Att kategorisera for att forsta

- en kategorisering och kritisk analys av Nation Branding

Karin Sjoberg

Abstract

Nation Branding (NB) &r en strategi for ldnder att marknadsfora sig sjdlva pd ett
konkurrenskraftigt sitt pd den globala marknaden. Denna undersdkning gar igenom olika
former av NB for att sedan anvédnda dessa i en kritisk analys. Analysen dr uppbyggd runt tre
teman; hur processen att ta fram ett NB ser ut; hur implementeringen av det gér till; hur
konceptets vinstbaserade grundtanke kan péverka internationella relationer. Genom denna

analys dr forhoppningen att man pa ett praktiskt och tydligt sétt kan resonera kring NB.
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Idag har manga ménniskor tillgdng till enorma méngder information fran en i princip
obegrinsad mingd killor. Manga har ocksa storre mojligheter att inte bara resa utomlands,
utan dven studera och bositta sig i andra lander &n sitt fodelseland. Tack vare detta vixer
mojligheterna att pa nya sitt utforska och ldra kinna andra kulturer och ménniskor &n de vi
har i vér direkta ndrhet. Men att ha mojligheten till forstielse &r inte samma sak som att
informationen vi har tillgang till automatiskt ger forstaelse. For att forsta oss pd varandra
madste vi ha resurser och kunskaper att kunna gora detta. Vi maste relatera till varandra pa ett
internationellt plan och det dr av storsta vikt att dessa relationer bygger pa langsiktiga och
stabila mal. Manga fragor kriver helt enkelt internationellt samarbete, om inte annat, for att
var tids grénsfria rorlighet ska fungera sa friktionsfritt som mojligt.

Kulturell diplomati dr en gren inom internationella relationer vars fundament inbegriper
kulturella utbyten och interkulturell forstdelse med syfte att uppna langsiktiga och fredliga
relationer (Rivas, 2007, s. 18). Inom detta félt kan man ibland hitta ett koncept som kallas
nation branding, vilket dr studieimnet f6r denna uppsats.

Jag ser positivt pd ambitionen att 6ka utbyte och kulturell forstéelse ménniskor, nationer
och kulturer emellan. Och jag d&r mén om att dessa utbyten ska besta av kvalitet och
hallbarhet. Dérfor vill jag undersdka nation branding - vilket i korthet gar ut pd att skapa ett
konkurrenskraftigt varumérke for sitt land' - for att se om det ér ett koncept som kan bidra till

detta.

1.2. Syfte
Min ambition &r att kritiskt undersdka konceptet nation branding (NB). Detta gor jag eftersom
jag anser att det dr viktigt att de aspekter NB behandlar ska baseras pi stabilitet och
langsiktighet. Det finns stora svarigheter i att varumérkesprofilera ett land (nation branding)
med alla de variationer och mingfald som finns inom det. Men med det sagt vill jag podngtera
att det inte behdver vara negativt i sig att marknadsfora hela eller vissa aspekter av sitt land.
NB gér som sagt 1 korthet ut pa att man som nation ska vara framgangsrik pa en marknad
genom att skapa sig en stark profil. Ett skél att kritiskt granska NB &r for att det ofta

finansieras med skattemedel (Kaneva, 2012, s. 3; Jansen, 2008, s. 121) och inte alltid med en

! Jag kommer i texten att anvénda orden land och nation synonymt.



transparens som tilldter medborgarna att se hur processen gér till. Ytterligare ett skél &r att
strategin kan péaverka alla medborgare i de l&nder som anvénder sig av den och det borde
dérfor vara ndgot man ska kunna resonera kring.

Konceptet har stark anknytning till den nyliberala ideologin och blir en aktdr i ett
nyliberalt samhillssystem dir man skapar marknader. Mycket av den kritiska forskning som
finns kring NB behandlar de ideologiska aspekterna medan stora delar av den litteratur som
foresprdkar NB behandlar praktiska tillvigagingssitt (Kaneva, 2012, s. 4-5).

Eftersom NB existerar och anvinds 1 hog grad idag (Kaneva, 2012, s. 3-5; Volcic &
Andrejevic, 2011, s. 598) ser jag storst nytta i att analysera konceptet med syfte att se vilka
fordelar och nackdelar det kan medfora att dgna sig at detta. De ideologiska aspekterna dr
svara att helt undvika och det dr en mycket viktig diskussion, men den inbegriper inte alltid de
mer praktiska delarna. For att kunna resonera kring fordelar och nackdelar samt korrekt kunna
applicera kritiken, médste NB kategoriseras. Jag kommer i undersokningen darfor att dela in
det i tre kategorier.

For att genomfora denna undersdkning har jag valt tva frigestillningar; Vad &r nation
branding? Och, vilka for- och nackdelar innebiar NB?

NB ér relativt nytt och har till stor del startats och vidareutvecklats av branscher inom
marknadsforing och varumérkesprofilering (Aronczyk, 2008, s. 46- 48; Jansen, 2008, s. 123).
Niér kritik, fran bland annat forskare, riktats mot NB har ofta anpassning skett (Jansen, 2008,
s. 123; Anholt, 2007). Nar man &dr mitt i ndgot kan det ibland vara svért att se klart och tydligt
pa det man gor. Darfor anser jag att det r viktigt att undersdka konceptet som det ser ut och

vad det faktiskt medfor.

1.3. Metod
Genom att studera litteratur som forklarar fenomenet Nation Branding (NB), alltsa de som
foresprékar och till stor del arbetar med detta, och sedan jimfora det med kritisk forskning,
har jag kunnat se vilka argument som hor ihop med vilka delar. Det finns en hel del skarp
kritik, men den &r inte alltid applicerbar pé hela konceptet NB. Forst kommer jag darfor att gd
igenom vad NB dr. Hér ska jag reda ut tre olika inriktningar som jag kunnat se inom faltet.
Efter att jag gjort det ska jag under tre huvudspér lyfta kritiska punkter {for att se hur de
miter sig med foresprdkarnas argument och mina kategorier.
Manga som foresprdkar NB ér sjélva verksamma inom marknadsforingsbranschen medan
manga av de som kritiserar det dr akademiker, darfor kan det ibland vara svart att koppla ihop

kritiken pé ett bra sdtt med NB. Jag har dirfor i mojligaste man tillampat



vilvillighetsprincipen for att pa bésta sitt kunna tolka kritiken och det kritiserade argumenten.
Jag har dven egna inldgg, dér jag forsoker vara s tydlig som mojligt i att forklara min
tolkning och meningen i det jag tolkar.

Studieobjektet &r NB sd som detta uttrycks av flera olika foresprakare. Debatten kring NB
ar 1 hog grad levande och jag har dérfor kunnat anvinda mig av texter som direkt eller
indirekt bemoter varandra och kunnat {4 en bra bild av hur diskussionen ser ut. Daremot
tangerar diskussionen kring NB andra &mnen, nagot jag forklarar vidare under avgrinsningar.

Jag ska i min undersokning resonera utifrin tre inriktningar inom NB; NB for specifika
varors och branschers kopplingar till sitt land och vice versa; NB for att dterge sanna bilder av
ett land eller att anpassa profil med verklighet; NB for att fordndra ett land och dess profil.
Dessa tre inriktningar moter olika former av kritik som kommer att kategoriseras under tre
huvudteman; processen att ta fram ett NB och vad det kan medfora; vad det kan innebéra att
’live the brand”; hur NB:s vinstbaserade grundtanke kan fungera som grund for
internationella relationer.

Genom ett system efter dessa sex kategorier dr det min forhoppning att man ska kunna na

storre forstaelse for vad NB dr for ndgot och vad detta koncept kan medfora.

1.4. Avgransningar

NB ér till sin utformning tvérvetenskaplig eftersom det dr en marknadsforingsstrategi som
syftar till att varumérkesprofilera en nation. Detta medfor flera olika diskussioner och alla
dessa dr svart att grundligt redogora for 1 min undersdkning. NB ér ett nyliberalt koncept
eftersom det handlar om att skapa en ny marknad: marknaden for nationer. Detta gor att en
forforstéelse for nyliberalismen och dess grunder dr viardefull. Dock har jag inte utrymme i
denna undersdkning att gora en grundlig genomgéng av detta, utan jag har valt att lyfta fram
de delar jag anser vara direkt relevanta for min diskussion.

Ett annat omrdde som dr angrdansande till NB handlar om internationell politik och
diplomati. Hur denna &r och bor utformas dr en mycket stor diskussion och dven hér har jag
varit tvungen att begrinsa undersokningen. De delar jag har med &r direkt anknutna till mitt
resonemang.

Begreppet kultur anvinds i undersdkningen, ett begrepp som kan tolkas pa manga olika
satt. Jag har begrinsat denna diskussion till ett format som kan anvindas for att gora en
poédng. Mina definitioner gor inte ansprak pa att vara uttommande, men de fyller sin funktion i

sammanhanget.



2. Forsta delen; Vad ar Nation Branding?

Jag ska borja undersokningen med att kategorisera NB. Jag har utgatt frdn vilken anledning
man har att dgna sig 4t detta och 14tit det avgora vilken form man ska arbeta med. Detta
underléttar bemotandet av kritik, vilket dr nésta del 1 undersokningen. Fan har, bland andra,
efterlyst mer tydlighet kring begreppet NB. Hans egna ansatser till att belysa skillnader 4r inte
sa tydliga eller anvidndbara, eftersom han blandar ihop varfor man ska dgna sig & NB med

hur man ska gora det och vad det kan medfora (Fan, 2009; Fan, 2005).

2.1. Grunden till Nation Branding, ”country of origin effect”.

Simon Anholt skriver; ”... I have always held that the market-based view of the world, on
which the theory of Competitive Identity’ [nation branding, mitt tilligg] is largely predicated,
is an inherently peaceful and humanistic model for the relationship between nations” (Anholt,
2007, s. 125).

Konceptet nation branding (NB) utgar fran att vérlden inte bara har globala marknader for
varor och tjinster utan ocksa i sig sjilv dr en marknad. En marknad for ldnder, dér alla
konkurrerar med varandra om allt fran studenter, arbetskraft, turister och investerare till
internationell uppmérksamhet och respekt (Anholt, 2007, s. 1). P4 grund av detta maste alla
lander som vill vara framgangsrika pa denna marknad konkurrera genom att profilera sig och
skapa ett nation brand (ett NB) (Anholt, 2003, s. 144-145; Gilmore, 2002, s. 283). Det &r
bland annat denna grundtanke som visar kopplingen till nyliberalismen.

Simon Anholt 4r den person som myntade begreppet, ar 1996, och anses vara en av de
ledande profilerna for att vidareutveckla och praktisera NB (Anholt, 2009; Kaneva, 2011, s.

117). Anholt liksom manga andra NB-praktiker kommer frdn marknadsforingsbranschen och

* Simon Anholt myntade begreppet Nation Branding (Anholt, 2009; Dinnie, 2008, s. 22). Ar
2007 utkom han med boken Competitive Identity (Anholt, 2007), dir han dopt om konceptet.
Men jag anser att det fortfarande dr samma sak, darfér kommer jag att anvéinda mig av
begreppet Nation Branding. En anledning till detta dr att omformuleringen grundar sig pé
argumentet att NB:s, ibland, daliga rykte handlar om de negativa konnotationer ordet
”branding” ger. Bland annat skriver Anholt: ”The notion of brand value is still an important
part of my work, but I now call the approach Competitive Identity, because it has more to do
with national identity and the politics and economics of competitiveness than with branding

as it is usually understood in the commercial sector” (Dinnie, 2008, s. 22).



det &r hérifrdn man utvecklat konceptet (Jansen, 2008, s. 123; Aronczyk, 2008, s. 46-48).
Anholt menar, for att aterknyta till det inledande citatet, att man kan distribuera verktygen
frdn marknadsforing och varumairkesprofilering (eng. branding) pd sddant sétt att man kan
gora virlden till en béttre och mer réttvis plats (Anholt, 2003, s.1; Anholt, 2007, s. 127). Detta
motiv dr virt att ha 1 bakhuvudet genom underdkningen. En uppfattning han och andra
foresprékare delar, dr att spelplanen dr marknaden och den gér att utnyttja till sin férdel om
man anvénder ratt metoder.

For att lagga grunden till att forstd varfor NB ér till for att skapa gott, ska jag backa till
borjan av NB. Hér grundar sig argumenten for konceptet i observationen att vissa varumérken
kostar mer @n andra, trots att varan i sig 4r den samma. Nésta observation dr att de
framgéingsrikaste varumirkena i véirlden ofta kommer frén ldnder som 1 sig har starka
varumérken (Anholt, 1998, s. 395-396). Slutsatsen frdn dessa observationer kan sammanfattas
med att lander vinner ekonomiskt pa att forknippas med internationellt kéinda och
framgingsrika varumérken, och att varumérken vinner pa att associeras med ldnder som har
internationellt starka varuméirken (alltsd NB), eftersom det 4r ekonomiskt framgéngsrikt att ha
en stark handel. Anholt skiljer pd dessa typer av varumérken genom att benimna dem som
private domain brands och public domain brands (Anholt, 1998, s. 397).

Detta kan illustreras genom ett av Anholts exempel. Han beskriver Brasilien som ett land
med ett positivt NB, men utan ndgra internationellt kdnda privata varumérken. Landet ar ként
for sin ungdomliga kultur, sin natur och ekologiska profil. Dessa aspekter tillsammans med
deras ravaruexport ger goda mojligheter att varumérkesprofilera och silja varor med
utgdngspunkt i Brasilien. Istéllet for att, som nu, sdlja rdvaror och produkter utan varumirken
till andra ldnder som i sin tur profilerar varan och tjdnar pengar pa varumaérket (Anholt, 1998,
s. 402-403; Anholt, 2003, s. 31-33).

Man kan alltsd ta makten dver sitt varumirke och sitt deltagande pé den globala
marknaden genom att profilera sig. Den marknadsforingsstrategi som ska gora det bor ta fram
och lyfta den mest realistiska, konkurrenskraftiga och dvertygande strategiska visionen for
landet (Anholt, 2003, s. 11). Samma principer kan appliceras pa ldnder i t ex Afrika som
Anholt menar lider av att associeras med “brand Africa”, i stéllet for sitt eget lands varumérke
(Anholt, 2007, s. 120-123).

Denna del av NB omtalas ofta med utgangspunkt i de positiva effekter ett land fir genom
“country of origin effect”, dven kallat "Made By... -effekt” (Anholt, 2003, s. 115; Anholt,
2007, s. 9-12; Fan, 2005, s. 5). Alltsa att ett lands varumérke vinner pa att associeras med en

viss typ av varor, men ocksa att vissa varor och branscher gynnas av att deras nation har en



tydlig profil inom deras omraden. Denna inriktning inom NB jag anser vara en av
grundpelarna till det som sedan utvecklats till att omfatta fler parametrar for ett lands NB. S&
hir langt handlar NB om att utnyttja sin nations potentialer for att {4 fart pa sin ekonomi och

sina internationella profiler. Detta kallar jag NBI1.

2.1.1 Vad kom forst, landets Nation Brand eller varan fran landet?

Det verkar finnas ett samband hir, mellan produkters varumirken och deras paverkan pé
nationers varumdrken. Eller tvirtom. Det dr en poédng att lyfta hir for att kunna resonera kring
detta samband; om det dr en nations varumirke som hjilper produkters varumérken att nd
framging pa en internationell marknad, eller om det dr produkternas framgangar som gynnar
nationens varumairke (Fan, 2005, s. 9; Volcic & Andrejevic, 2011, s. 605). Fan lyfter ocksa
det faktum att det inte finns nadgon bra forskning som visar att NB faktiskt har en tydlig
inverkan pé védra konsumtionsmonster och ddrmed ger ekonomisk vinning. Eftersom detta dr
ett viktigt argument for NB s4 ér det givetvis relevant att veta om de forvéntade resultaten ér
troliga. Dock &r just detta inget denna undersékning kan bringa klarhet i.

Fan papekar samtidigt att &ven om NB kan gora gott {or ett lands rykte och framging pa
marknaden, dr det inte en universallosning for ett lands problem (Fan, 2005, s. 11-12). Det ar
ur detta jag anser att man kan dra en tydlig skiljelinje mellan olika inriktningar inom NB.

I NB1 handlar det till stor del om outnyttjad potential. Som 1 exemplet Brasilien. P&
liknande sitt kan ldnder med redan stora framgangar utnyttja sina NB {0r att ytterligare gynna
varumirken och produkter fran det landet. Till exempel kan Sverige anvénda “swedish
design” nédr man vill skapa en profil som gynnar dessa branscher och dven gynnar
Sverigebilden. Diremot kan det vara provocerande att svenska vapen som exporteras till
andra linder och anviinds i krig har en s stark koppling till Sverige. Aven om de flesta varor
inte &r s kontroversiella sd visar det att man inte kan koppla alla varor helt oproblematiskt till
ett land.

Men nir man stélls infor situationen att man vill varumérkesprofilera sitt land, men inte
hittar ndgot bra outnyttjad potential, kan man hamna i en situation dir man behdver skapa en
sadan. Det &r detta Fan syftar pd med universallosning. Eftersom man forst maste se till sa att
landet har mojligheten att leva upp till denna potential sd kan det kriva fordndringar 1
samhillet for att ge rétt forutsédttningar till denna utveckling. Nir sedan det skett sa kan NB

vara ett sétt att kommunicera detta pa den globala marknaden (Fan, 2005, s. 11-12).



2.2 Nation Branding for forindring

Jag vill fortsitta att tydliggdra skillnaderna inom NB och ett citat fran Fan ger vigledning 1
detta; ”Terms such as the country-of-origin (COO) effect are closely related with the product.
The product-country image is embedded as part of the product brand, and is meaningless if
separated from the product. The concept of nation brand or country equity refers to the
nation as a whole; it describes the country’s intangible assets without any explicit links with a
product. Product-country image is a subset of the country image” (Fan, 2005, s. 5-6).

Han menar, och jag héller med, att det NB1 gor ar att frimja forséljning och export dér
foretag och lander kan utnyttja sin relation till varandra for att vinna pa det.

De andra formerna av NB handlar snarare om att profilera ett land som plats, for att fa till
exempel turism dit. Hir finns en fundamental skillnad eftersom man kan profilera, och
omprofilera, ett varumérke som tillhor en privat aktor (Fan, 2005, s. 7-8). Men det finns, som
vi ska se, stora svérigheter 1 att profilera ett land pa samma sitt.

Jag ska l14ta Anholt och en av hans slutsatser visa varfor skiljelinjen &r viktig. Han drar
nidmligen en slutsats, frdn resonemanget angdende hur l&nder som Brasilien kan profilera sig
och né framging pa den globala marknaden, som séger att &ven redan framgangsrika ldnder
kan omprofilera sitt varumarke (Anholt, 1998, s. 405-406). Denna slutsats &r inte helt lyckad
eftersom exemplet Brasilien handlar om outnyttjad potential, medan exempel med nationer
som redan har ett tydligt NB istillet kan handla om skapandet av ny potential. Har krévs allts
tydligare skiljelinjer for att man inte ska hamna i denna typ av felslut.

Det finns olika anledningar till att omprofilera sitt land. Till exempel kan stora
forandringar och utveckling skett utan att ens NB hingt med, och da inte langre stimmer
overens med verkligheten. Estland &r ett sdidant exempel. Dar genomfordes manga politiska
reformer och landet utvecklades snabbt efter Sovjetunionens fall. Estland hade ocksa, precis
som manga andra Oststater, varit ”gdmda” inom Sovjetunionen och hade dérfor inte riktigt
nagon egen internationell profil. Déarfor fanns det ménga anledningar for Estland att exponera
sin utveckling och nya profil internationellt, de anvénde sig av NB i denna process.
Huvudbudskapet var att Estland hade fordndrats och att virlden nu var vidlkomna att besdka
och investera (Jansen, 2008, 126-130). Denna form av NB kallar jag for NB2, allts4 att ett
land genomgér en forandring medan dess profil inte hingt med utvecklingen eller att man ar
kénd for fel saker och dérfor behdver korrigera sin profil. Detta dr en av de framsta
anledningarna till att nationer kénner ett behov av att skapa ett NB (Anholt, 2007, s. 63). NB2
syftar alltsa till att visa redan existerande och sanna bilder av nationen. Men det behdver inte

betyda att bilderna man visar representerar hela nationen eftersom det sker ett urval baserat pa



det som anses konkurrenskraftigt. Ambitionen kan vara att man ska ge en sammanhallen bild,
men dven om den dr sann sé riskerar den att utelimna ménga aspekter. Som 1 fallet Estland sa
kan det absolut vara sant att det ar ett bra land att investera och turista i, men det skulle inte
utesluta att det finns problemomraden man viljer att inte visa upp. Denna selektion, ska vi se,
kan fa negativa foljder.

Anholt dr tydlig med att man maéste utvirdera om det gamla ryktet ar valfortjant eller inte
nir man ska skapa ett NB. Ar ryktet felaktigt kan man anviinda NB eftersom det d4 handlar
om att f4 andra intresserade av nationens nya profil. Men om ryktet stimmer maste man forst
se till nationen faktiskt fordndras innan man marknadsfor den (Anholt, 2007, s. 63- 64).

Det leder oss in pa den tredje formen av NB, NB3, som handlar om att hitta en ny profil for
ett land. Det kan bero pé att landet inte &r tillrdckligt konkurrenskraftigt och behover hitta en
ny nisch eller att man ar missnéjd med sin profil och dérfor vill férédndra den (Anholt, 2007, s.
66-68). Van Ham menar att detta kan vara ett sétt for ett land att markera en vilja till
fordndring. Han tar upp exemplet nir Storbritannien forsokte komma ifrdn gamla kopplingar
till ”Rule Britannia” genom att skapa ett nytt NB i form av ”Cool Britannia” (Van Ham, 2001,
s. 4). Man ville fi landet att verka mer hip och cool istillet for konservativ. Det dr mojligen
inte ett jittebra exempel, men det fungerar for att visa det jag menar med att man viljer en
profil baserat pd en fordndring som kanske inte d&nnu 4r helt sann.

Skillnaden mellan NB2 och NB3 ér inte tydlig i litteraturen men jag anser att det ar viktigt
att detta gors. Eftersom NB2 framst handlar om att korrigera en felaktig bild eller visa upp
sanna bilder. Medan NB3, forutom att korrigera bilden, &ven behdver gora fordndringar sa att
det dnskade NB ska stimma 6verens med verkligheten. Man bdrjar i olika dndar och far
dédrmed olika mal med foréndringarna.

Innan jag gar vidare vill jag podngtera att anledningen till fordndringen som nationer
genomfor 1 NB3 och den selektionen som sker i NB2 handlar om att bli konkurrenskraftiga pé
en marknad (Jansen, 2008, s. 122). Det dr en viktig poédng inte minst eftersom ett av
argumenten for att man ska skapa ett NB dr for att det alltid gjorts. Bdde Spaniens utveckling
efter Francos regim (Gilmore, 2002, s. 281-282) och Frankrikes historiska utveckling och
fordndring (Olins, 2002) lyfts som goda exempel pd NB. Men i det argumentet gors ingen
skillnad p& NB och politiska reformer (Varga, 2013, s. 828-829; Fan, 2005, s. 11). Givetvis
har léander alltid fordndrats, men det har oftast varit fordndringsprocesser som baserats pa att
man vill eller har behov av att genomfora fordndringar i samhéllet av politiska skil. Det som
ar grunden till fordndring inom NB &r vinstmaximering pé den globala marknaden, och inte

framst fordndringen 1 sig.

iNn



2.3. Anledningar till att ha ett Nation Brand

Det finns flera anledningar att arbeta med sitt NB (Gilmore, 2002). Gilmore for som sagt fram
Spanien som ett gott exempel pa ett lyckat NB. Hennes slutsats blir att eftersom Spanien
lyckats sé bra, borde andra ldnder kunna lyckas minst lika bra. Hon menar ocksé, utan att
vidare beldgga sitt argument mer &n att hdnvisa till att nigon pastatt detta, att man kan
jamfOra nationer och stora koncerner eller foretag och pé sé vis berittiga
varumarkesprofilering for en nation (Gilmore, 2002, s. 282-283). Van Ham delar den
slutsatsen genom att argumentera pd liknande sétt. Han forklarar forst varfor
varumdrkesprofilering i sig dr gynnsamt for foretag. Sedan menar han att detta dven kan
appliceras pé nationer, eftersom nationer och foretag i storre utstrdckning blivit konkurrenter
dér foretag tagit pé sig roller som tidigare nationens stat haft, s& som skola och sjukvérd,
medan stater mer och mer beter sig som foretag (Van Ham, 2008, s. 129-130). De drar samma
slutsats men argumenterar pa olika sétt. Gilmores exempel varpd hon baserar slutsatsen ska vi
senare se inte hdller. Van Ham argumenterar ddremot pa ett sétt som i princip siger att om tva
delar av samhéllet som ansvarar for visentligt skilda saker borjar dela pa ansvaret for vissa
aspekter inom respektive omrade, sa kan man rakt av ta dver alla aspekter. Detta argument ar
ohallbart eftersom det ena inte berittigar det andra. Att foretag kan ha ansvar for utbildning,
som traditionellt sett varit statens ansvar ir en sak. Men utifran det kan man inte berittiga att
varuméirkesprofilering, som tidigare befunnit sig inom foretagssfaren, ska anammas av staten.
Enligt detta sétt att argumentera skulle man kunna komma fram till slutsatsen att en stat kan
styras av en VD och styrelse istéllet for av folkvalda politiker.

Detta i sig behdver inte betyda att man inte alls kan utnyttja den kunskap som finns inom
varumarkesindustrin. Som vi sdg tidigare i exemplet med Brasilien verkar denna typ av
kunskap kunna gdra gott for ett land utan att i sig vara kontroversiell.

Ytterligare argument for att arbeta med sitt NB, menar Gilmore, &r att man oavsett har ett
sadant vare sig man vill eller ej. Detta kan vara styrt av stereotyper eller negativa bilder; ser
man inte efter sitt NB riskerar man att ndgon annan tar sig den makten (Gilmore, 2002, s.
283). Men idag finns det en enorm méngd informationskanaler dir man kan dela och ta del av
andras nationer och kulturer. Gilmores argument verkar bygga pa att stora delar av den
information som sprids dr felaktig och destruktiv och ddrmed missgynnar ens NB. Men jag
anser det rimligare att anta att denna informationsspridning ger mer mangbottnade och

representativa bilder eftersom de utgar fran individer utan eller med olika agendor.
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2.4. Slutsatser

Jag har nu introducerat min kategorisering av NB samt visat pa nagra argument for konceptet.
NBI1 handlar om hur foretag och organisationer kan anvénda sig av kopplingen till sitt land 1
marknadsforingen av sina produkter. Detta behdver inte vara ett NB utan kan vara flera.
Samtidigt kan ldnder gynnas av att associeras med foretags eller branschers framgéangar och
dérfor vélja att anvédnda sig av denna koppling 1 marknadsforing av landet. Detta &r den form
av NB som jag anser vara minst kontroversiell eftersom den inte gor ansprak pé att tala for
hela landet.

I NB2 éterger man redan sanna bilder med malet att korrigera bilden av landet eller att
lyfta nya eller framgangsrika aspekter, till exempel efter att ett land genomgatt stora
forandringar. Har kan en selektion uppstd, dir de delar som dr mest konkurrenskraftiga far
representera landet vilket riskerar att bli exkluderande.

I NB3 borjar man i andra dnden och skapar ett NB i och med att man vill fordndra landets
profil. Detta kan ha stor pdverkan eftersom det inkluderar att man foréndrar landet i sig for att
uppnd sitt NB och fordndringens mal blir ett vinstmaximerande varumérke.

NB2 och NB3 stills infor andra krav &n NB1 eftersom de gor ansprék pa att representera
hela landet.

3. Andra delen; Kritisk analys av Nation Branding

Nu nér definitionerna av NB é&r tydliga blir det enklare att analysera och vérdera argument {or
och emot NB. For att ytterligare underlitta denna del i undersdkningen har jag valt tre
huvudspar for min analys. Dessa &r bra att ha 1 bakhuvudet under diskussionen eftersom
kritiken ibland beror flera delar. Min forhoppning &r att 14saren kan fé en tydligare bild genom
detta tillvagagéngssitt. Det forsta spéret ror hur processen att ta fram ett NB gar till och vad
det kan medfora. Det andra behandlar det som kallas live the brand” (i brist pd bra
Oversittning). Det handlar om sjélva implementeringen och genomférandet av ett NB i landet
och vilka konsekvenser som kan uppkomma i och med att medborgarna forvéntas leva efter
de bestdmda riktlinjer man tagit fram for sitt NB. Det tredje sparet handlar om vad det innebér
att bygga internationella relationer utifrdn konceptet NB och dess silj- och vinstinriktade

grundtanke samt hur NB:s relation till politik ser ut.

3.1. Att skapa ett Nation Brand.
Baserat pa antagandet att ett land bestar av olika kulturer, minoriteter, dsikter, och sa vidare

kan det bli problematiskt att forsoka skapa en enhetlig bild av det. Genom att vélja en bild,
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bor man rimligen vilja bort andra. Frdgan dr om alla kan representeras av denna bild och, om

inte, vilka problem det kan medfora for de som inte inkluderas.

3.1.1. Kulturen inom Nation Branding

Nér man ska varuméirkesprofilera (eng. branding) sitt land anvinds ofta delar av dess kultur.
Jag vill borja med att poéngtera att kultur kan uppfattas pa olika sitt. Dels kan man forsta
kultur som bérare av ett virde eller budskap, man kan kalla det faktiskt kultur sdsom konst,
musik, teater med mera. Dels kan man {orsté kultur som de vérden och budskap som binder
en grupp ménniskor samman. Nér man i skapandet av ett NB3 ska hitta ett budskap som ska
tala for hela landet och dess kultur blir det problematiskt eftersom lédnder i regel har flera olika
kulturer och ménga olika kulturella uttryck. Samma problematik kan uppsté i NB2 eftersom
man kan hamna i en situation dér urvalet inte blir representativt.

Det som kan vara svart bara for en liten grupp att svara pa - vad sérskiljer er som grupp? -
borde bli &nnu svarare for en stérre grupp. Vi kan ta en familj som exempel. En familj kan i
viss man sdgas ha en speciell familjekultur. Men medlemmarna behdver inte ens ha samma
efternamn, de har férmodligen olika jobb, olika intressen, olika begavningar och sa vidare.
Redan hir blir det svart att ge en definition av denna grupp utan att uteldmna en hel massa
olika aspekter. Forflyttar man resonemanget till ett helt land borde problematiken bli storre
eftersom det dér finns mer variation och méngfald. Till exempel star det i Sveriges grundlag
att vi ska vara ett mangkulturellt samhille® (regeringsformen, kap.1 § 2.), vilket ytterligare
belyser problematiken i representationen av landet genom ett NB eftersom det inte finns nigot
som &r var kultur, utan istillet vara kulturer.

Eftersom mycket av nationers vélstand ligger deras kapacitet att exportera
varumdarkesprofilerade varor och tjinster, som 1 sin tur har stor makt dver hur nationers
kulturer uppfattas, menar Anholt att NB &r ett bra sétt att gora bilden av nationens kultur mer

mangbottnad, eftersom den annars riskerar att bli for ytlig (Anholt, 2003, s. 138, 145). Han tar

3 Skrivelsen i RF tolkas som att Sverige bér vara ett mangkulturellt samhille bland annat
genom detta stycke: ” Den enskildes personliga, ekonomiska och kulturella vilfdrd ska vara
grundldggande mdl for den offentliga verksamheten. Sdrskilt ska det allmdnna trygga rdtten
till arbete, bostad och utbildning samt verka for social omsorg och trygghet och for goda
forutsdttningar for hdlsa.” samt detta: “Samiska folkets och etniska, sprakliga och religiosa

minoriteters mojligheter att behdlla och utveckla ett eget kultur- och samfundsliv ska frimjas.

Lag (2010:1408).”.
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som exempel upp Japan och hur de férknippas med saker som Hello Kitty, Nintendo och
Pokémon, ndgot som bidragit till att skapa vissa stereotyper som i sin tur forsvarar for
japanska foretag med andra profiler. Men framforallt forsvarar dessa stereotyper for
ménniskor att kunna fa en djupare forstaelse for Japan som land. Ett NB skulle har kunna ge
en fordjupad bild vilket skulle kunna gynna fler branscher. Kulturen, menar Anholt, &r ett bra
sdtt att fordjupa och berittiga ett NB (Anholt, 2003, s. 137-145). Han menar ocksé att om
handel och ingenjorskonst dr de saker som skapar uppmairksamhet for en nation internationellt
ar det hit ménniskor (t ex studenter) kommer soka sig, inte till konst och humaniora. Han ser
en risk 1 att det kommer forminska de kulturella omradena bland annat genom minskade
forskningsanslag (Anholt, 2003, s. 139). Genom att uppmérksamma konsten och kulturen,
ocksé inom internationella relationer, i form av arbetet med sitt NB, kommer uppmérksamhet
att skapas dven for dessa omrdden vilket 6kar deras utvecklingspotential och
Overlevnadschanser. Det ska tilldggas att Anholt i slutet av detta resonemang verkar mena att
det inte bara &r kulturen 1 sig han véirnar, utan han ser dven en risk i att handel och innovation
blir lidande om det inte finns ett rikt kulturliv. Han menar att de hdnger ihop, man kan inte
bara skapa ett NB som utgar frdn innovation och handel eftersom detta inte ar frikopplat frén
kulturen (Anholt, 2003, s. 139-140).

Men det finns svarigheter med detta. Den 9 maj 2014 kunde man pa Kulturnytt i Sveriges
Radio P1 hora hur kulturlivet i Umed behandlats i och med att staden blivit utsett till
kulturhuvudstad 2014 (Kulturnytt). Emma Swanstrom var en av de kulturaktiva som var med
1 arbetet for att Umed skulle bli kulturhuvudstad. Men hon menar att fokus sedan har skiftat
frén att fokusera pa kulturen till att fokusera pa tillvixt och nédringsliv. Hon sédger; ”Det finns
en vdldig fara i vad som kan gd forlorat i den kulturella virlden och i vilken bredd av
kulturuttryck som far finnas och som far liksom vixa och stimuleras, om tillvixten dr det enda
malet med det. Alltsa tillvixten ska inte vara malet och, liksom, kulturen ett medel”
(Kulturnytt, min transkribering). Att anvianda sig av kulturen for att nd andra mal kan alltsa
provocera eftersom man kan uppleva sig som ett medel och inte som ett méil i sig.

Anholt menar att kulturen ar det som skiljer oss fran varandra och att rent faktaméssiga
budskap ofta tenderar att se likadana ut oberoende av nation (Anholt, 2003, s. 140-142). Detta
ar ndgot Fan upplever vara tvirt om. Han menar istillet att det finns problem i att profilera sig
genom kulturspecifika drag, eftersom det ofta faktiskt dr svart att hitta skillnader (Fan, 2005,
s. 9-10). Men de menar kanske inte samma sak; Fan verkar syfta pa kultur som
visensskiljande medan Anholt syftar pa faktiska kulturella uttryck. Ar det sd, behdver de inte

vara oense. For att exemplifiera vad jag menar tolkar jag Fan som att han undrar vad som
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egentligen skiljer t ex svenskar och danskar &t, medan Anholt formodligen syftar pé skillnader
sd som den svenska midsommaren och den danska traditionen St Hans. Problemet som
uppstér for Anholts resonemang i sa fall dr att han menar att mer kultur (i hans mening) kan
ge storre kulturell forstaelse (i1 Fans mening). Detta dr inte ett helt sékert resultat. Eftersom
Anbholts kultur riskerar att bara representera en liten del av kulturen i Fans mening.

Anbholt ser risker med att kulturen ska vara en del av ett NB, dédribland att kanalerna 1 vilka
man ska formedla sitt NB kan vara i sndvaste laget for att kunna aterge en hel kultur, samt att
det kan uppfattas som ytligt att formedla en bantad bild i jimforelse med att efterstrava en
djupare kunskap och forstaelse. Trots detta foresprakar han det (Anholt, 2003, s. 144-145).
Anholt verkar se NB som kulturens rdddning, samtidigt som kulturen rdddar NB fran ytlighet.
Han gor det basta av den situation han upplever vara oundviklig.

Det finns saker att ifrdgasdtta hir. For det forsta anser jag inte att det stimmer att det dr via
varumérkesprofilerade varor och tjinster som det storsta kulturella utbytet sker. I sé fall kan
det inte vara ett godtagbart argument for att hivda att NB blir en given plats for en nations
kulturrepresentation. Idag finns det enormt manga sitt att formedla, diskutera, utbyta och
uppleva kultur fran alla mdjliga héll 1 vdrlden, bland annat sociala medier som Facebook och
Twitter och olika nétforum for diskussion av olika &mnen.

Argumenten vilar delvis ocksd pa antagandet att tillgdng helt styr efterfrigan i det har
fallet; om kulturen inte finns med och visar upp sig kommer ingen veta att den finns och
darfor inte efterfraga den, vilket leder till en utarmad kultur. Detta resonemang kan
ifrdgasittas eftersom kulturella uttryck (i Anholts mening) inte alltid strévar efter vinst och
dérfor inte heller alltid kan métas pa det séttet, samt att 1anders kulturer (i Fans mening) med
storsta sannolikhet kommer att fortsétta existera dven utan ett NB eftersom det dr ett sitt att
leva tillsammans.

Om man ska formedla sitt NB med hjilp av ett lands kultur/er anser jag att man maéste ta i
beaktning vilka som utgor en del av den och dédrmed har rétt att vara representerade av dess
NB. Om det blir en for snédv bild som ska anvindas 1 syfte att representera landet finns en risk

att mycket uteblir och minga ddrmed inte stér for det ens NB hédvdar att man &r.

3.1.1.1. Urval av kultur

Varken Anholt eller ndgon annan foresprakare problematiserar hur urvalet av kulturen ska se
ut, vilket riskerar att resultera 1 att den kultur som visas upp inte aterspeglar landet. Som jag

var inne pa tidigare ar det svart att definiera bara en liten grupp och det 4r rimligt att anta att

svarigheterna vixer nér det handlar om ett land. I NB1 blir detta kanske inte ett problem. Men
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nir det handlar om NB2 och NB3 stills urvalet av kultur infor andra forutséttningar, eftersom
dessa gor olika ansprak pé att representera ett helt land. Om en produkt, NB1, véljer att
associeras med en speciell konstnér eller 14t fran sitt land sd gar vil det bra sa lange béada &r
med pa det, som exempel kan vi se pa Volvos reklamfilm med Zlatan i huvudrollen (Volvo,
2014). Men om samma reklamfilm skulle representera hela Sverige, som i NB2 eller NB3,
skulle det bli problematiskt eftersom det d& framstir som att vi alla dr ndgon form av
superatleter som springer runt i skog och mark och jagar renar och badar i iskallt vatten. En
bild som inte stimmer dverens med verkligheten.

Ytterligare en aspekt dr att minga som arbetar med kultur inte alltid kan leva pé sin
verksamhet. Om man antar att man blir ekonomiskt kompenserad for att vara med i ett NB sa
kan man hamna i en position déir den kultur som platsar i ett NB har stérre mdjligheter att
bedriva sin verksamhet. Men det kan innebéra att vissa typer av kultur exkluderas. Dir jag ser
storst risk 1 att minoritetskulturer exkluderas eftersom de minst kan gora ansprik pé att
representera majoriteten. Samtidigt har konstndrer ofta ett eget "brand” vilket kanske inte
alltid gynnas av att forknippas med att vara ’kopt” av staten. Detta bor man ocksa ta i
beaktande nir man gor ett urval av kultur eftersom detta kanske i sig kan leda till det Anholt

var riadd for, en utarmad kultur.

3.1.2. Image eller identitet

Image och identitet &r olika saker och NB gor ansprak pa bada tva. Man ska skapa sig ett NB
som talar till en extern publik, den bild de far av nationens identitet &r nationens image (profil
eller brand). For att uppnd denna image maste man se till att den ar sann, den méste alltsa
spegla landets identitet, vilket dr det sdtt som landet uppfattar sig sjdlvt. Uppfattningen om ens
identitet skapas ofta i kontrast till nigon annan. Anholt menar att ett mirkes identitet ar
samma sak som vad produkten som mérket &r klistrat pa faktiskt dr, medan ett méirkes image
ar hur produkten uppfattas av konsumenten (Anholt, 2007, s. 4-7). Dessa tvd behover alltsa
inte vara samma, och det &r till exempel det eventuella glappet mellan dem som NB2 syftar
till att stinga.

Ett foretag som édger en vara kan bestdimma varans identitet och sedan marknadsfora den
for att uppna 6nskad image. Men 1 en nation sd maste det vara medborgarna som bestimmer
sin identitet. Roy menar att den nationella identiteten skapas pd hemmaplan genom att
medborgarna upplever sig sjélva pé ett visst sétt i kontrast till andra (Roy, 2007, s. 576, 584-
586). Hon tar upp det amerikanska tv-programmet ”Worlds apart” dir familjer frdn USA aker

till andra kulturer som vésentligt skiljer sig fran det samhille de lever i. I denna kontrast
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framstdr USA som idealet, det framstar som modernt och efterstrivansvirt (Roy, 2007, s.
576-579). Kontrasten blir &nnu stdrre eftersom det enbart dr medelklassfamiljer som fér
representera USA, en samhéllsgrupp som &r stor men absolut inte representativ for hela landet
(Roy, 2007, s. 579-580). Aven om Roy undersdker andra frigor, forutom nation branding,
som ror nykolonialism och rasism sa tycker jag att exemplet kan visa pa hur identitet kan
skapas.

Detta kan innebéra problem for framtagandet av ett NB, eftersom ”den andra” inte alltid
ar den samma. Man kan kalla det for olika mélgrupper, eller man kan kalla det for olika
nationer eller kulturer. Oavsett vilket s uppstar problematiken att man ska ta fram en image,
ett NB, som ska fungera konkurrenskraftigt for alla ”andra”. Det kan fungera inom NBI1
eftersom det dér inte nédvéandigtvis handlar om en och samma bild, utan flera. Men inom
NB?2 stills man infor denna problematik nér man ska vilja hur man vill att landet ska profilera
sig. Nér det kommer till NB3 4r malet att ha en och samma bild som alla i landet ska leva
efter och dven samma bild som ska representera landet internationellt. Inte bara blir det svart
att ha en bild for alla andra mélgrupper. Utan det Roy visar pa &r att denna strategi kan
paverkar hur man uppfattar sig sjélv vilket kommer visa sig kan ha allvarliga konsekvenser.

Ett exempel pa hur detta kan sla fel 4r det Minnaert tar upp med den nederldndske
parlamentsledamoten Geert Wilders. Ar 2008 meddelade Wilders att han skulle géra en film,
Fitna, om hans syn pd islam (inte en positiv, bor tilldggas). I och med detta hamnade den
nederldndska regeringen i en situation dir den & ena sidan var man om bilden av
Nederlidnderna som ett land som vérnar yttrandefrihet och tolerans, men & andra sidan
fruktade negativa reaktioner internationellt som kunde missgynna Nederldnderna - samt en
oro for Wilders sdkerhet mot bakgrund av mordet pa Theo van Gogh (Minnaert, 2012, s. 99-
100). Regeringen behandlade situationen som sé att den forst varnade Wilders, vilket inte
forandrade hans planer, varpa den gjorde ett offentligt uttalande dir den betonade att
Nederlidnderna var ett land dér frihet och respekt gér hand 1 hand, att regeringen var besviken
pa Wilders. Man ifrdgasatte dven hans objektivitet i filmen samt omtalade Wilders som en
person som inte var typisk for Nederldanderna (Minnaert, 2012, s. 99-100). Det som &r talande
hir ar att det fanns skilda malgrupper att ta hdnsyn till. Dels fanns de som uppskattar att
yttrandeftrihet och tolerans virnas. Dels fanns de som kunde ta vildigt illa upp av en sadan
kritik mot islam. Ett liknande exempel 4r publiceringen av Muhammedkarikatyrerna i
Jyllands-Posten, vilket innebar stora negativa konsekvenser for Danmarks anseende 1 vissa
delar av virlden. Detta visade sig bland annat genom att landets export till dessa ldnder

minskade drastiskt. Medan dess export 6kade till andra delar av vérlden, méjligen som en
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motreaktion pé andra ldnders bojkott. Vissa danska produkter &ndrade ocksa sin profil fran
”Made in Denmark™ till "Made in EU” (Van Ham, 2008, s. 143-144). Bada dessa exempel
visar pd svarigheterna i att ha en bild av ett land som ska fungera p4 alla ”andra”. Och
eftersom identitet och image &r sé starkt knutna till varandra borde den identitet man vill
skapa bli lidande av att den 6nskvérda imagen dr for sniv. Ett av argumenten for att skapa ett
NB2 eller NB3 ér pd grund av att olika NB1 har nischat ett land {or snédvt vilket kan ha
negativ inverkan pé andra branscher, som exemplet Japan. Men hir kan vi se att det riskerar
att bli liknande resultat av ett NB2 eller NB3 eftersom det uppenbarligen kan stélla till

problem nér olika malgrupper stélls mot varandra.

3.1.3. Nation Branding har alltid gjorts

Ett argument som ofta lyfts fram for att motivera NB ér att det alltid forekommit, minns
exemplen med Spanien och Frankrike (Gilmore, 2002 s. 281-282; Olins, 2002; Olins, 2003, s.
152-154). Det de da menar dr samma sak, eller i alla fall absolut jamforbart, & NB och
nationsbygge (nation building) och/eller nationell identitet. Det handlar till stor del bara om
forandrade metoder (Varga, 2013, s. 831).

Varga menar att det finns fundamentala skillnader hér. Nationsbygge anviander skapandet
av bland annat traditioner och symboler for att skapa ett gemensamt nationellt narrativ och
identitet for medborgarna att forhalla sig till och identifiera sig med. Det bygger pé och utgar
frédn nationens historia och dess nationella identitet och skapandet krdver en 6ppen och dndlos
diskussion dér alla kan vara en del. Hir menar Varga att det finns ett inneboende vérde som
bestar av bdde etniska och samhailleliga aspekter som bundit ménniskor samman genom
sprék, historia och konstitutionella egenheter. Att man haft symboler som flagga och
nationalsédng har handlat om att skapa gemenskap och tillhérighet inom nationen (Varga,
2013, s. 829-835).

Det NB gor ar att anvidnda sig av samma typ av strategier och symbolik, som att ta fram en
slogan eller en logga, men de tva skiljer sig 4t i och med att de har olika mil. Nér det géller
nationsbygge, och nationell identitet, &r méilet att bygga en gemenskap medan nér det géller
NB handlar det om att skapa ett vinstmaximerande varumaérke (Varga, 2013, s. 829-833;
Bolin & Stéhlberg, 2010, s. 94-95; Jansen, 2008, s. 122-123).

Bolin och Stihlberg pdpekar att NB syftar till att attrahera en extern mélgrupp och inte en
intern, som &r fallet for nationalism och nationsbyggande. De skriver att ”Their [nation
branders] aim is not to produce communities but rather commodities” (Bolin & Stéhlberg,

2010, s. 95). De tar inte 1 beaktande att medborgarna i en nation borde "live the brand”, vilket
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ar en viktig komponent i framforallt NB3. De hivdar att NB skiljer sig fran nationalism
eftersom den senare kriver svar pa fragorna; vilka dr vi, vart kommer vi ifrén och vart &r vi pa
viag? Medan NB bara behover svara pa fragan om vart vi ér pé vég (ibid, s. 95-96). Det som
skiljer deras inldgg fran bl.a. Vargas dr att de pratar om NB2, som kan ses som ett uttryck for
vart man dr pa vig. Medan Varga kritiserar NB3 som 1 storre utstrackning kréver svar pé alla
tre fragor.

Varga menar att NB (NB3) riskerar att av-historisera nationen genom att plocka ut de delar
ur en nations narrativ som for stunden platsar i det rddande sammanhanget och matchar
efterfragan. Medan nationsbygge och nationell identitet till stor del handlar om att anvénda
sin historia till att forsta sig sjdlv. I och med att ett urval gors i ett NB s viljs vissa delar bort.
Det stiller det nationella narrativet infor en identitetskris eftersom det narrativ nationen har
tydligen kan omformuleras eller avskalas utefter vad som for stunden passar (Varga, 2013, s.
829-833).

Genom att av-historisera nationen och istéllet implementera ett NB hotas didrmed den
diskussion som utvecklar det nationella narrativet och som 1 sig har ett inneboende vérde for
varje individ. Det hotas eftersom man ignorerar detta virde genom att skala av det, och enligt
denna logik kommer det nya NB inte heller att ha ett inneboende vérde. P4 sa sétt menar
Varga att NB i sig dr en sjdlvutplanande strategi eftersom virdet d& handlar om processen att
ta fram ett NB och det innehdll ens NB sedan har, ndgot som i sig inte innebér ett virde for
var och en. Varga menar att for att kunna motivera en kollektiv identitet, som NB gor ansprak
pa genom att mana medborgare att leva efter det, maste man kunna visa pa vérdet i det vilket
NB inte gor (ibid, s. 833-835; Aronczyk, 2008, s. 55-56)

Ytterligare ett problem som inte sigs rakt ut av Varga, men som formodligen 4r en
problembild han skulle dela att doma utifrdn hans argumentation, &r att skapandet av ett NB
aldrig kan vara en langsiktig 16sning eller strategi for olika problem eller mot utveckling.
Eftersom NB ska skapas utefter de ramar och den efterfragan som finns i skapelsedgonblicket
kommer ett NB att bli omodernt i takt med att samhaéllet och efterfrdgan fordndras. Sé att
istéllet for att lata den nationella identiteten sténdigt, 6ppet och dndlost diskuteras sa maste
man gora nedslag i tid och otid for att plocka ut de delar som for stunden passar med
marknadens strdmmar. Detta hotar sjilva diskussionen i sig eftersom den bygger pé
mangfalden som finns 1 en nation, en mangfald som riskerar att utelimnas i NB3 pa grund av
dess mil om ett stromlinjeformat budskap och i NB2 pé grund av dess urval. Det riskerar att
ignorerar mangfalden inom nationen samtidigt som det forminskar det allménna deltagandet i

diskussionen genom att forflytta definitionsrétten till en grupp som har ansvar for att ta fram
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sjdlva NB (Varga, 2013, s. 835-836). Men om den allménna diskussionen hotas, den som
skapar nationens narrativ och ska vara utgangspunkt for NB, s& hotas d&ven mgjligheterna att
kunna ta fram ett NB. Vargas kritik riktar sig skarpast mot NB3 eftersom denna dr mest
radikal 1 sin syn pé hur férdndring och marknadsanpassning ska g till. Men d&ven NB2 kan
drabbas om man kriver medborgarnas deltagande och den selektion som sker i och med
framtagandet av det. Eftersom NB1 mer handlar om att specifika foretag och organisationer
kan dra nytta av nationen sd drabbar inte det befolkningen pa samma sitt eftersom deras

deltagande inte &r relevant.

3.1.3.1. Hur bemoter man detta?
Det ar nu relevant att undersoka hur foresprakarna for NB skulle stélla sig till denna kritik.
Anholt verkar vara medveten om de potentiella svarigheterna med att profilera ett lands alla
medborgare pd samma sitt. Han resonerar som si att for att medborgare ska vilja "’live the
brand” (aterkommer till detta mer ingdende senare) sa méste de kdnna entusiasm inf6r det och
kénna sig delaktiga i processen att ta fram sitt NB, han menar att framtagandet av ett NB dr s
viktigt for nationen att det inte bor 1dmnas till en liten grupp ménniskor (Anholt, 2007, s. 73-
75). NB kommer alltid att stota pa olika dilemman eftersom konceptet harstammar fran den
kommersiella sfaren dir man har som mal att géra vinst, medan man i en nation har som mél
att skapa gemenskap. Foretag kan ta fram varumirken utan att friga varan om lov, medan ett
NB miéste se till att ”varan” ar ndjd (Anholt, 2007, s. 81-85; Aronczyk, 2008, s. 57). Fan
belyser ocksé skillnaderna mellan kommersiella varors varumérken och en nations varumaérke
genom att bland annat peka pd att ingen dger en nation pa samma sitt som ett foretag dger sin
vara. Frimst eftersom en nation, i kontrast till en vara, inte har en konkret produkt att erbjuda
och dérmed blir fundamentalt mycket svarare att varumérkesprofilera. Istéllet dger alla
medborgare landet och de kan alla anvinda och vinkla detta varumérke som de sjdlva vill
(Fan, 2005, s. 7-8). Anholt podngterar att ett foretag kan drivas av en stark och visiondr
ledare, men samma koncept i ett land hamnar farligt nira ett tyranniskt styrelseskick som de
flesta inte anser vara efterstrdvansvirt (Anholt, 2007, s. 82). Men trots detta problem &r hans
16sning att man ska se till att dvertyga och entusiasmera alla berérda delar av samhéllet och pd
sa vis gora sitt NB framgéngsrikt (Anholt, 2007, s. 81-85).

Det ér alltsa precis detta Varga kritiserar. Grundproblemet &r for bada tydligt, men Anholt
forsoker 16sa det medan Varga forsoker analysera och ifrdgasitta. En viktig del 1 Anholts

16sning &r att man maste jobba med langsiktigt fordndringsarbete dir alla ska kunna kénna sig
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inkluderade, en ldngsiktighet som vi precis sett dr svar att uppnd. De aspekter Varga lyfter
fram gér dérfor inte att forsvara genom Anholts resonemang; det snarare befdster dem.
Anholt dr mycket fokuserad pa att fordndring ska ske, men han blandar ihop detta med att
marknadsfora forandringen. Till stor del kan Anholts argument ses som politiska forslag och
han kanske snarare borde ga till val &n att argumentera for det som varumérkesprofilering.
Processen att ta fram ett NB skulle kunna liknas med andra typer av fordndringsarbete; som
till exempel religiosa samfund dér man diskuterar och utvecklar sin gemensamma tro, eller ett
politiskt parti som under arsmdten och kongresser debatterar vilka fragor som ska drivas och
vilka dsikter partiet har. Skillnaden mellan dessa tva exempel och NB ér att de forsta bygger
pa en frivilligt deltagande; gillar man inte besluten som fattas kan man helt enkelt soka sig
vidare till ett annat samfund eller parti. Ett NB2 eller NB3 pdverkar alla medborgare som
tillhor nationen och sé lange inte detta diskuterats genom demokratiska processer och till slut
antas pd demokratiskt vis 1 det hogsta beslutande organet (riksdagen i Sveriges fall), blir det
svart att motivera varfor alla medborgare ska st bakom négot som en liten grupp tagit fram.
Det ér, som Varga pépekar (Varga, 2013, s. 836), inte ens sikert att medborgarna fatt vara

med 1 diskussionen om huruvida man dverhuvudtaget ska ha ett NB.

3.1.3.2. Sammanfattning

Det ar snérigt att reda ut dessa argument eftersom de bygger pd varandra samtidigt som de
verkar innehalla motséttningar. Det som borjade med jimforelsen mellan nationsbygge och
NB, landar i diskussioner kring 1&ngsiktighet och dvertygelse. Langsiktigheten i ett NB-
projekt motiveras utifrdn argumentet att alla ska kédnna sig delaktiga och att beslut som
paverkar alla inte ska fattas av enskilda individer. Men samma NB ska anpassas efter vad som
kan ge storst vinst pd en marknad som &r 1 stindig fordndring. Samtidigt véljs en specifik bild
ut som sedan ska f6ljas av folket. Nar manniskor foljer detta NB och samma NB sa
smaningom blir utdaterat kan man inte ldngre g till det nationella narrativet och diskussionen
for att hitta potential och inspiration for nésta bild. Helt enkelt eftersom dessa processer inte
fatt chans att utvecklas pa samma sdtt. Niar man tar fram ett NB sédtter man pa sitt och vis
punkt for en pagdende diskussion och ett identitetsbygge, eftersom man bestimmer sig for att
plocka ut vissa delar. Nir efterfragan sedan dndras och det géllande NB inte ldngre fyller sitt
syfte borde man enligt konceptets logik behdva géra om alltsammans. | takt med att
marknaden stindigt fordndras behdver man alltsa standigt fordndra sitt NB och enligt
resonemanget sin nationella identitet. Nationsbygge och NB skiljer sig dérfor vésentligt at och

argumentet att nationer alltid gjort NB haller inte.
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3.2. ”’Live the brand” och vad det kan medfora

Nér man vél har arbetar fram sitt NB s& ska man fa alla aktorer att formedla detta genom att
’live the brand”. Anledningen till detta &r att det 4r det mest framgangsrika séttet att sprida ett
budskap (Anholt, 2007, s. 30-31; Gilmore, 2002, s. 290-192; Aronczyk, 2008, s. 54-55). 1
denna grupp av aktorer finns bade medborgare inom landet eller i diaspora och andra
individer som kénner sig manade att delta i ett lands NB (Aronczyk, 2008, s. 54-55), men
dven fOretag och organisationer inom landet (Anholt, 2007, s. 30-34). ’Live the brand”
handlar om att leva efter de/t budskap som nationens NB har, ju fler som gor det desto storre
ar chanserna att det sprids och blir trovardigt. (Aronczyk, 2008, s. 54; Anholt, 2007, s. 30-34).
Aterigen 4r det NB3 som drabbas allra hardast av denna kritik eftersom den forindring man
vill uppna maéste ske bland medborgarna och det blir alltsa viktigt att de lever efter den nya

profilen.

3.2.1. Individens frihet hotas

Till att borja med &r det vért att nimna att det &r viktigt att skapa en kénsla for ett land genom
dess NB; man ska sticka ut i konkurrensen och pé sé vis ha fordel nir nagon, t ex turist eller
investerare, ska fatta ett beslut om vart hen ska resa eller investera. Det ar alltsa inte
nddvéndigtvis verkligheten som &r det viktiga, utan kédnslan. Logiken bakom detta &r att vi
som konsumenter inte kan komma ihég all information om produkter, utan att vi i hog grad
baserar véra val pa kénsla for produkten, det vill sdga dess varumairke eller hir: ett NB
(Anholt, 2007, s. 9-12). Denna kénsla byggs alltsa bést upp genom att ménniskor, foretag och
organisationer "lives the brand”, samtidigt som man har slogans och loggor mest for att {4 en
enhetlig faktisk bild (Aronczyk, 2008, s. 54; Anholt, 2007, s. 30-31).

Trots medvetenheten om att detta koncept kan likna propaganda, och ett snarast
diktatoriskt tillvigagéngssatt att uppna fordndring, si foresprakar man det eftersom det dr
framgingsrikt. Losningen pa problematiken blir att satsa pa ett entusiasmera och skapa
lojalitet istdllet for att tvinga till att ”live the brand”, till skillnad fran foretag ddr man mer
eller mindre kan bestimma att alla anstillda ska leva efter foretagets devis (Anholt, 2007, s.
81-85; Gilmore, 2002, s. 290-292).

Men minns hér att mélet for denna idé¢ enligt foresprdkarna dr att ens NB ska bli s&
framgingsrikt som mojligt och pa sd vis forbéttra landets chanser och konkurrenskraft och

dédrmed dess ekonomi och vilstdnd. Det dr alltsa ingen underliggande tanke om att f4
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minniskor och organisationer att sluta tinka sjdlva eller att sluta vara kritiska, utan det
handlar om att fA ménniskor att inse vérdet i att delta. Min principiella vélvilja bjuder mig att
tolka det som sa att de inte helt inser vilka konsekvenserna det kan medféra. Men det hindrar
inte mig fran att belysa dessa.

Aronczyk menar att konceptet, hiar NB3, riskerar att hota demokratiska samtal, mangfald
och processer i samhillet, eftersom det syftar att stromlinjeforma nationen vilket exkluderar
manga grupper (Aronczyk, 2008, s. 54-55). Detta anknyter till foregaende avsnitt eftersom
hon menar att NB inte, som ofta hdvdas, verkar for allmidnhetens bésta (public good), ndgot
som Varga ocksa papekar i sin argumentation (Aronczyk, 2008, s. 55-56; Varga, 2013, s.
827).

Hair finns en risk att hamna i1 ndgot som nirmast liknar censur och propaganda. Eftersom
man ska 4 méinniskor att ’live the brand” genom att entusiasmera dem och {4 dem att inse att
det &r fOr deras eget bésta, verkar det vara litt hint att man hamnar i en situation dér det inte
alltid handlar om goda argument och 6ppenhet for kritik; istéllet ska en bild erbjudas som
man overtygar alla om att folja. Om man samtidigt har 1 atanke diskussionen om hur man
véljer ut sitt NB s inser man att det inte bara dr problematiskt att alla ska leva upp till samma
bild, utan denna bild kan ocksé vara felaktig om det inte tagits fram pa ett hallbart och
representativt sitt. Risken med censur anknyter ocksa till detta eftersom mélet med ett NB &r
att de bilder och budskap som kommer fran landet ska sdga samma sak. De som inte passar in
hir dr rimligen inte vidlkomna. Aronczyk menar att NB formodligen kan dstadkomma
framging inom vinstanknutna delar av samhillet men att man maste vara vaksam pé vilka
andra delar av samhaéllet som kan drabbas negativt, detta kan alltsd dven paverka NB2

(Aronczyk, 2008, s. 56).

3.2.2 Kretsloppet av representation

Ett argument for att medborgare i ett land bor “live the brand” dr att det framjar deras lojalitet
med landet. Idag kan vi vélja att leva, bo, jobba och studera pé otaliga platser i virlden, givet
att vi har ritt forutsittningar. Det ar alltsd inte sjédlvklart att ett land far ha kvar alla sina
medborgare sjédlva, utan alla ldnder konkurrerar om ménniskorna (Gilmore, 2002, s. 290-292).
Genom att ha ett starkt NB menar Gilmore dels att man 1 storre utstrackning kan forma sina
medborgare att stanna 1 landet, dels att de som viéljer att bosétta sig ndgon annanstans ska vara
stolta bdrare av sitt lands NB (Gilmore, 2002, s. 290-292). Skeptikerna, menar hon, ir ett stort

hot ett lands rykte eftersom det bésta sittet att sprida rykten dr frdn en méinniska till en annan.
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De som inte tror pa landets NB, kommer inte heller tro pa det landet gor, det méste vara tvirt
om for att lyckas. Medborgare kan hir forstds som vandrande reklampelare.

Utifrén perspektivet att vi blir allt mer landflexibla”, alltsa att ménniskor flyttar och bor
lange 1 andra lander &n sitt fodelseland, kanske flera gdnger under sin livstid, ser jag en
motsittning i att man bade ska frimja denna flexibilitet och grinslésa marknad samtidigt som
man ska befdsta en nationalism som utgar frn landgrénser. For det 4r vad Gilmore siger; hon
har ingenting emot att ménniskor ror pa sig men hon inser ocksé att lander méste konkurrera
pa marknaden med sitt land som fysisk plats, alltsd inom granser. Nar ménniskor flyttar ut ur
ett land sé flyttar de ju till ett annat. Gilmore menar att i och med att ens infédda medborgare
flyttar till ett annat land kan de med sin lojalitet till hemlandet inspirera andra att flytta dit.
Man kan forstd det som en form av kretslopp; nigra forsvinner andra tillkommer. Podngen
med att medborgare ska "live the brand” dr att man vill vara ett land dit folk véljer att flytta.

En relevant fraga uppkommer hér. Nér anses man vara medborgare i ett land, eller kanske
snarare nér berdknas man tillhora ett NB? Vi kan ta EU som exempel. En EU-medborgare
frén Sverige kan leva och bo 1 Frankrike hela sitt vuxna liv utan att bli fransk medborgare. Det
foljer konceptet med den fria rorligheten. Ponera att bade Sverige och Frankrike arbetar hart
med att fa sina medborgare att ’live the brand”, vilket NB ska personen da leva efter och
sprida? Personen har levt 1 bdda ldnderna lika linge och kédnner sig som en del av bada. Om
man ska utga fran det land dar man &r f6dd sé ar det svart att motivera varfér minniskor som
invandrat ska leva efter det nya landets varumérke. Om man istillet utgér fran sprakomrade
uppstér problem eftersom den som invandrat kan lira sig spriket obehindrat men samtidigt ha
kulturella kopplingar till en annan kultur &n den personen nu bor i. En stor procent av
Sveriges befolkning, till exempel, har pa olika sétt kopplingar till andra kulturer an den norm-
svenska, antingen fran andra ldnder eller inom landet i form av minoritetskulturer. Denna
flexibilitet gor ocksa att en nation hela tiden fér in nya influenser och kulturer vilket
ytterligare borde gora det svérare att motivera varfor man ska leva efter ett specifikt NB.

En slutsats man kan dra istillet 4r att minniskor i den globala vérlden mindre bor fokusera
pa nationalitet utifrdn landgranser, eftersom det tycks blir svérare och svarare att motivera,
och istéllet utgd fran andra identitetskriterier. Om vi ser det ur EU:s perspektiv finns det en
paradox i att dels forespraka det grinsfria samtidigt som man ska befésta identiteter efter

nationsgréinser.

3.2.3 En ovintad union
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Denna diskussion visar pa en lite ovintad union mellan nyliberalismen och en form av
nationalism (Varga, 2013, s. 832-833), tvd ideologier som annars stér 1dngt frén varandra.

Tidigare i undersokningen kunde vi se hur Van Ham resonerade kring att staters och
foretags ataganden idag &r svara att skilja at. Jag tycker det dr viktigt att notera att den fria och
globala marknad vi har idag verkar ha fordndrat uppfattningen om vad en stat och en nation
ska vara. Om man tidigare ansdg att statens roll skulle vara att ta ansvar for vilfard och
stabilitet, medan det varit upp till foretag att konkurrera med varandra om kunder och pengar,
verkar det enligt Van Hams resonemang idag vara ett nirmast omvént forhdllande. Staten ska
verka fOr att attrahera inforsel av investeringar, turism och arbetskraft, medan foretagen ska
dgna sig it sddant som skola och sjukvard.

Politiska ideologier kommer och géar och tinkarna bakom NB visar pa en stromning dér
den fria marknaden och nyliberalismen, som egentligen inte hyllar en stark stat, tar hjilp av
en form av nationalism for att stirka foretagens intressen och framgang pd marknaden. Det dr
intressant eftersom ett annat steg i den utstakade riktningen inom den fria och globaliserade
marknaden hade varit att avveckla staten mer och mer. Har har man istéllet kvar staten och
omformulerar nationalismen eftersom man ser en vinst i det. I linje med detta menar Anholt
att lander med monarki har ett forspring i att skapa ett stabilt NB eftersom en kungafamilj har
ett mer langsiktigt perspektiv pa sitt land, jamfort med vad politiker valda pa 4-arsperioder
har (Anholt, 2007, s. 84). Frihetstanken som under lang tid foresprakat republik istéllet for
monarki har enligt detta resonemang svingt och inser nyttan med en kungatamilj 1 egenskap
av deras varumérke.

Anholt menar att marknaden och dess goda krafter kommer utveckla virlden si att den blir
mer fredlig (Anholt, 2007, s. 127). Van Ham menar att NB kommer att trdnga bort den daliga
nationalismen eftersom NB innebir en godartad form av attityd till nationens identitet och
narrativ (Van Ham, 2001, s. 3). Deras instillningar beréttar for oss att NB kan foréndra
vérlden, eller radda den. Ndgot som Volcic och Andrejevic menar goér NB-konceptet
tilltalande. Eftersom NB utlovar en form av kontroll i en situation dér vara samhéllen
fordndras snabbt i och med globalisering och den stora tillgangen pa information, vilket kan
ge en stor osdkerhet och oro infor framtiden. Men denna kontroll medfor att medborgarna
forvéntas live the brand”, vilket inte handlar om altruism i form av att bygga ndgot
gemensamt, utan snarare om en attityd som bygger pa att konsumera for att hjdlpa nationen.
En form av konsumtionsinriktad nationalism (Volcic & Andrejevic, 2011, s. 603).

Volcic och Andrejevic menar att NB bidrar till en form av nationalism medan van Ham

menar att det tringer undan det. De talar alltsa om olika typer av nationalism och man kan
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sdga att den ena dr godartad och den andra elakartad. Men eftersom dessa tva inte 4r samma
sak ar det inte sdkert att den ena utesluter den andra, som van Ham verkar mena. I teorin
kanske det kan vara sé att om alla "’lives the brand” sa ges bara en bild av nationen vilket inte
ger plats for den elakartade nationalismen. Men i praktiken kommer formodligen flera
stromningar existera samtidigt (Volcic & Andrejevic, 2011, s. 606).

Detta koncept riskerar namligen att skapa ett ”vi och dom-tédnk”. Och genom befédstandet
av de identifikationskriterier som “live the brand” medfor ser jag en risk i att man snarare
kommer skapa exkluderande situationer @n inkluderande. Om vi ser tillbaka pa exemplet med
Wilders 1 Nederldnderna s& omtalades han som en ”icke-typisk nederlédndare”, han platsade
alltsd inte in 1 den bilden, 1 det vi”, man hade bestdmt sig for att befdsta. Oavsett vinstmotivet
1 och med ett NB sa kan en tankegéng som baserar en persons tillhorighet i en nation pa
huruvida den platsar i en bestimd id¢é vara destruktiv, eftersom det ar l4tt hint att ”vi och
dom-tanket” sldr over till att handla om framlingsfientlighet och rasism. Och som jag har
poédngterat i undersokningen verkar det oerhort svart att skapa en bild som inkluderar alla
kulturer en nation bestar av. Sa dven om de tillvigagangssitt man anvinder i och med NB kan
anses vara godartade, kan det &ndé& ge upphov till destruktiva tankemdnster som berittigar att
man gor skillnad pd ménniskor samt skapar tydliga kriterier for deras mojligheter att tillhora
en specifik nation. Kanske &r detta inte ett problem i en NB-kampanj som grundar sig i att
profilera specifika bilder eller varor fran nationen, sd som i NB1 och NB2. Men om man ser
pa NB3 som kan grunda en omprofilering i att man &r missndjd med hur nationen uppfattas s
kan det i virsta fall f forodande konsekvenser. Ponera att en diktator i1 en helt odemokratisk
nation kommer pa en ny idé om nationens profil. Denna profil kan vara sniv och bara
inkludera en viss typ av yttringar eller ménniskor. Kanske vill man ha en nation som helt
lever efter samma religion eller bara har medborgare med ett visst utseende. Hir kan strédvan
efter detta nya NB 1 virsta fall drabba medborgare som finns i nationen pa ett sitt som gor att

de inte lingre dr vidlkomna dér.

3.3. Marknadstanken som grund for internationella relationer

Konceptet NB kan skapa en béttre och mer fredlig virld. Det hdavdar bland andra Anholt som
vi kunde se i citatet i borjan av del tva i undersdokningen. Det stycke som citatet 4r himtat fran
fortsétter, efter en utliggning om att marknadskrafter ger frihet och makt &t individen, med att
sdga: "For this reason, it seems far more likely to result in lasting world peace than a

statecraft based on territory, economic power, ideologies, politics or religion” (Anholt, 2007,
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s. 125). I detta avsnitt ska jag undersdka ndrmare det jag tolkar att han menar, att NB dr
anvandbart 1 byggandet av internationella relationer. Eftersom min undersdkning inte ger
utrymme for att undersoka de internationella relationernas och diplomatins historia och

uppgifter for att resonera kring NB har jag fokuserat pa specifika delar.

3.3.1. Nation Branding for att bygga internationella relationer.

Nér man talar om relationer, oavsett typ, behdver man tvé parter. Man kan visserligen anses
ha relationer med sig sjdlv, men det &r inte relevant for sammanhanget. Det &r detta jag vill
fokusera pd, de tva parterna. Eftersom NB gor ansprak pa att skapa internationella,
interkulturella relationer sé dr det viktigt att se hur det kan bli mojligt. Som jag sa
inledningsvis kopplas NB ofta ihop med kulturell diplomati (KD) (Rivas, 2007, s. 29).
Definitionen av KD ér inte helt problemfri, men jag har valt att anvénda det Rivas skriver 1
inledningen till din doktorsavhandling: ”Put simply, Cultural Diplomacy (CD) is about
representing national cultures abroad. It is about constructing the diplomatic tools to develop
long-lasting relations with other nations in terms understanding each other in friendly and
cosmopolitan terms.” (Rivas, 2007, s. 18).

For det forsta kan vi konstatera att Rivas enkla definition inbegriper langsiktighet. Nigot
som vi 1 undersokningen har sett att NB inte helt givet kan hivda sig ha. Den ldngsiktigheten
NB till stor del kan sakna bygger pa att man har nadgon form av erbjudande att visa pa
marknaden, ett erbjudande som kan bli obsolet. Langsiktighet verkar kriva ett mer
forutséttningslost syfte. Sedan kan vi notera att KD handlar om att representera nationell
kultur internationellt, ndgot som formodligen kan goras men som i fallet med NB ocksé kan
riskera att bli exkluderande. Aterigen eftersom syftet med representationen ir att vara
konkurrenskraftig. Ar det representation man striivar efter verkar inte ett NB vara svaret,
eftersom den representationen sker med en baktanke om vinst.

Utgétt frdn Rivas definition har vi kvar att reda ut huruvida NB kan bidra till att bygga
relationer. Som jag redan pdpekat kriaver en relation tva parter. Men NB syftar till att
kommunicera och marknadsfora ett budskap. Ingenstans har jag hittat inldgg om hur man ska
interagera med andra kulturer eller nationer med utgédngspunkt i att forsta varandra. Fokus
ligger pa att andra personer ska resa, investera, arbeta eller studera hos en, och pa sa vis ska
landet tjana pengar. Visserligen skapar resor, studieutbyten och arbete i andra lander
mojligheter till forstaelse for varandra, s& dér kan NB hévdas bidra till att bygga relationer,
men 1 diplomatiskt syfte handlar det om politisk makt och nationers diplomatiska relationer

till varandra. Om dessa relationer ska byggas pa ett NB finns risken att de skapas pa grunder
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som inte dr hédllbara. Samtidigt kan man stilla sig frdgan hur ménga varumérken denna
vérldsmarknad for nationer tdl. Om alla ska ha ett konkurrenskraftigt miarke med ett unikt
erbjudande som ska passa alla mélgrupper ser jag en risk i att dessa varumérken kommer se
vildigt liknande ut. Det kan nog medfora att relationerna bli mycket ytliga.

For att bygga stabila relationer bor man vara medveten om bade de positiva och de
negativa sakerna for att sedan forhélla sig till den andra partens helhet. Virldens kulturer dr
mycket olika och trots véra likheter méste man acceptera manga av dessa olikheter {or att
komma 0verens. Man maéste ha respekt for varandras olikheter. Da ett NB dr framtaget for att
vara konkurrenskraftigt pa en marknad, dr det inte troligt att man i detta budskap har tagit
med negativa aspekter eftersom de formodligen inte lockar lika manga intressenter. NB kan
formodligen vara bra ur ett handelsperspektiv, och 6kad handel kan leda till en fredligare
vérld - EU kan ses som ett exempel pa detta - men nir det kommer till att etablera stabila och
langsiktiga relationer anser jag inte att NB ir strategin vi soker.

Det ena behover alltsd inte utesluta det andra. Det dr vél rimligt att man i en séhér pass
global och informationspackad virld behover flera strategier for att kommunicera med
omvirlden. NB é&r ett sitt, men jag tror ambitionerna att etablera interkulturella relationer
maste gdras mer forutsittningslost for att nd onskat resultat. Ett exempel pd en sddan ansats
till kulturellt utbyte &r ”The Virtual Dinner Guest Project”, ett projekt som gar ut pd att
ménniskor samtalar med varandra ver nationsgrianser och olikheter via t ex Skype.
Grundidén ér att: det dr svarare att ignorera, fortala, och skada de personer som du delat brod
med (The Virtual Dinner Guest Project).

NB och 6vriga former av diplomati och kulturella utbyten utesluter inte varandra. Men om
NB gor anspréak pa att ge alla bilder av ett land sa stings manga andra ute vilket drabbar alla
negativt 1 lingden. Olika former av NB1 bor kunna anvindas relativt problemfritt utan att
paverka andra relationsbyggande projekt. NB2 och dess selektion av bilder riskerar att enbart
skonmaéla landet. Det ar anvédndbart att locka t ex turister med hjdlp av vackra bilder pa
sandstrdnder och klarblétt vatten, men inte for att skapa 6kad forstaelse for landet och dess
kulturer. NB3 vill girna stromlinjeforma ett lands budskap for att skapa en tydlig profil, vilket
kan exkludera ménga som dirmed inte kan vara en del av den tilltdnkta relationen. Fan
papekar att minniskor kan halla flera tankar i huvudet samtidigt vilket talar f6r att man kan ha
olika profiler som inte nddvandigtvis paverkar varandra, som NB1 och NB2. Han
exemplifierar genom relationen mellan Kina och Japan dér han menar att kineser kan ha en
mycket negativ instéillning till vad Japan gjort mot dem genom historien samtidigt som de kan

foredra att kopa en japansk kamera (Fan, 2005, s. 8-9).
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Jag kan dven se en fara i att basera allt for stor del av prioriteringarna 1 internationella
relationer pa en vinsttanke eftersom det finns ménga problem i vérlden vars l9sningar inte
framst dr kopplade till en vinst. Det finns hemska situationer, som svilt, krig, sjukdomar,
ménniskor pé flykt och inskrdnkningar av ménskliga rattigheter. Om grundtanken om vinst
blir den viktigaste kan det hindra ldnder frin att hjélpa varandra och std upp for virden som
till exempel yttrandefrihet, demokrati och méanniskors lika vérde. Kanske blir det istéllet sé att
man agerar mot ordttvisor nér det kan gynna en sjilv. Det som inom foretagsvarlden kallas for
CSR (foretagets samhéllsansvar eller eng. Corporate Social Responsibility) ligger ndrmast till
hand for jamforelsen. Det ma vara efterstridvansvirt att ta samhélleligt ansvar, men dterigen
ser jag en risk 1 att ett starkt motiv till att gora detta &r att det ger foretaget en bra image och
pa sa vis gynnar deras vinstmgjligheter genom 6kad forséljning. Vilket kan resultera i att man
tar ansvar bara i just de situationer som kan gynna ens egen image, och inte baserat pa ansvar
for varandra. Hér bor man tydligt ha klart for sig vilken typ av ansvar man ska ha mot
varandra pé ett internationellt plan samt vara medveten om vilka risker det kan medfora att
basera viktiga val pa en tanke om vinst. Det dr viktigt att kunna se bortom vinsten for att se

andra virden.

3.3.2. Varfor alla missforstind?

Det rader en viss upprordhet 6ver missforstainden mellan praktiker och foresprakare av NB
samt dess kritiker. Nagot jag anser till stor del bero pé att det finns olika inriktningar inom
filtet. Aven Fan har noterat detta men hans indelningar fungerar inte sa bra for indamalet att
tydligare kunna resonera kring NB. Han kommer ndmligen till slutsatsen att NB bor
omformuleras till “nation image management”, pd liknande sitt som Anholt omformulerar
konceptet till "Competitive Identity” (Fan, 2009, s. 101; Anholt, 2007, introduktion). De
menar att missforstdnden kring NB till stor del beror pa att ordvalet branding (sv.
varuméirkesprofilering) ger en felaktig uppfattning om att konceptet handlar om att
marknadsfora en nation som vilken annan produkt som helst (Fan, 2009, s. 101-102; Dinnie,
2008, s. 22-23). Men trots omformuleringar s dr grundidéerna desamma och de motsvarar
NB3. Det handlar fortfarande om att hitta en konkurrenskraftig profil att anvéinda pa den
globala marknaden, ndgot som kan inbegripa politiska och ekonomiska reformer samt kan
paverka hur medborgare bor leva och prata om sin nation. Detta blir extra tydligt i NB3 dér
man strategiskt ska fordndra nationen for att uppnd ett konkurrenskraftigt NB. Inom NB2

finns ocksé dessa aspekter av pdverkan om &n inte lika starkt eftersom man strivar efter att
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visa upp bilder som redan existerar och ddrmed 4r sanna, &ven om de kan vara véldigt
selektiva.

Detta dr anledningen till att jag ser andra skal till att missforstdnden uppstar i overgdngen
frdn NBI till NB2 och NB3. I 6vergdngen flyttar man sig nimligen fran omraden som ar
forhdllandevis oproblematiska att anvénda nationella attribut i marknadsforingssyfte, till att
gora ansprak pd skapa en enhetlig bild av nationen eller géra en selektion av vad som ska
representera en. Det som hidnder 1 och med det &r att man hamnar i en politisk diskussion
snarare dn en varumérkesstrategisk. Det dr ocksa hir de flesta kritiker hamnar medan
foresprikarna forsoker hélla sig kvar vid ndgon form av varumaérkesprofileringsdiskussion,
trots att de i och med valet att omformulera konceptet tydligare forséker koppla bort det fran
denna diskussion. Om man forflyttade diskussionen ytterligare ndrmre det politiska skulle
man forstd varandra béttre och kritiken skulle bli mer applicerbar. S om det handlar om NB:s
plats i internationella relationer sé dr det dér diskussionen bor vara, handlar det om att frimja
innovation sd borde det kanske vara inom néringspolitiken diskussionen som ska foras och
handlar det om sjdlvbild och identitet ar det i demokratiska, inkluderande diskussionerna som
ska foras. Nu har man hamnat 1 en ganska mérklig situation dir man bland annat menar att det
ska vara upp till regeringar att styra 6ver NB men frdgan om att inkludera medborgarna i
processen att godkdnna konceptet fran borjan ndmns aldrig (Anholt, 2009; Aronczyk, 2008, s.
42).

Ett annat exempel dr Olins som menar att missforstdnden forutom begreppsproblematiken
har att géra med att kritiker 4r snobbiga nir de menar att nationen inte ska kopplas till den
kommersiella sektorn genom NB (Olins, 2002, s. 7). Men det dr formodligen inte snobberi
som ligger bakom kritiken, utan kanske snarare en annan politisk uppfattning som grundar sig
1 att relationer och politik inte frdmst ska bygga péd vinstmaximering pa en marknad.

Trots de starka politiska kopplingarna ar det inget foresprakarna diskuterar tydligt. Jag
uppfattar det som att startpunkten dr den globala, fria marknaden och det &r utifran den och
dess utmaningar som man skapar konceptet. Eftersom det fungerat s bra inom andra delar sa
appliceras marknadens verktyg dven pé nationen. Jag menar att diskussionen méste paborjas
tidigare och goras tydligare sé att de politiska diskussionerna forblir politiska. Annars ser jag

en risk dér transparensen forsvinner och medborgarna inte inkluderas i viktiga beslut.

4. Slutsatser

For att kunna gora en analys av varje enskilt fall av NB och ddrmed se dess fordelar och

potentiella nackdelar dr det viktigt att grundligt definiera varfor man gjort ett NB. Har man,
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som i1 exemplet med Brasilien, ett tydligt mél baserat pa en outnyttjad potential i och med en
stor tillgdng pa ravaror samt ett litet utbud av fardiga produkter, dr mélet klart och riskerna
relativt sma. Att profilera sig som t ex kaffenation behdver inte eliminera andra
identifikationer inom landet, utan det 4r en specifik marknad och dess konsumenter och
producenter som berdrs. Det kan inte anses vara en kontroversiell vara som skulle kunna ge
upphov till kontroverser kring huruvida man vill eller inte vill associeras med detta.

Om vi didremot ponerar att Sverige skulle vilja att profilera sig som vapenexportsnation
skulle detta rimligen ge upphov till storre kontroverser eftersom det finns en méngd olika
asikter kring detta inom landet. Till skillnad frén att vi idag associeras med IKEA och deras
bokhyllor, vilket inte kan anses vara sérskilt upprorande. Dessa tva exempel ror NB1 som
berdr specifika varor pa en global marknad och hur de kopplas till sitt land pa ett positivt stt,
eller hur det berdrda landet kan dra nytta av dess framgéingsrika produkter.

De andra tva inriktningarna handlar mer om att profilera sitt land pé ett stromlinjeformat
sdtt. Har finns storre risker och behovet av en tydlig och transparant grund blir da viktigare.

Inom NB2 handlar det om att férsdka justera nationens profil internationellt till nationens
faktiska situation. Hir har vi sett exempel pa ’nya nationer” som exemplet med Estlands
utveckling efter Sovjetunionens fall. Hir kan man se tydliga anledningar till att korrigera
bilden av landet. Men man bor vara noga med att profilen verkligen stimmer dverens med
den bild man vill ge och den bild medborgarna sjdlva upplever som sann. Risken att den
offentliga och demokratiska diskussionen i landet blir lidande av ett alldeles for snédv profil
maste tas pd allvar om man vill virna demokratin. For att inte riskera att hamna i en situation
dér ens profil blir obsolet sd fort marknaden fordndas borde man i dessa fall snarare arbeta
med kontinuerlig kommunikation av landets framgéngar istéllet for att handplocka vissa delar.

I den tredje inriktningen, NB3, har vi en form av NB som vill géra om eller befésta en
specifik bild av ett land. Denna form av NB anser jag vara forenad med storst risker eftersom
det &r 1 princip omojligt att ena ett land under ett och samma varumérke. Hér handlar
diskussionen snarare om ideologiska frdgor 4n om det praktiska i hur man ska arbeta fram
detta NB. Den nyliberala synen pa nationen och staten ligger tydligt till grund for att motivera
denna form av NB da det hér r allra tydligast att det dr ett vinstintresse pa en marknad som
motiverar fordndringen. Det dr vildigt viktigt 1 dessa fall att medborgarna i landet &r
medvetna om vad som gors, och pé vilken grund, for att inte riskera en situation som 1
pdminner mer om en diktatorisk styrning &n en demokratisk. Jamforelsen som ligger ndrmast
till hands 4r att man ofta kan se detta tillvigagingssitt inom stora foretag och koncerner dir

de anstdllda i egenskap av just anstéllda inte har nadgot annat vél dn att delta i en re-
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brandingprocess. Men en nation, utgétt fran att vi efterstrdvar demokrati, bor undvika att
arbeta pd detta sitt eftersom riskerna att en liten grupp styr landet at ett annat hall 4n det
medborgarna efterstrédvar.

Denna aktsamhet bor man dven ha i1 dtanke ndr man anvénder sig av strategin for att skapa
internationella relationer, for att undvika att hamna 1 situationer dar man inte tar ansvar for
varandra, star upp for viktiga virden och stdr emot ordttvisor pa grund av att man sjlv inte
ser en ekonomisk vinst i det. Det finns andra virden dn pengar som maéste fa vara viktiga nir

vi ska komma Overens i en global virld.
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