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Nationen som vara och gemenskap
Identitet, agens och publik inom nationsmarknadsforing

Introduktion

Marknadsf6ring av nationer, sa kallad »nation branding», genom kampanjer dir regeringar i
samarbete med PR-konsulter och foretag vill lyfta fram eller modifiera en specifik
uppfattning om ett land, &r ett vixande filt — bade som praktik och som forskningsomrade.
Trots att foreteelsen endast existerat i ett par-tre decennier har det akademiska intresset
snabbt vixt sig starkt. Somliga forskare ir sjdlva involverade i praktiken att marknadsfora
lander och regioner, men det finns dven en stadigt vixande kritiskt orienterad forskning (t.ex.
Bolin 2002; Jansen 2008; Bolin & Stéhlberg 2010; Kaneva 2011; Volcic & Andrejevic 2011;
Aronczyk 2013; Graan 2013; Valaskivi 2013).

Denna kritiskt orienterade forskning har bidragit till en empirisk och teoretisk forstaelse av
vad som sker nér tekniker for marknadsforing nyttjas till att konstruera nya bilder av nationer
vérlden Over, och framfor allt i Osteuropa dit en stor del av forskningsfiltet riktat sin
uppmirksamhet. Ett problem ir dock att forskningen vuxit fram samtidigt med praktiken att
marknadsfora nationer, vilket har lett till att foreteelsen i1 vissa avseenden ar
underteoretiserad. I den hir artikeln ska vi diskutera nagra av dessa omraden, och stilla
fragor kring nationsmarknadsforingens konsekvenser for identitetsskapandet i de linder som
marknadsfors. Vi kommer ocksa att diskutera fragan om for vem marknadsforingen ar
amnad, och varfor. Slutligen vill vi diskutera pa vilket sétt man kan forsta de olika aktorer
som &r involverade. Var kritiska reflektion 6ver tidigare forskning géller saledes omradena
identitetsformering, publiktilltal och aktorsskap.

En del av de tillkortakommanden vi tycker oss se inom forskningen har att gora med
sammanblandningen av nationsmarknadsf6ring och nationsbyggande, nagot vi ocksa har
behandlat tidigare (Bolin & Stahlberg 2010; se dven Angell & Mordhorst 2014). Har har vi
framhallit att nationsbyggande a ena sidan, och nationsmarknadsforing & den andra, ar tva
historiskt specifika sitt att konstruera en nation pa. De bygger dock pa skilda logiker: Medan
nationalisten soker konstruera en gemenskap for (inrikes)politiska dndamal, skapar
nationsmarknadsforaren en vara for cirkulation pa en internationell marknad. Nationalism dr
didrmed ett fenomen som styrs av en politisk logik, medan nationsmarknadsforing styrs av en
ekonomisk logik (dven om denna dven har politiska konsekvenser). Vad som gor att de ar
empiriskt likvil som analytiskt svara att skilja at dr att de idag existerar samtidigt. Sarskilt
nya stater, till exempel i det Ostra, postsovjetiska Europa, kimpar for att konsolidera sina nya
suverdna stater som politiska och sociala gemenskaper samtidigt som man soker skapa en
vara pa en global marknad. Om forskningen &r en motsédgelsefull och bitvis forvirrande inom
detta omrade &r det inget att forvanas over, eftersom dessa processer standigt glider in och ut
ur varandra.
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Vi inleder artikeln med att utveckla var kritik av de tre begreppen identitet, publik och agens,
och hur de behandlats i litteraturen om nationsmarknadsforing. Darefter kommer vi att
illustrera dessa teoretiska problem med material vi samlat in kring nationsmarknadsforing av
Ukraina, dér vi redog6r for olika hur olika kampanjer har iscensatts under en tioarsperiod
fram till slutet av 2013 da alla forsok att locka turister eller investerare till landet blev
omdjliga pa grund av de upptrappande politiska oroligheterna. Just detta abrupta avbrott for
nationsmarknadsforingen understryker ocksa var utgangspunkt: nationsmarknadsforing dr en
foreteelse som kriaver helt andra omstdndigheter dn nationsbyggande.

Identitet

Ett framtrddande tema inom forskningslitteraturen pa omradet handlar om konstruktionen av
nationell identitet i relation till olika nationsmarknadsforingsinitiativ. Detta fokus aterfinns i
flera av essderna i Kaneva (2012), och det &r ocksa tydligt ndrvarande i Jansen (2008),
Aronczyk (2008), Kaneva & Popescu (2011) och Varga (2013). Exempelvis analyserar Nadia
Kaneva & Delia Popescu branding-kampanjer i det postkommunistiska Ruménien och
Bulgarien, dér de drar slutsatsen att nationella identiteter utnyttjas »for the purpose of neo-
liberal globalisation» (Kaneva & Popescu 2011: 191). Mot bakgrund av teorier om
konstruktionen av nationella identiteter (Gellner 2006; Anderson 1991) soker de analysera
»the ontological aspiration beyond the profit motive», det vill séga »the politics of identity
construction» (Kaneva & Popescu 2011: 195, 198).

Pa ett liknande vis argumenterar Sue Curry Jansen (2008) for att nationsmarknadsforing
skapar nationell identitet pa »odemokratisk» vig, eftersom dar privilegieras de delar av den
nationella identiteten som kan knytas till marknadsvirden. Salunda beskrivs ofta
nationsmarknadsforing som ett sitt att »offload the process of national identity-building onto
the private sector» (Volcic & Andrejevic 2011: 600), eller som en vig att Gverfora »the
power to articulate national identity into the hands of marketing and branding ‘experts’»
(Kaneva & Popescu 2011: 203). Vi sympatiserar med de kritiska perspektiv som denna
litteratur rymmer, och menar likt dessa forfattare att nationsmarknadsforingens neoliberala
kontext dr en allt for lite uppméarksammad dimension. Dock menar vi att mycket av det
teoretiserande som gjorts, dven av kritiskt instillda forskare, har lockats att anvinda den
terminologi som branschen sjilv erbjuder, och dirmed har haft svart att frigora sig fran just
den neoliberala diskurs de syftat till att kritisera. Ty dven de som utfoér branding-kampanjerna
hévdar att de skapar nationella identiteter, och sammanblandningen mellan nationell identitet
och »brand image» eller varumérke &r typisk for den jargong som fors av branschproponenter
som Wally Olins (2003) och Simon Anholt (2007).

Till saken hor att »identitet» &r ett akademiskt begrepp som ofta anvinds pa ett synnerligen
oklart sétt (Brubaker & Cooper 2000), eller som spinner dver totalt skilda fenomen — fran
metafysiska kategorier till politiska tillhorigheter (Bilgrami 2001). Kollektiva identiteter
bygger dessutom lika mycket pa subjektiva kinslor av tillhdrighet som pa erkédnnande av
utomstaende (Taylor 1994; Markell 2009). Nationen &dr vanligen kopplad till en mycket stark
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forestéllning om kollektiv politisk tillhorighet: en nationell identitet identifierar man sig med
sa mycket att de som omfattar den dr beredda att offra mycket, ibland till och med livet, for
sin nation. En sadan syn ligger till grunden for ett traditionellt nationsbyggarperspektiv, dér
nationell identitet 4r den kulturella kédrnan for ett i grunden politiskt projekt (Anderson 1991;
Gellner 2006; Smith 1991).

Brandingkonsulternas primira syften ar knappast att forandra, paverka eller skapa sddana
kollektiva politiska identiteter. Deras uppgift dr att forma en kommersiell produkt. Givetvis
kan detta syfte 1 sin iscensittning fa konsekvenser for nationella identiteter, i synnerhet
genom att fordndra »the cultural contexts in which national identity is articulated and
understood», som Melissa Aronczyk (2013: 64) helt riktigt papekar — men dessa
konsekvenser ir snarare biprodukter och mycket sillan de forutsedda malen med specifika
kampanjer (dven om enskilda aktorer, till exempel inom den politiska administrationen,
givetvis kan ha sadana avsikter).

Nir PR-konsulter skapar vad de kallar »brand identities» (vilka fa manniskor skulle vara
beredda att d6 for), utnyttjar de tva olika aspekter a begreppet identitet. For det forsta handlar
varuméirkesbyggande (branding) om produktdifferentiering: den marknadsforda varan ska
tydligt kunna sirskiljas fran andra, konkurrerande varumirken. I den processen framhélls en
varas specifika kvaliteter. Detta handlar alltsa om sjdlva varans identitet. For det andra vill
varumirkesbyggaren att den potentiella kunden ska utveckla en relation med varan. Varan
ska hos konsumenten vicka associationer och kédnslor som gor att hen identifierar sig med
varumirket (Arvidsson 2005; Lury 2004; Manning 2010).

Inom varumirkesindustrin vdvs ofta dessa tva betydelser samman. » Varumirkesidentitet»
(brand identity) &r inte ett analytiskt begrepp, utan i sig sjdlvt en vara som produceras och
utbyts mellan foretag (b2b) vars syfte ar att fa kunder att kdpa vissa varor. Av det skilet dr
den Oppna betydelsen av begreppet identitet funktionellt for de inblandade foretagen enligt
principen ju 6ppnare begrepp, desto léttare att fylla med olika typer av mening. Héri ligger
sjalva varumirkeskonsultens affirsidé.

Analytiskt finns det dock stor anledning att vidmakthélla distinktionen mellan de olika
identitetsformerna. En varas identitet — oavsett om det &r ett materiellt objekt, en person eller
en nation — dr grundad i skillnad; Varan ska inte kunna forvéxlas med andra varor, utan ha
sina egna unika och sérskiljande egenskaper. Att identifiera sig med en vara, ddremot,
handlar om likhet; varan ska kunna kopplas samman med andra ting, som till exempel en
komponent som kan kombineras med andra i en viss kunds livsstil. I den forsta betydelsen ér
identiteten fast, enhetlig och tidsméssigt bestdndig. I den andra betydelsen dr identiteten
flytande, flexibel och férhandlingsbar (i relation till andra varor eller praktiker inom en
livsstil). Dessa tva betydelser motsvarar Bilgramis (2001) grundliggande kontrast mellan
objektiv och subjektiv identitet.

Analytiskt &r det saledes viktigt att vidmakthalla distinktionen mellan att kunna identifiera en
bild av en viss nation, och att skapa grunden for en medborgerlig identifikation med nationen.
Béade marknadsforaren och nationsbyggaren har intresse i att bilden av nationen — externt
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likvil som internt — dr tydlig, men nér det géller att fa individer att identifiera sig med
nationen glider deras intressen isir.

Lat oss folja upp detta resonemang genom att ndrma oss en av de andra komponenter som
brukar diskuteras in nationsmarknadsforingslitteraturen, tillika ett begrepp som vi finner
otillrdckligt utrett teoretiskt i tidigare forskning, namligen fragan om kampanjernas publik.

Publik

Nér den vara som marknadsfors ar en ldskedryck dr det ur marknadsforingssynpunkt viktigt
att den potentielle konsumenten bade kan identifiera drycken i fréga, och identifiera sig med
de positiva associationer 1 det livsstilskomplex som varumaérket soker frammana. Ingen
marknadsforare skulle dock ha ambitionen att férvandla konsumenten till en dryck.

Niér en nation ska marknadsforas ér det, sett ur marknadsforarens synvinkel ocksa viktigt att
publiken (turister, investerare, internationella handelspartners) formér identifiera varan (det
som utbjuds till férsidljning), och publiken kan dven 1 vissa fall fés att identifiera sig med
nationen (i samma begrinsade mening som nigon som identifierar sig med den livsstil som &r
kopplad till en viss laskedryck). Att marknadsfora Italien innebér att man vill fa till exempel
svenska eller norska turister att kunna skilja Italien fran till exempel Spanien eller Grekland
men ocksé fa dem attraherade av den italienska livsstilen och kanske formé dem att spendera
mer tid dér utdver en vanlig semestervecka. Men marknadsforarna skulle knappast forsoka
gora dem till italienare. Héri ligger den fundamentala skillnaden mellan
nationsmarknadsforing och nationsbyggande. Det som for en marknadsforare ér
ovidkommande, ér for en nationsbyggande helt essentiellt. For den som vill bygga Italien ér
det ett kapitalt misslyckande om man inte kan f4 manniskor att kidnna nationell stolthet 6ver
Italien: en ofullstindig tillhorighetskinsla som italienare vore ett misslyckat projekt.

En svérighet forknippad med nationsmarknadsforing 1 en global medievirld dr att det &r svart
att separera de inhemska publikerna fran de utldndska, Den inhemska publiken bestar alltsd
av personer som faktiskt upplever sig att vara den utbjudna varan, och som ocksa ofta har
starka asikter om hur denna vara (det vill sdga de sjdlva) representeras. (Till skillnad fran
laskedrycker, chokladkakor eller bilar som inte kan protestera 6ver hur de framstills). En
anledning till att den inhemska publiken 1 tidiga nationsmarknadsféringskampanjer har
undervirderats kan ligga 1 det faktum att sjdlva modellen for varumirkesskapande inte &r
utformad f6r varor med egen agens. Ytterligare en anledning ar att dessa kampanjer under de
forsta decennierna av nationsmarknadsforing, det vill sdga sedan 1990-talet, iscensattes av
utldndska, framfor allt brittiska PR-byraer, snarare dn inhemska. I takt med fenomenets
spridning har detta dock @ndrats, vilket vi ska exemplifiera nedan.

Detta leder oss in pa den spanning som finns mellan kampanjernas inhemska och utldndska
publiker — ett omréde som enligt vir mening har belysts for lite inom tidigare forskning.
Studier av nationsmarknadsforing har ofta forutsatt att publiken 1 lika stor utstrackning ar
inhemsk som utldndsk. I sjdlva verket har forskningen varit betydligt mer upptagen av den
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inhemska publiken och deras ofta starka reaktioner, &n den utldndska (vilken har statt mer i
fokus hos kampanjmakarna sjilva). Detta bygger, som vi inledningsvis antydde, pé att
forskningen antagit att kampanjernas frimsta syften varit inrikespolitiska, och handlat om att
»avlastay staten sjdlva nationsbyggandet till formén f6r kommersiella intressen i sann
neoliberal anda. Sdlunda argumenterar till exempel Varga (2013) for de »inétriktade» (inner-
directed) dimensionerna av nationsmarknadsféring, Aronczyk (2008) menar att medborgarna
uppmanas att »leva sitt varumérke» (living the brand), och Volcic & Andrajevic beskriver
processen som »kommersiell nationalismy.

En utgdngspunkt for oss ér att utlindska bilder av ett land kan ha stort inflytande 6ver en
inhemsk sjdlvbild (vilket till exempel Musial (1998) visat vad géller de skandinaviska
landerna). Vi delar alltsa uppfattningen att nationsmarknadsforing har konsekvenser inom
den marknadsforda nationen. Det finns ocksa tydliga empiriska beldgg for att regeringar och
ministerier har nationsbyggande intentioner med nationsmarknandsforing, och soker forma
sina medborgare 1 viss riktning (jfr. Jordan 2014). Inte minst har detta varit uppenbart 1
Ukraina. Déremot dr vi tveksamma till huruvida de nationsskapande effekterna av
marknadsforingskampanjerna ar sdrskilt direkta. Vi dr ocksé skeptiska till regeringars
formaga att skapa sddana kausala nationsbyggande effekter genom reklamindustrins metoder.
Snarare ser vi tydliga tecken pd att befolkningar snarare én att trida in 1 varumarket och
»levay det, 1 stillet 1 hog grad ifragasitter det. Andrew Graan visar till exempel pa hur
inhemska publiker ifrigasatter varumaérket och har 1 relation till kampanjer 1 Makedonien
menat att »the formulation of nations as brands can open up a new space for politics when the
nation-brand images emerge as sites of popular contestation» (Graan 2013: 165). Hér handlar
det siledes om vilka aktorerna 1 nationsmarknadsforing 4r, och hur de har teoretiserats 1
tidigare forskning.

Agens

Baserat pa var forskning om Estland, Indien och Ukraina har vi funnit att
marknadsforingskampanjer inte nddvéandigtvis bygger pa sirskilt sammanhallna idéer och
strategier. Snarare kidnnetecknas dessa kampanjer av relativt osynkroniserade
handlingsmonster, dér en rad olika intressenter — ofta med delvis skilda mélsittningar — &r
involverade: foretag, NGOs, reklambyréer, regeringar och politisk administration inom olika
departement. Detta gor att kampanjerna ofta utvecklas relativt slumpmassigt och till stor del
med oforutsedda konsekvenser. Likt alla stora kommunikationsprojekt — oavsett om det ror
sig om marknadsforingskampanjer eller mediehdndelser av internationella proportioner inom
sport eller underhallning — skiljer sig mélsittningen mellan de olika involverade parterna at,
beroende pé deras olika roller i produktionen, och deras makt och kunskaper att paverka
skeendena.

Man kan hivda att denna inkoherens ocksa var kdnnetecknande for nationsbyggande under
1800- och 1900-talen, &ven om det rérde sig om helt andra inblandade aktorer.
Nationsbyggandets aktorer var, forutom politiker, framfor allt musiker, konstnérer och
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intellektuella (se t.ex. Bohlman 2004; Adams & Robins 2000), vilkas medier var poesi,
litteratur, konst (skulpturer, landskapsmaleri, etc.), musik (nationalsanger).
Nationsmarknadsforing utfors av representanter for marknadssystemet, vilka anviander sig av
massmedier som television, press och dartill horande reklammedier, men dven internet och
direktreklam. Med ett 6kande antal medieplattformar i nationsmarknadsforing, 6kar ocksa
antalet involverade agenter, och dirmed komplexiteten.

Betinker man det faktum att nationsmarknadsforare ar konsulter inom PR-industrin, och
arbetar for en kunds ridkning — oftast ett ministerium (dven om dessa 1 sin tur skapat ett
specifikt institut eller liknande for detta &ndamal), kan man ocksé fundera 6ver om kunden
egentligen dr vare sig en inhemsk eller utlindsk allménhet. I forsta instans méaste
marknadsforarna producera ndgot som kan dvertyga dem som forhoppningsvis ska betala. I
detta liknar nationsmarknadsforing annan marknadsforing, eftersom ingen
marknadsforingsbyra sédljer nagot till vanliga konsumenter. Deras kunder &r 1 stéllet foretag
eller organisationer som vill na vissa publiker for att dessa ska vilja varor frén just deras
sortiment. Skillnaden ligger snarare 1 att nationsmarknadsforingens effekter &r mycket svarare
att mita. Marknadsforarna siljer en stor idé, och om den fungerar eller ej dr en senare fraga.
Detta kan tyckas vara en harfin skillnad, men som vi ska se dr denna distinktion nédvéindig
for att forsta vissa egenheter kopplade till nationsmarkandsforing 1 de kampanjer vi studerat.

En annan aspekt att begrunda &r att nationsmarknadsforingens praktik dr av sent datum.
Fenomenet ar visserligen utbrett men all vérldens regeringar sétter inte nationens
marknadsforing hogst pd agendan — speciellt inte de som finns 1 nya nationalstater med en
lang rad problem att ta hdnsyn till. I sjdlva verket behdver regeringar och poliskt
administration ofta dvertalas om vikten av att bedriva denna typ av marknadsforing for att
fordandra eller forbattra en nationalstats »image». Det ar inte alltid helt tydligt vem det &r som
tar initiativet: regeringen, den politiska administrationen, niringslivet, eller marknadsforarna?
I resten av artikeln ska vi — mot bakgrund av var pagéende forskning kring
brandingaktiviteter i Ukraina — diskutera hur kampanjerna relateras till nationsbyggande,
vilka marknadsforingens publiker dr, och vilka som &r aktérerna — och hur detta kan
fordndras over tid.

Ett land utan ansikte

I maj 2013 publicerade den engelsksprakiga tidskriften Kyiv Weekly, riktad till en
internationell ldsekrets, ett specialnummer om Ukraina sett ur ett internationellt perspektiv.
Utgavans rubrik 16d »Ukraine: Chosing a face» och omslaget illustrerades av en man som
héller sitt ansiktslosa, dggformade huvud i sina hiander. Omslaget och de artiklar numret
inneholl beskrev Ukraina som identitetslost i den omgivande virldens 6gon, och andades ett
slags desperation av att ha hamnat pa efterkilken visavi omvérldens ldnder.

Lisaren inbjuds inte att fraga efter den ansiktslose personens forflutna eller hans nuvarande
status, utan vad han ska bli i framtiden. For nyligen sjéilvstindiga ldnder kan det forflutna
vara en borda, nagot som har padyvlats av tidigare makthavare och som bor undertryckas
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(Bolin & Stahlberg 2010). Detta tillstand delar Ukraina med andra postsovjetiska (eller
postkoloniala) stater. Detta betyder att eventuella kulturella tillgdngar antingen maste vara
antingen relativt gamla, fran tider innan kolonisering, eller vunna nyligen, och ddrmed
obeflickade av kolonialmakten. Detta betyder i sin tur att de landvinningar som uppnatts,
eller de personer som varit aktiva under kolonialtiden, maste utplanas symboliskt i
kampanjmaterial — nagot vi visat i tidigare analyser av till exempel Estlands
nationsmarknadsforingskampanj (Bolin 2006b: 82ff).

Postkoloniala ldnder delar ocksa ofta 6det av att ha kort historisk erfarenhet av nationell
suverdnitet. Deras territorier dr ofta definierade av ockupanter, och deras grianser dragna med
linjal dver kartor utan hénsyn till organiskt framvéxt kulturell utbredning. Med Clifford
Geertz kan sédgas att de bestar av »bundles of competing traditions gathered accidentally into
concocted political frameworks rather than organically evolving civilizations» (Geertz 1973:
244, jfr. Wolczuk 2000: 671). Detta betyder att deras forflutna maste konstrueras eller
uppfinnas. Och dven om alla nationsstater maste »uppfinna sina traditioner», som Hobsbawm
och Ranger (1983) visat, finns det skillnader som kan hidnforas till rikedomen vad géller det
stoff varpa dessa konstruktioner byggs, och vilka dominerande uppfattningar om en
nationalstat som redan ir for handen givna. Aldre linder kan hiivda ett forflutet i den
meningen att de producerat ett galleri av personer i avldgsen eller niraliggande historiska:
sportstjdrnor, varumérken artister och konstnédrer som utmirkt sig under nationellt flagg.

Ukraina delar inte denna historiska bakgrund, utan blir nddgat att blicka tillbaks pa hiandelser
och tilldragelser som inte har utforts av ukrainska medborgare. Storre delen av 1900-talet
formades under Sovjetiskt styre, och dessforinnan har landet en blandad historia som lydstat
under olika imperier (det ryska, det habsburgska). Trots ett kort sjédlvstindighetsforsok strax
efter forsta virldskriget uppnas inte sjélvstindighet forrén efter sovjetimperiets upplosning
1991. Det ar dérfor inte forvanande att man soker distansera sig fran
kédrnkraftverkskatastrofen i Tjernobyl 1986, for att nimna en héndelse ofta kopplad till
Ukraina. Aven om katastrofen tekniskt sett skedde under Sovjettiden har den nya Ukrainska
staten fatt dras med dess minne tillsammans med ruinerna fran staden Tjernobyl, och det dr
svart att forneka att dessa idag ligger inom Ukrainas grianser. Omvént kan man se att de
konstnirer och sporthjiltar som natt internationell beromdhet oftast inte sammankopplas med
Ukraina. Mikhail Bulgakov (1890-1940) ma vara en virldsberomd forfattare, men hans namn
forknippas sillan med just Ukrainsk litteratur.

Att ha en kort historia av sjdlvstindighet betyder alltsa att det finns ett upplevt behov av
nationsbyggande aktiviteter. Genom att underbygga den sociala gemenskap som ir basen for
en nationell politik maste man fokusera pa nagra gemensamma namnare (Calhoun 2007).
Och som vi noterat tidigare innebir nationsbyggande homogenisering inét, gentemot de egna
medborgarna, medan nationsmarknadsforingen riktar sitt engagemang utat, till en
internationell publik av investerare och turister.

Att iscensitta en sadan dubbel kampanj &r svart, eftersom betyder att man maste rikta sig till
tva olika publiker samtidigt, vilka har olika forestéllningar om vad nationen i fraga dr och har
varit, och samtidigt gora utféastelser om vad nationen ska bli i framtiden. Och d@ven om
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konstnérer och intellektuella kan formas engagera sig i det férra projektet (vad nationen &r
och har varit), dr de mycket svarare att mobilisera for det senare, inte minst eftersom den
kommersiella logik som styr marknadsforing star i sa bjért motsats till de kulturella virden
som omfamnas av konstnirer och intellektuella, enligt principen om kulturen som »en
omvind ekonomi» (Bourdieu 1993). Tidiga nationsmarknadsforingskampanjer har i stort
negligerat den inhemska aspekten kampanjerna, vilket har lett till allvarliga bakslag i den
inhemska opinionen (se t.ex. Kaneva & Popescu 2011: 194 och Jordan 2014). Vi menar dock
att marknadsforingsfiltet nu har dragit lardom av tidigare misstag, och sokt komma forbi
dem. I niista avsnitt ska vi beskriva mer detaljerat hur denna foridndrade strategi ter sig,
genom att mer noggrant redogora for vart Ukrainska fall.

Att placera Ukraina pa kartan

I det tidskriftsnummer av Kyiv Weekly som nimndes ovan kunde man ldsa artiklar om
Ukraina som ett »brandless country». I flera av dessa artiklar ar det tva problem som
diskuteras men ofta utan atskillnad. A ena sidan framhalls Ukraina vara i behov av »a
commonly accepted visual imaginary with which the members of [the Ukrainian] society feel
a genetic affinity that elicit an emotional reaction in their souls [and] provides that a nation is
replete with its own distinct culture» (Kyiv Weekly 2013: 3). A andra sidan hivdas att den
internationella bilden behdver justeras, eftersom »the average European cannot imagine a
Ukrainian because they have not seen one. Or, if they have any idea, it is about a nation of
bandits, prostitutes and migrant workers» (Kyiv Weekly 2013: 2).

Viéra informanter bland PR-konsulter och myndighetspersoner, liksom flera kommentatorer 1
pressen, tycks vara eniga om att Ukraina behdver en »framgéingshistoria», en specifik bas
utifrin vilket det blir mojligt att bygga en kampanj. I kombination med »effektivt
varumdrkesbyggandey, det vill sdga, »when national symbols become understood by
outsiders as well», sa antas det bade attrahera turister men ocksa »raise the self-esteem of the
nation and unites a country» (Kyiv Weekly 2013: 3). Numret av Kyiv Weekly sammanfattar
den potentiella spanning som vi menar dr utmérkande for postkoloniala anstrangningar att
handskas med »nationen»: onskan att konsolidera en nationell gemenskap sammanfaller med
Overtygelsen att nationen ocksé ska vara attraktiv for en internationell publik. Dessa stater
forvintas foljaktligen kombinera nationsbyggandets logik med varumérkesbyggandets. Detta
ar inte alltid enkelt.

Tidigare varumérkesbyggande nationsprojekt, till exempel »Brand Estonia», visar att om den
inhemska publiken negligeras sd kan kampanjerna létt sla tillbaka, eftersom budskapen
vildigt enkelt »spiller 6ver» till den inhemska opinionen, hur tydligt de dn &r riktade mot en
internationell publik bestdende av turister och investerare (Jordan 2011, 2014). Sadana
effekter kdnnetecknar dven forsoken att skapa ett »Brand Ukraine», vilket kommer att bli
tydligt i féljande exempel.

Trots de bekymmer som uttrycks 1 Kyiv Weekly, kring bristen pd en gemensam Ukrainsk
identitet och den formodade avsaknaden av positiva uppfattningar i omvérlden, har det gjorts
flera forsok under de senaste tio aren att skapa ett varumirke for Ukraina men det ar ett
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tamligen begrinsat antal PR-byrder som varit inblandade. En av de aktorer som figurerar 1 de
flesta projekt sedan 2003, 6ver den orangea revolutionen 2004 och genom radikala
regimforandringar sedan dess, dr en liten PR-byrd som heter CFC Consulting. Genom att
fokusera pd denna byréd kan man beskriva réitt mycket av hur nationsmarknadsforingen 1
Ukraina gétt till.

CFC ér en inhemsk ukrainsk konsultbyra med sitt kontor i1 centrala Kiev. Byran ingar alltsa
inte 1 den krets av Londonbaserade PR-féretag som dominerar branschen, och ligger bakom
nationsmarknadsforingsprojekt virlden 6ver, och om vilka mycket av tidigare forskning
handlat. Redan denna omstidndighet gor att CFC skiljer ut sig frdn det monster som Melissa
Aronszyk (2013: 61) tecknat, det vill séga det faktum att de konsulter och agenturer som
producerar nationsbilder inte uppfattar sig sjdlva som del av de nationer de marknadsfor. Till
skillnad fran londonbaserade brandingkonsulter star inte CFCs medarbetare helt utanfor sina
egna konstruktioner, varken geografiskt eller mentalt.

De tre personer som driver CFC betraktar utan tvekan sig sjdlva som ukrainska. De dr
ddremot utbildade, bland annat i1 internationella relationer, pa universitet 1 Storbritannien och
USA. Det dr genom sina utlandsstudier de kommit 1 kontakt med modeller, metoder och
litteratur kring nationsmarknadsforing. En av medarbetarna skrev sin mastersuppsats om
utldndska direktinvesteringar och intresserade sig speciellt for »nation branding» och
»country marketingy». Under sina studier 1 London kom han ocksa 1 kontakt med kénda
branschpersonligheter som Simon Anholt och Wally Olins.

De tre grundarna av CFC ér dock angeldgna att framhalla att de inte &terviande till Ukraina
endast med akademiska examina och erfarenhet av globala marknadsforingsmodeller. Vasyl
Myroshnychenko, som dr en av grundarna, formulerar ocksa sin professionella agenda utifran
ett engagemang for sitt hemland.

Vi upptéckte att det fanns sa lite information om Ukraina internationellt, och att den
information som fanns mestadels var negativ. Vi var 6vertygade om att vi kunde gdra nagot
for att dndra pa det. (Myroshnychenko, intervju 2013)

Med sin utbildning och sina erfarenheter fran utlandet utgjorde Ukraina en mojlighet for dem
att utveckla en affirsidé. De grundade sitt konsultforetag och efter ndgra ar i branschen skrev
en av medarbetarna en artikel 1 den rysksprakiga ukrainska finanstidskriften Companion:

Ett varumérke for Ukraina kommer inte bara att bidra till att etablera en internationell image
for Ukraina, utan kommer ocksa hjilp till att etablera en nationell ukrainsk identitet, for
allmént nyttjande och till nationell stolthet. Detta kommer i sin tur att bidra till att samla
Ukraina kring en gemensam ide: landets ekonomiska utveckling. (Myroshnychenko, 2006:
55; artikelforfattarnas overséttning av den engelska overséttningen av det ryska originalet,
gjord av Myroshnychenko)

Nér man betraktar de ukrainska forsdken att skapa ett varumaérke for landet ur denna
konsultbyras perspektiv uppdagas olika aspekter av verksamhetens praktik som tycks
passerat obemérkta forbi méinga tidigare forskare. Nationsmarknadsforingsprojekt initieras
vanligen av en statlig myndighet som begér in anbud frdn PR-byréer, och processen kan
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beskrivas enligt en modell bestdende av fyra urskiljbara steg (Aronszyk 2013: 68—77).
Liksom ménga andra PR-byraer 1 denna bransch har ocksad CFC arbetat med att 1) utvirdera
den radande bilden av nationen, 2) arrangera seminarier kring virdet av
nationsmarknadsforing for myndighetspersoner och andra involverade aktorer, 3) definiera
nationens karn-identitet, 4) producera material for att kommunicera den nya nationsbilden.

CFCs anstrangningar for att forbattra Ukrainas varumérke gér dock langt utover dessa steg.
Foretagets vdg in 1 branschen borjade med en idé om att »sétta Ukraina pé kartan» —
bokstavligt talat. Nir de tre grundarna atervédnde till Ukraina efter sina studier utomlands och
startade sin firma behdvde de ndgot i1 sin meritforteckning. En sak de hade noterat medan de
var utomlands var att viderleksrapporten pa tevekanalen Euronews inte visade nagra
vaderutsikter for Ukraina.

De visade kartan minst 5-6 gdnger om dagen, och nér folk tittade pa den fick de uppfattningen
att Ukraina inte existerade, som om ingen bodde hir. Vi skickade nagra fax och berittade att
vi ér ett land i Europa med 45 miljoner invanare — sé vore det inte bra om ni markerade nagra
stiader i Ukraina och satte ut vidret i atminstone Kiev?

(Myroshnychenko, intervju 2013)

Enligt sin egen historieskrivning lyckades de blivande PR-konsulterna med sitt uppsat. Efter
nagra manader dndrade Euronews sin viderkarta och inkluderade védret i Ukraina i sin
prognos. Annu ett decennium senare riknar CFC detta som en av sina viktigare framgingar.
Emellertid, var detta inte ett projekt som hade nagon betalande uppdragsgivare. Det var helt
och hallet deras eget initiativ och naturligtvis en anstringning som byggde upp det nystartade
foretagets eget rykte i lika hog grad som det stirkte landets synlighet i Europa.

Ett vinnande koncept

Aven nista steg i CFCs foretagshistoria bestod av ett projekt de initierade sjilva. Ukraina
skulle synliggoras genom deltagande i Eurovision Song Contest. Redan idén var djérv
eftersom landet tidigare inte deltagit i detta evenemang. Ambitionerna inskrinkte sig dock
inte endast till att delta: Ukraina skulle delta med en artist som dessutom skulle ha potential
att vinna, och dédrigenom ge Kiev en chans att vara vérd for hela evenemanget efterfoljande
ar. Detta vore, menade CFC, en fantastisk mojlighet att exponera Ukraina for omvirlden. De
skrev brev till vice premidrministern och forklarade sin idé. Denne gav sitt stdd och med
detta vinde sig kompanjonerna till det nationella TV-bolaget och lyckades erovra ett kontrakt
for uppdraget.

CFC arbetade forst med en artist som dock slutade pa 14 plats i Riga 2003. Aret efter
lanserade de dock sangerskan Ruslana som vann i Istanbul. Detta sammanf6ll dessutom med
Ukrainas orangea revolution som ytterligare férde upp landet pa den internationella
mediedagordningen 2004. Ruslana sjilv var uppenbarligen inforstadd med sin roll i projektet
med att foridndra bilden av Ukraina och yttrade efter segern en forhoppning om att omvérlden
nu skulle »forget about Chernobyl» (Moscow Times 17 maj 2004, citerad i Jordan 2011: 156).
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Projektet lyckades alltsa i sa motto att Kiev blev vird for tivlingen 2005 vilket 6ppnade en
mojlighet att visa upp landet infor Europa, kommersiellt likvil som politiskt. Den nyvalde
presidenten Viktor Yushchenko tog tillféllet i akt och intog sjédlv scenen under finalen for att
overlamna ett speciellt pris fran viardnationen till den grekiske vinnaren (Bolin 2006a: 195).

Festivalen i Kiev var ocksa en framgang for CFC som nu lyckats etablera sig i PR-branschen.
De blev anlitade av myndigheterna for att marknadsfora Ukraina inf6r internationella
investerare och genomfordes ett antal seminarier och konferenser i bland annat New York
och Frankfurt. 2007 fick CFC ett kontrakt med turistministeriet for en
marknadsforingskampanj som ocksa involverade den amerikanska TV-kanalen CNN.
Tillsammans med dem producerades ett antal reklamfilmer som séindes under vinjetten
Ukraine, Beautifully Yours.' Samarbetet med den berdmda nyhetskanalen ir ndgot som CFC
ar stolta 6ver, och som de framhaller starkt i sin foretagshistoria. Utanfor kontoret i Kiev
sitter en skylt i samma storlek som den med foretagets egen logotyp: »CNN: Exclusive
Representative in Ukraine».

Samma ar, 2007, borjade CFC bygga upp ett nytt eget initiativ: att marknadsféra Ukraina mot
en publik i arabvirlden. En av medarbetarna, som talade arabiska, blev ansvarig for
aktiviteterna och startade bland annat en hemsida p4 internet: Arab Gateway to Ukraine
Hemsidan, pa arabiska och engelska, bestar av grundldggande information kring ekonomi,
foretagande och handel avsett for potentiella investerare. Trots att CFC finansierar sidan
sjdlva (ingen statlig myndighet &r inblandad) sa hdvdar de att initiativet gett ekonomisk
utdelning genom att de fatt flera klienter tack vare denna hemsida. Intressant nog tycks dessa
kunder dock inte vara arabiska foretag som intresserar sig for Ukraina. Snarare har sidan
lockat ukrainska foretag som vill marknadsfora sig i arabvérlden att konsultera CFC. Sedan
projektet startade har ocksa CFC organiserat ett antal marknadsforingsresor i Gulf-staterna
for ukrainska jordbruks- och kemiforetag. Tva av foretagets klienter har ocksa blivit
honoridrkonsuler for arabiska ldnder.

Viaxande inhemsk kritik

2010 fick CFC ytterligare ett statligt kontrakt, denna gang med utrikesdepartementet. CFC
anlitades for att utveckla en langsiktig strategi for Ukrainas »nation branding». Uppdraget
fick emellertid en problematisk start eftersom det aldrig genomf6rdes nagon offentlig
upphandling, och processen kritiserades skarpt av konkurrenter i branschen. CFC forklarar
det hela med att departementet inte hade mycket pengar att ligga pa uppdraget vid denna
tidpunkt; de kénde till att CFC redan tidigare genomfort liknande projekt, och bad dem dérfor
inleda arbetet med att utforma en strategi utan nagon officiell upphandling, mot

: Tillgdnglig pa YouTube: www.youtube.com/watch?v=Q_ b8wmd4rx6w. Senast himtad 23 february
2015.

2 www.ukraine-arabia.ae/. Senast himtad 23 februari 2015.
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forespeglingar om framtida erséttning nér medel for detta avsatts. »Om inte vi hade gétt med
pé dessa villkor hade aldrig arbetet blivit gjort», hivdar Vasyl Myroshnychenko.

Utrikesdepartementet finansierade till slut projektet med motsvarande hundra tusen USD men
uppdraget vixte avsevdrt i omfattning ndr mer finansiering kom genom Ukraine Economic
Reform Fund. Denna organisation ir officiellt ett initiativ fran det privat nédringslivet for att
finansiera projekt med syfte att stiirka bilden av Ukraina i omvérlden. Enligt organisationens
hemsida arbetar man dock niira statliga myndigheter.’

CFCs nya strategi for Ukrainas varumirkesbyggande presenterades i formen av en »brand
book» med logotyper, grafisk design, visioner och konkreta forslag pa hur internationell
uppmérksamhet skulle kunna riktas mot Ukraina.* Bland idéerna foreslas en kampanj —
»Ukraine Inspires» — som utnyttjar namnen pa virldsberomda personer med Ukrainskt
ursprung.’ Andra idéer handlar om att gora Kyiv till ett internationellt centrum for modern
konst och mode; att starta en nyhetsbyra for att sprida positiva nyheter om Ukraina; en skiss
for den Ukrainska paviljongen till World Expo 2015; samt strategier for att na EU-eliten i
Bryssel och Strasbourg. En »brand book» ir ett vilként verktyg i nation branding-industrin
och den Ukrainska versionen av denna bok ansluter tydligt till en global modell (Aronczyk
2013: 77, 132). Innan boken slutgiltigt utformades genomfordes en enkitundersdkning, inom
och utom landet (ocksa detta enligt géingse modell i branschen), bestdende av elva fragor pa
temat »Vad betyder Ukraina och ukrainare for dig?».

Melissa Aronzcyk ndmner den hér typen av publikationer som exempel pa hur
marknadsforingskampanjer ofta syftar till att invitera ett lands medborgare att leva upp till,
eller »animera» varumaérket (living the brand). Men CFCs »brand book» var aldrig riktad till
en bred publik, varken inom eller utom landet. Bokens format ar ett tydligt uttryck for detta:
den ir tryckt i formatet 200x800 mm och skulle vara tamligen otymplig att sprida till
allminheten. Boken var utformad for tjinsteminnens skrivbord pa statliga myndigheter eller
foretagskontor och for att tjana som inspiration och paminnelse for hur dessa tjansteméin
borde tinka kring varumirket Ukraina.

Det producerades ytterligare en publikation inom den hir kampanjen, och fér en &nnu mer
begrinsad publik. Ukrainas president behovde ett material att ta med sig till World Economic
Forum i Davos 2011. I detta syfte producerade CFC en broschyr med ett innehall &mnat
speciellt for en global ekonomisk elit. Titeln pa skriften var Ukraine, moving in the fast lane

3 http://uerf.org/about/. Senast hdmtad 23 februari 2015.

4 http://brandukraine.org. Senast himtad 23 februari 2015.

> Som exempel ndmns tva amerikaner, konstniaren Andy Warhol och helikopterns uppfinnare Igor
Sikorsky. Urvalet dr intressant inte minst for att det etniska ursprunget for dessa bada beromdheter pa
intet sdtt ar sjdlvklart. Warhols anfdder brukar snarast forknippas med Slovakien och Sikorsky, fodd i
Kiev, bendmnas oftast som rysk-amerikan.
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och CFCs medarbetare kommenterade sjilva att detta var en lite vil »stoddig» slogan.’
Ukraina utvecklades knappast med imponerande hastighet vid denna tidpunkt (och inte sedan
dess heller) och devisen borde enligt den utarbetade strategin inte sjosatts forrdn landet
ekonomi tagit fart och det fanns nagon form av framgangshistoria att referera till.

Den mest offentliga delen av kampanjen fran 2010 bestod i en serie reklamfilmer som séndes
i tva internationella nyhetskanaler under sloganen Ukraine, All About U. Till att borja med
samarbetade CFC med sin tidigare partner CNN som producerade tva filmer; en riktad mot
foretagsvirlden (Doing Business in Ukraine), och en mot turister (Travel in Ukraine).” Strax
efter att dessa reklamfilmer borjat sdndas pa CNN i januari 2011 blev CFC kontaktade av
BBC som erbjod sig att gora nagot liknande. Detta resulterade i fyra till filmer som séndes
mellan mars och juli 2011 av BBC under samma slogan, Ukraine, All About U, en period da
kanalen hade ett speciellt fokus pa just Ukraina med 80 timmars sdandningstid kring landet.
Reklamfilmerna som BBC producerat var tematiserade kring Lifestyle, Tourism, Economic
performance och Investment. Bide BBC och CNN producerade sina respektive reklamfilmer
sjalva och skickade egna filmteam till Kiev. Ukraine Economic Reform Fund betalade for
dessa reklamfilmer som ocksa presenterades pa organisationens hemsida. Det kan tilldggas
att CFC inte talar om dessa aktiviteter i termer av att kopa reklam i kommersiella TV-kanaler.
Ur deras perspektiv handlade det »samarbeten» med kanalerna. BBC i sin tur refererar till
Ukraina-kampanjen som ett framgangsexempel vad giller nationsreklam.®

CFCs kampanj var saledes redan fran starten kritiserad pa grund av det grumliga
upphandlingsforfarandet. Nir strategin for varumérket Ukraina slutligen presenterades mottes
den med massiv offentlig kritik. For det forsta pekade man pa en miangd problem med att
forsoka dndra pa landets rykte:

How successful are Ukraine’s branding efforts? Consider the current realities. First, the
country already has a fixed and established image in Europe and the world. Very briefly, it
may be defined this way: Ukraine is as a poor, divided and corrupt country with easily
accessible women. The political opposition is behind bars, and the Orange Revolution was
wasted. (Bezpiatchuk 2011)

Dessa problem fornekades inte av konsulterna pa CFC. De framhdll sjdlva stora problem, inte
minst det faktum att den fore detta presidenten Yulia Tymoschenko vid den hér tidpunkten
satt fangslad pa grunder som ifragasattes virlden 6ver. Detta tenderade att 6verskugga alla
forsok att ge Ukraina ett béttre internationellt rykte:

Alla anstrangningar for att skapa en battre bild av Ukraina... Féngslandet av henne har i stort
sett forstort allt vi hade astadkommit. For det spelar ingen roll vilka kampanjer man lanserar,

% Ocksé denna publikation finansierades av Ukraine Economic Reform Fund.

7 www.youtube.com/user/CFCconsulting 1 ?7feature=watch. Senast hamtad 23 februari 2015.

8 http://uerf.org/fund-news/. Senast hamtad 23 februari 2015.
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eller vad du gor. Det ér fortfarande... alla bara talar om politiska fangar. (Myroshnychenko,
interview 2013)

For det andra kritiserades inslag i sjdlva kampanjen. En av idéerna i CFCs »brand book» var
att lansera tva maskotar, en flicka och en pojke med namnen Sprytko och Harniunia, som
skulle knytas till Ukrainas varumérke. Figurerna var tecknade med stora runda huvuden och
stora bla 6gon, och kunde klés upp i olika stilar — traditionella kldder, affdrskostymer eller for
sport. Tanken var att de skulle tillverkas som kylskdpsmagneter, tryckas pa tyger, viskor och
andra foremal. Forebilden kom fran storstider som Moskva och Beijing som haft maskotar
vid olika internationella evenemang. Den hir idén var bara en mindre komponent i
kampanjen Ukraine, All About U, men den vickte i sdarklass mest uppméirksamhet inom
landet.

Kampanjen Ukraine, All About U uppmirksammades till exempel i lingre nyhetsinslag i juni
2011 pa den kommersiella ukrainska TV-kanalen STB. Da fick representanter fran savél
myndigheterna som CFC forklara kampanjen och forsvara sig mot kritiker. Till exempel
menade den vilkédnda forfattaren Oksana Zabuzhko att just figurerna Sprytko och Harniynia 1
sina traditionella kostymer paminde om stereotypa representationer i sovjettidens
skolbdcker.” Kritiken fortsatte viixa och i september debatterades imnet i den politiska
pratshowen Velyka Polityka pa TV-kanalen Inter. CFC anklagades i programmet for att sakna
tydliga mal och visioner med kampanjen, for att anvinda ett utdaterat visuellt sprak och for
att deras bild av Ukraina snarast riskerade att bli forlojligad av en utlandsk publik. I det hir
sammanhanget avfirdades Sprytko och Harniunia som alltigenom mérkliga och fula.

CFC forsvarar sina maskotar med att de dr utformade for att tilltala en internationell publik
och att de ocksa fatt ett positivt mottagande utomlands. Sprytko och Harniunia var aldrig
tinkta for hemmapubliken. De tecknade karaktidrerna kan ddrmed ses som en illustration pa
den konflikt som finns mellan de tva logiker vi nimner inledningsvis. For en internationell
publik framstar formodligen dessa figurer som harmlosa och vildigt lika andra maskotar som
anvénds i internationella evenemang. For Ukrainsk publik dr det helt uppenbart att de
utmanar den kulturella och nationella identiteten. Foljaktligen fick de till slut tas bort ur
kampanjen.

Detta hjélpte foga. CFC hivdade att deras kampanj 6verlag varit lyckad och att de
astadkommit en hel del men efter all kritik hade deras anseende i branschen sjunkit avsevirt.
Nir PR {or Ukraina skulle goras infor den stundande fotbollsturneringen Euro 2012, dir
Ukraina tillsammans med Polen var virdland, tilldelades CFC bara en mindre roll, dir de fick
hantera kontakterna med CNN som sinde reklamfilmen Switch on Ukraine (en slogan som
foreslagits redan i den tidigare kampanjen). De idéer foretaget lanserade i ovrigt blev aldrig
utnyttjade. Pa en fonsterbrida i CFCs sammantridesrum tronar till exempel en stor keramisk
fotbollssko malad med folkloristiskt monster i klara firger. Foretaget hade gett en Ukrainsk
konstnér i uppdrag att designa skon som en souvenir och den hade till och med skickats till

? www.youtube.com/watch?v=0g9ThcAdc_8. Senast hamtad 26 februari 2015.
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Kina for testproduktion. Men den godkéndes inte av de ansvariga for turneringens souvenirer
och kom aldrig i tillverkning.

Nir Ukrainska turistdepartementet 2013 bjod in till anbud pa ett nytt
nationsmarknadsforingsprojekt avstod CFC fran att delta. Medarbetarna var 6verens om att
det var bittre att vénta en tid till innan de aterigen gav sig in pa denna typ av uppdrag. Istillet
fortsatte de sin PR-verksamhet med andra afférer, 4ven om vissa av dessa byggde pa
erfarenheter fran nation branding (till exempel fortsatte de med »Arab Gateway»). Anbudet
att utforma en ny kampanj riktad till turister gick till en annan Ukrainsk byra,
WikiCityNomica, som tidigare utformat varumérken for stader som Donetsk, Odessa och
Kharkiv. Denna byra arbetade pa ett annat sétt an CFC och det var uppenbart att de inte ville
riskera att upprepa samma misstag som CFC gjort. WikiCityNomica forsokte forankra sin
kampanj inom landet och genomférde under sommaren testseminarier pa 80 platser 6ver hela
landet innan det nya konceptet presenterades vid II Kyiv International Tourism Forum i
oktober 2013 (jamfor Volcic & Andrejevic 2011: 609). Att detta
nationsmarknadsforingsprojekt fick skrinldggas pa obestdmd tid hade dock andra
forklaringar. Nér de politiska oroligheterna intensifierades vid arsskiftet avbrots projektet.
Ukraina borjade nu fa sin internationella uppmérksamhet, men knappast i ett sammanhang
dir de fanns nagon mdjlighet att locka turister eller investerare till landet.

Sammanfattning och slutsatser

Vad séger oss da detta om kategorier identitet, publik och agens, vilka vi pekade ut i vara
utgangspunkter? P4 vilket sitt kan dessa tre kategorier bringa nya perspektiv till tidigare
forskning om nationsmarknadsféring? Och hur speciellt dr det ukrainska fallet jimfort med
hur nationsmarknadsforing bedrivits i andra ldnder? Detta kommer vi i detta avslutande
avsnitt att kommentera och sammanfatta.

Nir det géller identitet var det tydligt att de ukrainska kampanjerna aldrig producerades for
att forma en kollektiv gemenskap inom landet. De skapades som representationer for att
tilltala en internationell publik. Blicken inat landet handlade snarast om att Gvertyga politiker,
myndigheter och néringsliv om vikten av den hér typen av verksamhet. Mest intressant i det
ukrainska fallet dr att kampanjerna utformades av ett ukrainskt foretag vars medarbetare
samtidigt utryckte en stark solidaritet med nationen. Det var snarast modellerna och
verktygen de utnyttjade som inte tycktes fungera for att producera nationsbilder acceptabla
inom landet.

Angaende den ouppklarade relation mellan nationsmarknadsforing och nationsbyggande som
kan aterfinnas i tidigare forskning vill vi framhalla nagra specifika forhallanden som skiljer
dessa at. For det forsta pekar vart ukrainska exempel tydligt pa den yttre kontextens
betydelse. Nationsmarknadsforing kriver ett tillstand av relativt politisk harmoni. Nér ett land
befinner sig i kris, med demonstrationer och valdsamma konfrontationer mellan medborgare,
polis, militér, etc., saknas forutsittningarna for att locka till sig turister och investerare, och
varje forsok att mala upp en imaginér bild av nationen kontrasteras mot nyhetsmediernas
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formedling av konfrontation, vald och instabilitet. For en nationsbyggare ddremot, ir ett
konfrontativt tillstand, sdrskilt en dér det finns ett yttre hot, en mojlighet till medborgerlig
mobilisering.

Vidare kan ségas att det visat sig svart att forena ett varumérkesbyggande utat, med de
slogans, maskotar, och ideala representationer detta medfér, med en medborgerligt samlande
kommunikation inat, riktat mot de egna medborgarna. Forvisso kan man uppna enighet i den
medborgerliga kritiken mot representationerna, men denna form av negativ nationell samling
ar knappast en framkomlig vig att bygga social solidaritet pa. Vad det géller publiken kan
man snarare konstatera att det ukrainska exemplet bekréftar tidigare analyser pa sa sitt att det
tycks vara svart att avgriansa kommunikativa insatser riktade till utlindska publiker fran att
dven na inhemska. Att en maskot dr producerad for att konsumeras av utlindska turister
och/eller investerare betyder inte att den kommer att passera obemirkt for en inhemsk publik,
som &r betydligt mer kénslig for hur den kulturella identiteten representeras. Hur dylika
representationer konstrueras har delvis att gora med vilka som konstruerar dem.

De aktorer vi lyft fram i artikeln dr nationsmarknadsforingens privata konsulter. Med dessa
aktorer i fokus framstar knappast verksamheten som ett verktyg for en regim att styra en
befolkning eller forma en onskvird kollektiv identitet. I vart exempel dr det snarast
konsulterna som tycks ha en hel del agens och snarast siljer in sjdlva idén om att en nation
maste formas och vardas som ett varuméarke. Exemplet visar ocksa hur timligen oforutsedda
konsekvenser kan uppsta och forindra verksamheten. En inhemsk opinion eller inhemska
politiska hiindelser kan totalt forindra forutséttningarna for att marknadsfora nationen.

Det ukrainska fallet dr naturligtvis synnerligen speciellt. Det hor inte till vanligheten att
kampanjer for att marknadsfora nationer avbryts pa grund av revolutioner eller krigsutbrott.
Samtidigt sdger detta ndgot om verksamheten: nationsmarknadsforing kréver en viss grad av
savil social som politisk stabilitet for att 6verhuvudtaget kunna bedrivas. Man skulle darmed
kunna konstatera att nationalism som vanligtvis frodas under tider av konflikt och oro, inte
har mycket att hdmta ur marknadsmaéssiga modeller for att skapa bilder av nationer.
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