske kongehus af Vasa-slegten. Deres sven-
ske patriotisme var pd ingen made hemmet af, at de begge havde mattet forlade Sverige
pga. reformationen. De svelgede i anti-danske tirader, iser i beskrivelsen af tiden under
de danske konger i Kalmarunionen 1397-1523. Johannes Magnus’ kritik af Danmark
kulminerede i en fiktiv tale om unionsforholdene pa Kong Hans’ tid, som han lagde i

munden pd en historisk person, biskoppen i Linképing, Hemming Gadh.

Med bredrene Magnus verker havde Sverige faet historiske fremstillinger fuldt pa hgjde
med danskeren Saxo Grammaticus Gesta Danorum, der som for nazvnt blev tryke i
1514. Saxos fremstilling havde den mangel, at det kun gik ¢l &r 1202, mens de svenske
forfattere kunne fore deres fremstilling helt frem til 1500-tallets kampe under Sture-
slegten og Gustav Vasa. Det gav svenskerne en forerstilling i den europziske propa-
gandakrig, der udfoldede sig som led i konkurrencen mellem de to nordeuropziske

kongeriger i de folgende arhundreder.

Dansk historiografisk modoffensiv

Det var denne intellektuelle propagandasucces, det fornevnte danske skrift af Hans
Svaning fra 1560 skulle danne modvagt til. Der havde hidtil ikke eksisteret en fremstil-
ling fra dansk side af de nasten 400 4r, som Saxo ikke havde behandlet. Det gnskede de
toneangivende i den danske statsmagt nu at ride bod pa, og de indledte derfor en veritabel
historiografisk konkurrence med Sverige. En krig svenskerne dog stort set vandt. Dansk
historieskrivning var i tiden mellem 1560 og 1760 praeget af, at statsmagten interesserede
sig levende for historie og historieskrivning som et vigtigt led i konkurrencen og magt-
kampen mellem de territoriale stater, der etablerede sig perioden mellem 1500 og 1800.
Efter opfindelsen af bogtrykkerkunsten i 1400-tallet var det muligt at supplere det tradi-

tionelle diplomati med krig p ord. Og denne mulighed blev udnyttet til det yderste. At

der ikke kun er tale om en anakronistisk kritik fra en uforstiende eftertid, men at det ogsd
opfattedes sddan i samtiden, fremgdr af en bestemmelse i freden Stettin i 1570, som afslut-
tede den nordiske syvarskrig mellem Danmark og Sverige. Her forpligtede de to lande sig
til — i fredstid — ikke at udsende smadeskrivelser om hinanden. Denne bestemmelse blev
gentaget i de folgende arhundreders fredstraktater mellem Sverige og Danmark. Uden
videre held, som det fremgar af de bevarede varker samt det forhold, at det foltes vigtigt at

gentage bestemmelsen i senere fredstraktater.

Hans Svanings Refutatio Calumniarum var det forste resultat af den danske stats inte-
resse for historieskrivning og blev publiceret som led i forberedelserne til syvarskrigen
med Sverige i 1563-70. Det nye i 1500- og 1600-tallet var, at statsmagten engagerede
sig direkte, sdvel i historikernes forarbejder som i den endelige godkendelse af deres
verker, mens det tidligere havde varet indflydelsesrige enkeltpersoner indenfor eller
udenfor kirken og klostrene, der havde taget initiativ til historieskrivningen, primert i

form af annaler, dvs. optegnelser af de vigtigste begivenheder i de enkelte 4r.

Den danske krone satsede i begyndelsen pd lokale krefter og udnzvnte med vekslende
held en serie af kongelige historiografer. Hans Svanings stilling blev dog aldrig officiel,
og han havde ikke adgang til kongens og rigsrddets arkiver. Men hjulpet af et kongebrev
samlede han i mange 4r kildemateriale til en latinsk fremstilling, Historia Danica. Han
var nasten ferdig, da han i 1579 fik ordre til at aflevere sit manuskript og alt sit kilde-
materiale til kansler Niels Kaas. Manuskriptet blev vurderet af Kebenhavns Universitet.
Her blev det imidlertid henlagt uden begrundelse og aldrig udgivet. Kun brudstykker
overlevede Universitetsbibliotekets brand i 1728. I mellemtiden var hvervet overgdet til
Anders Sorensen Vedel (1542-1616), som i 1575 havde udsendt en dansk overszttelse
af Saxo. Vedel fik lofte om Svanings embede i Ribe og fik overladt hans samlinger. Men
heller ikke han fik en udnavnelse til officiel historiograf og heller ingen bevilling til
medhjelp eller adgang til arkiverne.

Ved Niels Kaas” dod i 1594 @ndredes historikernes position i almindelig europaisk
retning. Vedel fik ordre til at aflevere sine samlinger, som overgik til landets forste of-
ficielt udnzvnte kongelige historiograf, professor Niels Krag (1550-1602). Han var en
helt anden type end forgengerne. Som trenet latinsk stilist havde han siden 1589 ofte




veret anvendt i diplomatiske missioner pi samme méde, som mange andre af huma-
nismens filologer blev det. Krag fik de ressourcer stillet til ridighed, som forgengerne
havde savnet, men han magtede alligevel ikke at indfri sit lofte om at feerdiggore en
Danmarkshistorie pa seks ar. Ved sin ded i 1602 efterlod han sig kun begyndelsen til
en fremstilling af Christian 3.’s historie til 1550 (forst tryke i 1737). I stedet blev resul-
tatet af regeringens anstrengelser en helt anden publikation, der egentlig kun var teenke
som et biprodukt, Arild Huitfelds Danmarks Riges Kronike i 10 kvartbind pa dansk.
Arild Huitfeld (1546-1609) havde en helt anden baggrund end sine forgengere som
historiker. Han var hejadelig, fodt pé Bergenshus, hvor hans far var lensmand. Han
tjente selv som kongelig lensmand i forskellige skanske len, fik i 1586 szde i Rigsradet
og blev udnavnt til kansler under Christian 4.’s mindrearighed. At han samtidig med
disse hverv magtede at producere et omfattende historievark i mange bind, der for de
seneste drhundreders vedkommende byggede direkte pa dokumenter fra de arkiver,
som han havde fuld adgang til, er imponerende. Efter et apoplektisk anfald i 1606 trak
han sig i 1609 tilbage til Herlufsholm, hvor han dede kort tid senere. Men da havde

han nasten afsluttet sit store historiske arbejde.

I begyndelsen var det kun hensigten, at Huitfeldts verk pa dansk skulle tjene som rdma-
teriale for Niels Krags latinske tekst, der var beregnet for den europziske opinion. Men i
takt med at denne ikke materialiserede sig, skrev Huitfeldt med stadig stigende selvsik-
kerhed. Det fremgér iser af fortalerne til de enkelte bind, hvor han uddrager historiens
leere for sin forste leser, den unge Kong Christian 4., til hvem alle bindene var dedice-
rede. Her formulerer Huitfeldt sig som en selvbevidst, nationalt sindet aristokrat, der
var tilhenger af en “blandet forfatning”, dvs. en balanceret magtdeling mellem konge
og rigsrdd. Den afskedigede Vedel var af let forstaelige grunde steerke kritisk overfor
Huitfeldts vark, men det forblev helt til Ludvig Holbergs (1684-1754) Dannemarks
Riges Historie i tre bind fra 1732-35 den fundamentale skildring af landets historie. I
Danmark vel at marke, i udlandet blev Huitfelds abejde nzppe bemarket.

Historieskrivningens propagandistiske funktion blev kraftigt forsterket af fremkom-
sten af bogtrykkerkunsten. Dette nye massemedie var i kraft af sin udbredelse langt

mere slagkraftigt end tidligere tiders manuskripter, der mgjsommeligt blev skrevet af i

handen, hvad enten det var af munke som i det meste af Europa eller islandske skri-

vere i tjeneste hos storbgnder tet under polarcirklen. At trykee skrifter blev tillagt stor
indflydelse ses af det faktum, at alle trykee boger i alle lande, bortset fra et par bystater
som Genéve og Amsterdam, blev underkastet omhyggelig kontrol. I Danmark indfertes
censuren med Kirkeordinansen af 1539, der primert skulle sikre og beskytte den luthe-
ranske reformation af kirken fra 1536. Her hed det, at alle boger skulle undersoges med
henblik pd, om de indeholdt “noget der vedrerer troen eller horer til lands og steeders re-
gimente”. Censuren udevedes af Kobenhavns Universitet, og denne forpligtelse bestod,
inddil den blev ophavet i 1770 under livlegen Johann Friedrich Struensees korte styre.

I Danske Lov fra 1683 gentoges og preciseredes reglerne, og der var fastsat straf for
bade forfatter og bogtrykker, hvis de kreenkedes. Ifolge denne skulle skrifter der angik
“kongens hejhed, regeringen eller politien” (dvs. samfundets indretning) godkendes af
en instans udpeget af centralmagten. Men Arild Huitfeldt havde som rigskansler kunnet

sztte sig ud over bestemmelserne og fungerede som sin egen censor.

Stettin-fredens lofte om ikke at tillade trykning af skrifter, der kreenkede det andet land,
blev overholdt i fredsperioderne og forklarer nidkerheden med kontrollen af manu-
skripterne. Kansler Friis modtog i drene 1616-39 mange foresporgsler fra de kongelige
historiografer og indskerpede i sine svar til stadighed forsigtighed med hensyn il
Sverige. Ofte blev detaljer i den zldre historie dog rettet i dansk faver. Ved freden i
Kebenhavn i 1660 skarpedes den gamle bestemmelse sdledes at ogsa skrifter, der var ud-
kommet i forbindelse med forudgdende krig, helt skulle kasseres. Mange beretninger om
den svenske krigsforelse i Danmark udkom derfor forst under den neste krig 1675-79,
hvor det var opportunt at svine fjenden til. Ud over hensynet til udlandet blev der efter
1660 lagt afggrende vagt pa, at forfatterne ikke kritiserede den enevaldige forfatning.
Den islandske historiker Thormod Torfzeus (1636-1719), der var kongelig historiograf i
Danmark-Norge, fik siledes i 1682 forbud mod at kalde Frederik 3. den forste arve-
konge. Det skyldtes, at den officielle fortolkning var den, at kongen i 1660 kun havde
fort landet tilbage til den oprindelige ordning med uindskrenket og arvelig monarki.
Ligeledes var den officielle holdning, at alle danske konger, iser Oldenburgerne, var lige

fremragende, hvorfor ingen métte fremhaves for noget serligt pd bekostning af andre.

Trods Huitfeldts kildenare fremstilling ma man konkludere, at Danmark led nederlag

i den intellektuelle propagandakrig. Det skyldtes ikke kun, at den danske fremstilling




udkom pa dansk og derfor ikke blev lest af mange i udlandet. Varket var ogsa for grun-
digt og for dokumentarisk. For moderne lasere er Huitfeld netop af den grund en sand
guldgrube, iszr hvor hans verk bygger direkte pd dokumenter, der siden er giet tabt.
Men som indleg i propagandakrigen mellem Danmark og Sverige var Huitfeldts Dan-
markshistorie en fiasko, netop pga. verkets detaljerede og dokumentariske karakter. Det
blev simpelthen opfattet som kedeligt og uden videnskabelig verdi, fordi det ikke levede
op til tidens formmassige krav til en latinsk tekst. Dertil kom, at det pga. sin adelsven-
lige linie efter indferelsen af enevalden i 1660 kom i ideologisk modvind i Danmark.
Den historiske sandhed kom her i modstrid med historieskrivningens vigtigste formal,
at fremme ens eget lands synspunkter og prise dets politiske system. Sverige blev i mod-
setning til Danmark aldrig formelt eneveldigt, selv om det kom teet pa i slutningen af
1600-tallet. Det hindrede imidlertid ikke Sverige i at ansette 1660-tallets mest fremtre-
dende juridiske og politiske tzenker, Samuel von Pufendorf.

Samuel von Pufendorf

Samuel von Pufendorf (1632-1696) var en tysk jurist, politisk filosof, ekonom, stats-
mand og historiker, der vandt sig et europisk navn ved at kommentere og revidere
Thomas Hobbes’ og Hugo Grotius naturretslige teorier. Fadt i Erzgebirge i Sachsen og
uddannet ved universiteterne i Leipzig og Jena tridte han i 1658 i tjeneste hos en af de
to svenske ambassaderer i Kebenhavn. Midt under forhandlingerne angreb Karl 10.
Gustav det danske rige, og Pufendorf blev sammen med den ene af de svenske ambassa-
derer kastet i fengsel, hvor de tilbragte de neste otte maneder. Pufendorf udnyttede sin
ufrivillige isolation godst til formulere en folkeret, som han publicerede i 1661. Det ind-

bragte ham et professorat i “nationernes og naturens ret”, det forste af sin art i verden.

11667 publicerede Pufendorf under pseudonym en politisk traktat, De statu imperii germa-
nici liber unus, med en kritik af det Hellige Romerske Rige. Kritikken vakte opmearksomhed
og forte til at han ikke fik professoratet i jura i Heidelberg. Derfor valgte han i 1670 at folge
et kald til det nyoprettede svenske universitet i Lund, der havde abnet sine dere i 1668.
Lunds universitet var oprettet i de nyerobrede skanske provinser. Om dets formal helt fra
begyndelsen var at danificere de danske provinser, som havdet i dansk forskning, diskuteres

stadig blandt svenske historikere. P4 leengere sigt er der imidlertid enighed om, at det blev

resultatet, iszr gennem uddannelsen af nye praster til de danskealende provinser. I 1677

modtog Pufendorf et kald til Stockholm som kongelig historiograf. Her skrev han blandt an-
det Einleitung zur Historie der vornehmsten Reiche und Staaten; Commentarium de rebus
suecicis libri XXVI, ab expeditione Gustavi Adolphi regis in Germaniam ad abdicationem
usque Christinae samt De rebus a Carolo Gustavo gestis. Varkerne var skrevet i et tort sprog,
men byggede pé arkivalier. Det var disse veerker af en hejt respekteret europzeisk intellektuel
pd latin og tysk, der i Europas gjne sikrede sejren for de svenske synspunkter i stridighederne
med Danmark. De fremtradte objektivt, men den svenskvenlige tendens var der dog ingen
tvivl om, hvilket heller ikke kan undre i betragtning af de otte mineders fngsel i Koben-
havn i 1658, der neppe har bidraget til at gge hans sympati for den danske sag.

Pufendorf fortsatte senere sin karriere i Preussen og er i vore dage ved at blive genopda-
get som historiker og en af de forste folkeretsteenkere. Men han fik altsd ogsé tid til at
udleje sin pen til den svenske kongemagt, der dermed scorede helt ubetalelige point i
den historiografiske kappestrid med Danmark. Som dansker ma man i dag konkludere,
at den svenske investering rigeligt betalte sig, og at Sverige ogsd pd dette felt gik sejrende
ud af konkurrencen med Danmark. Forst i 1700-tallet lerte danskerne lektien og inve-
sterede de forngdne summer til at ansztte fremtredende udlendinge til at skrive landets
historie pa fransk, engelsk og italiensk. Samtidig havde landet det store held at fostre

en norsk intellektuel, Ludvig Holberg, som beherskede alle de dominerende genrer og
skrev pd latin og fransk ud over dansk. Iser en episode, hvor Holberg og andre danske
intellektuelle tog til orde mod den franske tenker Montesquieus kritik af enevelden i
Danmark i sine statsteoretiske varker, er interessant som et eksempel pé velplanlagt og

vellykket damage control for opfindelsen af public diplomacy.

Denne historie skal jeg ikke forfolge her, den kan leses i moderne fremstillinger af
dansk historieskrivnings historie og i en lengere udgave af denne artikel. Kun skal jeg
konkludere, at den svenske krone vandt, fordi den havde held til at knytte de bedste
europziske hoveder og penne til sig, forst og fremmest den retslerde filosof Samuel
Pufendorf. I denne egenskab forfattede Pufendorf, ud over grundleggende retsfilosofi-
ske skrifter som afggrende influerede sivel international ret (folkeret), partsindleg om
svensk historie, som overbeviste store dele af den europeiske offentlighed om det beret-
tigede i de svenske synspunkter overfor de danske. Men det danske nederlag skyldtes

ikke manglende dansk interesse, kun uheld og manglende evner og investeringer.




Nation-branding, public diplomacy og historieskrivning

Til gengeld er det relevant at understrege parallellerne mellem 1500- og 1600-tallets
historiografiske propagandakrige og vore dages systematiske forseg pé at forbedre landes
omdemme ved anvendelse af teknikker, der er udviklet til markedsforing af produkter
og virksomheder. Resultatet af den dansk-svenske konkurrence i 1500- og 1600-tallet
var, at Danmark stod tilbage med et veerk pa dansk af Arild Huitfeldt. I takt med frem-
komsten af den kildekritiske historieforskning i 1800-tallet blev Huitfeldt opvurderet
pga. de mange dokumenter, hans fremstilling hvilede pa, mens Pufendorf blev opfattet
som en propagandist uden original kildeverdi. Forst i vore dage er forskerne begyndt
at leese hans filosofiske og historiske verker igen. Det henger sammen med en fornyet
respekt for formens betydning, men ogsd med respekt for det teoretiske reesonnement,
som gar ud over antallet af ellers tabte dokumenter som et vark bygger pa. Det siger

noget om @ndringer i historiefaget, som mest er af interesse for udgverne af dette fag.

Men skiftet afspejler ogsa den aktuelle interesse for nation-branding og public diplom-
acy som vigtige elementer i de nye konkurrencebetingelser for samlivet mellem stater i
den situation, vi en anelse overdrevet kalder globaliseringen. At det er overdrevet at tale
om globalisering skyldes, at nationalstaterne stadig er de centrale aktorer i den interna-
tionale konkurrence, og at globaliseringen primeart gir ud pd, at staterne benytter sig af
de samme mekanismer for at havde sig i den internationale konkurrence, der foregar
pa stadig mere ens premisser. Dette star i modsatning til tidligere tider, hvor en eller
flere imperiale magter kunne bestemme vilkirene for konkurrencen og sette sin vilje
igennem, gkonomisk, militert, kulturelt og sprogligt. Globalisering indebearer ikke,

at landene bliver fuldstendig ens, men at de fremhaver deres forskelle pa de samme

méder. Og derved kommer til at ligne hinanden.

Det svarer til en velkendt erkendelse fra nationalismeforskningen. Ingen ligner hinan-
den mere end to nationalister, nér disse fremhaver alle de mader, hvorpa de adskiller sig
fra hinanden. I selve fremhavelsen af forskellene leegger de i realiteten vagt pa de samme
forhold. Det er blot ens egen udgave, der er den rigtige, og de andres, der er forkert.
Meget af det, en dansk-national fundamentalist som Seren Krarup kritiserer ved “mus-

limer” som reprasentanter for en intolerant lov-religion, gelder i virkeligheden mindst

lige s& meget hans egen udgave af den dansk-nationale lutheranske kristendom.

Man har ikke sagt alt om historieskrivning eller historieforskning ved at pipege dens
legitimatoriske og propagandistiske funktion. Postmodernismen har trods mange
overdrivelser gjort noget godt ved at sette sporgsmélstegn ved den uproblematiske
sandhedskarakter ved historiske fremstillinger. Omvendt er det pafaldende, at moderne
nation-branding akterer som Simon Anholt og Wally Olins understreger, at man ikke
kan brande sig til et ry, der ikke er funderet i reelle forhold, “virkeligheden”, som vi
kaldte det for postmodernismen begyndte at betvivle dens eksistens. Og at det heller
ikke nytter at reklamere for en lokalitet eller et land uden at vardierne deles af i hvert
fald flertallet af indbyggerne. Hvordan det nu end forholder sig med forholdet mellem
omdemme og realitet, ligger der en mangde indsigter i den over 2500 ar lange erfaring
med historiefortelling og historieskrivning fra Herodot og hans forgengere til i dag,
som det nok er vard er verd for moderne udovere af disciplinen “nation-branding” at
gore sig bekendt med. Om der er tale om nye metoder eller blot gamle metoder formu-
leret i afsztningsekonomiske termer er i virkeligheden temmelig usikkert, selv om det

ikke indremmes i hindbegerne.

Hvem der er bedst til at foretage den moderne nation-branding, afsetningsekonomer,
retorikere eller traditionelle historikere, md komme an pa en prove. For mig at se er
feltet ret abent. Under alle omsteendigheder skader det ikke at vere klar over, hvad det
er, man gor, og hvilken tradition man mere eller mindre ubevidst arbejder i forlengelse
af. Ogsd selv om det i dag drejer sig om at forherlige sin egen nationalstat og ikke sit

kongehus.
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