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Wonderful, wonderful Copenhagen
Friendly old girl of a town

‘Neath her tavern light

On this merry night

Let us clink and drink one down

To wonderful, wonderful Copenhagen
Salty old queen of the sea

Once | sailed away

But I'm home today

Singing Copenhagen, wonderful, wonderful
Copenhagen for me

| sailed up the Skagerrak

And sailed down the Kattegat

Through the harbour and up to the quay
And there she stands waiting for me
With a welcome so warm and so gay
Wonderful, wonderful Copenhagen

Wonderful, wonderful Copenhagen
Friendly old girl of a town

‘Neath her tavern light

On this merry night

Let us clink and drink one down

To wonderful, wonderful Copenhagen
Salty old queen of the sea

Once | sailed away

But I'm home today

Singing Copenhagen, wonderful, wonderful
Copenhagen for me

~ Wonderful Copenhagen av Frank Loesser, ur filmen "Hans Christian
Andersen" 1952
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Inledning

| detta avsnitt introduceras uppsatsens fragestallning samt den teori och den
metod som uppsatsen relaterar till.




Inledning

"Netop i disse ar befinder Kgbenhavn sig i en udsat
konkurrenceposition, hvor det ikke er tilstreekkeligt med en
middelmadig vekst for at opretholde status quo. Storbyregionernes
konkurrence er blevet meget hard og konkret i de senere ar. Det er
en kamp om investeringer, erhvervslokaliseringer, forskere,
videnarbejdere og talenter, flyruter, krydstogtskibe, kongresser og
internationale begivenheder mv. Der konkurreres kort sagt om alle
de ressourcer, som er ngdvendige for at skabe vakst og velferd i

den globale videngkonomi, som vi befinder os i.” (Wonderful
Copenhagen, 2010, s. 6)

Som citatet antyder anses stader varlden Over idag befinna sig i en
konkurrenssituation, dar vinsterna ar saval investeringar som kreativa inflyttare.
Utvecklingen ar sammanflatad med globaliseringen, dar stddernas roll forandrats
fran nationella centra till globala aktorer, och konkurrensen genom detta flyttats
fran den lokala marknaden till den globala. (se tillexempel Hall & Hubbard, 1998)

Ett viktigt redskap i denna konkurrens har blivit att utveckla en profilering for
staden for att skapa en differentiering fran évriga aktorer. Denna profilering har
kommit att kallas city branding, pd grund av dess likheter med foretags och
varumarkens profilering for att na ¢kade intakter. (Holcomb, 1993) Likheterna
mellan marknadsforing av stader och foretag kan speciellt ses i sa kallade
entreprendrstader, dar den gamla formen av styrning, goverment, bytts ut mot en
mer entreprendrsmassig styrning, governance (se till exempel Harvey, 1989).
Detta nya forhallningssatt till staden har medfort ett mer kreativt och risktagande
agerande, med koalitioner mellan stad och naringsliv som ett barande inslag (Hall
& Hubbard, 1998, s. 2).

City brandingen menar till att skilja ut sin stad fran mangden, men har i manga
fall visat sig trendkanslig vilket gjort att manga globala stader utvecklat liknande
marknadsforingsmonster (Holcomb, 1993, s. 141). Tre trender som for tillfallet
dominerar den globala diskursen kring attraktiv city branding &r brandingen som
hallbar stad, och brandingen som livable stad, och brandingen som kreativ stad.

Den hallbara city brandingen har blivit ett attraktivt alternativ i och med den
okade medvetenheten kring manniskors och staders paverkan pa miljon och
klimatet. Stader som erbjuder goda miljoer for innovativa, miljoinriktade foretag
anses som framatriktade stader, och darmed en god investering (se till exempel
Kopenhamns Kommun, 2011b, s. 20-21).

Att skapa ett city brand kring livability handlar till stor del om att skapa stader
som ar attraktiva att leva i, och involverar en storre fokus pa manniskan i
planeringen istallet for till exempel foretag eller bilar. Trenden d&ger stark
koppling till malet att attrahera kreativa och ekonomiskt hallbara inflyttare, och
uppmuntrar “mjuka” véirden som hélsa, estetik och stadsliv (se till exempel
internetkalla: Embassy of Finland, London).




Brandingen som kreativ stad har dven den ett stort fokus pd manniskan och
stadsliv, men skiljer sig fran den livable staden genom sin specifika inrikting pa
att locka kreativa inflyttare genom en omdaning av staden utifran tre T:n; Talang,
Teknik och Tolerans (se till exempel Florida, 2002).

Ett city brand som kan anses kombinera aspekter av alla dessa tre trender ar
Cykelstaden. Cykelstaden har under de senaste decennierna utkristalliserat sig
som ett av de mest attraktiva city branden och ses av manga som en l6sning pa allt
fran trafikstockningar i staderna till ekonomisk recession, klimathot och fetma (Se
till exempel Képenhamns Kommun, 2011a).

En stad som lyckats bli globalt erkdnd som cykelstad ar Képenhamn. Tillsammans
med Amsterdam anvands Kdpenhamn flitigt som best practice case av planerare
och marknadsférare varlden 6ver. Képenhamns internationella framgangsdiskurs
som den grona, kreativa och livfulla cykelstaden ackompanjeras dock i staden
aven av en diskurs av Kdpenhamn som en spatialt segregerad stad med stora
skillnader i medborgarnas hdlsa och forutsattningar (se till exempel Andersen,
2010). Det ar darfor intressant, och viktigt, att undersdka vilka bakomliggande
motiveringar det finns till skapandet av Kopenhamns city brand, och vilken
paverkan detta kan tankas fa for stadens utveckling och medborgare.

Syfte och fragestallningar

Jag vill, mot denna bakgrund, granska Képenhamns branding som cykelstad i
kontexten av Kodpenhamns utveckling i en tid av globalisering och tillvaxt-
strategier.

Syftet med uppsatsen &r att forsoka fylla kunskapsluckan géllande sambandet
mellan cykelbranding och stadens utveckling, genom att sétta cykelstrategier i
samband med city branding, entreprendrsstader och stadens utveckling. Jag vill
darigenom  belysa cykelstaden som ett exempel pa post-modern
stadsmarknadsforing och understka huruvida de motiveringar som ligger bakom
ett val av cykelstad som strategi passar in i globala trender kring city branding.

Jag vill dven undersoka vilka konsekvenser brandingen som cykelstad kan fa for
staden, och pa sd satt forsoka fora en diskussion kring huruvida valet av
cykelstaden som brandingstrategi kan anses addera till en dual bild av staden eller
skapa storre koherens.

Min analys kommer att baseras pa de resultat jag far fran en diskursanalys av
litteratur kring cykelstaden och city branding, med stor fokus pa strategimaterial
fran Kopenhamns Kommun, och de kvalitativa intervjuer jag genomfort med
branschpersoner.

Min uppsats har sitt fokus pa Kopenhamn och dess branding som cykelstad. Med
hjalp detta vill jag i mina slutsatser fora en diskussion kring huruvida bra
exemplet Kopenhamn kan anvandas for att dra slutsatser kring profilering som
cykelstad i allménhet.




Specificerade fragestallningar
Hur passar brandingen av Képenhamn som cykelstad in i diskursen kring (post-)
modern city branding?

Vilka kan de samhalleliga konsekvenserna bli av brandingen som cykelstad?

Disposition och avgransningar

Uppsatsen behandlar city branding och dess roll i stadens utveckling. Eftersom
detta ar ett mycket brett amne har jag valt att anvanda mig av exemplet
Kdpenhamn som cykelstad. Uppsatsen borjar med en forklaring av den valda
metoden; diskursanalys med kvalitativa intervjuer och textanalys. Déarefter foljer
teori kring city branding och dess bakgrund, trender och samband med staders
duala image.

I min avhandling behandlar jag de &mnen jag ansett viktiga for att fa en forstaelse
for cykelstaden Képenhamn och dess historiska och urbanpolitiska sammanhang.
Detta har medfort att jag undersokt hur Kopenhamn forhaller sig till de teorier
kring city branding jag presenterat i teoriavsnittet, analyserat Kdpenhamns
utveckling mot att bli en cykelstad bade branding-massigt och praktiskt, samt
gjort en analys av de motiveringar som framfors i motiveringen av en cykelstad.
Mot denna bakgrund férsoker jag sedan diskutera mina fragestallningar, samt dra
slutsatser.

Teorin kring globaliseringen och postindustrialismen ar till stor del inriktad pa
vasterlandska stader, vilket gor att min teoretisering kring detta dven den far
denna avgransning. Eftersom min studie baserar sig pa den urbana utveckling som
sammankopplas med globalisering och en utveckling mot en alltmer neoliberal
syn pa staders roll i globala ekonomin, kommer jag att fokusera pa tiden fran
efterkrigstiden och framat.

Metod

Diskursanalys

Jag har valt att anvdnda mig av en diskursanalys, i ordets bredaste bemarkelse,
som analysmetod i denna uppsats. Denna metod har valts for att skapa en
mojlighet att synliggora diskurser kring stadens utveckling i allménhet och
brandingstrategin cykelstaden i synnerlighet, och analysera hur dessa kan ha
paverkan pa samhallet.

Jag vill genom min diskursanalys undersoka vilka strukturer som kan finnas i
diskursen kring cykelstaden, och vilka konsekvenser dessa kan fa. For att gora
detta har jag valt att anvanda mig av en textanalys av material pa amnet, samt
kvalitativa intervjuer.

Textanalys

Min textsanalys baseras pa studier av litteratur kring city branding, Képenhamn
och cykelstader. Texterna analyseras for att kunna synliggora diskursen kring
skapandet av cykelstaden och de varderingar som laggs i motiveringarna till
cykelstaden som brandingstrategi.




Det storsta fokus i min textanalys ligger pa material fran Képenhamns Kommun,
men jag har &ven anvént andra, mer branding-inriktade kallor som Wonderful
Copenhagen. Jag har ocksa anvant mig av mer teoretiskt material kring
cykelstaden, samt kring city branding som begrepp och dess paverkan pa staden.

Kvalitativa intervjuer

For att fa en djupare inblick i Kopenhamns utveckling mot att bli en cykelstad och
en battre tillgang till diskursen kring cykelstaden valde jag att anvanda mig av
kvalitativa intervjuer. Kvalitativa intervjuer anses vara bra om man vill forsoka
forsta hur manniskor resonerar eller sarskilja hur den intervjuades
forestallningsvérld ser ut. (Trost, 2005, s. 14-23)

Mina fragor hade en lag grad av standardisering for att intervjun skulle kunna
anpassas efter situationen och darigenom skapa ett flytande samtal och en storre
inblick i mina intervjupersoners personliga reflektioner kring @mnet. Fragorna
hade 6ppna svarsmajligheter och intervjun var ostrukturerad sa till foljd att fragor
kunde laggas till, strykas eller komma i annan ordning an planerat beroende pa
samtalets natur.

Jag genomforde tva kvalitativa intervjuer med personer jag beddmt som
intressanta inom omradet. | s6kandet efter intervjupersoner ville jag fa fram
representanter fran olika delar av diskursen, och valde darfor att kontakta en
praktiker (Pia Preibisch Behrens, konstituerad omradeschef pa Cykelsekretariatet)
och en strateg/marknadsforare (Mikael Colville-Andersen, “cykelstads-guru” och
grundare av bland annat Copenhagenize Consulting). Jag tog kontakt med
respondenterna via e-post och bestamde efter det tid och plats for intervjun. Bade
intervjuerna kom att utféras i K6penhamn.

Intervjun med Pia Preibisch Behrens genomfordes den 7/5 pa Cykelsekretariatet,
och blev 32.53 min lang (ljudfil finns tillganglig). Intervjusprak: Svenska/Danska.

Pia Preibisch Behrens &r konstituerad omradeschef pd Cykelsekretariatet vid
Kopenhamns Kommun. Hon ar en tjansteman med stor paverkan pa den faktiska
utformningen av Képenhamn som cykelstad. Cykelsekretariatet balanserar enligt
min analys pa gransen mellan traditionell tjanstemannautévning och city
branding, en roll som fallit pa dem genom det tata samarbetet med politiker och
det stora internationella intresset for cykelplaneringen i Képenhamn.

Intervjun med Mikael Colville-Andersen genomfordes den 9/5 pa Kaffe Lladro i
Fredriksberg, och blev 1.19.37 timme lang (ljudfil finns tillganglig).
Intervjusprak: Engelska.

Mikael Colville-Andersen &r en viktig part av marknadsfoéringen och hypen av
Kopenhamn som cykelstad, kanske framst genom sina bloggar Copenhagenize
och Cycle Chic. Colville-Andersen ar dven ett mycket bra exempel pa en ny aktor
I skapandet av stadens identitet; han &r en konsult med egen firma, Copenhagenize
Consulting och startade sin karridr som fotograf och filmskapare for att idag vara
en internationellt mycket inflytelserik “cykel-guru”. Colville-Andersen
representerar pa sa satt en person fran en sfar utanfor den traditionella rollen av
staten som guide av stadsutvecklingen, och en person som anvénder sin
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kompetens inom marknadsféring, natverkande och kreativitet istallet for
traditionell utbildning som ingenjor eller stadsplanerare i sitt arbete. Jag ser
intervjun med Mikael Colville-Andersen som mycket intressant da han som privat
konsult fatt ett mycket stort inflytande i Képenhamns utveckling till, och branding
som, cykelstad.

Metodkritik

Att kritiskt granska skalen till, och eventuella konsekvenser av, cykelstaden som
city branding har inte varit ett latt atagande. City branding som dmne och begrepp
befinner sig av naturliga skal i granslandet mellan kritisk teori och
marknadsforingspraktik, och det ar darfor ett sarskilt svart arbete att hitta en
neutral ton och “fakta”.

Detta har gjort att jag a ena sidan Overosts av information och statistik kring
cykelstadens fordelar, & andra sidan haft stora svarigheter att hitta information
kring eventuella negativa effekter som skulle kunna komma av denna typ av
marknadsforing av staden, férutom genom kritik av entreprendriella
stadsutvecklingsstrategier i allménhet.

Marknadsforingslitteratur ar dessutom, enligt min asikt, mycket svar litteratur att
granska, speciellt om man ar novis pa omradet. Detta eftersom mycket av den
statistisk och de dokument jag anvant som litteratur anvant statistik pa ibland
tvivelaktiga satt, eftersom det handlar om bilder valda for att just marknadsféra
staden och visa fram en specifik bild. Jag har forsokt att forhalla mig kritisk till
informationen, men menar att detta anda medfor en svarighet i analysen.

Det har a4 andra sidan varit mycket tacksamt att anvanda sig av
marknadsforingslitteratur i min diskursanalys, da den varit mycket tydlig i sina
asiktsforklaringar, vilket varit fordelaktigt fér mina analyser och slutsatser.

Med mina intervjuer har jag forsokt att skapa en balans av praktik och
marknadsforing. Jag &r n6jd med de personer jag intervjuat, men inser att det kan
finnas annu fler intressanta personer och perspektiv att dra nytta av. En person jag
forsokt, och misslyckats, att fa kontakt med &ar Kopenhamns teknik- och
miljoborgmastare Ayfer Baykal. Hennes asikter kring Képenhamn som cykelstad
aterfinns dock andd pa manga stillen i uppsatsen genom material fran
Kopenhamns Kommun. For att fa en tydligare bild av Képenhamns branding i
allméanhet hade representanter fran Wonderful Copenhagen eller Copenhagen
Capacity kunnat vara intressanta, men jag beddémde att detta inte skulle kunna
tillfora tillrackligt mycket for att passa i denna studie.
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Teori: City Branding

For att skapa en grundlaggande forstaelse av city branding nodvandig for denna
uppsats foljer nedan en genomgang av teori rorande city branding, under
rubrikerna ”Bakgrund City Branding”, ”City branding och stddernas fordandrade
roll”, ”Trender inom city branding” och ”City branding och stadens duala image”.
Jag har valt att anvénda begreppet city branding, istéllet for alternativa svenska
Oversattningar som stadsmarknadsforing eller platsmarknadsforing, eftersom city
branding ar det begrepp som anvands bade inom den svenska, engelska och

danska litteratur jag behandlat.

Bakgrund City Branding

City Branding ar ett fenomen som beskriver hur en stad anvéander sig av den
kommersiella varldens marknadsforingstekniker for att skapa en attraktiv bild av
staden (se till exempel Dinnie, 2011). Stader har pa manga satt marknadsfort sig
for sin omvarld tidigare i historien, men inte i samma utstrackning eller genom
samma metoder som kan ses i dagens city branding (Se till exempel Ward, 1998).

Dagens extensiva marknadsforing av stader kopplas samman med den konkurrens
om investeringar och humankapital som idag finns mellan stader (se till exempel
Anholt, 2007, s. 1). City branding anvéands darigenom som en metod for att 6ka
stadens konkurrenskraft, attrahera investeringar, fOrbattra stadens image och
ultimat forbattra vélstandet hos stadens invanare (Short & Kim, 1998, s. 58).

City branding anvands dven som ett verktyg; inte bara till att forandra omvarldens
bild av staden, utan ocksa for att férandra de egna invanarnas syn pa staden, och
staden sjalvt (Short & Kim, 1998, s.59). Detta gor valet av city brand mycket
viktigare an vad som kan ges sken av, eftersom den blir en integral del av stadens
utveckling.

Anholt argumenterar att det handlar om mer &n att skapa ett brand for en stad; for
att forandra bilden av staden maste man andra pa sakerna man gor, och hur man
uppfor sig (Anholt, 2007, s. 29). Han menar darfor att man for att astadkomma ett
bra och hallbart brand maste skapa ett som éarligt representerar platsens sjal,
mentalitet och vilja (Anholt, 2007, s. 2).

Brandingen av postindustriella stader anses utga fran en vilja att vara unika och
sta ut i mangden, vilket till exempel skapar ett behov av att i staden bygga
flaggskepp for att skapa publicitet (Ward, 1998, 5.193-207). Dessa flaggskepp kan
exempelvis manifesteras i fysiska byggnader, som till exempel Turning Torso i
Malmo eller Cloetta Center i Linkdping, eller i att staden efterstrévar att vara vard
for stora event som festivaler eller Olympiska spelen. Stravan efter detta unika
uttryck forgas dock ofta i konkurrensen, som istéllet for unika manifestationer
tenderar att likforma stader:

“Yet ultimately, the deconstructed discourses of the packed newly
post-industrial cities replicate the same images, amenities, and
potentials and contain the same silences with respect to poverty,
race and blight. . . The time of places marketed is present and
future.” (Holcomb, 1993, s. 141)
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Harvey argumenterar att det &r den interurbana konkurrensen sjalvt (eller det
ekonomiska system den tillhdr) som agerar tvingande mot staderna i konkurrens
att likrikta sig inom ramarna for kapitalistisk utveckling (Harvey, 1989, s. 7). Att
forstd forandringar i kapitalismens logik ar mycket viktigt for att forsta
utvecklingen av city branding, och jag vill darfér undersoka narmare dess
gestaltning i staders férandrade roll.

City branding och stéders forandrade roll

City brandingens framvaxt som central del i stddernas styrning och utveckling ar
starkt sammankopplad med staders fordndrade roll i varldsekonomin (Se till
exempel Hall & Hubbard, 1998). | och med globaliseringen och dess paverkan pa
den globala ekonomin borjade kapital ses som flyktigt och mobilt pa ett mer
utbrett satt &n tidigare. Just denna mobilitet och flyktighet skapade en
lokaliseringsflexibilitet som anses spela en stor roll i skapandet av en
konkurrenssituation mellan stader. (Short & Kim, 1998, s. 56)

Avindustrialiseringen av véstlandska stdder som skedde i forbindelse med
oljekrisen pa 70-talet foérandrade stadernas forutsattningar och konkurrensmedel
(Hall & Hubbard, 1998, s. 2). Stdder i denna position brukar kallas post-
industriella eller post-fordistiska, vilket anspelar pa den nya form av ekonomi och
styrelsesatt som ses som radande i dessa stader, som anses skilja sig fran den
tidigare, fordistiska kapitalismen (Se till exempel Stigendal, 2011). Nér stadernas
industrier avvecklades skapades ett tomrum och en ekonomisk nedgang; staderna
forlorade investeringar och marknadsféring framtradde som det huvudsakliga
verktyget staderna kunde anvanda for att ateruppfinna sig sjalva (Ward, 1998, s.
188-189).

Uttrycket imagineering anvéands i sammanhanget som en forklaring till hur stader
genom manipulation och framjande av nya stadsbilder forsoker sudda ut den
daliga bilden av den forfallna industristaden. Hall och Hubbard menar att det &r en
central komponent i den entreprendriella staden att vilja forandra sin identitet.
(Hall & Hubbard, 1998, s. 7)

I denna situation kan sdgas att en kommodifiering av stdderna skedde, ett slags
skifte fran stader som plats till stader som en maknadsforingsbar vara (Short &
Kim, 1998, s. 58). Denna utveckling fortsatte under 80- och 90-talet dé&r stéder,
framforallt avindustrialiserade véasterlandska stader, utvecklades under en period
av urban tillvdxt som manifesterades i en ojamn utveckling av staden dér vissa
omraden lamnades orérda medan andra genomgick stora uppgraderingsprojekt.
Andersen och Winter menar att det under denna period i stader utvecklades en
stor del av den polarisering och gentrifiering av omraden som vi marker
effekterna av idag. (Andersen & Winter, 2010, s.698)

Globaliseringen och konkurrenssituationen anses dven ha paverkat stadernas
styrelsesatt. Styrningens roll i staderna har gatt fran en inatriktad roll med fokus
pa lokal ombesorjning av service och valfard, till en utatriktad roll inriktad mot att
attrahera investeringar utifran. Hur stadens utveckling styrs har ocksa skiftat fran
det traditionella statliga och kommunala monopolet, till ett mer utbrett samarbete
med den privata sfaren. Detta har skett genom utvecklandet av natverk och
public-private-partnerships, dar skillnaden mellan offentligt och privat blir mer
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diffus. (Hubbard & Hall, 1998) I den urban-politiska sfaren anses ha skett ett
skifte mot en prioritering av pro-tillvaxt atgarder i den ekonomiska utvecklingen
(Se till exempel Harvey, 1989).

Man kan ocksa se tydliga férandringar inom planeringen av stader under denna
period; privata intressen har erhallit en storre roll inom planeringen, och
tillvagagangssattet har andrats fran mer overgripande planer fér staden, till sa
kallade UDPs, Urban Development Projects, profilerade stadsprojekt som
fungerar som ett slags urban akupunktur (Swyngedouw, 2002).

Genom dessa forandringar har styrelseséttet av staden &ndrat riktning mot en mer
risktagande och innovativ roll, av vissa teoretiker kallad entreprendrsstaden (se till
exempel Harvey, 1989). Staden har ocksa fatt en viktigare ekonomisk roll i
nationalstaten, genom att i storre utstrackning ses som ett verktyg for attrahera
investeringar och darigenom skapa trickle-down effekter till resten av landet (se
till exempel Molotch, 1976).

Det ar mot denna bakgrund som city branding anses ha utvecklat sin position som
centralt verktyg i stadens utveckling. Hall och Hubbard menar att det stora fokus
som ldggs pa att skapa och modifiera stadens image &ar en av de mest
iogonfallande manifestationerna av entrepreneurialism i staderna (Hall &
Hubbard, 1998, s. 7). Tim Hall menar daven att platsmarknadsféringen fungerar
som bade en manifestation och en skapare av forhojd interurban konkurrens
genom att den utgdr en fundamental del i att guida utvecklingen av platser pa ett
foredraget satt (Hall & Hubbard, 1998, s. 29).

Harvey menar att en plats specifika kvaliteter har blivit viktigare pa grund av att
tidigare kriterier som transportkostnad och spatiala hinder for floden av ménniskor
och kapital minskats, och att detta lett till att stdders framsta konkurrensmedel nu
ar foreteelser som gynnar investeringar, skapar arbeten, lockar turism och
liknande (Harvey, 1989, s.10). Jag vill darfér nedan undersoka de trender som
kan ses i dagens city branding for att utreda hur dessa kan kopplas till denna
analys.

Trender City Branding

Som ett svar pa, eller som en forutsattning for, de nya pro-tillvaxt strategierna for
staden blev det en naturlig foljd att undersoka vad som lockar individer att flytta
till, investera i, eller turista i en stad. Eftersom city branding styrs av vad de
foredragna inflyttande manniskorna, foretagen och investerarna ar pa jakt efter
finns det mycket litteratur och teorier kring vad det &r som lockar dessa.

Jakten pa den kreativa klassen

Ett teorikluster som fatt starkt genomslag ar det som foresprakar kreativitet som
en faktor for att skapa tillvaxt. Dessa teorier ar starkt kopplade till Richard
Floridas teorier kring den kreativa klassen och vad som lockar individer av denna
klasstillhorighet till stader. Richard Florida menar att den kreativa klassen ar en av
var tids storsta tillgangar for att skapa ekonomisk tillvaxt. (Florida, 2002, s.166).

Teorierna kring den kreativa klassen &r starkt sammanldnkad med den nya
ekonomin/serviceekonomin/kunskapsekonomin genom att den kreativa klassen,
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de som arbetar inom den kreativa sektorn ses som en mycket viktig del av staders
ekonomi. Florida ser attraherandet av den kreativa klassen som kanske det
viktigaste malet for stader for att 6verleva i den globala konkurrensen; han gar till
och med sa langt som att pasta att det skett ett skifte i den globala ekonomin till en
paradigm dar en:

‘new kind of capitalism based on human creativity’ calls for funky
forms of supply-side intervention, since cities now find themselves in
a high-stakes ‘war for talent’, one that can only be won by
developing the kind of ‘people climates’ valued by creatives — Urban

environments that are open, diverse, dynamic and cool (Richard
Florida citerad i Peck, 2005, s. 1)

Diskursen kring attraherandet av den kreativa klassen innehaller ofta en underton
av ”gor detta eller do” (se till exempel Peck, 2005, s.170), och stdder 6ver hela
varlden har lockats att folja raden for okad diversitet, Gppenhet, tolerans,
teknologi, talang (se till exempel Florida, 2005).

Ett for oss geografiskt narliggande exempel &r Strukturbild for Skanes
samarbetesprojekt med Region Skane och Naringsliv Skane for att starka Skanes
attraktivitetskraft: Skanes kreativa kapacitet — talang, tolerans och den kreativa
klassen. Detta &r ett dokument som analyserar Skanes attraktivitetskraft genom att
anvanda sig av Richard Floridas parametrar talang och tolerans, samt kartldgga
var den kreativa klassen &r bosatt i Skane. (Region Skane, 2010)

Teorierna kring den kreativa klassen har mdétt mycket hyllning och global
implementering, men ocksa hard kritik. Jamie Peck ar en av Richard Floridas
storsta kritiker och menar att teorin och praktiken kring att anpassa en stad efter
den kreativa klassen baddar for instabila natverk av elit-aktorer och dven skapar
urban-elitistiska ledarskapsmodeller for urban governance (Peck, 2005, s. 28).
Eugene J. McCann, patalar riskerna med viljan att bli en kreativ stad enligt
Floridas matt genom att visa pa statistik som visar en stor korrelans mellan
Floridas kreativa regioner och duala stader (McCann, 2005, s. 193).

Man kan argumentera att det finns en viss diskrepans mellan teorin kring kreativa
klassen och den tillampning som sker ute i staderna. Florida menar att kreativitet
inte kan planeras uppifran (Peck, 2005, s. 765) och att stader som tror detta har
oversimplifierat hans idéer (Peck, 2005, s.754).

Det finns aven teoretiker som inte fullt ut tror pa Floridas ideer om pa kreativa,
hippa, diversitetsalskande manniskor som drivande i staders utveckling, utan som
istallet pekar pa en tillvaxt i stdder med en betydligt mer ordindr och
familjeorienterad inriktning &n den i stdderna for Floridas “homosexuals,
sophistos, and trendoids” (Peck, 2005, s. 756). Detta for oss in pa nasta trend;
livability.

Livability

En trend som for tillfallet dominerar city branding ar tankarna kring att skapa
livability i staden. Att definiera livability & mycket svart, &ven om detta inte
hindrat teoretiker, tidningar, rankinglistor, kommuner och stater fran att forsoka.
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Sjalva ordet livability betyder “suitability for human life” (lamplighet for
manskligt liv, forfattarens Oversattning) enligt Merriam-webster Dictionary
(Internetkalla: Merriam-Webster Dictionary)

Quality of life &r ett annat ord som anvands utbytbart med livability (se till
exempel internetkalla: Monocles livability-ranking). Quality of life skulle pa
svenska snabbt kunna Oversattas till livskvalitet, levnadsstandard eller
valbefinnande (forfattarens dversattning).

Vad ar da “passande for manskligt liv? Hur mater man livskvalitet? Fragar du
din omgivning far du nog lika manga svar som respondenter. Vad menar man med
att en stad ska ha god livability? Bradshaw Hovey forsoker i sin review essay ”’In
search for urban livability” reda ut begreppet och far fram kriterier som:

”...high rates of job and income growth, marriage, voter
participation, and sunny days” (Hovey, 2008, s. 522)

Peter Evans beskriver i sin bok Livable Cities: the urban struggle for Livelihood
and Sustainability, hur han ser livability som en miljé som tillhandahéller:

“...livelihoods for its citizens, ordinary as well as affluent, in ways
that preserve the quality of the environment”. (Peter Evans, 2002, s. 2)

USAs department for Urban Housing and Planning listar kriterier som de menar
hjalper stader att skapa livability och namner bland annat att staden bor;
tillhandahalla fler transportalternativ i staden, framja bostader som fler har rad
med, Oka ekonomisk konkurrenskraft, och stddja exiterande samhéllen och
grannskap (communities). (Internetkédlla: US Depertment of Housing and
Planning)

Det gors ofta undersokningar om vilka stader som ar mest livable, med vitt skilda,
och ofta hemliga, parametrar. The Economist Intelligence Unit anvander i sin
ranknig fem breda parametrar for att undersoka livability: Stabilitet, Halso- och
sjukvard, Kultur och milj6, Utbildning samt Infrastruktur (Internetkalla: The
Economist Intelligence Unit).

En kand livabilityrankning & den som magasinet Monocle gér. Ar 2011 blev
Helsinki utndmnt till The most Livable City, och Monocle menade att kriterierna
for en livable city bland annat var langre dppettider, balans mellan traditionell och
modern stadsplanering och andra kriterier sasom antal sittplatser utomhus,
gronomraden och antal soltimmar i staden. (Internetkélla: Embassy of Finland,
London)

Skapadet av en stad som maénniskor tycker om att bo i blir av naturliga skél
beroende av vems preferenser som staden valjer att ga efter. Det dr pa detta satt
som den urbana utvecklingen for att skapa livability ofta kopplas ihop med teorier
kring den kreativa klassen och deras énskemal pa staden, och tankar att denna
speciella klass &r ute efter:
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”indigenous street-level culture — a teeming blend of cafes,
sidewalk musicians, and small galleries and bistros, where it is hard
to draw the line between participant and observer, or between
creativity and its creators . . . More than anything, they crave

intense experiences in the real world” (Florida, 2002, s. 166, citerad i
McCann, 2007 s. 189).

Att kriterierna for vad som &r en livable stad ar sa oklara skapar bade mojligheter
och svarigheter. | denna uppsats, framst under rubriken Motiv for cykelstaden:
skapa “livability ”, kommer jag att anvanda mig av de ord som féresprakarna for
cykelstaden sjalva anvander, och som de kopplar samman med livability, sasom;
metropol for manniskor, okad livskvalitet, walkability, hélsa, internationalitet,
urbanism, cafekultur. Detta ser jag som nodvandigt, dels for att kunna forsta vad
personerna lagger in i begreppet, dels for att kunna skapa en viss ordning kring
detta otydliga begrepp.

Hallbarhets-branding

Ytterligare en brandingstrategi som blivit populdr under de senaste decennierna &r
hallbarhets-brandingen. Hallbarhets-brandingen tillkom som ett svar pa den
medvetenhet kring manniskans paverkan pa miljon som ront stor uppmarksamhet
speciellt sedan tiden efter FNs klimatkonferens i Rio de Janeiro 1992 (Se till
exempel Persson & Persson, 2007) .

Sjava begreppet hallbar utveckling, eller sustainability pa engelska, betyder enligt
Brundtlandkommissionens definition:

"en utveckling som tillfredsstéaller dagens behov utan att aventyra

kommande generationers mojligheter att tillfredsstélla sina behov"
(Internetkalla: Nationalencyclopedin, hallbar utveckling)

Hallbarheten delas darefter in i tre olika dimensioner; social hallbarhet, ekologisk
hallbarhet och ekonomisk hallbarhet. Uppdelningen kan sagas utgora en svarighet
i tillampningen av begreppet nar dessa dimensioner ska végas mot varandra och
beslut maste fattas kring vilka aspekter som é&ger storre varde an andra.
(Internetkélla: Nationalencyclopedin, hallbar utveckling)

Inom city branding gor sig hallbarhetsbegreppet framst synligt i strategidokument
och miljomal som verkar for att skapa stader med manga gronytor,
kretsloppstankande, funktionsintegrering av staden, minskningar av véxthusgaser
eller framjande av alternativa fardmedel for att minska bilanvandandet i staden
(Se till exempel Roseland, 2005).

Hallbarhetsbrandingen har blivit kritiserad for att lagga alltfor stor vikt pa de
ekologiska aspekterna, och i manga fall negligera de sociala. Peter Marcuse
argumenterar att anpassningen till hogre miljokrav (men ocksa miljoférstéring)
medfor hogre omkostnader och att dessa har en ojamn foérdelning geografiskt och
socialt (Marcuse, 2007). Kates visar att det ar den sociala dimensionen som har
flest olika omskrivningar och definitioner (Kates, 2005, s.12), vilket visar pa
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svarigheten att enas kring en definition, nagot som kan tankas forsvarar
tillampningen.

Avvigningen mellan den ekonomiska och ekologiska dimensionen ansags till en
borjan mycket problematisk, men inom staders hallbarhetsdiskursen ses de tva
idag som mycket kompatibla. Detta genom att brandingen som en hallbar stad ses
som kopplad till attraheringen av konferenser, investeringar, gron turism och
attraheringe av den upplysta, moderna, ménniskan. (Se till exempel Képenhamns
Kommun, Inget artal)

City Branding och stadens duala ima ge

Skapandet av en saljbar image for staden handlar &ven om att valja bort mindre
onskvarda bilder av staden. Det anses ndmligen utgtra ett problem inom city
branding att stader ar komplexa, och man maste darfor skala av och simplifiera
bilden av staden for att skapa en marknadsforbar image (Hall, 1998, s.28). Det
anses vara viktigt, speciellt i post-industriella stader eller andra som genomgatt
eller genomgar en kris, att forandra imagen genom att exkludera de upplevda
problemen ur den officiella imagen (se till exempel Short & Kim, 1998, s.59).

Tim Hall menar att skapandet av en marknadsforbar identitet av stader kraver
social exkludering fran densamma. Hall argumenterar att eftersom den
eftertraktade publiken av platsmarknadsforing oftast ar vita och rika, betyder detta
att det oftast &r de som inte passar in i denna stereotyp som blir exkluderade ur
den marknadsforda bilden. (Hall, 1998, s. 28)

Dahlia Muhktar-Landgren menar att denna strategi bidrar till skapandet av en dual
stad, med en inkluderad och en exkluderad grupp, dér en del av staden visas upp
och investeras i, medan en annan del av staden géms undan och 6nskas bort
(Muhktar-Landgren, 2005, s. 122). Detta tenderar att skapa dissonans i staden, da
vissa delar av staden inte blir representerade i den officiella bilden. Det skapas ett
utanforskap i staden da den marknadsforda bilden inte stimmer Gverrens med den
upplevda bilden av staden. Invanare som ar exkluderade fran den officiella bilder,
blir ofta &ven exkluderade fran att ta del av de vinster som city brandingen skapar
(kultur, evenemang, 6kad ekonomisk vinning, trickle down). (Muhktar-Landgren,
2005)

Muhktar-Landgren diskuterar vidare hur framgangsdiskursen pa sa satt fordjupar
utanforskapet hos redan utsatta i samhallet genom att exkluderingen fran imagen
signalerar ett ytterligare avstandstagande (Muhktar-Landgren, 2005, s.130).
Imagen som visas upp ar ofta den av en konfliktfri stad, utan motsattningar, nagot
som ofta kontrasterar mot den stad den symboliserar da entreprendrstader ofta
kannetecknas av bade segregering och samhallsklyftor (Harvey, 1989, s.7).
Harvey menar att det i den moderna city brandingen ldggs fokus pa att forandra
imagen av staden, och inte pa att ta itu med de verkliga problem som skapat den
image man vill bli av med (Harvey, 1989).

Anders Lund Hansen menar att sjalva strdvan efter den perfekta staden &r mycket
viktig for att forsta kriget om rummet, ojamn utveckling och produktionen av
moderna stidder, genom att den bidrar till att skapa rum som é&r rengjorda fran “de
andra”. (Lund Hansen, 2006, s. 102). Nar staden v&l uppmérksammar alternativa
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bilder till den officiella, gor de sa genom att reducera den alternativa bildens
komplexitet och inneboende kamp till séljbara slogans. Ett typexempel &r hur
etniska minoriteter forvandlas till bringare av livfullhet, storstadsliv, nagot som
passar in ypperligt i diskursen kring livable eller kreativa stader (Short &
Kim,1998, 5.72).
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Avhandling

| detta avsnitt presenteras material och analyser kring Kopenhamns roll i den
férdndrade ekonomin, cykelstadens historia samt dess motiveringar.
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Avhandling
Kdpenhamn och City Branding

For att forsta hur Képenhamns city brand har utvecklats bor vi forsta Képenhamns
utveckling de senaste decennierna, samt undersoka hur Képenhamn passar in i
diskursen kring staders forandrade roll, city branding, och stadens duala image.

Kodpenhamns férandrade roll

Under tiden sedan Andra Varldskriget har Kopenhamn genomgatt stora
forandringar, bade ekonomiskt, fysiskt och urbanpolitiskt (se till exempel Lund
Hansen et al, 2005). Staden har gatt fran att vara en industristad i ekonomisk
kris, till att vara en serviceorienterad entreprendrstad kand vérlden éver for sin
urbana utveckling (Andersen & Winter, 2010). Aven fysiskt har staden forandrats
genom urban upprustning och stora projekt som Orestad och metron (se till
exempel Lund Hansen et al, 2005, s. 856).

Jag &mnar nu forsoka beskriva dessa fordndringar narmare samt sammanlénka
dem med teori kring city branding och staders forandrade roll i den globala
ekonomin och den neoliberala stadskonkurrensen.

Under efterkrigstiden upplevde Képenhamn, som manga andra vastlander, en tid
av ekonomisk och befolkningsmaéssig tillvaxt. I Danmark byggdes valfardsstaten
upp, och lénerna, konsumtionen och bilanvandningen ¢kade i landet. (se till
exempel Lund Hansen et al, 2005, s. 857)

Avindustrialiseringen, som i Képenhamn till storsta delen skedde fran 60-talet och
framat, skapade stora forandringar for staden dar industrin varit en mycket stor del
av ekonomin. | industrins stélle véxte en tjanstesektor fram, med mer
hogkvalificerade arbeten. (H.T. Andersen, 1998, s. 10) 70-talets globala
ekonomiska kriser hade stor paverkan pa staden, och aterhamtningen tog av olika
anledningar langre tid i Képenhamn &n i andra stader (Lund Hansen et al, 2005, s.
857).

Under storre delen av 1900-talet, med en stor boom pa 80-talet, praglades aven
Kopenhamns stadsutveckling av en suburbanisering, dar stadens innerkérna
utarmades pa ekonomiskt hallbar befolkning. Detta ledde till ett tillstand i
Kopenhamn som manifesterades i en mycket lag skattebas kombinerad med ett
hogt servicebehov fran éldre befolkning som inte f6ljt flyttstrommarna. Detta
resulterade, enligt Andersen och Winter, pa slutet av 80-talet i en situation dar
Kopenhamn valde att losa situationen med hjalp av stora lan och en
omstrukturering av innerstaden for att attrahera medelklassen. (Andersen &
Winter, 2010, s. 694)

Fasen mellan 1989 och 1992, utpekas av Anders Lund Hansen et al som en
mycket viktig period for att forsta utvecklingen av city branding i Képenhamn.
Under dessa ar skedde namligen stora, framforallt politiska, forandringar i staden.
Forandringen handlade framst om ett Okat nationellt politiskt fokus pa
Kopenhamn som huvudstad, dar Képenhamns roll éandrades fran att ses som en
stor stad bland andra till att ses som tillvéxtlokomotiv for resten av landet. Det var
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under denna period som det blev ett politiskt viktigt mal att Képenhamn kunde
konkurrera pa ett internationellt plan. (Lund Hansen et al, 2005, s. 858) Andersen
och Jorgensen argumenterar dven att ett skifte fran “master plans” till ”grand
projects” under denna period blev speciellt synligt, genom projekt som
Oresundsbron, Orestad och upprustningsprojekt i Képenhamns hamn (Andersen
& Jorgensen, 1995, jamfor garna Swyngedouw, 2002).

Sedan 1990-talet har Kodpenhamns centrum och storstadsregion upplevt ett
uppsving ekonomiskt, till en borjan till stor del med hjalp fran Danmarks stat.
Stadsutvecklingsstrategierna  skapade en expansion av  service- och
kunskapssektorn, med en okning av antalet hogutbildade och kreativa invanare
som bade foljd och orsak. (Andersen & Winter, 2010, s. 695) Henrik Gutzon
Larsen och Anders Lund Hansen argumenterar att Koépenhamns Kommun
medvetet riktat in sig pa att omforma Kdpenhamn till en stad som &r mer attraktiv
for den so-called economically sustainable population” (Gutzon Larsson & Lund
Hansen, 2008, s. 2433)

Under 90-talet skedde som en foljd av dessa strategier en reurbanisering av
Kopenhamn, och en ny tillvaxtfas tog sin borjan. Speciellt aren runt 1992 ses som
en period av stor forandring av staden; i en intervju fran 2000 beskriver den
davarande planeringsdirektoren i Kopenhamn forandringen med féljande citat:

It was the 92-syndrome. A new grip was taken. The bridge decision
was made, and Orestaden came. The Metro came. All these things
came in the early 1990s. We sold all our properties and, as it were,
saw the world anew. That established a good ground for initiatives.
... Old ways of thinking disappeared and new ways of thinking came
to Copenhagen municipality. ... There is a new spirit! That's why we
call it “The New Copenhagen”!”

(Holger Bisgaard, Head of Planning, Copenhagen, 26 January 2000, citat hamtat
fran Anders Lund Hansen et al (2001), Creative Copenhagen: Globalization,
Urban Governance and Social Change, s. 860)

Citatet passar mycket val for att beskriva bade de forandringar som skedde och
den entusiasm som fanns 6ver Koépenhamns utveckling. En ny anda, ett nytt
Kopenhamn, stora forandringar; under denna period anses grunden for
Kopenhamns brand som en flexibel och kreativ stad ha lagts (se till exempel Lund
Hansen et al, 2005).

Anders Lund Hansen et al pekar dock dven pa att den ekonomiska tillvéxten pa
1990-talet dven kom med en baksida i form av 6kad spatial segregation, och en
ojamn ekonomisk utveckling dar invandrare, okvalificerad arbetskraft, unga och
aldre missgynnades (Lund Hansen et al, 2005, s. 859). Andersen och Winter
kallar de nya strategierna for statligt ledd neoliberalisering, och pekar pa det fokus
som lades pa att skapa valfard genom trickle-down-effekter och nya kreativa
arbeten, men som forfattarna menar lamnat staden med o©kad strukturell
polarisering och spatial segregering (Andersen & Winter, 2010, s. 698).
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Det var under denna period som city brandingen pa allvar tog fart i Kopenhan;
1992 togs ett beslut om att for forsta gangen investera stora summor arligen i city
branding, och med skapandet av brandingndtverk som Copenhagen Capacity
(Képenhamns officiella organ for innatgaende investeringar) som foljd (Moilanen
& Rainisto, 2008, s.79). Den nya strategin med formandet av natverk och
koalitioner ser Andersen och Winter som en férandring fran 6ppen, transparent
urban beslutsfattning, till belutsfattning i stangda, icke-valda natverk fran 90-talet
och framat (Andersen & Winter, 2010, s. 695).

Mot bakgrund av denna historiska férandring sammanfattar Anders Lund Hansen
et al Kopenhamns urbanpolitiska férandring i tre punkter:

Forst och framst ser forfattarna ett skifte av politiska prioriteringar fran
omfdérdelning till tillvéxt. For det andra argumenterar Lund Hansen et al att det
skett ett skifte fran en indtvand, Kdépenhamnsfokuserad, urbanpolitik till en
utatriktad politik dar Képenhamn som en internationell aktor tydliggors. For det
tredje ser forfattarna en évergang i urban styrning fran government till sa kallad
governance, dar privata aktorer ges storre ansvar och roll i beslutsfattningen,
medan den offentliga sektorns approach inspireras av en mer entreprendrsméssig
form i sitt arbete. (Lund Hansen et al, 2005, s. 857)

Genom att titta pa material kring Kopenhamns urbana och urbanpolitiska
utveckling, kan man se tydliga tecken pa hur Képenhamn passar in i diskursen
kring globaliseringens och neoliberalismens paverkan pa staders utveckling. Det
ar darfor intressant att titta vidare pa utvecklingen av Képenhamns city branding
och dess samspel med en bredare teori kring urbanpolitiska stromningar.

Trender inom city branding i Kopenhamn

Kopenhamns nuvarande city brand kan ses som uppdelat i olika projekt, men det
gar aven latt att hitta gemensamma mal och tendenser som héanger ihop med mer
overgripande mal for Képenhamns image. Jag vill under denna rubrik presentera
och analysera Képenhamns nuvarande city branding och undersdka hur den kan
passa in i generella internationella strémningar. Detta utgor underlag for att senare
i uppsatsen kunna analysera Kopenhamns branding som cykelstad utifran hur den
relaterar till generella internationella branding-stromningar.

De brandingprojekt jag tittat pa ar Metropol for Mennesker, Wonderful
Copenhagen, Miljometropolen och cOPENhagen. Det ar mahanda oriktigt att
kalla dem for projekt, da de &r svara att definiera som enskilda projekt, och dven
mycket svara att helt separera fran varandra, bade gallande involverade aktorer
och malstrategier.

Metropol for Mennesker

Metropol for Mennesker (Metropol foér manniskor, forfattarens dversattning) ar ett
overgripande mal som Képenhamns Kommun satt upp for stadens utveckling.
Malen sammanfattas i en broschyr med titeln ”Metropol for mennesker”, och
texten ar mycket tydligt inriktad pa skapandet av Kodpenhamn som en
internationell storstad med attraktionskraft nog att tilldra sig turister, kreativa
méanniskor och foretag (Kopenhamns Kommun, 2009, s. 5). Detta anses som
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nddvéndigt for att kunna skapa ekonomisk tillvéxt samt en positiv bild av stadens
foretagar- och kulturliv. For att gora detta menar kommunen att det krévs
satsningar for att skapa ett levande och diversifierat stadsliv, eftersom detta ar
attraktivt bland de ménniskor man vill attrahera (Képenhamns Kommun, 20009, s.
5). | broschyren skrivs dven att malen med att bli en metropol for manniskor
betyder att de vill bli en stad for alla, oavsett alder, social status, etnisk bakgrund,
ekonomi eller handikapp (Képenhamns Kommun, 2009, s. 10).

I broschyren refereras till livability, och K&penhamns utndmnelse till “Most
Livable City 2008” av magasinet Monocle nimns som ett bevis pa att Képenhamn
redan kommit Iangt pa vagen for att na detta ideal (Kdpenhamns Kommun, 2009,
s. 3). Kommunen menar vidare att det ar viktigt med fler fotgangare i staden, samt
att Képenhamnarna ska uppehalla sig mer i stadens rum an idag, eftersom detta
antas leda till bade Okad ekologisk hallbarhet, sundhet och okat stadsliv.
(Képenhamns Kommun, 2009)

Samma idéer speglas i kompendiet ”Handlingsplan for Kopenhamns byrum” som
beskriver malet for Kopenhamn som en foranderlig, internationell metropol, med
projekt som framjar:

“kultur, café- och restaurantliv, shopping och turism” (Képenhamns
Kommun, 2006, s. 14)

... for att kunna konkurrera med stdder som Stockholm, Hamburg och Berlin om
att halla fast vid, och attrahera, bade inflyttare och arbetstillfallen. (Képenhamns
Kommun, 2006, s.14)

Wonderful Copenhagen

Wonderful Copenhagen é&r ett mycket bra exempel pa en ny aktor i formandet av
Kopenhamns identitet och city brand. Det &r en samarbetsorganisation som
arbetar for att utveckla och marknadsféra Képenhamn som turist-, event- och
konferensdestination. De &r mycket medvetna om sin roll i Kdpenhamns
branding, och Kdépenhamns konkurrenssituation pa den globala marknaden, och
menar att Képenhamn maste oka sin tillvaxt for att kunna locka investeringar,
talanger och turister (Wonderful Copenhagen, 2010, s. 4).

Namnet Wonderful Copenhagen ar menat att generera associationer till sangen
Wonderful Copenhagen i hollywoodfilmen Hans Christian Andersen fran 1952,
dar Képenhamn forevisas som en gemytlig och valkomnande stad (se sangtext
forsattsblad).

For att oOka tillvéxten och attraktiviteten menar Wonderful Copenhagen att
Kopenhamns brand med “mjuka high scores” som livskvalitet, livsgladje, miljo,
stadsdesign och valfard maste starkas, och generera harda resultat i form av
turismsiffror. De pekar pa storstadsturismens koppling till stadernas kunskaps-
och upplevelse-ekonomi, de sektorer som de menar kommer att driva tillvaxten i
framtiden. (Wonderful Copenhagen, 2010, s. 6-8)
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Képenhamn som miljémetropol

Ar 2007 satte Kdpenhamns Kommun upp storslagna planer for Kopenhamns
braning som internationellt kénd miljostad. I broschyren Miljometropolen 2015,
vores vision for CPH 2015 stakas riktlinjer och mal ut for hur Képenhamn ska
bli CO2 neutrala 2025, och varldens Miljometropol redan ar 2015. | broschyren
beskrivs hur brandingen som miljohuvudstad ska skapa gron tillvaxt for
Kopenhamn genom att visa staden som ett foredome om kan kombinera hallbar
utveckling med tillvaxt och attraktivitet och darigenom bli en hot-spot for
utvecklingen av grona losningar, teknologier och arbeten. (Kdpenhamns
Kommun, 2007, s.3)

Planerna pa att bli véarldens miljometropol hade stora kopplingar till Képenhamns
vardskap for den internationella klimatkonferencen COP15, ar 2009
(Képenhamns Kommun, 2007, s.6). Klimatkonferensen skapade stor
uppmarksamhet kring Kodpenhamn, och ses av vissa, trots konferensens
omdiskuterbara framgang, som en lyckad branding av Kopenhamn (Se till
exempel International Meetings Review)

cOPENhagen

cOPENhagen é&r ett brand som ar skapat av Brand Copenhagen, ett samarbete
mellan Wonderful Copenhagen och Copenhagen Capacity. Tanken bakom
innitiativet Brand Copenhagen &r att skapa ett brand som ska symbolisera det
Koépenhamn vill ha som internationellt brand, och sedan kommunicera detta som
det brand foretag och organisationer ska anvénda sig av i marknadsféringen av
Kopenhamn. Brandet som arbetades fram blev cOPENhagen — open for you.
(Internetkalla: cOPENhagen)

Brandet dar amnat att symbolisera Kdpenhamn som en Oppen, tolerant och
valkomnande stad, som &r 6ppen for nya ideer och &r en:

i

aktiv by med puls og et menneskeligt ansigt”
(Internetkalla: cOPENhagen)

Oppenheten i brandet &r utformad sa att den kan involvera nastan vad som helst,
exempel ar Open for You, Open for Architecture, Open for Dialogue, Open for
Business, Open for Sustainability. (Internetkéalla: cOPENhagen)

Analys Trender Képenhamns City Branding

De olika projekten har olika utgangspunkter, men det ar anda mycket latt att hitta
gemensamma namnare. En tydlig fokus &r att marknadsfora den speciella
stadsandan, copenhagenism, som Wonderful Copenhagen kallar det (Wonderful
Copenhagen 2010, s. 9). Kopenhamnsandan marknadsfors som en anda av
gastvanlighet, 6ppenhet, miljévanlighet och internationell pragel. Det ar ocksa ett
gemensamt fokus for de olika initiavtiven med inriktningen pa attraherandet av
turister, hogutbildade inflyttare och foretag, samt ett genomgaende fokus pa
tillvaxt.
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Andra vanliga ord & metropol, internationell, smaskalighet, manskligt ansikte,
kreativitet, stadsliv, hallbarhet, hog levnadsstandard, diversitet, attraktivitet och
konkurrenskraft.

Genom att titta pa de olika projektens gemensamma namnare kan man se hur
Kopenhamns nuvarande branding har en stor koppling bade till trenderna kring
kreativitet-, livability- och hallbarhetsbranding.

Anders Lund Hansen ar kritisk till Képenhamns utveckling av brandet Wonderful
Copenhagen och menar att det dr en markandsforing som “’the perfect city” som
portrétteras som en ren, glad, vit socialt harmonisk och kulturellt homogen plats
(Lund Hansen et al, 2006, s. 106). Lund Hansen gor &ven en koppling mellan
Kdpenhamns onskade image och teorierna kring den kreativa klassen, och
paminner om teorin att kreativa manniskor vill ha 6ppenhet, tolerans, diversitet.
Kdpenhamn har lange vartit kant for detta, men Lund Hansen argumneterar att
utvecklingen med okad invandrarfientlighet och mindre éppna granser har gjort
denna image osann.

It will be important for Copenhagen Municipality to maintain the
picture of Copenhagen as as open and tolerant city in the years to

come” (Kopenhamns Kommun, 2004, s. 16, citerad i Lund Hansen et al, 2006,
s.110)

Detta for oss in pa nasta amne; de bilder av Képenhamn som utgor en motvikt till
bilderna som framforts i branding-strategierna.

Kbépenhamns duala image

| internationell media, branding-strategier och avsiktsheskrivingar &r det latt att fa
en forhallandevis enhetlig bild av hur Kopenhamn ar som stad. Darfor ar det
viktigt att undersoka de sidor av Kdpenhamns image som inte stdmmer Gverens
med den bilden. Jag vill under denna rubrik presentera alternativa stadsbilder av
Kopenhamn, samt diskutera hur den duala image som skapats kan paverka staden.

Paralellt med den lyckade utvecklingen mot ett starkt city brand byggt pa
héllbarhet, kreativitet och livability har den socioekonomiska utvecklingen i
Kopenhamn gatt mot storre polarisering, framforallt spatialt och pa
bostadsmarknaden (se till exempel Andersen, 2004). Detta ar en utveckling som
ofta osynliggjors i den internationella diskursen kring Képenhamns image, men
som &r en del av verkligheten och rapporteringen i staden.

De alternativa bilderna av utvecklingen i Kopenhamn dr till stor del
sammankopplade, och ses av vissa teoretiker som en foljd av den neoliberala
utveckling som staders konkurrens brukar sammankopplas med (se till exempel
Andersen, 2010, s.698). Andersen och Winter argumenterar att den nya
ekonomiska strukturen med fokus pa kreativitet och kunskapsarbeten som foljd
aven har en baksida som manifesteras i sociala konflikter, en underbetald
serviceklass, och starkt utanforskap; en utveckling som star i bjart kontrast till den
I Ovrigt polerade och forbattrade urbana utvecklingen. (Andersen & Winter, 2010,
S. 695)
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Den spatiala segregeringen i Kopenhamn tar sig uttryck i omraden med hdg
koncentration av fattiga och symptom som Kortare livstid, hdgre brottslighet och
lagre utbildningsniva (Se internetkélla: Det Sociogkonomiske Kgbenhavnerkort).
Andersen presenterar en undersokning som visar att det skett en koncentrering av
laginkomsttagare i vissa omraden, men att den storsta trenden famforallt &r en
koncentration av hoginkomsttagare i omraden med lag andel laginkomsttagare.
(Andersen , 2002)

Andersen argumenterar aven att det skett en polarisering pa bostadsmarknaden i
Kopenhamn, dér bostadsratter och social renting” (hyresritter speciellt
framtagna for mindre bemedlade, forfattarens Gversattning) blivit vanligare pa
bekostnad av hyresratter, och att det blir allt vanligare att individer som &r
inaktiva pa bostadsmarknaden (med nyanlanda invandrare som exempel) blir
forvisade till social renting. (Andersen, 2002)

Anders Lund Hansen et al argumenterar att detta ar resultatet av en medveten
strategi av KOpenhamn for att attrahera ett starkare skatteunderlag (jamfor aven
Andersen & Winter, 2010, s. 694), vilket de underbygger med bland annat dessa
tva citat fran ledande individer inom Kopenhamns stadsutveckling ar 2000:

“We have made a study that shows that we get all the trash, pardon
the expression, because of cheap housing. The middle class, who we

would want to stay, moves to Sweden.” Holger Bisgaard, Head of
Planning, Copenhagen, 26 January, 2000)

”They (Copenhagen municipality) don’t say it right out that people
are to be thrown out to make room for proper tax-payers, but that is

— if you look at it cool and straight- de facto the goal.” Lycke
Leonardsen, Director of Neigbourhood Renewal Secretariat, Kongens Enghvae
Neighbourhood Council, 1 March 2000)

(Citat hamtade fran Anders Lund Hansen et al, 2001, 5.862)

Den spatiala polariseringen i Kopenhamn har bidragit till en diskurs kring sa
kallad ghettoisering i staden. For att klassas som ett ghetto i Képenhamn maste ett
omrade (spatialt sammanhangande och med minst 1000 invanare) uppfylla minst
tvd av nedanstdende tre kriterier: ha dver 50 % invandrare fran icke-vastliga
lander, 6ver 40 % arbetsloshet bland invanare i arbetsfor alder och antalet démda
for valdsbrott, vapenbrott eller narkotikabrott ska uppga i minst 270 personer/10
000 invéanare dver 18 &r. Ar 2011 raknades 26 Kopenhamnska omréaden till denna
definition. (Internetk&lla: Danska Socialministeriet)

Ghettobegreppet har ront stor internationell och nationell uppmarksamhet, och
kritik har framforts framforallt mot sammankopplingen av nationalitet och ett
omrades 6de, stigmatiseringen av omradena, samt omformuleringen av meningen
av det existerande ordet getto; etniskt  segregerade  omradet
(Nationelencyclopedin, getto). (Se till exempel Internetkalla: Expressen, Danska
ghetton blir fler, eller Internetkélla: Sydsvenskan, Ghetto — ett danskt ord)
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Kirsten Simonsen lankar samman diskursen kring ghettos till post-koloniala
tankemonster och menar att diskursen ar en foljd av den 6vriga befolkningens
behov av identitet och trygghet i en osdker varld. Genom kategoriseringen och
skapandet av en identitet for specifika omraden kan resten av staden enas kring en
homogeniserad dansk identitet . (Simonsen, 2008, s 4)

Man kan i Koépenhamn dven se hur forenklingen av komplicerade strukturer i
staden anvands i marknadsforingen av staden (jamfor Short & Kim,1998, s.72).
Invandring, nagot som i Danmark under de senaste decennierna varit del i en
mycket infekterad diskurs, tas i strategiska dokument upp som en tillgang; det
mangkulturella, internationella Képenhamn:

The city’s great diversity is a strength that means Copenhagen
distinguishes itself as a tolerant city. Cultural diversity gives the city
good possibilities to attract well-educated and creative workers, as
well as entrepreneurs in future service industries and high

technology sectors. (Kgbenhavns Kommune, 2004, Fremtidens Kgbenhavn og
Kgbenhavnere: Kommuneplanstrategi 2004, s. 26, citat hamtat fran Bayliss, 2007,
s. 899)

Pa sa satt aterskapas och forstarks differentieringen och den spatiala segregationen
genom diskursen kring identitet (jamfor framgangsdiskurser patalade i kapitlet om
City Branding och Staders duala image).

Kopenhamns duala image behdver inte bara ses i forhallande till skapandet av en
ojamlik stad, den kan ocksa ses som ett fenomen som kan verka skadande for city
brandet. Ett gott rykte, och diarmed en god image, tar mycket lang tid att bygga
upp. Simon Anholt tar upp Danmark som ett exempel pa ett land dar brandet
forlorat i popularitet och anseende, pd grund kontroverserna kring Mohammed-
karikatyrerna. Anholt visar att Danmark genom sitt argerande producerat en bild
av landet i muslimska lander och lander i Osteuropa att det var ett land dar de inte
skulle kanna sig valkomna, nagot som bildar en kontrast mot en branding som
Oppen och tolerant. (Anholt, 2007, s. 48-54)
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Cykelstaden Képenhamn

Kopenhamn som cykelstad &r en mycket viktig del av Kdpenhamns image.
Cyklingen lyfts fram som typisk for Kopenhamn, for kdpenhamnsandan, och
cykelstaden ses som en gron, social och innovativ stad (se till exempel
Kopenhamns Kommun, 2011a). Det ar viktigt, men svart, att skilja mellan
Kopenhamn som cykelstad och brandet Kopenhamn, Cykelstaden, och jag vill
nedan gora ett forsok till att beskriva deras skilda utveckling.

Koépenhamn som cykelstad

Kopenhamns tradition som cykelstad stracker sig bakat minst hundra ar i tiden;
runt ar 1900 byggdes forsta cykelbanan i Kopenhamn (Jensen 2009). Cyklandet i
Kopenhamn under denna period foljde i stort sett samma madnster som manga
andra vasterlandska storstader; cyklingen bdrjade bli populdr runt sekelskiftet,
forst bland mén i Overklassen och senare &ven som transportmedel for
allmanheten (Colville-Andersen, 2012). Mikael Colville-Andersen ser cyklingen
under denna period som sammankopplad med kvinnors och arbetarklassens
frigorelse genom mojligheterna med ett individuellt transportmedel (Colville-
Andersen, 2012).

Figure 1: Historisk férandring av cykelns procentandel av
transporten i nio europeiska stader under 1900-talet
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Under efterkrigstiden och fram till 70-talet, ndr Kdpenhamn upplevde en
tillvaxtperiod, upplevde de ocksd som manga andra vaststader en boom av
bilanvandande (Jensen, 2009). Under denna period sjonk cykelanvandandet
kraftigt Kipenhamn, i och med att cykeln blev borttrangd av bilarna i kampen om
gatu-utrymmet (Preibisch Behrens, 2012). | Képenhamn revs under denna period
till exempel manga cykelbanor upp for att ge plats at bredare korfalt for bilarna
(Colville-Andersen, 2012).

Under mitten av 70-talet startades en folklig rorelse som en motreaktion mot
cykelns uttrangning fran det offentliga stadsrummet (Jensen 2009). Denna
folkrorelse sammanfoll med oljekrisen och den efterféljande ekonomiska krisen,
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en kris som Kopenhamn hade en langre aterhamtningsfas fran &n andra
Europeiska stdder (Lund Hansen et al, 2001).

Pia Preibisch Behrens, konstituerad omradeschef pa Cykelsekretariatet vid
Kdpenhamns Kommun, menar att det r denna period som &r startpunkten for
cykling som viktig politisk prioritering i Képenhamn. Preibisch Behrens namner
kombinationen av cykeln som folkrorelse, timingen med den ekonomiska krisen,
modiga politiker och stadens geografiska forutsattningar som forutsattningar till
varfor Képenhamn blivit en sa framgangsrik cykelstad (Preibisch Behrens, 2012).
Aven Mikael Colville-Andersen ser den ekonomiska krisen som katalysator till
utvecklingen mot att bli en cykelstad. Han framhaller att det ocksa var viktigt att
cykeln inte hade forsvunnit helt ur Képenhamnarnas medvetande i och med den
forhallandevis korta perioden som forflutit sedan cykelns forra storhetstid, och de
10 % cyklar (av totala trafiken) som fortfarande fanns i Képenhamn under den
minst cykeltata perioden (Colville-Andersen, 2012).

Kopenhamn har sedan denna tid haft en utveckling pa cykelomradet som skiljer
sig fran manga andra vasterlandska stader, och aven fran andra stader i Danmark.
| 6vriga Danmark, enligt Képenhamns Kommuns Cykelstrategi fran 2012, har
cyklingen fallit generellt med 30 % sedan 1990, dock utan att specificera om detta
géller i totala nummer eller som procent av trafiken (Kdpenhamns Kommun,
2011a, s. 5). De jamfor detta sedan med Kopenhamns utveckling, dar antalet
cyklade kilometer under samma period stigit med ca 30 %, och cykelns andel av
resor till och fran arbete och uthildning stigit (fran 30 %) till 35 % (Kdpenhamns
Kommun, 2011a, s. 5 (siffror inom parantes hamtat fran Képenhamns Kommun,
2011a.8)).

Sedan 2002 har Kdpenhamn infort en specifik cykelstrategi som syftar till att
specificera mal och handlingsplan for cykelomradet. Den forsta strategin,
Cykelpolitik 2002-2012, strackte sig, som namnet antyder, fran 2002-2012 och
ersattes vid arsskiftet till en ny; Fra God Til Verdens Bedste, Kobenhavns
cykelstrategi 2011-2025. Strategierna fungerar bade som en presentation av mal,
problem och idéer for cykling inom Koépenhamns Kommun, och ett slags
inspirationsdokument med politiska visioner i form av inledningar skrivna av
borgmastarna pa omradet (Kopenhamns Kommun, 2011a, s. 5 och Képenhamns
Kommun 2002, s. 5).

Gemensamma mal i de bada strategierna ar okad andel av manniskor som cyklar
till arbetsplatser och utbildning i Képenhamn (mal fran 34 % 2002 till 40 % 2012
i cykelpolitiken fran ar 2002 (ej uppnatt), och mal fran 35 % ar 2011 till 50 % ar
2015 i cykelstrategin fran ar 2012) minskning av antalet allvarligt skadade i
cykelolyckor (risk reducerad med 50 % fran ar 2002 till 2012 i cykelpolitiken fran
ar 2002 (uppnadd), och minskning med 50 % fran ar 2005 till ar 2015 i
cykelstrategin fran 2012) samt en 6kning av andelen cyklister som kanner sig
trygga (fran 57 % ar 2002 till 80 % ar 2012 i cykelpolitiken fran ar 2002 (gj
uppnatt), samt fran 67 % ar 2010 till 80 % ar 2015 i cykelstrategin fran 2012).
(K6épenhamns Kommun, 2002, s. 7, samt Képenhamns Kommun, 2011b, s. 7)
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Figure 2: Historisk férandring av cykelns procentandel av
transport till arbete och utbildning i Kpenhamns Kommun, 1998-
201N
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Kalla: Képenhamns Kommun, 20114, s.8

Vi kan se att vissa av malen fran foregdende strategier inte uppnatts, och
Kdpenhamns Kommun for i sitt Miljoregnskab for 2010 en diskussion kring
huruvida de nu uppsatta malen kan nas, med varierande reslutat (Képenhamns
Kommun, 2011c, s. 4-5). Mikael Colville-Andersen menar att det kan finnas en
risk i en image som stark cykelstad genom att politiker vilar pa gamla bedrifter.
Han &r dven kritisk till hur nedgangen i cykelns procentandel av transporten skylls
pa hard vinter, da Colville-Andersen menar att Amsterdam drabbades lika hart av
vintern, men inte uppvisar nagon nedgang (Colville-Andersen, 2012).

Figure 3: Figur visande transportmedlens marknadsandel i
Kdpenhamns Kommun, i regionen och i Danmark.
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Statistiken pa andelen cyklar maste ocksa tas for just vad det ar; andelen;
cyklingen i Kopenhamn har stigit rejélt under dessa ar, men sa aven biltrafiken,
vilket gor att forhallandet ligger fast.

Cykeln framstalls i materialet som ett transportmedel for alla; i Cykelregnskabet
fran ar 2000 skrivs det att Kopenhamns cyklister kommer fran alla
befolkningsgrupper, och fordelar sig jamnt mellan alla inkomstgrupper. En
jamfdrelse gors med bilen och kollektivtrafiken, dér man kan urskilja differenser
mellan olika grupper (Bilen: hdg inkomst, fler barn i hushallet; kollektivtrafik: 1ag
inkomst, farre barn i hushallet). Var man kan se en viss skillnad mellan cyklister
och andra &r inom utbildnngen, dar cyklister generellt har en hogre
utbildningsniva an andra. (Képenhamns Kommun, 2001, s. 14-15)

Aven gillande &ldersférdelning och kénsférdelning ser man hur cyklingen
fordelar sig forhallandevis jamnt:

Figure 4: Aldersférdelning pa turer, kilometer cyklade och minuter cyklade per dag
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Figure 5: Konsfordelning pa turer, kilometer cyklade och minuter cyklade

Kalla Figure 4 & 5: TU Kommunerapport for Kobenhavns Kommune, dataperiod 2011

Detta &r dock inte sa konstigt da 84 % av Képenhamnarna ar 2010 hade tillgang
till cykel och 68 % cyklar minst en gang i veckan (Képenhamns Kommun 2010, s.
6).

Men vem ér det d& som inte cyklar i K&penhamn? Kan man séga att “all wages
and ages” (Colville-Andersen, 2012) cyklar i Kdpenhamn? Detta har jag haft
mycket svart att hitta svar pd i min forskning. Det jag hittat, forutom féregdende
statistik, ar en undersokning, pa Cykelsekretariatets initiativ, om invandrares
cykelvanor i Kdpenhamn. Till invandrare rdknas individer med annan etnisk
bakgrund an vésterlandsk.
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Figure 6: Graf dver hur ofta invandrarman och — kvinnor nyttjar cykeln
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Av denna undersokning framgar att invandrare som grupp i stérre utstrackning an
Kopenhamnare i allménhet svarat att de aldrig cyklar. Speciellt bland de
tillfragade kvinnorna kan man se en storre procent som aldrig anvander sig av
cykeln; 56 % av kvinnorna svarade att de aldrig anvande cykeln, och 39 % av
mannen. Individer fran Libanon, Irak och Pakistan var de som oftast svarade att
de aldrig anvande cykeln (58 %, 58 %, respektive 57 %). (Voxmeter, 2011, s.10)

Om man istéllet tittar pa hur stor del som anvander cykeln en gang i veckan eller
mer kan man &ven har se en skillnad mellan undersékningen av invandrares
cykelvanor och den allménna undersokningen av cykelvanor i Kopenhamn; 68 %
av den totala befolkningen svarade i den allmanna undersokningen svarade att de
cyklade en gang i veckan eller oftare, medan 49 % av méannen och 34 % av
kvinnorna i undersokningen kring invandrares cykelvanor svarade dessa
alternativ. (Voxmeter, 2011, s. 9)

Det &r svart att dra nagra konkreta slutsatser kring vilka det ar som inte cyklar i
Kopenhamn. Det jag fatt fram ar att Cykelsekretariatet sett ett behov av att
undersoka invandrares cykelvanor, och att detta resulterat i en undersdkning som
till viss del visar att invandrare i storre utstrackning aldrig cyklar, och att denna
grupp é&ven till mindre utstrackning nyttjar cykeln ofta. Att hitta data kring
uteslutning av grupper kan vara svart eftersom detta kraver en kartlaggning av
komplicerade parametrar som inkomst och etnicitet. ~ Att se huruvida
inkluderingen 1 cykelstaden forandrats over tid skulle varit ett mycket intressant
tillskott for att kunna dra ytterligare slutsatser.

Brandet Képenhamn, Cykelstaden

Det ar forst under de senaste aren som Koépenhamn pa allvar borjat utnyttja
potentialen av de goda forhallandena for cykling i staden i marknadsforingssyfte
(Intervju Pia Preibsch Behrens 2012). Mikael Colville-Andersen menar att hypen
kring Képenhamn som cykelstad bérjade omkring 2007, runt den tiden hans forsta
blogg, Cycle Chic, blev internationellt kénd. Colville-Andersen menar att
Kopenhamns Kommun da markte av vagen och borjade marknadsfora sig
internationellt som en cykelstad (Colville-Andersen, 2012).

| den nya cykelstrategin skrivs det att malet att bli vérldens basta cykelstad inte &r
ett mal i sig, utan ett medel for att uppna de fordelar en cykelstad kan foéra med
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sig, nagot som &ven Pia Preibisch Behrens understryker (Preibisch Behrens,
2012). Har ar malet att bli en av varldens basta stader att leva i det Gverstaende
malet; skapandet av en bra stad att leva i (Képenhamns Kommun, 20114, s.5).

Detta uttalande i cykelstrategin uppvisar en stor forbindelse med Koépenhamns
overgripande branding-strategier, med Koépenhamn som metropol fér ménniskor,
och strategin gor dven i Ovrigt starka kopplingar mellan Kopenhamn som god
cykelstad och Képenhamns internationella image med ord som exempelvis:

“Véarldens 6gon ar redan riktade mot cykelstaden Kdpenhamn”
(Képenhamns Kommun 201143, s.6)

”Genom att fortsatta med det ambitidsa arbetet mot att bli varldens
basta cykelstad fasthaller vi de manga positiva historierna om
staden. Historier som marknadsfor Képenhamn som en levande,
innovativ, hallbar och demokratisk storstad med politisk vilja att ga

forst i kampen for medborgarnas livskvalitet” (Képenhamns Kommun,
20114, s.6)

“Nar vi sager att Képenhamn ska vara en av varldens basta stader
att leva i, betyder det ocksa att Képenhamn ska vara varldens basta
cykelstad . (Képenhamns Kommun, 2011b, s.2)

Kopenhamn har blivit kant som en férebild for cykelstader internationellt. Pa
bloggar varlden éver anvands ordet copenhagenization for att beskriva en typ av
stadsutveckling som for staden narmare imagen av Képenhamn, med satsning pa
cyklar som huvudféremal (se till exempel internetkélla: SanFranciscoize). |
cykelregnskabet fran ar 2000 namns det att Times Magazine gav Képenhamn en
femteplats pa en lista Gver varldens mest attraktiva turistattraktioner 2010, bland
annat pa grund av den goda férhallandena fér cykling (Képenhamns Kommun,
2011b, s.21).

Kdpenhamns Teknik och Miljoborgmastare, Ayfer Baykal, menar att det &r viktigt
att varna om Kopenhamns goda brand som en av véarldens bésta cykelstader, och
menar att det nu ska goras annu battre (Kopenhamns Kommun, 2011b, s.2).
Vidare skrivs det i Cykelregnskabet 2010 om hur Képenhamns goda férhallanden
for cyklar kan anvandas som ett effektivt redskap av Képenhamn som en modern,
sund och attraktiv storstad. Stadens starka brand som cykelstad vérderas &ven ha
en positiv effekt pd att fa internationella konferenser, attrahera hégutbildade
inflyttare och skapa ett storre efterfragan pa overnattningar hos turister.
(Képenhamns Kommun, 2011b, s.21)

| Képenhamn finns en stor grad av samarbete kring stadens branding-arbete, bade
gallande de bredare riktlinjerna och nér det galler brandingen som cykelstad. Pia
Preibisch Behrens berattar om att Cykelsekretariatet har samarbetat med bade
turistorganisationen Wonderful Copenhagen och konsulten Mikael Colville-
Andersen. (Preibisch Behrens, 2012)
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Motiveringar till att profilera sig som cykelstad

Att det skulle vara nagot negativt? Nej... Jag kan inte hitta pa ndgot
negativt. (Preibisch Behrens, 2012)

For att ytterligare befasta hur cykelstaden forhaller sig till andra branding-
strategier och till stadens utevckling i stort, har jag valt att understka narmare
vilka motiveringar som finns i diskursen bakom att branda sig som cykelstad.

En cykelstad far i diskursen sta for en utopi i modern stadsutveckling, en strategi
som antas medfora:

“En cykelby er en by med bedre plads, mindre larm, renere luft,
sundere borgere og bedre gkonomi. Det er en by, hvor der er bedre
at vere, og hvor den enkelte har bedre livskvalitet. Hvor
tilgaengeligheden er i top, og hvor der ikke er langt fra tanke til
handling, hvis man vil ud i det grgnne, deltage i kultur- og
idreetsaktiviteter eller kabe ind lokalt. Cyklerne er derfor ikke et mal
i sig selv, men et effektivt middel til at skabe en bedre by at leve i

med plads til mangfoldighed og udvikling”. (Képenhamns Kommun,
20114, s.6)

Cykelstaden ses &ven som ett stark brand, som kan ge staden internationell
uppmarksamhet och hjélpa till att marknadsféra staden som en modern, sund och
attraktiv storstad, samt ha en positiv effekt pa att fa internationella konferenser
till staden, att attrahera hogutbildade inflyttare och i forhallande till antalet
Overnattande turister. (Képenhamns Kommun, 2011b, s.21)

Synen pa cykelstaden som en brandingstrategi utan nackdelar var det som gjorde
mig intresserad fran forsta borjan av att undersdka motivationerna bakom
strategin och vilka konsekvenser dessa skulle kunna tankas ha for samhéllet.

Under insamlingsfasen till denna uppsats har tre huvudteman seglat upp nér det
galler skal till att profilera sig som cykelstad; For att skapa miljoméassig hallbarhet
(nd miljomal), for att skapa en attraktiv stad att bo i (livability), och for att skapa
ekonomiska fordelar. Jag har valt att anvédnda mig av livbility istéllet for social
hallbarhet eller nagon annan beteckning, for att forsoka fanga den ton jag
uppfattat i diskursen. Social hallbarhet &r ett svart begrepp att definiera, men
skiljer sig fran livability pa flera satt, framforallt nar det galler synen pa socialt
hallbar ekonomisk fordelning.

Motivering: FOr miljons skull

Den okade uppméarksamheten pa manniskans och staders paverkan pa naturen har
skapat behov av att profilera stdder som miljovéanliga. Stader i framforallt
postindustriella omraden har inkorporerat den miljomassiga hallbarheten som en
sjalvklar del i sin city branding, och miljomal har blivit standard i plandokument
och strategier (se till exempel internetkélla: Grist, 15 Green Cities).
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En cykelstad brukar ofta i litteratur och strategidokument framstéllas som ett
alternativ till en bilorienterad stad. Pa sa satt kopplas cykelstaden till de positiva
effekter som skulle kunna komma av en minskad bilanvandning i staden. (Lowe,
1990) Cykelstaden ses darigenom som en l6sning for bilassocierade problem som
trafikstockning, fororeningar och koldioxidutslapp. Cykeln lyfts fram som ett
utslappsfritt, platssparande alternativ till bilen, framforallt géllande kortare resor
men ocksa langre i kombination med kollektivtrafik. (Lowe, 1989)

Just koldioxidutslappen ses som ett mycket starkt incitament for att skapa en stad
dar beroendet av bilen som transportmedel minskar. Drastiskt minskade
koldioxidutslapp &r ett mycket vanligt miljomal som stader satter upp for att skapa
en mer hallbar och miljévanlig stad (se till exempel Stockholms Stad, 2010 eller
Internetkalla: Europeiska Kommissionen, 2009).

Kdpenhamn och cykelstaden fér miljons skull

Kopenhamns Kommun har satt upp hoga mal for sjalva gallande miljéfragor. Som
beskrivet i sektionen kring trender inom city branding i Kdépenhamn idag, vill
Kdpenhamn bli k&nda som internationell miljometropol innan 2015, och &ven bli
en koldioxidneutral stad &r 2025. For att uppna detta menar Kdpenhamns
Kommun att cykelstaden &r ett mycket bra medel.

Cykeln ses som ett CO2 neutralt transportmedel som genom att konkurrera ut
bilen som framsta transportmedel &r ett viktigt bidrag till kommunens CO2-
neutralitet (Képenhamns Kommun, 2010, s.6)

Mikael Colville-Andersen menar att motiveringen av cykelstaden for att na
miljomal ar ganska sjélvklar, och ser cykeln i detta avseende framforallt som
verktyg for att reducera biltrafiken i staden. Colville-Andersen menar att genom
att lyfta fram cykeln som att attraktivt, snabbt och bekvamt alternativ kan hjélpa
till att bryta bil-paradigmet och skapa ndgot nytt och mer attraktivt, och lyfter
fram Képenhamns statistik kring varfor Kopenhamnarna valjer cykeln som stod
for detta ( FOr att det &r snabbast 55 %, det mest bekvama 33 %, det ar sunt 32 %,
det ar billigt 29 %, det blir en god start pa dagen 21 %, har fatt kortare till arbetet
10 %, av miljoé/klimathansyn endast 9 %, Képenhamns Kommun, 2011b, s. 5).
(Colville-Andersen, 2012)

Pia Preibisch Behrens ser cyklen som ett bra hjdlpmedel for att uppna
Kopenhamns mal att vara CO2 neutrala 2025. Hon pratar dock dven om hur det
behovs ett brett politiskt stod for att kunna genomfora fler projekt och gora
Kopenhamn till en &nnu mer cykelvanlig stad, och att detta inte &r riktigt lika latt
att uppna som tidigare. Preibisch Behrens argumenterar att cykelstadens mal kan
vara svara att genomfora utan att bilarna far sta tillbaka och ge plats i staden, pa
detta satt ser hon alltsa att cykelstaden ar beroende av en minskad biltrafik och
alltsa inte bara kan ses som ett komplement. (Preibisch Behrens, 2012)

Motivering: Skapa ”Livibility”

“Just a nice place to live. That’s what all people want, right?”
(Colville-Andersen, 2012)
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Under denna rubrik anvander jag mig av livability i den form som det material jag
anvant mig av gor. Pa sa satt blir definitionen av livability mycket bred, och
tacker in vad som namns i diskursen med ord som, livskvalitet, metropol for
manniskor, Okat stadsliv, fler alternativ till transport, gemytlighet, skapad runt
manniskan, mjuka high-scores och liknande.

Mobilitet anses 1 diskursen som mycket viktigt for en livable stad. |
Handlingsplan for Gron Mobilitet skriver man att transport ar noédvandigt for
stadens liv, utveckling och ekonomi, men ocksa for motion, méten, upplevelser
och aktiviteter. (K6penhamns Kommun, Inget artal, s. 5) | The Bicycle: vehicle
for a small planet, beskrivs hur offentlig kollektivtrafik kan vara svart for
utvecklingslander att uppnd, och att cykeln da kan vara ett bra, billigt alternativ
for dessa lander for att uppna god mobilitet. (Lowe, 1989)

Mikael Colville-Andersen definierar en livable stad som en stad dar folk tycker
om att bo. Han menar att Gehl Architects tankar kring “soft cities” eller “cities for
people” ar fodda ur samma tankegang som cykelstaden, the livable city eller
Floridas tankar kring den kreativa staden. (Colville-Andersen, 2012)

Colville-Andersen sager ocksa i intervjun att han ser cykeln som det basta
verktyget for att skapa en livable city, eftersom han ser den stora nddvéndigheten
att reducera biltrafiken i stider som den storsta utmaningen néar det galler att skapa
en livable city. Han utvecklar resonemanget genom att mala upp en bild av en stad
som ar planerad kring méanniskan, cyklar och fotgangare, och inte kring bilar; en
stad dar en foralder utan oro kan slappa ut sitt barn for att leka pa garden, eller ta
sig till sin andra foralder nagra gator bort. Genom en sadan forklaring ar det latt
att se kopplingarna mellan en livable stad och en cykelstad. (Colville-Andersen,
2012)

Ocksa estetiken med en cykelstad menar Mikael Colville-Andersen hjalper till att
skapa en livable stad. Han argumenterar att cykelstaden, genom att fa ut
manniskor i rummet, adderar farg och estetik i det urbana landskapet. Han menar
att dock att det inte skulle spela nagon roll om det var forgangare som rérde sig i
rummet for denna aspekt, men att cykeln adderar ndgot mer genom att vara ett
snabbt transportmedel samtidigt. (Colville-Andersen, 2012)

“I am sorry;, it just looks nice” (Colville-Andersen, 2012)

Vidare utvecklar Mikael Colville-Andersen tankarna kring hur livability ar att
sOka efterlikna storstaden, att skapa storstadskvaliteter i staden. Han ndmner the
metropolitan spirit, och beskriver hur han kanner sig mer hemma i en storstad han
aldrig besokt, an pa landsbygden nagra kilometer fran Képenhamn. (Colville-
Andersen, 2012)

Pia Preibish Behrens ndmner skapandet av ”en metropol for mdnniskor” som det
kanske viktigaste malet med att skapa en cykelstad, det hon menar &r att
cykelstaden hjalper till att skapa urbanitet och liv i stadsrummet genom att fa
manniskor att umgas mer i det offentliga rummet. (Preibisch Behrens, 2012)
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Kodpenhamn och cykelstaden for skapandet av livability

Kopenhamn hamnar ofta hogt upp pa rankinglistor 6ver sa kallade mjuka high-
scores. Sadana high scores kan vara just livability, levnadsstandard, levnadsgladije
eller vélfard. Wonderful Copenhagen lyfter fram detta som en mycket viktig del
av Kopenhamns city branding i stort. Har lyfts dven KoOpenhamns anda,
copenhagenism, fram som viktigt varuméarke for staden, med glada och valmaende
invanare som den basta reklamen for staden. (Wonderful Copenhagen, 2010, s. 6)

Kdpenhamns Teknik och Miljoborgméstare, Ayfer Baykal, menar att cyklingen &r
att politiskt hogt prioriterat mal for att skapa en bra stad att leva i. (Kopenhamns
Kommun, 2011a, s. 5) Cykelstaden lyfts vidare av Kopenhamns kommun fram
som ett mycket viktigt medel for att skapa en livable stad med hég halsa,
levnadsstandard och valfard bland invanarna. De skriver att cykelstaden bidrar till
sundare medborgare, renare luft, battre ekonomi (Képenhamns Kommun, 2011a,
s.6). Och &ven att:

” Vi tror pa, at der er en tet sammenhang mellem gode
cykelforhold og et levende og mangfoldigt byliv, hvor mennesker
trives og nyder deres by. Vi ved ogsa, at cykling er et fremragende
middel til renere miljg, sikrere trafik og mindre traengsel og ikke
mindst en bedre folkesundhed. (Képenhamns Kommun, 2011b, s.2)

Flera ganger i materialet lyfts det fram att cyklingen inte ar ett mal i sig, utan ses
som ett medel for att skapa en stad dar manniskor trivs (Se till exempel
Koépenhamns Kommun, 2011a). Pia Preibisch Behrens lyfter fram Kommunens
mal att skapa en stad for manniskor som central i varfor kommunen satsar pa
cykelstaden, och beskriver kommunens mal som en stad dar:

” folket kommer ut fran sina bilar och ut fran sina hus” (Preibsch
Behrens, 2012)

Preibisch Behrens menar vidare att cykeln ar ett mycket bra medel for att uppna
en metropol med mycket uteliv, dar manniskorna uppehaller sig pa offentliga
platser som cyklister eller fotgangare. Cykeln ses pa sa sétt som en skapare av liv i
gaturummet. (Preibisch Behrens, 2012)

Enligt Colville-Andersen betyder livability att man ser ménniskor ute i det
offentliga rummet, och beréttar en inspirerande historia om sin dotter, “the worlds
youngest urbanist”, och hur hon drog slutsatsen att bilar ar enfaldiga, eftersom
man inte kan se ménniskorna i dem. Colville-Andersen menar att det ar till stor
del pa grund av sina goda forhallanden for cykling, som Kdépenhamn blivit ett
slags reklampelare, poster-child, for livability. (Colville-Andersen, 2012)

Motivering: Ekonomiska fordelar

Heldigvis kan det betala sig at investere i cykling. Oget cykling giver
samfundet mindre trangsel, farre sjukdagar, langre livslangd,

mindre slit pa vagarna och mindre forurening. (Képenhamns Kommun,
20114, s. 6)
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Né&r cykelstaden motiveras lyfts tillvaxt fram som en viktig parameter. Hur den
ekonomiska vinningen ska skapas genom att satsa pa att bli en cykelstad finns det
manga olika forklaringar till; de positiva ekonomiska effekter som oftast kommer
upp 1 diskursen kring cykelstader ar: Folkhalsa, cyklen som billig infrastruktur,
okad konsumtion och cykelbrandets effekt pa ekonomin.

De positiva effekter pa folkhalsan som véantas komma av en cykelstad &r dels
kopplade till individens forbattrade kondition och halsa (som vantas ge farre
sjukdagar, langre livstid och liknande) och dels kopplade till en foérvéntad
minskning av biltrafiken, dar forvantad effekt & mindre fororeningar och battre
luftkvalitet. (Koépenhamns Kommun, 2011a) Mikael Colville-Andersen lyfter
aven han fram den forbattrade folkh&lsan som en ekonomisk vinst for
Kopenhamn, och pekar pa berékningar gjorda av Képenhamns Kommun pa hur
mycket pengar detta kan réra sig om (Kopenhamns Kommun, 2011a, s. 9,
Colville-Andersen, 2012)

Né&r cykeln lyfts fram som ett billigt alternativ, gors detta ofta genom en
jamforelse med biltrafik och offenlig transport och nybyggnads- eller
ombyggandsprojekt pa dessa omraden. Cykeln visar sig da vara en billig
investering i jamforelse med andra investeringar pa transportomradet.
(Kopenhamns Kommun, 2011a, s. 9) Mikael Colville-Andersen menar att
cykelbanorna ocksa ar billigare att underhalla da de inte behdver repareras lika
ofta som bilvagar pa grund av mindre slitage. (Colville-Andersen, 2012)

Slutligen lyfts de ekonomiska fordelarna med brandingen upp i diskursen som en
motivering till varfor cykelstaden skulle kunna féra med sig dkad tillvaxt. Mikael
Colville Andersen beskriver hur stader med mjuka brand &r de som far all press
idag, och att det darfor &r viktigt att lyfta fram cykelstaden som ett modernt, mjukt
brand. Han kopplar samman livable stdder med kreativa stader och menar att det
finns en motivation att resa till sddana platser for att de ar attraktiva, och menar att
han ser Floridas tankar kring staden som en del av diskursen kring livable stader.
(Colville-Andersen)

Kdpenhamn och cykelstaden for dess ekonomiska fordelar

Kopenhamns kommun lyfter garna fram hur cykelstaden kan hjalpa till att skapa
ekonomiska fordelar. De anvander sig av tva olika stt for att visa pa cykelstaden
och dess forutsattningar for att skapa ekonomiska fordelar; cykelstadens konkreta,
direkta ekonomiska fordelar, och cykelstadens potentiella, indirekta fordelar.

De konkreta, direkta ekonomiska fordelarna som cykelstaden kan ge ges till
exempel genom farre sjukdagar, mindre slitage pa vagarna, mindre kostnad for
infrastrukturprojekt (i jamforelse med  bilorienterade  projekt  eller
kollektivtrafikprojekt) (Képenhamns Kommun, 2011a, s. 9). P4 sa satt bestar
dessa bade av fordelar som kommer direkt som ett resultat av 6kad cykling, och
fordelar som endast blir verkliga om en 6kad cykling medfor en minskad bilism.

De potentiella, eller indirekta, ekonomiska fordelarna som cykelstaden kan
bibringa handlar framférallt om fordelar av att Képenhamn genom sin branding
kan locka investeringar, foretag, talanger och konferenser till staden. (Wonderful
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Copenhagen, 2011) Pia Preibisch Behrens beskriver hur hon tror att den branding
som Kopenhamn far fran cyklingen kan vaar oerhort mycket vard for turismen
och aven for cykelindustrin. Hon menar att det sker genom att Képenhamn och
cykling blir synliggjort intrenationellt, och darmed skapar uppmarksamhet for
bada. (Preibisch Behrens, 2012)

Mikael Colville-Andersen argumenterar att brandingen som cykelstad varit
mycket viktig for Kopenhamn, eftersom den fatt Kopenhamn att synas
internationellt. Han menar att folk tidigare inte kande till Kopenhamn, men nu
kanner till staden som en cykelstad. En observation som Colville-Andersen gjort
ar att barnfamiljer till hogre grad valjer att bo kvar i Képenhamn istéllet for att
flytta ut till fororterna, och han menar att brandet och den internationella
uppmérksamheten kring Kopenhamn kan ligga till grund for att ménniskor borjar
tdnka annorlunda kring sina stader och valja att stanna. Colville-Andersen menar
dven att det dr extra viktigt med brandingen om staden ligger i ett “small, crappy
country” (Colville-Andersen, 2012)

I Handlingsplan for gron mobilitet beskrivs hur gron mobilitet (med cykling som
forfigur) ar vagen mot gron tillvaxt (Képenhamns Kommun, Inget artal). Mikael
Colville-Andersen tar ocksa upp detta hur cyklingen skulle hjapla till att skapa
gron tillvéxt genom att den genom att branda Képenhamn som en gron stad kan
locka konferencer och turister till staden, aven om han forhaller sig skeptisk till
hur stor del av turismen detta kan tankas uppga i. (Colville-Andersen, 2012)

I Cykelregnskabet 2010 &r Kopenhamns Kommun desto mer positiva; &ven om de
erkanner att det ar svart att faststalla det precisa vardet pa Képenhamns status som
cykelstad menar de att det varderas ha positiva effekter pa att attrahera
internationella  konferencer, attrahera hdogutbildade inflyttare och 0Oka
Overnattningarna bland turister. (Képenhamns Kommun, 2011b)
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Avslutning

| detta avsnitt atervander jag till min fragestallning och besvarar och diskuterar
den utifran det material och de analyser jag presenterat.
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Avslutning

Resultat och diskussion

Hur passar brandingen av Koépenhamn som Cykelstad in i

diskursen kring (post-)modern city branding?

I analyserna av Képenhamns utveckling mot brandet Cykelstad har Kopenhamns
koppling till den globala ekonomiska utvecklingen granskats. Képenhamn har
utkristalliserat sig som en stad som i mangt och mycket féljer den kapitalistiska
logiken, och som blivit en del av staders globala konkurrenssituation.

Forst och framst har detta har gett sig till kdnna genom en successiv omdaning i
urbanpolitiken fran inatvand fordelningspolitk till en mer innovativ och
nitverksméssig “governance”. Statens roll som enskild styrare av stadens
utveckling har luckrats upp, och samarbeten mellan offentlig och privat
verksamhet blivit vanligare. Urbanpolitiken har pa sa satt fatt en inriktning mot
den globala scenen, och materialet bade fran praktiker, marknadsforare och
teoretiker talar om ett fokus pa tillvaxt och hur Képenhamn ska kunna skapa
denna tillvaxt genom att attrahera attraktiva inflyttare, féretag och investeringar.

Kopenhamns city branding verkar &ven den fdlja de globala trenderna. Ur
materialet kan man spara tydliga tecken pa inspiration fran trender kring kreativa
stader, livable stader och hallbara stader. Nar man undersoker Kopenhamns
motiveringar till varfor cykelstaden &r ett bra brand for staden, mérker man hur
dessa trender speglas in dven i denna trend. Cykelstaden lyfts fram som bade
bringare av attraktion for kreativa klassen, skapare av en livable stad, och som
verktyg for att skapa en hallbar stad. Cykelstaden lyfts fram som ett starkt brand
som ger staden bade ekonomiska och ekologiska (och sociala?) fordelar, genom
bade direkta och indirekta kallor.

Pa sa satt kan man ser hur brandingen av Koépenhamn som cykelstad passar
mycket bra in i diskursen kring (post-)modern city branding. Men hur passar den
in i den fordjupade diskursen; den kring den neoliberaliserade stadsutvecklingen
och duala stader? Ar det fruktbart att undersoka Cykelstaden efter dessa
premisser?

Den neoliberalistiska stadsutvecklingen anser jag vara explicit i de kdpenhamnska
formuleringar som handlar om stadsutveckling genom specifika Urban
Development Projects, motiveringen av vissa typer av stadsutveckling for
skapandet av tillvéxt och liknande omskrivningar (jamfér Swyngedouw et al.,
2002 och material fran till exempel Képenhamns Kommun, 2009).

Detta spelar definitivt en viss roll &ven i motiveringarna och strategierna kring
cykelstaden, men man kan &ven se hur dessa strategier skiljer sig genom ett
mindre fokus pa enskilda projekt, och en storre helhetstanke om tillganglighet for
hela staden. Jag accepterar att det i detta sammanhang &r svart att dra slutsatser
mellan vad som efterstrdvas och vad som verkligen blir resultatet, men eftersom
syftet med denna uppsats &r att analysera just diskursen kring marknadsforingen
blir slutsatsen att det anda finns en, till viss del, annorlunda ton inom

41



marknadsforingen; en ton som ar mer inriktad pa stadens utveckling i stort och
mindre pa ensklida projekt som antas lyfta hela staden. A andra sidan skulle
Cykelstaden som helhet kunna ses som ett projekt, och genom att lyfta fram det
stora internationella fokuset och Kdpenhamns acceptans av Cykelstaden som en
felfri strategi kan man argumentera att det skulle kunna rdknas som ett
flaggskeppsprojekt.

Nar det géller cykelstaden och dess forhallande till diskursen kring duala stader
och dual image, ar detta en mycket intressant fraga for diskussion och analys. Om
man som vissa i materialet sammankopplar cykelstaden till stérre begrepp som
soft city, livable city eller varfor inte Wonderful Copenhagen, kan man se hur
cykelstaden skulle kunna anses bidra till en utveckling av stadens duala image.
Detta genom att medelst sa kallad story telling (se till exempel Mo6llerstrom, 2011,
s. 84) och uttalanden som:

"En cykelby er en by med bedre plads, mindre larm, renere lufi,
sundere borgere og bedre gkonomi. Det er en by, hvor der er bedre
at vere, og hvor den enkelte har bedre livskvalitet. Hvor
tilgeengeligheden er i top, og hvor der ikke er langt fra tanke til
handling, hvis man vil ud i det grenne, deltage i kultur- og
idreetsaktiviteter eller kebe ind lokalt. Cyklerne er derfor ikke et mal
i sig selv, men et effektivt middel til at skabe en bedre by at leve i

med plads til mangfoldighed og udvikling”. (Képenhamns Kommun,
20114, s.6)

... forsoka skapa en bild av hur strategin kan skapa en “perfekt stad”. Mikael
Colville Andersen spekulerar kring hur cykelstaden agerar exkluderande genom
att vara attraktiv for en viss typ av individer som han kallar “hipsters” eller
“kreativa klassen”. Detta menar Colville-Anderson framst ar tydligt i cykelstader i
utvecklingsfasen, medan han menar att detta inte ar lika tydligt i till exempel
Kdpenhamn eller Amsterdam. (Colville-Andersen, 2012) Samtidigt ses dock
cykelstaden som en demokratisk rorelse, dar individuell mobilitet uppnas genom
sma medel. Detta ar kanske speciellt tydligt i Kdpenhamn, dar utvecklingen av
cykelstaden tog sin bérjan som ett uppror mot bilens hegemoni i staden, kan det i
sa fall till och med ses som en motstandsrérelse mot den globala kapitalismens
yttringar?

Min slutsats i denna diskussion &r att det ar svart att inte sympatisera med
cykelstaden, cykelstaden &r verkligen ett plus-word (Preibisch Behrens, 2012),
och nagot som alla kan enas om. Lund Hansen et al for denna diskussion kring
kreativa stdder, och menar att risken ligger i att sociala kostnader gléms bort i
denna typ av glorifieringsdiskurs (Lund Hansen et al, 2001, s. 851).

Fragan man maste stalla sig & om Kopenhamn genom sin city branding som
cykelstad vill foréandra bilden av staden, eller verkligen ta tag i de underliggande
problem som skapar den bild av staden de vill skaka av sig? Jag kommer darfor
nedan att diskutera de konsekvenser som cykelstaden som branding-strategi kan
tankas fa for stadens utveckling.
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Vad kan de samhélleliga konsekvenserna bli av cykelstaden som

branding-strategi?

Rent konkret kan man se flera tydliga konsekvenser pa staden som kan bli reslutat
av cykelstaden. Detta ar de positiva effekter som diskuteras i materialet; som 6kad
valfrihet for mobilitet, minskad miljopaverkan, goda halsoeffekter och fler synliga
manniskor i stadsbilden.

| en stad i en varld dar de existerade modellerna for mobilitet i staden a&r
omtvistade, och dar speciellt bilens existerande i staden debatteras som ohallbart,
ar det extra viktigt med alternativa vagar till mobilitet. Mobiliteten genom cykling
fas pa ett relativt billigt satt, och utgor dessutom ett alternativ som kan bidra till
minskad miljopaverkan.

Den minskade miljépaverkan som cykelstaden kan vantas medféra (om den ses
om ett alternativ till bilstaden och inte ett komplement) kan fa mycket goda
konsekvenser for staden, genom minskad fororening, ett mer hallbart samhalle,
battre luftkvalitet och darigenom en forbattring av folkhalsan.

Folkhalsan skulle aven kunna paverkas positivt av den 6kade motionen som
cyklingen innebar (jamfor till exempel Kdépenhamns Kommun, 2011b, s. 16)
Goda hélsoeffekter, argumenterar jag, borde ses som en mycket positiv
samhallseffekt av cykelstaden, da god halsa ar ojamnt fordelad Gver stadens
inkomststratan och genom att forbattras mojligen skulle kunna innebdra en mindre
ojamn utveckling i staden.

Som Mikael Colville-Andersen och Pia Preibisch Behrens papekade sa skapar
cykelstaden en stadsbild dar man ser fler manniskor ute. Huruvida detta skapar
mer livskvalitet i staden eller inte, argumenterar jag beror helt pa vad man lagger
in i begreppet livskvalitet.

En annan konsekvens av cykelstaden som branding-strategi ar hur staden skulle
kunna paverkas ekonomiskt av sjalva brandingen. I materialet beskrivs hur staden
kommer att tjana ekonomiskt pa brandingen, eftersom den kommer att attrahera
resursstarka och kreativa individer som kan hjélpa till att framja den ekonomiska
tillvaxten i staden, men hur ser det ut i verkligheten? Harvey tar upp exemplet
Baltimore som ett exempel déar brandingen hjélpt staden till positiva effekter, men
galler detta alla typer av branding (Harvey 1989)? Hall och Hubbard menar att det
ekonomiska vardet av en branding ar mycket svara att forutspa, och menar att det
aven finns tydliga exempel dar stader forlorat pa branding som ansetts
tillvaxtgynnande (Hubbard & Hall, 1998). Kan man da forutspa vika ekonomiska
konsekvenser brandingen som cykelstad kan medféra for en stad?

Pia Preibisch Behrens menar att cykelstaden kan vara en mycket gynnande
strategi for vissa stader, men att det handlar om att staden maste veta varfor de vill
skapa en cykelstad for att lyckas. Hon utvecklar detta genom att argumentera att
det annars finns stor risk att det bara blir just en branding som inte far nagot féste
i staden. Pa sa satt menar Preibisch Behrens att &ven om cykelstaden kan vara ett
forhallandevis billigt innitiativ, kan det anda “anvindas mdnga forspillda
miljoner om man inte vet varfor”. (Preibisch Behrens, 2012)

43



I Képenhamn menar Pia Preibisch Behrens att brandingen som cykelstad varit
mycket bra for turismen och dven for den Képenhamnska cykelindustrin. Mikael
Colville-Andersen &r dven han positiv till brandingens paverkan pa ekonomin,
men fokuserar narmare brandet som internationell attraktionskraft. Han varnar
dock for hur Képenhamns goda rykte och branding som cykelstad mojligen kan
fa politiker att vila pa gamla bedrifter, ndgot han tycker sig ha sett de senaste tva
mandatperioderna. (Colville-Andersen, 2012)

Det ar svart att skilja ut konsekverna som kan skapas av cykelstaden som
brandingstrategi fran konsekvenserna av entreprendriella brandingstrategier i
allménhet. Om cykelstaden ses i ljuset av den globala konkurrenssituaionen och
kravet pa stader att skapa tillvaxt for att kunna vara konkurrenskraftiga, finns det
extensiv forskning kring vilka konsekvanser detta kan skapa for staden. |
motiveringarna till cykelstaden finns det mycket som stdder klassificeringen av
cykelbrandingen som entreprendriell stads-branding, som fokuset pa tillvaxt,
nivan av innovativitet och namnandet av brandet som attraktionskraft for
internationella konferenser, hogutbildade inflyttare och turism (jamfor till
exempel Képenhamns Kommun, 2011b, s. 21)

Som konsekvens av entreprendriella brandingstrategier ndmns skapadet av en dual
Image av staden, dar stadens identitet simplifieras och vissa delar av staden
utesluts ur diskursen da de inte passar med stadens framgangsdiskurs (jamfor
kapitlet om city branding och staders duala image). Hur passar detta in pa
cykelstaden som brandingstrategi? Med Képenhamn som exempel vill jag gora ett
forsok till att borja besvara den fragestéllningen.

Som analyserat i avhandlingen kan Kdpenhamn anses ha en dual image, och
mojligen till och med vara en dual stad, pa grund av sin spatiala segregering och
utbredda fattigdom, till viss utstrackning kopplad till etnicitet. Kan man pasta att
cykelstaden verkar som en motkraft till denna uppdelning eller méjligen som en
accelerator? Bland materialet och intevjuerna hittar jag flera varianter av
pastaenden gallande att cykelstaden ar en inkluderande strategi, ett exempel kan
tas fran intevjun med Mikael Colville-Andersen:

“Min uppfattning ar att det ar alla som cyklar” (Preibisch Behrens,
2012)

Det man kan se av den allménna statistiken kring cykling i Képenhamn &r att det
ar en mycket stor del av befolkningen som ar inkluderad i brandets praktiska del,
cyklingen. Det har dock varit svart att hitta statistik pa vilka som &r konkret
inkluderade eller exkluderade i cykelstaden Kdpenhamn. Den information jag
hittat om invandrares cykelanvandning kan ses som en indikation pa att denna
grupp till stor del &r inkluderad i cykelstaden, om &n inte i samma utstrackning
som andra kopenhamnare. Att undersoka hur denna inkludering paverkats av
Kopenhamns satsning pa cykeln som marknadsforingsstrategi skulle vara ett
mycket intressant undersokningsomrade for framtida forskning.

Om man namligen istéllet analyserar cykelstaden utifran skapandet av en attraktiv
stad for onskade inflyttare, kan den istéllet fa till f6ljd en mer mentalt och spatialt
segregerad stad. En sadan framgangsdiskurs inkluderar inte alla, utan exkluderar
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och darigenom okar det mentala avstandet mellan den upplevda staden och den
officiella imagen av staden.

Swyngedow et al analyserar hur skiftet fran staten som styrande i stadens
utveckling till en mer diversifierad grupp som maktelit skulle kunna bidra till att
demokratin urholkas. Han kallar det for the privatization of urban governance
(Swyngedow et al, 2002, s. 226.) och pekar pa hur forandringen fran det
fordistiskt top-down systemet skedde under fortecknen att det skulle skapa en mer
demokratisk stadsutveckling. Swyngedow et al, menar istéllet att det skapade ett
nytt slags elitistiskt system, dar medborgare fick en mycket begransad mojlighet
att paverka (Swyngedow et al, 2002, 5.227)

Detta skulle man mojligen kunna se tecken av kring utvecklingen och styrandet av
cykelstaden i exemplet Képenhamn (i och med stadens utveckling mot en mer
governance-aktig styrning). Mikael Colville-Andersen ser tvartom cykelstaden
som en demokratisk kraft, som tidigare i historien hjalp till i arbetarnas och
kvinnornas frigorelse, och idag kan hjalpa till att férandra varlden igen:

”It (cykelstaden) actually saves the world, it saves our cities.”
(Colville Andersen, 2012, parentes insatt av forfattaren)

Diskursen kring cykelstaden som I6sning till alla stadens problem skulle méjligen
kunna motverka sitt syfte. Om en stromning eller ett begrepp far sta for saker det
inte kan uppfylla, kan det latt bli ansett som en floskel (jamfor till exempel
hallbarhetsbegreppet).

For att skapa en langsiktigt god stadsutveckling maste brandingen genomsyra
samhallsarbetet; om staden ska bli livable maste alla inkluderas. For att ett brand
ska kunna vara langsiktigt gagnande for staden maste det arbeta emot
exkluderingen av delar av befolkningen, och delar av stadsandan, fran
framgangsdiskursen. Diskursen kring cykelstaden speglar en god vilja att skapa en
bra stad att leva i, och cykeln som hjalpmedel for att nd dit. For att skapa en stad
som &r skapar livskvalitet &ven utanfor ranking-listorna krévs det dock att staden
tar tag i de underliggande problem som gor staden mindre bra att leva i:
segregation, brottslighet, utanforskap, fattigdom.

En storre fraga blir da om cykelstaden som en del av den globala konkurrensen
mellan stdder kraver att staden blir dual for att skapa mdojlighet for en del av
staden att bli sa attraktiv som marknaden kréaver?

Min analys &r att cykelstaden, om rétt implementerad, &ger mojligheter att
motverka denna utveckling, eftersom vissa av dess konkreta konsekvenser kan
medverka till en mer sammanbunden och inkluderande stad (héar ténker jag
speciellt pa halsa, tillganglighet och mobilitet). | en stad som Kdpenhamn, med
stark tradition av cykelprioritering, dar cykelstaden kan s&gas utgjort en
demokratisk kraft och dér en mycket stor del av befolkningen &r inkluderad i
brandet, finns det all mojlighet for cykelstaden att bli ett hallbart och
framgangsrikt city brand, med goda konsekvenser for stadens utveckling.
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Slutsatser

Vilka slutsatser kan man dra av exemplet Képenhamn,

cykelstaden?

Denna granskning av Képenhamn som cykelstad har lyft fram staden som en post-
fordistisk, post-industriell, vasterlandsk stad, influerad av de globala
tillvaxtorienterade stromningarna med city branding som uttryckssatt.

Diskursanlysen av materialet kring cykelstaden har visat att det manga ganger &r
svart att skilja ut cykelstadens enskilda diskurs fran diskurserna kring den kreativa
staden, the livable city, the soft city och liknande. Min ena respondent, Mikael
Colville-Andersen, forde en argumentation att de alla &r del av en diskurs kring
den onskade forandringen av staden. Cykelstaden blir pa sa vis ett uttryck for en
bredare stromning inom post-modern stadsutveckling, och kan ses i ljuset av
globala ekonomiska och politiska skiften.

Min fallstudie visade aven att det star att finna forhallandevis tydliga tecken av
Koépenhamns urbanpolitiska utveckling i stort i det konkreta fallet Képenhamn,
Cykelstaden. Med detta menar jag att det i utvecklingen av brandet Képenhamn,
Cykelstaden har visat sig svart att skilja mellan drivkrafterna och rollerna hos
tjansteman, politiker, marknadsforare och konsulter, samt dven svart att skilja
mellan sjélva brandingen och traditionella verktyg for stadens utveckling.

En slutsats kring Képenhamns branding som cykelstad &r att &ven om cykelstaden
ar nagot som kakformskopieras 6ver hela varlden, kan den mojligtvis anda vara en
lyckad branding av K6penhamn, da den bygger pa egenskaper som aterfinns i
staden. Jag argumenterar att cykelstaden har potential att vara en inkluderande
strategi for Kopenhamn, om den hanteras ratt och backas upp med strategier for
att inkludera hela staden i marknadsféringen. Detta genom att lyfta sina egna
befintliga invanares livskvalitet istéllet for att enbart ha som mal att attrahera nya
mer ekonomiskt hallbara inflyttare.

Kan man da applicera slutsatserna fran Kopenhamn pa andra stader? Vad kan
tankas vara platsspecifikt och vad kan vara dverforbart?

| materialet har det framgatt att Kopenhamn skiljer sig fran manga andra stader
nér det galler forutsattningarna for cykling. Kopenhamn har haft en starkt tradition
av cykling, dar cykeln inte ens under bilens mest expensiva artionden helt
forsvann ur stadsbilden. Stadens geografi och topografi anvénds som
platsspecifikt argument till varfor cykeln fatt sa starkt faste som transportmedel i
staden (Preibisch Behrens, 2012). Likasa pekas den svara drabbningen, och den
langa aterhamtningen, av den ekonomiska krisen pa 70-talet svart som en
utlosande faktor till den folkliga vag som aterinsatte cykeln som fokus i
planeringen. Att cykeln anvénds av Kdpenhamnarna for att det &r snabbast och
bekvamast, skiljer sig aven det fran den internationella vag av city branding som
framst motiverar cykelstaden pa grund av sin miljévanlighet (jamfor till exempel
Colville-Andersen, 2012).
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Mikael Colville Andersen framhaller dven Kopenhamns avsaknad av sub-kultur
inom cyklingen som en anledning till varfor staden kunna utveckla en sa stark
cykelkultur. Han argumenterar att det ar svarare att implementera cykelstaden i
stdder dar det finns en tydlig, existerande subkultur, eftersom den breda massan
har svart att identifiera sig med den specialiserade subkulturen (Colville-
Andersen, 2012).

Pia Preibisch Behrens menar att det ar avgoérande for implementeringen av
cykelstaden som strategi att stdderna dels har en klar tanke om varfor de vill skapa
en cykelstad, dels inte enbart ser det som ett happening (Preibisch Behrens, 2012).

Jag argumenterar darigenom att slutsatserna fran mina analyser kring Képenhamn
som cykelstad enbart till viss del kan appliceras pa andra stader. Det jag menar ar
att sjalva teorin och motiveringarna som visats av diskursanalysen av
Kopenhamns som cykelstad skulle kunna ses som applicerbara genom sin tydliga
koppling till globala trender inom city branding. Jag tror dock, mot bakgrund av
mina studier, att det kan vara vanskligt att okritiskt anvdnda Kdpenhamn som
mall for en stads utveckling till cykelstad, eftersom det finns manga historiska,
geografiska, politiska, platsspecifika egenskaper som har format Képenhamn till
den cykelstad den ar idag.

Sammanfattning

Denna uppsats &r en analys av marknadsféringen av Képenhamn som cykelstad i
kontexten av globalisering och stéders konkurrenssituation. Syftet med studien ar
att undersoka hur Kopenhamns marknadsforingstrategier kan knytas till den
bredare diskursen kring city branding som verktyg for stadsutvecklingen, samt att
granska vilka samhélleliga konsekvenser brandingen som cykelstad kan féra med

sig.

Studien &r utférd som en diskursanalys, dar textanalys och kvalitativa intervjuer
fungerar som verktyg for att blottldgga resonemang och stromningar. Teorin kring
city branding anvands for att undersoka Kopenhamn som cykelstad i relation till
litteratur kring staders forandrade roll i den nationella och globala ekonomin,
trender inom city branding och teorin kring staders duala image.

Studien visar pa en stor 6verensstammelse mellan retoriken kring cykelstader och
globala trender inom city branding, samt resonerar kring hur de mer konkreta
konsekvenserna  av en implementering av cykelstaden som
stadsutvecklingsstrategi potentiellt kan skapa ett city mer langsiktigt hallbart city
brand &n andra jamfdérbara brandingstrategier.
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