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Indledning

[ 2007 iveerksatte Odense et branding- og visionsprojekt med overskriften "At
lege er at leve”, hvor formalet var, at Odense pa langt sigt skulle vaere kendt som
"legens by”. Projektet, "Vision Odense”, blev overordnet startet af Odense Kom-
mune med inddragelse af en reekke af byens aktgrer, bl.a. uddannelsesinstitutio-
ner, kulturinstitutioner, erhvervsliv, foreningsliv og ikke mindst byens borgere.
Afdelingen, der arbejder med branding i Odense, kaldes "PR & Tiltraekning” og er
en underafdeling af Udvikling Odense, der hgrer under Odense Kommunes
Borgmesterforvaltning. Odense Kommune gnskede ikke, at branding-projektet
skulle fremsta som et kommunalt projekt men derimod et mere folkeligt og
uformelt billede af byen og dens borgere og forskellige aktgrer. Den praktiske del
af branding-projektet indbefattede bl.a. design af en visuel identitet bestaende af
logo, skrifttype, farveangivelser og andre grafiske elementer, som blev sammen-
fattet i en designmanual, der beskrev retningslinjerne for den visuelle identitet.
Den visuelle identitet anvendes i sammenhange, der har direkte afsaet i bran-
ding-projekter, der udvikles og igangseettes internt i Odense Kommune. Derud-
over anvendes identiteten af byens eksterne aktgrer, der iveerkszetter projekter,
som far gkonomisk stgtte af Odense Kommune og har afszaet i Odenses vision “At

lege er at leve”.

For at opna en malrettet indsats er der udvalgt en raeekke fokusomrader og lagt
en strategi for by-branding-indsatsen for 2009/2010. PR & Tiltraekningsafdelin-
gen arbejder ud fra segmenteringsmodellen Gallups Kompas, som har dannet
grundlag for preaeciseringen af den malgruppe, der i fgrste omgang skulle kom-
munikeres til; Nemlig bgrnefamilier i Odense. Samtidig har branding-afdelingen
undersggt effekten af deres branding-tiltag i en raekke kvantitative spgrgeske-
maundersggelser, hvor de interviewede respondenter er medlemmer af Odense

Kommunes borgerpanel.

Diskussion af problemstillinger

Set i lyset af den igangvaerende by-branding-proces i Odense rejser der sig en
raekke overordnede spgrgsmal, der har vaeret inspirationen for dette speciale. En
problemstilling, der kan diskuteres, er bl.a., hvordan en visuel identitet skal ind-

ga i en by-branding-proces, sa der kommunikeres mest hensigtsmaessigt til by-



ens borgere og andre aktgrer? Samtidigt er det interessant at belyse, hvordan
den visuelle identitet bliver udformet saledes, at borgerne tager identiteten til
sig? Ved at se pa, hvordan den visuelle identitet er blevet anvendt hidtil, kan der
skabes et billede af den mest hensigtsmaessige visuelle strategi for Odenses frem-
tidige by-brand. Det ma antages, at en by som Odense bade gnsker at brande by-
en med afszet i fortidens stolte traditioner og kulturarv, og samtidig forsgger at
skabe en ny forstaelse og betydning af Odense. Men hvordan formidles disse to

afsaet i ét samlet brand?

Den visuelle identitet er forbeholdt Odenses branding-projekt "At lege er at leve”.
Visionens logo kan ogsa anvendes af byens aktgrer, der arbejder med projekter,
der udspringer af Odenses vision "At lege er at leve”. Branding-projektet har der-
for behov for at hange sig op pa aktiviteter, der passer ind i byens vaerdigrund-
lag og som kan gge dets synlighed. Ydermere opstar der ofte konflikt mellem
Odense Kommunes officielle designlinje og branding-projektets visuelle identi-

tet, som fungerer efter to forskellige principper (se figur 1).

Figur 1. Et eksempel pd de to logoer: "At lege er at leve”-visionens logo og Odense Kommunes logo,
der ofte skaber konflikt og uvished omkring budskabets afsender.

Samtidig anvendes Vision Odenses logo ikke konsistent og ensartet, nar det bli-
ver formidlet af byens andre aktgrer i kommunikationssammenhaenge, der ikke
er styret af PR og Tiltraeknings afdelingen. Det er derfor relevant at se pa lgs-
ningsforslag i forhold til begge logo-problematikker. Afslutningsvis bgr det over-
vejes, hvilke nye anvendelsesmetoder og teknikker byens branding-enhed PR &
Tiltreekning fremadrettet og med fordel kan tage i brug i forhold til Vision Oden-

ses visuelle identitet og deres arbejde med at brande Odense.



Formal og fokus

Det overordnende formal med specialet er at kaste lys over en forholdsvis ube-
rgrt del af by-branding-aspektet, som omhandler arbejdet og transformationen
fra en kommunal vision og strategi til en visuel identitet, der kan anvendes prak-
tisk i det daglige arbejde med by-branding. Der vil i specialet vare fokus pa visu-
el kommunikation i forbindelse med branding af Odense som den kreative og le-
gende by samt formidlingen af byens fortid. Da Odense by har valgt bgrnefamilie-
malgruppen som det fgrste indsatsomrdde i deres by-branding-indsats, vil der
iszer veere fokus pa denne gruppe i gennemgangen af den visuelle identitet. Bgr-

nefamilie malgruppen vil blive naermere preaeciseret i malgruppegennemgangen.

Casevalg

Odenses by-branding-strategi er valgt som case, da det er interessant at se, hvor-
dan by-branding rent visuelt kommer til udtryk. Med baggrund i min uddannelse
som grafisk designer finder jeg det interessant at se, hvordan en bys visioner,

image, kultur og sjeel kan transformeres til en visuel by-branding-identitet.

Nar man feerdes i Odense, ses der tydelige eksempler pa byens branding i et for-
sgg pa at formidle visionen omkring den legende by. Det interessante er derfor,
hvordan de forskellige parter samlet set formdede at skabe en visuel identitet,
der kan kommunikere budskabet til en raekke forskellige malgrupper, som Oden-

ses bys borgere, erhvervslivet og turisterne ma siges at veere.

Problemformulering

Hvordan transformeres Odenses by-branding-strategi til en visuel by-branding-
identitet, som byens borgere foler er forankret i byens vision, kultur, image og sjcel?

Figur 2. Visualisering af transformationsprocessen.



Empiri

En raekke ngglepersoner med grafisk design-ekspertise inden for branding og
by-branding-fagfeltet vil blive interviewet for at belyse det praktiske arbejde
med visualiseringen af en by-branding-proces. Der er udvalgt to design-
bureauer, der vil indga i specialet i form af kvalitative interviews omKkring trans-

formation af en by-branding-proces.

2+1 Idebureau fra Kgbenhavn har udviklet den grafiske identitet for Vision
Odense. Bureauet har gennem de seneste fem ar arbejdet fokuseret med by-
branding og by-udviklingsprojekter. 2+1 Idebureau beskeeftiger sig med inddra-
gelse af borgere og byens aktgrer i designprocessen og eksekvering af kampag-

ner.

Stupid Studio, der har studie i Odense og Kgbenhavn, har bl.a. designet den vi-
suelle identitet for Odense Internationale Film Festival 2009 og Kulturmaskinen i
Odense. Bureauet er udvalgt, fordi det dels har arbejdet med design og udvikling
af visuelle identiteter for en raekke af de kulturelle projekter i Odense, og har
dels en interessant indgangsvinkel til anvendelsen af logoer og udviklingen af

mere levende brand-identiteter.

Rune Bager, som er projektleder i PR & Tiltraekning, vil indgd som kontaktper-
son i Udvikling Odense. PR & Tiltreekningsafdelingens rolle i forhold til specialet
vil veere inddragelsen af konkrete problemstillinger omkring by-branding i
Odense og anvendelsen af by-brandets visuelle identitet. Designmanualen for Vi-
sion Odense visuelle by-bramd-identitet "At lege er at leve” vil blive gennemgaet
og diskuteret. PR & Tiltreekning vil ligeledes bidrage med statistik fra Odenses
borgerpanel omkring Vision Odense, der er relevant for specialet. Specialet er
afgreenset til kun at inddrage de kvantitative undersggelser, som PR & Tiltraek-
ning stiller til radighed fra deres borgerpanel samt de kvalitative interviews med
ovenstdende design-virksomheder. Virksomhederne er udvalgt pa baggrund af
deres arbejde og viden inden for by-branding og design af visuelle identiteter.
Derudover bidrager deltagelsen i Kommunikationsforums seminar om ”Strate-
gisk anvendelse af visuel identitet”, tirsdag d. 19. januar 2010, til specialets em-
piriramme. Foredraget ved lektor Stig Mgller Hansen fra Danmarks Medie- og

Journalisthgjskole omkring logoets nye funktioner vil isar blive fremhaevet.



Teori

Inddragelsen af grundleeggende branding-teori sker i form af Wally Olins littera-
tur omkring emnet. Olins er valgt, da han er en anerkendt branding-ekspert med
stor praktisk erfaring. Har er stadig er aktiv pa et omradet, der er i konstant ud-
vikling. Specialets teoriramme omkring by-branding tager udgangspunkt i Stef-
fen Gulmanns City designteori med fokus pa det element, Gulmann kalder; "City
branding”, der er den kommunikerende del af City Design og dermed ogsa det
mest synlige visuelle element i en by-branding-proces (city branding omtales i
dette speciale som by-branding). Guy Julier inddrages i specialets teoriramme, da
han har foretaget en raekke forskningsaktiviteter omkring design-ledet byforny-
else. Juliers betragtninger omkring branding af steder og regioner inddrages i by-
branding-afsnittet foruden Dorte Skot-Hansens teorier omkring byudvikling og
by-branding. Ydermere suppleres specialets teoriramme med Henrik Dahls teo-
rier omKkring syn pa byer. Stig Mgller Hansens teorier om logo-tendenser og Lene

Bjerregaards teorier om farvers signalvaerdi vil ligeledes blive anvendst.

Designledelsesmaessig tilgang

En raekke visuelle virkemidler i form af grafiske modeller, illustrationer, kollager
og billedmateriale vil aktivt blive brugt for at skabe en tydelig forstaelse af hvor-
dan by-branding ser ud i Odense. Specialet vil praesentere en visuel gennemgang
af designmanualen for Vision Odenses visuelle identitet "At lege er at leve”. Der
vil ydermere indga billedkollager, der viser byens kultur og sjael samt eksempler
pa outdoor-branding - kommunikation i det offentlige byrum. For tydelig at ska-
be en forstaelse af byens forskellige borgertyper, beskrives og visualiseres en

raekke persona-typer kaldet "Familien Odense”.



Specialets struktur

Figur 3. Specialets struktur trin for trin.



Byen

For senere at kunne tale om byen i forhold til by-branding-begrebet, er det ind-
ledningsvis pa sin plads at praecisere, hvad der ligger inden for rammerne af be-
grebet "by” i dette speciale. Der er tale om opfattelsen af byen i begyndelsen af
det 21. arhundrede, som man kan kalde "den moderne by”. Professor i social og
kulturel geografi, Kirsten Simonsen, definerer generelt at; "Byen som kategori ik-
ke kan ses som en forudgiven enhed, ej heller som kendetegn ved distinkte granser,
men som et foranderligt og ubestemt sammenfald af sociale praksiser, sociale pro-
cesser og materielle ting i tid og rum” (Simonsen, 2005, p. 9). Begrebet "by” kan
derfor ses som en kategori, der kan rumme mange forskellige opfattelser af, hvad
der kan kendetegne en by. Samtidig skal hver enkelt by opfattes som forskellig-
artet og unik. Byen er et billede og en spejling af de borgere, der bor og lever i
den og kan ses som en foranderlig stgrrelse, der er under konstant transformati-
on.

En bys stednavn kan fremkalde associationer i form af en lang raekke minder og
forteellinger, der tilsammen udggr en distinkt identitet og et element af perma-
nens (Simonsen, 2005, p. 9). I nogle tilfaelde forteeller byens stednavn samtidig
noget mere konkret om byen, som f.eks. "Kgbenhavn”, der giver associationer til
en aktiv handelsby ved vandet. Men da mange byer ikke har et navn, der tilken-
degiver noget praecist og konkret om byen, bliver stednavnet derfor mere et sy-
nonym for, hvad byen rummer som kategori. Bynavnet Odense udspringer op-
rindeligt fra ordene "Odins-vi”, og betyder "Odins helligdom”, der tilkendegiver
byens tilknytning til guden Odin i den hedenske tid, hvor den nordiske religion
dyrkede Odin (Thomsen & Wgllekaer, 2008). Op gennem tiden er byernes sted-
navne ofte blevet koblet med et slogan eller pay-off, der er med til at tilfgje en
forteelling til bynavnet, omkring hvad byen rummer og star for. Der vendes tilba-
ge til Odenses pay-off senere i specialet, nar branding af Odense bliver gennem-

gaet.



Et af de elementer, der kan skabe en forstaelse af den moderne by, er byens sjeel.
Steffen Gulmann skriver om byens sjzl, at det er den szerlige stemning, som hvi-
ler over et sted, der kan vere vanskelig at gengive i ord. Stemningen har ofte
veeret der i generationer, og personer, der vender tilbage til byen, genkender den
med det samme. Byens sjal er sammensatningen af bl.a. historie, bygninger, til-
bud til borgerne, dialog, omdgmme og familier, der gennem generationer har bo-
et i byen og den made, hvorpa disse faktorer

pavirker hinanden (Gulmann, 2005, p. 78).

Byens sjel kan med fordel kommunikeres

gennem forskellige medier, da det kan veere

svert at laese sig til forstaelsen af en bysjel.

Mange byer har faet bysjeelen transformeret til

en konkret fortzelling bl.a. igennem film, musik,

litteratur eller lyrik. H. C. Andersen beskrev sin Figur 4. Frank Sinatra

- His Greatest Hits: "New York New
fedeby 1 digtet "Odense” fra 1875 (H. C. York” fra 1983, der er med til at

formidle sicelen i et by-brand.

Andersen Information, 2009) og en lidt mere

nutidig beskrivelse af bysjalen findes f.eks. i Frank Sinatras sang fra 1980 om
"New York, New York” (se figur 4). Dan Turell brugte litteraturen, da han skrev
om bysjealen i Vangede-kvarteret nord for Kgbenhavn i 1950'erne i sin bog "Van-
gede Billeder". P4 den made kan byer opna bergmmelse gennem forskellige
kunstarter og borgerne kan valge at dyrke forfatterens eller musikerens billede
af byen og tilfgje forteellingen til sit eget syn pa bysjeelen. Gulmann beskriver en
anden made, hvorpa bysjaelen, nemlig kan praesenteres, ved opsaetningen af en
kollage sammensat af bybilleder. P4 den made bliver byens arkitektur, menne-
skene og deres sociale aktiviteter, byens steder og alt det gode og darlige pree-

senteret visuelt. [ figur 5 ses et eksempel pa udarbejdelsen af en visuel fremstil-

ling af byens sjeel i billedkollagen ”"Bybilleder Odenses sjzl” (se figur 5).
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Figur 5. 1. Syddansk Universitet. 2. Borgermade p& Odense rddhus. 3. Brandts Kleedefabrik ved Café
Biografen. 4. Kongensgade. 5. "Odense leger” i Kongens Have. 6. “0Odense leger” pd Flakhaven. 7.
HCA julemarked. 8. Ramadanfest pd Flakhaven. 9. Odense Domkirke. 10. Odense Zoo. 11. "Hav-
hesten” et af Odense mest berygtede vcertshuse. 12. Den gamle bydel i Odense. 13. Vejskilt ved Fa-
len, der angiver, at navnet kommer af “folden” en graesmark, og at vejen er navngivet i 1928.
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Raekken af elementer, der tilsammen danner en by, er endelgs og ofte athaengig
af, hvilket synspunkt man veaelger at se byens delelementer ud fra. Afhaengigt af
om det er de nuvaerende borgere i byen, de mulige tilflyttere, erhvervslivet eller
turisterne, som ser pa hvad de gnsker byen skal tilbyde, er gnskerne meget for-
skellige. Byen danner rammerne for, hvordan borgerne, der bor i byen, kan leve
deres liv. Den moderne by skabes og udvikles i hgj grad ud fra borgernes gnsker
og behov for oplevelser og kultur. Aktiviteter og oplevelser, der ligger uden for
borgernes arbejdsliv, er i fokus, nar byerne arbejder med byudvikling. Kulturpro-
jekter bruges i dag aktivt i kampen om at tiltreekke nye borgere til byen og er ofte
drivkraften bag moderne byudvikling (Marling, Kiib & Jensen, 2009, p. 49).

Byen, man bor i, er identitetsskabende bade i positiv og negativ retning i og med,
de fleste borgere bade tager byens sjel og verdier til sig og bliver en del af bran-
det, hvis de deler veerdierne og samtidig giver noget af sig selv tilbage til byen
(Gulmann, 2005, p. 231). Det er vigtigt at differentiere mellem byen og kommu-
nen, da en kommune ikke pa samme made bliver en del af borgernes identitet.
Tilflyttere veelger sjeldent at flytte til “en kommune” men derimod ”en bestemt
by”, da byers identitet er mere synlig og definerbar. Tager man derimod de
kommunale briller pa, ses byens borgere og tilflytterne som skatteborgere og
dermed bade bidragydere og forbrugere i kommunens gkonomi. Kommunen har
et grundlaeggende gnske om, at dens borgere ikke ma fraflytte kommunen, og at
der i stedet sker en tilflytning af borgere, der betaler skat.

Henrik Dahl taler i sin bog, "Den usynlige verden”, om forskellige mader Dan-
marks indbyggere betragter byer og steder pa. Han angiver, at en by i bedste fald
kan veere uagtet og i veerste fald ringeagtet. De byer, der er uagtede, kender be-
folkningen kun til, hvis de selv bor der eller kender nogen, som ggr. De ringeag-
tede byer taler indbyggerne ngdigt om, og hvis de ggr, er det ofte med bortfor-
klaringer eller undskyldninger, som f.eks. at; Vi flytter tilbage, nar bgrnene bli-

ver store” eller "Ja, det er trods alt kun et sted, jeg arbejder” (Dahl, 2008, p.135).

Hvis man ser pa byudviklingen i de byer, der blev store og betydningsfulde pa
grund af infrastrukturprojekter fra det 1900-arhunderede og frem, er der ud-
gangspunkt i forskellig udvikling; Nogle byer blev stort set bygget fra bunden,
imens andre har historie, arkitektur og kultur, der gar langt tilbage i tiden. De

byer, der blev bygget op fra bunden, har ofte seveerdigheder, der er skabt efter
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det 1900-arhunderede, som udspringer fra begivenhedskulturen eller oplevel-
sesgkonomien. De zldre byer, der blev grundlagt fer det 1900-arhundrede, har
det, vi kan betragte som historiske sevaerdigheder f.eks. kirker og andre beva-
ringsveerdige bygninger. Fordi mange byer generelt gnsker at differentiere sig
fra andre lignende byer, fremhaeves ofte historiske faktorer, der netop kendeteg-
ner den pagaldende by. Samtidig kaedes stedet ofte f.eks. sammen med fortael-
lingen om en bergmt dansker, der er fgdt eller har boet i den pagaldende by,

som det er tilfeeldet med forfatteren HCA og Odense (Dahl, 2008, p.136).

De historiske aspekter en by besidder er som udgangspunkt unikke og sevaerdige
men sikrer pa ingen made, at byen bliver ved med at vaere sevardig. Odense har
en raekke historiske institutioner som Odense Domkirke, Brandts Klaedefabrik og
den gamle bydel med HCAs hus(se figur 6), der kan veere med til at sikre, at byen
bliver ved med at vaere seveerdig. For hvis de ikke fandtes, ville der vaere en gvre
granse for, hvor sevaerdig byen kan blive i Europa (Dahl, 2008, p.141). Inddra-
gelsen af elementer fra byen, der er forankret i byens historie, er et element, der

kan fremhaeves i en by-branding-proces.

Figur b. Til venstre: Sankt Knuds Kirke, Odense Domkirke. Midt for: Brandts Kleedefabrik. Til hajre:
H. C. Andersens hus. Disse tre steder er med til at sikre, at Odense er og fortsat vil veere seveerdig.

Men hvorfor gnsker mange byer i grunden at vaere forskellige og specielle? For-
klaringen skal formentlig findes i frygten for ikke at veere speciel. Som Dahl ud-
trykker det; Frygten for, at byen bliver opfattet som ringeagtet. "Den anonyme
by” eksisterer kun i form af en samling huse og byskiltet, der kun indikerer en
midlertidig fartgraense pa 50 kilometer i timen. Overalt i de danske byer bygges
der sportsarenaer og nye kulturhuse i habet om, at byen i det mindste kan holde
pa de borgere, der allerede bor i byen og i bedste fald kan tiltraekke nye borgere
(Lerche & Bjgrn-Hansen, 2009, p. 36). Ud fra et kommunalt synspunkt er der na-

turligvis et gnske om, at byen skal vaere unik og attraktiv over for tilflyttere, der
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kan tilfgre skattekroner til kommunen. Det handler om gkonomi og ren overle-
velse. Men for byens borgere handler det om, at de skal kunne maerke byens sjel
og fgle en stolthed samt tilhgrsforhold til byen. Borgerne skal kunne se og maer-
ke, at deres by er unik og ggr en forskel igennem byens arkitektur og byrum.
Kommunale kerneydelser som bgrnepasningsordninger, skolegang, zldrepleje
og renovation og m.m. er ikke laengere altafggrende for byens borgere, da de gar
ud fra, at stort set alle danske byer leverer den samme standard. Derfor anven-
des information om kommunens kerneydelse ikke som det primeere budskab i et
by-branding-projekt men mere som et supplerende argument, nar de omrader,

der kan differentiere byen fra andre byer, er kommunikeret.

Branding

[ dette afsnit vil der blive praesenteret en reekke teorier og grundtanker omkring
branding bl.a. ud fra branding-eksperten Wally Olins synspunkt. Branding-
begreberne bliver praesenteret for at skabe en bred forstaelse for, hvorfor bran-
ding anvendes og for senere at kunne redeggre for, hvordan by-branding adskil-

ler sig fra andre typer branding.

Mulighederne for, hvad et brand kan repraesentere, er mange, og branding-feltet
bliver til stadighed udvidet og mere komplekst. Branding er ikke leengere forbe-
holdt kommercielle virksomheder men er de seneste artier blevet kraftigt udvi-
det. En lang raekke nye aktgrer som offentlige institutioner og nonprofit-

organisationer har fundet det relevant at brande sig (se figur 7) (Olins, 2008,

p.9).

Figur 7. Branding er ikke leengere kun centeret omkring virksomheder og produkter men omfatter
0gsd@ nonprofitorganisationer som WWF, politiske partier som Socialdemokraterne eller et brand
som Roskilde Festivalen, der er en del af oplevelsesgkonomien.
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Ifglge Wally Olins er alle succesfulde virksomheder i dag sammensat af tre for-
skellige delelementer; teknisk eller handvaerksmaessige ferdigheder, finansiel
knowhow og evnen til at szlge, som han ogsa kalder forfgrelsens kunst og som
daekker over markedsfgring og branding (Olins, 2003, p. 11). Sidstnaevnte, forfg-
relsens kunst, overskygger efter Olins mening de to andre, da alle virksomheder i
dag generelt har den samme forudsaetning for de tekniske eller handvaerksmaes-
sige feerdigheder og finansiel knowhow (Olins, 2003, p. 11). Derfor er branding
en vigtig parameter, nar virksomheder, produkter, ydelser eller byer skal marke-
re sig i forhold til konkurrenterne. Produkter, virksomheder, sociale grupperin-
ger i samfundet, byer eller sdgar en hel nation kan ved hjelp af branding klart
kommunikere fglelser, astetik og den gode fortalling, som et brand kan rumme

og referere til.

Det er i sidste ende forbrugerne og borgerne, der har magten omkring de brands,
vi omgas i vores hverdag. Uden kundernes velvilje til at tage maerket til sig, kan
brandet ikke overleve, og et brand, som forbrugerne forlader til fordel for et
konkurrerende maerke, forsvinder hurtigt fra markedet. Olins forklarer dette sa-

ledes:

"Afgorelsen af, hvordan en virksomheds mcerkes fremtid skal veere, og om det er | overensstemmel-
se med eller strider mod offentlighedens interesse, ligger hos os som forbrugere”

(Olins, 2003, p. 15).

Et af succeskriterierne for et virkningsfuldt brand er derfor, at der skabes en
steerk kundeloyalitet med et merke, som bestemte modtagere i malgruppen gn-
sker at tage til sig og ggre til en del af deres egen identitet. Brands pavirker for-
brugernes image, fordi de kan tage markerne til sig. Brandet giver forbrugerne
mulighed for at definere sig selv i en salgs kodesprog, der gjeblikkeligt kan afko-
des af omgivelserne. P4 den made kan forbrugerne selv sammensaette de ingre-
dienser, der viser den made, hvor pa de opfatter dem selv og gnsker at fremsta
over for omverdenen (Olins, 2003, p. 20). Heri ligger f.eks. forklaringen pa, hvor-
for forbrugere over hele verden skilter med brand-logoer pa deres paklaedning,
og nar det geelder alt fra sodavandsmeerker, IT-firmaer, universiteter og fod-
boldhold. Et af de seneste mere bizarre branding-eksempler, hvor forbrugerne
ifgrer sig maerket og som kommer teet pa den oprindelige form for braende-

meerkning, hvor amerikanske kveegfarmere breendmzerkede deres kvaeg for at
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vise, hvem dyrene tilhgrte, kommer fra det danske firma CULT. Energidrik pro-
ducenten betaler op til 6.000 Kkr. til kunder, der frivilligt gnsker at fa tatoveret
firmaets logo et sted pa kroppen, der pa den made "maerker” forbrugerne for li-
vet (Rasmussen, 2009). Denne ekstreme form for branding passer godt sammen
med resten af firmaet CULTs image, som gnsker at profilere sig som et ungdom-
meligt og rat firma, der altid gar lige til stregen. CULT-eksemplet er et ekstremt
bud p3, hvor langt mange virksomheder vil ga i kampen om iszr de unge forbru-
gere. Det og viser samtidig med al tydelighed, at der i branding-sammenhaeng er

brug for en debat omkring, hvor greensen gar for kreative branding-tiltag.

Identitet, image og position

Branding kan nedbrydes i en raekke

delelementer, der ogsa kan

anvendes i forbindelse med by-

branding nemlig; Identitet, image og

position (se figur 8). Identiteten er

grundstenen i et brand i og med den

formidler, hvordan brandet gerne vil

opfattes. Identiteten er afsenderens

bud pa alle de egenskaber og Figur 8. Tre delelementer i Brandingbegrebet.
kendetegn, som gnskes formidlet

omkring det pageeldende brand (Mollerup, 2008, p. 17). De forskellige faktorer,
der skal tiltreekke malgruppen, bliver samlet til ét budskab, der skal udtrykke de
ting, der ggr brandet anderledes. Image er modtagerens opfattelse af brandet.
Brandets image er med andre ord den faktiske opfattelse forbrugerne har af
brandet og er summen af opfattelser, ideer og indtryk, de knytter til brandet
(Olins, 2008, p. 21). Sidst men ikke mindst er positionen en del af brandet, hvor
elementer fra identiteten fremhaeves for at positionere meerket i forhold til kon-
kurrenter. Positionering handler grundleeggende om, hvorledes et brand opfattes

i forhold til andre brands (Mollerup, 2008, p. 34).

Branding kan tilfgje forskellige veerdier til det repraesenterede, der hjelper med
til at ggre opmaerksom pa det, der gnskes brandet. Brandet repraesenterer derfor

ikke selve produktet eller stedet men derimod ideen om disse f&enomener, og pa
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den made kan brandet forstas som tegn eller symboler i en bestem fortalling. Et
brand kan derfor opfattes som et symbol, der repraesenterer en raekke vaerdier
(Buhl & Hansen, 2003, p. 6). Hvis man ser brands som dele af forteellinger, som
Buhl og Hansen ggr det, kan det tydeligggre, hvad der ggr brands sa effektive i
vores kultur. Brandts besidder nemlig evnen til at formidle relationer mellem
forskellige dele adskilt af tid og rum, samt evnen til at skabe, hvad man kan kalde
"globale brand-faenomener”. Disse brand-faenomener har opndet deres styrke
ved, at formidlingen er blevet gentaget igen og igen, hvorved der opstar en ens-
hed, som ggr, at forbrugerne begynder at genkende, bruge og efterspgrge bran-
det (Buhl & Hansen, 2003, p. 6).

Apple er et godt eksempel pa disse globale brand-faenomener, fordi Apple har
formaet at skabe et brand, der opfattes stort set ens af forbrugerne over hele ver-
denen, hver gang able-logoet bliver vist (se figur 9). Foruden referencen til
Edens Have, forteeller ablet historien om at teenke anderledes og veere en kreativ
rebel samtidig med, at det spiller pa de vaerdier og det feellesskab, forbrugerne

kan treede ind og ud af efter behov (Lodberg, 2005).

Figur 9. Til venstre ses Apples farste logo, i midten er logoet fra 1976 -1998
0g til hajre ses Apples nuvcerende logo.
Ser man pa brandingens anvendelse af visuelle symboler, repraesenterer de ofte
meget komplekse sammensatninger af betydning, som brandet bestar af. Logoer
bliver tit betragtet som brandets vigtigste element, og der bliver ofte sat ligheds-
tegn mellem brandet og dets logo. Der er dog vigtigt at, papege at logoets rolle
ikke ma overskygge en raekke andre stilelementer, der er med til at udggre det
samlede brand. Ved at skabe et brand, der lgbende forandres, abnes der op for, at
brandet kan transformere og udvikle sig. Dette er en af de afggrende faktorer for,
at et brand kan holdes levende. Det er Buhl og Hansens anbefaling, at der skabes

en stil i form af en identitetsbarende visuel identitet frem for at fokusere ude-
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lukkende pa skabelsen af ét logo. Det afggrende er at skabe en visuel identitet,
der kan mutere, og hvor logoet kun er et af delelementerne sammen med f.eks.

typografivalg og farveunivers (Buhl & Hansen, 2003, p. 16).

Redesign af de mange grafiske elementer, der indgar i et brand, bliver ofte kriti-
seret, fordi modtagerne mener, at firmaet kun har sendret logoet og ikke noget i
selve firmaets grundkerne (Olins, 2008, p.12). I de tilfelde, hvor et brand star
over for at skulle @&ndre noget ved sin fremtoning eller grundelementer, er det
derfor i hgj grad vigtigt, at disse @ndringer bliver kommunikeret, sa det tydeligt
fremgar, hvilke @endringer, der er tale om. Hvis der er tale om et mindre "ansigts-
lgft” i form af nyt logo og visuel fremtoning, er det vigtigt for virksomheden, at
kunne retfeerdigggre denne andring over for brandets modtagere. Modtagerne
har ofte en naturlig skepsis over for markedsfgring, som derfor skal ske meget
varsomt, da de ikke ma fgle, at de penge, de har investeret i brandet, bliver brugt
pa ligegyldige branding-tiltag. Dette er iszer tilfeeldet med hensyn by-branding,

hvilket der vendes tilbage til senere i specialet.

By-branding

Markedsfgring af byer er ikke noget nyt feeno-
men. Allerede i 1950’erne blev Kgbenhavn
markedsfgrt som “Wonderful Copenhagen”,
hvor byen bliver illustreret pa en plakat med
en politibetjent, der holder trafikken tilbage for
en andemor med sine ellinger, som er ved at
krydse et fodgeengerfelt (se figur 10). Plakaten
er malet af Viggo Vagnby og var Danmarks Tu-
ristforenings made at fremvise Kgbenhavn for
omverdenen i 1950’erne (Skot-Hansen, 2007,

p. 43). Siden 50’erne er der sket en sndring, sa
Figur 10. Wonderful Copenhagen

det ikke leengere kun er de store byers Plakat, malet af Viggo Vagnby
] ] . . i1953. Et af datidens brandingtiltag
turistforeninger, der beskaftiger sig med fra Danmarks Turistforenina.

markedsfgring for at tiltraekke turister. Branding-omradet er blevet udvidet og

sted- og by-branding-begrebet er blevet en fast del af mange stgrre kommuners
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strategiske arbejde, nar der skal kommunikeres til byens borgere, erhvervsliv,

mulige tilflyttere og ikke mindst turisterne.

Der er sket en andring i maden, hvorpa steder, byer og hele nationer bliver
brandet. Andringer ses bl.a. i og med, at byer tidligere har fokuseret pa arkitek-
turen som en afggrende made at differentiere steder fra hinanden men nu i lige
sa hgj grad markedsfgrer brandet ud fra mere immaterielle verdier, fglelser og
oplevelser. Arkitekturen spiller stadig en rolle, men byen designes i lige sa hgj
grad med kulturel byudvikling som drivkraft. Dernaest ses &endringerne som et
gget fokus omkring branding af mindre steder og byer frem for udelukkende na-
tion- og storby-branding-projekter (Julier, 2008, p. 125). Det antages, at alene i
2008, konkurrerede mere end 300 mindre europziske byer og regioner om bl.a.
jobs og gkonomiske ressourcer, som f.eks. turister tilfgrte byerne (Julier, 2008, p.

138).

By-branding handler grundleeggende om, at en by gnsker at differentiere sig fra
andre byer, hvilket kan opnas gennem skabelsen af fglelsesmaessige relationer til
interne og eksterne aktgrer i malgruppen. By-branding adskiller sig fra andre
typer branding, ved at der er en raekke faktorer i by-branding, der ikke er kon-
trollerbare. Borgerne er kernen i by-branding, og en by velger ikke selv sine
borgere og kan kun i meget begraenset omfang styre borgernes adfeerd (Molle-
rup, 2008, p. 159). En anden faktor er, at by-branding opererer med to overord-
nede malgrupper. By-branding-strategier retter sig overordnet mod bade en in-
tern og en ekstern malgruppe, hvor den interne del er byens borgerne og er-
hvervsliv. Den eksterne del bestar af omverdenen som turister, mulige tilflyttere
og det omkringliggende erhvervsliv, der kunne blive en del af byen. Af de to
grupper er den interne malgruppe den vigtigste (Gulmann, 2005, p. 233). Hvis en
by gnsker at formidle en reekke kernebudskaber omkring, hvorfor den er ander-
ledes end andre byer, som den matte se sig i konkurrence med, kan en by-
branding-proces vare med til at opna det gnskede differentiering. Mange byer
er, lige som produkter, ens, og derfor kan isaer de fglelsesmaessige relationer i hgj
grad veere med til at skabe en bys identitet (Gulmann, 2005, p. 230). Som det er
tilfeeldet i den erhvervsgkonomiske del af branding-feltet, geelder det om at fa
forbrugerne til at tage produktets brand til sig og gagre det en del af deres egen

identitet og livsstil. P4 samme made gzelder det for byen, der vil brandes, om at fa
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borgerne til at tage byens brand til sig og ggre det til en del af borgernes egen
identitet. Nar en by forsgger at skabe fglelsesmaessige relationer mellem borger-
ne og brandet, er det afggrende at lgftet holdes, sa der bliver opbygget tillid mel-
lem parterne. Som Julier papeger, er det problematisk, at mange byer lader lgse
begreber som "kreativ”, “"moderne” og "multikulturel” indga, som nogle af de af-
ggrende vardier i forsgget pa at skabe et sammenhangende brand. Begreberne
er sjeldent unikke for byen og kan samtidig opfattes vidt forskellig, bade af by-

ens borgere og eksterne interessenter, netop fordi de ikke er entydigt definerba-

re (se figur 11) (Julier, 2008, p. 144).

Figur 11. Udtryk som “kreativ”, “moderne” og "multikulturel” er ikke unikke for én by alene og kan
opfattes vidt forskelligt af byen borgere.

Mange branding-projekter besidder ikke den ngdvendige gennemslagskraft, for-
di de verdier, byen fremszetter, ikke er unikke eller forankret i byens kultur og
borgernes opfattelse af byen. Der eksisterer flere eksempler pa brudte lgfter i by-
branding-sammenhaeng, hvor byen ikke har kunne preestere, hvad den har lovet i
sin branding. Horsens forsggte sig i 1984 med en by-branding-kampagne kaldet
"Horsens blomstrer”, men projektet slog fejl, da borgerne ikke fglte, det var for-
ankret i byens kultur, og samtidig ikke fandt at budskabet troveerdigt. Borgerne
kunne kort sagt ikke identificere sig med branding-projektet (Jgrgensen, 2005, p.
148).

Juliers pointe omkring anvendelsen af lgse begreber som "kreativ”, seetter dog
spgrgsmalstegn ved anvendelsen af kreativiteten som en afggrende parameter,
nar Odense gnsker at blive kendt som "Danmarks kreative by”. Hvis man ser pa
de kulturprojekter og den determination, der har veeret omkring Odense kultur-
strategi siden 2004, er der ikke tvivl om, at visionen er blevet fulgt ngje og lgftet

over for borgerne er blevet holdt. Spgrgsmalet er derimod mere, om borgerne
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undervejs i forlgbet har kunne afkode visionens budskab med afszet i det legende

og kreative.

Over for gnsket om at vaere anderledes og forsgget pa at vaere unik star nogle by-
ers gnske om at sta ved det, de er. Byer, der gerne vil sta ved det, den er, og ikke
gnsker store forandringer, kan netop brande sig selv med udgangspunkt i den
historiske udvikling, der har gjort byen til det, den er i dag. Byer kan med fordel
ggre sin naturlige identitet til en del af brandet frem for at skabe en fabrikeret
identitet (Mollerup, 2008, p 17). En bys borgere har ngdvendigvis ikke et gnske
om, at byen skal veere anderledes. For mange er den unikke geografiske place-
ring pa landkortet nok i sig selv. Hvis stemningen i en by baeger prag af, at bor-
gerne ikke gnsker forandring alene for forandringens skyld, er det afggrende, at
magthaverne i byen tager denne situation alvorligt for ikke at ende op med et

brand, der ikke er accepteret blandt byens borgere.

Er det muligt at brande en by?

[ anvendelsen af branding i by-sammenhaeng er et andet af kritikpunkterne ofte,
at branding-begrebet som udgangspunkt er kommercielt. By-branding handler
ikke alene om, at byen skal tiltraekke flest muligt skatteborgere og turister, der
skal skabe omsatning og dermed i sidste ende penge til byen og kommunekas-
sen. Branding-processen handler i hgj grad om en intern og ekstern identitets-
skabelse i takt med vardiskabelsen. Byens borgere er ikke kunder i kommerciel
forstand, bl.a. fordi byen ikke kan udskifte sine borgere. Borgerne skal derfor op-
fattes som interessenter frem for kunder. Samtidig er byer noget helt andet end
virksomheder. Byer danner rammen om et liv, og hver by udggr et unikt miniu-
nivers, som skabes af de mennesker, der bor i dem (Gulmann, 2005, p. 15). Byer
er et levende og et meget komplekst system, der er under konstant transformati-
on og udvikling, som det fremgik af afsnittet omkring byen. Byens sjel lader sig
derimod ikke forandre, og samtidig er borgerne selv en af de vigtigste dele af et
by-brand (Gulmann, 2005, p. 231). Derfor kan man stille det Kkritiske spgrgsmal,
om det overhovedet er muligt at brande en by som et samlet brand, nar disse
mange forskellige faktorer bliver taget i betragtning? Hvis man betragter byen
som en vare, der skal formidles gennem ét samlet brand, vil det vare stor set

umuligt at fa kommunikeret en sa forskelligartet og kompleks stgrrelse klart og
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utvetydigt, over for sa stor en malgruppe, som en by repraesenterer. Dertil kom-
mer spgrgsmalet om, hvordan det rent visuelt skulle kunne lade sig ggre? Samti-
dig papeges der mange steder i by-branding-litteraturen, at andre dele af bran-
ding-feltet ikke altid kan overfgres direkte til by-branding-omradet, fordi en bys
kvaliteter, sjel og identitet ofte er noget komplekst og svaert handgribeligt, mens
essensen af branding er noget forholdsvis konkret og afgraenset (Skot-Hansen,

2007, p. 43).

Grunden til, at by-branding-omradet alligevel er udviklet og anvendt de seneste
artier er, at steder og byer oplever en intensiveret konkurrence, nar det geelder
om at holde pa eller fa fat i byens interne og eksterne aktgrer. Samtidig har
kommunesammenlaegningen i Danmark i 2007 skabt et endnu stgrre fokus pa
by- og sted-branding for de omrader, der er blevet sammensat pa nye mader og
pludselig skulle indga i en stgrre sted-branding-strategi (Lerche & Bjgrn-Hansen,
2009, p. 37). En af grundende til, at det godt kan lade sig ggre at brande en by, er,
at de interne og eksterne interessenter kan segmenteres ud fra en raekke kriteri-
er, der ggr det mulig at kommunikere mere malrettet og effektfuldt til mindre
malgrupper i byen. Dertil kommer, at det ved hjelp af en visuel brand-identitet
er muligt at differentiere de forskellige typer af budskaber omkring kvaliteter,

sjeel og identitet en by matte gnske at formidle.

[ en by-branding-proces er der en reekke antagelser, der skal vare i fokus, for at
projektet bliver en succes. Branding-processen skal have et bredt ejerskab
blandt de relevante interessenter som borgere og erhvervsliv, sd engagementet i
byen bliver mobiliseret indefra. Samtidig skal processen tage udgangspunkt i en
stor og enkelt vision, som er let at forsta og har afseet i byens kultur og sjel. Pro-
cessen som bliver iveerksat, skal kunne leve og vedligeholdes af de interne inte-
ressenter i byen ved at de fgler et medejerskab i branding-projektet (Gullmann,
2005, p. 238). Hvis byens borgerne og erhvervsliv fgler, at projektet er iveerksat
af kommunen eller en anden instans uden deres indflydelse, vil der hurtigt opsta

modpvilje og fjendtlighed over for projektet. Det er her borgerinddragelse komme

ind i billedet.

Borgerinddragelse er et af de afggrende vaerktgjer i en by-branding-proces, der

kan sikre, at vision, kultur og image tager afsaet i borgernes egen opfattelse af
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byen (se figur 12). Da det ofte er magthaverne i
byen, der varetager en by-branding-proces, er det
ogsa deres ansvar at inddrage borgerne og lade
dem fa medindflydelse. Dette kan ske igennem
hgringspligten omkring lokalplaner og dialog

omkring byens fremtid pa borgermgder. Netop Figur 12. Borgerinddragelse pé

Odense Radhus i forbindelse
med borgerhagringen for Vision
Odense “At lege er at leve”.

sidstnaevnte er dog tit problematisk i forhold til, at
de borgere, der deltager i feellesmgderne, er de en-
gagerede med overskud og ofte repraesenterer en hgjere gennemsnitsalder end
resten af byens borgere (Gullmann, 2005, p. 167). Der er derfor i de seneste ar
opstaet en tendens til, at borgerne ogsa bliver inddraget igennem trykte og digi-
tale medier. En raekke byer, heriblandt ogsa Odense, ggr brug af borgerpaneler,
der lgbende indsamler information omkring byens borgere i form af elektroniske

spgrgeundersggelser udsendt via e-mail.

By-branding-begrebet opererer i et samspil mellem de tre faktorer vision, kultur
og image. Alt athaengig af, hvilken strategi byen veelger at fglge, kan et by-brand
enten gradvist vokse frem, dvs. skabe sig selv, eller byen kan bevist opbygge sit
brand ud fra de tre naevnte faktorer. Der er en reekke klare fordele i at veelge en
bevist branding-strategi, da omkostningerne er mindre, og processen netop er
styret frem for tilfeeldig. Der er samtidig en strategisk fordel i, at nye branding-
tiltag bygges oven pa de eksisterende aktiviteter. Men der skal netop tages hgjde
for, at brandet opbygges oven pa opfattelsen af den eksisterende identitet, der er
forankret i stedet (Jensen, 2007, p. 102). Et trovardigt brand vil pa den made he-
le tiden blive styrket, hvorimod et by-brand, hvor grundlaget ikke er forankret i
borgernes opfattelse af byen, vil fremsta utrovardigt (Gulmann, 2005, p. 235). 1
et sadan tilfeelde opnar strategien ikke det gnskede tillidsforhold mellem bor-
gerne og byen, og det vil veere ngdvendigt at "viske tavlen ren” og starte forfra
med et nyt branding-projekt. Uanset om byen valger at accelerere en i forvejen
god udvikling, eller starter helt forfra med skabelsen af et ny brand, er det op til
byen at skabe en strategi, der primeert udspringer fra byens vision, kultur og
image, men ogsa inddrager byens sjel (Gulmann, 2005, p. 232). Det er ligeledes

afggrende for byen at tage stilling til, om branding-strategien overordnet skal
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tage udgangspunkt i byens fortid, nutid eller fremtid eller det bedste fra fortiden

kombineret med gnsker for fremtiden.

Er alle byens borgere en del af byens brand?

Nar en by bliver brandet, er der en risiko for, at nogle dele af byens grupper bli-
ver udelukket, fordi der i brandingen ofte bliver fokuseret pa et enkelt aspekt el-
ler dimension omkring byen. Har byen valgt at brande sig som Danmarks fgren-
de musikby ekskluderes borgerne, der ikke har interesse for det musikalske uni-
vers. Et andet problemomrade opstar, nar personer, der ikke tilhgrer byens ste-
reotype borgerbillede, bliver forbigdet i kommunikationen, fordi de tilhgrer en
etnisk eller religigs minoritet eller en anden subkultur i byen (Skot-Hansen,
2007, p. 45). Derfor er det afggrende, at der i en by-branding-proces bliver foku-
seret pa skabelsen af et brand, der straeber efter mangfoldighed og som udsprin-
ger af temaer, der ogsa kan tilgodese etniske og religigse minoriteter. Et saerligt
fokus pa dette vil veere muligt i den visuelle kommunikation omkring by-brandet
f.eks. i form af typografi, der henvender sig til de forskellige nationaliteter, som
kan vere repraesenteret i en by. Mangfoldigheden skal derfor medtaenkes, nar
byrummet bliver udviklet, sa der bliver mulighed for at oplevelser kan udfoldes
pa flere forskellige plan - bade astetisk, fysisk og socialt. Hvis det lykkedes at af-
spejle og synligggre byens kulturelle, etniske og sociale forskelle, vil byens for-
skellige sociale grupperinger og segmenter blive tilgodeset, og der vil vaere skabt
grobund for et dynamisk og levende

byliv (se figur 13) (Skot-Hansen, 2007,

p. 47). 1 2009 var 9,9 % af Odenses

borgere indvandrere og efterkommere

af personer fra ikke-vestlige lande

(Ministeriet for Flygtninge, Indvandrere

og Integration, 2009, p. 43). Dette Figur13.Bazar Fyner et eksempel pd at

mangfoldigheden er medtcenkt i udviklin-
medvirker til, at Odense ikke kan se genafbyrummetog projektetinddrager

den del af Odenses borgere der har anden
bort fra mangfoldighedsproblematik-  etnisk herkomstend dansk.

ken.
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Byer indgdr i region-branding

Som et resultat af den stigende
internationalisering og styrkelsen
af samarbejde pa tvers af
landegraenserne abnes der op for
en anden interessant brug af by-
branding. Byer, der er taet placeret

rent geografisk, er begyndt at indga

Figur 14. Image-annoce for @resundsregionen, i nye feellesskaber pa tvers af by-

der skal medvirker til at stvrke kendskabet til reai-
og landegraenser og skaber

sammen en feelles identitet for regionen. Feellesskabet udspringer i disse tilfeelde
ofte fra de historiske aspekter i den fealles fortid, men der fokuseres i lige sa hgj
grad pa den ggede veerdi, der kan genereres i faellesskab (Julier, 2008, p. 140). Et
eksempel pa denne type region-branding er "@resund”, der udspringer fra etab-
leringen af broen mellem Kgbenhavn i Danmark og Malmg i Sverige, der var med
til at skabe en ny region med mere end tre millioner mennesker. @resundskon-
sortiet bad det engelske branding-konsulentfirma Wulff Olins om at skabe en vi-
suel identitet for @resundsregionen. Identiteten skulle veere med til at formidle
budskabet omkring det fysiske feellesskab og den falles menneskelige ressour-
cebase (se figur 14) (Julier, 2008, p. 140). Den visuelle identitet er dog meget lidt
anvendt i formidlingen af informationer omkring regionen og til trods for en
grundig sggning pa forskellige internetbaserede medier, var det ikke muligt at
finde logoet anvendt. Det kunne tyde p4a, at brandet ikke er blevet holdt ved lige
af borgerne i regionen, da de ikke fglte, at det var forankret i omradets kultur. Et
andet eksempel der knytter sig til

Fyn, opstod ved gennemfgrsel af

kommunalreformen i 2007. Fyns,

Sgnderjyllands og Ribe amter

samt den sydligste halvdel af

Vejle Amt blev lagt sammen til

den nye Region Syddanmark, der  Figur15. Region Syddanmarks nye regions logo, der
som en del af sammenlaegningen ?xlfgls\liée frc%Hrgi(sjktc?boégoé[enni%'c%Itljgsdrsnkgr?neetsirgllfg;??eg?t

sourcebase.
fik udviklet en visuel identitet,
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der repraesenterer den nye region (se figur 15) (Indenrigs- og Sundhedsministe-
riet, 2005). Hensigten med den visuelle identitet var, at den skulle skabe sam-
menheaeng i Region Syddanmarks informationsaktiviteter, skiltning og beklaed-
ning m.m., sa regionens brugere og medarbejdere kunne blive genkendt, og sam-
tidig skulle det nye logo tilkendegive, at der var tale om de fire gamle amter i et

nyt feellesskab.

Byens kulturomrdder som primus motor for by-branding

[ takt med afindustrialiseringen og gget fokus pa service- og vidensfag, er der
langt faerre store virksomheder inde i byerne, hvor visse produktion og produkt-
typer blev associeret med bestemte steder og byer. Virksomhederne bliver i ste-
det kun husket som minder, eller bliver i bedste fald omdannet til museer eller
oplevelsescentrer (Julier, 2008, p. 136). Omrader i bymidten, der tidligere huse-
de industriens produktionsvirksomheder og fabriks- og lagerbygninger, bliver
omdannet til kulturomrader, hvor der sker en opblomstring af restauranter, ca-
féer, sma gallerier, butikker med kunsthandvaerk og andre erhverv inden for den

kreative industri (Se figur 16) (Julier, 2008, p. 135).

Figur 16. Til hajre: Det gamle Kveegtorv i Odense, der tidligere var de fynske landboforeningers plat-
form for handel med kvceg, der i 1987 blev ombygget til TV2s nye hovedkvarter (Arkark, 2010). Til
venstre: Brandts Klcedefabrik i 1953. Tekstilfabrikken placeret i hjertet af Odense er i dag omdannet
til kulturcenter.

Fanomenet er interessant, fordi de kreative erhverv ofte far skabt en vakst i
omradet ved hjaelpe af en forholdsvis lille gkonomisk investering blandet med
kreativitet og viden. Dette sker i spaendingsfeltet mellem kulturelle oplevelser og
kommerciel entreprengrskab. I de kulturomrader, hvor missionen lykkedes, op-
star et miks, hvor Kkreativt arbejde og salg af f.eks. kunsthandvaerk og designar-

tikler sker i dagtimerne. Om aftenen og i nattetimerne tager aktgrer over, der til-
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byder underholdning og oplevelser pa stedets designer-barer, spisesteder, bio-
grafer og andre etablissementer, der bidrager til oplevelsesgkonomien (Julier,
2008, p. 136). Samtidig opstar der en synergi i de kreative miljger, hvor hver lille
virksomhed, forretning og aktgr er med til at bidrage til en stgrre kulturel helhed
pa det pagxldende sted. I stedet for en fragmenteret opfattelse af de enkelte ak-
torer, opstar der en helhedsopfattelse af stedet, og der dannes ét samlet billede
af kulturtilbud og atmosfeaeren i dette omrade. Dette billede kan med fordel an-
vendes som en del af det samlet by-brand og er anvendeligt som udgangspunkt
for den visuelle praesentation af stedet. Der opstar samtidig en synergi i og med,
at den samlede gruppe af butikker tiltreekker flere kunder end den enkelte butik
vil kunne forma3, hvis den var placeret for sig selv. Et kulturprojekt som Brandts
Kleedefabrik er med sine mange forskelligartede tiltag med til at skabe en bred
tilknytning til forskellige grupper af indbyggerne i Odense (se figur 17-18). Der
opstar, hvad Julier betegner som "meget lokal entusiasme, af forskellig art” (Juli-

er, 2008, p. 137).

Brandts klaedefabrik vil i det fglgende afsnit blive fremhaevet som en betydnings-
fuld case i Odenses by-branding-sammenhaeng, idet omradet huser en lang raek-
ke kulturinstitutioner, der stgtter op omkring "At lege er at leve”-visionen og be-
skeeftiger sig med oplevelses- og eventkulturen. Omradet bidrager med et stort
antal kulturinstitutioner og skal opfattes som et af de mest afggrende kulturelle
elementer i Odenses by-brandet. Samtidig baerer omradet ved Brandts Klaedefa-
brik preeg af, at byrummet bliver brugt til at kommunikere byens kulturelle visi-
oner over for borgerne igennem forskellige virkemidler, som skiltning, infostan-
dere og plakatsgjler m.m. Bymidten ved Brandts er ligeledes et eksempel pa,
hvordan der sker en opdeling af, hvem byrummet er tilteenkt og udviklet til og i
lige sa hgj grad, hvem der ikke er velkommen, som det vil fremga af afsnittet om-
kring Brandts Klaedefabrik. Hele omradet ved Brandts Kleedefabrik vil i det fgl-

gende afsnit blot blive omtalt som "Brandts Kleedefabrik”.
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Figur 17.1. Skilt over indgangen til Brandts Klcedefabrik fra Vestergade. 2. Nobberibygningen fra1850. 3.
Amfipladsen set fra Farvergdrden. 4. Gennemgang under Nobberiet. 5. Restaurant Envy. 6.
Kulturinstitutionen Brandts. 7. Odense musikbibliotek. 8. Kulturmaskinen. 9. Skilte ved indgangen til
Brandts Klcedefabrik fra Vestergade. 10. Oversigtskort over Brandts Klce defabrik.
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(1) 1¢)
® ®

16) 1)
® 17)

Figur 18. 11. Passage mellem Klcedefabrikken og Center for Rygkirurgi ved Pantheonsgade.

12. Skiltning ved Magasinbygningen. 13. Spillesteder Magasinet se fra Farvergdrden. 14. Keld Moseholm
Jargensens bronzeskulptur “Kejserens nye Klceder” fra 1988.15. Glasgang mellem Kulturinstitutionen
Brandts bygninger. 16. Brandts Passage med udsigt mod The Room og Kulturmaskinen. 17. Amfipladsen
ved Brandts Klcedefabrik. 18. Indgang til Brandts Klcedefabrik fra Vestergade. 19. Center for Rygkirurgi.
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Brandts Klzedefabrik — fra klaedefabrik til kulturfabrik

[ 1977 lukkede Brandts Kleedefabrik sin produktion ned bl.a. pga. oliekrisen i
1973 og den ggede konkurrencesituation, hvor den danske klaedefabrik ikke
kunne konkurrere prismaessigt med fabrikker i Spanien og Portugal (Thomsen
og Thggersen, 2009). Odense Kommune havde planer om at rive fabrikken ned
og i stedet lave et parkeringsanleeg. Men en af byens arkitekter, Kristian Isager,
foreslog, at man kunne anvende lokalerne som kulturfabrik, der kunne huse kul-
turelle formal som koncerter, udstillinger og bibliotek (Marling, Kiib og Jensen,
2009, p. 128). To initiativrige kgbmeend fra Jylland, John Hanssen og Keld Droob,
kgbte bygningerne mod aftalen om, at Odense Kommune efterfglgende ville leje
sig ind og istandszette bygningerne (Isager, 2010). Dermed blev rammerne skabt
for udviklingen af et kulturcenter i Odense bymidte i helt unikke kulturhistoriske
rammer. Stort set alle bygninger fra den oprindelige kleedefabrik er bevaret og er
naensomt restaureret, s de arkitektoniske kvaliteter fremstar, som de i sin tid
blev bygget. P4 den made er historien repraesenteret i bygningernes formgivning,
materialer og farvevalg (Marling, Kiib og Jensen, 2009, p. 130). De nye tilbygnin-
ger til f.eks. hovedbygningen ved Amfiscenen og spillestedet Magasinet har en
transparens, der ggr, at de gamle bygninger stadig kan ses og de nye bygnings-
elementer tilpasses til den arkitektoniske kontekst. Her skal det fremheeves, at
det visuelle fra industriens arkitektur netop er med til at skabe den autencitet og
identitet, der styrker Brandts Klaedefabriks position som kultur- og oplevelses-

centrum.

Kulturinstitutionen Brandts har haft stor betydning for Odense by, siden den
blev etableret i 1987(Marling, Kiib og Jensen, 2009, p. 119). Samtidig har hele
den gamle kleedefabrik vaeret rammen om kultur- og byudvikling. 0Odense Kom-
mune og lokale kraefter i byen har fokuseret pa, at man skulle styrke byens eksi-
sterende kulturinstitutioner ved at samle dem omkring Brandts Kleedefabrik i
stedet for at sprede dem (Marling, Kiib og Jensen, 2009, p. 125). Derved skabes et
kulturcenter i bymidten. Nicolai Frank fra Odense Kommunes By- og Kulturfor-
valtning beskriver, hvordan en raekke ideer til det fgrste udkast af Odenses Kul-
turstrategi 2004 blev skabt af aktive borgere i Odenses kulturliv, der pegede p3,

at byens kulturinstitutioner i hgj grad skulle samles i ét omrade (se figur 19):
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"Formuleret pd en lidt populeer facon kan man mdske sige, at kulturstrategiens kul-
tursatsninger i stor grad er fgdt i det lokale kulturliv hos borgerne og derefter er
vokset op igennem det politiske system(...) Hvor man mdske tidligere tenkte i kul-
turakser, sd teenker man nu mere i kulturelle "clusters” eller centre, fordi samloka-
lisering generer mere byliv, end hvis kulturinstitutionerne ligger pd en lang akse

eller for sig selv (Marling, Kiib og Jensen, 2009, p. 127).

Figur 19. Omrdadet ved Brandts Kleedefabrik huser en lang roekke kulturinstitutioner og erhvervsdri-
vende inden for kultur, kunst, design, mode og gastronomi, der tilsammen skaber et levende byliv.

Kulturinstitutionen Brandts sigter samlet set mod den kulturelle elite - de vel-
uddannede, kulturelt interesserede og det betalingsdygtige publikum. Desuden
har Brandts et formidlingscenter med fokus pa bgrn og unges mgde med kunst
og kultur. Centeret sigter bred i formidlingen af deres tilbud og forsgger at fa
bgrn fra alle sociale og kulturelle miljger til at fgle, at de er velkomne og at
Brandts ogsa er deres sted (Marling, Kiib og Jensen, 2009, p.122). Pa den made er
der fokus pa mangfoldigheden og formidlingen af Brandts som hele byens kunst-
og kulturformidler. Kunsthallen Brandts afholder hvert ar en sanseudstilling
med anerkendte kunstnere. Udstillingen henvender sig mod bgrns oplevelse af
kunst, hvor deres sanser bliver sat i fokus. Udstillingen giver bgrnene mulighed
for at rgre, tumle rundt, lytte og opleve (Marling, Kiib og Jensen, 2009, p. 121).

Formidlingscenteret passer godt ind i "At lege er at leve”-visionen, fordi bgrnene
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bliver introduceret for kunst og
kultur ”i bgrnehgjde” med en
legende tilgang  til kul-

turformidlingen.

De gamle fabriksbygninger fra

kleedefabrikken huser i dag

kulturinstitutionen Brandts, som

er en sammenslutning af

Kunsthallen Brandts, Museet for

Fotokunst og Danmarks

Mediemuseum. Sammen driver

de tre institutioner kunst-

boghandlen Brandts Shop

(Marling, Kiib og Jensen, 2009, p.

119) Derudover har en raekke

andre Kkulturinstitutioner slaet

sig ned i og ved de gamle Figur 20.Kulturcenteret ved Brandts Kicedefabrik.
kleedefabriksbygninger. F.eks. Odenses Musikbibliotek, Det Fynske Balletakade-
mi, Det Fynske Kunstakademi og Odenses Internationale Musikteater m.fl. Der
skete en stgrre udvidelse af omradet, da Odense Kommune i 2005 besluttede at
etablere det nye kulturcenter "Kulturmaskinen” som direkte fglge af kulturstra-
tegiarbejdet fra 2004 (Odense Kommune, 2009b) (se figur 20). Det nye center
omfatter bl.a. "Badstuen”, en raekke abne vaerksteder for medier, ler og tekstil,
spillestedet Magasinet, Studenterhuset, Internationalt Hus, Tidens Samlinger og
Odense Internationale Film Festival. Foruden en raekke kulturinstitutioner er der
et stort antal erhvervsdrivende i omradet ved Brandts Klaedefabrik. Disse er-
hvervsdrivende har dannet sammenslutningen kaldet "Latinerkvarteret Odense”
(se figur 21). Latinerkvarteret deekker Pantheonsgade, Brandts Passage og Ny
Vestergade med begyndelse i den sidste del af Vestergade. Butikkerne sgger at
praesentere det kreative og skeeve miljg i bymidten, hvor kultur, kunst, mode, de-
sign og gastronomi danner rammerne for sammenslutningens erhverv og tilbud
(Latinerkvarteret Odense, 2010). [ Odenses latinerkvarter er der plads til de li-

stige og skaeve bevaertninger og caféer samt fokus pa de butikker, der kun findes
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én af og som ikke er en del af en stgrre keede. Kvarteret sgger med tiden at blive
kendt som latinerkvarterne i Paris og London (Hiittel, 2006). Som Julier ogsa var
inde p4a, opstar der en synergi, nar de mange erhvervsdrivende ved Brandts Klae-
defabrik gar sammen og forsgger at skabe et samlet brand, der tydeligere og me-

re malrettet kan praesentere de sma butikker, nar de star samlet, end hver for sig.

Figur 21. Latinerkvarteret Odense opstod, da en rcekke erhvervsdrivende anskede at fremme udvik-
ling for de skceve og kreative forretningsdrivende i og omkring Brandts Klcedefabrik.

Idet Odense har valgt at satse pa den kulturelle byudvikling i omradet ved
Brandts Klaedefabrik og derved bragt mange forskellige brugergrupper sammen i
en bydel, er der forskellige ting, byen ma tage stilling til. En af tingene er, hvor-
dan skiltningen og andre visuelle elementer, der ikke er en del af arkitekturen,
ma optraede i byrummet, sa det ikke konflikter med de andre gruppers forestil-
linger omkring omradet. Jette Flinch Nyrop fra Odense Kommunes By- og Kul-
turforvaltning nsevner denne problematik i takt med etableringen af Kulturma-
skinen: “Bygningsmassen har potentiale til at baere en udvidelse af aktiviteter og
brugergrupper; men jeg er sikker pd, at der kommer nogle konfrontationer mellem
det pane, de fine skilte osv. og det nye. Internationalt Hus kommer, Studenterhuset
kommer - for ikke at tale om Badstuen, som mdske producerer sine egne metalskil-
te - og hvad sker der sd? (Marling, Kiib og Jensen, 2009, p. 127). Skiltningen i
Brandts Klaedefabrik er stadig meget ensartet her et ar efter den officielle abning
af Kulturmaskinen i april 2009. Den sprzelske skiltning, som nogle af aktgrerne i
Brandts Klaedefabrik kunne frygte, er lgst pa en ikke permanent made. De for-
skellige aktgrer i Kulturmaskinen har en slags hgjformat-bannere, der ligner et
sejl, der kan placeres foran bygning i Farvergarden, nar der afholdes et arrange-
ment. Samtidig er der skabt nogle ensartede rammer for, hvordan de enkelte for-
eninger kan vise deres tilstedeveerelse i Kulturmaskinen. Dermed bliver de for-
skellige aktgrer i Kulturmaskinen tilgodeset i den visuelle praesentation i omra-

det, og der tages samtidig hensyn til de gvrige aktgrer i Brandts Kleedefabrik.

33



Ved Amfipladsen i Brandts Passage er der
opstillet en digital informationsstander, der
kan give byens borgere og turister en lang
rekke informationer om oplevelser, shopping
og spisesteder i Odense (Infospot, 2010). Disse
infostandere er ofte udsat for heerverk, og
samtidig er standerne ikke seerlig synlige i
bybilledet. En mere aktiv inddragelse og
markering af disse infostandere i forhold til
Vision Odense kunne vaere en made at
synligggre og kommunikere by-brandet i
Odenses byrum. Der vendes tilbage til
infostanderne i afsnittet omkring visuelle by-

branding-eksperimenter.

Pa den side af Magasinbygningen, der vender
ud mod Amfipladsen, er der aret rundt opsat
forskellige outdoor-bannere, der reklamerer
for kommende arrangementer i Brandts
Kleedefabrik (se figur 22). Bannerne har en

velvalgt placering i forhold til de borgere, der

Figur 22. P4 Amfitorvet ved
Brandts Klcedefabrik reklamerer et
store outdoor banner for kom-
mende events.

feerdes ved Brandts Kleedefabrik og kan tydelig ses fra hele Amfipladsen. Denne

type visuel kommunikation er med til at formidle byens brand lige dér, hvor kul-

turen lever og udfolder sig.
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[ og med det er Odense Kommune og de pri-
vate investorer, der ejer Brandts Klaedefa-
brik og de omkringliggende bygninger, er
det ogsa disse aktgrer, der saetter rammerne
for borgernes ggren og feerden i denne ellers
offentlige del af byrummet. Ved indgangene
til Brandts Klaedefabrik er der opstillet skilte
med ordensregler for, hvad borgerne ikke
ma ggre pa omradet (se figur 23). Der en
rekke regler, der virker som rimelige og

fornuftige i forhold til, hvad der er tanken

Figur 23. Ordensbestemmelserne ved med omradet som kulturcenter. Men
Brandts Kleedefabrik angiver en rcekke
realer der aer at bestemte aruoper af hvorfor det ikke er tilladt at std pa rul-

leskgjter og skateboard i bymidten kan undre? Primeert fordi kommunen ikke
gnsker at byens unge, der dyrker skaterkulturen, skal holde til ved Brandts Klee-
defabrik. Det er ligeledes ikke tilladt at opseette plakater uden tilladelse fra
kommunen. Her kunne det vaere en oplagt ide at
angive, hvem der kunne kontaktes for at fa
tilladelse eller angive en placering, hvor det var
tilladt. Opsatning af plakater er dog tilladt pa
plakatsgjlen ved Musikbiblioteket, hvor der er
kamp om den begrensede plads og borgernes

opmaerksomhed (se figur 24).

Et andet sted, hvor der er sat rammer for

. o Figur 24. Plakatsejlen ved Am-
borgernes faerden i byrummet, kan se pa meengden fitgorvet bliver ﬂittiét brugt ndr

af baenke i Brandts Kleedefabrik. Der er nemlig ikke Sﬁlrtalﬁtoillbrﬁglomeres forbyen

opstillet baenke af den grund, at byens baenke tiltraekker hjemlgse og alkoholike-
re — en gruppe borgere Odense Kommune og ejerne af den private del af kom-
plekset ikke gnsker skal opholde sig ved Brandts Kleedefabrik. En reekke af Oden-
ses erhvervsdrivende, bl.a. butikker i Latinerkvarteret, hyrede i 2009 et privat

vagtveern for at komme problemerne med hjemlgse og narkomaner til livs (Jen-

sen og Herskind, 2009). Dette sender et klart signal om, at man ikke tolerer til-
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stedevaerelsen af denne gruppe udsatte borgere i bymidten, fordi gruppen pavir-

ker den kulturelle gkonomi og den kulturelle industri i negativ retning.

Det er derfor tydeligt, at der er et feelles gnske fra aktgrerne i Brandts Klaedefa-
brik, om at borgerne skal tilbydes oplevelser i det urbane underholdningsomra-
de og fgle stedets autencitet - men tydeligvis ikke alle borgere. Aktgrerne vil
iseer gerne tiltreekke den kreative klasse, fordi de er kgbestaerke forbrugere, som
bl.a. tiltraekkes af gode shopping muligheder, hvilket vil blive naevnt i gennem-
gangen af den kreative klasse i det kommende afsnit om segmentering og mal-
grupper. Ved at udvikle et byrum og et kulturmiljg, der henvender sig til den
kreative klasse, og opstille en raeekke rammer for borgernes faerden og ggren, fra-
vaelger man bestemte grupper af byens borgere. P4 den made opstar der en kon-
flikt omkring mangfoldigheden, idet en rakke borgergrupper bliver fravalgt. Der
er dog tiltag blandt kulturinstitutionerne ved Brandts Kladefabrik, der forsgger
at abne op for mangfoldigheden. Hver torsdag er der gratis adgang til Brandts
Kunsthal fra kl. 17.00-20.00, hvilket giver de mindre kgbestaerke borgere mulig-
hed for at ggre brug af Brandts kulturtilbud. Af andre institutioner, der arbejder
for at fremme integrationen i Odense med base i Brandts Kleedefabrik, kan naev-
nes Internationalt Hus, som bl.a. praesenterer arrangementer med store og sma
navne inden for verdensmusikken!. En af de grundleeggende problematikker
omkring udviklingen af et kulturliv, der tilgodeser alle byens borgere, er, at sa
snart oplevelseskulturen er kommerciel, bliver gruppen af borgere arrangemen-
tet appellerer til mindre. Derfor er det vigtigt at bibeholde en vis maengde ikke-
kommercielle oplevelse i et kulturcenter som Brandts Kleedefabrik for at stgrste-

delen af byens borgere fgler sig velkomne.

1 Verdensmusik, World music, er en samlende betegnelse for musik uden for den vestlige klassi-
ske komponisttradition og pop- og rockmusik. Begrebet blev opfundet i 1987 af en raekke mindre
pladeselskaber i London. Betegnelsen dakker over flere hundrede forskellige stilarter sdsom
latin, flamenco, gawwali fra Pakistan og mbalax fra Senegal. Verdensmusik betegner tillige alle
mulige krydsninger mellem musikkulturer, iseer opstaet i storbyer med mange indvandrere som
London og Paris. I takt med globaliseringen er interessen for verdensmusikken steerkt stigende
(Den Store Danske, 2009).
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Segmentering og malgrupper

For at en by skal lykkedes med by-branding, skal der etableres en forstaelse for,
hvem borgerne er, og hvad de gnsker. Et af de vaesentlige vaerktgjer i arbejdet
med by-branding er segmentering, da det medvirker til at skabe en forstdelse af
byens borgere og deres forskellighed for senere at kunne brande byen pa for-
skellige mader over for byens forskellige segmenter. Der findes ikke nogen "gen-
nemsnitsborger”, og det er derfor ngdvendigt at
kunne identificere byens mange segmenter for at
identificere, hvordan byens tilbud skal malrettes, sa
de tilfredsstiller mange forskellige grupper (Gulmann,
2005, p. 15). For at kunne perspektivere valget af
segment og malgruppe for Vision Odenses fgrste fase,
vil de fglgende afsnit omhandle to livsstilsanalysemo-

)y

deller, nemlig Richard Floridas’ "The Creative Class”

og Gallup Kompas. The Creative Class modellen vil  Figur 25. Det kreative
Danmarkskort — giver et
billede af forskellige fakto-
Floridas teorier i Det kreative Danmarkskort (se figur  rer omkring kreative bor-

kun blive betragtet ud fra Gulmanns arbejde med

gere i Odense, der kan
sammenholdes med re-
sten af Danmark.

25). Dette er valgt, da Gulmann anvender data fra
Danmarks Statistik, der kan synligggre faktorer

omkring befolkningen i og omkring Odense.

Nar der skal indsamles informationer omkring borgerne, beskeftiger man sig
ofte med to forskellige kategorier af undersgger. Dels borgernes livsformer og
dels borgernes gnsker omkring byens indretning. Livsformundersggelserne er
baseret pa den sociologiske og antropologiske tilgang, mens borgernes gnsker til
byen uspringer fra en kommerciel marketingstankegang omkring opfyldelse af
behov (Gulmann, 2005, p. 18). Nar der skal skabes en forstaelse af borgerne, er
det vigtigt, at byen ggr sig klart, hvad den gerne vil vide og samtidig, hvad disse
informationer skal anvendes til. Der kan tages udgangspunkt i livsformundersg-
gelserne, nar der skal skabes identitet for mennesker og byer, og undersggelser-
ne er dermed ogsa afggrende for det strategiske arbejde med udviklingen af en
identitet for en by (Gulmann, 2005, p. 19) - og dermed ogsa udviklingen af en

visuel identitet.
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Den kreative klasse og Det kreative Danmarkskort

[ Odenses kulturstrategi fra 2004 fremhaeves den amerikanske professor Richard
Florida, der har udviklet en livsstilsanalysemodel kaldet "The Creative Class”.
Modellen gar ud pa, at menneskelig kreativitet, defineret som evnen til at kombi-
nere eksisterende viden til nye brugbare lgsninger, er den ultimative ressource
for gkonomisk vaekst i et samfund, der ikke laengere er konkurrencedygtig pa
traditionel masseproduktion (11 City Design, 2008, p. 4). Florida har defineret
den nye Kreative epoke baseret pa menneskelig intelligens, viden og kreativitet
som en ny periode, der aflgser tidligere epoker praeget af jordbrug og fysisk ar-
bejde og derefter ramateriale og menneskelig arbejdskraft. I den kreative epoke
kan byer indekseres efter kreativitet ud fra de tre indekser:

Tolerance — mélt i forhold til andelen af homoseksuelle, kunstnere og fremmede i befolkningen.

Talent — mdlt som personer med en bachelor-grad eller derover.
Teknologi — forekomsten af hightech-teknologi og innovation.

De tre indeks samles efterfglgende i et overordnet indeks kaldet kreativitets
indekset (The Creativity Index), som ggr det muligt at sammenligne regioner og

byer (Skot-Hansen, 2007, p. 49).

[ Danmark har professor Steffen Gulmann og hans by-branding-bureau 11 City
Design anvendt Floridas teorier i arbejdet med Det kreative Danmarkskort. |
publikationen "Det kreative Danmarkskort '08” undersggte 11 City Design sam-
men med Danmarks Statistik, hvor de kreative i Danmark bor og arbejder. Rap-
porten bygger pa Floridas antagelser og ligger teet op af amerikanerens indekse-

ringer. Gulmann’s metode anvender fglgende tre indekser:

1. Kreativitetsindekset: Viser andel af kommunens indbyggere, der arbejder med kreative fag og
hvor stor en del af kommunens arbejdspladser, der kan betegnes som kreative.

De kreative i Danmark er opdelt i to grupper, der samlet set udger 36% af den danske befolkning, defi-
neret ud fra deres stilling. De to kreative grupper er (se bilag | - De kreative definitioner):

"De scerligt kreative”, som udger 11% af de beskceftigede danskere i alderen 25-64 &r og de "Kreative
professionelle” som ud gar 25% (11 City Design, 2008, p. 13).

2. Uddannelsesindekset viser hvor stor en del af kommunens beboere, der har en hajere
uddannelse, og hvor stort en andel af kommunens arbejdspladser, der betjenes af de uddannede.

Indekset er opdelt i to kategorier:
- Hoje uddannelser(uddannet pé kandidatniveau)
- Mellemlange uddannelser (uddannet pd bacheloriveau, professionsbachelor)

3. Kunstnerindekset viser hvor stor en del af kommunens beboere, der er beskceftiget med kunst-
neriske fag, og hvor en stor del af kommunens arbejdspladser, som er kunstneriske.

(Gulmann, 2005, p. 32).
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[ det fglgende afsnit vil der blive praesenteret en raekke faktorer, der ggr sig geel-

dende omkring de kreative, Florida kalder Den Kreative Klasse.

Effekten af den kreative samfundsveaekst er i hgj grad selvforstaerkende. Der er
tale om en positiv spiral i og med de kreative foretraekker samvaer med ligesin-
dede, og Florida paviser, at der derfor sker en yderligere tilflytning til omradet,
hvor de kreative er i forvejen og trives. I takt med, at de kreative samles i be-
stemte omrader, fglger virksomhederne efter, og byen indretter sig efter de krea-
tive borgeres behov. Et omrade, der ikke har et stort antal kreative borgere, men
som gnsker det, skal forsgge at skabe attraktive betingelser for at tiltreekke den-
ne type borgere (11 City Design, 2008, p. 8). Byer og omrader, der gnsker at til-
treekke de kreative, skal veere fokuserede og ihaerdige i deres tiltraekning, idet
der er tale om en kraevende gruppe borgere. De kreative gnsker et hgjt service-
niveau, et aktivt kultur- og forretningsliv, afvekslende rekreative muligheder og
adgang til oplevelser i rimelig naerhed (11 City Design, 2008, p. 9). De kreative er
ofte samlet i grupper inden for den enkelte kommune, hvilket er blevet endnu
mere synligt efter kommunesammenlegningen i 2007. Kommunen skal derfor
tage hensyn til, hvor de kreative befinder sig og leegge dens strategi ud fra denne

viden (11 City Design, 2008, p. 12).

Grunden til, at byerne skal satse strategisk pa af fa de kreative til byen, er, at de
udggr en betydelig andel af en bys beskatningsgrundlag. Den gennemsnitlige er-
hvervsindkomst i Danmark var i 2008 pa 320.000 kr. i forhold til de kreatives
erhvervsindkomst pa 390.000 kr. Tiltreekningen af 1.000 kreative til en kommu-
ne kunne dermed medfgre et gget beskatningsgrundlag pa ca. 70 mio. kr. (11 Ci-
ty Design, 2008, p. 12).

De kreative er ikke glade for at skulle pendle, men alligevel ses der et stort antal
borgere, som hver dag rejser langt for at finde et tilfredsstillende job, inden for
de kreative erhverv. Derfor geelder det for byerne om at kunne tilbyde arbejds-
pladser inden for de kreative erhverv, sa tet pa byen som muligt for at holde pa
de kreative (11 City Design, 2008, p. 10). Florida pastar dog, at virksomhederne
kommer derhen, hvor de kreative er i forvejen og ikke omvendt (Gulmann, 2005,
p. 30). I byer, hvor et stort antal kreative arbejdspladser er placeret i selve byen,

tilfgrer de kreative vakst til bylivet, fordi borgerne i pauser gar ud i byen for at
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se, for at blive set og for at veere sammen med andre. De kreative virksomheder
er derfor en vigtig faktor for bylivet. (11 City Design, 2008, p. 27). Kombinatio-
nen af kreative arbejdssteder og kreative borgere, danner tilsammen staerke kre-

ative miljger.

11 City Design fremheever, at i og med de kreative i hgj grad braender for deres
arbejde, skal byen give mulighed for, at de kreative kan koble af og lade op. Me-
get tyder pa, at "mindre” muligheder for rekreativ afslapning er vigtigere end de
”store oplevelser” for den kreative klasse. Som eksempel naevnes, at et koncert-
hus kan give byen status over for omverdenen, imens et lille lokalt spillested som
Kansas City i Odense (se figur 26),
kan veere med til at skabe subkultur,
som er vigtig neering for de kreative
og skaber intern veerdi i byens kul-
turliv (11 City Design, 2008, p. 33).

Samtidig fremhaeves gode shopping-

Figur 26. Spillestedet Kansas Citys i Odense er
drevet af frivillige og varetager karriere- og ta-
lentudvikling af musikere i Odense og pé Fyn.

muligheder som noget af det
vigtigste for det gode byliv, der
tiltraekker de kreative. Brandts Kladefabrik er et godt eksempel pa et byrum,
hvor en raekke kulturinstitutioner er blevet samlet og de kreative virksomheder
er fulgt efter. Efterhanden har stedet udviklet sig til et omrade, hvor den kreative
klasse ogsa kan koble af og blive set sammen med andre kreative bade i deres

pauser fra jobbet og i deres fritid.

Den kreative klasse i Odense

Af nedenstaende figur 26 fremgar det, at Odense i 2008 var placeret lige over
landsgennemsnittet bade med hensyn til kreative borgere, der arbejder i og uden
for Odense. Samtidig fremgar det ogsa af top 10 placeringerne, at de Kreative er
samlet i klynger omkring Kgbenhavnsomradet. Dette understreger teorien om-

kring, at de kreative flyttet derhen, hvor de kreative allerede bor i forvejen.
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Figur 27. Beskeeftigede 25 - 64-drige kreative, fordelt pd henholdsvis bopcels- og arbejdssteds-

kommuner.

Nedenfor er listet en raekke faktorer, der var geldende for de to kreative grup-

per, de seerligt kreative og de kreative professionelle specifikt for Odense i 2008:

=4 1 0dense tilhgrer 40% af borgerne gruppen af kreative, hvoraf de 12% er szrligt kreative (se
figur 28).

= 1 Odense ligger de unge szrligt kreative (25-34 &r) over kommunens gennemsnit for beskaef-
tigede seerlig kreative borgere.

4 26% af arbejdspladserne i Odense er kreative.
= Odense oplevede en fraflytning af kreative borgere i 2006/07.

(11 City Design, 2008, p. 19, 20, 22).

Odense Klarer sig overordnet bedre end landsgennemsnittet men oplevede bade

i2006/07 og 2007/08 en fraflytning fra byen.

Det kreative indeks giver et godt bil-
lede af, hvor stort det kreative po-
tentiale er men ikke entydigt, hvor
kreativ eller kunstnerisk en by
egentlig er. I Odense er HCA, Odense
Boldklub og TV2 et god eksempel pa,

Figur 28.1Odense tilherer 40% af borgerne
mellem 25-64-drige gruppen af kreative. hvordan en enkelt kreativ person,
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gruppe eller virksomhed, kan pavirke og prage en bys omdgmme. Odense har
valgt en langsigtet strategi, hvor byen malrettet satser pa de kreative borgere, da
Odense Kommune i Kulturstrategien 2004 fremlagde gnsket om at blive kendt
som "Danmarks kreative by”. Strategien passer godt sammen med Floridas tan-
ker omkring udnyttelsen af det kreative potentiale, en by kan besidde. Gulmann
understreger ogsa den type udviklingen, Odense har igangsat, med sin pointe om,
at den langsigtede succes vil vaere afthaengig af tilstedeveerelsen af et niveau af

kreative borgere og arbejdspladser (Gulmann, 2005, p. 35).

Et af kritikpunkterne af Floridas teori omkring den kreative klasse, er hans me-
get brede definition af kreativitet. I og med, at Florida betragter den kreative
klasse som mennesker, der "skaber gkonomisk veerdi gennem deres kreative ar-
bejde”, er det vigtigt at have en klar og utvetydig definition af, hvad kreativt ar-
bejde er. Florida slar en raekke forskellige folk med forskellige kreative kompe-
tencer sammen i en klasse og inkluderer bade teknologisk kreativitet og gkono-
misk kreativitet ud over den gengse kunstneriske kreativitet (Skot-Hansen,
2007, p. 52). Ud fra den rapport 11 City Design har udarbejdet i samarbejdet med
Danmarks Statistik tilhgrer 36% af den danske befolkning gruppen af kreative,
defineret ud fra deres stilling - hvilket er en ret store gruppe (11 City Design,
2008, p. 15). I en kommunikationsproces, hvor en by gnsker at vaere malrettet og
preecis i sin formidling af byens kernebudskaber vil en afgraensning ud fra Flori-
das livsstilsanalysemodel ikke veere tilstraekkelig. Modellen kan veaere et godt af-
seet, men styrken ligger i at kombinere livsstilsanalysemodellen med andre typer
segmenteringsmodeller. Samtidig er Floridas model selvsagt ikke anvendelig,
hvis byen gnsker at adressere gruppen af borgere, der ikke tilhgrer den kreative

klasse men derimod arbejder- eller serviceklassen.

En anden kritik af Floridas teorier omkring den kreative klasse, er de forhold, der
gor sig geeldende mellem de forskellige lag og klasser, der findes i en by. Det som
er godt for den kreative klasse, opfattes ikke ngdvendigvis som noget godt af de
andre klasser i byen. Den kreative klasses livsstil vil pa nogle omrade undermi-
nere andre klassers behov for f.eks. kulturelle udfoldelsesmuligheder (Skot-
Hansen, 2007, p. 54). Hvis der ses pa 11 City Designs rapport om placeringen af
de kreative i Danmark, er der et vaesentligt element, der gar tabt. Nemlig toleran-

ce-indekset. I arbejdet med udviklingen af en by og et by-brand, som alle byens
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borgere foler sig en del af, er det afggrende at have fokus pa tolerance og mang-
foldighed (Skot-Hansen, 2007, p. 57). En by, der ikke planlaegger et byliv, der ta-
ger hgjde for forskellighed og skaber sociale relationer mellem byens forskellige

sociale grupper, vil ikke kunne forma at skabe et steerkt by-brand.

[ en by som Odense, hvor 40% af borgerne i 2008 tilhgrte den kreative klasse, vil
en stor del af de borgere, byen kommunikerer, til helt naturligt veere en del af
denne gruppe. Det er derfor i et vist omfang relevant at bruge Floridas teorier og
iseer den viden som 11 City Design sammen med Danmarks Statistik har samlet i
det kreative Danmarkskort. Men Odense skal huske pa de resterende 60% af by-
ens borgere. Pa trods af, at denne gruppe borgere ikke bliver karakteriseret som
kreative, er det ikke ensbetydende med, at de ikke gnsker at blive betragtet som
en del af byen - og de betaler stadig en stor del af kommunes skatteindtzaegter.
Pointen er netop at Floridas livsstilsanalysemodel omkring den kreative klasse
vil veere nyttig, hvis den anvendes sammen med en livsstilsanalysemodel. Da

Odense netop anvender Gallups Kompas, vil denne model nu blive praesenteret.

Gallup Kompas

[ deres arbejde med at udvaelge segmenter, der kan fokuseres pa i Odenses bran-
ding-strategi, anvender PR & Tiltraekningsafdelingen Gallups Kompas segmente-
ringsmodel. Modellen bygger pa informationer indsamlet i medie- og marketing-
databasen Index Danmark/Gallup, omkring danskernes medie- og maerkevare-
forbrug, livsstil, adfeerd, sociodemografi, interesser, aktiviteter og holdninger
(Hansen, Lauritsen & Grgnholdt, p. 73). Denne raekke af data er med til at give et
grundlaeggende billede af befolkningens veerdier. Kompas-modellen har to di-
mensioner, hvor den ene er "modernisme” overfor "traditionalisme” og den an-
den dimension er "social” overfor "individuel”. I alt er Kompas-modellen inddelt i
otte segmenter, da der er tilfgjet et ekstra segment for hver af de fire grundseg-
menter. P4 den made opstar segmentet de "moderne-faellesskabsorienterede” i
nord-vest mellem de "moderne” og de "feellesskabsorienterede”, osv. I midten af
modellen finder man et midterfelt for de neutrale personer, der hverken kan pla-
ceres i det ene eller det andet segment (se figur 29) (Hansen, Lauritsen & Grgn-

holdt, p. 75).
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Figur 29. Gallups Kompas model.

Med Gallups Kompas model er det muligt at opna en grov opdeling af befolknin-
gen efter livsstil, men opstillingen beerer preeg af, at der er mange grazoner - ik-
ke kun i midten af modellen men ogsa imellem de forskellige segmenter. Model-
len giver en grundlaeggende forstaelse af tendenser og forskelle, men billedet er
simplificeret og baseret pa gennemsnitstal (Hansen, Lauritsen & Grgnholdt, p.

74).

Det fremgar af Vision Odenses hjemmeside, at der ”i 2009 er fokus pd markedsfo-
ring af Odense som studieby, turistby, shoppingby og som oplevelses- og kulturby. |
2010 folger en markedsforing af Odense som erhvervsby og som bosatningsby.
(Markedsfgring af Odense, 2010). Ud fra et by-branding-synspunkt virker denne
fremgangsmade hensigtsmaessig, da byen dermed signalerer, at den har lagt en
klar strategi for brandingen af byens forskellige fokusomrader og pa den made
kan kommunikere tydeligt til en defineret malgruppe. Det fremgar ligeledes, at
den strategiske malgruppe, branding-indsatsen i fgrste omgang skal forsgge at
ramme, er de moderne-faellesskabsorienterede bgrnefamilier i aldersgruppen 25
- 40 ar. Da PR & Tiltraekningsafdelingen arbejder med malrettede branding-tiltag
inden for dette segment, vil de moderne-feellesskabsorienterede nu blive pree-
senteret. Der er en rakke ting, der Kkendetegner det moderne-
feellesskabsorienterede segment, der bliver betragtet som kulturkonsumenter
(for yderligere information omkring det moderne-faellesskabsorienterede seg-

ment, se bilag II). Nedenstdende fremhaves segmentets mest relevante egenska-
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ber for at skabe et sammenligningsgrundlag med de faktorer, der er udvalgt i

Odenses bgrnefamilie malgruppe.

| det moderne-feellesskabsorienterede segment finder man kulturkonsumenterne, som | deres
fritid er storforbrugere af kulturelle tilbud, hvor teater-, biograf-, museums- og biblioteks-besog
samt maleri- og kunst-udstillinger ofte udger den foretrukne aktivitet. Dette segments politiske
orientering har sine redder i partier som det Radikale Venstre, Socialdemokratiet og Socialistisk
Folkeparti. Segmentet er bredt repraesenteret i aldersgruppen 20-49 dr, og har ofte stiftet fa-
milie. De bor i de starre byer, samtidig med at de enten har eller er | feerd med at skabe sig en aka-
demisk baggrund. De er hyppige brugere af PC og internet sdvel i deres arbejdsmaessige funkti-
on, som i hjemmet, og tilstedeveerelsen pd internettet centrerer sig i stor udstraekning omkring ny-
heder, job samt underholdnings- og kulturtilbud. Pd hjemmefronten har man hang til helse og
okologi, og ndr der er venner til spisning stdr den pd finere madlavning, hvor man ikke viger tilba-
ge fra at prove nye produkter og opskrifter.

(TNS Gallup, 2010)

Figur 30. Kompas Personer +18 éri Odense (Odense Kommune, 2010a, p. 4).

Af den undersggelse, som Gallup Kompas har foretaget for Odense Kommune,
fremgar det, at det moderne-faellesskabsorienterede segment i 2009 udgjorde

15,7% af Odenses befolkning i aldersgruppen fra 18 ar og opefter(se figur 30).
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Figur 31.1 Odense er et stort antal borgere placeret i det
moderne-feellesskabsorienterede segment og derfor blev

det besluttet at en del af by-brandets fokusomréder skulle

mélrettes inden for dette segment (Odense Kommune,
2010q, p. 2).

Der er forskellige grunde til,
at Odense har valgt at
fokusere sin  branding-
strategi pa bgrnefamilier
inden for det moderne-
feellesskabsorienterede seg-
ment, der som det fremgar
af  karakteristikken  for
segmentet ofte har stiftet

familie. Bgrnefamilierne

udggr fundamentet for Odenses fremtid, fordi hvis de far lyst til at blive boende

eller sla sig ned i byen, kan denne gruppe vaere med til at sikre den fremtidige

befolkningsvaekst i Odense. [ 2008 skete der en nettofraflytning blandt de 25 -

40-arige pa 1.200 personer, hvilket medfgrte, at kommunen besluttede, at byens

branding-indsats skulle fokuseres pa denne malgruppe (Bager, 2010) (se figur

31). Fra 2008 og frem til 2013 gnskes denne udvikling zendret til en nettotilflyt-

ning pa 600 personer. Problemet opstar primeert, fordi en stor meengde stude-

rende fra Syddansk Universitet og byens andre uddannelsesinstitutioner vaelger

at flytte fra Odense, efter de har afsluttet deres
uddannelse og begynder at sgge job (Odense
Kommune, 2010a, p. 1). Dernaest er der en
rekke igangvaerende projekter og tiltag, der
kan danne grobund for en samlet branding-
strategi over for bgrnefamilierne. Odense har
allerede mange bgrnekultur og fritidstilbud,
der ma antages at appellere til denne
malgruppe. Dette suppleres pa den mere prak-
tiske side med velfungerede daginstitutioner
og gode pasnings-muligheder. [ modsaetning til
andre storbyer i Danmark fremstdr Odenses
by-atmosfare som rolig og afslappet, og byens

grgnne omrader og natur er ligeledes en ting,

bgrnefamilierne veaerdsaetter (se figur 32). Det

Figur 32. Barnefamilier veerdscetter
byens parker og grenne omréder
derindbyder til leg og kan danne
rammen omkring kreative aktivite-
ter. Billedet er fra "Vild med leg”
arrangementet i efterdrsferien
2008.
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ma samtidig antages, at en af de grupper, der leger mest, er bgrnefamilierne, og

derfor rammer visionen At lege er at leve” iseer denne gruppe bgrn og foreeldre.

Ved at vaelge de moderne-fallesskabsorienterede bgrnefamilier som den primae-
re malgruppe internt i byen, skabes der samtidig mulighed for at tage afseet i
bgrnefamilie-strategien over for Odenses omverden. Byens "bgrnevenlighed”
kan komme til udtryk i forskellige bgrnekulturtilbud, aktiviteter og events for
bgrn, der bliver formidlet gennem turistforeningen og Danmarks nationale tu-

rismeorganisation Visit Denmark.

PR & Tiltraeekningsafdelingens argumenterer for valget af segmentet med de mo-
derne-fellesskabsorienterede bgrnefamilier, at de 25 - 40-arige udger et stort
potentiale, fordi de med en hgj indkomst og et stort forbrug er med til at sikre
gkonomiske ressourcer og omsaetning i byen. Det fremhaeves ligeledes, at grup-
pen er de stgrste forbrugere af kulturelle forlystelser, og at de besidder stor
abenhed over for omverdenen, og har tolerance og medmenneskelighed. Det
vurderes, at det umiddelbart er lettest at ggre visionen "At lege er at leve” kon-
kret, vedkommende og aktuel over for bgrnefamilie-malgruppen i det moderne-

faellesskabsorienterede segment (Odense Kommune, 20104, p. 7).

Det kan diskuteres om kommunens valg af malgruppe er fokuseret omkring en
for lille gruppe af byens samlede befolkning. For at kommunikationen kan veaere
malrettet og effektiv, er det afggrende, at malgruppen er klart defineret og af-
grenset. Spgrgsmalet er dog, om der i dette tilfelde er talt om en branding-
indsats, der er for afgrenset over en for lille malgruppe? Malgruppen omfatter
kun bgrnefamilierne i byens ca. 16% moderne-faellesskabsorienterede segment
samt de personer, der befinder sig i grazonerne mellem de segmenter, der graen-
ser op til det moderne-faellesskabsorienterede segment. En af de faktorer, der
dog er med til at retfeerdigggre malgruppevalget, er muligheden for at anvende
budskaberne omkring bgrnekulturtilbud og events for bgrn bade internt og eks-
ternt i byens kommunikation. P4 den made udvides antallet af personer i mal-
gruppen markant, og det branding-arbejde, der bliver ivaerksat i forbindelse med
forskellige events for bgrnefamilierne, tilgodeser et stgrre antal mennesker. Et
andet argument for, at malgruppen ikke er for lille og afgraenset er maden, hvor-

pa PR & Tiltreekning har brugt Odense-visionen som afsat til at arrangere
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oplevelser, der primaert er malrettet til
(lege)barnet i bgrnefamilien men
sekundeert inddrager personer uden for
den primzere malgruppe. ”“Odense
Leger” afholdt f.eks. en legedag, hvor
bgrnene skulle tage deres
bedsteforaeldre med i Munke Mose, hvor
de skulle lege de gamle lege, bedstefor-
@ldre fik tiden til at ga med, da de var

bgrn. Desuden har Robotfestivalen en

Figur 33. Robot festivalen Robodays byder
bdde pd underholdning for smé og store
robot interesserede og f.eks. elektronisk
musik for ikke-robot fanatikere.

lang raekke oplevelser for sma og store bgrn i dagtimerne, mens programmet i

aften- og nattetimerne er tilegnet det unge og voksne publikum (se figur 33).

Personatyper - de moderne-fallesskabsorienterede bgrnefamilier

For af skabe et mere tydeligt billede af hvilke persontyper, der er tale om i mal-

gruppen de moderne-feellesskabsorienterede bgrnefamilier, og hvem den visuel-

le kommunikation skal henvende sig til, er der ud fra malgruppeovervejelserne

udarbejdet tre personatyper (se figur 34). De tre typer reprasenterer en familie-

sammensatning med en mand, en kvinde samt et barn. Personatyperne er et

kommunikationsmedium med informationer omkring forbrugeren, og metoden

er med til at tydeligggre, hvem der designes til og skal samtidig ses som en hjzelp

til at identificere de betydninger, den visuelle kommunikation i by-brandet skal

baseres pa.
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Familien Odense

Lisbeth arbejder uden for Odense som salgskoordinator i en stor eksportvirksomhed — et job hun
har haft siden, hun blev feerdig som Cand.merc. med speciale i styring og ledelse. Hun er glad for sit
job, selv.om hun skal bruge en time p@ transport i hverdagene. Ndar der skal laves lcekker mad i
weekenden, kan Lisbeth godt lidt at gd til torvedag pd Rosenbaektorv for at handle gkologiske varer
fra Fyn. Hun gér tit pd café med veninderne i Brandts Klcedefabrik, hvor cafébesag og en tur i bio-
grafen nemt kan kombineres.

Rasmus har arbejdet pé et af reklamebureauerne i Odense, siden han blev feerdiguddannet som
mediegrafikker fra Odense Tekniske Skole i 2005. | sin fritid elsker han at spille fodbold i OKS og
lege med Bertram pd byens legepladser. Rasmus bor sammen med Lisbeth i Odenses Vesterbro
kvarter i et lille byhus. Ndr Bertram en gang imellem bliver passet, tager Rasmus gerne Lisbeth med i
Teater Momentum, hvor der tit er en lille jazzkoncert efter testerstykket. Rasmus og Lisbeth fér de
lange vinteraftner til at g& med at sege pé internettet og planleegge deres sommerferie og iscer
storbyferie i Europa er et hit. Her kan den lille familie nemlig fG en masse oplevelser og kultur for &
penge.

Bertram gdr i bernehave i Barnehuset “Tusindfryd”. Bertram og de andre barn leger tit pd den store
legeplads i Munke Mose, ndr de er p@ tur. Han elsker at lege pd fuglene og kravle op i de gigantiske
treestubbe. Bertrams mor, Lisbeth, tjekker tit pd internettet om der er nogle sjove arrangementer i
byen, som Bertram og hans forceldre kan deltage i, og Lisbeth er ven med “Legens By” pd Face-
book.

Figur 34. Familien Odense.
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Figur 35. 1. Op til Visions Dagen 1. marts 2008 blev der tegnet hinkeruder forskellige steder | byen.
2. Visionsnisserne gik pd gdgaden op til jul i 2007 for at skabe opmeerksomhed om den nye vision.
3. Chill-Out mod Julestress” pd Flakhaven. 4. € 6. Vild med Leg i Kongens Have efterdrsferien 2009.
5. Visions Odenses logo som pink skumbogstaver. 7. Pink busserne der karte borgerne gratis rundt i
Odense i efterdrsferien 2009. 8. Pink showroom. 9. Reklamebanner i Vestergade. 10. Breasts, Art ¢
Fashion modeshow Torsdag den 29. oktober 2009 pd First Grand Hotel i Odense.
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Preaesentation af Vision Odense ”At lege er at leve”

Odense er Danmarks tredjestgrste by med 158.678 indbyggere (Danmarks Stati-
stik, 20093, p. 34). Disse borgere er bosat i en by, der pa mange niveauer skal til-
godese borgernes behov, gnsker og drgmme. Byens indbyggere kan inddeles i et
utal af forskellige grupperinger pa tveers af kgn, alder, uddannelse og samfunds-
maessige status og ligeledes ud fra, hvilken relation de har til Odense. Alt lige fra
turister, erhvervsfolk til studerende og pensionister spiller alle en afggrende rol-
le i byens liv, eksistens og udvikling. Det er byens "opgave” at forma at ggre det
attraktivt for dens borgerne at bo og leve i Odense samtidig med, at byen skal
veere i stand til at tiltreekke udefrakommende aktgrer. Disse komplekse forhold
gor sig i seerdeleshed ogsa geeldende, nar Odense skal brandes, og der skal kom-
munikeres til de forskellige aktgrer, der har bergring med byen. Det szerlig inte-
ressante spgrgsmal er, hvordan Odense klart og preecist formar at brande og
kommunikere byens visioner, hvis der bade tages afsaet i fortiden, nutiden og
fremtiden? I det folgende afsnit vil det blive gennemgaet, hvem der star bag Visi-

on Odense, og hvad by-branding-processen tager udgangspunkt i.

Vision Odense

Odense byrad vedtog d. 6. oktober 2004 visionen for Odenses Kulturstrategi og
indledte pa det tidspunkt arbejdet med en rakke kulturprojekter, der pa lang
sigt skulle fa Odense pa Danmarkskortet som den kreative by. I forleengelse af
kulturstrategien fra 2004 blev der i april 2008 udarbejdet en ny vision kaldet
“At lege er at leve”. Temaet om leg opstod i forbindelse med Odense Kommunes
Erhvervs- og Vaekstpolitik fra 2007, hvor et af indsatsomraderne var "Leg og Lae-
ring”. En raekke interessenter fra byen blev inddraget i formuleringen af malsaet-
ningerne for den nye vision. Visionen skulle raekke 10 ar ud i fremtiden og havde
leg, kreativitet og innovation som midler til en fokuseret udvikling af byen, og
skulle samtidig veere omdrejningspunkt for branding og markedsfgringen af

Odense (Spgrgsmal og svar om “At lege er at leve”, 2010).

Med Vision Odense gnskede Odense Kommune og en raekke af byen interessen-
ter at skabe en klar og tydelig sammenhaeng og et felles forslag, for de aktivite-
ter, der udspillede sig i byen. Ved at skabe en vision, der satte fokus pa det krea-

tive og det udviklende med legen som omdrejningspunkt, blev der skabt en fzel-
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les ramme (som vi kan kalde univers eller identitet) hvori events, aktiviteter og
nye kulturelle tiltag kunne udspringe fra. Dette skulle styrke byens identitet in-
ternt. Samtidig gnskede Odense, at visionen kunne medfgre en klar profilering af
byen over for omverdenen som "Danmarks kreative by”, sa legen og de kreative
elementer ogsa kunne anvendes i den eksterne kommunikation af byens brand.

Visionsteksten, som byradet vedtog, lyder saledes:

At lege er at leve

Vi vil arbejde og lege os til veekst for at skabe rammerne for et bedre liv i Odense. Vi teenker nyt,
nar det handler om at skabe lcering, innovation, udvikling og veekst. Det lyder sjovt. Det er alvor. Vi
vil @ge barn og voksnes mulighed for udfoldelse i livet. Vi udviser udstrakt socialt ansvar. Vivil styrke
alle relationer, og statte hvor nye ideer fades og udvikles.

Gennem feelles indsats vil vi @ge vores livskvalitet og velstand veesentligt. Vi tcenker storre og bre-
dere — 0gsd internationalt. Vi uadvikler den baeredygtige og sunde by. Vi passer pd hinanden og vo-
res miljo. Det hele handler om vores indsats for det gode liv. Det skal leves i Odense.

Det betyder, at Odense [ 2017 er kendt som den legende by, hvor vi tar eksperimentere. En by, som
skaber stcerke partnerskaber mellem alle, som vil bidrage til livskvalitet og veekst. | de krydsfelter,
som opstdr, vokser nye ideer og skeeve indfald. Og vier Danmarks mest beeredygtige by.

Odense er en by, du meerker. Det er en leg at vaere med. Det giver mening. Det er sjovt. Som vi siger
—o0g gor: At lege er at leve.”

(Odenses Vision, 2010)

Visionsteksten beskrev meget lidt om, hvordan Odense specifikt og rent praktisk
ville ggre byen til den fgrende inden for det kreative felt med leg i centrum.
Sammenholder man derimod teksten med de faktiske tiltag, der siden 2004 er
gennemfgrt i Odense, giver visionen mere mening. Odense fremheaeves af Dorte
Skot Hansen som den danske by, der har arbejdet mest strategisk med udviklin-
gen af den kreative by og region (Skot-Hansen, 2007, p. 63). Odense udviklede i
dens Kulturstrategi fra 2004 forskellige delvisioner, der angav strategier og
handlemuligheder, som pa sigt skulle fa Odense til at fremsta som de kreative
alliancers by. En by med sammenhaeng, puls og aktive byrum og en by fuld af

events og oplevelser (Skot-Hansen, 2007, p. 64).

For at Odense kunne opna at blive kendt som "Danmarks kreative by”, formule-
rede Odense Kommune i Kulturstrategien 2004 ligeledes en raekke punkter, hvor

det bl.a. fremgik, at byen skulle:

»  Skabe fysiske rammer og “frirum” til nye eksperimenter oq iveerkscettere, hvor talentet kan
afproves og udvikles.

»  Styrke spillesteder og performancesteder, hvor talentet kan made sit publikum.

*  ftablere "madesteder” for talenter fra alle dele af kultur-, uddannelses-, fritids- og sports-
og erhvervslivet.
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*  Uavikle samarbejdet med de kreative industrier i tilknytning til talentudvikling.

* Understotte de unges kompetencer i nye udtryk, medier og teknologi ved at give plads til
udfoldelse.

(Skot-Hansen, 2007, p. 64).

Siden 2004 har flere forskellige tiltag i byen gjort, at visionerne fra 2004 er ble-
vet realiseret, og der er skabt nye rammer, hvor kreativiteten kan gro og udvik-
les. Projekter, som i hgj grad skal fremhaves, er bl.a. kulturcenteret "Kulturma-
skinen” ved Brandts Klaedefabrik, spillestederne Posten, Magasinet og Kansas
city samt kontor- og vakst-feellesskabet "Stjerneskibet” (tidligere kaldet Innova-
tionens Hus). Samtidig er der i stigende grad blevet fokuseret pa tilbagevenden-
de events som Odense Blomsterfestival, Odense Internationale Filmfestival og

Robotfestivalen RoboDays (se figur 36).

Figur 36. Logo for Odense Internationale Filmfestival og Robotfestivalen RoboDays.

[saer etableringen af Kulturmaskinen og det musikalske vakstcenter Kansas City
har allerede realiseret en store del af visionerne i Odenses Kulturstrategi fra
2004. Realiseringen af mange af disse tiltag er enten helt eller delvis finansieret
af Odense Kommune, som i 2004 afsatte en halv milliard kroner til virkeligggrel-
sen af Vision Odense og gnsket om at ggre Odense til "Danmarks kreative by”. En
stor del af disse midler har kommunen finansieret ved salget af Elsam-aktier

(Skot-Hansen, 2007, p. 66).

Af nedenstaende skema fremgar det, hvordan midlerne fra salget af Elsam-

aktierne skulle anvendes i forhold til Kulturstrategien fra d. 6. oktober 2004.
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Udmontning af kulturstrategi - drift )
Forligspartierne er enige om, at budgetrammen pa 100 mio. kr. til kulturstrategi over de nceste 10
ér skal anvendes til:

1. Innovationens Hus: 0,5 mio. kr. drligt i 2006-10.

2. Kulturmaskinen: 1,0 mio. kr. i 2005 og 2,0 mio. kr. arligt fra 2006 og frem.

3. Festivals: 3,0 mio. kr. arligt fra 2006 og frem.

4. Brandts Klcedefabrik: 2,0 mio. kr. érligt fra 2005 og frem.

5. Center for kunst og videnskab: 0,5 mio. kr. érligt i 2005-09.

6. Eventkontor: 0,5 mio. kr.i 2005 og 1,0 mio. kr. arligt fra 2006 og frem.

7.Den Fynske Landsby: 0,5 mio. kr. darligt fra 2006 og frem.

8. Kulturaktivitespulje*: 1,5 mio. kr. drligt fra 2005 og frem.

* Puljen vil kunne anvendes til driftsstatte til scerlige omrdder/aktiviteter efter behov.

(Odense Kommune, 2004a)

[ forleengelse af de beslutninger, der blev taget omkring Kulturstrategien, for
Odense 2004, blev det fremhaevet, at der var behov for mere "synligggrelse og

markedsfgring”. Af Kulturstrategien fremgik det, at der var brug for:

"En nedvendig hdndsrcekning til byens nuvcerende og kommende kulturarrangerer drejer sig om
forsteerket markedsfaring og synliggarelse af aktiviteterne, bdde indad i forhold til byen og dens
borgere og ud ad mod det potentielle publikum, omverdenen og medierne ...”

(Odense Kommune, 2004, p. 47).

Der var derfor et gnske om at oprette en enhed i Odense Kommune, som kunne
varetage det stigende behov for formidling af de nye kulturtiltag, som Odense var
i gang med at skabe og forbedre. Kommunen gnskede at styre kommunikationen
omkring de nye tiltag for borgerne og samlet set praesentere projekterne som en
del af de tiltag, der skulle fa gjort Odense til "Danmarks kreative by”. Samtidig
gnskede Odense Kommune ikke, at den alene skulle vare afsender pa den kom-
munikation, der skulle ske mellem byen og borgerne. Det stod klart, at det ikke
var kommunen, der skulle brandes, men derimod byen og dens vision. Odense
Kommune gnskede derfor, at byen skulle vaere afsender. Det kommunale udtryk
passede ikke godt sammen med en raekke af de tiltag, der skulle opfattes af bor-
gerne som deres og ikke kun kommunens. Derfor oprettede Odense Kommune et
sekretariat under Odenses kommunikationsafdeling kaldet Visionssekretariatet
som skulle sgrge for, at kulturlivet, foreningslivet, detailhandlen og erhvervslivet

blev inddraget i by-branding-processen.
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PR & Tiltraekningsafdelingens rolle i Vision Odenses by-branding-projekt

Figur 37. Tidslinje der viser afgarende begivenheder omkring Vision Odense.

PR & Tiltreekning, der tidligere hed Visionssekretariatet, blev etableret i maj
2008 og bestar af otte medarbejdere med baggrund i branding og kommunikati-
on. I forbindelse med en omstrukturering i november 2009, skiftede Visions-
sekretariatet navn til PR & Tiltreekning og blev til en stabsenhed under Udvikling
Odense, der er en afdeling i Odense Kommunes borgmesterforvaltning. Efter om-
struktureringen er enheden derfor ikke leengere en del af kommunikationsafde-

lingen i Odense Kommune, hvilket tidligere var tilfseldet.

Enheden star for den lgbende udvikling og daglige styring af by-branding-
processen og realiseringen af Vision Odense bade internt i byen og eksternt over

for omverdenen og medierne, regionalt, nationalt og internationalt.

Enheden PR & Tiltraekning star for ”tiltraekning af virksomheder, investeringer,
borgere og gaester, der er afggrende for Odenses fortsatte udvikling og en grund-
leeggende ngdvendig i bestraebelserne pad at skabe vaekst” (Udvikling Odense, 2009,
p. 15). Denne tiltreekningsindsats sker igennem arbejdet med branding af Oden-
se, markedsfgring, PR og presseindsats, online kommunikation, tiltreekning og

konferencer (Udvikling Odense, 2009, p. 10).

Det fremgar af nedenstaende figur 38, at PR & Tiltreekning sammen med en raek-

ke andre interessenter udggr kraefterne bag Vision Odense.
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Figur 38. Interessenter bag Vision Odense (Odense Kommune, 2009a) (Udvikling Odense, 2009).

PR & Tiltraekning har siden 2008 arbejdet ud fra byens pay-off "At lege er at le-
ve”, som udspringer af arbejde med Odenses Kulturstrategi 2004 og gnsket om at
blive “Danmarks kreative by”. Inden PR & Tiltreekning i midten af 2008 ivaerksat-
te udarbejdelsen af den nye visuelle identitet til

Vision Odense, blev "At lege er at lege”

praesenteret med en "play”-knap placeret i en

cirkel (se figur 39). ”Play”’-knappen udgjorde,

sammen med en raekke elementer fra Odense

Kommunes designmanual, den designstil, som den

fgrste dele af Vision Odense blev praesenteret med. Figur 39. Play-knappen frem-

Dette vil yderligere blive omtalt i gennemgangen  stod som logo for den tidlige

. . . o del af Vision Odense.
af den visuelle identitet for Vision Odense.
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Efter lanceringen af en webportal, der preesenterede Odense Vision
(www.visionodense.dk) i starten af 2008, besluttede Odense Kommune senere
pa aret, at visionen skulle have en ny webportal samt en visuel identitet med et
nyt og mere professionelt design, der kunne kommunikere leg og Odenses vision
"At lege er at leve” (Odense Kommune, 2008, Udbud Webportal om leg). Design-
opgaven blev lagt i udbud, og der var tale om et nationalt udbud, da den gkono-
miske ramme var pa mere end 500.000 kr. Bureauer, som gnskede at byde ind
med et Kreativt oplaeg pa opgaven, kontaktede derefter PR & Tiltraekning og fik
tilsendt udbudsmaterialet. PR & Tiltreekning inviterede derefter ligeledes en
reekke bureauer til at deltage i udbuddet, bl.a. Advice, 11 City Design og 2+1 Ide-
bureau, da man var seerligt interesserede i, at disse bureauer blev gjort opmeerk-
somme pa udbuddet. Da tilbudsfristen for udbuddet var udlgbet, havde PR & Til-
treekningsafdelingen modtaget i alt fire design-pitch.
Det Kgbenhavnske bureau 2+1 Idebureau bgd ind pa
opgaven og vandt efterfglgende
udbudskonkurrencen. Den visuelle identitet 2+1
Idebureau designede, tager udgangspunkt i
visionserkleeringen "At lege er at leve” (se figur 40).
Den grafiske identitet danner rammen for den feelles
kommunikations-platform og det visuelle sprog, der

skal veere med til at understrege og tydeligggre, at

Figur 40. "At lege er at leve”
logo designet af
2+1ldebureau.

der er tale om formidling af budskaber, der har

Odense by som afsender.

De malrettede kampagner og markedsfgringstiltag iveerksaettes lgbende af Oden-
ses advisory board og styres derefter af PR & Tiltreekningsafdelingen. Advisory
boardet er nedsat for at sikre, at byens interesser ogsa bliver varetaget af en
reekke personer, der ikke har direkte tilknytning til det kommunale og politiske
regi. Panelet bestar derfor af en raekke personer fra byens erhvervsliv, uddannel-
sesinstitutioner og kulturliv (se bilag III). Advisory boardet har senest i 2009
iveerksat to markedsfgringskampagner kaldet “Go Pink” og “Go Jul”, som ud-
springer af den visuelle identitet, der er skabt til "At lege er at leve”-universet. Pa
den made har 2+1 Idebureau skabt nogle guidelines for, hvilke faste rammer den

visuelle kommunikation af by-brandet skal holde sig inden for. Vision Odense-
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identiteten er med andre ord et afggrende veaerktgj for PR & Tiltreeknings arbej-
de, der er med til at sikre en ensartethed i formidlingen af byens brand, hver
gang det bliver praesenteret. Som det fremgik af branding-afsnittet, geelder det
netop om at gentage forteellingen om Vision Odense "At lege er at leve” og legens

by igen og igen for at styrke brandet.

”At lege er at leve” og legens by

Et feengende pay-off er en afggrende del af by-branding, fordi byen dermed kort
og (forhabentlig) praecist kan formidle byens visioner og identitet. Vision Oden-
ses pay-off, slogan eller visionserkleering om man vil, At lege er at leve”, er kon-
strueret af to referencer. En der har afsaet i fortiden og én der har fokus pa Oden-

ses positionering som "Danmark kreative by”.

Visionens pay-off tager udgangspunkt i citatet "At reise er at leve” fra H. C. An-
dersens (HCA) danske selvbiografi, "Mit Livs Eventyr” fra 1855 (H. C. Andersen
Centret, 2010). Citatet beskriver HCAs glaede ved at rejse og opleve verden. Den-
ne reference peger tilbage i tiden til en eventyrlig fortid, og alle de fortzellinger,
der kan knyttes til HCA og hans barndom i Odense.

Der skabes associationer til det eventyrlige og

barnlige i en positiv forstand. Odense har tidligere

brandet sig med afseet i HCA og historierne om

@resborgeren og bysbarnet fra Odense, der ikke er

til at komme uden om. Bybilledet i Odense baerer

mange steder praeg af forfatterens liv i Odense og

vidner om, hvor stor en del af byens identitet,  Figur 41.H. C. Andersens pa-
image og sjal, Andersen er og var. Blandt andet er pirklip“Solhovedet”
HCAs bergmte papirklip "Solhovedet” at finde bade som fliser i fortovet ud for en
reekke HCA-sevaerdigheder og som store metal-installationer i parker og grgnne
omrader (se figur 41). Eventyrhaven ved Odense domkirke er udsmykket med
forskellige skulpturer der udspringer fra HCAs eventyr. Foruden HCA statuer og
skulpturer, findes der en reekke referencer til den bergmte forfatter i Odenses
erhvervs- og foreningsliv, som understreger vigtigheden af, at HCA bliver benyt-

tet som en del af Odenses brand-identitet. Som eksempel kan naevnes privatho-
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spitalet H. C. Andersen Klinikken, vaertshuset "Den
Standhaftige Tinsoldat”, kulturhuset for bgrn
kaldet "Fyrtgjet” eller lyskurvene i Odense (se figur
42).

[ udkastet til Odenses Kulturstrategi fra 2004
fremgik det, at "H.C. Andersen er den vasentligste
internationalt kendte »brand« for Odense” (Odense

Kommune, 2004b, p. 40). Dog er forteellingen om

Figur 42. HCA er en del af HCA nedtonet i Odenses nuveerende vision. Men
Odenses bysjcel og byrum. Pd
billedet ses HCA motivet fra den er stadig med som en henvisning, der kan

lvskurvene i Odense
skrues op og ned for i kommunikationen alt efter,

hvad der er relevant for sammenhangen og det budskab, der skal formidles. Val-
get omkring at nedtone HCA er velvalgt i forhold til helt at undlade at bruge den
kendte forfatter i Odenses by-branding. Ved stadig at bruge forteellingen om HCA
som en del af brandet sammen med leg, er det muligt at bygge oven pa de mange
HCA-tiltag, der er gennemfgrt i Odense de seneste 10 ar. Hvis Odense havde valgt
at bruge HCAs citat ordret, ville det kun referere tilbage til en historisk fortid
omkring HCA og ikke give seerlig stor mening over for byens borgere. Det er der-
for hensigtsmaessig at citatet er omskrevet og legen er tilfgjet. Havde Odense der-
imod valgt ikke at inddrage HCA i deres by-brand, ville det vaere stik imod by-
branding-teoriens tanker om at tage udgangspunkt i borgernes opfattelse af by-

en som HCAs by.

Den sekundzere reference i visionens pay-off er leg og det legende. Her ledes tan-
kerne hen pa friheden i at give slip, det glade og positive i legen. Det stilles i mod-
seetning til det kontrollerede, styrede og alvorlige. Der er en frihed i det legende,
der bryder med faste rammer og rutiner. Sgren Askegaard, professor i markeds-
faring og forbrugeradfeerd, skriver om legen i sin artikel omkring det legende

element i en by-branding-sammenhang:

"At det er igennem legen (og kun igennem legen), at mennesket kan tilegne sig det komplicerede
sproglige og symbolske univers, som man skal beherske for at begd sig som menneske i samfundet,
iblandt andre mennesker.”

(Legen som by-brand - skal man tage det alvorligt?, 2009, p. 12)
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Legen er derfor en ngdvendighed for mennesker som et led i deres udvikling og
indleering. Samtidig abner legen op for det improviserede, hvor mennesket skal
leere at afleese hinanden for at kunne lege med (Legen som by-brand - skal man

tage det alvorligt?, 2009, p. 12).

[ spendingsfeltet mellem referencen til HCA og leg samt kreativitet passer HCA
godt ind i et moderne kreativt univers, fordi han fremstar som et legebarn. Visi-
onserkleeringen er et miks mellem HCAs eventyrlige fortid og den udvikling
Odense gnsker, der skal ske igennem leg, kreativitet og innovation i en by, hvor
borgerne skal turde lege med. Eller som det fremgar pa Vision Odenses hjemme-
side:

"Selve overskriften "At lege er at leve” er en omskrivning af H.C. Andersens "bon mot” “at rejse er at

leve”. Pd den mdde knytter visionen trdde mellem Odenses fortid. nutid og fremtid, hvor leg, kreati-
vitet og innovation er centrale veerdier for Odenses udvikling”.

(Spgrgsmal og svar om “At lege er at leve”, 2010)

Leg er noget aktivt, levende og pa mange mader livsbekraftende, som kan forsg-
ge at ggre op med byens til tider negative mentalitet omkring, at "der aldrig sker
noget i Odense” og udtrykket "Der gar Odense i den”, nar et projekt kuldsejler
(Sass, 2009, p. 8). Hjgrdis Havsteen Brandrup, Cand mag. i Kultur og Formidling
naevnte disse negative udtryk i sit foredrag om "Oplevelsesbyen Odense - event-
kultur og branding”, der blev afholdt i Historiens Hus i Odense. Brandrup forkla-
rede, at sidanne udtryk kan vere et tegn pa en svag lokal identitet og et udtryk
for borgernes manglende stolthed omkring byen. Ved at bringe legen i centrum
for byens aktiviteter, forsgger byen at tematisere forskellige arrangementer for
pa den made at kunne formidle budskabet omkring de mange forskelligartede
begivenheder ud fra ét feelles by-brand. Brandrup naevnte samtidig, at byens pay-
off pa en made bad modtageren om at "blive i byen og lege med” frem for at rejse

vaek og bosattes sig i en anden by.

Visionserklaeringen skal i fgrste omgang vaekke nysgerrigheden hos modtageren,
men borgerne skal samtidig vere i stand til forholdsvis hurtigt at atkode visio-
nens pay-off og identificere branding med elementer, der er forankret i byens
kultur. HCA er en forankret og integreret del af byens kultur. Referencen til HCA

er det umiddelbare borgerne og omverdenen afkoder, hvis de kender til forfatte-
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rens citat. Derunder findes referencen til legen, som et ekstra lag af betydning,
hvor det er glaeden ved leg og kreativ udfoldelse hele livet igennem, der er det
baerende budskab. Samtidig er visionens pay-off i sig selv selvforsteerkende, fordi

der er noget legende og kreativt i selve ordspillet "At lege er at leve”.

Delkonklusion

Den moderne by er en foranderlig stgrrelse, hvor bade byen og dens borgere er i
konstant udvikling. For moderne byer, der gnsker at vaere unikke og konkurrere
med andre byer om tiltraekningen af nye borgere, erhvervslivet og turister, er en
relevant by-branding-strategi et anvendeligt veerktgj i arbejdet mod en visuel by-
branding-identitet. For at en by-branding-strategi er relevant, er det afggrende,
at der inddrages elementer, som er forankret i borgernes opfattelse af byen og
ikke magthavernes opfattelse. Det er afggrende at huske pa, at ikke alle borgere
gnsker, at byen skal vaere speciel. @nsket om, at byen skal fremsta som unik og
attraktiv, er ofte et gnske, der opstar hos byens magthavere i kommunalt regi.
Mange borgere er fint tilfreds med, men de fleste borgere har dog et gnske om at

bo i en by, som ikke er ringeagtede, hvilket Dahl var inde pa.

Nar en by-branding-strategi skal transformeres hensigtsmaessigt til en visuel
identitet, som borgerne vil tage til sig, er det derfor afggrende, at byen inddrager
borgerne og lytter til dem, nar strategien udformes. Hvis det ikke sker, skabes et
brand, som afspejler magthavernes opfattelse af og visioner for byen. Det er bor-
gerne, der skal fa brandets udvikling til at gro nedefra, frem for noget magtha-
verne dikterer oppe fra. Da gnsket om at blive kendt som "Danmarks kreative
by” udspringer af Odenses Erhvervs- og Veekstpolitik fra 2007, er det byens
magthavere, der har visioner om, at byen skal veere kreativ og dermed ikke bor-
gerne. "Danmarks kreative by” er ikke anvendeligt som det primzere afsaet for by-
branding-strategien, fordi begrebet "kreativ” ikke er entydigt og let at afkode for
borgerne. Borgerne i Odense opfatter ikke deres by som mere kreativ end andre

byer. Det er en pastand, hvor borgerne hverken kan veere enig eller uenig.

Malgruppen de moderne-fellesskabsorienterede bgrnefamilier er en del af den
kreative klasse, som Odense Kommune har et steerkt gnske om skal blive boende
i byen, fordi de har en hgj erhvervsindkomst og kan vaere med til at sikre byens

udvikling i mange ar frem over. Det er uden tvivl fornuftigt af Odense Kommune
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at vaelge denne malgruppe, som den primaere gruppe i forste fase af by-branding-
strategien, men den visuelle identitet ma ikke udvikles i en retning, der kun til-
godeser denne malgruppe, da byen bestar af andet end bgrnefamilier. Som Gul-
mann var inde p3a, er det de fglelsesmassige relationer, der kan vaere med til at
skabe en bys identitet, og her kan det eventyrlige fra HCAs univers inddrages
samtidig med, at referencen til forfatteren understgtter det legende og kreative.
Legetemaet med overskriften "At lege er at leve” passer iseer godt ind i kommu-
nikationen til bgrnefamilierne, hvor legen kan veere med til at tilfgje nye lag til
det eksisterende brand. Den visuelle identitet skal ligeledes medvirke til, at by-
ens borgere ikke leengere kan pasta, at der aldrig sker noget i Odense. Identiteten
skal synligggre en lang raekke arrangementer og events, som alle passer ind i, el-
ler er udviklet med afsaet i At lege er at leve”-visionen. Hvis by-brandet samtidig
formar at styrke borgernes opfattelse af Odense, sa byen ved hjalp af legen
fremstar visionaer og innovativ pa forskellige omrader, kan dette medvirke til at
styrke borgernes stolthed omkring deres by og skabe en steerkere lokal identitet.
For at borgerne skal tage "At lege er at leve”-visionen til sig, er det afggrende, at
byen holder lgftet om udvikling gennem leg og kreative arrangementer. Brandts
Klaedefabrik blev fremhavet som et de omrader i byen, hvor lgftet om byens vi-

sioner allerede er blevet indfriet og er synlige for borgerne.

Problematikken omkring tematiseringen af et by-brand opstar ofte, fordi byer
bade gnsker at tage afsat i fortiden, nutiden og fremtiden, hvilket skaber en kon-
flikt omkring, hvor det primaere afsaet skal vaere. Den bergmte forfatter bruges til
at skabe et by-branding-univers, der bruger legen som afszet for byens fremtidige
udvikling. Dette univers kan visualiseres og transformers til en visuelt by-
branding-identitet, som vil blive prasenteret og diskuteret i et af de fglgende af-
snit. Fgrst vil der blive praesenteret en udvikling i maden, hvorpa logoer bliver
indteenkt og anvendt mere dynamisk i udviklingen af visuelle identiteter. Det gg-
res for senere i specialet at kunne anvende teorien omkring det dynamiske logo,

nar logoet for Vision Odense skal diskuteres.
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Logoets rolle ved design af visuel identitet

Logoet spiller en afggrende rolle i udviklingen af en visuel identitet og er den
primeere identitetsmarkgr, der skal medfgre et visuelt genkendelsesmgnster i et
brand (Olines, 2008, p. 30). Det er derfor afggrende, at et brand-logo aktivt ind-
drages i det univers, hvor brandet keemper en evig kamp med sine konkurrenter
om modtagernes opmarksomhed. Moderne brand-logoer skal kunne mere end
blot afspejle virksomhedens eller byens veerdier. Logoer skal i dag kunne funge-
re i mange flere sammenhange end pa papir, og de interaktive og digitale medier
giver nye muligheder og stiller samtidig nye krav for, hvad et logo kan og skal
kunne (Hansen, 2008). Mange af de nye fremgangsmader, hvorpa der arbejdes
med logoer, har en radikal indgangsvinkel til designprocessen. Det er ofte bru-
gerne, der er med til at designe logoet frem for en enkelt designer eller kreativ
gruppe pa et bureau. Brugerne eller borgerne inddrages ofte i en proces, der le-
der tankerne hen pa brugerdreven innovation. I det fglgende afsnit om logoets
rolle ved design af visuel identitet vil det blive gennemgaet, hvordan logoet kan

spille en afggrende rolle i udviklingen af et by-brand.

Stig Mgller Hansen deltog i Kommunikationsforums seminar om ”Strategisk an-
vendelse af visuel identitet” med et foredrag om "Det kloge logo”, der omhandle-
de, hvordan en raekke ny tendenser ggr sig geeldende for moderne logodesign.
Stig M. Hansen er lektor p3 Journalisthgjskolen i Arhus pa afdelingen for Interak-
tivt Design, hvor han bl.a. underviser i design af "visuel identitet” samt "logoer,
symboler & ikoner". Hansens hovedpointe omkring det moderne logo eller "det
kloge logo” om man vil, er, at det statiske logo er ved at blive udkonkurreret af
den dynamiske logo (Hansen, 2008). Den ”"statiske” betegnelse omkring logoer
anvendes, nar der er tale om et logo, der kun kan tage én form, og derved kun
kan anvendes ensartet og ufleksibelt. Der er ofte tale om et logo, der primeert er
designet til tryk, hvor logoet er fastlast i tid og sted. Det statiske logos svagheder
bliver i hgj grad afslgret i takt med, at kommunikation pa mange omrader digita-
liseres til f.eks. internetmediet. Det dynamiske logo kan derimod skifte form og
skal ses som en dben ramme, hvor der er mulighed for at indlejre animation, lyd
og interaktion (Hansen, 2008). Logoets modtagere kan i nogle tilfeelde selv veaere

med til at bestemme logoets form eller indhold, da logoets visuelle fremtoning
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bliver bestemt af brugergenereret indhold. Et eksempel pa denne form for bru-

gergenereret logo er Ringling College of Art + Design’s logo (se figur 43).

Logo Logo 2 Logo3

Figur 43. Ringling skolens logo anvender bl.a. de studerendes visuelle arbejde i skolens logo, der
dermed er med til at brande skolen som et levende og alsidigt uddannelsessted.

Logoet bestar af en aben hvid firkantet ramme, hvorunder der er placeret grafik,
som skolens elever og personale har vaeret med til at udarbejde. Logoet brander
derved skolen som et levende, alsidigt og kreativt sted i konstant udvikling (Han-
sen, 2008). Denne form for logogenerering giver mulighed for, at den enkelte
brugers personlige udtryk bliver en del af det samlede visuelle brand. Der kan pa
den made genereres et uendeligt antal logoer, men fremgangsmaden kraever dog
en central styring hos en designansvarlig, for at rammerne ikke spreenges. En
anden betragtning omkring de levende logoer med brugergenereret input er
ngdvendigheden for, at der lgbende tilfgres input. Skolens elever skal lgbende
producere materiale for, at brandet ikke fremstar som "dgdt” frem for "levende”.
Logoet skal med andre ord holdes "up to date”. De dbne rammer og brugerind-
dragelsen medfarer ogs3, at logodesign ikke laengere skal ses som et linezert for-
lgb, der ender ud i en designmanual med en masse retningslinjer for, hvad bru-
gerne ikke ma ggre, nar logoet anvendes. De abne ramme skulle gerne tillade en
lgbende udvikling, s3 menneskerne bag logoet kommer tydeligere til udtryk

(Hansen, 2008).

En anden udvikling inden for logodesign er anvendelsen af en reekke regelseet i
udviklingsarbejdet med logoer. Der skabes hele tiden nye visuelle rammer pa de
medieplatforme, hvor et brands budskaber kan formidles, hvilket kraever, at lo-
goet, der star som afsender af et budskab, skal kunne vare fleksibelt og tilpasses
i forhold til disse nye platforme. Lektor Stig Hansen beskriver arbejdsmaden,
hvorpa et logo kan gro frem pa séledes:

“Ved at udstyre en hdndfuld grafiske byggeklodser med et genetisk regelscet, der dikterer deres

indbyrdes relationer og vaekstmanstre, kan logoet antage uendeligt mange former, men stadig be-
vare sit grundleeggende visuelle udtryk”
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(Hansen, 2008).

Pa den made er der opsat en rakke regler for, hvordan logoet kan designes og
det er ofte op til den enkelte designer eller grafiker, der skal anvende logoet at
skabe et en version, der passer ind i den kontekst, han eller hun skal bruge logoet
i. Et eksempel pa et logo, der bygges ud fra et sadan regelsaet, er logoet til Oden-
ses nye kulturhus, Kulturmaskinen. D. 6/1-2010 interviewede jeg Daniel Gjgde
fra Stupid Studio i Odense omkring deres arbejde med Kulturmaskinens visuelle
identitet og det dertil hgrende logo. Stupid Studio har ofte en anden indgangs-
vinkel til arbejdet med visuelle identiteter end mange andre design-bureauer, da
virksomhedens medarbejdere har en faglig baggrund inden for tv og animation.
Nar Stupid Studio designer, sattes logoerne i bevaegelse og tilsaettes ogsa gerne
lyd. Fgrst i sidste ende, nar logoet er gjort levende og dynamisk, bliver der udar-
bejdet en version af logoet, der kan anvendes til tryk (Interview Daniel Gjgde, d.
6/1-2010, 28:22). Kulturmaskinens logo (se figur 44) er baseret pa syv grafiske
byggeklodser, fire farver, et grid og en raekke regler for rotation og bevaegelse -
logoets elementer kan derudover ogsa forsvinde eller skifte farve (Interview Da-
niel Gjgde, d. 6/1-2010, 24:26). Logoet er, som Stupid Studio selv udtrykker det,

”i konstant forandring”.

Figur 44. Ndr regelscettet for Kulturmaskinens logo felges, skabes der et levende, pulserende og
foranderligt logo, som udtrykker den spontanitet, uberegnelighed og mangfoldighed, som Kultur-
maskinens kulturformidling reprcesenterer.

Fordelene ved at opbygge logoer ved hjalp af et pa forhand fastlagt regelset er,
at logoet kan tilpasses mange forskellige formater, hvad angar bade tryksager og
digitale medier. De fa byggeklodser sikrer et tydeligt visuelt udtryk, men hvis
personen, der skal anvende logoet, ikke fglger regelsattet, opstar der en konflikt

i det ensartede visuelle udtryk.
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Den nye generation af dynamiske logoer kan ogsa have den egenskab, at de kan
tage form eller farve, alt efter hvilke omgivelser og kontekst de befinder sig i.
Hansen kalder denne egenskab "kontekst-sensitiv” (Hansen, 2008). Nogle gange
skal logoet ses, andre gange skal det traede i baggrunden. Et eksempel er en type
logo, hvor det bagvedliggende indhold bestemmer logoets farve. Stefan Sag-
meister har udviklet et logo for Seed Media Gruop, hvor logoets farver bestem-
mes ud fra et billede, der optraeder i den kontekst som logoet indgar i (se figur

45)

Figur 45. Seed Media Group logoet er kontekst-sensitivt og transformerer grundfarverne fra et bil-
lede i det miljg, som logoet er placeret i, over til sin egen logofarve.

Et logo kan pa denne made anvendes som et laerred, hvorpa andre historier kan
udspille sig (Hansen, 2008). Alt efter hvor vigtig afsenderen af det pagaeldende
budskab er, kan der skrues op og ned for vigtigheden af logoet ved hjzlp af en
raekke design-greb. Hvis der tages udgangspunkt i grundleeggende formgivnings-
teori, kan et vigtigt logo praesenteres stort og et logo uden szerlig betydning gg-
res lille. Med det kontekst-sensitive greb treeder logoet i baggrunden, da det nu
har en rakke fzellestreek med det gvrige indhold. Logoet bliver en slags digital
kameeleon. Denne egenskab er isaer brugbar i medier, hvor man gnsker at regule-

rer vigtigheden af en afsender i forhold til vigtigheden af et budskab.

De digitale medier har som tidligere naevnt radikaliseret logoet og tilfgjet en
reekke muligheder til det dynamiske logo, hvor den mest radikale og interessante
@ndring ma vere, at logoet ikke laengere er fastlast i tidsdimensionen (Hansen,
2008). Papirets statiske natur fastfryser logoet i tid, hvor det digitale medie net-
op tilfgjer en ekstra tidsdimension, der kan give logoer et mere levende visuelt

udtryk i form af animation. Som Daniel Gjgde var inde pa under interviewet, er
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bevaegelse med til at skabe et mere emotionelt udtryk, som modtagerne bedre
husker. Hvis logoet er i bevagelse, opstar der lettere en relation mellem modta-
geren og logoet, der kan fremkalde fglelser (Interview Daniel Gjgde, d. 6/1-2010,
28:00). Pa Vision Odenses hjemmeside findes der en animeret version af Visions-
logoet, som dermed er gjort levende, hvilket passer godt ind i det legende uni-

VErs.

[ takt med anvendelsen af logoer i digitale medier har teknologien muliggjort, at
logoerne bliver interaktive. Logoer, der kan sanse og respondere pa sine omgi-
velser, er noget de fremsynede logodesignere i hgj grad arbejder med. Trykfgl-
somme skaerme, webcams og mikrofoner er nogle af de inputenheder, der kan
ggre brugerne i stand til at interagere med logoerne og fa en respons (Hansen,
2008). Pa den made far modtageren en aktiv rolle i forhold til brand-logoet, fordi
han eller hun kan veere med til at endre dets visuelle fremtoning. Som det vil
fremga af afsnittet omkring Vision Odenses visuelle identitet, har 2+1 Idebureau
indteenkt en form for interaktion i det nye by-brand-logo, som der vil blive set

narmere pa.

En sidste udvikling, der vil blive fremhaevet omkring det dynamiske logo, er
muligheden for, at forbrugerne eller borgerne kan udtrykke deres tilhgrsforhold
til logoet. Der er sket en udvikling i personaliseringen af logoet, som tillader bru-
gerne at udtrykke deres individualitet samtidig med, at de viser deres loyalitet
over for brandet. Hansen mener, at logoet i hgjere grad vil blive pillet ned fra sin
piedestal og frit stillet til radighed, som et udtryksmiddel over for dets brugere
(Hansen, 2008). Som en del af Barack Obamas valgkampagne op til preesident-
valget i 2008, var det muligt for hans tilhaengere (og modstandere) at skabe de-
res egen personlige version af Obamas logo (Hansen, 2008). Pa internetsiden lo-
gobama.com kunne brugerne indsatte deres egne billeder i Obamas logoskabe-
lon og derefter hente det nye logo ned til personlig brug pa deres computer (se
figur 46) (Logobama, 2008). P4 den made kunne passionerede tilhaengere vise
deres stgtte til Obama og samtidig tilfgje en del af den betydning, der er foran-

kret i Obamas brand, til deres personlig identitet.
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Figur 46. P4 Logobama.com kan brugerne indscette billeder efter eget onske og derefter hente lo-
goet ned pd deres computer i en recekke formater, der var klargjort til brug pé forskellige sociale tje-
nester som Facebook, MySpace, Twitter og Youtube.

Logoer vil spille en afggrende rolle i maden hvorpa
by-brands generelt vil blive praesenteret i fremtiden,
fordi de visuelle meerker giver borgerne mulighed for
at tilkendegive deres primeere tilhgrsforhold over for
resten af verden og samtidig giver logoer dem
mulighed for at udtrykke, at de er forskellige fra

Figur 47."1%NY" logoet,

hinanden (Olins, 2008 p. 18). Logoer har lzenge veeret ~ SOM mange steder iverde-
nen er blevet kopieret og

anvendt af borgere i andre

brugt til at vise andre, hvor den enkelte borger var byer

bosat og et af de mest vellykkede og kendte by-  \.qenstaende ses en for-

. ’» » » lkning af New Yorks by-
brand-logoer er Milton Glasers’ "I%NY” logo fra 1973 E?OQ5T§QG|OQSYOgénssgV

(Glaser, 2004). Logoet er isaer formidlet pa T-shirts, sammenheeng.
som turisterne, der besgger New York, bringer med
hjem fra ferien for at vise, de har besggt byen (se
figur 47). Dette gnske om at tilkendegive, hvilken by
man kommer fra eller gnsker at forbindes med,
formidles i stigende grad pa internettet i takt med at
sociale medier som Facebook og Twitter giver borgerne mulighed for at tilken-
degive over for resten af verden, hvad de laver og ikke mindst, hvor de er place-
ret rent geografisk. Borgere, der er stolte af deres by og som fgler, at det sted, de
bor, er med til at skabe deres identitet, vil gerne kommunikere, hvilken by de bor

i. Hvorimod borgere, der bor i en ringeagtet by, ikke vil skilte med, hvor de kom-

mer fra (Dahl, 2008, p. 135).

En vigtig pointe i diskussionen omkring de muligheder, det dynamiske logo ab-
ner op for, er, at fordi digitale medier har gjort det muligt at lade logoer udfolde

sig pa helt nye mader, er det ikke ensbetydende med, at logoet absolut skal an-

68



vende de nye muligheder. Det er vigtigt at holde fast i, at logoets udtryk skal af-
spejle brandets vardier, grundidéer og identitet og de nye virkemidler logoer
kan ggre brug af skal underbygge brandets veerdier. Svante Lindeburg fra E-
types, fremhaeve, som eksempel Politiets logo som et brand, hvor borgerne be-
stemt ville finde det uhensigtsmaessigt, hvis logoet konstant skiftede farve, hvil-
ket understreger, at logoets funktion altid skal afspejle det miljg, det befinder sig
i, og det logoet repraesenterer. Politiets logo afspejler autoritet og orden, hvilket

farveskift ikke ville udtrykke eller understgtte.

[ takt med, at logoet er tradt ud af de statiske og fastlaste rammer, hvor trykme-
diet begraensede logoets udtryksformer, er der blevet dbnet op for, at logoet kan
inddrages pa nye aktive mader, nar en bys brand skal formidles i byrummet. Som
2+1 Idebureau fortzeller om deres arbejde med det nye by-brand-logo for Vision
Odense, blev der i designprocessen taget udgangspunkt i logoets anvendelses-
muligheder i byrummet (Interview 2+1 Idebureau, d. 5/1-2010, 32:50). I det
kommende afsnit vil det bl.a. blive gennemgaet, hvordan Vision Odenses logo ud-
springer af tankegangen omkring designet af et mere dynamisk logo. Der vil blive
set pa, hvordan logoet bade optrader i fysisk form som store pink skumbogsta-

ver og animeret i det digitale univers.
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Figur 48. Elementer der udspringer fra den visuelle by-branding identitet.
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Vision Odenses visuelle identitet

Efter gennemgangen af den moderne by, Odenses by-branding-strategi og den
primeaere malgruppe for fgrste fase af branding-strategien, er det nu relevant at
praesentere og analysere de afggrende elementer fra Vision Odenses nuvarende
designmanual. Hansens tanker omkring det dynamiske logo vil blive inddraget i
gennemgangen af den visuelle identitet for Vision Odense. Derefter foretages en
reekke visuelle eksperimenter, der skal synligggre, hvilke virkemidler, der kan

anvendes i det videre arbejde med by-brandingen af Odense.

Fra Play-knap til byggeklodser

Da Odense Kommune i 2007 vedtager, at byen skal brandes under navnet Vision
Odense "At lege er at leve”, blev det besluttet, at den primaere farve, der skulle
anvendes i logoet og kommunikationsmaterialet, var pink, fra Odense Kommu-

nes designmanual (se figur 49).

Figur 49. A. Legepladser i Odense folder. B. Informationsfolder for "Visionstopmadet” p& Odense
rddhus. C. Plakater udarbejdet i forbindelse med "Visionstopmaedet” pd Odense rddhus i marts
2008.

Farven blev valgt ud fra, at det var den mest markante farve i Odense Kommunes
designmanual. Valget af farver for den fgrste by-branding-identitet virker ikke
seerlig velovervejet. En raekke afggrende valg omkring den visuelle kommunika-
tion blev truffet uden en gennemgang af malgruppens preeferencer omkring far-
ver og formsprog. Dertil kommer, at der ikke fra starten blev lagt en strategi for,
hvordan den langsigtede formidling skulle ske. Odense Kommune besluttede
derfor i 2008, at der var brug for en mere markant og gennemarbejdet visuel
identitet for Odenses by-brand og igangsatte udviklingen af den designidentitet,

der i dag ligger i forleengelse af byens branding-strategi. Kommunen gnskede
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som naevnt tidligere, at fa udviklet et selvsteendigt by-brand, der blev betragtet

som byens og ikke kommunens.

[ arbejdet med udviklingen af visuelle brand-identiteter geelder det om at skabe
en raekke visuelle markgrer, der kan medvirke til en differentiering af brandet i
forhold til andre brands. Der er ofte tale om, at den naturlige identitet bliver
suppleret af en bevist fabrikeret identitet for netop at opna denne differentie-
ring. Den visuelle identitet er med til at sikre, hvordan et brand praesenteres vi-
suelt i vedvarende eller ofte gentagne situationer (Mollerup, 2008, p. 121). Dette
understgtter overvejelserne fra branding-afsnittet omkring gentagelsen af bran-
ding-budskaber igen og igen for at opna den ensartethed, der bevirker, at bor-
gerne genkender brandet. Steffen Gulmann papeger, er det giver en gkonomisk
fordel, at by-brandingen sker ud fra en rakke fastlagte designrammer, der an-
vendes af alle, der kommunikerer for byen. Det er en fordel, at man pa forhand
har bestemt, hvordan elementerne skal se ud, fordi der foreligger et veerktgj, som
forskellige aktgrer kan anvende, og man derfor ikke altid skal starte forfra.
Ydermere bygger enhver ny aktivitet, som byen skal kommunikere, oven pa de
andre aktiviteter, der er udfgrt i samme stil og byen gentager pa den made bud-

skabet med det samme visuelle udtryk (Gulmann, 2005, p. 235).

Men hvordan designes en eller flere identiteter til en sa foranderlig stgrrelse som
en by, der netop repraesenterer mange forskellige typer af mennesker og kultu-
rer? Et feenomens identitet er dets afggrende karakter, og det som ggr faeenome-
net forskelligt fra andre faenomener (Mollerup, 1998, p. 24). Derfor giver det me-
ning at tale om en bys identitet, da byer er forskellige bade geografisk, i deres
historiske udvikling og i by-sjelen. Byer gennemgar en konstant transformation,
og billedet af byen bliver hele tiden forandret. Koblingen mellem den foranderli-
ge by, der konstant transformeres, og den visuelle identitets evne til at iscene-
sette en faelles kategori er interessant, fordi den giver mulighed for, at byen bli-
ver praesenteret som en samlet enhed i rum og tid - i dette tilfeelde et by-brand.
Ud fra overvejelserne omkring den moderne by er "transformationen” det
afggrende begreb, der skal bringes ind i designarbejdet, nar der udvikles visuelle
identiteter for et by-brand. Ved at synligggre transformationen og det forander-
lige billede af byen i den visuelle identitet samtidig med, at der inddrages visuelle

elementer, som borgerne forbinder med byen, og som de fgler er forankret i by-
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en sjal, kan by-brandet opna en bred accept hos byens borgere. I de fglgende af-
snit vil det blive gennemgaet, hvorvidt Vision Odenses visuelle identitet er foran-
kret i byens vision, kultur, image og sjel - og dernaest, hvordan transformations-

processen kan indga aktivt i by-brandets visuelle identitet.

Grundelementerne i Vision Odenses visuelle identitet

Den visuelle identitet indeholder en raekke grundelementer, der omfatter nav-
nemaerke, bomaerke, farver, typografi og det sakaldte femte element. Disse
grundelementer vil nu blive gennemgaet. Det var, som tidligere naevnt, reklame-
bureauet 2+1 Idebureau, der vandt udbuds-konkurrencen og dermed opgaven
om at udvikle og designe den visuelle identitet og ikke mindst logoet for Vision
Odense. D. 5/1-2010 interviewede jeg de to ansatte, art director Signe Bjerre-
gaard og grafisk designer Britt Gundersen, omkring deres arbejde med identite-
ten for Odenses by-brand (se bilag IV). Efterfglgende blev Daniel Gjgde fra Stupid
Studio interviewet d. 6/1-2010 omkring en raekke spgrgsmal vedr. Stupid Stu-
dios arbejde med visuelle identiteter, hvor der isaer fokuseres pa firmaets arbej-
de med udviklingen af identiteter, der bidrager til kulturformidlingen i Odense
(se bilag V). Der vil i specialet lgbende blive henvist til deres svar de steder, hvor

det er relevant.

Logo, navnemeaerke og bomaerke

Den visuelle identitet for Vision Odense tager bade udgangspunkt i Odenses hi-
storiske fortid og visioner for fremtiden, og derfor er begge betydninger repree-
senteret i Visions-logoet. Den historiske reference til fortiden kommer til udtryk
i visionens pay-off "At lege er at leve”, der er en del af logoet. Teksten er som be-
kendt en omskrivning af HCAs ”At rejse er at leve” og tilfgjer pa en elegant made
HCAs tilknytning til Odense til by-brandet. Samtidig understreger visionens pay-
off, at Odense har fokus pa leg, og at leg skal indga som en vaesentlig del af livet i
Odense. 2+1 Idebureau fremhaver i nedenstaende, hvordan legen er en del af

det nye brand:

“Leg er en identitetsmarkar, der adskiller Odense fra alle de andre byer i Danmark. (..) Den gennem-
g@ende strategi i branddesign sével som markedsfering er at gare leg ncerveerende pé tveers af
mdlgrupper. Det gares ved at lgsrive legen fra barnets verden, for i stedet at fokusere pé leg som
evnen til at tecenke ud af boksen. Leg er at bryde med rammerne for at skabe noget nyt. Det er den
evne, der skaber veekst og udvikling”.

(2+1 Idebureau, 2009, p. 3).
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Visionens pay-off fremstar mere sigende end
feks. det pay-off Arhus tidligere anvendte i
deres by-branding nemlig, ”Arhus - smilets by”
(se figur 50). Vision Odenses pay-off skal
bidrage til at ggre
Odense kendt som

Figur 50. Danmarks kreative

Arhus = Smilets by by’ og netop det

"kreative” er ikke et klar definerbart og
konkret udtryk at brande sig pa, som Julier var
inde pa tidligere. Samtidig er begrebet ikke
unikt for Odense. Lege-begrebet er om end
ikke meget en del lettere at afkode for modta-
geren, og sammenholdt med de arrangementer
og tiltag Odense har udfgrt, siden de
praesenterede visionen og logoet med det
tilhgrende pay-off, har byen holdt sit lgfte om
at bringe legen i centrum i Odense. Derfor er
logoet bade forankret i byens vision, kultur og

image.

Logoet for Vision Odense er sammensat af ba-
de et bomeaerke (se figur 51, A) og et
navnemeerke (se figur 51, B), som primeert skal
optreede sammen (se figur 51, C), men ogsa
kan anvendes hver for sig. Logoets formal er at
skabe opmeaerksomhed og genkendelighed,
omkring Odenses by-brand samtidig med, at
det tilkendegiver, at der er tale om formidling
af budskaber med byen som afsender. Logoet
anvendes i forskellige medier som i tryksager,
pa hjemmesider, i e-mails, pa skiltning, i

praesentationer og pa bekladning.

Figur 51. Visions Odenses by-brand logo.
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Logoet Odense bruger til brande sig som by, er
pa mange mader et godt eksempel pa, hvordan
logoer kan bryde ud af de geengse rammer for,
hvad et traditionelt “statisk” logo kan
kommunikere. Alt efter hvilken kontekst
Vision Odense logoet bliver praesenteret i,
udfolder der sig nye muligheder for, hvordan
logoet kan praesenteres og dermed ogsa for,
hvordan brandet, som logoet repraesenterer,
kan formidles. I de tilfeelde, hvor logoet er et
fast defineret grafisk element trykt eller pa
anden made gengivet pa en tryksag, er der
meget stramme regler for, hvordan logoet kan
udfoldes og eendre sit udtryk. Man kan med
andre ord sige, at logoet bliver fastlast i tiden
og vil aldrig mere kunne skifte form eller ud-
sende i den pageldende tryksag. Vision
Odense ggr brug af flere forskellige digitale
platforme, nar byens brand skal kommunike-
res. Derfor har man i det digitale univers
kunne tilfgje forskellige egenskaber til logoet,
som bl.a. er med til at understrege det legende
og levende i et mere dynamisk logo. Logoet er
bl.a. blevet levendegjort i en animation pa
Vision Odenses egen hjemmeside

www.legensby.dk (se figur 52).

Bomaerkedelen af logoet er sammensat af en
rekke geometriske former gengivet med sort
eller hvid fyld-farve. Med udgangspunkt i en
"byggeklods-idé” blev de grafiske grundformer
sat sammen til en raekke bogstavformer, der
tilsammen dannede ordet ODENSE. Elemen-

terne skulle kunne brydes fra hinanden, og der

Figur 52. Logo-animation fra www.legensby.dk
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skulle kunne leges med formerne. Af samme
grund er bogstaverne i bomarket ombrudt pa
to linjer for at opna effekten af at veere sam-
mensat af byggeklodser. Samtidig gnskede
2+1, at logoet skulle kunne fremstd som en
slags stempel, og dette visuelle udtryk kom
bedst til sin ret, hvis bogstaverne var pa to lin-
jer (Interview 2+1 Idebureau, d. 5/1-2010,
33:15). 2+1 Idebureau gnskede ikke, at det
skulle veere alt for oplagt, at formerne tilsam-
men stavede ODENSE. Modtagerne skulle ud-
fordres og samtidig forsggte man at skabe ly-
sten til at udforske og pirre laeserens nysger-
righed. Som Signe Bjerregaard udtrykker det,
havde formerne og dynamikken i logoet mu-
lighed for at vaere "meget mere end et logo -
altsi den havde mulighed for at vaere 3-
dimensionel, til mgbler f.eks. — eller mulighed for
at blive animeret” (Interview 2+1 Idebureau, d.
5/1-2010, 32:50). Logoets anvendelsesmulig-
heder blev pa den made teenkt ind i designpro-
cessen, f.eks. i forhold til mgbler (se figur 53,
A), forskellige former for animation (se figur
53, B), og forskellige effekter, der kunne un-
derbygge det legende brand. 2+1 gnskede at
designe et logo, der ikke var fastldst som en
logoform men mere et visuelt formsprog. En
slags skabelon, der kunne anvendes til forskel-
lige elementer alt lige fra objekter i byrummet
til tryksager. Dermed designede bureauet ogsa
et mere "levende” eller dynamisk logo, der
kunne leve sit helt eget liv uden for de ofte

fastlaste tryksager. I designmanualen 2+1 ide-

Figur 53. Logo som skumbogstaver og animation.
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bureau har udviklet til Vision Odense, fremgar
det at:

“Odenses nye logo og den visuelle identitet udtrykker
visionen om at lege og eksperimentere. Logoet er skabt
ved at skille ordet “Odense” ad i brikker og samle det igen
som et puslespil. Logoet siger ikke bare Odense. Man skal
0gs@ bruge lidt af sin fantasi. Kigger man ncermere efter,
s@ stdr der o-d-e-n-s-e. Logoet er en invitation til at
tcenke kreativt og det er ikke bange for at skille sig ud.”
Logoet tager derfor udgangspunkt i det
fragmenterede og spiller pa det legende,
eksperimenterende og fantasifulde udtryk.
Logoet kan med andre ord transformere sig fra

det samlede over til det fragmenterede og

tilbage igen.

Odense Banegard Center, der bade er knude-
punktet for den offentlige transport i Odense
samt huser Odenses Centralbibliotek og en
rekke butikker og kontorer, var et af de pri-
meere steder, hvor det nye by-brand-logo blev
praesenteret. Hver dag ferdes der i gennem-
snit over 25.000 mennesker i Odense Bane-
gard Center og stedet var derfor valgt som en
oplagt location for praesentationen af det nye
logo (Odense Banegard Center, 2010). En in-
teraktiv udgave af det nye logo blev praesente-
ret ved, at en projektor lyste logoet ned pa fli-
serne foran biografen pa centerets 1. sal. Ved
hjaelp af en computer og en bevaegelsessensor
var det muligt for forbipasserende at fa logoets
bogstaver til at bevaege sig vaek fra hinanden i
en vilkarlig bevagelse for derefter igen at blive
samlet i logoets oprindelige form (se figur 53,

B). Pa denne made blev logoets pay-off og bud-

Figur 54. Sprogversioner af by-brand logoet.
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skab selvforsterkende i og med, at logoet
indgik i en kontekst, der havde et legende ele-
ment. 2+1 Idebureau neevner selv under
interviewet d. 5/1-2010, at udgangspunktet i
arbejdet med visions-logoet var, at det skulle
kunne synligggres og isceneszettes pa en mere
aktiv made end det geengse statiske logo
(Interview 2+1 Idebureau, d. 5/1-2010, 37:30).
Logoet skal med andre ord kunne transforme-
res fra et medie til et andet og netop i

visionens and veare legende og levende.

Idet byen synligt byder alle nationaliteter og
kulturer velkommen, sa snart de traeder ind i
Odense Banegard Centeret, forsgger man med
by-brandet at kommunikere budskabet om, at

Odense er en mangfoldig by for alle.

Mangfoldigheden starter i by-brandets

visuelle identitet

[ afsnittet om by-branding fremgik det, at
mangfoldigheden skal indtenkes i byens bran-
ding, f.eks. som det er blevet gjort i Odenses
visuelle identitet i form af sprogversionering af
by-brand-logoet (se figur 54). Der er ingen
tvivl om, at udarbejdelsen af en raekke forskel-
lige sprogversioner af Odenses by-brand-logo
ikke alene skaber mangfoldighed, men ogsa at
strategien omkring at udarbejde disse syv for-
skellige sprogversioner af logoet er med til at
synligggre, at byens brand er for alle i byen -
ogsa de 10% af Odenses borgere, som er ind-
vandrere og efterkommere af ikke-vestlige

personer. Ved lanceringen af den nye visuelle

Figur 55. By-brand-logoet ved rulletrapperne.
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identitet blev en raekke sprogversioner af det nye logo opsat pa rulletrappen i
banegardscenterets forhal. De geometriske bogstav-former fra bomaerket var
opsat pa glaspartiet ud mod banelegemet, sa de enorme bogstaver var det fgrste
syn, der mgdte de nyankomne togpassagerer pa vej op eller ned af rulletrappen
(se figur 55). P4 den made blev Odenses visuelle by-brand-identitet praesenteret
for bade byens borgere og turister samt andre eksterne aktgrer, der besggte by-

en.

Den grafiske identitets farver

En af de mest markante identitetsmarkgrer i den visuelle identitet er pink. Arki-
tekt og psykoterapeut, Lene Bjerregaard, har arbejdet med farvers signalveerdier
og symbolik, og hendes betragtninger kan vaere med til at forklare en reekke af de
betydninger, der tillegges pink. Farven pakalder sig opmarksomhed og kan til
tider ogsa virke pagaende og dominerende. Farven siger; "Se mig!”. Den markan-
te farve praesenterer tit et umodent lillepige-univers og har noget barnligt pjat og
pjank over sig. Farven giver samtidig associationer til det sukkersgde og lidt nai-
ve. Forlystelsesparker anvender pink, nar de skaber et univers, hvor brugerne
skal overraskes pa en sjov og festlig made. Slikproducenterne er glade for pink,
hvor tankerne ledes hen pa candyfloss og store slikkepinde (Bjerregaard, 2002,
p. 58). I engelsksprogede lande findes udtrykket "Strike me pink”, som betyder;
"Det var pokkers” og understgtter betydningen omkring det at blive overrasket
(Bjerregaard, 2002, p. 59). Billedkollagen "Et pink univers” pa den efterfslgende
side skal illustrere, at pink iseer anvendes i det feminine univers eller i sammen-
haenge, hvor man gnsker at skabe et livligt, spraelsk og udadvendt univers (se fi-

gur 56).
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Figur 56. Farvekollagen “Et pink univers” illustrerer, at pink iscer anvendes i et feminint univers. |
kontrast til dette fremstdr Odense ikke mere pink end andre byer.
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Pink blev valgt ud fra gnsket om, at farven
skulle skabe opmeaerksomhed og veere igj-
nefaldende (se figur 57, A). Den markante
farve skulle skabe fokus omkring den nye
identitet og veere en klar genkendelig
identitetsmarkgr. = Mollerup  understgtter
teorierne omkring farvernes egenskab til at
skabe opmaerksomhed og sikre den visuelle
identitet genkendelse i dette tilfeelde blandt
byens borgere (Mollerup, 2008, p. 127). Pink
er med til at skabe et visuelt univers, som pa
kort sigt gerne skulle fa borgerne til at kade
pink sammen med de aktiviteter, der er
iveerksat med udgangspunkt i byens branding-
strategi. Farven er med til at understrege det
legende og levende, da farven giver
associationer til det barnlige. Ved at anvende
farven i en kontekst, hvor den normalt ikke
indgar, skabes der ogsa et indtryk af leg, og
borgerne skulle gerne blive overrasket og
opmaerksomme pa de budskaber, by-
brandingen @gnsker af formidle med pink.
Farver i bybilledet kan veere med til at
fremhaeve eller gemme elementer veaek
(Panton, 1997, p. 42). Hvis et objekt skal veere
ekstra synligt, kan det fremhaeves ved en
markant farve, som det f.eks. er tilfeldet med
de rgde postkasser i Danmark. Derfor vil det
med pink veaere muligt at fremhaeve elementer i
bybilledet, der skal kommunikere budskab
omkring by-brandet.

Nar pink bliver sammensat med de andre

farver i den grafiske identitet, fremstar den

Figur 57. Farverne i den visuelle identitet.
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som dominerende. Da 2+1 Idebureau

arbejdede med udvelgelsen af de farver,

der skulle indga i den grafiske identitet,

valgte de ud fra, hvilke farver, der passede

godt sammen med pink (Interview 2+1  Figur 58.De to forskellige pink nuancer
debureau, d. 5/1-2010, 47:50). 2+1 tdigere deson dentter o
Idebureau bibeholdte pink til trods for, at Odense Kommune havde faet foretaget
en kendskabsanalyse, der pegede pa at 34% af de adspurgte syntes, at farven var
for "dominerende/irriterende” (se bilag VI). 2+1 Idebureau valgte dog en mgr-
kere pink, men farveforskellen er dog minimal. Se farveforskellen i figur 58.

De argumenter, der kan hentes fra teorien om farvens signaler og symbolik, som
taler for anvendelsen af pink i Odenses visuelle by-brand-identitet, er det op-
meaerksomhedsskabende samt det barnlige pjattede og pjankede, der kan kobles
til det legende. Derimod taler de umiddelbare associationer til det feminine uni-
vers imod anvendelsen af denne farve, da identiteten skal kommunikere til bade
mand og kvinder. Mest af alt kan det undre, at pink blev bibeholdt, nar et flertal
af de adspurgte borgere tydeligt havde udtrykt deres utilfredshed med farven.
Farve har veeret genstand for en del kritik, da mange af byens borgere ikke har
forbundet Odense med pink. Den kritiske debat har netop medfgrt endnu mere
opmarksomhed omkring hele visionen og farvevalget, hvilket maske var en af
hensigterne. Alt efter hvilken type budskab byen gnsker at formidle til borgerne,
bliver der skruet op og ned for maengden af den dramatiske farve. Da en stor del
af visionens kampagnemateriale har veeret malrettet til bgrnefamilier og dermed
ogsa bgrn, er valget omkring anvendelsen af pink hensigtsmaessig, fordi den har
en Klar signalvardi. I et univers, hvor der skal veare fokus pa leg og sjov, kan den
markante pangfarve understgtte det legende element. PR & Tiltreekningsafdelin-
gen anvender aktivt pink som det baerende koncept og tema, bl.a. i "Go Pink”-
kampagnen, der blev pabegyndt i efterarsferien 2009. Bade byens borgere og
omverdenen har udtrykt stor utilfredshed med ”"Go Pink” kampagnen og iseer det
primzere kampagneelement, den pink hat, er blevet diskuteret, bl.a. i Fyens Stift-
stidende (Grgnborg, 2009, p. 11). Hatten repraesenterer HCA men i en pink ver-
sion, der anvender farven fra by-brandets visuelle identitet. Denne form for an-
vendelse af pink konflikter med borgernes opfattelse af, hvordan HCA skal an-

vendes til at brande byen.
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Foruden pink, der anvendes som den primaere farve i Vision Odenses by-brand,
er der to sekundeere farver, der kan anvendes i kommunikationen til henholdsvis
studiemalgruppen og erhvervsmalgruppen. Farven, der anvendes til studie-
relaterede budskaber, er en lys grgn (se figur 57, B). Ordet grgn associere til at
noget gror frem, og farven symboliserer vaekst, det forventningsfulde og sprael-
ske (Bjerregaard, 2002, p. 75). Farven kan reprasentere det nye, friske og kan
udtrykke optimisme og hab (Bjerregaard, 2002, p. 76). Denne grgnne farve pas-
ser godt sammen med de budskaber det ma antages, der skal kommunikeres
omkring Odense som studieby. Studiestart-kampagnen, der anvender den grgn-
ne farve, formidler netop budskabet om, hvordan de studerende nu starter pa en
ny del af deres liv og kan mgde andre forventningsfulde studerende i en by fuld

af oplevelser (se figur 59).

Figur 59. Graen signalerer bl.a. vaekst og optimisme.

Farven, der anvendes i forbindelse med erhvervsmalgruppens budskaber, beteg-
nes i designmanualen som bla, men pa erhvervsdelens internetsektion kaldet
Odenseletsplay.dk fremstar farven som turkis (se figur 57, B). Farvens RGB? far-
vekode (0/176/202) tilkendegiver ogs3, at der er tale om en farve, der er sam-
mensat af en stor mangde grgn og bla. Da turkis er sammensat af grgn og blg,
kan betydningen fra de to farver ogsa supplere hinanden. Turkis symboliserer en
kglig friskhed, der kan overfgres til udtrykket om at "bevare det kglige overblik”.
Samtidig repraesenterer farven en friskhed, optimisme og ”ga-pa-mod”. Den
grgnne farve giver optimisme og formidler samtidig budskabet om vakst og det
at fa noget til at gro, som blev omtalt tidligere. Bla giver det kglige og professio-

nelle udtryk (Bjerregaard, 2002, p. 71) (se figur 60).

Figur 60. Turkis symboliserer en kalig friskhed, en friskhed, optimisme og "gd-pa-mod”.

2 Farveveerdi, der anvendes til at definerer de rgde, grgnne og bla farver (RGB) p& computer- og
fjernsynsskaerme.
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Typografi

Typografi-elementet i den visuelle identitet er
afggrende i den visuelle praesentation af bud-
skaber, der formidles i tekstform. Vision Oden-
se-identiteten anvender tre forskellige typo-
grafier, der har hver sin funktion og er bestemt
af den kontekst, de indgar i. Den skrifttype, der
kan betragtes som identitetens primaere typo-
grafi, nar der skal formidles stgrre tekst-
mangder, er "Herms” (se figur 61, A.). Det kan
maske undre nogen, at valget af typografi ikke
faldt pa en skrifttype, der leder tankerne hen
pa et bgrneunivers med f.eks. handtegnede
bogstaver. 2+1 Idebureau fremhavede, at de
bevist ikke ville anvende en skrifttype, der gav
associationer til et bgrneunivers, da det var
afggrende, at det legende element i brandet
ikke kun skulle opfattes som noget, bgrn ggr
(Interview 2+1 Idebureau, d. 5/1-2010, 25:50).
Derfor blev der valgt en skrifttype, der havde
serpraeg uden at veere for markant i sit udtryk
- iseer, fordi skrifttypen anvender pink, hvis
der bliver skrevet pa en hvid baggrund eller
med hvide bogstaver, og hvis skrifttypen er
placeret pa en pink baggrund (se figur 61, B).
Et andet element, der skaber en seerlig og gen-
kendelig grafisk stil, er understregningen af
overskriftsteksten, hvilket er med til at frem-

haeve vigtigheden af overskriftens budskab.

Den anden typografi, der har en vigtig rolle i
identiteten, er allerede naevnt i logo-afsnittet.

De fem bogstaver, O-D-E-N-S, der anvendes til ‘ . ' '
Figur 61. De tre typografivalg for den visuelle iden-
titet.
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at skrive ODENSE, skal ogsa betragtes som en del af typografien, der indgar i det
samlede grafiske udtryk. Der er ikke tale om en samlet skrifttype men derimod
kun fa bogstaver, der er specielt designet til ODENSE-bomaerket (se figur 61, C).
Identitetens bomarke kan sammenlignes med maden, hvorpd Kulturmaskinens
identitet er udviklet. Designet af de fem bogstaver bygger pa et fastlagt regelseet,
hvor de geometriske grundformer placeres i et pa forhand fastlagt grid (se figur
62). 2+1 Idebureau blev adspurgt, om hvorvidt det var tanken at designe flere
bogstaver i samme grafiske stil som ODENSE bomarket, men dette havde ikke
veeret tanken, da bureauet udviklede visionslogoet (Interview 2+1 Idebureau, d.

5/1-2010, 42:35).

Figur 62. Ovenstdende illustration viser, hvordan grundformerne(cirkel og kvadrat) kunne transfor-
meres til et samlet alfabet ved at folge det fastlagte regelscet, som de fem forste ODENSE bogsta-
ver angiver.

Den sidste skrifttype, der indgar i den grafiske identitet, er Arial "Regular” og
"Bold”, der anvendes i digitale medier, pa websites og i Power Point-
praesentationer (se figur 61, D). Denne skrifttype er valgt, da den er "browser-
venlig”, dvs. den indgar som en del af styresystemet pa bade PC og Mac (Molle-

rup, 2008, p. 131).

Det femte element

"Det femte element” er et grafisk element, der anvendes i en visuel identitet ud
over de fire grundelementer, navnemaerke, bomeerke, farver og typografi (Molle-
rup, 2008, p. 133). Det fremgar af Vision Odenses designmanual, at delelementer

fra bomaeerket kan anvendes som et dekorativt mgnster: "I materialer, der desig-
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nes i den samlede visuelle identitet, md man lege med logoets former og bruge for-

merne til at lave et dekorativt mgnster” (Odense - at lege er at leve, 2009, p. 13)

(se figur 63).

Figur 63. De geometriske grundformer, der indgér i bomcerket, kan med fordel anvendes til at skabe
et dekorativt grafisk manster, der er med til at synliggere Odenses by-brand-identitet i f.eks. tryk-

sager.

Figur 64. Det femte element kan
med fordel anvendes pd f.eks.
brevpapir, som et supplerende
elementet til visionens logo.

PR og Tiltreekningsafdelingen vil ofte sta i
situationer, hvor de gnsker at kommunikere
over for borgerne, at der er tale om information
omkring Vision Odense, men da Visionens
visuelle identitet ikke ma tage fokus fra de
andre aktgrers budskaber, er der behov for, at
visionens identitet nedtones. Det femte
element kan i sadanne situationer diskret
praesentere, at Odense "At lege er at leve” er en
af afsenderne men ikke den primeere aktgr. By-
brandets femte element kunne ogsa med fordel
anvendes som et grafisk mgnster pa et

gulvtaeppe, der kunne bruges pa en messestand

eller ved design af brevpapir til Vision Odense (se figur 64). P4 den made bliver

Visions-logoet hele tiden preesenteret men pa en diskret made, hvor der er skuet

ned for styrken af budskabet.

Det visuelle by-brand-identitet samlet set

Olins naevner bl.a., at det er afggrende at retfeerdigggre de andringer eller helt

nye tiltag, der er sket i brandet. Det er derfor afggrende for Odense, at byen klart
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og tydeligt fortaeller borgerne, at der er skabt et nyt logo og en ny identitet, som
skal anvendes i formidlingen af den udvikling,
som byen gnsker at gennemga frem mod 2017.
Det er afggrende at fokusere pa det,
udviklingen skal formidle og ikke pa selve den
visuelle identitets udtryk. Sat pa spidsen
gnsker meget fa borgere, at deres skattekroner
gar til et stort reklamebureau i Kgbenhavn,
fordi borgerne ofte ingen forudsaetning har for
at kunne gennemskue veerdien og fordelen ved
en samlet branding-indsats. Men de kan
derimod se veerdien af et kort over byens

~ Figur 65.Kort over cykelruter i
legepladser eller et kort over cykelture i  (gdense som formidles med den

visuelle by-branding-identitet, og
som gar “At lege er at leve”-
visionen konkret og synlig for bor-
gerne.

Odense, hvor der er angivet store og sma
severdigheder (se figur 65). Disse kort
anvender den nye by-branding-identitet, og pa
den made bliver branding-indsatsen i hgjere grad retfeerdiggjort. Derfor skal
branding-indsatsen retfeerdigggres ved at fremhaeve den merveerdi, indsatsen
skaber for borgerne. Logoets visuelle udtryk er, igen sat pa spidsen, ligegyldigt
for borgerne, da det er langt mere vigtigt, hvad logoet star for, og hvordan det
anvendes. [ formgivningsprocessen er mange af de greb, der anvendes til at de-
signe logoet, valgt, fordi borgerne skal blive opmaerksomme pa logoet, genkende

logoet og ikke mindst huske logoet.

2+1 har skabt en visuel identitet, der kan tilgodese og kommunikere til mange
forskellige malgrupper i Odense ikke mindst bgrnefamilier. Maden hvorpa logoet
er indtenkt som et aktivt kampagneelement er velvalgt, idet logoet udnytter en
reekke af de nye muligheder, der blev omtalt i afsnittet om det dynamiske logos
muligheder ved design af visuelle identiteter. Den interaktive udgave af logoet,
der var opsat i Odense Banegard Center, var en nyteenkende made at prasentere
et nyt logo pa som aktiverede borgerne og fik dem til at lege. Denne logo-
installation kunne godt veere permanent f.eks. ved Amfitorvet i Brandts Klaedefa-

brik, hvor lyskeglen kunne indbyde til feelles leg i aftentimerne.
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Go Pink-kampagnen

Figur 66. Ved at have flere forskellige lag i kommunikationen kan PR ¢ Tiltreceknings-
afdelingen skrue op og ned for styrken af brandets budskaber.

Go Pink kampagnen udspringer fra "At lege er at leve”-universet, og der bliver

dermed skabt flere lag i kommunikationen i og med, der bygges et kampagne-lag

oven pa den visuelle identitet. Det vil sige, at PR & Tiltraeekningsafdelingen ved

hjeelp af kampagne-universet kan skrue op og ned for kommunikation af forskel-

lige budskaber (se figur 66).

HCA bliver i dette kampagne-univers brugt
mere synligt, end det er tilfeeldet i selve den
visuelle identitet. HCAs store hat er anvendt
dog i en pink udgave (se figur 67). Det er
afggrende for modtageren af byens
budskaber, at der ikke er for mange lag, der
skal afkodes. Det skal veere muligt for
modtageren at afkode en kampagne, der

udspringer af Vision Odense til trods for, at

Figur 67. Den pink hat, der har veere udsat
for meget kritik, men som forsat er det bee-
rende element i kampagne universet.

vedkommende ikke pa forhdnd kender "At lege er at leve”-universet.

Med Go Pink-kampagnen forsgger Odense malrettet at ramme de moderne-

feellesskabsorienterede bgrnefamilier. Farven pad hatten i Go Pink-kampagnen

skaber opmarksomhed, og der kan drages paralleller til forlystelsespark-

universet, hvor pink bliver anvendt, nar brugerne skal overraskes pa en sjov og

festlig made. Overdimensionerede elementer anvendes ogsa i forlystelsesparker

og er isar virksomme over for mindre bgrn. Denne raekke af elementer sat sam-

men til en overdimensioneret pink hat, der skal reprasentere det eventyrlige
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ved HCA, rammer iszer de mindste i malgruppen. Men her opstar konflikten. Det
visuelle kampagne-sprog reducerer den bergmte forfatter til en karikeret figur,
og ggr ham til et symbol, der kan formidle det eventyrlige. Den karikerede figur
anvendes derefter til at kommunikere arrangementer, der pd mange mader er
kommercielle. Kampagne-sproget virker over for malgruppen, men konflikten
opstar, fordi resten af byen ogsa ser det nye kampagne-lag, der udspringer af den
visuelle identitet. Mange borgere udenfor malgruppen fgler, at HCAs store for-
mat og fantastiske forfatterskab bliver "tivoliseret” og reduceret til noget, der

nemt kan szelges til borgerne (Rasmussen, 2009, p. 11) (se figur 68).

Figur 68. Den store forfatteren HCA er reduceret til et symbol der nemt kan formidle og scelge det
eventyrlige univers for byen borgere og iscer de moderne-feellesskabsorienterede barnefamilier.

Morten Grgnborg, der er redaktgr pa magasinet Fremtidsforskning, kritiserer i
skarpe vendinger Odense for den igangvaerende branding-indsats og iseer Go
Pink-kampagnen. Grgnborgs pastand er, at ndr en by som Odense velger at bran-
de byen, sker det pa bekostning af en udvikling i byen, fordi som han siger;
"Branding er pr. definition det modsatte af udvikling” (Grgnborg, 2009, p. 11). Han
mener, at branding handler om at fjerne fokus fra det vaesentlige og henlede op-
merksomheden pa noget andet. | Fyens Stiftstidende d. 18. oktober 2009 skriver
Grgnborg: "For har man besluttet sig for branding, har man pr. definition besluttet
sig for, at pengene ikke skal bruges pd udvikling men pa spekulativ opmaerksom-
hedsskabelse” (Grgnborg, 2009, p. 11). Odense fjerner ikke fokus fra udviklingen
ved at brande de forskellige tiltag igennem et pink univers. De forskellige bran-
ding-elementer er med til at skabe en ramme, hvorfra der netop kan kommuni-
keres forskellige budskaber omkring byens udviklingstiltag. Kulturstrategien og
de tiltag, der allerede er gennemfgrt, viser med al tydelighed, at udviklingen fgl-
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ger den strategi, der er fastlagt af Odense Kommune. Men hvis man isoleret set
ser Vision Odense blive repraesenteret af en stor pink hat, der formidler budska-
bet om gratis bustur til Rosengardscenteret, kan branding virke userigs, steerkt

kommerciel og som spild af kommunens skattekroner.

Grgnborg er kritisk over for, at branding-kampagnen forsgger at ggre op med
"Odense-mentaliteten”, der er den negative stemning, der pastar, at der aldrig
sker noget i Odense. “Branding-kampagnen er jo et forsgg pd et forme en identitet
for byen og dermed aendre noget i borgernes opfattelse af den virkelighed, de befin-
der sig i” (Grgnborg, 2009, p. 11). Men nar borgerne i Odense har den virkelig-
hedsopfattelse, at der aldrig sker noget i Odense, er der intet galt i at forsgge at
@ndre dette billede, om det sa kaldes holdningsandring gennem kulturelle akti-

viteter, markedsfgring eller branding er underordnet. Missionen er den samme.

Grgnborgs kritik er pa nogle omrader berettiget, da han iser er blevet fortgrnet
over det overdimensionerede pink hatte-kostume, der gik rundt i gdgaden og re-
klamerede for Go Pink-temaet efterarsferien i 2009. Hans pointe, om at det er de
reelle forhold og byens udvikling, der betyder noget for borgerne og turisterne
og ikke en omvandrende hat og et pink univers, er overordnet set rimelig nok.
Men efterarskampagnen 2009 skal ses som delelement i den samlede branding-
strategi. Kampagnen var den fgrste af sin slags, der byggede et kampagne-
univers oven pa Odenses visuelle identitet. Malgruppen for kampagnen var bgr-
nefamilierne i og omkring Odense, og malet var at praesentere de aktiviteter og
begivenheder, de kunne opleve i efterarsferien i Odense. Kampagnen var dermed
Vision Odense fgrste forsgg pa at lade det pink univers og den store hat brande
de begivenheder, der skulle lgbe af stablen i efterarsferien. Hvis malingerne hav-
de vist, at kampagnen var en fiasko, kunne man vealge et andet visuelt kampag-
nesprog naeste gang. Men den efterfglgende maling viste, at indsatsen havde vee-
ret en succes. 27 % af odenseanerne og 20 % i hele Region Syddanmark havde
deltaget i mindst et arrangement i perioden, hvor Go Pink-kampagnen lgb af
stablen. Kampagnen fik 58 omtaler, hvoraf de 51 var positive. Malsaetningen var
20 omtaler (Bager, 2010). Derfor har PR & Tiltraekningsafdelingen efterfglgende

valgt at fortsaette med dette kampagne-univers.
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Branding i det digitale univers

Odenses by-brand er synligt bade i byrummet, i en
reekke tryksager, som f.eks. informationsbrochurer
og flyers, og ikke mindst pa internettet i form af
forskellige digitale tjenester. Byens visioner kom-
munikeres gennem Visionens egne hjemmesider,
og der anvendes samtidig en raekke sociale
tjenester som Facebook, Twitter og Youtube. Det
interessante er, at by-branding ikke alene finder
sted i det offentlige rum men derimod ogsa mal-

Figur 69. Formidling af byens

rettet igennem de digitale medier pd internettet, planer kulturliv, historie, lege-
muligheder og anden nyttig

som borgerne bruger ved hjalp af deres computer icnc];?n Eﬁttte(?rrsfkr(% ;%%Dggtﬁé?%y_

eller mobiltelefon. Iseer brugen af 3. generations-  ©n dérhvor det hele foreqdr.

mobiltelefoner med mobil-opkobling til internettet er interessant, da mange bor-
gere medbringer denne type telefoner, nar de feerdes i byen. 26 % af den danske
befolkning havde ifglge Danmarks Statistik mobil adgang til internettet via en
tradlgs forbindelse i 2009 (Danmarks Statistik, 2009b, p. 16). Mulighederne for
at formidle budskaber til borgerne, imens de opholder sig i byrummet, er noget
som Odense Kommune er i gang med at udforske. Kommunen og a2i udvikler
sammen en GPS-guide til mobiltelefoner, som bl.a. kan finde vej til den neermeste
legeplads eller kulturspot (Odense Kommune, 2010b) (se figur 69). Pa den made

opstar der en mere aktiv inddragelse af borgerne, nar de kan sgge og bruge in-

formation om by, mens de feerdes i byrummet.

De tre internetsider, der formidler Vision Odense til forskellige malgrupper, er
den primere Vision Odense side, www.legensby.dk, men kan ogsa findes pa
www.visionodense.dk. Derudover findes der en hjemmeside for de studerende i
Odense, kaldet Studiebyen Odense, der findes pa www.studiebyen.odense.dk. Og
den tredje hjemmeside, der er malrettet til Odenses erhvervsliv, kaldes Let’s Play

og findes pa www.odenseletsplay.dk (se figur 70).
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Figur 70. De tre hjemmesider, der indgdr i by-brandingen af Odense som legens by, Odense som
innovativ og kreativ erhvervs by og Odense som studieby.

De tre hjemmesider er oprettet for mere preaecist at kunne ramme de malgrupper,
som siderne hver isaer sigter mod. Hjemmesiderne differentieres i farvevalget,
hvor den primaere hjemmeside, som praesenterer den overordnede Vision, bru-
ger pink fra den visuelle identitet. Erhvervslivets internetsektion anvender den
turkise, og studiebyen tager udgangspunkt i det grgnne univers, hvilket ogsa
frem gik af farvevalgene i gennemgangen af den visuelle identitet (se figur 54, B).
Grunddesignet og opsaetningen for de tre hjemmesider er ens, hvilket skaber en
genkendelighed for brugerne. Alle siderne bruger billeder og video for at skabe
et mere dynamisk og levende univers. Den digitale video-delingstjeneste Youtu-
be bliver brugt som medieplatform til formidling af videomaterialet omkring Vi-
sion Odense. Pa Legensby.dk linkes der samtidig videre til andre relevante
hjemmesider, hvor der kan findes uddybende information omKkring det pageel-
dende emne, brugerne matte gnske af fa uddybet. Pa visionens hjemmeside er
det muligt for borgerne at se opfglgning pa kampagnerne i form af malinger, og
de kan give deres mening til kende om de igangveerende tiltag. PR & Tiltreek-
ningsafdelingen bruger hjemmesiden til at komme i dialog med borgerne og hol-

de dem orienteret om de sidste nye tiltag.

Pa online netvaerkstjenesten Facebook har

Vision Odense en profil kaldet "Legens By”,

hvor PR & Tiltraekningsafdelingen lgbende

tilfgjer information omkring kommende

arrangementer. Efter et event er afsluttet,  Figur 71. Udsnit af hjemmesiden
www.legensby.dk, hvor der er mulighed

kan brugerne f.eks. se billeder fra selve foratblive ven med Legensby pd Face-
book eller f& smé besked omkring visi-

dagen. Vision Odenses egen hjemmeside, onens kommende tiltag pd Twitter.

www.legensby.dk, praesenterer mange af

disse sekundeere formidlingskanaler (se figur 71). Ofte prasenteres de samme
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informationer pa forskellige webtjenester, hvilket besverligggr opdateringen.
Derfor er mange af de indlaeg, Vision Odense poster pa Facebook og Twitter, op-
rettet som henvisninger til Visionens egen hjemmeside. P4 den made far den
primzere hjemmeside flere besggende, og brugerne, der bliver henvist fra en af
de sociale tjenester, bliver praesenteret for en stgrre mangde nyheder, end hvis

den enkelte nyhed var postet direkte pa Facebook-netvaerket.

Implementering af den visuelle identitet

Under interviewet med 2+1 Idebureau blev Signe Bjerregaard og Britt Gunder-
sen spurgt om, hvorvidt de regnede med, at den visuelle identitet, 2+1 har udvik-
let for Vision Odense, er en del af Odenses brand om 10 ar? Svaret pa dette var,
at den visuelle identitet ikke ngdvendigvis er den samme. (Interview 2+1 Idebu-
reau, d. 5/1-2010, 26:47). Der er skabt en identitet, der kan blive ved med at ud-
vikle sig og netop er kendetegnet ved, at den er levende. Designbureauet forsggte
at skabe en identitet, der ikke indeholder nogle tidsbestemte elementer og som
derfor i udgangspunktet godt kunne veere fremtidssikret i den tidsramme, der er
opsat for Visionens mal frem til 2017. Kunsten er derfor nu at implementere
denne identitet, sa der bliver skabt grobund for en lgbende udvikling af brandets

visuelle udtryk.

Implementeringen skal ses som et af de afggrende skridt pa vejen for at fa tan-
kerne fra en by-branding-strategi gjort til handling i en visuel by-brand-identitet.
En god implementering af den visuelle identitet kan medfgre, at identiteten er og
forbliver effektiv samt at potentialet bliver udnyttet fuldt ud. Efter at den visuelle
identitet er blevet praesenteret for kommunen, der iveerksatte udviklingsarbej-
det, samt for byens borgere, geelder det om at holde identiteten levende. I dette
tilfeelde er det PR & Tiltreekningsafdelingen, der primaert skal sgrge for, at dette
sker. Der er en rakke tiltag PR & Tiltraekningsafdelingen kan ggre for at sikre, at

den visuelle identitet lgbende udnytter sit potentiale.

Den visuelle identitet skal teenkes ind i alle de kommunikationsflader, hvor by-
brandet mgder de malgrupper, der fokuseres pa (Schytte-Hansen & Overgaard,
2008, p. 26). Dvs. hver gang et nyt tiltag iveerkseettes, bliver designmanualen
bragt pa banen, og den visuelle identitet bliver vendt pa hovedet for at se, om der

er et lgsningsforslag, der ligger i forleengelse af nogle af de tiltag, der allerede er
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gennemfgrt. Hvis dette ikke er tilfeeldet, bliver et eksternt bureau kontaktet for
at se pa opgaven. PR & Tiltreekningsafdelingen bestar i skrivende stund af en
reekke medarbejdere, der er uddannet inden for branding og kommunikation, og
har pa nuvaerende tidspunkt ikke en grafisk designer tilknyttet. Designopgaverne
varetages af forskellige eksterne reklamebureauer, der er godkendt af Odense
Kommune til at kunne lgse designopgaver for kommunens afdelinger. Implemen-
teringen af den visuelle identitet kan blive styrket betydeligt ved at ansatte en
medarbejder med grafisk design-baggrund til at varetage ledelsen og implemen-
tering af den visuelle identitet i det daglige arbejde. Stgrre designopgaver skal
fortsat varetages af eksterne reklamebureauer, der har ekspertisen inden for ud-
fgrelse af branding-kampagner. Ved at have en designer ansat internt i PR & Til-
treekningsafdelingen, vil arbejdsgangen i det daglige arbejde med den visuelle
identitet blive gjort mere effektiv, fordi afdelingen ikke skal kontakte et eksternt

bureau, hver gang der skal tilfgjes eller 2endres i den visuelle identitet.

En ting, der vil lette arbejdet bade for PR & Tiltraeekningsafdelingen og for byens
aktgrer, der gnsker at anvende Vision Odenses visuelle identitet til at preesente-
rer deres tiltag, er en slags online veerktgjskasse med en raekke forudbestemte
skabeloner til diverse tryksager og webindhold. Designmanualer er ofte en lang
reekke "don’t do” frem for svar pa, hvad brugerne rent faktisk gerne ma. Daniel
Gjgde naevnte under interviewet d. 6/1-2010, at Stupid Studio i arbejdet med ud-
arbejdelsen af visuelle identiteter for deres kunder ofte udarbejder en raekke
skabeloner af plakater, brochure og flyers, som kunden kan anvende i deres dag-
lige arbejde med branding og markedsfgring (Interview Daniel Gjgde, d. 6/1-
2010, 14:50). Dette er ofte et langt mere nyttigt veerktgj end en designmanual pa
30 sider, der viser og forklarer en lang raekke ting, som identitetens brugere ikke
ma ggre. Designmanualen betragtes ofte som en slags design-politi, men der er i
langt hgjere grad brug for udarbejdelsen af en veerktgjskasse og skabeloner, der
tager udgangspunkt i hverdagen hos PR & Tiltraeekningsafdelingens medarbejde-
re (Schytte-Hansen & Overgaard, 2008, p. 28). Veaerktgjskasse skal styres af en
designkyndig projektansvarlig, der har til opgave at sta for opdatering, udvikling
og implementering af den visuelle identitet. Det ma samtidigt antages, at den vi-
suelle identitet lgbende vil blive forbedret og fa tilfgjet nye elementer. I denne

sammenhang er en online vearktgjskasse med designveerktgjer et godt medie,
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som kan sikre, at brugerne altid har de seneste opdaterede brand-elementer
(Schytte-Hansen & Overgaard, 2008, p. 26). Der vil i det sidste afsnit omkring vi-
suelle by-branding-eksperimenter vare et udkast, der illustrerer, hvad en online
design-vaerktgjskasse kan indeholde for at hjeelpe implementeringen af den visu-

elle identitet pa ve;j.

Den visuelle identitet kan bl.a. implementeres og bringes i spil pd en mere aktiv
made, ndr der aftholdes kulturelle arrangementer ved at bruge de store pink
skumbogstaver, som PR og Tiltraeekningsafdelingen har faet fremstillet til brug pa
messestande. Ved at prasentere skumbogstaverne pa scenen eller hangende
ned fra loftet ved alle arrangementer, der passer ind i visionen, vil borgerne med
tiden skabe en forbindelse mellem by-brandet og de mange kultur events. Pa den
made transformeres by-brandet fra en konceptuel idé om de legende og levende
visioner til noget fysisk handgribeligt, borgerne kan se, hver gang de deltager i et
af byens arrangementer, hvor Odense gnsker at fremstd som legens by. Bomaer-
ket implementeres og aktiveres pa den made, hvor borgerne faerdes og oplever
kulturen. Skumbogstaverne er et godt eksempel pa, hvordan der er skabt et
branding-element, som aktiverer borgerne og passer til malgruppen. De moder-
ne-feellesskabsorienterede bgrnefamilier feerdes netop i byrummet, hvor skum-
bogstaverne anvendes til en pudekamp eller til at fa pusten igen, nar bgrnene har

tumlet rundt med de andre bgrn.

Visuelle by-branding-eksperimenter

Det bgr afslutningsvis overvejes, hvilke nye anvendelsesmetoder og teknikker
byens branding-enhed PR & Tiltreekning fremadrettet og med fordel kan tage i
brug i forhold til Vision Odenses visuelle identitet og deres arbejde med at bran-
de Odense. I det fglgende afsnit foretages en raekke visuelle eksperimenter, der
kan synligggre, hvilke virkemidler, der kan arbejdes med i den fremtidige by-
branding-proces. Eksperimenterne tager udgangspunkt i en raekke af de omra-
der, hvor den visuelle by-brand-identitet kan medvirke til at synligggre byens
visioner. Dernast illustreres, hvordan by-brand-logoet kan optraede sammen
med Odense Kommunes logo og efterfglgende, hvordan brugerne kan inddrages i
udviklingen af byens logo. Afslutningsvis praesenteres et designforslag pa en on-

line designportal, en moderne version af designmanualen, der skal ggre det mu-
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ligt for byens aktgrer at hente skabeloner til diverse tryksager samt andet grafisk

materiale.

Borgernes eget Vision Odense by-branding-logo

Da by-brandingen skal tage udgangspunkt i borgerne, er det en mulighed at lade
borgerne praege visionens logo med deres egne input. PA samme made som ele-
verne pa Ringling College of Art + Design er med til at generere indhold til sko-
lens logo, kan Odenses borgere bidrage med indhold til Odenses by-brand-logo.
Disse brugerinput kombineres med maden, hvorpa Seed Media Group gjorde det
muligt at anvende et underliggende billede eller grafik til at bestemme fyld-
indholdet i logoets bomarke. Det er tanken, at visions-logoer skal anvendes af
forskellige aktgrer, der iveerksaetter arrangementer og oplevelser, som udsprin-
ger og understgtter visionen. Der opstar ofte en konflikt i og med visionens logo
ikke passer sammen med det gvrige indhold, som aktgrerne formidler i deres
markedsfgringsmateriale. Der ma samtidig ikke opsta tvivl omkring, hvem der er
afsender pa det materiale, hvor aktgrerne ogsa anvender visionens logo. Hvis
disse aktgrer skal tage visions-logoet til sig og anvende det i deres eget markeds-
fgringsmateriale, kunne denne form for brugerinddragelse veere med til at lgse
logo-konflikten. Ved at aktgrerne indsaetter deres egen grafik i Vision Odenses
logo-skabelon, skabes der et logo som passer til aktgrens kontekst, og aktgrerne
viser samtidigt, at han eller hun er en del af by-brandet. Ydermere kunne der til-
fgjes en tekst til logoet, der angav aktgrernes opbakning til visionen - f.eks. "Vi
leger ogsa med i” placeret over bomaerket (se figur 72). Logoet vil fremsta leven-
de, idet der pludselig vil veere mange forskellige logoer forskellige steder i byen.
Men de er stadig styret ud fra samme grundskabelon, sa genkendeligheden ikke

gar tabt.
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Figur 72. Borgerne og aktarerne i Odense, der @nsker at anvende visionens logo kunne f@ mulighed
for selv at udarbejde deres egen version af by-brand-logoet.

Abne rammer for brug af byens logo

PR & Tiltraeekningsafdelingen har i dens daglige arbejde med anvendelsen af den
visuelle identitet ofte overvejet, om identiteten skal styres stramt, eller om afde-
lingen skal forsgge at brede logoet ud som et slags "stempel” for hele byen. Der
argumenteres nedenstdende for en udbredelse af logoet til hele byen ud fra de
forskellige pointer, der er fremfgrt i dette speciale. Byen skabes og holdes leven-
de af dens borgere og aktgrerne, der bakker op omkring visionen. For at en by-
branding kan blive en succes, skal indsatsen have byens opbakning, og borgerne
skal tage den visuelle by-branding-identitet til sig. Ved at abne op for, at borger-
ne selv ma bruge byens logo efter deres eget gnske, abnes der op for en dialog
med borgerne, og magthaverne tilkendegiver samtidig, at det ogsa er borgernes
logo og ikke kun et maerke, Odense Kommune har eneret til at anvende. PR & Til-
traekningsafdelingen skal bl.a. satse pa at fa kommunikeret designstrategien klart
og tydeligt ud til de sma foreninger og vakstlag og fa dem til at bruge byens logo
for pd den made at fa integreret identiteten nedefra (Marling, Kiib & Jensen,

2009, p. 39).

En lgsningsmodel, der kan anvendes, tager udgangspunk i den made, hvorpa Ba-
rack Obama promoverede sig selv og hans valgkampagnelogo op til praesident-

valget i 2008 (Logobama, 2008). Ved at programmere et simpelt program til in-
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ternettet, vil det vaere muligt at styre, hvordan brugernes input vil fremsta sam-
men med Vision Odenses logoskabelon. Efter borgerne har valgt, hvilket billede
eller illustration de gnsker skal veere en del af den bagvedliggende grafik i Vision
Odenses bomeerke, genererer et lille program det nye logo, som derefter kan
hentes ned pa borgerens computer. Samtidig bliver logoet gemt pa hjemmesiden
(f.eks. www.mitodenselogo.dk) og andre brugere vil kunne se de logoer, der tid-
ligere er blevet udarbejdet af andre borgere, hvilket ogsa er med til at skabe fo-
kus pa byen og borgernes opfattelse af byen. Det logo, som borgeren selv har ud-
arbejdet og hentet, kan anvendes pa de forskellige sociale tjenester som Face-
book og Twitter, hvor brugerne ofte skifter deres profilbillede ud for at tilkende-
give deres personlighed i det digitale univers (Thorsen, 2008). Risikoen for, at
byens logo ikke fremstar i korrekte proportioner ggres mindre i og med, at bru-
gerne kun har mulighed for at indsette et billede og ikke andre pa resten af lo-
goets elementer. Det er naturligvis muligt at misbruge denne funktion, men hvis
der tilknyttes en administrator til logosystemet, vil uhensigtsmaessig brug af sy-

stemet hurtigt kunne fjernes igen.

Ved at designe deres eget logo, kan borgerne vise deres tilhgrsforhold til Odense,
samtidig med, at de input, de indseetter i logoet, er med til at vise, hvem de er
som person og derigennem udtrykker individualitet. Sagt med andre ord - bor-
gerne kommer til udtryk i byens logo. Borgerne gives mulighed for at fa medind-
flydelse samtidig med, at der stadig er rammer for udvikling af nye logoer, sa reg-

lerne for designprogrammet stadig overholdes.

Et andet sted, hvor der ofte opstar konflikt omkring brugen af visionens logo, er
internt i kommunen. Da designmanualerne for Odense Kommune og Vision
Odense fungerer efter to forskellige systemer, hersker der ofte tvivl om, hvordan
de to logoer skal optraade sammen. Der findes ikke nogen guide til, hvordan de to
designmanualer kan kombineres. Primeert fordi de to manualer bliver set som to
selvsteendige design-veerktgjer. Af designmanualen for Odense Kommune frem-
gar det, at den er fra juni 2006, dvs. designet og udviklet tre ar fgr tilblivelsen af
designmanualen for Vision Odense. [ veerste fald resulterer konflikten i, at kom-
munen undlader at anvende "At lege er at leve”-logoet. En lgsningsmodel for
denne problematik kunne vere at lave en logoversion, der indeholder begge lo-

goer, sa ikke designkyndigt personale kan indszette begge logoer pa en gang
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uden at skulle tage stilling til, hvordan disse to skal placeres i forhold til hinan-
den. Nedenstdende eksempler er udarbejdet ud fra de retningslinjer, der geelder
for Odense Kommunes designprogram. Argumentet for at fglge kommunens ret-
ningslinjer er, at Visions Odense hgrer under Odense Kommune. Samtidig er der
langt flere begraensninger og regler, der skal fglges i Odense Kommunes design-
program. I nedenstaende lgsningsforslag anvender de fleste af visions-logoerne
den mgrkebla farve fra Odense Kommunes design i stedet for sort. Pink bibehol-
des, da den er et af de designelementer, der er med til at understrege det legende

og er opmeaerksomhedsskabende (se figur 73).

Figur 73. De fire nye kombinationslogoer falger overordnet retningslinjerne for Odense Kommunes
designprogram. De afgerende elementer fra Vision Odenses visuelle identitet, bomaerke, typografi
og farver erimplementeret i det nye logo.

Info stander til turister og byens borgere

Siden 2005 har der i Odense veret op-
stillet en raekke interaktive infostandere
rundt omkring i byen pa udvalgte steder
(Andersen, 2005, p. 56). Tanken er, at
information af forskellig art skal kunne
formidles til borgerne i det offentlige

byrum (se figur 74). Nar borgerne har

fundet de oplysninger, de sgger, er der Figur 74. Menuen i infosystemet er let at

. . . betjene for alle borgere og turister.
mulighed for at videresende disse : g E

informationer til deres mobiltelefon eller e-mail-adresse. Infostanderne virker
som et nyttigt veerktgj for borgerne, men alt for fa kender til standerne og har
aldrig brugt deres funktioner. Derfor er problemstillingen i farste omgang, hvor-
dan disse infostandere bliver synliggjort i byrummet. Ved at tage udgangspunkt i

designmanualen for Vision Odense, er der to grundelementer, der kan medvirke
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til at synligggre standerne. Pink er sammen med visions-logoet med til at under-
strege, at der er tale om et element, der udspringer af visionens "At lege er at le-
ve”-univers. Logoet er indsat i bunden af standeren og det store pink "0” fra
ODENSE er anvendt som en cirkel-markering omkring standeren. Selve stande-
rens grundfarve, der tidligere var gra, er sendret til pink fra den visuelle identitet
(se figur 75). Der vil nemt kunne paklistres en pink plasticfolie pa infostanderne,
som kan ggre den mere synlig i byrummet og dermed i hgjere grad vil blive be-

nyttet af byens borgere samt turister.

Figur 75. Infostanderen er mere synlig, ndr der anvendes grafiske elementer fra by-brandet pd
standeren.

Designportal skal sikre mere konsistent anvendelse af by-brand-elementer

PR og Tiltrekningsafdelingen gnsker, at byens brand bliver synliggjort og an-
vendt i en lang raekke af de tiltag, der understgtter byens visioner. For at sikre en
optimal udnyttelse og anvendelse af Vision Odenses visuelle identitet kunne et
oplagt tiltag veere en online designportal, der indeholder en lang raekke hjzelpe-
midler. Pa designportalen skal borgerne og byens forskellige aktgrer kunne hen-
te vejledning og forskellige skabeloner, der kan lette arbejde med at brande by-
en. Nar det handler om de stgrre tryksagsopgaver og branding-elementer, er det
typisk ikke noget problem at fa gjort brandingen ensartet, fordi det ofte bliver

udarbejdet og gjort Klar til tryk pa et reklamebureau eller hos en professionel
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designer. Problemerne opstar derimod, nar den enkelte medarbejder i kommu-
nen eller hos byens aktgrer selv sidder med et nyhedsbrev, Power Point-
praesentation og lignede, hvor der ikke er overordnet kontrol med, hvad den en-
kelte person designer. Ofte sker det ud fra egne personlige praeferencer (Schytte-
Hansen & Overgaard, 2008, p. 26). Ved at designportalen klart og utvetydigt gi-
ver svar eller hjeelp til brugen af den visuelle identitet, der knytter sig til by-
brandet, vil der i langt mindre grad bliver truffet forkerte valg om farver, typo-
grafi og grafiske elementer (Schytte-Hansen & Overgaard, 2008, p. 30). Svarene
omkring anvendelse af den visuelle identitet vil vaere givet pa forhand et sted pa
designportalen. Ved at give brugerne adgang til designskabeloner for brevpapir,
postkort, annoncer og webbannere etc. gges risikoen for, at de ikke designkyndi-
ge begynder at aendre i skabelonerne efter forgodtbefindende, fordi det er mu-
ligt (Schytte-Hansen & Overgaard, 2008, p. 26). Her er fordelen, at mange skabe-
loner kan fastlases af den designansvarlige, sa brugerne kun kan zndre i de ele-

mentet, det er hensigtsmaessige, at de kan lave om pa.

Denne type designveerktgj vil samtidig medvirke til, at by-brandet bliver praesen-
teret i et mere ensartet udtryk, da byens og omverdenens forskellige aktgrer al-
tid vil have de rigtige grafiske filer til radighed pa portalen. Vision Odenses logo
anvendes ofte ikke konsistent og ensartet, nar det bliver formidlet af byens andre
aktgrer og i kommunikationssammenhaenge, der ikke er styret af PR og Tiltraek-
ningsafdelingen. Dette sker typisk, fordi aktgrerne ikke har det rigtige materiale
og vejledning til radighed, hvilket designportalen kan afhjeelpe. Forskellen mel-
lem en traditionel designmanual og en online designportal, er, at brugerne kan
komme med input til den ansvarlige for portalen, der nemt vil kunne tilfgje de
gnskede grafiske elementer eller give vejledning pa et bestemt omrade. Der vil
med andre ord veere tale om en interaktion mellem brugerne og portalens de-
signansvarlige. Diverse tilfgjelser vil saledes blive tilgaengelig for alle designpor-

talens brugere samtidig (Schytte-Hansen & Overgaard, 2008, p. 28).

Nedenstaende designportal-udkast er et bud pa, hvilke funktioner der kunne ind-
teenkes i et sddan type verktgj (se figur 76). Det er dog tanken, at bade medar-
bejdere i PR & Tiltreekningsafdelingen, Odense Kommune og reprasentanter for
byens aktgrer skulle bidrage med input og gnsker for funktionaliteten, safremt

en sadan portal skulle udvikles.
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Figur 76. Designportalen har en rcekke funktioner, der ger det mulig for brugerne at hente
dokumentskabeloner, logoer og vejledning om farvevalg m.m. Samtidig er der mulighed for at
kontakte den designansvarlige og se nyheder om f.eks. afholdelse af designseminar.
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Outdoor bannere

Byrummet i Odense bruges til at
presentere en rekke af  byens
arrangementer, hvilket bl.a. bliver formidlet
pa store outdoor-bannere ved Amfipladsen
ved Brandts Klaedefabrik. En made hvorpa
by-brandet kan komme til udtryk i by-
rummet pa disse store bannere er ved at
anvende by-brandets visuelle identitet, nar
arrangementerne skal preesenteres for
borgerne. Denne fremgangsmade er
illustreret ved at indseette materialet, der
annoncerer, at Kim Larsen og band op-
treeder i Brandts Kleedefabrik sammen med
elementer fra Odenses visuelle by-brand-
identitet. PA den made spgrger koncertens
arranggr og Kim Larsen, om borgerne vil
lege med, nar der bliver praesenteret
musikalske oplevelser i Brandts
Kleedefabrik. Desuden tilfgjer arranggren
JVB dens arrangementer til Odenses by-

brand (se figur 77).

Figur 77. Den gamle hankat vil gerne

lege i Brandts Klcedefabrik... vil borger-
ne lege med? Aktiv inddragelse af kun-

sterne og aktererne ndr der skal for-
midles kultur-events gennem byens
brand.
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Konklusion

Odenses by-branding-strategi skal transformers til en visuel by-branding-
identitet, som byens borgere fgler er forankret i byens vision, kultur, image og
sjeel ved at arbejde malrettet med en langsigtet strategi, der tager udgangspunkt i
borgernes syn pa byens fortid og fremtid. Det handler om at skabe et by-brand,
der inddrager borgerne i endnu stgrre omfang end det er tilfaeldet i dag. Byens
historiske fortid og kulturarv iseer omkring HCA, skal sikre en genkendelighed i
by-brandets visuelle elementer, der medfgrer, at borgerne tager by-brandet til
sig. Det er afggrende, at det er borgernes bud pa, hvilke historiske elementer fra

Odenses fortid, der indgar i by-brandet og ikke magthavernes.

Det er ligeledes vigtigt at byen anvender den visuelle identitet og "At lege er at
leve”-temaet til at kommunikere byens udvikling frem for udelukkende at an-
vende de visuelle elementer, nar kommercielle arrangementer og oplevelser skal
annonceres. Hvis ikke dette sker, vil borgerne med tiden kun forbinde byens vi-
suelle by-brand-identitet med kommercielle begivenheder, og identiteten vil ikke
fremsta som byens og borgernes visuelle udtryk men i stedet kun repraesentere
den kommercielle del. "Danmarks kreative by” er ikke anvendeligt som del af by-
branding-strategien, da kreativitet er uhandgribeligt for borgerne og ikke unikt

for Odense.

Odense lgser pa nogle omrader den tematiseringsproblematik, der opstar, nar
by-brandet bade tager afsat i byens fortid og fremtid. Med fokus pa borgernes
opfattelse af, hvordan forfatteren praeger byens sjal, anvendes HCA som visuel
repraesentant for byens historiske fortid. Samtidig holder magthaverne lgftet om
at byen skal veere legens by ved at skabe synlig udvikling og formidle det til bor-
gerne ved hjeelp af den visuelle by-branding-identitet. Visionens pay-off linker
fortid og fremtiden sammen pa en mdade, som borgerne kan afkode. Dog er HCA
nogle gange reduceret til en meget karikeret figur, fordi han skal ggres til et
symbol, der kan formidle kommercielle oplevelser. Her skal i hgjere grad fokuse-
res pa at anvende den bergmte forfatter til at skabe et visuelt by-branding-
univers, der kan formidle byens fremtidige udvikling. PR & Tiltreekning skal ogsa

overveje at preesentere et mere nuanceret billede af HCA.
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Med kulturcenteret i Brandts Klaedefabrik er der skabt en base, hvorfra forskelli-
ge arrangementer og kulturliv kan gro og udvikle sig. Bgrnefamilie-malgruppen
feerdes i Brandts Klaedefabrik bade pga. kulturlivet, shopping-muligheder og ca-
fé- og spisestederne. De er derfor abne over for visuel kommunikation og annon-
cering for Brandts Klaedefabrik som kulturcenter, bade i digitale og trykte medier
i byrummet ved kleedefabrikken. Stedet er ogsa besggt af mange fra den kreative
klasse og derfor et oplagt omrade for formidling af byen brand. For at gge mang-
foldigheden i byen, skal der i den fremtidige udvikling isaer fokuseres pa ikke
kommercielle oplevelser, da de kommercielle allerede er godt repraesenteret i
omradet ved den gamle klaedefabrik. Den visuelle identitet skal anvendes til at
kommunikere de kulturtilbud, der finder sted i Brandts Klaedefabrik for at tyde-
liggare, at der er tale om tilbud til hele byen. Identitetens forskellige sprogversi-
oner af logoet skal anvendes nar de 9,9 % af Odenses borgere med andens etnisk

herkomst skal adresseres.

Pink anvendes konsistent i branding af byen og har allerede opnéet en placering
i borgernes bevidsthed. Til trods for, at borgerne i starten ikke forbandt pink
med Odense, er farven efterhanden diskuteret og prasenteret sd mange gange, at
borgerne forbinder farven med ”At lege er at leve”-universet. | de kommende
kampagner vil farven med fordel kunne nedtones og stadig skabe den genkende-
lighed, der er tilteenkt. Odenses by-brand-logo kan ligeledes med fordel anven-
des, frem for en overdrevet brug af pink, nar budskaber om byen skal kommuni-
keres til borgerne. Det anbefales, at det naeste bureau, der skal uarbejdet de
kommende kampagner laver en miniundersggelse af, hvilke farver den nzeste

malgruppe har praferencer inden for.

Det er afggrende, at arbejdet med den visuelle identitet ikke stopper, nar rekla-
mebureauet har afleveret den visuelle identitet. En lgbende udvikling er med til
at sikre en effektiv implementering og dermed kontinuerlig transformation af
by-brand-strategien til en anvendelig visuel identitet. Den traditionelle design-
manual er ikke et effektivt vaerktgj i arbejdet med et by-brand. Den visuelle iden-
titet skal kunne forandre sig og holdes levende lige som byen. En online design-
portal er et mere effektivt designveerktgj, som bade PR og Tiltreekning og de ak-
tgrer, der arbejder med projekter, der understgtter "At lege er at leve”-visionen,

kan anvende. Designportal vil ligeledes sikre en mere konsistent og ensartet
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brug af Odenses visions-logo, nar det bliver formidlet af byens andre aktgrer i
digitale og trykte medier. Det korrekte og seneste visuelle materiale vil veere til-
gaengelig for alle som matte gnske at anvende den visuelle identitet. PA den made
laegges der ogsa op til, at hele byen ma bruge logoet og ikke kun kommunale ak-

tgrer.

For at undgg, at der opstar konflikt mellem Odense Kommune og Vision Odenses
logo, udarbejdes der et samlet logo. "At lege er at leve”-logoet opnar autoritet og
fremstar i hgjere grad som "byens stempel” ved, at by-brand-logoet bliver prae-
senteret sammen med Odense Kommunes logo, som der blev vist lgsningsforslag

til i specialet.

Borgerne kan transformere deres billede af byens kultur og sjal ved at indsaette
de billeder, de finder betydningsfulde i visions-logoet, nar der udarbejdes en lo-
go-skabelon. P4 den made bliver der skabt en visuel by-branding-identitet, som
er forankret i borgernes opfattelse af byen, og som de selv kan @&ndre pa Igbende.
Pa den made kan borgerne udtrykke deres stolthed og tilhgrsforhold til Odense
pa en kreativ made. Denne anvendelsesmetode kan PR & Tiltrakningsafdelingen
med fordel tage i brug i forhold til deres fremadrettede arbejde med vision

Odenses visuelle identitet og arbejdet med at brande Odense.
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Bilag I. De kreative definitioner

Seerligt kreative

Forskere, kultur- og informationsarbejdere, undervisere pa alle niveauer, konsu-
lenter, ansatte inden for sociologi, antropologi, filosofi, historie, sprogvidenskab,
religion og psykologi, socialradgivere, bibliotekarer, sportsudgvere, kunstnere,
kunsthandvearkere, designere, arkitekter, teater-, underholdnings- og filmfolk og

journalister.

De kreative professionelle

Laeger, tandlaeger, sundhedsarbejdere, farmaceuter, advokater, dommere, IT-
teknikere, salgsmedarbejdere, overordnet administration, ledere i industrivirk-
somheder, det offentlige, land- og skovbrug, partiorganisationer, interesseorga-
nisationer, transport, restauration, servicevirksomheder, detailhandel, kommu-

nikation og HR, medarbejdere inden for finmekanik.

(11 City Design, 2008, p. 38)
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Bilag Il. Gallup Kompas:

Det moderne-fallesskabsorienterede segment

Kulturkonsumenter
Akademikere

Samfundsengagerede Idealister/Humanister/Vagthunde

[ det Moderne-faellesskabsorienterede segment finder man kulturkonsumenterne, der ofte benyt-
ter sig af kulturelle forlystelser. Social og samfundsmaessig ansvarlighed, abenhed over for om-
verdenen, tolerance og medmenneskelighed er nggleord, der kendetegner dette segment - iseer
nar det kommer til Danmarks virke pa den internationale scene, eller nar det geelder hjeelp til
ringere stillede lande eller integrationen af flygtninge i det danske samfund. Dette segments poli-
tiske orientering har ogsd sine rgdder i partier som det Radikale Venstre, Centrum-
demokraterne, Socialdemokratiet og Socialistisk Folkeparti.

Det Moderne-faellesskabsorienterede segment er bredt repreaesenteret i aldersgruppen 20-49 ar,
og har ofte stiftet familie. De har primeert til huse i stgrre byer, iser gst for Storebeelt og med en
steerk overrepraesentation i Kgbenhavnsomradet. Personerne i dette segment har enten eller er i
feerd med at skabe sig en akademisk baggrund, hvor det iszer er humanistiske og offentligt-
relaterede uddannelser, der er i hgjsaede. De Moderne-fellesskabsorienterede finder man derfor
ofte i stillinger i offentligt regi inden for uddannelsessektoren, forvaltning og sygehusvasenet,
hvilket ligeledes afspejles i deres medievalg. Fagblade som Magister Bladet, Djgfbladet, Gymna-
sieskolen og Dagens Medicin har en sterk overrepraesentation i det Moderne-
feellesskabsorienterede segment, mens dagblade som Information, Politiken og Berlingske Ti-
dende ligeledes finder mange laesere blandt dette befolkningsudsnit. Personer i det Moderne-
feellesskabsorienterede segment udviser et staerkt samfundsengagement, nar det kommer til po-
litisk debat, forurenings- og miljg-spgrgsmal samt EU og erhvervsforhold. At opna succes i livet
er et personligt drive, og de er af den opfattelse, at denoffentlige stgtte til kulturlivet bgr gges.

I deres fritid er de storforbrugere af kulturelle tilbud, hvor teater-, biograf-, museums- ogbiblio-
teks-besgg samt maleri- og kunst-udstillinger ofte udggr den foretrukne aktivitet. De erhyppige
brugere af PC og internet savel i deres arbejdsmaessige funktion som i hjemmet, og tilstedeveerel-
sen pa internettet centrerer sig i stor udstraekning omkring nyheder, job samtunderholdnings- og
kultur-tilbud.

Pa hjemmefronten har man hang til helse og gkologi, og nar der er venner til spisning star denpa
finere madlavning, hvor man ikke viger tilbage fra at prgve nye produkter og opskrifter. Derlyttes
til jazz og klassisk musik og flere i det Moderne-faellesskabsorienterede segment spiller selv pa et

musikinstrument.

(TNS Gallup, 2010)
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Bilag lll. Medlemmer af Odenses advisory board

Odenses advisory Board bestar januar 2010, af felgende medlemmer:

Direktgr Erik Knudsen, University College Lillebaelt

Direktgr Lars Grambye, Kunsthallen Brandts

Direktgr Tom Filstrup, OCC

Adm. direktgr Ole Bang Nielsen, udpeget af Udviklingsforum Odense
Direktgr Peter Zinck, Herman Zinck A/S

Marketingchef Freddy Larsen, Albani, Ceres og Thor

City-chef Lone Skjoldaa, Odense Cityforening

Direktgr Carsten Lindblad, Rosengardcentret

Direktgr Thomas Christensen, Odense Sport & Event

Direktgr Jack Nielsen, Radisson

Sine Larsen, marketing innovator

CEO Rene Szczyrbak, STV

Regional Project Manager Casper Jusslin, Invest in Denmark
Direktgr Henrik Lehman Andersen, Odense Zoo

Presse & Kommunikationschef Morten Kjaergaard, Odense Teater
Adm. direktgr Poul Erik Andersen, Fyens Stiftstidende
Stadsdirektgr Jorgen Clausen, Odense Kommune

Eventchef Claus Chr. Koch, Odense Kommune

Udviklingsdirektgr Stefan Birkebjerg Andersen, Odense Kommune
Kommunikationschef Mads Graves, Odense Kommune
Fritidschef Thomas Bach, Odense Kommune

Kulturchef Ellen Drost, Odense Kommune
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Bilag IV. Spgrgsmal til 2+1 Idebureau vedr. by-branding

Spgrgsmal der blev gennemgaet ved interview d. 5/1-2010 hos
2+1 Idebureau, Frederiksborggade 11, 1360 Kgbenhavn K.

Sporgsmalene til 2+1 idebureau er inddelt i to kategorier:

1. Spgrgsmal vedrgrende 2+1 idebureaus arbejde med by-branding.

2. Spgrgsmal specifikt omkring Vision Odenses visuelle identitet.

Hvis der er andre relevante by-branding-cases, som 2+1 har arbejdet med, hvor der kan
drages paralleller til by-branding-processen i Odense, ma disse erfaringer meget gerne
naevnes. Interviewrammen skal kun ses som en lgs ramme, som det naturligvis er tilladt
at bevaege sig uden for rammen.

Spgrgsmal omkring by-branding

Hvordan blev 2+1 briefet, inden udviklingen af den nye visuelle identitet til
Odense by?

Besggte | Odense under arbejdet med den nye identitet?

Hvordan transformerede I Odenses by-branding-strategi til en visuel by-
branding-identitet, der samlet set skulle kunne kommunikere byen f.eks. igen-
nem et logo?

Hvordan forholdte I jer til de referencer, der pegede tilbage i tiden, omkring
Odense bys historie, f.eks. H.C. Andersen og Cyklisternes By?

Hvilke betydninger blev der arbejdet ud fra, nar identiteten skulle udtrykke visi-
onen om leg og det eksperimenterende?

Forsggte I at tilgodese hele Odense, da identiteten skulle designes, eller blev der
udvalgt bestemte malgrupper, som man var sikker pa ville kunne afkode de for-
skellige elementer?

Ser I den visuelle identitet, som I har udviklet til Odense, som en del af Odenses
brand om 10 ar?

Spgrgsmal omkring Vision Odenses visuelle identitet

Hvilke overvejelser gik forud for designet af logoet til Vision Odense?

Hvordan opstod idéen med de grafiske elementer, der tilsammen danner O-D-E-
N-S-E logoet?

Hvilke overvejelser gjorde i jer med hensyn til hvordan identiteten skal kunne
formidles pa flere forskellige platforme, dvs. bdde print og digitalt?

Var det tanken, at der skulle udvikles en helt skrifttype, eller kun grafiske ele-
menter til at skrive "ODENSE”?

Hvordan blev farverne, der indgar i den nye identitets farvepalette, udvalgt?
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Bilag V. Spgrgsmal til Stupid Studio vedr. udvikling af visuel

identitet

* Hvordan bliver Stupid Studio briefet, inden udviklingen af en ny visuel identitet?

¢ Hvordan arbejder Stupid Studio med at oversaette en kommende kundes strategi
til et visuelt koncept? Er der en fast fremgangsmade eller proces?

* Hvilke overvejelser ggr Stupid Studio sig med hensyn til hvordan en identitet
kan formidles pa flere forskellige platforme, dvs. bade print og digitalt?

¢ Hvad er din umiddelbare holdning til den visuelle identitet udviklet til Vision
Odense?

* Hvorfor valgte Stupid Studio en anderledes tilgang til logodesignet og skabte et
mere dynamisk og fleksibelt logo, da I udarbejdede den nye identitet til Kultur-
maskinen i Odense?

* Hvordan arbejder Stupid Studio med designmanualer, nar der er udviklet en vi-
suel identitet for en kunde?
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Bilag VI. Kendskabsanalyse - farvetest

Resultat af farvetest udfgrt som en del af Kendskabsanalyse
foretaget i perioden ultimo november/primo december
2008 til og med primo januar 2009 af Odense Kommune.

Som det sidste led i testen af den eksisterende visuelle
identitet er respondenterne blevet bedt om at forholde sig
til den pink farve, der har praeget visionen. Resultatet
fremkommer af nedenstdende tabel:

Odense Kommune har brugt farven pink til at
udtrykke Odenses nye vision 'At lege er at leve'.

Hvad synes du om den pink farve i forbindelse med visionen?

Her mener 34 % af det samlede antal respondenter at farven er for “domineren-
de/irriterende”, 28 % mener at farven er "god og udtrykker Odense vision”, 19 % har
ingen holdning til farven ("Den er hverken eller”), mens 19 % mener noget andet. I for-
hold til grupperne af kommunalt ansatte og ikke kommunalt ansatte ses det, at der er 38
% af de kommunalt ansatte der synes at farven er for dominerende/irriterende, mens de
for de gvrige respondenter er 29 % i samme kategori. [ modsaetningen hertil synes 30 %
af de ikke kommunalt ansatte respondenter at farven er god og udtrykker Odenses visi-
on. Der er med andre ord flere ikke kommunalt ansatte end kommunalt ansatte respon-
denter, der synes at farven pink er god til at udtrykke vision. Dertil kommer det, at der
er flere kommunalt ansatte respondenter, der synes at farven er for domineren-
de/irriterende, end blandt de ikke kommunalt ansatte respondenter.

Konklusion

Resultatet af farvetesten viser at holdningen til farven er meget delt blandt responden-
terne. 28 % mener at farven er god og udtrykker Odenses vision, mens 34 % mener at
farven er for dominerende/irriterende. I forhold til de undersggte respondentgrupper
er der flere respondenter blandt de kommunalt ansatte, der synes at farven er for domi-
nerende, mens blot 29 % af de ikke kommunalt ansatte forholder sig pa samme made til
farven.. Ligeledes er der flere positive svar (farven er god og udtrykker Odenses vision)
fra gruppen af ikke kommunalt ansatte, end der har en positiv opfattelse blandt de
kommunalt ansatte.
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Summery

This dissertation examines how Odense’s city
branding strategy can be transformed into a

visual city branding identity, which the citizens in

Odense feel are rooted in the city’s vision, culture, : :

image and soul. n ’
In 2004 the city of Odense decided that it would ’

like to be known as “the playful city”. Therefore
the city launched a city branding strategy called O D ENSE
“To Play is to Live” which should be the city’s TO PLAY
primary strategy until 2017. To present this

IS TO LIVE

strategy to the different parties in- and outside

Figur 78. The city brand logo,
Odense, a visual city brand identity was been whichisapartof the city brand
identity exist in different ver-

designed by a design company, based in sions.Thelogo above is the Eng-
lish version.

Copenhagen, called 2+1 Idebureau.

This dissertation examines, how this new visual city brand identity uses logos,
colours, typography and other visual elements, to present and communicate the
city of Odense, in a way that the citizens feel is rooted in the city’s vision, culture,
image and soul. New approaches in logo design are examined, when the visual
identity for the Odense city brand is presented. It is especially pointed out, how
the city branding strategy should aim to communicate the development of the
city through unique parameters, that the citizens feel is a part of the city’s con-
text - instead of undefinable concepts like “creativity”. Furthermore it is dis-
cussed how Odense should focus on the historical importance of the famous
author, Hans Christian Andersen, who was born in Odense, linked with the “To
Play is to Live”-vision. This vision and strategy has its focus on the development

of the city of Odense, with the “play”-theme as its mainspring.

The old industrial area in the city centre of Odense, called “Brandt Kleedefabrik”,
is presented as an important case where culture, art and experience economy
has replaced the old cloth factory. The area has become a new cultural institu-

tion, of great importance for the city, which supports the “To Play is to Live”-
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visions, and therefore the visual city brand identity should be implemented in

the area.

The theoretical frame is based on the work and theories of branding expert
Wally Olins, and in the area of city branding both Steffen Gulmann, Dorte Skot-

Hansen and Guy Julier’s theories, contribute to the section about this subject.

After a presentation and discussion of how the modern city is perceived by its
citizens, the branding and city branding subject area will be presented. After that
the “To Play is to Live”-concept will be presented, together with an outline of the
different tasks the Public Relations and Attraction department, in Odense city

council, is performing.

The different elements of the visual city brand identity is presented and dis-
cussed, to point out where the city branding has been successful or sometimes
insufficient. Finally various visual experiments are presented, to illustrate how
the city branding department, in Odense, will be able to work with the visual city
brand identity in the future. Odense is advised to focus their work with the visual
identity on several different areas. Allowing the citizens to add their own input to
the city logo and thereby making it possible to the citizens to design their own
city brand logo, could be one way of working with the visual city brand. The use
of the visual identity in the urban space is another area, where the Odense will be
advised to explore the new possibilities. And finally the creation of a new online
design portal could be a way of making the city branding project and process

more efficient, for the PR and Attraction department.

117



