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RESUME

City branding is of increasing interest for both scholars and city officials alike. The current
view on branding is often a debate of either top-down or bottom-up approaches. This thesis
aims to propose a more horizontal view to avoid privileging any actors above others and give
room for complexity and multiplicity.

With a combination of actor-network theory and Luhmann's systems theory, city branding be-
comes an interrelated network of human and non-human actors in which perceptions can be
differentiated and power struggles visualized. This theoretical lens is applied to Kege city,
which is in the midst of a huge development that creates a complicated communication situa-
tion towards a city brand.

The study applies mixed methods in the data collection to reflect the complexity emphasized
by the theoretical view and is collected primarily through interviews and surveys to include a
diverse field of voices. The study does not claim to demonstrate an all-encompassing analy-
sis, but merely a limited chosen section of a wider and more complex network.

The study found that there exists a variety of stories and views of Kege based on different in-
tentions. The analysis shows branding as a common foundation to drive a democratic and di-
alogical branding process. Branding is essentially the effort of stabilizing an actor-network,
which can be regarded as an ongoing power struggle in the city. Branding should therefore
never count as a single message, but several efforts that embrace the multiplicity of the city.
The study overall offers a different view on city branding, in which branding is ontologized as
polyphonic, which demands a reflexive and democratic approach to ensure a viable city brand.
The thesis demonstrates an approach to encompass this complexity with methods that are so

far unexplored in the literature of city branding.
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KAPITEL 1

INTRODUKTION



INDLEDNING

'Hvad er byen kendt for?’

Jeg har leenge veeret nysgerrig pa tendensen til at brande byer og det at have bestemte asso-
ciationer om en by, som kan stemme mere eller mindre overens med et officielt kommunikeret
brand. Eksempler, jeg kendte til pa forhand, var Roskilde som 'musikby’, Arhus som 'kulturby’
og i udlandet f.eks. New York med sloganet 'IHeartNY'. Jeg observerede ogsa, at byer i daglig
samtale oftest optreeder sammen med spargsmalet, 'hvad er byen kendt for?” Som om en by
forst anerkendes i kraft af en bestemt &nd, bygning eller attraktion. Eller sagt med andre ord;
som om en by farst bringes til eksistens i kraft af vores associationer om byen. Men hvad, hvis
disse associationer strider mod hinanden? Hvem har retten til at definere en by, og hvilke kon-
sekvenser har det? Starten pa min specialerejse startede dermed med en undring over selve

feenomenet om branding af byer, eller som det formuleres i dette speciale: By-branding.
En akademisk diskussion

By-branding er en forholdsvis ny disciplin i litteraturen, hvor der overordnet tales om branding
af steder. Pa trods af, at man taler om et godt 30-arigt felt (Zenker & Braun 2017), eksisterer
by-branding stadig som et broget felt, der er sammensat af forskellige videnskaber og fag.
Oftest optreeder feenomenet inden for et felt af urbane studier, marketing, turisme og by-plan-
leegning. Der kan observeres en udvikling i litteraturen, der nar til enighed om byen som kom-
pleks og dynamisk med multiple interessenter, og i de senere ar advokeres der i hgjere grad for
et steerkere brugerinddraget fokus i branding af byer (Braun et al. 2013; Kavaratzis 2012; Khir-
fan & Momani 2013; De Carlo et al. 2009). Dog er der ogsé en udbredt enighed om, at det
akademiske felt stadig ikke har defineret en grundleeggende teori for by-branding. F.eks. ob-
serverer Kavaratzis og Hatch (2013): “there seems to be a wide discrepancy between theory
and practice and a dire need for theoretical clarification of the field” (Kavaratzis & Hatch
2013:71).

Det har veeret en populeer tendens i litteraturen at definere nye teoretiske modeller og koncepter
til arbejdet med by-branding (Hankinson 2004: Kavaratzis 2004, Kavaratzis & Hatch 2013).
Andre fremhaever problematikken af at 'styre’ et brand for en by (Ashworth 2010; Shoaib &
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Keivani 2015; Zenker & Braun 2017). | forlaengelse hertil peger Freire (2007) pa en decentreret

forstéelse af et by-brand:

places will always mean something to consumers; that is, places are em-
bedded with meaning and ‘will function as a brand even if not managed

under a branding conceptual framework’ (Freire 2007:420).

Dette opstiller en seerlig problematik: Hvis steder altid fungerer som et brand, og hvis byer altid
er komplekse og multiple, hvordan kan man sa i det hele taget planleegge en kommunikations-
indsats, der skal brande en s& kompleks entitet som en by? Og begr man overhovedet? Her
kommer de fleste af eksisterende undersggelser til kort, for der findes ikke mange undersggel-
ser, der griber kompleksiteten an i praksis eller stiller spargsmalstegn til by-brandingens natur.
Jeg vil derfor gerne udfordre feltet lidt og forme en undersggelse, der kan skabe en mere re-
fleksiv tilgang til by-branding ved at anskue byen som et komplekst netveerk af multiple stem-

mer.
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PROBLEMFELT

Den eksisterende forsknings udfordringer ligger dermed i, at by-branding forekommer som et
paradoks; pa den ene side arbejder man strategisk med at skabe et brand, og pa den anden
side anskues byens brand som eksisterende, uanset om det er styret eller ej. P& den ene side
brandes der til en udvalgt méalgruppe, og pa den anden side 'forbruges’ brandet allerede og
konstrueres af mange akterer. Dette medferer en kompleks kommunikationssituation, og fra en
kommunikatars vinkel er det dermed en udfordring at brande en by. | forskningslitteraturen ser
man ligesa stor sandsynlighed for at blive miskrediteret som at f& succes (Insch & Stuart 2015;
Kavaratzis 2012; Martinez 2016). Dette s& man f.eks. herhjemme i Randers i 2004, da en
gruppe borgere lancerede et anti-logo mod den officielle branding-kampagne, der havde til

formél at eendre byens voldelige image (Jensen 2005).

Der, hvor jeg ogsé vil udfordre det eksisterende felt, er i forestillingen om en "top-down’ versus
en 'bottom-up’ tilgang til kommunikation. Disse to aspekter opstiller et kontinuum af deltagelse
og inklusion, hvor den ene ende repreesenterer dette i hgj grad og den anden ende i en meget
begreenset eller slet ingen grad. Svagheden ved en top-down strategi i by-branding er en gget
risiko for en frakobling og fremmedgerelse af brandet fra f.eks. byens borgere, der kan fole sig
overhgrt og direkte modarbejde brandingen. Svagheden ved en bottom-up strategi er forsgget
p& at tilfredsstille alle synspunkter, der kan resultere i et ufokuseret og indholdslast brand (Ash-
worth 2010). Jeg vil i dette speciale fraleegge mig forestillingen om en enten top-down eller
bottom-up tilgang, men snarere fokusere pa en tvaersnitlig strategi. Dvs. jeg vil anleegge et snit,
der ikke privilegerer den ene eller anden akter, da jeg ser alle forteellinger som en del af det
netveerk, der konstruerer byen. Jeg treekker inspiration fra akter-netveerk-teori ved at anskue
byen som et netveerk af bade humane og non-humane akterer. Hvor akter-netveerk-teori er
steerk i at preesentere en helhed via forbindelser, er den mindre steerk i at differentiere de
forskellige opfattelser af samme feenomen. Derfor kombinerer jeg denne tilgang med begreber
fra Luhmanns systemteori, som er brugbare til at analysere skel og greenser. Denne kombina-
tion skaber dermed et potentiale for at synliggere de mange stemmer, der keemper om byens

brand og dermed et grundlag for en mere demokratisk proces.

Den teoretiske optik anvendes pa en udvalgt case: Kage kommune gnsker i den neere fremtid

at fokusere pé en brandingstrategi seerligt rettet mod nye tilflyttere. Kege anvendes dermed
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som et eksempel pd, hvordan man kan arbejde med kompleksitet og flerstemmighed i byen ift.
en brandingindsats, som jeg haber bade vil veere til gavn for det akademiske felt savel som for

kommunikationsfolk i kommuner.
Problemformulering
Hvordan kan man arbejde med flerstemmighed i by-bran-

ding? Hvordan kan man synliggere kompleksiteten og bi-

drage til en demokratisk og levedygtig by-brandingproces?
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KOMMUNIKATION SOM FORSKNINGSFELT

| dette speciale treekker jeg pa en forstdelse af kommunikation som konstituerende for det
sociale. Dvs. at jeg arbejder med en tilgang til kommunikation som det, der skaber samfundet,
magt og positioner jf. Almlund og Andersens (2011) beskrivelse af en konstruktivistisk tilgang
til kommunikationsforskning (Almlund & Andersen 2011:14). Jeg finder det ogsé relevant at
inddrage spergsmalet om en normativ versus en deskriptiv tilgang til kommunikation. Undersg-
gelsen kan siges at praesentere et normativt fokus, men normativ skal i denne sammenhaeng
ikke forstas som et idealistisk mal. By-branding er i sin natur en normativ og selektiv proces
(Zenker & Braun 2017:283), og et nyt bidrag til feltet kaster per definition et nyt kritisk blik.
Ifalge John Law arbejder alle undersegelser med en form for kritik, uanset om man arbejder
normativt eller deskriptivt (Law 2004 i: Almlund & Andersen 2011:29). For ikke at misforstd min
hensigt med specialet, finder jeg det vigtigt at eksplicitere, hvilken form for kritik, undersggelsen
kan siges at arbejde med, seerligt fordi jeg i mit teoriafsnit fremleegger nogle teorier, der ind-
skriver sig i en deskriptiv tradition. | denne tilgang til kommunikation udgeres en by af en reekke
kommunikative processer og udvekslinger, hvor byens konstruktion forhandles og skabes. Med
et kritisk blik kan man stille spargsmalstegn til selvfolgelige forestillinger og ved at problemati-
sere disse, arbejde sig mod en forbedret proces i en kommunikationsindsats. Som det neevnes
i problemfeltet, udspringer undersggelsen ogsa af en kritik til kommunikationsfeltets top-down
og bottom-up strategier, hvor undersegelsen i den forstand kan siges at praesentere en form
for epistemologisk normativitet. Dette kommer naturligvis med sine styrker og begreensninger,
og jeg forseger gennemgaende i opgaven at reflektere over den kommunikationsoptik, jeg ned-
leegger undersegelsen. Det er med andre ord en méade at klargere her, at jeg er bevidst om min

egen rolles indflydelse pd undersggelsens design og resultater.
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AFGRANSNING

Undersggelsen preesenterer et afgraenset fokus pa branding med udgangspunkt i en enkel by.
Dvs. at undersegelsen ikke pastar at kunne generalisere resultaterne for denne caseby til alle
byer, da der er historiske og institutionelle kontekster at tage hejde for. Derudover er dataind-
samlingen ligeledes et udsnit, som kan tage sig forskelligt ud fra by til by. Der er derfor behov
for at afklare, at undersegelsen repraesenterer en tigang til branding, som kan generaliseres.
Det er derfor ikke undersggelsens formal at konkludere pa brandet for den valgte case, men
lade den valgte case eksemplificere en bestemt méade at tilgd branding. Da undersggelsen be-
greenser sig til et udsnit af akterer og materialer, vil jeg gore opmeerksom pé, at jeg her arbejder
med en mindre kompleksitet, end det kan veere tilfeeldet med en faktisk implementering af en
starre undersegelse. Metoderne og det greb, der arbejdes med i dette speciale, skal ses som

en generel tilgang til en brandingproces, som kan tilpasses forskellige byer.

Jeg behandler primeert international litteratur om by-branding, men i en dansk by-kontekst. By-
branding er en global akademisk debat og ikke at anerkende de mange internationale perspek-
tiver vil veere at indsneevre feltet til en meget begraenset storrelse, da feltet bestér af forskning
fra mange forskellige byer og akademiske discipliner. Jeg finder det dermed relevant at inddrage

den internationale diskussion og behandle en dansk case, som jeg har adgang til.
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SPECIALETS STRUKTUR

Kapitel 1 introducerer undersggelsen, som udspringer fra en nysgerrighed om by-branding som
et kommunikativt feenomen. Her introducerer jeg et kritisk perspektiv pa by-brandingens kon-
stitutive karakter som et paradoks, der stiller store krav til kommunikationens rolle. Jeg introdu-

cerer til et studie med en horisontal tilgang, der kan give by-branding en mere refleksiv karakter.

Kapitel 2 preesenterer et teoretisk landskab. Jeg udforsker forst, hvordan by-branding anskues
i det akademiske felt. Mit forméal er at fremleegge en hidtil begreenset tilgang til by-branding.
Dette blik former undersggelsen, der er et forsgg pa at dbne op for en bredere accept af det
multiple og komplekse. Dette argumenterer jeg for kan findes ved at kombinere akter-netveerk-

teori med Luhmanns systemteori.

Kapitel 3 preesenterer den valgte case samt overvejelser om metode og analysestrategi. Jeg
introducerer til valget af case, type af case og casens baggrund. Det analytiske genstandsfelt
for undersegelsen handler om at tilbyde en tilgang og strategi til at skabe et refleksivt grundlag

for en fremtidig brandingproces.

Kapitel 4 bestar af tre analysedele, som grundleeggende kan ses som forskellige analytiske
bud. Dog bearbejdes analysen sekventielt, hvilket betyder, at de tre analyser er afheengige af
hinanden for analysens samlede resultat. Med en Luhmannsk analyse handler det om iagtta-
gelser af skel og greenser. Med akter-netveerk-teori visualiseres forbindelser og byens kom-

pleksitet. Hertil anvendes Callons translationsfaser som et redskab til en brandingproces.

Kapitel 5 indledes med et diskussionsafsnit, hvor jeg reflekterer over undersggelsen samt kig-
ger kritisk pa by-branding med spgrgsmélet om, hvorvidt man ber brande en by. Dette omvendte
perspektiv har til formal at bidrage til en reflekteret tilgang til by-branding som en proces, der
ikke nedvendigvis er en frugtbar lgsning for alle byer. Denne overvejelse er vigtig at have med
for at forebygge en branding med et negativt resultat. Til slut samler jeg op pa hele undersg-

gelsen og perspektiverer til videre arbejde, som kan gavne undersggelsens resultater.
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KAPITEL 2

TEORETISK AFSAT



BEGREBSAFKLARING

Jeg her introducere til nogle centrale begreber, som jeg anvender lgbende i opgaven uden at gé
dybere teoretisk til veerks i anvendelsen af disse. Det er derfor hensigten her at klarlaegge,
hvordan jeg forstar og opererer med disse begreber, sé laeser har en forstaelse for, hvilke teo-

retiske ophav jeg laegger til grund for disse.

Aktor

Med begrebet 'akter’ treekker jeg inspiration fra akter-netveerk-teorien, der taler om aktarer,
eller aktanter, som bade humane og non-humane. Ifglge Law (1992) stammer denne anskuelse
fra semiotikken, hvor en akter defineres ved en handling. En handling indikerer noget aktivt,
men ikke nedvendigvis noget fysisk eller bevidst. Dermed omfavner definitionen i lige s& hgj
grad ting, dyr, begreber mv. som bliver akterer i kraft af andre og i kraft af, at de pavirker andre
akterer. En akter for en by anser jeg dermed ogsé som veerende ikke-bevidste entiteter som
byens fysiske rum, byens brand mv. savel som de humane akterer. Se mere under afsnittet en

aktgr-netveerk-teori.

Magt

Magtbegrebet er inspireret af Foucault, som ger op med Robert Dahls klassiske definition "A
har magt over B i det omfang A kan & B til at gare noget, B ellers ikke ville have gjort.” (Dahl
1957 i: Gulbrandsen & Just 2016:23). Magt, i en Foucaultdiansk optik, er allestedsneervaerende
og med til at skabe og drive samfundet. Den producerer viden og diskurser og opererer som et
produktivt netveerk. Dvs. det er ikke et spgrgsmél om, hvorvidt er magt er tilstede, for det er den
altid. Det betyder ikke, at vi skal acceptere magtrelationerne, men det handler om at forsta og
stille spergsmal (Foucault 1980). | denne optik anses individet for et produkt af eksisterende
magtrelationer og bliver en akter gennem deres relation til andre (Guldbrandsen & Just
2016:23). Branding bliver i denne optik en kamp og en forhandlingsproces i et forseg pa at

stabilisere en magt.
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Forteellinger

Forteellinger og historier anvendes synonymt. Jeg treekker saerligt pa Czarniawskas (2015) post-
strukturalistiske tilgang til narratologi, som har en del tilfeelles med akter-netveerk-teoriens syn-
tagme om forbindelser, helhed og flerstemmighed. Czarniawska peger pa, at alle i dag forteeller
historier; fra virksomhed til kunder, fra ledere til medarbejdere, fra individ til individ mv. (Czar-
niawska 2015:275). Forestillingen om forteellinger er seerlig relevant som en made at opdage
monstre og relationer p& (se mere under analysestrategi). Den forstaelse, jeg bringer i spil

her, er altsd en made at anskue viden som en forteelling om verden fra forskellige aktarer.

Place branding

| litteraturen taler man om branding af steder og destinationer som en overordnet kategori for
branding af lande, regioner, byer mv. Da jeg ikke er stedt pd en udbredt dansk overseettelse af
begrebet, anvender jeg de engelske betegnelser 'place brands’ og 'place branding’. 'Place’ har
en mere aben og fri association end 'destination’, der taler inden for en rejse- og turismediskurs.

Jeg finder det derfor mere korrekt at anvende "place’ om 'steder’, der hertil ogsa deckker byer.
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INTRODUKTION TIL BY-BRANDING

| dette afsnit vil jeg introducere til feltet om by-branding ved at fremhaeve forskellige stramnin-
ger, jeg har observeret. Som tidligere neevnt, hersker der mange forskellige forstaelser og defi-
nitioner af konceptet 'by-branding’. | det indeveerende afsnit differentierer jeg litteraturen i for-
skellige paradigmer; konkurrence, borgere og flertydighed De forskellige kategoriseringer skal
ikke forstas som et lukket preedikat pa forskellige forfattere eller discipliner, men snarere en
introduktion til nogle af de perspektiver, som litteraturen beskeeftiger sig med. Dvs. jeg ser, at
mange artikler og forfattere sagtens kan preesentere flere perspektiver simultant. De forskellige
paradigmer er udelukkende min egen tolkning af litteraturen og skal ikke ses som en kronolo-

gisk udvikling, men som forskellige sameksisterende mader at anskue by-branding.

Marketing og branding

Hvorfor i det hele taget tale om branding? Branding kan ses som en made at skille sig ud fra
en maeengde af 'stgj’ og en flugt fra et "overkommunikeret marked” (Baker 2012:23). Baker
(2012) betegner vores tidsalder som en "era of superbrands” (ibid:24). Det handler om at skabe
en forbindelse til forbrugeren, og dette gor sig geeldende uanset, om der er tale om et produkt,
en organisation eller en by. | den postmoderne forbrugerkultur spiller brands en vigtig rolle for
konstruktionen af forbrugeridentitet, og det er denne appel, forbrugerne keber sig ind i (Cova
1996; Elliott & Wattanasuwan 1998 i: Kavaratzis 2004:63f).

Hvad er forskellen da p& marketing og branding? Hos Kavaratzis (2004) kan de to ikke ngdven-
digvis adskilles. Branding forekommer som en videreudvikling af marketingsfeltet, som ifglge

Kavaratzis er en bedre strategi for byer:

Branding is added to the list of developments that bring marketing
theory and practice closer to the nature and characteristics of places. It
provides a base for identifying and uniting a wide range of images in-
tended for the city and meanings attributed to the city in one marketing

message, the city’s brand (Kavaratzis 2004:63).

Hvor marketing hos Kavaratzis anvendes for at né bestemte mal for en by, er branding et middel
til at opnad konkurrencedygtige fordele for at gge investering, turisme, lokal identitet, aktivering

af sociale kreefter mv. (ibid:70).
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Baker anerkender, at marketing og branding haenger sammen, men ifelge ham er det en fejl at
sammenblande de to begreber (Baker 2012:24). Branding ses som en konkurrencedygtig iden-
titet og som en leverander af bestemte vaerdier med et 'brand promise’ — et 'lafte’ om en
konsistens i oplevelsen. Branding er en langsigtet strategi og 'brands’ er distinkte (ibid:24f).
Marketing defineres som noget kortsigtet, der baserer sig pa de '5 P'er’: "Product, price, pro-
motion, place, position, personality” (ibid:25). Marketing er ikke distinkt, men et element af
branding (ibid). Moor, der citeres af Jensen (2005), kategoriserer marketing (reklame) som no-
get, der med tiden fader ud, hvorimod branding potentielt tilbyder en uendelig raekke af ople-
velser med brandet (Moor i: Jensen 2005:13).

Jeg har hidtil undgéet at fremleegge en definition af by-branding; en seetning, der indfanger en
beskrivelse, som skal 'opfyldes’ for, at der er tale om et 'by-brand’. Da det er mit formal at
fremleegge en reekke forskellige blik pa by-branding, er jeg derfor papasselig med at give én
definition. Det, jeg har preesenteret indtil videre, skal forstds som en udvikling inden for feltet

af marketing og branding, der taler ind i en forbrugerorienteret diskurs.

Men hvornér begynder man at tale om by-branding? Man kan méaske argumentere for, at pro-
movering af byer har fundet sted, siden byer blev grundlagt, men det er i lgbet af 1990’erne, at
man begynder at tale om place branding. Indledningsvist beskeeftiger man sig med branding af
lande, men det udvikler sig hurtigt til, at steder og byer ogséd behandles som brands (Baker
2012). Kavaratzis er en af dem, der citeres ofte i litteraturen, og mange bygger videre pa hans
forestilling om by-branding som en kommunikation af byens /image. Kavaratzis opstiller tre kom-

munikationsniveauer for et by-brand:

1) Primeer kommunikation. By-rummets design, infrastruktur, organisatoriske og admini-
strative strukturer — herunder samarbejde og netveerk til foreninger og borgere — samt
byens 'adfeerd’, som refererer events og kultur

2) Sekundeer kommunikation. Formel kommunikation som kampagne, PR, design, logo
mv.

3) Tertiaer kommunikation. Mund-til-mund kommunikation; kommunikation, der ikke la-

der sig styre, f.eks. via sociale medier (Kavaratzis 2004:67-69).

Man begynder at overfare marketingsmetoder og brandstrategier, som for var henvendt til pro-

dukter og organisationer, til steder og byer (Kavaratzis 2004).
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Jeg beveeger mig nu over i de forskellige paradigmer, som jeg ser, at by-branding anskues

indenfor.

Konkurrenceparadigmet

Den voksende interesse for by-branding i 1990'erne og 2000’erne affader en reekke forsknings-
artikler, der har fokus pa, hvilke mekanismer, der gor et brand attraktivt; tilbud, associationer,
arkitektur mv. Simon Anholt citeres ofte med hans Nation Brands Index fra 2005 og City Brand
Hexagon fra 2006, der repraesenterer et fokus pa at 'méle’ steders brands (Zenker 2011: Baker
2012; Kavaratzis 2012; Sevin 2014). Her ses en mere positivistisk tilgang til place branding,
som vejer og bedgmmer brands, der nér til en sandhed om et brand som attraktivt/mindre
attraktivt. Der eksisterer stadig mange af disse typer indekser — se f.eks. rapporten Worlds Best
City Brands 2017 (Resonance 2017). Dette perspektiv betegner jeg konkurrenceparadigmet
som taler inden for en form for "city ranking diskurs” (Jensen 2005:13). Byer og steder behand-
les inden for en diskurs om metoder, méaling, validitet og reliabilitet, og det handler om at skabe
en "konkurrencedygtig identitet” (Anholt i: Baker 2012:36). F.eks. handler Sevins (2014) artikel
om styrker og svagheder ved en raekke forskellige modeller, der méler et by-brands succes og
giver et bud pa egen model, der skal sikre hgjere grad af indholdsvaliditet og reliabilitet via

passende malingsteknikker (Sevin 2014).

Brands bliver her en transmitteret substans, der kan styres for en by, hvis man har de rette
redskaber. By-brands behandles med fokus pé at kunne gare sig konkurrencedygtig ift. andre
byer. Dette paradigme skriver sig ind i den klassiske definition af brands fra American Marketing

Association:

a name, term, symbol or design or a combination of them, intended to
identify the goods or services of one seller or group of sellers and to dif-

ferentiate them from those of competitors (Hankinson 2004:110).

Problemet er her, at der ikke tages hensyn til byen som en dynamisk og multifacetteret entitet.
Konkurrenceparadigmet bliver dermed et udtryk for et sneevert og statisk syn pa branding af
steder og i hgj grad en top-down optik pa branding som et steerkt udadvendt fokus, hvor mélet

er at tiltraekke turister, investeringer og et godt omdgmme.
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Det borgerorienterede paradigme

Man er i litteraturen meget optaget af, hvordan man kan skabe et brand for en by, og hvilke
effekter det har. Her begynder et steerkt fokus pa borgere og deres rolle for et by-brand. Dette
kalder jeg for det borgerorienterede paradigme. Her er fokus pa, at borgerne skaber byens
brand som et modsvar til mange by-lederes syn pa byen, som ofte er ude af balance med det
generelle syn (Baker 2012:21). Her begynder et mere indadrettet fokus pa branding, hvor der

gives mere magt til borgerne.

Braun et al. (2013) undersager de roller, borgere har i dannelsen og kommunikationen af by-

brands og identificerer tre forskellige roller:

a) Som en integreret del af et place brand gennem deres karakteristika og adfeerd

b) Som ambassadgrer for deres place brand, der giver troveerdighed til de kommunikerede
budskaber

c) Som borgere og veelgere, der er vigtige for den politiske legitimering af place branding
(Braun et al. 2013)

Mange artikler statter perspektivet om borgere som repreesentanter for byen, som peger pd, at
det er et vigtigt for by-branding at here, aktivere og engagere borgerne (Freire 2007; Insch &
Stuart 2015; Khirfan & Momani 2013). Man taler om sékaldte 'alien’ eller "artificial’ brands, nar
brandingen overharer de perceptioner, som borgerne har til deres by (Martinez 2016; Insch &
Stuart 2015; Jensen 2005). F.eks. viser et studie af Ammans (Jordan) branding og gen-branding
i hhv. 2002 og 2009, at en inkluderende brandingproces, der har fokus pa borgerne — en sakaldt
'inward branding’ — har en mere succesfuld effekt udadtil, end en branding udelukkende mal-
rettet eksterne modtagere (Khirfan & Momani 2013).

Fokus er altsd at give en storre stemme til borgere samt en indadrettet branding, da man an-
skuer borgere som centrale for byens brandingsucces i form af samarbejde/modarbejde. Der-
udover péviser studier som Freires (2007), at der er en steerk sammenheeng mellem udefra-
kommendes indtryk af lokalbefolkningen og deres indtryk af byen (Freire 2007).

Det borgerorienterede paradigme er karakteriseret ved, at man her er begyndt at kigge pa byen

selv og byen som et feellesskab. Man begynder at dbne mere op for byens kompleksitet med
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fokus pa borgerne som bestdende af multiple personer, interesser, holdninger osv. Dette frem-

heeves f.eks. af Braun et al., som netop stiller spergsmalstegn til en top-down tilgang:

Places in general are very complex constructs and the residents are or-
ganised in complex structures (e.g. with their different cultural back-
grounds, values and beliefs, as well as their place demands). Offering par-
ticipation to all those diverse groups of residents will be more demanding

than a top-down approach (...) (Braun et al. 2013:23).

Dette paradigme repraesenterer i hgjere grad et bottom-up fokus, hvor et brand skal gro fra
bunden og sprede sig ind pd marketing- og brandingfolkenes bord, hvis formal er at samle
budskabet op. Pa trods af, at det kan ses som en modbglge mod det mere naturvidenskabelige
fokus pa branding, sa negligerer det stadig byens mange akterer. Borgere far lov at danne et
monopol om byen, og i den optik kan man maske ligefrem tale om en kamufleret top-down
tilgang, hvor borgerne nu star pé toppen og dikterer et budskab ned til bunden, hvor kommuni-

kationsfolkene fratages alle befgjelser.

En hejt citeret definition af et brand for en by kommer fra Zenker og Braun, der i 2017 formulerer

en revideret version saledes:

A place brand is a network of associations in the place consumers’ mind
based on the visual, verbal, and behavioral expression of a place and its’
stakeholders. These associations differ in their influence within the net-
work and in importance for the place consumers’ attitude and behavior
(Zenker & Braun 2017:275).

Denne definition repreaesenterer en tilgang, der ikke blot har fokus pa det fysiske steds udtryk,
men ogsd stedets brugere. Samtidig dbner denne ogsa op for et fokus, der neermer sig det

flertydige paradigme.

Det flertydige paradigme

Det flertydige paradigme karakteriseres ved to aspekter: 1) By-branding anskues ikke lsengere
som ét bestemt budskab, men mé nedvendigvis veere flere, og 2) by-branding anskues som en

dynamisk proces, der kontinuerligt kreever en opmaerksomhed og tilpasning.
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Det farste aspekt kommer til syne bl.a. hos Zenker og Braun (2017), der arbejder med en model,
de kalder 'City Branded House Strategy'. De advokerer for et by-brand som et paraply-brand
med forskellige subbrands, der kommunikerer til forskellige interesser, f.eks. turisme, investorer,
borgere mv. (Zenker & Braun 2017:278). De adskiller 'by-brand’ og 'by-branding’, hvor et by-
brand forekommer som et netvaerk af associationer og by-branding som et kommunikeret
brand. der henvender sig til et prioriteret felt af associationer (ibid:276). Ogsé Baker (2012)

inddeler by-branding i forskellige kategorier baseret pa forskellige interessefelter:

e Place brand, der refererer til en overordnet forteelling; et paraply-brand, der traekker
trade til de strategier, der kommunikeres ud fra, herunder de neeste kategoriseringer af
et place brand:

e Destinationsbrand, ogsa kaldet twrismebrand der skaber en kontekst, der gor stedet
attraktivt at besege

e Jkonomisk udviklingsbrand, som retter sig mod forretning, udvidelse og investeringer

e Community brand rettet mod lokale residenter. Et brand, der forteeller om lokal stolthed

e Tematiske brands sasom historiske, kulinariske, sportslige og kulturelle temaer (Baker
2012:29).

By-brands og by-branding begynder at tage form som et netveerk af multiple interesser, og
kommunikationen méa derfor tilpasse sig et differentieret felt. Ogsé Hankinson (2004) papeger
med hans 'Relationel Network Brand" model, at steder er multifunktionelle. Hans bud péa en
brand-model inkluderer bdde humane relationer, men ogsa non-humane ift. infrastruktur, arki-
tektur, medier mv. Hankinson peger pa, at der er mange relationer og organisatoriske aspekter,
der skal 'plejes’ for at sikre et succesfuldt kernebrand, der ikke skaber konflikter mellem gko-
nomiske interesser og socio-kulturelle behov (Hankinson 2004:117). Branding af byer er en
koordineret proces frem for en styret aktivitet (ibid:112). Brandingkommunikaterer skal derfor

snarere ses som dialogskabere frem for 'ledere’ af en brandingproces (Kavaratzis 2012:15f).

Det andet aspekt kommer til syne i perspektivet pa by-branding som en kontinuerlig bevaegelse
— noget, der kreever konstant opmaerksomhed og anerkendelse af dets natur. F.eks. papeger
Baker, at brandets verden er dynamisk; intet forbliver det samme, folk eendrer smag, hvad der
for var attraktivt bliver uinteressant osv. (Baker 2012:52). Brandet sker i en udveksling mellem

en inderside og en yderside, som det fremleegges af Kavaratzis og Hatch (2013). De
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argumenterer for, at et place brand og -identitet er staerkt forbundne, da konceptualiseringen
af en identitet har indflydelse pa forstdelsen og udferelsen af branding. De kritiserer generelt
feltet for at have et statisk syn pé identitet, som noget der kan tappes, defineres og manipuleres.
Den statiske tilgang afkobler identiteten fra en yderside, hvor identitet udelukkende opererer
internt, og 'image’ repreesenterer omvendt, 'hvordan andre ser os’. Branding i denne optik be-
greenses dermed til blot at veere et kommunikationspromoverende redskab (Kavaratzis & Hatch
2013:74). |dentitet er ifolge Kavaratzis og Hatch:

not ‘how we see ourselves’ as frequently hypothesized; it is neither inter-
nal nor external but the dialectic process between the internal and the
external [...] it becomes clear that identity is not the outcome of the pro-

cess but the process itself (ibid:78).

Branding bliver i denne optik ikke én form for proces, men en raekke af sammenfiltrede og
kollektive subprocesser, hvor Kavaratzis og Hatch peger pd, at man dermed aldrig kan vise et
'helt’ brand, men blot fragmenter af en kontinuerlig, foranderlig og dynamisk proces (ibid:79).
Et brand bliver en forhandlet identitetsproces og branding et redskab til at lade akterer udtrykke
den kultur og identitet, som de forbinder med et sted (ibid). Kavaratzis og Hatch anvender Hatch
og Schultz’ (2002) model péa organisationsidentitet, som danner basis for deres konceptuelle

forstdelse af et brand og branding:

Figur 1. Kavaratzis og Hatch’ brand/identitetsproces (ibid:80)

EXPRESSING: MIRRORING: Effective place branding
Effective place branding expresses the taps the images of others by mirroring
place’s cultural understandings their impressions and expectations
PLACE CULTURE PLACE IDENTITY PLACE IMAGE

REFLECTING: Effective place branding IMPRESSING:
changes identity by implanting new Effective place branding leave
meanings and symbols into culture impressions on others
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Branding bliver en 'dans’ og en kontinuerlig 'samtale’ bestdende af fire subprocesser; udtryk,
spejling, refleksion og indtryk. Branding bliver en facilitator for identitetsprocessen, som pa
samme tid pavirker og pavirkes af en brandoplevelses karakter og kvalitet (ibid:79). Et brand

forstds her som en flydende og dynamisk proces:

place branding is best understood as dialogue, debate, and contestation
[...] This is only possible if the brand is conceptualized as fluid and open
(ibid:81f).

Opsamling

Vi slutter altsa her ved branding som en dynamisk og 'dansende’ udvekslingsproces, der kon-
strueres af mange akterer. Et 'brand’ forekommer som en raekke perceptioner og associationer
og 'branding’ som processen af at skabe, pleje eller udvikle brandet. Et brand kan ikke adskilles
fra begreberne 'image’, 'kultur’ og 'identitet’, som Kavaratzis og Hatch (2013) peger p4, hvilket
er begreber, der generelt gar igen pa tveers af litteraturen. Begreberne skal forstds som Hatch
og Schultz’ (2002) klassiske definitioner, som Kavaratzis og Hatch' (2013) applicerer pa by-
branding: Brandets /identitet er en proces mellem stedets Au/turelle opfattelser og de ydre op-
fattelser, som er brandets /mage. Brandet opererer i en spiral, hvor identiteten pavirkes af det
image, de mader fra omverden. Image repreesenterer ydre opfattelser af brandets identitet, og
pd den méade er brandet en dynamisk og transformerbar entitet, som kraever en kontinuerlig
opmeerksomhed for at pleje et positivt brand (Hatch & Schultz 2002; Kavaratzis & Hatch 2013).

De forskellige paradigmer opstiller stadig et problem: Pa den ene side forekommer branding
som et udtryk for et forenklet og stramt budskab, som Bourdieu ville kalde 'symbolsk vold’; som
"et herredemme over perceptionskategorierne og vurderingskriterierne,” (Prieur 2006:51). Med
andre ord en kommunikation, der statisk l&ser et differentieret felt af akterer og perceptioner i
byen. P& den anden side forekommer branding som en oscillerende substans, der ikke lader
sig indfange. Her speender litteraturen lidt ben for sig selv. For hvor der fremhaeves kompleksi-
tet, lader de empiriske lgsninger sig vente. Litteraturen forekommer ofte en smule indspist, hvor
de teoretiske beretninger videreudvikles fra andre i feltet. Jeg tror, det er her, at litteraturen
kommer til kort med at omfavne kompleksitet i praksis. Jeg pastar ikke, at man kan komme det
fuldsteendig til livs, men jeg ser, at feltet savner nogle metateoretiske redskaber, som kan lgfte

problematikkerne op pa et hgjere niveau og give nogle veerktgjer til at arbejde med teori i
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praksis. Nogle fa artikler kommer teet pa: Shoaib og Keivani (2015) underseger vha. akter-
netveerk-teori by-brandings-processen for en ny by i Saudi Arabien, og Sevin (2014) laver en
semantisk og netveerksanalyse af kommunikationen af to casebyer. Begge behandler dog et
sneevert fokus, hvor der er bestemte interesser péa spil, f.eks. gkonomiske. Dvs. pa trods af, at
de treekker pd aktor-netveerk-teori, inkluderes der ikke mange akterer i deres metodik, hvilket

stadig skaber et privilegeret fokus for bestemte aktorer.

Som jeg har praesenteret i dette afsnit, eksisterer brandet uanset indblanding fra kommunika-
tionsfolk. Det handler om forstael/sen af, hvad et brand er, som pavirker brandingen og dermed
levedygtigheden for brandet. Et 'brand’ fremkommer dermed snarere som en diskurs eller et
'sprog’ inden for et marketingsregime, som indstiller kommunikationen til at teenke i strategiske
forteellinger baseret pa forskellige interesser og formal, som skal tjene en god sag. Med andre

ord er det at brande en by en strategi til at "seelge byen” (Jensen 2005:12).

Jeg tager primeert afseet i forstéelsen af brandet som flertydigt og dynamisk, da denne anskuer
et brand som en flerstemmig proces, som en kontinuerlig beveegelse, og deraf en vedvarende
dialog, som nedvendigger en inkluderende tilgang for, at en by-branding skal lykkes. Det er
dermed ikke et blik pa at kontrollere eller styre et brand med stram hand, men et blik for den
feelles indsats og proces, som kan skabe et brand, der kan levere et 'brand promise’ til de
mange frem for de fa. Men hvornér bliver det flerstemmige til et brand? Dette vil jeg bl.a. forsege

at svare péa ved at bringe en bredere tilgang i spil, som jeg tror feltet kan have gavn af.
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EN AKTOR-NETVARK-TEORI

Hvorfor akter-netvaerk-teori?

Jeg har valgt at kalde afsnittet en akter-netveerk-teori (herfra ANT), da "teorien’ snarere fore-
kommer som en samling af teorier, der former en bestemt anskuelse eller 'repertoire’, som Mol
(2010) formulerer det, der kan tilpasses forskellige studier. ANT tilbyder en dynamisk tilgang til
byen. Den er ikke interesseret i at forklare, men at beskrive feenomener, hvor den dualistiske
tilgang til akterer som en handlende samt genereret 'effekt’ skaber et dynamisk netveerk af
sociale relationer (se begrebsafklaring). Med andre ord kan man sige, at det sociale er en
performativ definition og noget, der er i konstant transformation (Latour 2008:57ff). Det centrale
i ANT bliver dermed at 'opspore’ de forbindelser, der udger det sociale — at se backstage og
anskue "what is 'really’ going on” (Law 1994:27).

Keert barn har mange navne, og ANT kaldes ogsa for 'associationsociologi’ (Latour 2008),
'translationssociologi’ (Callon 1986) og en 'relationel materialisme’ (Law 1994). Mol diskuterer
hvorvidt, ANT overhovedet er en teori, da den ikke leder efter arsager, men effekter (Mol
2010:261). Law (1992) foretreekker ogsé at betegne ANT som et verbum og ikke et substantiv
(Law 1992). Mol forsvarer dog, at ANT kan anskues som en teori i den forstand, at man hjselpes
til at 'indstille’ sig pa verden (Mol 2010:261). ANT's styrke er, at den kan tilpasses nye situati-
oner og omfavne kompleksitet, da den opererer med en relativistisk ontologi, der decentrerer
subjektet som en genereret effekt og anskuer virkeligheden som multipel (Law 1994: Mol
2010).

'Repertoiret’ egner sig dermed seerligt til nye emner og perspektiver, da den modsat mange
andre teorier ikke antager eksistensen af et specifikt feenomen som f.eks. 'samfund’ eller 'social
orden’ — eller 'by’ for den sags skyld (Latour 2008:23). ANT er dermed af natur empirisk, da den
ikke antager de sociale forbindelser pa forhand, men som bestemt af empirien. Nedenstdende
uddrag er en samtale mellem Latour og en frustreret Ph.D. studerende om ANT’s natur og

bidrag:

S: So, why is it called a ‘theory’ then, if it says nothing about the things

we study?
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P: It's a theory ...and a strong one | think ... but it's about how to study
things, or rather how not to study them. Or, rather, how to let the actors
have some room to express themselves.

S: Do you mean that other social theories don’t allow that?

P: Yes, and because of their very strengths: they are good at saying posi-
tive things about what the social world is made of. In most cases that's
fine. The Ingredients are known. But not when things are changing fast
[...] New topics, that's what you need ANT for (Latour 2004:63).

Latour (2008) selv anerkender, at ANT kan veere vanskelig at forstd grundet dens abstraktions-
grad (Latour 2008:46), men ved at rette blikket p4 ANT som en metode frem for en teori, ligger
der et potentiale i at undersege Avordan frem for hvad og kigge bag facaden pa organiseringer,
vi tager for givet. ANT er en optik, jeg introducerer til denne undersegelse for at synliggere et
netveerk til en brandingproces og anskueliggere alliancer, konflikter og eventuelle lgsninger.
ANT handler med andre ord om at anskue, Avordan byen genereres som effekt i et heterogent

netvaerk.

Netvaerk

At synliggere netveerket er en made at anskue 'maskineriet’ — de dele, der skaber produktionen.
Et aktar-netveerk bestar af flere aktor-netveerk, og at anskue et bestemt socialt system med en
ANT-optik er dermed et blik 'bagom’. F.eks. mader vi brandet 'Disney’. Disney bestar af en
reekke akterer som hoteller, temaparker, cruiseskibe, film, personale mv. (Baker 2012:25), men
disse er ogsd akter-netveerk i sig selv bestdende af forbindelser mellem humane og non-hu-
mane aktarer. Som Latour (2008) papeger, s er det sociale ikke en "universallim”, men "det,

der limes sammen med hjeelp af mange andre slags forbindere” (Latour 2008:25).

'Netveerk’ er relationelt og semiotisk i den forstand, at det, vi f.eks. kalder en 'fisk’, ikke refererer
direkte til selve det svemmende veesen, men de omgivelser og forbindelser, der gor den til en
fisk (Mol 2010:257). S& hvor Latour taler om associationer (Latour 2008), appellerer Mol til en

bredere inkludering af begreber i beskrivelsen af et netveerk:

the term “association” cannot begin to cover all forms of relatedness. Fur-
ther words are needed: collaboration, clash, addition, tension, exclusion,
inclusion, and so on (Mol 2010:258).
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En by er dermed kompleks, da den bestar af mange akter-netveerk. Opgaven bliver at opspore
de forbindelser og menstre, der forteeller om organiseringen af byen. Latour anvender begre-
berne formidler’ og 'mediator’ som producenter for det sociale: En formidler er en forudsigelig
enhed, f.eks. en computer, der transporterer betydninger uden transformation. En mediator er
en kompleks keede, f.eks. samtaler, der transformerer og modificerer den betydning, der trans-
porteres. ANT ser netop et uendeligt net af mediatorer, og dermed anskues netveerk som dy-

namiske, komplekse og transformerbare (Latour 2008:62f).

Law (1992) anvender begrebet punktualisering (engelsk: 'punctualization’), som beskriver det,
at et socialt netveerk tager sig ud som én genstand; som néar vi ser en bestemt organisation
som en enhed, et fjernsyn frem for alle dets komponenter, eller i dette tilfeelde en by, sé skyldes
det en reekke generelle, rekursive menstre, som ferer til en simplificering af akter-netveerket.
Det er et risikofyldt begreb, da en punktualisering af et netveerk kan mgde modstand og poten-
tielt nedbryde netveerket, men det kan ogsa veere en fordel at tilgd et akter-netveerk uden at
stede end i en endelas kompleksitet (Law 1992:385). Som nér jeg refererer til aktorer i dette
speciale; borgere, kommune, medier, historie osv. sa er disse et udtryk for, at jeg har punktua-
liseret dem. Havde det veeret en leengere undersggelse, havde jeg i en ANT-optik gjort ret i at
undersgge de forbindelser af heterogene materialer, der udger det, jeg kalder en "borger’ for at
tage et eksempel. Men det er ikke den type ANT-undersggelse, og jeg tager mig her friheden
til at ggre min caseby til genstanden for en netveerksundersegelse, og de aktarer, der producerer

den, vil altsa veere forsimplinger af mange akter-netveerk.

Et akter-netvaerk er en reekke semiotiske ordninger, der genererer det sociale. Det er akter-
netveerkets historier om ordninger, der genererer effekter (Law 1994:18). Disse ordninger ville

ikke vaere mulige uden inddragelsen af materialer.

Materialitet

Law taler om en 'relationel materialisme’, som henvender sig til de non-humane akterer og
samspillet mellem mennesker og objekter (Law 1994). Den sociale verden er materielt hetero-
gen. F.eks. bestar organisationer af mennesker, ting, tekster, beslutninger mv. (Law 1994:23).
Menneskelige handlinger og ord alene har en begreenset reekkevidde, hvor materialer bliver

vigtige for bade 'ordningen’ og 'agensen’ af aktarer i et netvaerk (ibid:24). F.eks. er det netveerk,
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der genererer mig som studerende bl.a. materialer som bgger, mit studiekort, min computer —
og i lyset af Corona-nedlukning landet over, som er faldet sammen med dette speciales tilbli-
velse, er teknologien en vigtig akter for afholdelse af kurser, eksaminer, kontakt mellem univer-
sitet, forelaesere, studerende mm. Uden materialer og non-humane akterer er det organise-

rende netveerk meget begreenset.

| by-brandingslitteraturen ses ogsa en form for relationel materialitet i begreberne om den /n-
terne og eksterne by (Graham 2002; Kavaratzis 2004). 'Den eksterne by’ er ofte fysiske land-
meerker, som andre udpeger — f.eks. forbinder jeg Eiffeltarnet med Paris som et saerligt symbol
for byen. Sperger jeg en turist i Kebenhavn, vil vedkommende méaske udpege strogget, Nyhavn
eller et tredje sted. Sperger man mig, en 'intern person’, vil jeg snarere pege pa den lokale
stemning og mine ture pa Sydhavnstippen, som ville have en central plads i forteellingerne om
'mit" Kgbenhavn. 'Den interne by’ rummer dermed en mere kompliceret forstaelse af "social
inclusion and exclusion, lifestyle, diversity and multiculturalism. It is a place of complex, over-
lapping and ambiguous messages.” (Graham 2002:1011). Forestillingen om materialitet gar sig

geeldende her som byens non-humane akterer som f.eks. byens rum, arkitektur, historie mv.

Den viden, der opnas om et netveerk, er dermed en genereret viden af mennesker, koncepter,

begreber og materialer (Law 1992:381).

Translation

Et komplekst og heterogent akter-netveerks transformation til en punktualiseret aktor sker gen-
nem translation— der, hvor netveerket mobiliseres (Law 1992:386). Spargsméalet, som ANT altid
stiller, er Avordan? Her kommer magt-perspektivet til syne; for hvor der er orden, er der ogsa

modstand, og ANT er netop optaget af magtmekanismer (Law 1992:380).

Callon (1986) preesenterer sin 'translationssociologi’, som studerer strukturen af magtforhold.
Callon arbejder med en case og en problematik om et overfiskeri af kammuslinger i St. Brieuc
Bay i Frankrig. Her fokuserer han pa tre aktarer: Kammuslingerne, fiskerne og forskerne. Han
synligger tre forskellige interesser, som kun kan néds ved at danne alliance. Callon observerer,
at forskerne repreesenterer de andre akterer og synliggar her en magtrelation. Magtforhold
handler ifglge Callon om at beskrive maden hvorpd, akterer definerer, associeres til og opfylder

alliancer. Translation er en transformationsproces, der indebeaerer magt:
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Translation is the mechanism by which the social and natural worlds pro-
gressively take form. The result is a situation in which certain entities con-
trol others. Understanding what sociologists generally call power relation-
ships means describing the way in which actors are defined, associated
and simultaneously obliged to remain faithful to their alliances (Callon
1986:224).

Ifolge Law (1992) bliver translationen mere effektiv, hvis det kan forudse reaktionerne af trans-
lationen (Law 1992:388). Det er bl.a. med udgangspunkt i Callons fire translationsfaser (se
analysestrategi), at ANT bliver en metode til by-branding, som analysen vil demonstrere, som

skal overskueliggare et forsgg pa netop at forudse’ translationen.

Begraensninger med ANT

ANT er meget abstrakt og tilbyder i et meget begraenset omfang en teori, der kan anvendes i
praksis. ANT er derfor sveer at operere med, da dets abstraktionsgrad ger den bade velegnet til
at tilpasse mange typer af undersegelser, men ogséa sveer at arbejde konkret med. ANT skelner
ikke mellem en inderside og en yderside, og dermed stér den svagt pa egen hand til at forklare
de magtprocesser, der er i spil i netvaerket mellem indre og ydre interesser. Hvor ANT er relevant
til at afdeekke brede menstre og se forbindelsen og effekten af forskellige aktarers interaktion
med hinanden i et starre netveerk, halter den i at kunne fremanalysere, forklare og differentiere
forskellige forstéelser og meningsdannelser. Jeg veelger derfor at kombinere en ANT-inspireret
tilgang med Luhmanns systemteoretiske begreber om /agttage/ser for at differentiere de for-
skellige meninger. ANT anerkender, at virkeligheden kan veere forskellig, men kan ikke sige
noget om, hvorfra disse forskelligheder stammer, eller hvad de refererer til. Med andre ord
mangler ANT en form for teoretisk ballast til at 7ork/are. Derfor finder jeg det frugtbart at sup-

plere med Luhmann, som Latours forvirrede studerende ogsé ender med at falde tilbage pa:

S: Well, okay, um, thanks ... It was nice of you to talk to me. But | think
after all, instead of ANT, | will use Luhmann’s autopoiesis as an underlying
framework—that seems to hold a lot of promise. Or maybe | will use a bit
of both. Don’t you like Luhmann?

P: 1 would leave aside all ‘underlying frameworks’, if | were you.
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S: But, your sort of ‘science’, it seems to me, means breaking all the rules
of social science training.

P: | prefer to break them and follow my actors ...As you said, | am, in the
end, a naive realist (Latour 2004:75).

Med andre ord sa kan ANT godt mangle et mere specifikt blik end blot at 'felge aktarerne’. Hvis
jeg skulle deltage i samtalen ovenfor, séa ville jeg formentlig bade veere enig og uenig med begge
parter. Jeg er enig i, at ANT har en unik styrke i netop at bryde med 'reglerne’ inden for det
sociale og samtidig enig i, at ANT giver sveer mening. Min kombinatorik i dette speciale ser jeg
som en styrke, da det netop er i teoriernes forskellighed, at jeg ser, at de kan forenes som en

steerk tilgang til by-branding.
Folgende afsnit vil give en introduktion til Luhmanns teoreti og begreber, som jeg finder rele-

vante at supplere til ANT. Efterfglgende vil jeg samle op pa kombinationen af de to og forsgge

at sammensmelte deres blikke til arbejdet med by-branding.
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KOBLING MED LUHMANN

Hvorfor Luhmann?

Luhmanns iagttagelses- og skelnebegreber har et potentiale for at g& mere konkret til veerks
og analysere de forstaelser, der er i spil for de interne og eksterne blikke pa byen. Med Luhmann
kan man tilgd problemstillingen ved at 'iagttage’ akterernes meninger og primeere interesser,
som sammen med en ANT-tilgang kan visualiseres og dermed give en forstaelse for de magt-
processer, der tilstede i branding af byen.

Min anvendelse af Luhmann tager primaert udgangspunkt i sekundeer litteratur, da jeg er inte-
resseretiat analysere med Luhmann, hvilket jeg traekker pé fra en raekke kilder, der beskaeftiger
sig med forskellige analysestrategier baseret pd Luhmann. Faerst vil jeg introducere kort til den

generelle teori og deraf de begreber, som jeg finder centrale ift. undersggelsen.

System og omverden

Luhmanns begreber om iagttagelse og skelnen kommer fra hans systemteori, som er udviklet
pd baggrund af en raekke streamninger fra kybernetikken og naturvidenskabelige blikke fra evo-
lutionsteori til feedbackmodeller og ligeveegtsprincipper (Luhmann 2007). Kendetegnet for
denne udvikling, som Luhmann beskriver, er netop en ske/inen— skelnen mellem stabil tilstand
og forstyrrelse (Luhmann 2007:44). Almlund (2011) fremheever da ogsé den forskelsseettende
optik som det grundleeggende treek i Luhmanns systemteori (Almlund 2011:271). Det er en
differentialistisk teori med redder i strukturalismen og semiotikken ift. at tale om tegn og heraf
form (Luhmann 2007). Samfundet/systemet eksisterer som en form, men der er et behov for

at kunne skelne mellem system og omverden:

Intet system kan eksistere uden en omverden [...] Teorien tager sin be-
gyndelse i en difference, differencen mellem system og omverden [...] Det
begynder altsé ikke med en enhed, en kosmologi, med et verdensbegreb
med et eksistentielt begreb eller lignende, men den begynder derimod
med en difference (Luhmann 2007:65f).

Luhmann anvender George Spencer Browns "hage’ til at illustrere systemet som en form med

en inderside og en yderside (ibid:69).
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Figur 2. Luhmanns systemteori som form (Luhmann 2007)

SYSTEM OMVERDEN

Systemer bestér af en reekke operationer, der refererer til forskelle. Hos Luhmann er det kom-
munikationen, der skaber de sociale systemer, og kommunikationen konstituerer greensen mel-
lem system og omverden (ibid:132). F.eks. meerkes 'kunst’ inden for rammen af en forskel, hvor
den anden side er 'det heeslige’, 'det uskenne’ osv. (Akerstrem Andersen 1999b:109). Med
andre ord, sa afheenger det man iagttager af den forskel, der seetter rammen for, hvad der
indikeres som system og omverden. Det systemteoretiske blik handler dermed om at beskrive
kommunikationens graenser (ibid:127). Kommunikation begreenser sig ikke kun til verbal kom-
munikation, men ogsad det non-verbale i form af skrift, gestikulering mv. (Almlund 2011:264).

Kommunikation er en selektionsproces af:

1) Information: Hvad skal kommunikeres?
?) Meddelelsesform: Hvordan skal informationen kommunikeres?
3) Forstaelse: Hvad skal forstss ved det meddelte? (Akerstram Andersen 1999b:126)

Autopoiesis og referencer

Ydermere kan systemet siges at skabe sig selv via selv- og fremmedreferencer (Luhmann
2007:79). Autopoiesis er det begreb, Luhmann anvender til at beskrive systemets selvrefere-

rende mekanik, som i simpleste forstand beskriver en cirkulaer selvproduktion (ibid:75).

et system kan skelne mellem sig selv og sin omverden [...] Nar et system
skal skelne eller, lad os udtrykke os mere forsigtigt, skal etablere en kob-
ling mellem en kommunikation og endnu en kommunikation, sa skal det
finde ud af, iagttage, bestemme, hvad der passer til systemet, og hvad der
ikke gor (ibid:78).

Kommunikationen kan dermed siges at veere autopoietisk i den forstand, at den er selvrefere-

rende og selvproducerende (Almlund 2011:266). Kommunikation som autopoietisk er et blik til
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at anskue de forskellige logikker, der treeder frem, dvs. de selv- og fremmedreferencer, som
kommunikeres af aktererne i byen, og som er med til at differentiere de forskellige stemmer.
Ved at iagttage de begreber, der kredses om, kan systemet anskues som en operation af au-
topoietiske logikker. At iagttage et system er netop forskellen mellem en selv- og fremmedre-
ference, da det iagttagede system "bliver til i iagttagelsen sammen med det, der iagttages”
(Akerstram Andersen 1999b:111f). Med andre ord: det, som jeg iagttager, at aktererne iagttager
om Kage, bestemmer, hvad Kage er for et 'system’ ift. sin omverden. Det autopoietiske system

danner mening efter sine egne selektionsregler (ibid:133).
lagttagelser og forskelle

Systemer er altsd kommunikation, og kommunikation iagttagelser. Akerstram Andersen (1999b)
kalder da ogsa Luhmanns systemteori for en teori om 2. ordens iagttagelser (Akerstram Ander-

sen 1999b:109). lagttagelser finder sted pa to niveauer:

1. ordens iagttagelser: Er fremmedrefererende. Det er iagttagelser af noget i omver-
den. Verden gennem 1. ordens iagttagelser er monokontekstuel, og det er iagttagelser,
der tager ting for givet

2. ordens iagttagelser: Er selvrefererende. Det er iagttagelser af det iagttagende sy-
stem. Verden er polykontekstuel; iagttageren ved, at han ikke kan se, hvad han ikke kan
se. 2. ordens iagttagelser saetter speorgsmalstegn ved de selvfelgelige opfattelser
(ibid:112, 114; Almlund 2011:270)

Akerstram Andersen beskriver Luhmanns tre mader at seette en forskel pa: 1) Via genstande
Man indikerer noget fra noget andet uden at specificere den anden side, f.eks. 'hest/ikke hest'.
?2) Via begreber, som altid vil indeholde et modbegreb: Man saetter restriktioner for forskellens
anden side, f.eks. 'mand/kvinde’. 3) Via 2. ordens begreber. Indikationen af forskellen kan gen-
indferes i sig selv, f.eks. regering/opposition’, som er en forskelsseetning, der gor sig gaeldende
hos regeringen savel som oppositionen, der ogsa bestar af en 'regering’ og en 'opposition’
(Akerstrem Andersen 1999b:1121).

P& den méade er systemet relativt (ibid). 1. ordens iagttagelsen er paradoksal, da iagttageren

skelner, men ikke ved, hvilken forskel, han/hun skelner gennem. Dette afparadokseres via 2.

ordens iagttagelser, da man her kan se den forskel, som 1. ordens iagttageren ser igennem
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(ibid:114). Herfra fortseetter paradokset: En iagttager kan aldrig iagttage sig selv som iagttager
— man har altid en sékaldt 'blind plet’ (ibid). Realiteten er dermed 'jagttagerafheengig’ og kon-
strueres af den, der iagttager (ibid:118).

Luhmanns begreber kan via iagttagelsesbegrebet give en mere refleksiv tilgang til kommunika-
tion. Analytisk er der ogsa en fleksibilitet i, at man som 2. ordens iagttager altid kan sperge til,
hvorfor det lige er denne forskel, man benytter sig af og udskifte med noget mere frugtbart
(ibid:118).

Den Luhmannske by kan dermed ses som et system, der producerer/reproducerer sig selv
autopoietisk gennem en reekke selektioner af mening, som afgreenser den fra omverden. Byen
kan pa samme tid ses som et system bestdende af en reekke subsystemer, der ogsa opererer
med en afgreensning, der differentierer sig fra systemet som omverden. Det handler dermed

om at 'lagttage’, hvor aktererne 'iagttager’ fra.

Figur 3. Kgge som en iagttagelse af system og omverden fra en 'blind plet’

K@GE OMVERDEN

"BLIND PLET"

Svaghed ved Luhmann

Luhmanns begreber kan give en form for frustreret spejleffekt — som nar, du holder et spejl op
foran et spejl og ser dig selv holde spejlet i en uendelig raekke af spejlbilleder. Luhmann kriti-
seres netop af mange for at veere abstrakt og 'naiv’ i sin optik (Almlund 2011:283). Hans iagt-
tagelsesoptik er dog et steerkt veerktej til at kunne reflektere og analysere differentierede for-
stéelser, forskellige lag og nye muligheder. Derimod star den svagere i at undersege det hete-
rogene netveerk af forskellige akterer, der interagerer med hinanden, humane savel som non-
humane, som 'binder’ byen sammen, hvilket ANT tilbyder et overordnet blik pa. Jeg forholder
mig derfor ikke 'helligt’ til hverken den ene eller den anden teori, men komponerer pa en made

min egen bryg til at forme et steerkt teoretisk blik pa undersggelsen.
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FORBINDELSER OG FORSKELLE

Med ANT papeges forbindelser mellem humane og non-humane akterer, som pavirker og pa-
virkes af hinanden i et aktor-netveerk. Med Luhmann peges der pa skel og greenser. Tilsammen
har man et teoretisk blik, der kigger pa bade forbindelser og forskelle. Dette forteeller om en
magtkamp i byen, der pavirkes af og pavirker byen og brandet. P4 den ene side kan man anskue
byen som udgjort af forbindelser, og pa den anden side kan man anskue, hvordan aktererne
har forskellige mal og interesser, som er vigtige at have forstaelse for, nér der skal kommuni-

keres om byen.

Begge teorier argumenterer for, at forskeren altid er en del af feltet. Hos Luhmann iagttager
man altid fra sit eget system og kan dermed ikke std uden for analysen. | akter-netveerk-teori
er man ogsa en del af feltet. Det handler derfor om at reflektere. Forestillingen om objektivitet
er problematisk, som Law (1994) kalder en 'dobbelt hermeneutik’ eller 'parasitisk historiefor-
teelling’ (Law 1994:19). Historier er altid skabt af lag-pa-lag forteellinger, og den formulerede

historie er et produkt af interaktionen mellem historieforteelleren og historiegenstanden (ibid).

Begge teoretiske anskuelser arbejder ogsad med et decentreret subjekt. Hos Luhmann eksiste-
rer der kun kommunikation. | ANT er 'person’ ikke mere end et maerkat — en genereret effekt |
et netveerk af forskellige, heterogene materialer. De er begge dermed teorier, der har meget
fokus pa det deskriptive; at 'folge aktererne’ og 'iagttage’ kommunikationen. Analytisk er jeg
inspireret af denne iagttagende tilgang, hvor begge teorier giver analytiske veerktgjer til at iagt-
tage og beskrive verden. Begge synes dermed at komme lidt til kort, nar det gaelder normative
spergsmal. Dog vil jeg mene, at der ligger et kritisk potentiale i begge teoretiske tilgange, der
giver et refleksivt lag og gor det muligt at stille sig kritisk over for de implicerede akterer. Kom-
munikationen handler dermed om at synliggere forbindelserne og speendingerne i byen og bi-
drage til at skabe en steerkere brandingproces funderet pa et inkluderende grundlag. Det hand-
ler om at orientere sig i enigheder og forskelle og derfra skabe, og/eller forbedre, en demokra-

tisk indsats mod et levedygtigt brand.
Et brand kan dermed siges at veere et generaliseret menster, der organiserer byen til en stor-

relse, der kan anskues. Det er de generelle menstre, der i denne optik punktualiserer akter-

netveerket til et brand og en by. P4 samme tid skal netveerket anskues som en reekke
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subsystemer, der keemper om at definere byen ud fra forskellige mal og interesser. Byen kan i
denne optik siges at veere et heterogent, selvorganiserende netveerk, der bestar af en raekke
subsystemer, der bade refererer til byen som system og samtidig uddifferentierer sig i forskellige

logikker, méal og interesser.
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KAPITEL 3

METODIK



PRASENTATION AF CASE

Flyvbjerg (2010) beskriver casestudiet som en metode til at opdage nye feenomener og som en
"erfaringsbaseret laeringsform” (Flyvbjerg 2010:467). Til at undersgge problemstillingen arbej-
der jeg med en case, som jeg har valgt pa baggrund af en reekke forskellige overvejelser: For
det forste vil jeg gerne have mulighed for at lave en undersegelse af forskellige forstdelser af
byen, som de eksisterer uden en pavirkning fra en eksisterende stram branding. Eksempler pé
denne type branding er Roskilde som 'musikby’ (Roskilde Kommune u.4.) eller Horsens som
‘oplevelsesby’ (Horsens Kommune u.d.). Aktarernes forteellinger kan derfor veaere pévirket af et
kommunikeret brand, som de kan veere enige eller uenige i, men jeg er interesseret i at under-
sgge en case, hvor den type branding endnu ikke har fundet sted. Det kunne sagtens have
veeret et fokus at undersgge, hvorvidt borgere og andre akterer identificerer sig med den bran-
ding, der kommunikeres, men jeg vurderer, at det er et meet marked af empiriske undersggelser,
der netop har fokus pa brandingens effekt. Den case jeg arbejder med, ser jeg som en mulighed
for at komme med et kvalificeret bidrag til en kommune, der gnsker at skabe en fremtidig bran-
dingproces.

Til denne undersggelse arbejder jeg med Koge som case, der bade opfylder ovenstaende kri-

terier og samtidig er en case, som forhabentligt kan have gavn af specialets resultater.

Introduktion til Kege

Koge er en gammel kebstad med placering ud til kysten smé 50 kilometer fra Kgbenhavn og
30 kilometer fra Roskilde. Kgge kommune bestar af ca. 60.000 indbyggere fordelt pa 25.600
hektar, heraf omkring 37.700 indbyggere i by-omradet (Kage kommune u.&.-a; Danmarks Sta-
tistik u. &.). Kage har en historisk arv, der gér tilbage til stenaldertiden, hvorfra man har fundet
forskellig bebyggelse (Kege Kommune 2019). Kage blev officielt en handelsby med kebstads-
rettisheder i 1288, og efter 1. verdenskrig begyndte den at vokse som en industriby. Siden da
har byen udviklet sig mod den by, man kender i dag med et centrum, der huser Danmarks
storste kegbstadstorv, bevarede gader og bygninger, og den dag i dag er udviklingen stadig i
gang (ibid).

Hele Kgge Kommune er i fuld gang med en transformation fra levende

kebstad med en steerk historie til at veere et kraftcenter i regionen, hvor
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borgere og arbejdspladser kommer til (Peter Frost, Kommunaldirektor:
ibid:13)

Koge er i gang med et sterre udviklingsprojekt, der skal lgfte byens erhvervs-, borger- og kul-
turliv og gere omradet attraktivt. Det er en by, der i den neere fremtid kan preesentere et nyt
supersygehus, en firesporet motorvej og et helt nyt boligomrade ved kysten for at naevne nogle
eksempler (bilag A; B). Med den stigende tendens til at brande byer er det interessant, at Kage
endnu ikke har fort en kampagne, men med de mange aendringer pé vej til byen, er der méaske

tale om et 'nyt’ Kege.

Valget af Kage som case

Rygtet om Kage er ndet til mig ad den vej, som de fleste rygter nu bedst gor — gennem mit
netveerk. Jeg mindes, at det var en veninde, der fortalte mig om Kgge som det neeste up-coming
sted pd Sjeaelland. Om det var i forbindelse med mit speciale, eller i forbindelse med potentielle
byer at sld sig ned i, kan jeg ikke leengere huske. Det, der fangede mig ved Kage, var forteellin-
gen om udvikling fra et ikke sa flatterende ry til et positivt ry og som et nyt, speendende sted at
udforske — for alle de andre. Som néar en ven giver dig et tip om en uudforsket ferieg, der stadig
ligger gemt fra turisters asyn. Umiddelbart husker jeg Kege fra min barndom, hvor jeg voksede
op i en lille by i Neestved Kommune — dengang Susad Kommune. Jeg forbandt primeert Koge
med Kgge svemmehal og unge kneegte pé knallerter, der spillede techno og drak Bacardi Bre-
ezer. Kage fremstod for mig ikke som noget seerligt, og dengang havde jeg neeppe forestillet
mig, at Kgge skulle blive interessant. Det er netop denne mavepuster, der fascinerer mig. Jeg
blev nysgerrig pa Kage, og jeg blev nysgerrig pa, om de mon havde teenkt i brandingbaner. Med
andre ord; kunne der veere et potentiale for, at mit speciale kunne tilbyde et blik pa en avanceret

proces for en by i transformation?

Kontakt

Googler man "branding af Kege’, bliver dette naevnt i forskellige sammenheaenge, men det peger
ikke i en entydig retning pa en bestemt akter. Min farste intuition var derfor at tage kontakt til
dem, som kunne teenkes at sidde med ansvaret for Keges branding. Jeg modtog herefter svar
fra to ud af tre, jeg havde kontaktet: Connect Kege og kommunens kommunikationsafdeling

(herfra blot 'kommunen’). Kommunen informerede mig om, at der var et brandingprojekt pa
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bedding, der skulle brande Kage mod unge tilflyttere, men at de generelt arbejdede med en
reekke strategiske kerneforteellinger frem for direkte branding. Connect Kage, som er en fond
skabt af et erhvervsrad og kommunen (bilag B), oplyste, at branding var en af deres seerlige
fokusomréader for 2020. Det brandingprojekt, som specialet dermed tager udgangspunkt i, er

det feelles projekt, som Connect Kege og kommunen vil samarbejde om i en kommende tid.

Kommunikationssituationen

Kommunikationssituationen i Kege er speciel, og kommunen og Connect Kage er ikke de ene-
ste, der brander Kgge udadtil. Kommunikationen af Kege opererer i en differentieret organise-

ring, hvor forskellige aktarer kommunikerer til forskellige segmenter.

Kage kommune arbejder ud fra en strategisk forteelling "Péa forkant med fremtiden” med fokus-
omréderne 1) Udvikling og ansvar, 2) Neerhed og indflydelse og 3) Arbejdsplads i udvikling
(Kege kommune u.&-b). Kommunens kommunikation har dermed forskellige fokusomréader, der
samler kommunen, men primeert kommunikerer de ud fra et steerkt borgerdrevet fokus, hvilket
er synligt pa f.eks. Facebook. En anden kommunal spiller er organisationen Kage Kyst, som er
et partnerskab mellem kommunen og Realdania By & Byg, som kommunikerer udvikling ved
havneomradet ift. nye boligforhold og et nyt byomrade (Keoge Kyst u.d.). Connect Kege har fokus
pd erhvervsliv og turisme og driver ogsa informationsbureaet VisitKege, som kommunikerer til

turister (Connect Kage u.&; VisitKege u.4.)

Den kommunale kommunikation forekommer dermed som en paraply-organisering med for-
skellige indsatser og arbejdsomrader. Hvor hver organisation har sin egen strategi, mission og
vision, arbejdes der ikke med en samlet strategi mellem de forskellige parter. Her har jeg blot
neevnt nogle af de store, synlige aktorer, men der er naturligvis andre, der ogsa brander Koge
til forskellige segmenter inden for f.eks. kultur og fritid (bilag B). En branding vil dermed ogsé
veere en mulighed for etablere et teet kommunikativt samarbejde mellem de forskellige organi-

sationer.

Brandingprojektet

| min dialog med Connect Kege og kommunen (bilag A; B) italeseettes det kommende bran-

dingprojekt som en boseetningskampagne, der skal brande Kgge mod unge tilflyttere fra
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Kabenhavn, men pa tidspunktet for udarbejdelsen af specialet, er der ikke lagt en handleplan
endnu. Ved mit mede hos Connect Kage, der var min ferste introduktion til Keges branding,
blev der forelgbigt formuleret et interessespargsmal som grundlag for brandingprojektet: Hvad
er Kages 'DNA'? Hvad er kernen i Kege, og hvad skal Kege brandes som? (bilag B). Mine
informanter var generelt velreflekterede omkring forskelligheden i Kege og den kraevende pro-
ces med mange interessenter. Connect Kage forekom mig som brandingprojektets iveerkseetter,
der skal sikre et fordelagtigt samarbejde pa tveers af netveerket i Kagge — som "den usynlige

and” (bilag B) — og kommunen som den 'synlige’ akter og ansigtet udadtil for brandingen.

Min undersggelse skal dermed bidrage til nogle metodiske veerktgjer, der i praksis for kommu-
nen, Connect Kgge, og andre relevante akterer, kan give et mere reflekteret grundlag til at be-
svare de spegrgsmal, Connect Kgge har fremlagt. Om man veelger at gennemfare en branding,
eller ej, er sa vidt uden betydning for undersegelsens formal, da fokus er at preesentere en

tilgang til arbejdet med by-branding, som kan binde de mange akterer sammen.

Opsummering case

Med Flybjergs (2010) kategoriseringer anskuer jeg casen som veerende af 'kritisk case’ karak-
ter, som Flyvbjerg definerer ved forestillingen "har det gyldighed i dette tilfeelde, geelder det i
alle tilfeelde” (Flyvbjerg 2010:474). Kage skal ses som en kritisk case i lyset af byens differen-
tierede kommunikationsstrukturer samt de massive eendringer, byen star overfor. Med andre
ord: 'Geelder det i Kages tilfeelde, geelder det i andre byers tilfeelde’. Casen er en case pé en by
pd kanten af en brandingproces, der skal finde hoved og hale og ikke mindst sig selv. Det er
casens paradigmatiske karakter og undersggelsesdesignet, som skal agere som eksempel pa
en kommunikationsudfordring, der gor sig geeldende i mange tilfeelde. 'Paradigmatisk’ i den
forstand, at undersegelsen er struktureret omkring paradigmet om branding af byer og den

udfordring om kompleksitet, byen stédr med, nar der skal arbejdes med branding (ibid:476).

Koge opererer dermed som et eksempel/ til at undersgge de neevnte problematikker. Det er
ogsé et eksempel pd, hvordan kombinationen af ANT og Luhmann kan anvendes péa en praktisk
case. Undersggelsen skal ligge op til en fortseettelse, da et netveerk er dynamisk og eendrer sig
over tid. Resultatet af denne undersegelse er dermed blot et indfanget gjeblik, et still-billede af
byens netveerk, og for at folge teorien til ders, mé man kontinuerligt folge netveerket og akterer-

nes interesser. Undersegelsen ligger op til et gget fokus péd at tilpasse kommunikationen og
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arbejde dynamisk med et by-brand frem for en 'plug-and-play’ tilgang til branding. Byens ak-
tarer anskues her som en dynamisk entitet — derfor er argumentet, at det ber brandingen ogsa

veere, som analysen har fokus pa.
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DATAINDSAMLING OG EMPIRI

En undersggelse opererer sjeeldent i en lige retning, men i et virvar af teori og tilgeengelighed,
og det har veeret ingen undtagelse for dette speciale. Undervejs i indsamlingsfasen skulle jeg,
som mange andre landet over, forholde mig til useedvanlige forhold som felge af Coronavirus i
Danmark. Dette beted, at mange metoder, der normalt ville have vaeret mulige, blev utilgeenge-
lige, og dette medferte ekstra overvejelser om dataindsamlingens muligheder og begraensnin-
ger. Nogle af mine planlagte metoder blev udfert gennem alternative veje, f.eks. ved at bytte en
fysisk interaktion ud med en digital, og andre indsamlinger méatte jeg afgreense mig fra.

De folgende afsnit preesenterer de overvejelser, jeg har gjort mig om mine metoder til dataind-

samling samt preesentation og refleksion over de enkelte metoder.

Overvejelser omkring metode

Hvordan kan man arbejde med flerstemmighed i by-branding? Hvordan kan man synliggere kom-
pleksitet og bidrage til en demokratisk og levedygtig by-brandingproces?

Ovenfor har jeg fremheevet problemformuleringens fokus péa 'flerstemmer’ og 'kompleksitet'.
Min problemformulering bestar pé et videnskabsteoretisk niveau af to spergsmal, hvoraf det
forste henvender sig til min metodik. Formuleret anderledes sparges der til, Avordan man kan
studere flerstemmighed og kompleksitet. Dette har jeg i teoriafsnittet beskrevet et teoretisk bud
pd, men det er ogsa dette spargsmal, der har drevet min dataindsamling. Min fremgangsmade
har ladet sig diktere af et felt om multiple stemmer, hvor byens brand ontologiseres som 'fler-
stemmighed’. Dvs. at min problemformulering pé et ontologisk niveau sparger til, "hvilke proce-
dureregler [der] skal anvendes for frembringelse af videnskabelig erkendelse?” (Akerstram An-
dersen 1999a:13).

Hvordan gengiver man kompleksitet pa et anskueligt plan? Mine metoder er udvalgt pa bag-
grund af ANT's optagethed af et netvaerk af relationer, som jeg har oversat metodisk til at
opspore et netveerk omkring Kage af sproglige og materielle forbindelser, hvilket jeg til dels har
udforsket eksplorativt. Til dels mener jeg, at jeg har forsegt at felge aktererne, men samtidig
har jeg taget nogle stringente valg ift. adgang og tilgeengelighed og ift. at kunne bearbejde en

realistisk maengde data. Derudover er der formalet om et horisontalt snit pd en
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kommunikationsproces. Derfor har jeg pa forhand gjort mig tanker om bade at 'lytte’ til organi-
satoriske og hverdagslige, samt interne og eksterne stemmer, for netop at undga en enten top-
down eller bottom-up favorisering. Jeg har derfor gjort mig tanker om, hvilke akterer, der til-
sammen kan repreesentere et tvaersnitligt fokus, men samtidig lade empirien bekraefte/afkraefte
og fore mig undervejs. Hvordan det har fart frem til de stemmer, der er inkluderet i denne

undersggelse, beskrives i senere afsnit.

De steerke relationer og menstre findes bl.a. gennem performede, non-humane og 'vedvarende'’
materialer sdsom tekst og bygninger (Law 1992:387). Relationerne findes derfor ikke blot i ver-
bale udsagn, men afslgres gennem fysiske materialer, da sproglige ytringer i sig selv ikke 'varer
ved’, som Law (1992) papeger. Til min dataindsamling har jeg derfor forsggt at indsamle histo-
rier, der kan forteelle om, hvordan relationerne skabes mellem mennesker og materialer.

Jeg arbejder derfor ud fra et mixed-methods paradigme, som ikke handler om kvalitativ versus
kvantitativ viden, men om at papege kompleksitet, som det netop afspejles af problemformule-
ringen (Frederiksen 2020). Det betyder i denne sammenheeng, at man aldrig vil kunne indfange
byens kompleksitet i en feerdigstebt sterrelse, da man aldrig ville kunne foretage andet end at
forfolge data — og selv et livtidsstudie er ingen garanti for, at man kan indramme kompleksiteten,
der i sin natur ikke lader sig indfange. Det er med denne erkendelse, at jeg alligevel vil mene,
at man kan forsgge. Jeg anvender mixed-methods badde med formalet om komplementaritet og
kompleksitet; komplementaritet i den forstand, at flere metoder kan afdaekke flere empiriske
spargsmal, som afspejler fokusset om forskellige stemmer, men som samtidig anvendes ek-
splorativt for at opnd en mere multifacetteret viden (Frederiksen 2020). Min undersggelse be-
veeger sig inden for en konstruktivistisk ramme, hvor begreber, forstéelser og sociale systemer
bliver til i kraft af akterer, hvilket seerligt kommer til syne via forteellinger. For at indsamle for-
teellinger om Kages akterer i et komplekst humant og materielt netveerk har jeg ladet min me-
toder afspejle sig af teorien. Primeert har dataindsamlingens metoder haft et sprogligt fokus, da
det er historieforteellingen, der peger pa netveerket. Den indsamlede data bestar derfor primeert
af interviewmetoder i form af interpersonelle interviews og surveyinterviews, som det kategori-
seres af Brewer og Hunter (Brewer & Hunter i: Frederiksen 2020). For at fremhaeve historier
om de materielle forbindelser har jeg ogsa anvendt visuelle metoder for at f& mine informanter

til at forholde sig materielt til byen, bade i sproglig og fysisk forstand.
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Billede 1. Visuelle metoder: Billedkort

De blandede metoder er dermed mit redskab til at opspore et komplekst felt af stemmer, der
bade kan forteelle om netveerkets flerstemmighed, men samtidig i et afgraenset omfang, der kan
bearbejdes inden for en realistisk tidsramme. Derfor er udfordringen at kunne falge forbindel-

serne i netveerket og samtidig tage en beslutning om at stoppe forfalgelsen.

!Informanterne under dataindsamlingen blev praesenteret for et tomt kort for ikke at blive pavirket af andres ud-
pegninger af, hvad der var 'det vigtigste punkt i Kage'. Efterfalgende har jeg selv indtegnet de omréader, der blev
udpeget af de forskellige informanter.
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Pa sporet af aktarer

Kriterierne for udveelgelse af aktarerne var altsa fra start, at det valgte udsnit tilsammen skulle
kunne repreesentere en multiplicitet — dvs. de akterer, jeg inkluderer i undersegelsen, skal kunne
afspejle en kompleksitet, som findes i byen, som forskningslitteraturen peger pé. Derfor har jeg
fulgt op pa de forbindelser, der trak trade til akterer, der badde kunne veere tilgeengelige for

dataindsamlingen og samtidig forme et netvaerk af forskellige interessefelter.

Generelt har jeg valgt ikke at neevne mine informanter ved navn, men som den gruppe af akte-
rer, de repraesenterer. Det gor jeg for at skabe en ligeveegtig inkludering af aktererne som re-
preesentanter for en bestemt aktergruppe. Dvs. at mine informanter fra seerligt kommunen og
Connect Kgge omtales blot som de organisationer, de repreesenterer, da det er organisationerne

som aktarer, jeg er interesseret i.

Interviews

Som det fremgar tidligere i opgaven, var de forste aktorer jeg fulgte op pd kommunen og Con-
nect Kege. Ved de indledende dialogmeder og interviews med en repreesentant fra hhv. begge

organisationer, blev der synliggjort en reekke andre akterer, som jeg valgte at forfolge.

Interviews er en seerlig steerk metode til at generere en kvalitativ viden om en persons livsver-
den, meninger og oplevelser (Kvale & Brinkmann 2009:17). Det er en metode til at fa adgang
til forteellinger om Kage via historier og begreber, som er et centralt fokus for min teori. Inter-
viewene blev forberedt, udfert og bearbejdet jf. Kvale og Brinkmanns (2009) metodik. Dvs. hvert
interview blev forberedt med en formulering af formalet samt en interviewguide, der strukture-
rede interviewets temaer, forskningsspergsmal samt interviewspergsmal. Selve udferelsen af
interviewene fulgte et semistruktureret forlegb, hvor jeg undervejs kunne felge op pa informan-

ternes svar og i situationen vurdere spgrgsmalenes relevans.

Til slut i indsamlingsfasen fik jeg gennemfaort et interview med Connect Kgge via webkamera.
Dette beted, at der var en digital afstand, og min informant skulle dermed forholde sig til de
fysiske materialer, jeg havde forberedt, via en skeerm. Det kan have haft betydning for de svar,
der blev givet, da informanten ikke kunne std med materialerne selv, og resultatet kan ogsa

veere pavirket af kameraets kvalitet eller den méde, jeg har placeret materialerne i billedet. Det
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betyder ikke, at den data nedvendigvis er anderledes, end hvis den havde veeret gennemfort
som en fysisk interaktion, men det er en mulig barriere, at den digitale kontekst har pavirket

svarene.

Survey pa Facebook

Efter de indledende interviews med kommunen og Connect Kgge formulerede jeg et survey,
som blev distribueret via deling pa Facebook. Svarene var anonyme for at give mulighed for, at
jeg kunne indtage en objektiv analytisk position, da jeg ikke havde kendskab til survey-delta-
gerne udover de simple demografiske spergsmal, jeg havde inkluderet som aldersgruppe og by.
Med disse baggrundsspergsmal kunne jeg kategorisere besvarelserne og anskue, hvor stort et
antal af respondenterne, der var méalgruppe til Kages branding (de unge i storbyen). Dermed
opererede surveyet med en dobbelt rekruttering — bade potentielle borgere samt den generelle

‘omverden’.

Med surveyet, som Brewer og Hunter ogsd kategoriserer som en struktureret interviewform
(Brewer & Hunter i: Frederiksen 2020:205f), er der mulighed for at inkludere en bredere gruppe
af informanter end ved interpersonelle interviews. Surveyet er her et redskab til at indsamle en
viden om et eksternt blik pd Kege baseret pa en reekke forskellige stemmer fra forskellige dele
af landet; fra Sjeelland til Jylland, storby til lille by. Forméalet med at lade surveyet distribuere sig
selv var ogsé for undgé at inkludere min egen indre kreds som den eneste data. Jeg inkluderede
spergsmal, der fokuserede péa de tilhgrsforhold, deltagerne generelt har til en by for at kunne
analysere pa Kages attraktivitet for potentielle tilflyttere, som var en vigtig akter hos bade kom-
munen og Connect Kage. Derudover bad jeg respondenter beskrive en fiktiv 'Kgge-type’ for at

skabe et begrebsreservoir om deres indtryk af Kege.

Undervejs justerede jeg i spergsmalenes formuleringer, da nogle af de forste respondenter ikke
feerdiggjorde skemaet, hvilket blev forbedret efter at have omformuleret nogle af spergsmalene.
Ulempen ved fraveeret af en ansigt-til-ansigt interaktion vises her ved, at respondenterne ikke
har haft mulighed for at sperge til bestemte spargsmal, og hvordan disse skulle forstas, som
man kan i en fysisk situation. Her er altsd endnu et eksempel pd, hvordan den digitale kontekst
kan give en anderledes forudseetning for svar end ved fysisk interaktion. Jeg har ikke kunnet
forfolge respondenternes forteellinger pd samme méade som mine interpersonelle interviews.

Jeg har heller ikke kendskab til den kontekst, de besvarer spegrgsmalene i; om det er magelige
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omgivelser i hjemmet, pa farten i toget eller andre omsteendigheder, der méaske ogsa har pavir-

ket deres svar.

Gadeinterviews

Til at indsamle viden om borgernes opfattelse af Kege valgte jeg at rekruttere pa Keges gader
for at 'meerke pulsen’ i byen og interviewe borgere i 'naturlige omgivelser’. Jeg havde forberedt
et begraenset antal spergsmal for at sikre mig, at nogen kunne have tid og lyst til at lade sig
interviewe. Interviewene fandt sted omkring midtbyen, da jeg vurderede, at der var bedst mu-
lighed for at f4 folk i tale. Indledningsvist stoppede jeg dem, der gik afsides for at skabe et bedre
forum for en samtale — og for at sikre, at min optagelse ikke blev overdevet af baggrundsstg;.
Undervejs gjorde jeg mig umage for at fa talt med en sé differentieret flok som muligt; fra unge
til eeldre og maend til kvinder. Jeg anvendte billedmateriale af fysiske steder i Kage, udpeget af

survey-deltagerne, som borgerne skulle forholde sig til i deres forteelling om Koge.

Informanterne var generelt villige til at svare pa mine spergsmal, men indimellem tog jeg mig
selv i at springe spargsmal over, da de enten ikke blev relevante, eller jeg glemte det i situatio-
nen over at opholde folk pa gaden. Svarene kan ogséd veere pavirket af, at vi befandt os neer
byens centrum, som mange af informanterne udpegede som en vigtig akter for byen. Det kunne
maske have set anderledes ud, hvis jeg havde talt med folk et andet sted i byen. Det kunne
have veeret interessant at se, om der var forskel pa svar omkring boligomrader, idraetsfaciliteter
eller uddannelsesinstitutioner. Dvs. at jeg er bevidst om, at forteellingerne kan veere pavirket af
den fysiske kontekst, da jeg ikke kan sammenligne med informanter rekrutteret andre steder

end midtbyen.

Derudover er der ogsa forskel pa konteksten af at blive spontant rekrutteret pad gaden og de
interviews, jeg har foretaget med kommunen og Connect Kgge, som har fundet sted i et mo-
delokale pa deres arbejdsplads. Bade kommunen og Connect Kage blev forberedt til en kon-
tekst om et speciale og branding af Kege, hvorimod gadeinterviewene har genereret mere spon-
tane og i-gjeblikket-svar med kun en kort introduktion til mig som specialestuderende og inter-

viewets formal.
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Survey til foreninger

Jeg havde oprindeligt besluttet at stoppe indsamlingen efter at have talt med borgerne, bade
som folge af landets Corona-nedlukning, men ogsa som folge af, at jeg allerede falte mig 'meet’
af empiri. Mange af forteellingerne fra de forskellige informanter pegede pa foreningerne som
vigtige akterer, der bl.a. stdr bag Kege Festuge, i sddan en grad, at jeg besluttede, at jeg ikke
kunne overhgre disse. Jeg distribuerede herefter endnu et survey rundt til foreninger, der stod
bag Kgge Festuge via email med samme type spargsmal som de foregdende interviewmetoder.
Emailen var ledsaget af en lille falgetekst, der beskrev mit speciale og mit formal. Ingen svarede
tilbage pa mail, men enkelte foreninger besvarede surveyet, som jeg kunne falge online. Jeg
valgte survey for at kunne na ud til mange forskellige foreninger, men til en anden gang tror jeg,
det kunne have gavnet indsamlingen at etablere en neermere kontakt til en af foreningerne som

'tovholder’ pad surveyets distribution, sé flere i foreningsnetveerket blev opfordret til at svare.

kkk

Generelt forsggte jeg at udforme metoderne sé ens som muligt pa tveers af dataindsamlingen,
dvs. med samme temaer og fokusomrader, for at skabe koheerens i dataen med formalet om
at nivellere aktgrernes stemmer bedst muligt, da mit teoretiske blik ikke favoriserer eller cen-
surerer nogle aktgrer over andre. Derfor forsggte jeg at sikre, at alle informanter kom rundt om
de samme emner og spargsmal, sa de kunne bidrage med samme type viden om Kgge i sam-

mensmeltningen af de blandede metoder.

Jeg afsluttede dataindsamlingen, da jeg folte, at jeg havde indsamlet nok empiri til at generere
viden om de generelle monstre, aktorer samt forskelligheder om Kege. Jeg havde med andre
ord en fornemmelse for, at jeg havde en rigelig meengde materiale, jeg kunne bearbejde med

formalet om at vise flerstemmighed og et horisontalt snit.

Eksempler pa aktarer, der blev til, men som ikke blev fulgt op pa er bl.a. medier, politikere og
butiksdrivende. De eksisterer som akterer i kraft af de forteellinger, andre akterer beskriver, men
er i denne undersggelse ikke genstand for yderligere analyse. Disse er blot eksempler pé, at
man kunne have fortsat rundt i netveerket og udforsket flere forbindelser og nuancer. Derfor er

jeg bevidst om, at min empiri afspejler de valg og fravalg, jeg har foretaget, som kunne have
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taget sig anderledes ud, havde jeg forfulgt andre og/eller flere akterer, og det resultat jeg prae-

senterer er blot et eksempe/ pa specialets teori og metode i praksis.

Empirien vaegter dermed primeert interviewmetoder. Derudover har jeg ogsa anvendt mate-

rielle og visuelle metoder, hvor informanter blev bedt om at udpege non-humane aktarer i

byen rum péa et kort og via billeder. Ikke-indgribende metoder (Brewer og Hunters begreb i:

Frederiksen 2020) inddrages sekundeert i form af dokumenter. Det er primaert dokumenter som

hjemmesider og Facebook, da de giver en baggrundsviden og bidrager til at f& gje pa de inten-

tioner, som de repreesenterede akterer har som afsender i kommunikationen af Kgge, men som

neevnt supplerende til det gvrige indsamlede data.

Nedenfor preesenteres en oversigt over den indsamlede empiri:

Tabel 1. Praesentation af empiri

MATERIALE FORMAL BESKRIVELSE
Kege Kommunes kommunikationsstrategi
Dokument- _ Kage Kommunes Facebook
_ Baggrundsviden . .
materialer Connect Kage hjemmeside
Visit Kage hjemmeside
Distribueret 27. februar 2020
33 besvarelser: 33 % fuldfarte, 67 % delvist fuldferte
Omverdens /potentielle Primeert 25-34 &r (26 af besvarelserne)
Survey borgeres forteelling om 18 fra Kebenhavn og omegn
Keges aktarer 5 fra andre byer pa Sjeelland
5 fra Jylland
70 % har besegt Kege for
Fire respondenter, 3 foreninger repraesenteret, som stod
Keges foreningers for- bag Kege Festuge 2019
Survey teelling om Koges akto- Broen Kage
rer AIK 65 Streby Fodbold
Kage Kricket Klub
Baggrundsviden samt o S
) _ Kommunikationsmedarbejder i Kage kommune
Interviews forteellinger om Kages
CEO, Connect Kage
aktarer
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e O interviews

_ e 2 meend, 4 kvinder
) Borgeres forteellinger .
Interviews e 21-79ar
om Kgges aktarer _ . . _
e Beskeeftigelser: Studerende, butiksmedarbejdere, pensio-

nist, forsker

] Informanters forteellin-
Visuelle e Kort over Kage
ger om non-humane _ L
metoder e Billedekort over omrader i Kage
aktarer

Forskerposition

Hvor star jeg henne i analysen? Er jeg en akter? Udever jeg magt ved at kortleegge og udveelge

akterer og stemmer?

Jeg er naturligvis ikke startet med en "blank’ tilgang til min dataindsamling. Det har veeret pree-
get af et formal om en flerstemmighed og forskellighed péa tveers af akterer og at afspejle denne
kompleksitet gennem blandede metoder. At jeg delvist har udpeget akterer pa forhand gor, at
jeg adskiller mig en smule fra ANT-teoriens diktering om at 'felge aktorerne’. Men som Law
(1994) pépeger, kan man ikke inkludere al aktivitet som data, da man som forsker ikke er til-
stede til det hele. Derudover 'overseettes’ data og repraesenteres gennem medier som feltnoter,
hukommelse, udkast osv. "The data may stand for what it claims to represent, but [...] claim is
always open to contest” (Law 1994:49). Dvs. at der hersker et empirisk kompromis mellem at

anskue netveerket i sin helhed og samtidig anerkende dets begreensning.

Jeg er bevidst om, at jeg som forsker ogsa indgar i en magtrelation, hvor mine fremlaeggelser
repreesenterer andres stemmer, og at de resultater, jeg kommer frem til, er pavirket af inklusi-
onen og eksklusionen af akterer. Man kan sige, at jeg praesenterer én analytisk virkelighed pa
min case med viden om, at det er pavirket af netop det forskningsdesign, jeg har opstillet.

Jeg har forsegt at neutralisere min position, men ifelge de teoretiske optikker kan jeg aldrig sté
helt uden for analysen. Med Luhmanns begreb om 2. ordens iagttagelser stiller jeg mig som
forsker pé linjen og observerer de logikker, aktererne taler inden for, som de ikke selv kan
observere. Ifglge Luhmann taler alle dog inden for deres egne 1. ordens iagttagelser — dvs. de
analytiske resultater kan veere pavirket af opfattelser, som jeg har tolket dem ud fra min egen

position som forsker og studerende. | akter-netveerks-teorien ligger der ogsa denne form for
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paradoks: Jeg skal som forsker 'folge” aktarerne uden at censurere deres fortolkninger. Samtidig
er aktgr-netveerket og relationerne pavirket af de valg/fravalg, jeg har foretaget. Undersggelsen
leener sig op ad en relativistisk tilgang, men stadig med en anskuelse af, at viden altid er situeret,

og undersggelsen er dermed et udtryk for et bestemt blik pé& faenomenet by-branding.
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ANALYSESTRATEGI

Det andet videnskabsteoretiske spargsmal, der kan stilles ud fra problemformuleringen, hen-
vender sig til analysestrategien. Pa et epistemologisk niveau 'deontologiseres’ genstandsfeltet
nu fra et metodespargsmal til et analysestrategisk spargsmal (Akerstram Andersen 1999a:14).
Dvs. det rejser spargsmalet om, med hvilket blik man kan anskue det selvfelgelige og lokalisere
'systemiske brud’ pa by-brandets konstitutive karakter. Med andre ord: Med hvilke redskaber
kan jeg observere de forskellige meninger om, hvad der er Kagge samt synliggere disse forskel-
lisheder konstruktivt? Det gor jeg vha. to analyseformer: lagttagelses- og akter-netveerks-ana-

lyse.
Analyse med Luhmann

Min Luhmannsk-inspirerede analyse kombinerer elementer fra hans forskellige analyser — pri-
meert semantik-, form- og differentieringsanalysen. Jeg tager udgangspunkt i Aimlund (2011)

samt Akerstram Andersens (1999b) tilgange til forskellige Luhmannske analyser.

Begge forfattere kredser om et potentiale i Luhmanns analyser til at arbejde mere refleksivt
med kommunikation. Almlund ser et potentiale i seerligt semantik- og formanalysen, og Aker-
stroam Andersen fremhaever et potentiale i at kombinere de forskelle analytiske tilgange, som

Luhmann aldrig selv direkte beskriver en sammenheaeng i:

det [er] slet ikke sikkert, at han mener, at de tilsammen kun udger én mu-
lig analysestrategi, men i stedet udger en kombinatorik, som saettes sam-
men afhaengig af problemstillingen (Akerstrem Andersen 1999b:145)

Problemstillingen om flerstemmighed og kompleksitet kraever ogsd en kompleks analyse. Ift.
kommunikationen om Kege, sa anvender jeg Luhmanns analytiske perspektiver pa en analyse
af mening og skel, hvor jeg sammenblander elementer fra de forskellige analysetilgange: 'Form’
til at indikere en afgraensning i kommunikationen; 'semantik’ til at kigge pa meninger og begre-

ber; 'differentiering’ til at differentiere de forskellige logikker og interesser.
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Den semantiske analyse

Semantikanalysen kigger efter begreber, der anvendes til at beskrive det undersggte faenomen
(Almlund 2011:277). Ledeforskellen er kondensering/mening. hvor mening kondenseres i se-
mantiske former, som skaber kommunikationen. Som Akerstrem Andersen (1999b) papeger, er
det ogsa her, at begrebet 'diskurs’ kunne indseettes hos Luhmann (Akerstram Andersen,

1999b:142). Luhmanns semantik defineres hos Akerstram Andersen som:

beholdningen af generaliserede former for forskelle (begreber, ideer, bil-
leder, symboler) som kan blive brugt i selektionen af mening i kommuni-

kationssystemerne (ibid:143).

Semantik rummer bade ting og begreber, som defineres ved et modbegreb og skelnes pa bag-

grund af tre meningsdimensioner:

e Dimensionen af sagsforhold, som kommer til udtryk via temaer, genstande og be-
vidsthed — som 'ting’ efter forskellen dette/noget andet

e Den sociale dimension, som kommer til udtryk i generaliserede former af forskelle mel-
lem 'os’ og 'dem’

e Tidsdimensionen, som kommer til udtryk i, hvordan fortiden og fremtiden begrebslig-
gares (ibid:144)

Almlund (2011) opstiller et eksempel pa en fremgangsméade til den semantiske analyse baseret

pd hendes studie af miljgkommunikation i organisationer:

Milje/modbegreb: Er der noget i kommunikationen om miljg, der anses for
at veere det modsatte af miljg, og i sa fald hvad?

Begreb/modbegreb: Er der andre begreber, som miljget organiserer sig
hen over i kommunikationen om miljg, hvor miljgbegrebet ikke star i cen-
trum?

Kategorisering af miljg: Er der noget i kommunikationen om miljg, der pla-
cerer miljg i en bestemt kategori, eller en kategori sdsom miljgplaner, mar-
ketingsstrategi eller andet, der altid treenger sig pa, nar der kommunikeres

om milja?
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Miljg sat pa form: Hvilke handlinger eller aktiviteter forbindes med miljg?
Det kan bade veere aktuelt og udtrykt gennem, hvordan det burde veere
(Almlund, 2011:278)

Inspireret af den semantiske analyse er jeg altsa interesseret i det begrebsreservoir, som akte-
rerne beskriver Kgge med, som kommer til udtryk i handlinger/aktiviteter og i forskellige begre-

ber og meningsdimensioner.
Formanalyse

Formanalysen er en analyse af den dominerende kommunikationsform, som afslgrer kommu-
nikationens greenser (ibid:279). Det er her, at man prever at identificere den blinde plet, som
forhandlingerne tager afsaet i og som muligger kommunikationen (ibid:280). Formanalysen er

saledes:

analysen af kommunikationsbetingelserne givet en bestemt forskel, og
formanalysens ledeforskel er: den markerede side/den umarkerede side
(Akerstrom Andersen 1999b:130)

Akerstram Andersen (1999b) giver et eksempel pa ’risici’, som er Luhmanns eget eksempel:
Det iagttages, er der er en vis rekursivitet i kommunikationen, hvor de iagttagede heefter sig ved
forskellige typer ricisi. Dvs. der synes at afgreense sig en seerlig form for risikokommunikation.
Her handler det om at finde frem til den forskel, der indikerer risici og skaber kommunikationens
mulighedsbetingelser. | dette tilfeelde knyttes risikokommunikationen an til forskellen r/-
siko/fare, som star ift. hinanden og ikke kan adskilles. En risiko er dermed altid en risiko ift. en

fare — man udseettes for fare, nar nogen tager en beslutning om at lgbe en risiko (ibid:129ff).
Med inspiration fra formanalysen kigger jeg efter en rekursivitet i kommunikationen af Kaege,

som aktarerne heefter sig ved, samt den forskel som tillader aktererne at se Kege gennem den

type kommunikation — den umarkerede yderside eller 'den blinde plet'.
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Differentieringsanalyse

Med inspiration fra differentieringsanalysen kigger jeg efter uddifferentieringer af kommunika-
tionen vha. bade semantik- og formanalysen. Det handler om at iagttage "dannelsen af forskel-
lige kommunikationer, der har forskellige iagttagelsesperspektiver”, hvor verden hermed bliver
polykontekstural (ibid:134). Med andre ord er det med differentieringsiagttagelsen, at flerstem-
migheden kommer til udtryk i Kege, da det aldrig lader sig gore at beskrive samfundet i sin
helhed, da "en beskrivelse af samfundet er en beskrivelse med udgangspunkt i ét bestemt
system med én systemrelativ made at danne mening pa” (ibid:135). Ledeforskellen i differen-
tieringsanalysen er Jighed/forske/ (ibid). Med uddifferentieringen af subsystemer, der gar sy-
stemet det uddifferentieres fra til sin omverden — i dette tilfeelde aktererne og Kage — kan Koge

iagttages bade gennem lighed og forskel, hvor Kage bliver systemreferencen.

lagttagelsesanalyse

Jeg dgber hermed min Luhmannsk-inspirerede analyse 'iagttagelsesanalyse’ baseret pa de tre

analyseformer. Opsummerende ser min analysestrategi med Luhmann séledes ud:

Med ledeforskel Koge/ikke Koge kigger jeg efter:

e Huvilke saet af begreber/modbegreber anvendes til at beskrive Kage? Hvordan
saettes Koge pa form? Hvilke meningsdimensioner er tilstede?

o Hvilke afgreensningsformer knytter kommunikationen om Kgge sig an til? Hvilken
forskel indikerer kommunikationens greense?

e Hvordan differentierer kommunikationen sig om Kage? Hvilke forskellige iagtta-

gelsesperspektiver er i spil, og hvordan differentieres de?
Aktor-netvaerks-analyse
Med akter-netveerks-analysen er formalet at synliggere Kage som et netveerk af humane og
non-humane akterer, samt hvordan akter-netveerk-teorien kan veere et redskab til at analysere

en brandingproces. Analysen er dermed todelt, hvor den ene handler om synliggerelse af net-

veerket, og den anden at skabe et aktar-netveerk om Keges branding som en magtproces.
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Synliggerelse af aktgr-netveerket

For at kunne synliggare netveerket er jeg interesseret i at opspore de forteellinger, der forteelles
om Kage og hvilke akterer, der genereres som effekt af de forbindelser, der skabes gennem

forteellingerne.

Hos Law (1994) er forteellinger et centralt fokus for empirien.

Stories are often more than stories; they are clues to patterns that may be

imputed to the recursive sociotechnical networks (Law 1994:19)

Forteellinger er menstre, der forteeller om de ordninger eller organiseringer, der opererer i byens
netveerk og er mere end blot mundtlige overleveringer, men i lige s& hej grad non-verbale ma-
nerer (ibid:20). Dvs. gennem forteellinger kan jeg f& oje pa handlinger, begreber, steder mv.,
som indgar i netveerket af relationer. Kage anskues som et selvorganiserende netvaerk og gen-

nem forteellinger kan 'organiseringen’ synliggores.

Forteellinger er ogséa centralt inden for litteraturen om by-branding:

At the same time it demands associating the place with ‘stories’ about the
place not by simply adding them next to the name or trying to imply them
by isolating beautiful images of the place. The ‘stories’ need to be built in
the place and afterwards communicated to all audiences (Kavaratzis
2004:71).

Et by-brand forekommer dermed i hgj grad som historier; det er historier, der associeres med

byen og som skaber brandet.
For at kunne visualisere Kgge som et netvaerk kigger jeg efter:
e Hyvilke primeere forteellinger organiserer Kagge?

e Hvilke humane og non-humane akterer (materielt, konceptuelt) indrulleres i net-

veerket, og hvordan interagerer de?
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Callons translationsfaser

Callon (1986) preesenterer i sit studie af kammuslingefiskeri i Frankrig fire "moments of trans-
lation”, som handler om de faser, som translationsprocessen sker igennem. | princippet kan de
overlappe hinanden, men de henvender sig generelt til processen af translation, hvorigennem

det bliver muligt for en akter at opnd magt til at repreesentere andre.

This endeavour consists of four moments which can in reality overlap.
These moments constitute the different phases of a general process
called translation, during which the identity of actors, the possibility of
interaction and the margins of manoeuvre are negotiated and delimited
(Callon 1986:203).

Hvor Callons studie falger translation i proces, vil jeg anvende 'modellen’ pa by-branding ved
at folge de forskellige definerede faser og analysere processen af at skabe et brand. De sam-
lede analyser har til formal at fremanalysere speendingen i en brandingproces, men ogsa et
feelles grundlag, der har potentiale for at rumme kompleksiteten. Praesentationen af nedensta-

ende faser er baseret pa Callons translationsfaser:

Problematisering/definitionsfase

e |dentificering af primum movens; den akter, som falges gennem processen. | Callons
studie er det tre forskere, der studerer kammuslingers dyrkning i et omrade, der er ramt
af overfiskeri

e lIdentificering af bestemte aktarer samt det Obligatoriske Passage Punkt (OPP), pri-
mum movens akteren etablerer sig selv gennem, som netveerket bygges op omkring
Problematiseringsfasen handler dermed om, at en akter sgger magt over andre aktaerer.

e OPPeretspargsmal, som sgges besvaret, og som kan danne en alliance, der kan gavne
alle akterernes interesser, da de ikke kan opné, hvad de vil p4 egen hand. Problemati-

sering er med andre ord en hypotese (Callon 1986)
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Figur 4. Alliancer/associationer i problematiseringsfasen (ibid:206)

The three Pecten The Scientific
researchers maximus fishermen colleagues

b
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does pecten maximus
attach itself

Interessementet

e [£n reekke handlinger for at indrullere aktarerne i bestemte roller i alliancen. Proble-
matiseringen er ikke en garanti for en alliance, da akterer i realiteten bade kan acceptere

eller afvise indrulleringen ved at definere deres interesser anderledes

Figur 5. Definition af aktgrernes forhindringer og mal (ibid:207)
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e Interessementet er at 'bygge et redskab’, som kan placeres som et veern mod andre,

der forseger at definere aktgrernes identiteter anderledes
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Figur 6. Visualisering af interessementet (ibid)
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e B er resultatet af linket til A, som svaekker associationen til C, D og E, der forseger at

definere B anderledes

Figur 7. Interessementet som en tovline i Callons studie (ibid:210)
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e Huvisinteressementet er succesfuldt bekreefter det problematiseringen og alliancen. Suc-

cesen for interessementet skaber dermed succes for indrulleringen (Callon 1986)
Indrullering
e Indrulleringen er med andre ord definitionen og koordinationen af aktaerernes roller.

e Den udpeger det redskab, eller lgsning, som definerer et saet af forbundne roller

og som tilskrives akterer
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e Indrullering transformerer en raekke spargsmal til sikre udsagn, f.eks. "Pecten maximus
does anchor; the fishermen want to restock the Bay” (ibid:211)
e Deter en fase med forhandlinger og armleegninger for, at interessementet opnar suc-

ces

Mobilisering

e Denne fase handler om mobilisering og repraesentationen af alliancerne. Det er her,
magten bliver synlig. Alliancen repreesenterer en raekke akterer, der maske blot er et
udsnit, der skal repraesentere en sterre gruppe. Hvem der repraesenterer hvem, og hvor-
dan, er mobiliseringens spergsmal, der skal besvares for at blive succesfuldt

e | Callons studie er det de tre forskere, der repreesenterer de andre akterer. Kammuslin-

gerne kan ikke tale for sig selv, men bliver repreesenteret gennem forskerne

To speak for others is to first silence those in whose name we speak. It is
certainly very difficult to silence human beings in a definitive manner but
it is more difficult to speak in the name of entities that do not possess an
articulate language: this supposes the need for continuous adjustments
and devices of interessement that are infinitely more sophisticated
(ibid:216).

e Mobiliseringen, som er en form for beveegelse eller organisering, mobiliserer enheder,
der maske farhen var 'usynlige’. Det er at give en stemme til dem, der ikke har en
stemme selv. Det er at forbinde dem, der maske ikke var forbundne for — og dermed
binder mobiliseringen en knude om hele translationsprocessen

e Mobilisering er ikke ngdvendigvis en slutfase; faserne er dynamiske og overlapper. Som
Callons citat ovenover ogsé indikerer, sa er translationsprocessen en reckke af forskellige

forseg og justeringer (Callon 1986)

The social and natural 'reality' is a result of the generalized negotiation
about the representativity of the spokesmen. If consensus is achieved, the
margins of manoeuvre of each entity will then be tightly delimited. [...]
Now at the end of the four moments described, a constraining network of
relationships has been built (ibid:218).
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Brandingen af Kgge kan dermed ses som et netveerk af forskellige interesser, og byens brand
som et resultat af en forhandlingsproces med de indrullerede akterer. | analysen berar jeg mo-
biliseringsfasen ud fra analysens resultater, men i praksis kan jeg ikke sige noget om denne,

da det kreever, at man kan felge den reelle brandingproces.

Analysestrategien for translationsprocessen af Keges brandingprojekt ser dermed séaledes ud:

Problematisering
e Hvilket aktor-netveerk etableres omkring brandingprojektet som primum movens?
e Definition af aktgrernes interesser
e Definition af OPP

Interessement
e Hvordan ser interessementet ud for brandingprocessen? Hvilket 'redskab’ kan
svaekke de ugnskede associationer til Kgges brand til fordel for brandingprojek-
tet?

Indrullering
e Huvilke sikre udsagn findes om Kgge pa tveers af akterernes forteellinger?
o Huvilke roller kreever det, at aktererne patager sig for, at interessementet opnar

succes?
Mobilisering

e Hyvilken betydning har mobiliseringen for de alliancer, som analysen konstruerer

for brandingprocessen? Hvordan kommer magten til syne?
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BEARBEJDELSE AF DATA

Registrering

Den indsamlede data blev registret via optagelse, billeder og optegning pé kort. Optagelserne
blev transskriberet i et forstaeligt leesesprog, da jeg i analysen skal kunne tydeliggare forteellin-

ger, aktarer og meninger. Derfor har jeg begreenset talesprog og 'vravl’ (bilag A; B; C).

Derimod har jeg ved surveyerne undladt at rette i respondenternes svar, pa trods af stavefejl,
da jeg vil undgé sé vidt muligt at presse min fortolkning over deres svar, som méske skulle have
pavist noget andet. Da jeg heller ikke har madt disse respondenter ansigt-til-ansigt, er svarene
i forvejen preeget af min egen tolkning af tonefald og dermed holdninger og meninger. Ved at
lade svarene std s autentiske som muligt, bliver de blot udsat for ét lag af min forstaelse og
tolkning. Havde jeg aendret i formuleringerne og forst vendt tilbage til dem senere, havde det

muligvis resulteret i et nyt lag tolkning oven i det i forvejen fortolkede (bilag D; E).

Kondensering

Til at bearbejde min data har jeg omsat empirien til en reckke analyseskemaer. De transskri-
berede interviews, samt svar fra surveys, blev analyseret via et 'kategoriskema’ med inspiration
fra Brinkmann og Tanggaard (2015), som anvender et lignende skema til at analysere menings-
kondensering, kategorisering, analyse og fortolkning.

Jeg lavede et skema ud fra samme model, hvor ferste kolonne preesenterer et udsnit af inter-
viewet, anden kolonne kondenserer interviewet ved at synliggere de centrale tematikker, og
tredje kolonne kategoriserer og analyserer dette ud fra teoretiske begreber sdsom akterer, for-

teelling, begreber og logikker, som kan fremanalyseres af interviewsekvensen (bilag F-J).
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Tabel 2. Eksempel pa kategoriskema til bearbejdelse af data

Udskrift af interviewse-
kvens

Meningskondensering

Kategorisering, analyse,
fortolkning

L: Nej, men det er rigtigt. Nej, jeg tror mere,
Kage kan noget pa sadan det der hver-
dagsplan, altsa sa hver onsdag, sa er der
torvedag. Det er sindssygt hyggeligt. Sa star
folk sadan, nej der er blomster, der er,
altsd, det er virkelig, sadan, der er sa meget
charme hernede, altsa. Du bor fem minut-
ter fra en strand. Det er ogsé ret unikt sa-
dan at, hvis du fem minutter den vej, sa er
du... Nu er du jo i midtbyen, sa er du ogséa
pé en [?]strand, som er virkelig leekker og
sadan, altsa. Der er ogsa Kage as lige her-
ovre, altsa mega leekkert naturomrade. Det
er sadan, jeg tror meget, vi kan brande os
pa, at vi har det hele meget, meget teet pa
hinanden, og...

M: ... natur og...

L: ... og offentlig transport, ja, og meget,
meget teet pa... Altsa ogsa det her med, nu
sidder jeg ogsa selv og laver noget re-
search til det der bosaetningskampagne, at,
det kan jeg ogsa sende til dig de rapporter
der, men unge i dag de vil rigtig gerne ud
og have det der neerhed, og man snakker
henover haekken, og at man har det der na-
bofeellesskab, og man medes nede pa tor-
vet og sadan noget.

M: Liguster...

L: Ja, preecis, som man ikke har i Keben-
havn jo, taenker jeg, der er mange, der
sjeeldent snakker med deres naboer der-
inde. Der jo slet ikke den der... Og der kan
Kage ogsa bare noget samtidig med, at
man stadig er taet pa Kebenhavn, og ja, sa-
dan ikke.

Kage kan mere noget pa hver-
dagsplan — hver onsdag torve-
dag. Hyggeligt, folk star med
blomster.

Der er s8 meget charme her-
nede. Du bor fem minutter fra en
strand.

Ret unikt, at man er teet pa
strand og sd midtby, Kage as,
mega leekkert naturomrade.

Det kan vi brande os pa — har
det hele teet pé hinanden og of-
fentlig transport

Unge i dag vil gerne have neer-

hed, man snakker over haekken,
har nabofeellesskab, megdes pa

torvet

Som man ikke har i Kgbenhavn.
Snakker sjeeldent med naboer
derinde. Der kan Kgge noget
samtidig med, at det er teet pa
Kabenhavn

Aktarer: Torv, strand, Koge as,
offentlig transport, nabofeelles-
skab, unge, Kabenhavn

Forteelling: Kage er en by med
charme og neerhed teet pa by,
strand og natur — et nabofeelles-
skab, som man ikke har i Kaben-
havn

Logik: Kgge kan tilbyde meget
mere for unge, som gnsker na-
bofaellesskab end Kabenhavn

Yderligere udarbejdede jeg et analyseskema for hver akter, der opsummerede de resultater, jeg

havde faet af kategoriskemaet. | analyseskemaet afkodede jeg aktarer med farver, fremhaevede

logikker, forteellinger og begreber (bilag K-P). Resultaterne blev derefter direkte bearbejdet af

analyseskemaet pd baggrund af de formulerede analysestrategier.
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KAPITEL 4

ANALYSE



INTRODUKTION TIL ANALYSE

Er Kage en by? Ifelge ANT findes det sociale preedikat 'by’ ikke, men blot de relationer, associ-
ationer og forbindelser, der udger det, vi kalder en 'by’. Hos Luhmann er betegnelsen 'by’ heller
ikke det centrale, da det er kommunikationen, der skaber det sociale. For overskuelighedens
skyld anvender jeg begrebet 'by’ om Kgge, men det er forst i akterernes forteellinger om en by,

at byen kan siges at bringes til eksistens.

Analysen preesenteres tredelt. Forste del har til formal at synliggere byens netveerk og forteel-
linger. Dette blik anskuer byen som en helhed af forskellige relationer, som visualiseres som et

netvaerk.

Derneest differentieres de forskellige interesser, hvor en iagttagelse af 'den blinde plet’ kan vise,
hvordan aktererne er optaget af forskellige mal, som synliggar byens forskelligheder og dermed

en kamp om, hvad byen er fra de forskellige perspektiver.

Tredje del markerer et skift, hvor jeg viser, hvordan Callons translationsfaser kan veere et ana-
lytisk veerktej til at visualisere og reflektere over en brandingproces baseret pd den data, un-
dersggelsen har indsamlet. Denne analyse viser samtidig branding som en magtproces, som
skal mobilisere og alliere de forskellige aktarer for at blive succesfuldt. Ved at kombinere resul-
taterne fra de forrige analysedele kan der anskues et fundament for akterernes forteellinger om

Koge og samtidig en kompleksitet, som altid vil eksistere i en brandingsammenheeng.
Det er med analysen, at jeg vil demonstrere en anderledes tilgang til branding, der undviger

den 'stramme’, forenklede brandfortaelling, men ved at anskue branding som en proces af in-

klusion og tveersnitlighed kan man arbejde sig mod en mere demokratisk tilgang til et brand.
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KOGE BLIVER TIL: ET NETVARK AF RELATIONER

Nedenstdende figur illustrerer Kage pé 'overfladen’ — som en ukompliceret forteelling. En by
bestdende af en befolkning af ca. 60.000 indbyggere i kommunen — heraf 37.700 i byen (Koge
kommune u.d.-a; Danmarks Statistik u. &.). En by placeret teet pa naturomrader og kyst. En
gammel by med bevarede bygninger. En by med transport. Dette er Kgge, som jeg kan laese

mig til, og som jeg mader indledningsvist ved specialerejsens start.
Men som min analyse nu skal synliggare er kompleksiteten, relationerne, netveerket, som pro-
ducerer det, vi kan kalde Kgge. Det Kage, jeg umiddelbart mader, er blot toppen af isbjerget,

men det er kreefterne under overfladen, som jeg med en ANT-optik er interesseret i.

Figur 8. Toppen af isbjerget: Kage

BEFOLKNING

KOGE

GAMMEL BY

TRANSPORT

Hvilke forteellinger organiserer sig om Kage? Hvilke aktarer genererer de og skaber forbindelse
til? I mit indsamlede materiale far jeg gje pé tre overordnede forteellinger, eller 'strategier’, som
paviser forskellige mgnstre i organiseringen af Kage og som genererer multifacetterede aktorer:

Forteellingen om en gammel by i provinsen, om forandring, og om mennesker.
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En gammel by i provinsen

Forteellingen om Kgge som en gammel by i provinsen forteeller om byen som en bevaret, idyllisk

og hyggelig by, hvor man er omgivet af historie og 'det gamle Danmark’.

det der med torvedage og sddan meget historie, det har der altid veeret
om onsdagen og de der bindingsvaerkshuse og de sma gader og de sma
kroge, hvor der er de der garde [...] nar man géar rundt i Koge sadan en

lordag, sa er der bare hygge og charme og idyl og sadan... (Kommune,
bilag A)

Det skabes forbindelse til saerligt torvet, de gamle gader og 'kroge’ i forteellingen om Kgge som
en gammel by i provinsen. Der skabes ogséd forbindelse til byens beliggenheden i naturrige
omgivelser, som stadig er teet pd storbyen. Her spiller seerligt vand, strand og skov en stor rolle
samt, at det er teet pa Kebenhavn.

den er provinsen pa den made, at den er relativt teet pa Kebenhavn, men
ogsa at der er meget natur, (Borger, bilag C: Informant 2)

Fantastisk hyggelig by med mange fritid muligheder og taet pa KBH. [...]

Gammel by ligger ved strand og skov [...] (Forening, bilag E: Respondent
4)

Koge forteelles ogsd med beskrivelser af provinsbyen. Udefra set kan den virke lille og kedelig,

og indefra forteelles der om et teet samfund péa godt og péd ondt.

Lille, “udkanten”, kedelig (Facebook-survey, bilag D: Respondent 17)

Folk kender hinanden [...] S& kan der lige pludselig g& mange rygter jo.
(Borger, bilag C: Informant 4)

det er nok det, der kendetegner sadan provins, at man kigger og leegger
maerke til hinanden, hvor man kommer en til sddan en storby, der er sa
mange mennesker, at man egentlig ikke ved, hvem der bor over en eller

under en, fordi man ikke overskue dem alligevel (Connect Kege, bilag B).
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Koge fremhaeves som det modsatte af storbyen, men som teet pa storbyen med mange mulig-
heder. Heltene i denne forteelling bliver de gamle, naturlige omgivelser og skurken det uperson-

lige feellesskab, som man ser i storbyen.

Forandring

Kage er ogsa en forteelling om forandring; om fortiden, nutiden og fremtiden. Forteellingen om,
at Kegge kommer fra at veere en industri- og arbejderby til 'fremtidens by’. Forteellingen om en

vending fra et negativt til positivt omdemme.

det der image, det havde haft og sadan den der industriby med Junkers
og hele den der Sass Larsen [vanillalsag, det ved jeg ikke, om du kan
huske, men der var en masse sadan darlig omtale omkring det faktisk. [...]

Det havde et helt andet ry altsa ferhen (Kommune, bilag A).

Der har faktisk ikke veeret sa meget fokus pa Kege tidligere, men jeg kan
here, bl.a. pd mange af mine kollegaer, nu arbejder jeg jo i Kgbenhavn.
Der er mange, der sparger ind til Kege efterhanden, fordi det bliver naevnt,
gh... | mange sammenhange bliver Kgge jo naevnt oftere nu. (Borger, bilag
C: Informant 3)

Forteellingen om forandring forankrer sig seerligt pa Keges infrastruktur og transportforbindel-
ser, hvor en akter som havnen spiller en seerlig rolle, men ogsé udvidelsen af transport med

motorvej og tog.

Jeg tror, Kagge som beliggenhed, bade med infrastruktur og det er teet pa
havn, og nu ogséd med stationen og... Det er saddan lidt, til land og til vands,
du ved. Alle de der. Femernforbindelsen og Skandinavisk Transportcenter.
Virksomheder, der... Det ligger bare sindssygt godt. Saddan lige i smarhul-
let. S& det har jo ogsa gjort, at al den her udvikling er kommet hertil.
(Kommune, bilag A)

Det er bade en forteelling om vaekst som en positiv fremtid for byen, men det er ogsé forandring

som en trussel.
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Det der nede pa streedet, de har lavet dernede... [...] Det dur ikke. Det
synes jeg ik'. Det... [uforstéeligt] at spilde penge pa. [...] Og ogséa bane-
gardspladsen og den store trappe og elevator... [...] Alt det nymodens der
[...] Og sa teaterbygningen, den er jo malet [...] Det ser jo forfeerdeligt ud.
(Borger, bilag C: Informant 1)

Hele centret der er bygget dernede omkring. For mig skreemmer det folk

vaek (Borger, bilag C: Informant 2).

det gamle godt mé blive beholdt i stedet for alt det nye hele tiden. (Borger,
bilag C: Informant 6)

Forteellingen om forandring forteeller om, hvordan byen organiserer sig i infrastruktur, udvidelse
af byrummet, nye akterer som Lagkagehuset og nybyggeri (Kommune, bilag A). Det er en for-
teelling om et staerkere fokus pa Kege fra omverden og generelt en forandring, som de fleste

akterer pavirkes af.

Mennesker

Forteellingerne organiserer sig ogsd om menneskerne, som driver Kgge. Der er stort fokus pé
forteellinger om feellesskab, sammenhold og engagement, og de fleste akterer skaber seerligt
forbindelse til foreningerne og butikkerne som centrale akterer for Keges sociale netveerk, hvil-

ket bl.a. manifesteres i Koge Festuge.

Det er de der foreninger, som ogsa star bag Kege Festuge, séa folk de kom-
mer til at kende hinanden pa kryds og tveers [...] S& der er et godt, lokalt

liv. (Borger, bilag C: Informant 2)

Der forteelles om mange sociale kreefter, der er med til at drive Kage og skabe sammenhold og

naerveer.

der er et byrad, som er meget engageret plus, der er de her foreninger i
Koge, gymnastikforeninger, fodbold og pensionister (Borger, bilag C: In-

formant 2)
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Det er ogsa en forteelling om Kages befolkning — om 'Kegegenserne’ som et provinsfolk. Et folk,
der hilser pa hinanden og gode til at hjeelpe hinanden pé kryds af tvaers. Det er en forteelling

om tryghed og omsorg.

Der er en god stemning [...] Folk hjaelper hinanden. [...] i det hele taget,
man snakker med hinanden og hjeelper hinanden (Borger, bilag C: Infor-

mant 6).

Man kender hinanden pa kryds og tveers. Man har spillet fodbold med hin-
anden, og man har dit og dat med hinanden. Man kender hinanden i Kage,
og man er egentlig teet pad hinanden, og man tager sig af hinanden (Con-

nect Koge, bilag B).

Forteellingerne skaber forbindelse til en masse akterer, hvor menneskelighed bliver sat pa form,
nar de forteeller om akterer, der er med til at gore Koge til det, den er; om det er forteellingen
om en lokal skreedder eller en Ungdomsskole, der gar en god indsats for den yngre generation
(borger, bilag C: Informant 5, Informant 4). Menneskerne i Kege organiserer sig om et butiks-
og erhvervsliv og et feellesskab skabt af mange frivillige kreefter og seerligt torvet bindes op pé

denne forteelling med butikker, torvedage og Kage festuge.

Visualisering

Nedenfor pa figur 9 har jeg synliggjort de aktarer, der skabes forbindelser til i forteellingen og
organiseringen af Kgge baseret pa bade interne stemmer; kommune, borgere, foreninger og
Connect Kage, og et eksternt blik fra omverden, som ogsé er potentielle borgere. Netvaerkskor-
tet har til formal at synliggere de relationer, som skabes af og med aktererne. For overskue-
lishedens skyld er disse synliggjort pd en baggrund, der illustrerer en netveerksforbindelse frem
for optegnede streger, da dette ville veere en uleeselig masse, der ikke synligger netvaerket med
det tveersnitlige blik, jeg arbejder ud fra. Figuren skal derfor ikke laeses som, at nogle akterer
fremstar som mere vigtige end andre, og af samme grund er alle akterer med samme starrelse

for ikke at censurere aktgrerne og deres betydning for netveerket.
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Figur 9. Synliggarelse af forbindelser omkring Kage
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Jeg har dog valgt at fremhaeve de forskellige akterer med farvekoder alt efter, om det er mate-
rielle akterer, organisatoriske akterer, begrebslige aktarer mv. Det skal ikke forstds som en ad-
skillelse, men en méade at synliggere de forbindelser, der skabes mellem humane- savel som
non-humane akterer, der producerer Kgge. Ved at visualisere netvaerket pa denne made er det
interessant at se, at byen i hgj grad bestar af relationer til de non-humane aktarer som fysiske
steder i Kage og begrebslige aktarer som feellesskab, aktivitet, historie, transport mv. Medier og
kommunikation er ogsa genererede aktarer i byens netvaerk, som skaber forbindelser til humane
akterer som byens befolkning, og det jeg kalder 'organisatoriske akterer’ som foreninger og
kommunen. Medieaktererne skaber ogséa forbindelser til akterer som Sass Larsen, formentlig
grundet en sterre mediesag for nogle ar tilbage?. Andre akterer, der har indflydelse pa Keges

relationer, er ogséa rockere og bander, som skabes forbindelse til i forteellingen om Kage.

? Se f.eks. artikel Sass skal vidne i bestikkelsessag (Ritzau 2011)
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Det handler ikke om de positive versus de negativt ladede aktarer, for det findes ikke i netveer-
ket. Aktarerne eksisterer som de er og pavirker samt pavirkes af andre. Giver man sig tid, kan
man folge forbindelserne rundt; torvet er en vigtig akter for f.eks. torvedage og Koge Festuge,
som bl.a. skabes af foreningerne, som giver et feellesskab i byen via aktivitet og arrangementer.
Vi kan ogsa folge relationerne rundt til andre akterer om torvet sdsom radhuset, hvor kommunen
og politikerne holder til, som har et byrad, der har vedtaget store udviklingsprojekter som f.eks.
det nye supersygehus, som kan tiltreekke arbejdskraft og give arbejdspladser og saddan kan
man blive ved. Pointen er at visualisere netveerket som en beveegelse, der udger et netveerk

netop pga. forbindelserne.

Her synliggares altsd, hvordan Kege er et produktivt netvaerk — som en myretue, hvor alle ar-
bejder effektivt og alle har en rolle at spille for at opretholde den. Dette viser kompleksitet og
dynamik i form af mange akterer og relationer, der pavirkes af hinanden. Men vi kan her ikke
sige noget om, hvordan de forskellige stemmer differentierer sig. Faktisk kan vi darligt fa gje pa
stemmerne, da vi her anskuer et virvar af aktivitet, hvor det bliver umuligt at fokusere péa for-

skelle. Nar du ser en myreture, ser du sa den enkelte myre?

Det neeste afsnit har til formal at fremanalysere akterernes interesser, hvilke logikker de arbej-

der med, og hvilke iagttagelsesperspektiver, de konstruerer byen ud fra.

75/119



KAMPEN OM K@GE: FORSKELLIGHED | BYEN

Forrige afsnit har visualiseret Kage som et komplekst og dynamisk netveerk og som organiseret
over forskellige forteellinger. Nar jeg nu her vender mig mod Luhmann, kan man sige, at forteel-
lingerne er 1. ordens iagttagelser, men gennem 2. ordens iagttagelser, kan vi bedre give en
stemme til aktererne. For at kunne differentiere interesserne og de perspektiver, der findes om
byen, kigger jeg pa de begreber, der anvendes til at beskrive Koge med ledeforskellen
Koge/ikke Kage. Dvs. jeg kigger efter, hvilken type kommunikation, der afgraenser sig i fortael-
lingen om Kage samt det begrebsrepertoire, den muligger. Ved at fremanalysere de indikationer
af forskelle, som kommunikationen af Kege kredser om, kan jeg iagttage 'den blinde plet’, som

repreesenterer de grundlaeggende interesser, aktgrerne betragter Kege ud fra.

lagttagelse af kommunale interesser

| kommunens forteelling af Kage er der en reekke sagsforhold, der gor sig geeldende, som at det
er teet pd by, natur og vand, og det er teet pd Kebenhavn med en masse transportmuligheder
(bilag A). Det er begyndt at blive hipt og spsendende for Kabenhavnere, men modsat Kaben-

havn har Kege mere nabofaellesskab, som i denne forteelling er en positiv kontrast til storbyen:

unge i dag de vil rigtig gerne ud og have det der neerhed, og man snakker
henover haekken, og at man har det der nabofallesskab, og man mades
nede péa torvet og sédan noget [...] som man ikke har i Kgbenhavn [...]
(Kommune, bilag A)

Koge bliver ogsa fortalt ud fra en tidsdimension og en social dimension; det er en by i udvikling
med modige politikere, der har turde satse pa vaekst og forvandlet byen fra en gammel arbej-
derby, men med bevaring af gamle bindingsveerkshuse mv. (kommune, bilag A). Det er en stotte
til det lokale butiksliv samtidig med veekst, hvilket bl.a. kommer til udtryk i forteellingen om

Streedet — den nye butiksgade frem for et storcenter.

der er kommet hele det der streede, der ligger bagved her. Det er lige
abnet med H&M og butikker og sadan noget. Og man har jo valgt ikke

at lave sadan et shoppingcenter, som de for eksempel gjorde i Hundige
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med Waves ogsa saddan noget, fordi det bare dreeber det der midtby (Kom-
mune, bilag A).

Koge saettes pd form gennem to forskellige historier; den interne historie og den eksterne hi-
storie. Den interne forteelling kommer seerligt til udtryk i deres kommunikation pa Facebook

som en kanal til primeert borgere med opslag om feellesskab og omsorg.

Billede 3, 4, 5: Opslag fra Kasge Kommunes Facebook?

;o Kege Kommune )M Kege Kommune =

2 om0 57 R A [} Koge Kommune
SADAN! SUSANNE VIL GORE KOGE PLASTIKPOSEFRI Med Pia & Siden 2015 har hun cyklet rundt i kommunen for at . . .
| Kege Kommune er vi mildest talt begejstrede for den her ide forebygge og andre I dringer hos borgere Vi Siger TUSIND TAK til de sode born fra Maelkebotten, som i dag
Susanne har taget initiativ til at ga forrest i kampen for mindre i Kage Kommune. Pia tager kontakt til folk, der har brug en snak  Var forbi Radhusets kantine for at pynte op il fastelavn. Se lige
plastik i vores kommune. Det ger hun ved at sy baereposer af eller en hand til at komme videre. Siden projektets start har Pia hvor fint det blev ., Kantinepersonalet kvitterede med
genbr ialer til bade bibli brugere og deres boger vaeret i kontakt med ca. 1100 borgere i Kege. Sadan! Det starter pizzasnegle, saftevand og Borgmesterbeseg, som var et keempe
og Keges butikker. Susanne har faet doneret symaskiner af ofte med en kop kaffe - og det kan bade vaere hjemme hos hit hos ungerne. Tak for beseget &
Gensalg i roskilde - og snart kommer de at holde sykreds pa borgeren, pa en baenk i et boligomréde eller pé Pias kontor. Det

Kege Bibliotek & & spiller ingen rolle =
SEJT, Susanne. Lad os alle falge Susannes eksempel og huske
genanvendelige indkebsnet i stedet for at kabe plastikposer. Det
nemlig noget der batter & Pias indsats er en del af projektet "Dig, trivsel og sundhed”, som
ogsa indebaerer aktiviteter som fx Yoga og kostvejledning i

Vi synes Pia fortjener et like for hendes store indsats .

Har du ogsa en ide til, hvordan man kan gere hverdagen mere

gren? Del meget gerne dit tip her i traden, sa samler vi en liste seerligt Ellemarken, Hastrupparken, Karlemoseparken og
med alle jeres gode rad. Separken.
Sammen ger vi Kege grennere "Dig, trivsel og sundhed" er for alle borgere i Kege Kommune. Vil

Laes mere her: https://sn.dk/LoerdagsAvisen/Susanne-vil-goere- du have fati Pia., sa kOﬂ‘alf‘ hende pé Pia.gommesen@koege.dk,
Koege-plastikposefrit/artikel/904872? sa vender hun tilbage til dig.
fbclid=IwAR3ToqOvRt6inWEgmNelFfXXIhkDWptw08BbgpoyHGx3 Sammen ger vi en forskel

D2Tx0inDSCI0zzo

Den eksterne historie seettes pa form som en konkurrence med andre kommuner, seerligt Ros-
kilde.

Koge har lidt veere lillebror til Roskilde, som jo altid har haft det der brand
meget sadan, mange fra Kgbenhavn er flyttet til Roskilde, fordi der var
regionaltoget, [...] lige pludselig blev Kege sadan, kom op pa samme ni-
veau ift., at nu fik man ogsé en station, hvor der vil blive 20 minutter til
Kgbenhavn, og, altsd, Kege har jo det samme som Roskilde. Vi har jo tor-

vet, og vi har en havn og vi har... Alt det der (Kommune, bilag A).

Det er en konkurrence, hvor Kgge fremstar overlegen pa de fleste punkter — undtagen nar for-

teellingen kredser om kulturelle attraktioner. Kommunen forteeller, at Kege har en verdensarv i

3 Opslag er udvalgt fra perioden far Corona-nedlukning, da de fleste nyere opslag relaterer sig til Corona-krisen,
hvorimod de valgte opslag giver et bedre indblik i kommunens generelle kommunikation uden for krisetider
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form af en vikingeborg, der blev fundet, men sammenlignet med Roskildes vikinger og Dom-

kirke, mangler Kgge "lidt den der keempe attraktion” (Kommune, bilag A).

Det er en sammensmeltning af den interne og eksterne historie om byen, der vokser; en by

med god gkonomi og en by for dem, der skal stifte familie.

vi [er] slet ikke sa pressede pa skonomien og velfeerden, som mange an-
dre, altsd kommuner. [...] Vi sparer ikke pa skolerne, vi sparer ikke pa...
Det jo ogséa noget, der betyder noget for folk (Kommune, bilag A).

Kommunikationen af Kege organiserer sig overordnet over temaer som Keges positionering,

relationer og netveerk, service og kommunikation, udvikling, ressourcer og veekst.

Tabel 3. Begrebsskema over kommunens kommunikation af Kege

SAGSFORHOLD TIDSDIMENSION SOCIAL DIMENSION

Tilflytterby med tog Gammel arbejderby Konkurrence

Charme Udvikling Opmeerksomhed mod Kege
Hyggeligt Veekst

Hipt

Idyl

Mangler en keempe attraktion

Smarte kaffekaeder

Sma kroge

Unikt at veere teet pa det hele

Til lands og til vands

Jeg iagttager, at kommunen iagttager Kage gennem konkurrence, eller Kege i konkurrence,
hvilket former meninger om en unik beliggenhed, nabofaellesskabet, lasninger som man ikke
har i andre kommuner mv. Kommunikationen om 'Kege i konkurrence’ fremheever byens at-
traktive kvaliteter over f.eks. Roskilde og Kgbenhavn. Spargsmalet er, hvilken forskelssaetning,
der tillader kommunen at iagttage Kage gennem 'Kaege i konkurrence’, og som driver "konkur-
rencekommunikationen’ frem. Oftest anvendes 'konkurrence’ sammen med begreber som 'sejr’
eller 'tab’. Hvis vi lader et af de to begreber veere den anden side af forskellen, betyder det, at
kommunikationen, der heefter sig ved 'Kgge i konkurrence’ former forskellen konkurrence/tab

eller konkurrence/sejr. Dvs., at kommunikationen om konkurrence altid star ift. enten et tab
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eller en sejr, og det er denne forskel, der driver kommunikationen frem. Der kan ikke veere en
konkurrence uden et tab eller en sejr, og der kan ikke veere et tab eller en sejr uden en konkur-

rence. Sat pa form ser det dermed séledes ud:

Figur 10. Kommunens kommunikation af Kege pa form

KONKURRENCE TAB/SEJR

Spergsmalet er nu, hvad enheden af forskellen er? Hvad er den blinde plet, der skaber kom-
munikationen om konkurrence/tab eller konkurrence/sejr? Jeg iagttager, at kommunens blinde
plet i kommunikationen om 'Kege i konkurrence’ formes af en logik om velfaerd 'Velfeerd' er
dermed det, der afgraenser kommunikationen om 'Kege i konkurrence’ ift. et tab eller en sejr og
selve den forhandling, der finder sted mellem de to sider. Sagt pa en anden méade, kan man
sige, at det er kommunens grundlaeggende interesse om velfeerd, som gor, at de iagttager Kege

gennem konkurrence/tab og konkurrence/seyr.

Figur 11. Kommunens blinde plet i kommunikationen om Koge

KONKURRENCE TAB/SEJR

VELFARD

lagttagelse af omverdens/potentielle borgeres interesser

Af omverden, som ogséa er potentielle borgere, defineres Kege med mange af de samme be-
skrivelser som kommunen; det er en standard provinsby taet p4d Kebenhavn, vand og natur, en
up-coming by med mange familier som tilflyttere og togstation (bilag D). Men der hersker ogsa
forskellige definitioner af, hvorvidt provinsen er et idyllisk, hyggeligt sted, eller kedelig med larm

og ballade.
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En rigtig by , som er taet pa natur og kun en togtur fra Kgbenhavn (bilag
D: Respondent 10)

Koge er naturligvis mere provinsiel - dvs. mere afslappet, mere feelles
skab, men faerre muligheder for uddannelse, sport m.v. (bilag D: Respon-
dent 9)

Der er liv i den by jeg bor i, der er ikke ballade i den by jeg bor i og
butikkerne er meget bedre (bilag D: Respondent 11)

Larm, stoffer og bander (bilag D: Respondent 30)

For nogle fremheeves Koges specialbutikker (bilag D: respondent 13), og for andre er butikslivet
ikke bredt nok, som det ene citat ovenfor ogséa indikerer. Hvor mange forbinder Kege med gamle

gagader, havnen og torvet, er der ogsa dem, der forbinder Kage med motorvej og trafik.

Jeg forbinder det ikke med natur, men mere et sted med mange biler.
Méske pga. Koge motorvej? (bilag D: Respondent 31)

Omverdens indtryk af Kgge organiserer sig ogsd om kulturelle temaer som Kege Festuge og
bowlinghal (bilag D: Respondent 13, Respondent 33), men generelt haefter omverden sig ved
afstanden til storbyen, transportmulighederne, storby versus provins, kultur, uddannelsesmulig-

heder og det omgivende miljg.

Tabel 4. Begrebsskema over omverdens kommunikation af Kage

SAGSFORHOLD TIDSDIMENSION SOCIAL DIMENSION

Afslappet Up-coming Rigmandsomrade

Charmerende Feellesskab
Forstad

Feerre muligheder

Gammel

Huspriser

Hyggeligt
Kedelig

Landlig

Langt veek
Lille by
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Naturrig

Provinsiel
"Udkanten”
Uinspirerende

Upersonlig

Pa nedenstdende figurer anskues de forhold, som respondenterne finder vigtigst i en by, som

forteeller om, hvilke logikker eller interesser, de iagttager fra.

Figur 12. Surveyrespondenternes angivelse af vigtigste forhold i en by

Kulturelle tilbud (cafe,
musik, teater)
19%

5%

Teet pa arbejde
5%

Velhavende by Gode skole- og

1 uddannelsesmuligheder
14%

Teet pa familie
7%

Let adgang til offentlig
transport
12%

Familievenligt
9%

Teet pa masser af natur
12%

Her iagttager jeg, at omverdens/potentielle borgeres iagttagelse af Kage sker gennem /nteres-
ser, eller hvad der er interessant. Respondenterne haefter sig ved spargsmalet om 'interessant’,
hvilket synligger meninger om Kage som et sted med feerre uddannelsesmuligheder, et hygge-
ligt sted med natur eller en kedelig by i provinsen. Kommunikationen om Kgge som interessant
fremheever beskrivelser af provinsen versus storbyen, hvor provinsen enten fremhaeves positivt,

som 'naturrig’ og 'hyggelig’, hvilket er en iagttagelse af Kege i et interessant lys, eller ogsa
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fremheeves negative beskrivelser som 'kedelig’ eller "uinspirerende’, hvilke er en iagttagelse af
Keoge som uinteressant. Uinteressant forekommer dermed som den anden side af forskellen,
der driver 'interessekommunikationen’ frem. 'Interessant’ stér dermed altid ift. 'uinteressant’,

hvilket pa form ser séledes ud:

Figur 13. Omverdens/potentielle borgeres kommunikation af Kgge pé form

INTERESSANT UINTERESSANT

Hvad er omverdens/potentielle borgeres blinde plet, der afgraenser 'interessekommunikationen’
ud for forskellen interessant/uinteressant? Min iagttagelse er, at kommunikationen formes af
spergsmalet om muligheder. "Muligheder’ er det, kommunikationen forhandler om mellem de
to sider. Omverdens/potentielle borgeres grundlaeggende interesse er dermed 'muligheder’,

som gor, at de iagttager Kege som enten interessant/uinteressant.

Figur 14. Omverden/potentielle borgeres blinde plet i kommunikationen af Koge

INTERESSANT UINTERESSANT

MULIGHEDER

lagttagelse af borgeres interesser

Hos borgerne er der mange af de samme beskrivelser i spil. Forteellingerne kredser meget om

Kage som byen, der har det hele — der er ingen grund til at tage til Roskilde eller Kgbenhavn.

Jeg kommer jo aldrig til Roskilde og Kabenhavn eller noget som helst vel.

Hvad sku’ man det for? (bilag C: Informant 1)
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Det, der for mig er vigtigt, det er, at der er noget by, at der er nogle butik-
ker, at man kan fa det hele her i Kgge. Man behaver ikke nadvendigvis at
tage til Kebenhavn. Og sé selvfolgelig andre ting, at det ligger taet pa van-
det, og der er strand og sadan noget (bilag C: Informant 3).

Borgerne definerer Kgge som en gammel, bevaret by, som er en af byens kvaliteter. Kage er
det gamle, ikke alt det nye, og der er historie i form af gader og bygninger (bilag C). Provinsbyen
omfavnes med staerke begreber som feellesskab, hjeelpsomhed og lokalt engagement. Det er
en by, hvor man kender hinanden og har et godt forhold til andre borgere savel som de er-

hvervsdrivende.

at der bare er et godt sadan feellesskab og at man hilser pa hinanden, uden

at man sadan kender folk (bilag C: Informant 4).

Der er mange, der er sammen om det. Erhvervsdrivende (bilag C: Infor-

mant 3).

Torvet spiller en stor rolle for Kages selvforstaelse; Kage Festuge er et symbol pd engagementet
i Kage, som foregar pa torvet, der binder folk sammen til hverdag til torvedage og kulturelle

arrangementer (bilag C).

Det er en by med god stemning, hvor forteellinger maler Kege som et omsorgsfuldt faellesskab,

hvor indbyggerne er glade og gode til at hjaelpe hinanden.

Det er meget sjeeldent, at vi har nogen, der er sure og sédan noget [...] det
er andre mennesker, ja. Jeg kan godt meerke, man ikke er i hovedstaden,

men jeg synes, det er hyggeligt (bilag C: Informant 5).

Det er ogsad beskrivelser af befolkningen som flinke, rare og hjeelpsomme, men samtidig ogsé

en smule bange for det fremmede, hvilket kommer til syne i meninger om det nye:

de er maske en smule bange over for fremmede, men det er ikke s& slemt

som... Det er naturligt, nar du kommer til provinsen (bilag C: Informant 2)

De skal bare ikke begynde at lave om péa det gamle (bilag C: Informant 1)
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Kommunikationen om Kgge organiserer sig altsd henover temaer som bevaring af det gamle,

natur, historie, byen, kulturen og det lille, teette samfund.

Tabel 5. Begrebsskema over borgeres kommunikation af Kage

SAGSFORHOLD TIDSDIMENSION SOCIAL DIMENSION

Afslappethed Bevaring Engagement
Basale ting Nymodens Venlige
Bondeby Det gamle Dialekthed
By’ Hilser pa hinanden
God stemning Hjeelpsomme
Hygge Rare

Lokalt Glade
Muligheder Sede
Neerhed Feellesskab
Rygter

Stranden om sommeren

Tryghed ved det gamle

Borgernes iagttagelse af Kage, iagttager jeg, kredser sig om en det naere. 'Det neere’ skal bade

forstds i andelig og fysisk forstand, hvor kommunikationen indeholder begge forstaelser om 'det

neere’ i en symbiotisk forstand. Denne kommunikation skaber beskrivelser af det teette sam-

fund, butikslivet, naturomgivelserne og bevaring af det gamle i byen. Det er en kommunikation,

der fremheever beskrivelser af byens veerdier for borgerne. Det neeste spargsmal er, hvilken

forskel, der tillader borgerne at iagttage Kage gennem 'det naere’? 'Det fjerne’ kunne i mange

sammenhaenge veere et godt bud pa den anden side af forskellen som et modbegreb. | dette

tilfeelde tilbyder 'det fjerne’ dog ikke en forskel, der kan drive kommunikationen frem eller for-

teelle om den blinde plet. En anden forskel kunne dermed veere 'det fremmede’. Hvis kommu-

nikationen, der knytter an til 'det neere’, indikeres af forskellen 'det neere’/'det fremmede’, sé er

'det neere’ altid kun 'det naere’ ift. 'det fremmede’ — illustreret séledes:
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Figur 15. Borgeres kommunikation af Kege pa form

DET NARE DET FREMMEDE

Hvis forskellen 'det neere’/'det fremmede’ er det, driver kommunikationen, hvad er det s&, der
forhandles mellem 'det naere’ pa den ene side og 'det fremmede’ p& den anden side? Formen,
iagttager jeg, er borgernes blinde plet om ftrvghed "Tryghed' er dermed den logik, der skaber
kommunikationen om 'det naere’, som gar, at borgerne iagttager Kege gennem 'det neere’/'det

fremmede’.

Figur 16. Borgernes blinde plet i kommunikationen om Kgge

DET NARE DET FREMMEDE

TRYGHED

lagttagelse af foreningers interesser

Det interessante med foreningerne er, at de er i centrum for mange af de andre akterers for-
teellinger om Koges feellesskab og engagement, men de repreesenterer per definition allerede
forskellige interesser inden for f.eks. forskellige sportsgrene.

| foreningernes forteellinger er der fokus pé idreet, hjeelpsomhed og samherighed (bilag E). Tids-
dimensionen er en central forteelling i foreningernes iagttagelse af Kage, som meget lig de

andre laegger veegt pa den hyggelige provinsby.

En hyggelig provinsby i rivende udvikling og forandring fra arbejder by til
uddannelsens by. [...] en udviklings by i provensen pa et unikt vej kryds til
transport til og fra kebenhavn med tog bil og skibe (bilag E: Respondent).

Koges forandring har redder i den gamle industri, hvor en af respondenterne, som ogsa selv

bor i Kege, fremheaever de gamle erhvervsgrunde med forurening som Keges negative kvalitet
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(bilag E: Respondent 2). Kage seettes pa form som en by i forandring med en masse aktivitet.
En af respondenterne udpeger stadionomradet i Kege som det vigtigste punkt, da det repree-

senterer aktivitet og udvikling,

omradet ude omkring stadion, hvor vi jo ogsa har bane og facilitet. Der
sker rigtig meget i omradet i den kommende tid til stor gavn for alle bor-
gere i Koge (bilag E: Respondent 1).

Aktiviteter og udvikling er kernen for foreningernes forteellinger. Disse begreber afspejler sig

0gsé i, hvordan foreningerne beskriver, at de tror, omverden ser Kgge.

en aktiv by man kerer til fordi der sker mange forskellige ting (bilag E:

Respondent 1)

Som en by der star overfor en sterre udvikling - mest pga. dens beliggen-
hed, men ogsé politikkernes velvilje til at udvikle byen (bilag E: Respon-
dent 3).

Udviklingen dedikeres til politikernes velvilje til at udvikle samt det lokale engagement. Det

lokale samfund kommer til udtryk omkring torvet.

der kan man made alle. Hvis man ikke er blevet set pa torvet i lang tid sa

er der nogen som sparger om hvor man er henne (bilag E: Respondent 4).

Koge organiserer sig her over aktivitet, feellesskab, bekendtskaber, hjeelpsomhed, muligheder

samt forandring og udvikling.

Tabel 6. Begrebsskema over foreningers kommunikation af Kage

SAGSFORHOLD TIDSDIMENSION SOCIAL DIMENSION

Arbejderby Forandring Fritidsmuligheder

Fantastisk, hyggelig by Fremtidens by Feellesskab

Forurening Udvikling Hjeelper hinanden

Hyggelig Gammelt preeg Samhgrighed

Kaos pa torv pga. trafik Velvilje fra politikere

Uddannelsesby Stort fokus pa idreet
Star sammen
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Min iagttagelse af foreningernes iagttagelse af Kege heefter sig ved aktiviteter, hvilket skaber
deres forteellinger om udvikling og feellesskab inden for en ramme om aktiviteter. 'Aktivitets-
kommunikationen’ fremheever idreet, sammenhold og de gode politiske beslutninger. S& hvis
kommunikationen heefter sig ved 'aktiviteter’, hvad er da den anden side af forskellen, som
tillader foreningerne af iagttage Kage gennem ’aktiviteter'? Den anden side af forskellen kunne
veere et spargsmal om 'passivitet’. Med andre ord sa drives "aktivitetskommunikationen’ af en

forhandling mellem aktiviteter og passivitet, som ikke kan skilles ad.

Figur 17. Foreningers kommunikation af Kege pa form

AKTIVITETER PASSIVITET

Hvis kommunikationen indikeres af aktiviteter/passivitet, hvilken enhed former sa denne for-
skel, som afgreenser kommunikationen? Min iagttagelse her er, at foreningernes blinde plet er
feellesskaber. 'Faellesskaber” afgraenser dermed kommunikationen om ’aktiviteter” ift. en passi-
vitet. Kommunikationen kan dermed enten markere aktiviteter pa den ene side eller passivitet
pa den anden side ud fra en logik om 'feellesskaber’. Det er gennem en grundleeggende inte-
resse for at skabe faellesskaber, at foreningerne iagttager Kege gennem forskellen aktivite-

ter/passivitet.

Figur 18. Foreningers blinde plet i kommunikationen af Kage

AKTIVITETER PASSIVITET

FALLESSKABER
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lagttagelse af Connect Koges interesser

| Connect Kgges iagttagelse af Kage er det en by med en masse muligheder, som ikke alle
kender til. Det er en unik provins med "fed natur”, som ligger pa en trafikare teet pd Kebenhavn
og en by i forandring (bilag B). Der er mange forteellinger i spil om Kage fra Connect Kages
perspektiv. Det er en by med mange akterer og netvaerksgrupper, som er gode til at hjaelpe
hinanden og som skaber et attraktivt erhvervsliv. Seerligt erhvervslivet kredser forteellingerne

om, ogsa nar Kege beskrives som en staerk konkurrent til Roskilde.

Roskilde, modsat Kege, har sé ikke den her sa staerk erhvervsliv, men de
har meget mere kultur. [...] Kege er jo lidt lillebror, underdog, har veeret
det ift. Roskilde gennem mange ar, men nu viser det sig vaekstmeessigt,
gh, hvordan den beliggenhed man har, at man lige pludselig kan lgbe fra

dem. [...] Og det er et spil. Kege har en, spil mellem Roskilde (bilag B)

Ligesom kommunen beskriver Connect Kage ogsa, at Kege mangler den helt store attraktion,
eller en videregdende uddannelse, som Roskilde har. Men Kage beskrives som en by med rigtig

meget at byde pa. Som en charmerende, hyggelig by med hyggekroge.

Den har alle potentialer for noget specielt, men ogsa meget provinsielt [...]
Kgge by er vildt charmerende og har nogle hyggekroge og saddan noget
(bilag B)

Kage er ogsd folket som beskrives som meget provinsielle og interne, men et folk, der er utrolig

stolte af deres by.

Matador-historien har nok faet sin inspiration fra Kege og optaget i Kege,
det er, man har meget smé indspiste grupper. [...] Borgerne i Kage er me-

get stolte af deres by (bilag B)

Forteellingen om Kege kredser meget om fremtidens potentialer, hvilket keedes sammen med

byens infrastruktur og beliggenhed.

Koge er en by i proces [...] Man er ikke ude vestpé i Jylland, hvor man er

bange for, at det star stille. Kage er sddan lidt, det er der, fremtiden ligger
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i Koge [...] veeksten blev skabt ved den her steerke infrastruktur helt tilbage

fra 1288, hvor man har stadfeestet byen (bilag B)

Det er en by med blomstrende handelsliv, og forteellingerne kredser meget om Keges udvikling

fra at veere et handveerkslag til ogséa at veere proces, jern, metal og teknik. Det er forteellingen

om et steerkt erhvervsliv, der deler viden og hjeelper pa tveers af hinanden. Ogsa fortaellingen

om at tiltreekke nye borgere kredser om erhvervslivet.

Den er egentlig provins, som provins er bedst, taet pad Kebenhavn [...] En

provins, der ikke er for selvhgjtidelighed. [...] Det er meget jeevne folk. Sé

jeg synes, at deres handvaerksdel, det definerer meget. Det er nogle gode,

jeevne mennesker [...] de har den der saerlige provins, provinsielle naerhed,

hvor her kan man leve et helt liv og egentlig passe godt pa hinanden.

[...]

potentielle borgere der er i Kabenhavn som malgruppe, som kan traekkes

ned til Kgge og bo, fordi sa vokser byen. Det er man glad for. Det giver

aktiviteter og liv, og virksomhederne er glade for det, for det er potentielle

gode medarbejdere (bilag B)

Koge organiserer sig i Connect Kages forteellinger om et feellesskab, veekst og trivsel, et attrak-

tivt erhvervsliv, infrastruktur og transport, fremtiden og udvikling.

Tabel 7. Begrebsskema over Connect Kages kommunikation af Kege

SAGSFORHOLD TIDSDIMENSION SOCIAL DIMENSION

Hyggekroge

Forandring

Feelles indsats

Mangler kultur

Fremtiden

Feelles interesser

Store investeringer

Fremtidens grenne transport

Feelles mal

"Seelge” Koge Omdannelse Feellesskabet
Trafikare Udvikling Hjeelpsomme
Viden/vidensdeling Veekst Ikke sa veluddannede

Jkonomi

Jeevne folk

Mangler uddannelse

Kender hinanden

Masser af muligheder Konkurrence
Nye boligforhold Korsbeek
Neerhed Relationer
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Overrasker positivt Selvforstaelse

Potentialer Skeeve tanker
Provinsiel Stolthed
Innovative virksomheder
Ideelt sted at bo/leve
God handelsby

Aktivitet

Charmerende

Fed natur

Flad provinsby

Connect Kgges iagttagelse af Kege heefter sig seerligt ved byens potentialer. Det er potentia-
lerne, der driver forteellinger om udvikling, et steerkt erhvervsliv, den unikke beliggenhed mv.
'Potentialekommunikationen’ har ogsa elementer af konkurrence, som ved kommunens kom-
munikation, men her fremhaeves 'potentialer’ som et steerkt begreb, der styrer de forteellinger,
der hives frem om den 'fede natur’, 'stolthed’, 'omdannelse’ mv. Igen er spargsmalet her, hvilken
forskel, som Connect Kage iagttager Kages 'potentialer’ gennem. Den anden side af forskellen,
som jeg iagttager i 'potentialekommunikationen’, er begrebet om 'forfald’ — det at 'sygne hen’,
som her star i kontrast til byens potentialer. 'Potentialer’ star ift. 'forfald” og kan ikke adskilles.

Kommunikationen drives altsa af denne forskel, der markerer potentialer/forfald.

Figur 19. Connect Kages kommunikation af Kege pa form

POTENTIALER FORFALD

Hvad er her enheden af forskellen, der skaber kommunikationen om potentialer/forfald? Jeg
iagttager, at Connect Kages blinde plet er en logik om vagkst VVeekst afgreenser kommunikatio-
nen og skaber forhandlingen mellem potentialer pa den ene side og forfald pa den anden side.
Connect Kgges interesse kan her iagttages som vaekst, som former iagttagelsen af Kege gen-

nem potentialer/forfald.
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Figur 20. Connect Kages blinde plet i kommunikationen om Kage

POTENTIALER FORFALD

VAKST

Opsamling: Differentierede logikker

Ved at anvende Luhmann pa forteellingerne om Kaege, kan de forskellige logikker, som aktarerne

opererer med i kommunikationen om Kege, iagttages.

e Kommunen iagttager Kgge ud fra velfeerd gennem forskellen konkurrence/tab, kon-
kurrence/sejr

e Omverden/potentielle borgere iagttager Kege ud fra muligheder gennem forskellen in-
teressant/uinteressant

e Borgere iagttager Koge ud fra tryghed gennem forskellen det naere/det fremmede

e Foreninger iagttager Koge ud fra faellesskaber gennem forskellen aktiviteter/passivi-
tet

e Connect Koge iagttager Koge ud fra veekst gennem forskellen potentialer/forfald.

Jeg vil her indseette endnu et paradoks, da iagttagelserne og kommunikationen af Kgge ogsé
sker gennem en blind plet om /ivskvalitet at skabe livskvalitet eller Aave livskvalitet. Dermed
bliver de forskellige iagttagelsesperspektiver tydelige: Kommunen vil skabe livskvalitet gennem
velfeerd. som gor, at Keges kommunikeres ud fra et konkurrenceperspektiv; omverden/poten-
tielle borgere vil have livskvalitet i form af muligheder, som gor, at Kages kommunikeres ud fra
et interesseperspektiv; borgere vil have livskvalitet i form af #ryghed, som gor, at Kege kommu-
nikeres ud fra et neerhedsperspektiv; foreninger vil skabe livskvalitet gennem fae/lesskaber, som
gor, at Kegges kommunikeres ud fra et aktivitetsperspektiv; Connect Kage vil skabe livskvalitet

gennem vaekst som gor, at Keges kommunikeres ud fra et potentialeperspektiv.

De feelles iagttagelser om Kgge som hyggelig, gode transportmuligheder, natur og feellesskab

mv. kan umiddelbart give et indtryk af en homogen konstruktion, men med applikationen af
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Luhmann synliggares forskellighederne og interesserne, som pavirker den forstaelse, de har af

Koge — og sé er Kage ikke leengere singulaer, men en pluralitet.

S& indtil nu har jeg fremanalyseret Kagge som et produktivt netveerk og differentieret de forskel-

lige interesser for aktererne, hvor flerstemmigheden i byen dermed kommer til syne.

Udfordringen er nu at tage denne flerstemmighed med ind i en brandingproces, som i naeste

afsnit analyseres gennem Callons translationsfaser.
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BRANDING: EN MAGTPROCES

Formalet med denne analysedel er at overseette Kages aktor-netveerk og flerstemmigheden til
en brandingproces. Dette er en proces, der synligger branding som en magt ved at kreeve en
alliance mellem de forskellige akterer. Denne del skal ikke nedvendigvis ses som en selvstaen-
dig analyse i opgaven, men en opsamling af hele undersegelsen. Dvs. de faser, der praesenteres
skal snarere forstds som den proces, der har drevet undersggelsen fra metode til analyse, og
dermed omseettes de analytiske resultater til kommunikationsveerktajer. Denne 'translations-
model tilbyder dermed et praktisk redskab til en demokratisk brandingproces baseret pa denne

specifikke case.

Problematisering

Primum movens for akter-netveerket er brandingprojektet, som gnsker et demokratisk og leve-
dygtigt brand. OPP-spargsmalet, som brandingprojektet skal alliere aktagrerne om, er svaret p3g,
hvilket brand, der gor, eller kan gare, Kage attraktivt, for at brandingprojektet bliver succesfuldt.
Aktgrerne ift. denne problematisering defineres som hhv. afsendere af brandprojektet (kommu-
nen), modtagere (omverden/potentielle borgere) eller medskabere (borgere, foreninger, Con-

nect Koge).

Figur 21. Problematisering og definition

BRANDINGPROJEKT KOMMUNE POTENTIELLE BORGERE BORGERE FORENINGER ~ CONNECT K@GE
A 4 A A A

Y YY . — B
OPP: 4
HVILKET BRAND G@R/KAN -
G@RE K@GE ATTRAKTIVT?

e Kommunen: Afsender af brandingprojektet

e Potentielle borgere: Malgruppe til brandingprojektet

e Borgere: Eksisterende brugere og medskabere af brandet

e Foreninger: Eksisterende brugere og medskabere af brandet

e Connect Kgge: Repreesenterer turisme og erhverv — med til at skabe brandet
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Alle parter er interesseret i, at Kgge har et attraktivt brand ift. deres forskellige interesser/mal
(som fremanalyseret med Luhmann), men de kan ikke opna, hvad de vil p& egen hand. Hvis de
skal opnéd deres mal om hhv. et demokratisk og levedygtigt brand, velfaerd, muligheder, tryghed,
feellesskaber og veskst, sé kreever det, at de kan danne alliance om det, der gar/kan gore Koge
attraktivt. Med andre ord: Aktererne er gensidigt afheengige af hinanden i lesningen péa proble-

matikken, og det handler om at skabe stabile relationer mellem dem.

Nedenfor illustreres akter-netveerket ud fra deres forskellige interesser og mal, der kredser om-

ring OPP-speargsmalet.

Figur 22. Synliggerelse af aktar-netveerkets interesser

AKT@RER BRANDINGPROJEKT KOMMUNE POTENTIELLE BORGERE BORGERE FORENINGER CONNECT K@GE
A 4 4 4 4
FORHINDRING Darlig vaekst, gkonomi Manglende udbud, Fomyel’se, fremmedhed-Darligt engagement,” Dérlig gkonomi,
' information - P velviljie engagement
OPP: <« e

HVILKET BRAND G@R/KAN

GDRE K@GE ATTRAKTIVT? <
<« L

v v v v v |
MAL Demokratisk og Velfaerd Muligheder Tryghed Faellesskaber Vaekst
baeredygtigt

brand

Her er det synligt, hvordan aktererne er forbundet i et netveerk om Kege: Kommunen er af-
heengig af veekst og gkonomi for at skabe velfeerd, hvilket kan hjeelpes pé vej af borgere og
potentielle borgere, som bosaetter sig i byen og vil have muligheder, som bl.a. opfyldes af for-
eninger, der er afhaengige af et engagement fra alle aktarerne. Det samme er Connect Koge,
der gnsker at skabe veekst afhaengig af engagementet fra akterer i byen og kapital til de for-
skellige foretagende. Alt imens er de forskellige akterer afthaengige af kommunens drift, som
ogséa er afhaengig af vaeksten — og sddan kan man blive ved, og man kunne inkludere flere

akterer som politikkere, erhvervslivet m.fl.

Interessement

| forrige analysedel kunne man seerligt hos omverden/de potentielle borgere iagttage en rackke

negative begreber om Kgge som 'ballade, 'kedelig’, 'upersonlig’ o.a. Interessementet handler
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her om, hvilket 'redskab’ der skal implementeres for at trackke definitionen af Kege veek fra

uattraktive definitioner og associationer. lllustreret séledes:

Figur 23. lllustrering af interessementet

Ballade
Kedelig

KAGES BRAND Upersonlig

BRANDINGPROJEKT For lidt butiksliv

For lidt kultur

Interessementet, illusteret som den sorte marker, kan ses som fundamentetfor den dialog, der
'beskytter’ Kgges brand fra negative associationer. Her bliver brandingen kompleks. For hvor-
dan kan man alliere aktererne om et brand uden at ga i konflikt og/eller skabe modstridende

forteellinger?

Interessementet starter med at etablere en raekke sikre udsagn (pé tveers af aktererne) — her

hentet fra de forgdende analyser:

e Kgge er en by teet pa natur: Skov, vand, strand

e Kgge er en by teet pa Kebenhavn

e Kpgge har gode transportforbindelser: Tog, havn, motorve;j

e Kgge har feellesskab

e Kpgge har meerkbar historie: Gamle gader, bindingsveerkshuse
e Kgge har mange familier

e Kgge har butikker

e Kgge er under udvikling

Som de forrige analyser viste, sa er det en raekke nuancerede og meningsladede udsagn, men
ikke desto mindre er det 'sikre’ udsagn i den forstand, at alle aktererne skaber forbindelser til
disse fortaellinger. Spargsmalet er, hvordan interessementet kan alliere akterernes interesser

omkring disse udsagn? Hvilket grundleeggende forhold til Kege skaber akterernes forteellinger
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og forskelligheder? Hvordan kan Kgge forteelle historien om Kege som et sted, du kan bo og

leve hele dit liv?

Det, som jeg iagttager, der allierer akterernes forteellinger péd tveers og samtidig skaber kom-
pleksiteten i flerstemmigheden er forteellingen om Kege med fokus pa /ivskvalitet som frem-
heevet i den forrige analyse. Forteellingen om Kages muligheder for skabe /ivskvalitet er et fun-
dament, der danner en naturlig alliance mellem akterernes forskellige interesser. Det er et fun-
dament, som jeg ser, der konstruerer Kegge gennem budskaber om en 'adgang til livet: Det er

adgang til livet i form af natur, feellesskaber, butiksliv, transportforbindelser mv.

De forskellige forteellinger om Kages adgang til livet skal ses som et fundament, der kortleegger
byen og skaber byens kompleksitet. Byens muligheder for de unge familier i storbyen er den
tryghed og adgang, som borgerne oplever i byen: Det er adgang til skoler, feellesskab, kulturliv,
natur mm., hvor alle behov er tilgaengelige og inden for raekkevidde. Det er ogséa et fundament,
der skaber byens veekst — det er adgang til transportforbindelser til resten af verden og adgang
til et staerkt erhvervsliv med netveerk og vidensdeling. Det er ogsa forteellinger, der rummer en
udvikling samtidig med de neere veerdier, der gor, at Kege ikke bliver en fremmed by for dem,
der bruger den. Det er forteellinger om et 'brand promise’, som er unikt for Kege og ikke forseger
at gore Koge til Kgbenhavn eller Roskilde. Veerdier om neerhed, natur, hjeelpsomhed og feelles-
skab er Keges styrke — en "provins, nér provins er bedst” (Connect Kage, bilag B). Det ligger
ikke i kortene, at Kgge skal veere den neeste storby i Danmark, men den skal veere den bedst

mulige provinsby, som den kan veere.

Hvor Kage giver adgang til livet pa en raekke abenlyse punkter sésom transport, natur osv., er
der samtidig andre forteellinger, som ikke er sa steerke, men som eksisterede i akterernes for-
teellinger. Hos nogle af aktarerne i byen seettes 'kultur’ pa form som Kege Festuge, Jazz Days,
biograf, restauranter mv. Forteellingerne om adgang til kulturelle tilbud som musik, cafe og te-
ater er dog ikke sa fremtreedende som de andre, som der her kunne veere et potentiale at
udvikle pa, seerligt over for de unge i Kabenhavn, som man gerne vil tiltreekke til byen. Det
samme geelder mulighed for skole- og uddannelse. Hos kommunen og Connect Kage er man
ikke i tvivl om, at Kege har fantastiske skolemuligheder — dog mangler den videregdende ud-
dannelse. Survey-undersggelsen viste, at bade kulturelle tilbud og uddannelsesmuligheder
veegter hgjest for respondenterne som de vigtigste forhold i en by (se figur 12). Natur og trans-

port ligger pa en delt tredjeplads, som er en af de steerke historier, Kage allerede forteeller.
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Ovenstaende analyse skal dermed ses som et redskab til at se de interesser, der er pa spil og
treeffe valg, der inkluderer flere stemmer i byen, som jeg her har givet et bud pa ud fra mit
analysemateriale. Det handler ikke om at 'styre’ eller 'kontrollere’ en brandforteelling, men at
have en forudseetning for at inkludere de mange akterer og kommunikere de forskellige bud-
skaber, som allierer sig om interesserne i byen — her fremanalyseret som en adgang til livet.
Skulle man satse kraftigt pa forteellingerne om f.eks. 'udvikling’, s& kan man i det visualiserede
netveerk se, at det er en forteelling, som allierer sig med kommunen og Connect Kage, som taler
ud fra logikker om velfaerd og veekst. Derimod skaber den en konflikt til borgernes interesser,
hvor udvikling star i modsaetning til bevaring, som er centralt for deres tryghed. Dvs. pa trods
af, at byens udvikling herer sig til de sikre udsagn, sa er det ikke nedvendigvis det fundament,
der allierer og inkluderer aktarerne. Skulle man veelge at kommunikere péa tveers om udvikling
er man bevidst om, at det kan skabe en modreaktion hos befolkningen, og man ma derfor gore

sig n@je overvejelser om, hvordan disse kan engageres ift. deres interesser.

Indrullering

Indrullering kan med andre ord ogsé beskrives som en forhandlingsfase, som i dette tilfeelde er
selve brandprocessen. Aktererne skal acceptere deres givne roller for at kunne mobiliseres gen-
nem overtalelse, forfarelse og forhandling. For at brandingprojektets akter-netvaerk skal blive
succesfuldt, kreever det, at aktererne overtales til at indtage bestemte roller — og det er her,
magten kommer til syne; akter-netveerket skal stabiliseres for at kunne blive succesfuldt. Det
handler ikke om magt som i en diktatorisk handhaevelse, men at brandingen kan blive en pro-
duktiv kraft, som driver akterernes kommunikations- og adfeerdsmenstre. Det kreever her, at

alle accepterer deres rolle og handler i overensstemmelse med — og ikke imod — brandet.

Brandingprojektets indrullering af aktererne:

e Brandingprojektet skal veere et demokratisk og levedygtigt brand, der kan tiltrackke
maélgruppen = succes

e Kommunen skal have en steerk strategi for kommunikation af Keges brand = kommu-
nikator

e Potentielle borgere skal finde Kage attraktivt og tilflytte = ressourcer

e Borgere skal 'leve brandet’ og sprede positive forteellinger = ambassaderer

97/119



e Foreninger skal vaere aktive og skabe liv, der binder byen sammen = fae/lesskabsaktor,
ambassader
e Connect Koge skal sikre, at alle parter engageres péa tveers af kommune, erhverv og

turisme = facilitator

Her er kun et udsnit baseret pa min dataindsamling — men man kunne blive ved med at indrul-
lere og give roller til eks. politikere, som skal veere steerke og fornuftige beslutningstagere, turi-
ster skal give positiv omtale, erhvervslivet skal tilbyde attraktive arbejdspladser osv. Kgges
brand er afthaengigt af sd mange relationer og alliancer som muligt. Med andre ord: Brandets
levedygtighed er afthaengig af, i hvor hgj grad man formér at inkludere og 'overtale” aktarerne til

at indtage deres gnskede roller.

Mobilisering

Her iveerkseettes brandingprojektet, og det evalueres lgbende. Denne fase er et spergsmal om
repreesentation. Afsendere af kommunikationen kommer til at repreesentere Kege, som er en
repreesentation af et repreesentativt udsnit af Keges aktor-netveerk. Netveerket er som beskre-
vet dynamisk og skrgbeligt - aktarerne kan skifte interesser, der kan opsté uforudsete heendel-
ser og meget andet. Det er derfor vigtigt at pleje relationerne med de forskellige akterer og
opretholde en stabilitet i brandingprojektets akter-netveerk. Hvis blot én af aktererne ikke lader
sig indrullere, kan netveerket falde fra hinanden. Hvis foreningerne ikke bakker op om et socialt
liv, hvis potentielle borgere ikke finder Kage attraktivt, hvis borgerne ikke kommunikerer positivt
i deres netveerk osv., sé kan brandingprojektets méal om et demokratisk og levedygtigt brand
ikke opfyldes. Branding er en magtform, der kan drive og forme relationerne i netveerket. Dette
har jeg her synliggjort ved at fremanalysere de interesser, eller 'blinde pletter’, som kommuni-
kationen af byen tager form som, hvilket synliggar de forskellige stemmer, der skaber byen.
Resultatet af brandingprocessen er et resultat af forhandling om det, der repreesenteres og

dem, der repreesenterer det.

Mit argument er derfor, at det er vigtigt, at en by-brandingsproces har fokus pa de brede for-
teellinger, der har redder i byen, og som kan involvere de forskellige akterer og give en troveer-
dighed udadtil. Dvs. bred uden at blive generisk, og specifik uden at blive snaever. Det kan
illustreres pa denne méade: En forteelling om Kage som 'festby’ ville i denne optik veere en snae-

ver, stram branding, da den har sveert ved at repraesentere et fundament til alle interesser.
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'Kege — vi har mange forskelligheder’ ville veere et for bredt forseg og snarere fortaelle om split-
telse end sammenhold. 'Adgang til livet” er et fundament, som her er genereret af mange stem-
mer, og ikke fra en privilegeret aktar, hvilket skaber muligheder i stedet for begreensninger for
kommunikationen. Veelger man tveertimod at g& med en 'stram’ forteelling, sa gor man det her

velvidende om, at det har sine risici, og det er et valg, man kan treeffe ud fra et oplyst grundlag.

| would probably never arrive at a single description of laboratory organi-

zation that would make sense or sound right to everyone (Law 1994:47).

Med Laws ord understreger jeg endnu engang, at mine resultater er pavirket af de akterer og
det analysemateriale, jeg har inkluderet i denne undersggelse og et eksempe/ pa en branding-
proces i et tveersnitligt akter-netveerk med forskellige interesser. Hvordan man mobiliserer, er
ikke undersggelsens formal, men det kreever naturligvis en strategi, der baserer sig pa optikken
om flerstemmighed — at man laver en handleplan, der skaber dialog til s& mange akterer som
muligt.
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OPSAMLING

Analysen har taget en rejse, der startede péa et teoretisk afseet om byen som et heterogent,
selvorganiserende netveerk af forskellige subsystemer og et brand som komplekst og dynamisk.
Gennem de tre analysedele af hhv. relationer og forteellinger, akterernes 'blinde pletter’ samt
translation af brandingprojektet, har kombinationen af ANT og Luhmanns iagttagelsesperspek-
tiver fungeret som en metodisk bro mellem kompleksitet og flerstemmighed pa den ene side
og alliancer og dialog pa den anden side. Det er dermed ogséa synligt, at branding ikke kan
undsige sig spargsmalet om magt i en brandingproces, men spgrgsmalet er her, hvordan mag-
ten opererer, alt efter hvor inkluderende processen er. Med et Luhmannsk blik handler inklu-
deringsprocessen i lige sa hgj grad om, hvad der ekskluderes pa den anden side med perspek-
tivet om en inderside og en yderside. Det er dermed en metode til at overveje, hvad man vil
kommunikere. Hvad udelukkes f.eks. pa den anden side af 'adgang til livet'? Hvis vi vender
tilbage til eksemplet med Randers, hvor borgere lancerede et anti-logo, der "eerligt’ illustrerede
den voldelige side af Randers, som man sggte at brande sig vaek fra (Jensen 2005), kunne en
af ydersiderne maske veere forteellingen om bander og stoffer, som ogséa blev bergrt kort i ana-
lysen. Det betyder ikke, at man nedvendigvis skal kommunikere et voldeligt image, men det kan
veere en indsigt i at overveje, hvordan man kan 'forhindre’ ekskludering. F.eks. ved at kommu-
nikere de positive historier som mentorordninger (Hansen 2015) eller Jobplaneten, der hjeelper
unge fra belastede boligomrader til at finde fritidsjob (Sendergaard 2016) — begge forteellinger
om forebyggende og praeventive indsatser mod kriminaliteten i Kege. Det handler dermed ogsa
om at overveje, hvad der inkluderes pa den ene side, som ekskluderer den anden side, som en

strategi til at pleje en levedygtig proces.

Analysen har synliggjort, hvordan alle akterer har en rolle at spille for brandets levedygtighed,
og hvordan netveerket pa den made er skrgbeligt. En brandingproces vil derfor ikke kunne tale
en hvilken som helst magt; jo sterre magt, der udeves som 'vold’, jo sterre er risikoen ogsa for
et 'artificial’ eller "alien’ brand, hvilket er det modsatte forméal om en demokratisk og levedygtig
brandingproces. Det er netop her, den tveersnitlige strategi kommer til syne. Formélet med at
placere brandingprojektet som primum movens er at etablere denne som akteren, der opnar
magt over de andre. Det skal forstds sadan, at havde jeg placeret kommunen, borgerne, eller

hvilken som helst anden akter som primum movens, havde denne fremstdet som den magtfulde
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akter — dette inkluderer ogsd magten over brandet. Ved at lade brandingen repreesentere de
andre aktarer bliver magt en produktiv kraft, der er styret af alliancer. Branding er naturligvis
ikke en bevidst, fysisk akter, men det er et blik til at skabe en mere refleksiv tilgang ved at lade

dennes relationer folde sig ud i et netveerk, som jeg har pavist i analysen.

Den tilgang, jeg her har preesenteret, er dermed et eksempel pa, hvordan man kan skabe en
tveersnitlig proces og arbejde med flerstemmighed i et dynamisk netveerk, som skaber et fun-
dament for en demokratisk og refleksiv tilgang til branding af byer. Analysen skal ogsa ses som
et redskab til at folge brandingprocessen undervejs og synliggare de akterer, der indrulleres,
overtales, stabiliseres/destabiliseres i aktar-netvaerket. P4 den méade er analysen blot et udsnit
af en kontinuerlig proces, der har til formal at sikre brandingprocessen bedst muligt — her med

Koge som eksempel.
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KAPITEL 5

AFRUNDING



DISKUSSION

Introduktion

Formalet med undersggelsen har veeret at bane vejen for en brandingproces baseret pd Koge
som case, men jeg har ikke forholdt mig til, om branding altid er lgsningen. Groft stillet op kan
man sige, at antager man, at branding altid er en frugtbar lgsning, antager man samtidig ogsé
en form for 'one-size-fits-it-all" og et entydigt syn pa branding. Derfor er min undersggelse i
ligesa hgj grad fanget af det optimistiske syn pd, at branding altid er gavnligt. For at tilbyde den
reflekterede tilgang til branding, som min undersggelse argumenterer for, ser jeg det ogsd ned-
vendigt at stille det kritiske spargsmal: Ber man brande en by? Ved at stille spgrgsmalstegn til
branding far man en kritisk vinkel, som kan gavne de overvejelser og beslutninger, der tages

vedrgrende en by-branding.

Til at starte med vil jeg dog indlede med en refleksion over analysen og det, som resultaterne

kan pavise i spgrgsmalet om branding af byer.

Undersogelsen

Hvor sammensmeltningen af ANT og Luhmann har veeret et praktisk blik pad byer som kom-
plekse og dynamiske, stiller disse samtidig ogséa et kritisk spargsmal til brandingens natur; pa
den ene side kan branding siges at veere en bred og tveersnitlig tilgang, der rummer komplek-
sitet og flerstemmighed, og samtidig er det en optik, at branding altid vil handle om, at nogen
forsgger at kontrollere andre. S& pé trods af teoriernes brede blikke for forskellighed og forbin-
delser, s& er blikket pad by-branding i sidste ende en reducering af kompleksitet frem for en
dyrkelse af kompleksitet. Dette er dog ikke ngdvendigvis problematisk i denne sammenheeng,
og at branding altid forekommer som en magt er ikke ensbetydende med, at man nedvendigvis
farer en stram kontrol og styring. Tveertimod har jeg med analysen vist, at en synliggarelse af
en brandingproces er en metode til at blive bevidst om de feelles grundlag og uenigheder. Ana-
lysen fungerer dermed bade som en indsigt og som en form for risikoanalyse til at anskue,
hvilke trade der treekkes ud fra forskellige indsatser. Det skal forstds som en bevidsthed om de
mindre fremtreedende virkeligheder og forteellinger, som kan skabe konflikt med andres inten-

tioner, som analysens opsamling ogsa fremheaever.
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Man kan diskutere, hvor tveersnitlig og upartisk det kan lade sig gore at fagre en undersegelse
som denne. Problematikken ligger i den evige kategorisering af et netveerks effekter. Jeg har
saledes i undersegelsen kategoriseret akterer som borgere, kommune, foreninger osv. og pa
den made indlemmet dem i en kategori, der ikke giver mulighed for meget handlerum. F.eks.
borgere, som i denne undersegelse er defineret som residenter i Kege, bestar i praksis ogsa
bade af foreningsmedlemmer, kommunale medarbejdere m.fl. Her viser det tveersnitlige per-
spektiv sig vanskeligt. Omvendt tillader teorierne netop en mulighed for at overkomme denne
problematik, for 'personer’ eksisterer ikke hverken i ANT eller i Luhmanns systemteori. 'Borgere’
er ikke en beskrivelse af en gruppe personer, men en 'effekt’ af et handlemenster, der genereres
og bliver generet i relationen med andre aktarer. Dette viser blot, at det ikke er en nem teoretisk
ramme at arbejde med, men det er netop dens styrke at bryde med forudindtagede og preede-

finerede forstaelser, og som kan skabe et mere refleksivt grundlag.

Undersggelsen kunne i forbindelse hertil have draget fordel af mere dybdegaende etnografiske
metoder som observation. Observation af byens forskellige omrader kunnet have givet en mere
nuanceret viden om, hvordan byen organiserer sig og de forskellige virkeligheder af byen. Der
mange arsager til, at dette ikke blev aktuelt i denne undersggelse, bl.a. Coronakrisen som tidli-
gere beskrevet, men det begreenser ogsa den kompleksitet, som undersggelsen péaviser. Opda-
gelse er en proces ifglge Law (1994), og derfor skal specialet ses som en skitsering af en
brandingproces, som reckker ud over projektet. Min undersegelse har et forméal om at papege
en kompleksitet, som kan kortleegge de forteellinger, der findes om byen. Undersegelsen er
dermed aldrig et feerdigt, lukket arbejde, men et arbejde, der kan fortseettes og tilpasses foran-

dringer og nye opdagelser.

Kritikken af det klassiske brandingregime kan ogsé virke som et paradoks for undersggelsens
formal. Hvis man aldrig kan garantere en feelles opbakning til et by-brand, hvorfor sé overho-
vedet kaste sig ud i det? Det er et spergsmal, som jeg tror kan have gavn af at blive udfordret

noget mere.
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At brande eller ikke at brande

Som det fremgik af mit teoriafsnit, forekommer det at brande som en diskurs om at 'seelge’
byen til en reekke modtagere og dermed et forseg pa at 'styre’ en bestemt forteelling om en by.
Som min tilgang advokerer for, skal branding snarere forstds som en demokratisk vaerdidiskurs,
der anerkender byens multifunktionelle betydninger og forbindelser. Men hvornar ved man, néar
tiden er inde til en branding? Ger vi det blot, fordi andre ger det? Og er branding af byer blot en
utopisk forestilling om et samstemmigt feellesskab?

Som Baker (2012) forklarer, s& kan der veere mange arsager til, at man ensker at brande en by;
man forsgger at overkomme et foraeldet image, nye infrastrukturelle udviklinger redefinerer ste-
det, ressourcer anvendes ueffektivt/ukoordineret mv. (Baker 2012:38). Alle disse er ogsa legi-
time arsager hos Koge, der i disse ar forandres og defineres pa ny. Men som det ogsa er
fremgaet undervejs i opgaven, er det en sveer opgave at skabe et inkluderende brand uden
samtidig at ekskludere. Ideen om branding kan i denne optik forekomme en smule naivt: "One
could ask if it is a naive non-starter to think about urban branding in a socially inclusive way”
(Jensen 2005:18). Hvordan kan man sikre, at branding ikke ender som en social konflikt? Det
er for mange kommuner en dyr investering at brande — en investering, der kunne veere fordelt
anderledes i kommunen. Dette kommenteres ogsa i analysen fra en af de repreesenterede bor-
gere, der mener, at det nye omréde ved station og straede er "spild af penge” (bilag C). Branding,
eller en synlig branding, for en by ber i den optik kun finde sted, hvis kommunen i forvejen er

godt gkonomisk udrustet og ikke har kritiske mangler i den generelle velfeerdssektor.

Ifolge Ashworth (2010) ber byer brandes, hvis:

e \/ived, hvad vi laver

e Huvis vi har den organisatoriske struktur til at gere det
e Huvis det er indlejret i en bred by-marketing og -ledelse
e Huvis vi ved, hvilket problem vi forsgger at lgse

e Huvis produktet allerede er i faerd med at forbedre sig

e Hvis der en chance for at blive succesfulde

e Huvis produktet er godt nok

Det handler om at stille sig selv en reekke spgrgsmal, som skal kunne besvares, for man vur-

derer, om det er noget, man ber give sig i kast med. Her er det vigtigt at forsta forskellen pa

105/119



branding versus marketing og reklame og stremline sin tilgang til, hvordan man vil brande byen
(Ashworth 2010). Min undersegelse advokerer for, at branding skal forstds som en inkluderende

proces, og det handler dermed om at skabe en strategi for en dialogbaseret kommunikation.

Et andet spergsmal er, om man kan omfavne den dialogiske proces til de mange interessenter.
Kage opererer med forskellige kommunale kommunikaterer, og der er séledes et grundlag for,
at man kan kommunikere og forene interesser pa tveers af et differentieret felt. Spargsmalet
handler om, hvem der skal 'lede’ processen, som er seerligt relevant at stille, hvis opgaven out-
sources. Mange hyrer et eksternt bureau, som kommer udefra, laver en kampagne og treekker
sig veek igen (ibid). Som min undersegelse har pavist, kreever en brandingproces, at man kon-
tinuerligt er opmaerksom pé brandet og byens akterer, og dermed hvem der skal fere den kon-
stante dialog. Det er igen synligt, at branding er et skrgbeligt akter-netveerk, og man ma kon-
stant arbejde pa at stabilisere alliancerne. Lokale autoriteter vil i denne optik have sveert ved
selv at evaluere deres by, hvilket fordrer et eksternt blik. Undersggelsen har samme argument:
den tveersnitlige proces og iagttagelser af 'blinde pletter’ iagttages af et eksternt blik for at

forhindre den favoriserede aktor.

Er der en chance for at blive succesfulde? Her kommer undersggelsens resultater i spil: Der
bar altid veere en overensstemmelse med det billede, der allerede findes blandt de intenderede
modtagere/brugere og kommunikationen for at skabe et troveerdigt 'brand promise’. Byer er
ikke ens, og byens aktarer er ikke ens. | eksemplet med Randers, sa skyldes modbrandingen
maske en lille gruppe handlekraftige mennesker, der ikke ville finde sig i et 'stempel’ for deres
by. Méaske kampagnen ikke havde mgdt modstand, hvis netop de mennesker ikke var bosat der
pd det tidspunkt? Det er ikke til spa om, og by-branding vil derfor altid veere en proces, der
tilpasses undervejs. Men hvad hvis det slar fejl? Er der muligheder for at opnéd succes, hvis vi
forst har fejlet? Litteraturen viser, som beskrevet tidligere, eksempler pd, at det kan lade sig
gore. Bl.a. Amman havde en mindre succesfuld branding i 2002 efterfulgt af en mere succesfuld
branding i 2009 (Khirfan & Momani 2013). Ogsa Las Vegas, som i dag méaske har et af de
steerkeste brands, forsggte oprindeligt at brande sig pa 'familieunderholdning’, hvilket ikke gav
de gnskede resultater, hvorefter man fik stor succes med 'voksenfrihed' og "What happens here,
stays here’, som neermest er blevet et mantra og symbol pa byen i dag (Baker 2012:57). Suc-
cesen skyldtes ogsa byens infrastrukturelle eendringer og tilbud. En brandingproces har dermed
mulighed for at opveje en tidligere branding, hvis det gares 'rigtigt’. Branding af byer er kompli-

cerede, og det er langt fra det samme som at brande produkter og organisationer, for byen leves
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og skabes af mange, som undersggelsen har vist. Branding kan dermed ikke ggres halvt, men
kan kun lykkes ved at geres helt. Jeg vil derfor mene, at man godt kan have et formédl om
branding som en veerdiproces, for det er et blik, der kan opfylde de mal, aktererne har: Det er
den demokratiske proces, der skaber den gkonomiske vaekst, feellesskaberne, trygheden, mu-

lishederne, velfeerden og ikke mindst livskvaliteten.

Jeg kan her ikke konkludere, hvordan Keges brandingproces reelt tager sig ud med mine me-
toder. Det vil kreeve, at jeg kan folge byen i en leengere periode, og at aktererne — som analysen
fremviste — 0ogsd indtager de kraevede roller. F.eks. at veere dialogskaber og kommunikere pa
tveers af byens interesser. Det, jeg kan tilbyde efter denne specialeproces, er en mere holistisk
tilgang til branding som en demokratisk veerdiproces. Det er at arbejde med metoder, der hylder

kompleksiteten og ikke forsgger at 'kontrollere’, men 'reflektere’ og 'pleje’ brandet.

| sidste ende kan Kgge siges at have fundamentet pa plads for en brandingproces. Kommunen
har allerede et fokus pa at kommunikere strategiske forteellinger teet pa borgerne, og Connect
Koge har fokus pa at bringe byens akterer teettere sammen i feellesskabets tjeneste. Der her-
sker mange enigheder pé tveers af feltet om Koges neere kvaliteter. P& den ene side kan bran-
ding veere et redskab til at styrke de potentialer, der allerede er iveerksat i byen, men omvendt
kan branding veere risikabel, hvis det fjerner fokus fra at kommunikere til feellesskabet til fordel
for en kampagne, der ender med at tage patent pa det 'rigtige Kage'. Den tilgang til branding,
som jeg har preesenteret, er ikke en lovning pa, men et potentiale for at skabe en frugtbar
brandproces. Det er en proces af at skabe en kommunikation, der handler om at give rum til

forskellighed og feelles udvikling, og som kan omfavne det at veere en by og en kommune.
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KONKLUSION

Hvordan kan man arbejde med flerstemmighed i by-branding?

Min undersggelse har haft et todelt mal om forst og fremmest at preesentere en metode til at
arbejde med by-brands som dynamiske og komplekse og samtidig kritiseret marketing- og
brandingverdens paradigme om styring og kontrol.

Som min analyse har vist, kan en kombination af ANT og Luhmanns analyser bidrage til et blik,
der kortlaegger byen som en feelles produktion, der organiserer byen i forteellinger ud fra for-
skellige mal og interesser. Min tilgang til branding handler snarere om at skabe et fundament,
der kan fordre en kontinuerlig dialog og inklusion af aktarer i byen og de forskellige stemmer.
Jeg har dermed forsggt at udfordre et hidtidigt fast blik pa branding til fordel for en flertydig

forstdelse for at danne et grundlag for den tveersnitlige proces.

Hvordan kan man synliggare kompleksiteten og bidrage til en demokratisk og levedygtig

by-brandingproces?

Jeg har demonstreret med Kgge som case, hvordan de kombinerede metoder kan fremanaly-
sere et komplekst netveerk, og hvordan Kege konstrueres af forskellige interesser. Jeg har an-
vendt Callons translationsfaser som en model til at analysere en brandingproces, som har til
formal at blive bevidst om branding som magt og de kampe, der findes i byen. Dette tilbyder en
reflekteret og inkluderende til