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Populærvitenskapelig sammendrag 

Høsten 2015 og våren 2016 har det vært mye oppmerksomhet rettet mot 

flyktningstrømmene fra Asia og Afrika til Europa. Norge er et av landene som har 

iverksatt tiltak for å kommunisere at Norge ikke er et attraktivt land for flyktninger 

å komme til. Flyktningkrisen representerer således en form for uønsket migrasjon 

som utfordrer det positive synet på globalisering som tidligere har vært sentralt i 

Norges omdømmearbeid. For å hevde seg internasjonalt, arbeider mange land 

aktivt og strategisk for å bygge et godt og solid omdømme, og tradisjonelt har 

land inkludert teknikker som nation branding og offentlig diplomati i sine 

omdømmestrategier for å øke sin påvirkningskraft, innflytelse og attraktivitet på 

den globale arenaen. Ved å sammenligne Norges tradisjonelle omdømmestrategier 

med den posisjonen Norge tok under flyktningkrisen, kommer det fram at norske 

myndigheter benytter de samme teknikkene for å kommunisere helt ulike budskap 

som er forankret i to ulike verdensbilder. Der hvor myndighetene aktivt 

konstruerer positive bilder og historier for å kunne tiltrekke seg turister, 

arbeidskraft og investorer, kommuniserer myndighetene under flyktningkrisen på 

motsatt måte for å unngå å tiltrekke seg flyktninger. I de tradisjonelle 

omdømmestrategiene fokuseres det på Norge som en aktør med internasjonalt 

engasjement, verdifulle ressurser og livslang velferd. I kommunikasjonen til 

flyktninger underspilles disse verdiene, og det fokuseres heller på å skape et 

ugjestmildt og autoritært bilde, gjennom både tradisjonelle og sosiale medier, for 

å kontrollere oppfatningene av Norge. Funnene fra denne oppgaven viser at det 

norske omdømmearbeidet både består i å konstruere et narrativ som tiltrekker og 

et som frastøter, at myndighetene forsøker å kontrollere hvem som får hvilken 

informasjon om Norge, og at de benytter sin attraksjonskraft til å vise at landet 

ikke er attraktivt. Oppgaven viser at forskningsområdet av strategisk 

kommunikasjon i større grad må ta i betraktning geopolitiske forhold for å 

forklare en ny global og kompleks situasjon der land ikke kun arbeider med å 

fremme sine positive verdier, men også arbeider for å beskytte sine verdier.  
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Abstract  

Welcome to Norway? Communication efforts during the refugee 

crisis in the perspective of national reputation strategies  

A good reputation has become increasingly important for countries in order to be 

influential and attractive in a globalized world. This thesis explores the 

relationship between Norway's overarching reputation strategies, created to 

promote positive values, and a Norwegian refugee campaign, created to control 

the potential refugees’ opinions, and influencing them not to come to Norway. 

Through the empirical data, including interviews with representatives for NGOs 

and Norwegian authorities, it is identified two strategic narratives, with the goal of 

attraction and rejection, depending on the target group and national interest. The 

campaign represents a strategy that goes against the overarching strategy, by 

being one-way communication on social media and communicating geopolitical 

power. The study identifies Norwegian reputation management as part of two 

different discourses – a cosmopolitan and an exclusionary discourse. It is argued 

that these discourses make use of the same techniques for attraction and strategic 

communication, but for different ideological purposes.   
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Sammendrag 

Welcome to Norway? Kommunikasjonstiltak under 

flyktningkrisen i lys av nasjonale omdømmestrategier 

Et godt omdømme er i økende grad blitt nødvendig for at land skal være 

innflytelsesrike og attraktive i en global verden. Denne masteroppgaven 

undersøker forholdet mellom Norges overordnede omdømmestrategier, skapt for å 

promotere positive verdier, og en norsk flyktningkampanje, laget for å kontrollere 

potensielle flyktningers forståelse, og påvirke dem til å ikke komme til Norge. 

Gjennom det empiriske materialet, som også inkluderer intervjuer med 

representanter for NGOer og norske myndigheter, er det blitt identifisert to 

strategiske narrativer, med mål om å attrahere og frastøte, avhengig av målgruppe 

og nasjonale interesser. Kampanjen representerer en strategi som går mot den 

overordnede omdømmestrategien, ved å være enveiskommunikasjon på sosiale 

medier, samt kommunisere geopolitisk makt. To ulike diskurser er blitt identifisert 

– en kosmopolitisk og en ekskluderende diskurs. Det argumenteres for at disse 

diskursene benytter de samme teknikkene for attraksjon og strategisk 

kommunikasjon, men for ulike ideologiske formål.  

 

 

 

Nøkkelord: Offentlig diplomati, nation branding, myk makt, strategiske narrativer, 

flyktningkrise   

 

Antall tegn (med mellomrom): 111 055 
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1. Innledning  

‘The Norwegian government has announced a tightening of its asylum and 

family immigration policy. The government is going to reduce benefits for 

asylum seekers and introduce tighter rules for asylum and family immigration,’ 

says Minister of Justice and Public Security Anders Anundsen (Progress Party 

– FrP) (Justisdepartementet, 2015). 

 

Slik lyder det aller første innlegget på Justis- og beredskapsdepartementets (JD) 

Facebook-side "Stricter asylum regulations in Norway". Dette er en kampanje 

som har til hensikt å informere om norsk asylpolitikk og innstramminger i det 

norske regelverket. Gjennom kampanjen ønsker norske myndigheter å informere 

om hva som er de gjeldende forhold i Norge, og er et ledd i arbeidet med å 

begrense tilstrømmingen av flyktninger. Kampanjen har, i tillegg til å være et 

politisk markeringspunkt, hensikt om å strategisk profilere Norge på en bestemt 

måte for et utenlandsk publikum. Utgangspunktet for denne oppgaven er således 

at kampanjen representerer et interessant tilfelle i det norske omdømmearbeidet, 

og for teoriene av offentlig diplomati og nation branding. Innenfor 

forskningsområdet strategisk kommunikasjon er det i økende grad interesse for 

disse teoriene (Pamment, 2013, 2014a; Szondi, 2008), blant annet fordi økt 

globalisering og utvikling av ulike kommunikasjonsformer påvirker staters 

utadrettede kommunikasjon.  

Globalisering, blir av Beck (1998) sett som prosessene som undergraver, og på 

tvers forbinder, nasjonalstatene. Sirkulasjon og flyt av varer, mennesker og ideer, 

samt kommunikasjon på tvers av landegrenser, i et svært raskt tempo, er andre 

karakteristikker. Den økte flyten påvirker staters strategiske kommunikasjon med 

et internasjonalt publikum. Det arbeides med konkrete strategier for å 

kommunisere med publikum utenfor landegrensene, basert på hvem de er, hvor de 

kommer fra og hva de vil. En globalisert og kommersiell verden har gjort at det er 

viktig å ha et sterkt omdømme for å kunne hevde seg globalt (Aronczyk, 2013). 
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Globaliseringens åpne grenser og fri flyt kan betraktes som et gode, men bidrar 

også med nye problemstillinger, både i et globalt og nasjonalt perspektiv, hvor 

uønsket migrasjon av mange stater blir sett på som en utfordring. En sentral 

teoretiker som har problematisert forholdet mellom migrasjon og globalisering er 

Held (1999). Fra et maktperspektiv ser han at årsaker til menneskelig forflytning 

kan være alt fra å ville utforske verden, og søke arbeid, eller som følge av ulike 

årsaker søke om asyl. Innenfor migrasjon finnes det mange makthierarkier, ut fra 

hvilke privilegier man har, og hva man kan tilføre det landet man kommer til. 

McNeill (1978) skiller mellom elitemigrasjon og massemigrasjon. Held (1999) 

identifiserer også hierarkier, hvor flyktninger og asylsøkere generelt har færrest 

muligheter. Han mener at statlig makt over individuelle migranter øker, mens 

statlig makt over kollektive massebevegelser minker, som konsekvens av 

globaliseringen.  

Med denne oppgaven ønsker jeg å undersøke hvordan man arbeider med 

strategisk kommunikasjon og omdømme i en global og politisk utfordrende 

verden. Ved hjelp av teoriene om offentlig diplomati og nation branding, vil jeg se 

nærmere på norske myndigheters strategiske kommunikasjon og omdømmearbeid 

under flyktningkrisen i 2015/2016.  

1.1. Flyktningkrisen i en norsk kontekst 

Høsten 2015 og våren 2016 er flyktningpolitikk blitt satt på dagsorden politisk og 

i mediene, med en historisk stor tilstrømming av flyktninger og migranter fra Asia 

og Afrika til Europa. Også i Norge har antall personer som søker asyl økt kraftig, 

og i oktober 2015 kom 22 000 asylsøkere totalt. Dette er over 12 000 flere enn på 

samme tid i 2014, noe som av den norske regjeringen karakteriseres som en 

utfordring (Prop. 16 L (2015-2016)). Norge er et land på Europas yttergrense, men 

allikevel iverksettes det nå flere tiltak for å hindre at flyktninger kommer til 

Norge, blant annet gjennom kommunikasjonskampanjer rettet mot dem, som i 

henhold til det norske regelverket, ikke kvalifiserer til opphold. 

Høsten 2013, etter åtte år med sosialdemokratisk styre, fikk Norge ny 

regjering, dannet av de liberalistiske partiene Høyre (H) og Fremskrittspartiet 

(FrP). Valget fikk stor oppmerksomhet i utenlandsk presse, og mange av 

oppslagene rettet et kritisk søkelys på FrPs politikk. FrP, som det mest 
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innvandringsrestriktive partiet på Stortinget, fikk ministerposten i JD, med ansvar 

for samfunnssikkerhet og innvandring. I desember 2015 opprettet regjeringen den 

nye statsrådsposten innvandrings- og integreringsminister underlagt JD. Posten 

ble tildelt FrP, med et uttalt mål om å "stramme inn i flyktningpolitikken" 

(Lepperød, 2015). Deler av den norske politiske håndteringen har fått stor 

internasjonal oppmerksomhet, og blant annet kritikk av FN for brudd på 

folkeretten, i forbindelse med hastebehandling av asylsaker og returneringen av 

asylsøkere til Russland (Thinn, 2016). Flere har pekt på at Norges omdømme står 

i fare gjennom dette (Gadgill, 2016).  

1.2. Bakgrunn for Norges omdømmearbeid  

Helt siden slutten av 1990-tallet har Norge arbeidet med å strategisk forbedre sitt 

internasjonale omdømme. Inspirert av Storbritannias ekspertise på området, ble 

Mark Leonard og Andrew Small invitert til å undersøke det norske branding-

potensialet, hvor de konkluderte med at Norges største utfordring var usynlighet 

(Bátora, 2005). Mellom 1999 og 2006 ble tre rapporter på Norges omdømme 

bestilt av UD, med et fokus på å “re-brande“, bruke mer ressurser på omdømme, 

samt forbedre koordineringen av arbeidet (Angell & Mordhorst, 2015). Gjennom 

dette arbeidet ble også omdømmestyrken av utlendingers syn på merkevaren 

Norge målt, ved hjelp av Simon Anholts Nation Brand Index. Av kategoriene som 

ble testet var oppfatningen av Norge spesielt positiv når det kom til temaene 

personlighet, turistdestinasjon, velferdsstat og miljøengasjement (Thorkildsen & 

Kavli, 2009; Vea, 2006).  

I 2007 etablerte daværende utenriksminister Jonas Gahr Støre Nasjonalt 

omdømmeforum for å få innspill til norgesprofileringen. Han presiserte at de gode 

historiene om Norge trenger å bli fortalt for å styrke omdømmet, og landets 

konkurransedyktige internasjonale posisjon (Angell & Mordhorst, 2015, Leonard, 

1997). Formålet med dette var å kanalisere begrensede ressurser dit Norge får 

mest igjen for det, og for å skape strategier for å fremme Norges omdømme i 

utlandet. Den norske attraktiviteten, som jeg senere skal betegne som myk makt, 

rangeres i dag av The Soft Power 30, på en 18. plass på verdensbasis (McLory, 

2015). De ulike kategoriene som måles er blant annet; engasjement, kultur, 

styresett, foretak og utdanning. På grunn av anonymitet havner Norge bak de 
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nordiske landene, og scorer lavest på kultur. Derimot rangeres Norge på 

andreplass i verden for styresett. Det som legges merke til ved Norge 

internasjonalt blir beskrevet som "an outsized role in international organisations", 

samt utdelingen av Nobels fredspris: "This embodies what the Norwegians do 

best: promote peace and conduct themselves impeccably abroad" (McLory, 2015). 

Med dette som utgangspunkt, vil jeg nå beskrive masteroppgavens konkrete 

problemstillinger og formål.  

1.3. Problemstilling og formål 

Ved å benytte det teoretiske rammeverket av offentlig diplomati og nation 

branding, som fokuserer på hvordan land kan hevde seg for å oppnå et solid 

omdømme (Anholt, 2000; Szondi, 2008), er formålet med denne oppgaven å se til 

praksiser hvor strategisk kommunikasjon benyttes på en annen måte i lands 

globale posisjonering og omdømmearbeid.  

Derfor ønsker jeg å se nærmere på kommunikasjonstiltakene under 

flyktningkrisen, heretter kalt flyktningkampanjen, og sammenligne den med det 

som kan betegnes som Norges tradisjonelle omdømmearbeid. Ved å sammenligne 

strategiene vil jeg finne ut av hva slags fenomen som er oppstått, og undersøke 

strategisk kommunikasjons rolle i omdømmearbeidet. Medvirkende årsak til valg 

av tema for masteroppgaven er at jeg har erfaring som studentpraktikant ved en 

norsk utenriksstasjon, og finner tiltakene i forbindelse med flyktningkrisen 

interessante i et strategisk kommunikasjonsperspektiv.  

Det er viktig for det overordnede forskningsområdet av strategisk 

kommunikasjon å se til nye praksiser, for å ha oppdatert kunnskap om hvordan og 

hvorfor ulike kommunikasjonstiltak iverksettes, i en utfordrende global kontekst. 

Derfor er det også interessant å arbeide med et dagsaktuelt tilfelle. I lys av dette er 

det overordnede siktemålet med masteroppgaven å besvare følgende 

hovedproblemstilling: 

 Hvordan utfordrer norske myndigheters flyktningkampanje det overordnede 

strategiske omdømmearbeidet? 
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Følgende underproblemstillinger vil fungere strukturerende for analysens tre 

deler:  

 Hvordan konstrueres ulike strategiske narrativer gjennom omdømmearbeidet? 

 Hvordan kontrolleres informasjon for ulike målgrupper i omdømmearbeidet? 

 Hvordan endres forståelsen av myk makt gjennom flyktningkampanjen?  

 

Formålet med disse spørsmålene er å forstå forholdet mellom Norges tradisjonelle 

omdømmearbeid og det omdømmearbeidet flyktningkampanjen representerer. 

Ved å belyse måten norske myndigheter konstruerer strategiske narrativer, vil jeg 

kunne forstå hvilke elementer myndighetene vil kommunisere til et utvalgt 

publikum. Hvorledes informasjon velges ut, og formidles, sier noe om hvordan 

norske myndigheter kommuniserer med helt konkrete målgrupper. Spørsmålet om 

myk makt vil kunne besvare hvordan norske myndigheter arbeider med å 

kommunisere sin attraktivitet på den globale arenaen. Ved å besvare overnevnte 

problemstillinger, vil denne oppgaven kunne bidra til en økt forståelse av hvordan 

strategisk kommunikasjon benyttes for ulike omdømmesatsninger, og hvordan 

dette utfordrer de etablerte teoriene i feltet.  

 

1.4. Tydeliggjøring og avgrensninger 

Flyktningkrisen er politisk, kompleks, og pågående, og det vil således ikke være 

mulig å få et fullstendig retrospektivt bilde av situasjonen. Dette vil imidlertid 

heller ikke være nødvendig ettersom det ikke er oppgavens hensikt å måle effekter 

av kommunikasjonen, men analysere konstruksjoner, strategiske posisjoneringer 

og ulike forståelser i omdømmearbeidet. Følgelig kan ikke omdømmestrategiene 

og flyktningkampanjen sees isolert fra en internasjonal kontekst. 

Fordi flyktningkampanjen er et resultat av regjeringens politikk, vil jeg bruke 

betegnelsen norske myndigheter. Jeg vil i all hovedsak se ulike myndigheter som 

representanter for å kommunisere regjeringens politikk, men vil i analysen 

redegjøre for hvilket direktorat eller departement som har uttalt seg.  

Jeg vil benytte meg av de norske begrepene offentlig diplomati (public 

diplomacy) og myk makt (soft power), fordi disse begrepene er, eller er i ferd med 

å bli, tatt mer i bruk på norsk (Isachsen, 2008; Utenriksdepartementet, 2014-

2015). Det finnes foreløpig ikke noe godt norsk begrep for nation branding, og 

for å unngå å konstruere et unøyaktig begrep, vil jeg benytte den engelske termen. 

Jeg vil også bruke begrepet flyktningkrise, ettersom dette hovedsakelig er begrepet 
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som benyttes til å betegne situasjonen i den offentlige debatten i Norge. At 

begrepet ikke er nøytralt, er også interessant utfra perspektivet om hvem som 

definerer denne situasjonen.  

1.5. Masteroppgavens oppbygning 

Masteroppgaven har en gjennomgående tematisk disposisjon, hvor de ulike delene 

utgår fra ulike teoretiske perspektiver. I det andre kapittelet går jeg gjennom 

teoriene av offentlig diplomati og nation branding, og forklarer hvilke deler som 

er relevante for denne masteroppgaven. Jeg vil ha et teoretisk fokus på 

maktaspektene; myk makt, makt/kunnskap og strategiske narrativer, som vil 

danne utgangspunktet for analysen. I det tredje kapittelet presenterer jeg mitt 

vitenskapsteoretiske standpunkt i en sosialkonstruktivistisk tradisjon, med 

diskursive elementer. Kapittelet tar også for seg min metodologiske tilnærming, 

basert på en komparativ analyse av omdømmestrategier, og intervjuer med 

representanter for sentrale NGO-er og norske myndigheter. I det fjerde kapittelet 

går jeg gjennom de tre delproblemstillingene, og analyserer det empiriske 

materialet ut fra den valgte teorien. I det avsluttende kapittelet diskuterer, og 

konkluderer jeg mine funn, og kommer med forslag til videre forskning innom 

strategisk kommunikasjon.  
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2. Litteraturoversikt  

Litteraturoversikten har som formål å belyse forskning på nasjonalt 

omdømmearbeid, hvor teoriene om offentlig diplomati og nation branding står 

sentralt. Jeg vil begynne med en gjennomgang av forskningsfeltet, for deretter å 

knytte perspektivene sammen, og forklare hvordan jeg skal benytte dette for å 

besvare oppgavens forskningsspørsmål. I teoridelen har jeg valgt å presentere tre 

sentrale begreper; myk makt, makt/kunnskap og strategiske narrativer. Disse vil 

fungere strukturerende for analysen, og benyttes for å belyse påvirkning og sosiale 

konstruksjoner i omdømmearbeidet. 

2.1. Å promotere et land globalt  

Strategisk kommunikasjon er et sentralt verktøy for å fremme nasjonale interesser 

i utlandet, og både det strategiske og målgrupperettede arbeidet vektlegges stadig 

mer og mer. Beck (1998) peker på globalisering som en av årsakene, og Angell og 

Mordhorst (2015) argumenterer for at det sterke fokuset på nasjonal 

omdømmebygging i dag også må knyttes til globaliseringen. At land må fremme 

en hovedfortelling, eller en kontrollert myte om seg selv, for å fremme sine 

ambisjoner og synlighet, mener Angell og Mordhorst (2015) har bidratt til å endre 

stater. Den kritiske nation branding-forskeren Kaneva (2011), hevder at dette 

henger sammen med at man må finne ut hva landet ønsker å representere, 

gjennom hvilke verdier og historier man ønsker å formidle.  

Offentlig diplomati og nation branding, har ikke en overordnet betegnelse 

(Szondi, 2008), men kan begge sees som å gå inn under det overordnede 

forskningsområdet av strategisk kommunikasjon, da det handler om meningsfull 

kommunikasjon for å oppnå ulike målsetninger (Hallahan, Holtzhausen, van 

Ruler, Verčič & Sriramesh, 2007). Teoriene springer ut fra to ulike disipliner, 

henholdsvis statsvitenskap og markedsføring (Angell & Mordhorst, 2015; Szondi, 

2008). Flere trekker fram at feltet mangler konseptuell klarhet fordi de 

representerer ulike områder (Pamment, 2014b; Szondi, 2008). Forskningen viser  
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at de i stor grad benyttes i samme kontekst, for å betegne strategisk arbeid med 

omdømme og påvirkning globalt. Jeg vil først, hver for seg, presentere offentlig 

diplomati og nation branding, og deretter forklare hvordan de vil benyttes sammen 

for oppgavens formål. 

Cull (2008) betegner offentlig diplomati som en stats arbeid med å 

gjennomføre utenrikspolitikk, ved å engasjere utenlandsk publikum, mens 

Pamment (2014b) ser det som måter internasjonale aktører forstår, informerer og 

påvirker innbyggere i andre land. Nye (2004) identifiserer tre andre dimensjoner 

av offentlig diplomati, hvor den første dimensjonen er daglig kommunikasjon 

med et utenlandsk publikum. Den andre er strategisk kommunikasjon, hvor 

temaer blir utviklet, og det planlegges når og hvordan disse temaene skal 

fremmes. Den tredje er utviklingen av vedvarende relasjoner med nøkkelindivider 

over flere år. Offentlig diplomati ble aller først benyttet som term av Edmund 

Guillon på midten av 1960-tallet, og brukt for å forklare USAs 

kringkastingsaktiviteter under den kalde krigen (Cull, 2008; Pamment, 2014a). 

Den kalde krigen er et markeringspunkt for kommunikasjonsforskningen på flere 

måter, og Melissen (2005) trekker frem at det ble gjort store investeringer i 

kommunikasjonen med verden. Flere forskere har forklart at 9/11 oppsto som 

følge av USAs manglende fokus på offentlig diplomati etter den kalde krigen 

(Pamment, 2013). Det var på begynnelsen av 2000-tallet offentlig diplomati ble 

mer profesjonalisert, og det ble mer vanlig å aktivt jobbe med strategier (Pahlavi, 

2007).  

Nation branding betegnes gjerne som en direkte konsekvens av 

globaliseringen, og er nyere enn offentlig diplomati. Termen ble først benyttet av 

Simon Anholt i 1998, som i utgangspunktet så det å brande en nasjon som hvilket 

som helst annet produkt (Aronczyk, 2013). Definisjon til Dinnie (2008, s. 15) “the 

unique, multi-dimensional blend of elements that provide the nation with 

culturally grounded differentiation of all of its target audiences”, er et sentralt 

utgangspunkt for nation branding-litteraturen. Det er gjerne fokus på hvordan man 

best kan promotere et bilde av seg selv i verden (Angell & Mordhorst, 2015; 

Dinnie, 2008; Fan, 2010). Nation branding blir gjerne beskrevet som global 

nasjonalisme, fordi den som kommunikasjonsstrategi fungerer som å skape 

internasjonal interesse, og benytter markedsføringsteknikker for å bryte gjennom 

i et globalt mediemiljø (Aronczyk, 2013; Volcic & Andrejevic, 2011). Jansen 
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(2005) ser nation branding som en praksis hvor en velger ut enkelte elementer 

som forsterker salgbarheten til et land. Ved å velge ut noen elementer, blir andre 

elementer undertrykket, for at land skal fremstå på en bestemt måte.  

Fordi teoriene springer ut fra ulike tradisjoner, er forskere uenige om hvordan 

de skal forstås i en kommersiell og politisk verden. Anholt (2006) ser nation 

branding som måten nasjonen som en helhet presenterer seg, og at offentlig 

diplomati kun konsentrerer seg om presentasjonen av politikk overfor andre land. 

Andre hevder at begge områdene også har elementer av branding og handler om å 

skape et godt miljø for landets politikk (Nye, 2004). Mordhorst og Østergård 

(2010) mener at innenfor nation branding er integrasjonen mellom det 

kommersielle og det politiske feltet blitt mer tydelig, fordi branding også benyttes 

for å kommunisere et lands politikk. Dinnie (2008) argumenterer for at de to 

områdene sees sammen i konteksten av økonomisk globalisering, hvor resultatet 

på den ene siden er homogenisering av markeder, og på den andre siden økt fokus 

på nasjonal identitet.  

Szondi (2008) presenterer i "Public Diplomacy og Nation Branding: 

Conceptual Similarities and Differences" fem måter å betrakte områdene i forhold 

til hverandre - fra helt å representere det samme, til å være helt ulike. Ifølge ham 

er ikke disse grensene tydelige, og de utforskes fremdeles. Han mener at land 

benytter ulike perspektiver, ut fra hvilke forutsetninger de har.  

Van Ham (2002) mener at det er skjedd et skifte i det politiske paradigmet, 

hvor den moderne verden, bestående av geopolitikk og makt, er gått over til en 

postmoderne verden bestående av bilder og påvirkning. Dette mener han vil ha 

stor påvirkning på fundamentet av internasjonal politikk, forståelsen av 

nasjonalisme og demokrati, og vil i tillegg svekke den geopolitiske makten. Flere 

forskere peker på at forholdet mellom politikk og nation branding i spesielt stor 

grad er knyttet sammen, og at det er nødvendig å utvikle mer kritisk og distansert 

forskning (Angell, 2010, Marsh & Fawcett, 2011). Kaneva (2011) hevder nation 

branding i hovedsak blir studert fra et kommersielt perspektiv knyttet til 

globaliseringsdiskursen, men at det er viktig også å innta det politiske 

perspektivet. Det er dermed etterspørsel etter mer forskning på interaksjonen 

mellom nation branding, offentlig diplomati, makt og politikk.  
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Szondi (2008) hevder at hvordan man ser offentlig diplomati og nation 

branding som sammenkoblet, kommer an på hvilken tilnærming landet velger til 

omdømmearbeidet. Ifølge ham er det vanlig at termene har et overordnet mål om 

å skape et positivt bilde av landet. Ved å forankre forståelsen av nation branding 

og offentlig diplomati i denne oppfatningen, vil jeg benytte Angell og Mordhorsts 

(2015) paraplyterm nasjonalt omdømmearbeid (national reputation management). 

Forfatterne hevder at Norges omdømmearbeid har et politisk og et normativt 

innhold, hvor det både er politiske og kommersielle årsaker til å kommunisere 

norske verdier internasjonalt (Angell & Mordhorst, 2015). Denne betegnelsen er 

relevant for å se omdømmearbeidet under ett, i lys av strategisk kommunikasjon, 

hvor jeg kan inkludere tradisjonen både fra statsvitenskap og fra markedsføring. I 

tilfellene der jeg ser det relevant, vil jeg benytte nation branding og offentlig 

diplomati hver for seg.  

Litteraturgjennomgangen viser at forskningen til nå kun har tatt for seg 

forhold der land kommuniserer for å styrke sitt omdømme, enten det er fra et 

politisk eller kommersielt perspektiv. Jeg vil benytte det presenterte rammeverket, 

med hjelp av konkrete teoretiske begreper om makt og påvirkning, til å se hvordan 

strategisk kommunikasjon benyttes for ulike målsetninger i det norske 

omdømmearbeidet.  

2.2. Teoretiske maktaspekter 

I dette avsnittet vil jeg se nærmere på teoretiske maktaspekter som vil benyttes for 

å analysere det empiriske materialet. Migrasjonspolitikk er i stor grad en form for 

maktutøvelse, fordi det handler om å bestemme hvem som skal få komme til et 

land. Nasjonalt omdømmearbeid handler også om å håndtere politikk, og makt og 

påvirkning har en sentral plass innen strategisk kommunikasjon, med sitt 

historiske utspring fra propaganda (Hutton, 1999). Kommunikasjonsforskningen i 

dag fokuserer på dialogaspektet (jf. Heath, 2006; Grunig & Hunt, 1984), og 

Falkheimer og Heide (2014) peker eksempelvis på en risiko ved å benytte det 

såkalte transmisjonssynet, da kommunikasjon fremstår som noe uproblematisk og 

nøytralt. L'Etang (2006) er en av dem som har uttrykt en skepsis til hvordan 

offentlig diplomati opererer ut fra hvordan det snakkes om en felles forståelse. 

Hun retter dermed kritikk mot symmetriperspektivet. Kaneva (2011) hevder at 
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nation brandingen er langt mer kompleks enn branding av vanlige produkter (jf. 

Anholt, 2006), og at det er viktig at forskningen inkluderer maktaspekter.  

Pamment (2013) beskriver i New Public Diplomacy in the 21st Century noe 

som blir betraktet som et paradigmeskifte innen internasjonal politisk 

kommunikasjon, hvor globalisering og nytt medielandskap påvirker hvordan 

myndigheter gjennomfører arbeidet sitt. Inntoget av sosiale medier har for 

eksempel gjort at det tradisjonelle offentlige kommunikasjonslandskapet er blitt 

utfordret. Nå skal kommunikasjonen være åpen og dialogbasert, og det rettes en 

forventning til at myndighetene skal interagere med publikum på en helt ny måte, 

blant annet gjennom prinsippene om symmetri og dialog, og at ulike myndigheter 

skal samarbeide om å løse problemer.  

Men den virkelige verden er mer komplisert enn dette. Pamment (2013) 

hevder at disse nye måtene er en ideologi av hvordan vi ønsker at verden skal se 

ut. Myndighetene har ikke nødvendigvis mandat til å arbeide så åpent, og normen 

kommer i konflikt med nasjonale interesser og målsetninger som veier tyngre. Det 

blir således en konflikt i ulike ideologier av hvordan verden skal se ut. Disse 

perspektivene er noe som vil bli drøftet i analysen, ved hjelp av begrepene som 

presenteres i de tre påfølgende delene.  

 

2.2.1. Myk makt 

"Winning hearts and minds has always been important, but is even more so in a 

global information age" (Nye, 2004, s. 1). Et godt omdømme er blitt en viktig 

økonomisk og politisk ressurs for et land, og gjør at man lettere kan tiltrekke seg 

investeringer, turister og arbeidskraft. Dette er noe som gir sosial og politisk 

kapital, og bidrar til økt makt og innflytelse (Sverdrup, 2013). Denne typen makt 

og innflytelse betegnes som myk makt, og er ifølge Melissen (2005) et av 

nøkkelinstrumentene for offentlig diplomati.  

I Soft power. The means to success in world politics, beskriver Jospeh Nye, 

begrepsparet hard/myk makt. Hard makt er, ifølge Gilboa (2008) den militære og 

økonomiske makten, som tradisjonelt er det som gir et land status og posisjon 

internasjonalt. Men dette må i dag sees i relasjon til myk makt, som Nye (2004, s. 

111) beskriver som "getting others to want the same outcome you want" eller det 

"power of attraction". Det handler således om å få andre til å selv tenke på en som 

attraktiv. Hvis den harde makten kan karakteriseres som "push" eller tvang, er den 
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myke makten "pull" og attraksjon (Kaldor, 2014). Den myke makten kan også 

bidra til å legitimere bruken av tradisjonell hard makt (Rasmussen & Merkelsen, 

2012), og har gått ut på å overbevise publikum om at landets politiske mål er 

legitime uten å bruke trusler (Gilboa, 2008). 

Pamment (2014a) ser myk makt som en indikator for den overordnede 

attraktiviteten til et land, og ved å analysere myk makt forsøker en å forklare 

hvorfor noen befolkningsgrupper finner et land attraktivt, tiltrekkende og 

imøtekommende (Roselle, Miskimmon, & O’Loughlin, 2014). Ifølge Roselle et. 

al. (2014) er et lands myk-makt-ressurser knyttet til å være et åpent, komplekst og 

mangfoldig samfunn, noe globaliseringen har bidratt til at land jobber aktivt for å 

være, og fremme. Myk makt springer ut fra kultur, verdier og politikk, hvor 

demokrati, frihet, fattigdomsreduksjon og menneskerettigheter kan oppfattes som 

del av et lands attraksjon (Roselle et al., 2014). Universiteter, bedrifter, religiøse 

organisasjoner, eller landets innbyggere kan alle være en del av landets myk-makt-

strategi, som ofte kan forstås som et lands omdømmestrategi. Globaliseringen 

knytter offentlig diplomati (innflytelse), nation branding (påvirkning) og myk 

makt (attraksjon) sammen. Mattern (2005) retter søkelys på at hva som er 

attraksjon kan være utydelig, og introduserer konseptet representasjonsmakt 

(representational force), da hun ser at myk makt også kan benyttes for å 

manipulere. Ved hjelp av forståelsen myk makt vil jeg analysere hvordan Norge 

strategisk arbeider med attraktivitet og påvirkning gjennom kommunikasjonen.  

 

2.2.2. Makt og kunnskap 

En annen sentral teoretiker som har diskutert ulike former for makt er Michel 

Foucault, gjennom sin teoretisering av diskursbegrepet. For Foucault (1977) er 

diskurs og makt knyttet sammen, ettersom han definerer diskurser som praksiser 

som systematisk former menneskers kunnskap og handlinger. Diskursbegrepet 

forstås som et sett av meninger og praksiser som inneholder regler om hva man 

kan si og gjøre, og kan karakteriseres som "regimes of power" (Roselle et al., 

2014; Sandmo, 1999). Diskurs kan anvendes som både en teoretisk og en 

metodisk tilnærming, og Foucault selv beskriver det som en verktøykasse hvor 

man kan velge det som er relevant (Möllerström, 2011). I denne oppgaven vil 

diskursbegrepet være nyttig som et teoretisk fundament for å forstå 

sammenhengen mellom makt og kunnskap.  
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Foucault (1977) mener makt og kunnskap bidrar til å skape orden og disiplin i 

samfunnet, ved at kunnskapen både kan være styrende og ekskluderende i 

hverdagslivet og på myndighetsnivå. Han trekker fram forvaltningen av kunnskap 

som noe som gjennomsyrer det praktiske liv, ved at eksempelvis eksperter og 

myndigheter har en spesiell kunnskap. Å være i besittelse av denne kunnskapen 

skaper et maktforhold, som igjen blir legitimert ut fra kunnskapen de besitter 

(Kendall & Wickham, 1999). Han ser makten ikke bare for å være direkte 

undertrykkende, som i den marxistiske tradisjonen, men også som produktivt 

bevegende. Med dette mener han at makt og kunnskap er uatskillelige og gjensidig 

avhengig av hverandre (Prasad, 2005). Det er viktig å se hvordan makten 

uttrykkes, og det er derfor jeg vil belyse hvordan myndighetene ser på forholdet 

mellom representasjoner og det materialistiske, mellom informasjon og handling 

(Agnew og Corbridge, 1995).  

Jeg velger å ha en pragmatisk tilnærming til diskursbegrepet. Dette gjør at jeg 

har mulighet for å analysere hvordan ulike representasjoner utgår fra ulike 

diskurser, og at disse representasjonene kan være en form for maktbruk gjennom 

måten de opptrer. Ved å benytte makt/kunnskap-begrepet til Foucault ønsker jeg å 

se hvordan norske myndigheter, gjennom strategisk kommunikasjon fremstiller og 

systematiserer informasjon, for at ulike målgrupper skal få bestemt kunnskap om 

Norge.  

 

2.2.3. Strategiske narrativer 

Historisk handler verden om hvilken militærmakt eller økonomi som vinner, mens 

politikk i informasjonstiden handler, ifølge Macnamara (2012), muligens i større 

grad om hvilken historie som vinner. Strategiske narrativers funksjon er å påvirke 

aktører, ved hjelp av en bestemt framstilling, og ofte karakterisert som myk makt i 

vårt århundre (Roselle et al., 2014). Heath (2006) argumenterer for at det narrative 

perspektivet spiller en viktig rolle innen strategisk kommunikasjon, mens Kubiac 

(2014) hevder at narrativene som formes ikke trenger å være basert på fakta, men 

er formet av et sett med verdier som skaper representasjoner.   

Narrativer forbindes gjerne med krigsteori, og Pamment (2014b) skriver at 

strategiske narrativer spesielt blir benyttet til å tenke omkring den geopolitiske 

situasjonen. Geopolitikk handler om et lands politikk, historie og samfunn, studert 

ut fra geografiske forhold. Den kalde krigen kan sees som strategiske narrativers 
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historiske forankring, hvor USA forsøkte å definere sin geopolitiske posisjon mot 

andre land, ved hjelp av konstruksjonen, og bruken av, narrativer. Dette er årsaken 

til at vi snakker om øst og vest under den kalde krigen. Jansen (2005) mener at 

den brå avslutningen på den kalde krigen produserte en geopolitisk identitetskrise, 

hvor land ble tvunget til å tenke gjennom sine allianser og posisjoner rundt om i 

verden. Dette knytter hun til fremveksten av nation branding som fenomen, og 

påpeker at det er alt for lite fokus på nation branding i et politisk lys.  

Miskimmon et al. (2013) gir i Strategic narratives: communication power and 

the new world order et teoretisk rammeverk for å forstå strategiske narrativers 

funksjon innen internasjonal politisk kommunikasjon. Roselle et al. (2014) mener 

at komponentene strategiske narrativer utgår fra er aktøren, som former 

budskapet, hva som utgjør stedet/miljøet, hvem som gjør hva til hvem eller hva i 

en konflikt/handling, og hva som er løsningen/forslaget til løsningen. Disse 

komponentene vil benyttes i analysen. Strategiske narrativer bidrar, ifølge 

Pamment (2014b) og Miskimmon et al. (2013) til å skape rammer og konsepter 

for hvordan verden oppfattes og fungerer. Strategiske narrativer kan derfor 

benyttes for å forstå nasjoners strategiske posisjonering av seg selv internasjonalt, 

ved å være et verktøy for å utvide politisk innflytelse, begrense adferd og 

administrere forventninger. Ved å belyse strategiske narrativer i 

omdømmearbeidet kan jeg undersøke hvordan norske myndigheter forsøker å 

posisjonere seg og påvirke ulike internasjonale aktører.  

 

2.2.4. Teorianvending for analysen  

Det teoretiske rammeverket består av begreper som vil bidra til å forklare 

maktforhold og sosiale konstruksjoner for å besvare oppgavens 

forskningsspørsmål. Perspektivene vil benyttes til å belyse hvordan 

kommunikasjon kan være et middel for å konstruere virkeligheten, og mer konkret 

hvordan strategisk kommunikasjon kan være et maktmiddel i omdømmearbeidet. 

Til en viss grad kan overnevnte begreper sees som overlappende, da strategiske 

narrativer kan være et uttrykk for myk makt. Myk makt kan på sin side påvirke 

kunnskapen som gis, samtidig som kunnskap også produseres gjennom strategiske 

narrativer. I analysen vil strategiske narrativer benyttes for å forstå hvordan 

myndighetene arbeider med å skape overbevisende historier om Norge for ulikt 

publikum. Foucaults begrepspar makt/kunnskap vil brukes for å forstå hvordan 
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informasjon struktureres for gitte målgrupper. Myk makt vil belyse hvordan 

myndighetene kommuniserer attraksjon og verdier i omdømmearbeidet. Ved hjelp 

av dette teoretiske rammeverket vil jeg se på historiene, informasjonen og 

verdiene myndighetene velger å kommunisere i sitt tradisjonelle omdømmearbeid, 

og sammenligne med flyktningkampanjen, for å se til nye praksiser innen 

forskningsområdet strategisk kommunikasjon.   
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3. Metode 

I dette kapittelet vil jeg beskrive mitt vitenskapsteoretiske rammeverk, det 

metodologiske opplegget, samt strategien for å undersøke det empiriske 

materialet, med mål om å kunne besvare forskningsspørsmålet: Hvordan utfordrer 

norske myndigheters flyktningkampanje det overordnede strategiske 

omdømmearbeidet? 

3.1. Vitenskapsteoretisk perspektiv  

Denne studien har som mål å belyse ulike deler av hvordan det norske 

omdømmearbeidet uttrykkes. Jeg har valgt å forankre studien i en 

sosialkonstruktivistisk tradisjon, og innta en kritisk og tolkende tilnærming. Først 

og fremst er sosialkonstruktivisme en samlebetegnelse for mange ulike teorier 

innen samfunnsvitenskapen. Felles for sosialkonstruktivistiske tilnærminger er 

den kritiske holdningen til kunnskap, synet på kunnskap som kulturelt og historisk 

preget, sammenhengen mellom kunnskap og sosiale praksiser, og sammenhengen 

mellom kunnskap og sosial handlig (Alvesson & Sköldberg, 2009). Verden sees 

som menneskeskapt, og fokuset er på å avdekke skjulte maktstrukturer. 

Kommunikasjonen befester sosiale konstruksjoner, ved at mennesker i fellesskap 

internaliserer og aksepterer konstruksjonene (Payne, 2001). Ved å belyse 

kunnskapsproduksjon og sosiale konstruksjoner, hevder Halkier (2011) at man 

kan forstå bakgrunnen for ulike kompliserte praksiser. Ved hjelp av dette 

perspektivet kan jeg undersøke hvordan kommunikasjon fungerer konstituerende 

for det norske omdømmearbeidet, og får betydning for hvordan det empiriske 

materialet blir analysert, ved at strategisk kommunikasjon er et verktøy 

myndighetene benytter for å konstruere meninger om Norge. 

Den kritiske holdningen til kunnskap gjør at det i sosialkonstruktivistiske 

tilnærminger ikke finnes en objektiv eller uavhengig virkelighet utenfor språk og 

handlinger. Dermed kan verden betraktes som et produkt av kollektive, og ikke 

nøytrale, kommunikasjonspraksiser (Mumby, 2013). Slik teorikapittelet belyser, 
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peker flere forskere på behovet for mer kritisk forskning på nasjonalt 

omdømmearbeid, samt forholdet til politikk. Jeg vil benytte det 

sosialkonstruktivistiske perspektivet til å belyse hvordan myndigheter arbeider 

med å konstruere et omdømme, og hvordan det blir mediert gjennom ulike 

maktrelasjoner og interessekonflikter (jf. Prasad, 2005).  

Jeg velger også å ha en pragmatisk tilnærming til diskursbegrepet presentert i 

punkt i 2.2.2, som går innunder en sosialkonstruktivistisk tradisjon. Ved å fokusere på 

den teoretiske forståelsen av makt/kunnskap, strategiske narrativer og myk makt, 

vil diskursbegrepet bidra til å forklare makt og meningsforhold i en sosial praksis. 

Roselle et al. (2014) hevder eksempelvis at diskurser benyttes for å konstruere 

narrativer, med et mer instrumentelt formål om å påvirke meningene og adferden 

til andre. Diskursbegrepet vil dermed bidra til å undersøke forholdet mellom 

representasjoner, posisjoneringer, makt og kunnskap (Prasad, 2005, Sandmo 

1999) i det norske omdømmearbeidet, med mål om å besvare oppgavens 

forskningsspørsmål.  

3.2. Tilfellestudie: Flyktningkrisen i et norsk 

omdømmeperspektiv 

Flyktningkrisen i et norsk omdømmeperspektiv er valgt som tilfellestudie. 

Flyvbjerg (2001) peker på at en tilfellestudie er praktisk ettersom den fokuserer på 

noe helt konkret, som kan bidra til en dypere kunnskap om et bestemt fenomen.  

Tilfellet er valgt på bakgrunn av at Norge har en lang tradisjon med å arbeide med 

sitt omdømme, og de valgte kommunikasjonsstrategiene rundt flyktningkrisen er 

interessante ut fra teoriene om nasjonalt omdømmearbeid. Formålet med å 

forankre studien i det gitte tilfellet, er å forstå forholdene innenfor denne 

settingen, med det bestemte utvalget (Fangen & Nordli, 2005). Dette er riktignok 

noe som er utfordrende, da det er en pågående situasjon, og har mange nivåer av 

politiske, rettslige, økonomiske og humanitære perspektiver. Målet er å få økt 

kunnskap om kommunikasjonsstrategiene norske myndigheter benytter i 

omdømmearbeidet. Ved hjelp av det valgte perspektivet og teoretiske 

rammeverket, kan studien peke på en større sammenheng innenfor nasjonalt 

omdømmearbeid. Idealet er således å oppnå analytisk generaliserbarhet, hvor 

funnene fra min studie kan brukes som en rettledning for hva som kan skje i en 
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lignende situasjon (Halkier, 2011). I en tilfellestudie er det ofte vanlig å benytte 

flere ulike metoder (Fangen & Nordli, 2005), som jeg vil gå nærmere inn på i 

neste avsnitt.  

 

3.3. Datainnsamlingsmetoder og kilder    

For å oppnå en grundig forståelse av fenomenet som studeres, benyttes vanligvis 

flere typer datakilder i kvalitative tilfellestudier (Yin, 2009). Med en kvalitativ og 

eksplorativ tilnærming, ønsker jeg å belyse det norske omdømmearbeidet, før og 

under flyktningkrisen. En analyse av offentlige strategier kan være av 

samfunnsmessig betydning, da jeg, i tråd med den sosialkonstruktivistiske 

tradisjonen, vil observere, avdekke og beskrive hvordan myndigheter benytter 

ulike strategier i sin presentasjon for bestemte målgrupper av et internasjonalt 

publikum. Flyvbjerg (2001) hevder at for å forstå et fenomen, må en se til det 

kontekstuelle, og koble mikro- og makronivå, for å belyse underliggende 

maktstrukturer. For å kunne analysere underliggende maktstrukturer i de norske 

omdømmestrategiene, har jeg valgt å benytte flere ulike datainnsamlingsmetoder, 

for å kunne se fenomenet fra forskjellige perspektiver.  

Jeg har valgt å gjøre en komparativ innholdsanalyse av to elementer: UDs 

Håndbok i strategisk kommunikasjon og omdømme, samt JDs flyktningkampanje. 

I tillegg har jeg valgt å gjøre intervjuer med representanter for norske 

myndigheter, og sentrale NGO-er. I startfasen av studien overveide jeg å 

sammenligne flyktningkampanjen med en turistkampanje, eksempelvis fra Visit 

Norway. Jeg kom fram til at UDs håndbok på en bedre måte ville få frem 

aspektene av både offentlig diplomati og nation branding, tilknytningen til 

politikk og strategisk kommunikasjon. Jeg vil nå gjennomgå materialet, begrunne 

utvalget og den metodiske strategien. 

 

3.3.1. Håndbok i strategisk kommunikasjon og omdømme 

Det norske omdømmearbeidet er, som vi har sett, basert på omfattende rapporter 

fra ulike utvalg. Håndbok i strategisk kommunikasjon og omdømme, er en tekst 

som representerer en standardisering og profesjonalisering av hvordan norske 

myndigheter ønsker å benytte strategisk kommunikasjon i sitt nasjonale 

omdømmearbeid. Håndboken fremstår som et relevant eksempel, både fordi den 
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dekker det norske omdømmearbeidet, og ved å være direkte koblet til strategisk 

kommunikasjon. En svakhet kan imidlertid være at den er fra 2010, og således 

ikke gir et fullstendig oppdatert bilde av de aller nyeste kommunikasjonsformene. 

Jeg ser den likevel som et godt bidrag da den fortsatt er sentral i UDs arbeid. 

Hensikten med å velge håndboken er å forstå hvordan norske myndigheter 

beskriver det tradisjonelle norske omdømmearbeidet.  

 

3.3.2. Flyktningkampanjen 

Flyktningkampanjen er et tiltak i forbindelse med flyktningkrisen. Hoveddelen av 

kampanjen er Facebook-siden "Stricter Asylum Regulations in Norway", som 

retter seg mot personer som ikke har grunnlag for opphold i Norge. Fra 

opprettelsen 9. november 2015, og til valgt undersøkelsesdato 1. mai 2016, har 

den oppnådd 28 750 følgere. Innleggene som postes publiseres på engelsk, dari, 

pashto, arabisk og russisk. JD har i en personlig epostkorrespondanse sendt 

Facebook-sidens statikk 11.02.16. Dette vil være en del av det valgte empiriske 

materialet for å gi et overblikk over hvem kampanjen har nådd. Ved valgt 

undersøkelsesdato er det publisert 43 innlegg, hvorav 15 av innleggene er på 

engelsk. I tillegg er det lenket til fire eksterne artikler, fra Al Jazeera, BBC, Dawn 

og The Washington Post, som forteller noe om fremstillingen i media og den 

internasjonale konteksten. 15 norske ambassader har informert om 

innstrammingene via sine egne hjemmesider (Regjeringen, 2016), men ettersom 

JD har instruert utenriksstasjonene om å publisere samme budskap som på 

Facebook-siden, velger jeg å ikke inkludere dette som materiale.  

En annen viktig del av kampanjen foregår i tradisjonelle media. JD har satt inn 

annonser i de afghanske avisene Afghanistan Times and Hasht-e-sub (vedlegg 7.3 

og 7.4). Annonsene, som alle har det samme innholdet, er oversatt til henholdsvis 

engelsk og dari. Jeg inkluderer derfor annonsen fra Afhanistan Times som 

empirisk materiale, og legger ved annonsen i Hast-e-sub som illustrerende 

eksempel. En svakhet er at jeg ikke får analysert Facebook-innleggene på andre 

språk enn engelsk, og dermed begrenses datagrunnlaget noe. En styrke ved å 

velge denne kampanjen er at den representerer en offisiell strategi, som kan 

sammenlignes med omdømmearbeidet presenterert i håndboken. Hensikten med 

kampanjen er å se den i lys av de tradisjonelle omdømmestrategiene.  
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3.3.3. Kvalitativ innholdsanalyse 

Før jeg går over til å presentere strategien bak intervjuene, vil jeg forklare 

hvordan jeg har gått til verks for å analysere håndboken og flyktningkampanjen. 

Fordi flyktningkampanjen er pågående, og hovedsakelig foregår på sosiale 

medier, var det nødvendig å skaffe oversikt over alle innleggene, samt sette en 

spesifik undersøkelsesdato, slik at det var tydelig at innlegg etter denne datoen 

ikke ble inkludert som empirisk materiale. Jeg sorterte innleggene etter hva som 

var myndighetenes egne artikler, hva som var lenker til eksterne avisartikler, samt 

hvilket språk de var skrevet på. Ettersom kommentarfeltet på Facebook-siden er 

stengt, forholdt jeg meg kun til JD som avsender, noe som gjorde at den lettere 

kunne sammenlignes med håndboken med UD som avsender.   

For å analysere hva slags type omdømmearbeid håndboken og 

flyktningkampanjen representerer ved hjelp av de tre teoretiske begrepene, lot jeg 

meg inspirere av analysestrategiene til Miles og Huberman (1994). Således startet 

jeg med en bred koding av empirien, for å åpne ulike konsepter. Deretter gikk jeg 

over til å finne mønstre og så på forbindelser mellom disse. Til slutt benyttet jeg 

dette til å finne hele meninger. For å kunne sammenligne 

kommunikasjonsstrategiene lette jeg etter fellestrekk og motsetninger i materialet. 

Denne fleksible arbeidsmåten åpnet også opp for at jeg kunne veksle mellom teori 

og empiri (Alvesson & Sköldberg, 2009). Ettersom jeg har en eksplorativ 

tilnærming til tilfellet, og forsøker å se hvordan de tradisjonelle teoriene om 

nasjonalt omdømmearbeid står i forhold til et nytt fenomen som 

flyktningkampanjen representerer, valgte jeg en såkalt abdukt tilnærming. For min 

studie var målet å øke forståelsen av det som studeres ved at teoriene også blir 

påvirket av funnene i det empiriske materialet (Alvesson & Sköldberg, 2009). 

Med dette utgangspunktet ville jeg utnytte potensialet i empirien til å skape nye 

teoretiske modeller og konsepter (Tjora, 2012). 

 

3.3.4. Intervjuer 

Jeg ser på intervjuer som en fruktbar datainnsamlingsmetode for å få tilgang til 

supplerende informasjon for å kunne svare på problemstillingene og se dem fra en 

annen synsvinkel (Johannessen, Christoffersen, & Tufte, 2010). Jeg hadde et 

strategisk utvalg, basert på at informantene skulle representere ulike deler av det 

området jeg ønsket å forstå (Johannessen et al., 2010). Kriteriene var at de enten 
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skulle arbeide med flyktningspørsmål, norsk omdømmearbeid og/eller 

flyktningkampanjen, samt ha en sentral posisjon i organisasjonen. Jeg har således 

forsøkt å etterstrebe det Alvesson (2011) betegner som bredde og variasjon i 

intervjuene. Å få tilgang til intervjupersoner av denne typen er vanligvis det 

vanskeligste (Brinkmann & Kvale, 2015; Tansey, 2007). Det at temaet i tillegg er 

noe sensitivt, og flyktningkrisen er en pågående og politisk krevende situasjon, 

gjorde det delvis utfordrende. Dette resulterte eksempelvis i at UDs 

kommunikasjonsavdeling, besvarte mine henvendelser med at de ikke hadde 

mulighet til å stille til intervju.  

Etablering av den første kontakten med informantene var gjennom epost. Jeg 

forklarte oppgavens formål, og at jeg ønsket innsikt i bakgrunnen for 

omdømmearbeidet, tiltakene under flyktningkrisen og hvordan dette betraktes av 

ulike aktører. Ettersom jeg også ønsket å se hvordan flyktningkrisen påvirker 

omdømmearbeidet, har jeg i tillegg til å intervjue representanter for norske 

myndigheter, intervjuet representanter fra sentrale NGO-er, som er eksperter på 

flyktningproblematikk. Til sammen endte utvalget mitt på 8 informanter. På 

NGO-siden intervjuet jeg: 

 Koordinator i Leger Uten Grenser (MSF). 

 Direktør i Norwegian Refugee Council (NRC), og tidligere statssekretær i UD. 

 Seniorrådgiver i Norsk organisasjon for asylsøkere (NOAS). 

 

Disse tre organisasjonene har sammen vært blant de mest sentrale NGO-ene under 

flyktningkrisen, hvor organisasjonene har kommentert myndighetenes 

håndteringer i ulike kanaler. På myndighetssiden intervjuet jeg personer som 

enten har, eller har hatt, en sentral funksjon i forbindelse med Norges 

omdømmearbeid, eller arbeidet med flyktningkampanjen. Jeg intervjuet følgende 

personer: 

 Direktør i UD, tidligere leder av seksjon for Norgesprofilering, omdømme og 

web fram til nedleggelsen i 2015. 

 Seniorrådgiver i JD (1), og webredaktør. 

 Seniorrådgiver i JD (2), og pressetalsperson. 

 Kommunikasjonsdirektør i Direktoratet for utviklingssamarbeid (NORAD), 

underlagt UD, og tidligere representant for Omdømmeforumet. 

 Kommunikasjonsdirektør i Utlendingsdirektoratet (UDI), underlagt JD. 
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3.3.5. Gjennomføring av intervjuene 

Før hvert intervju ble intervjupersonene informert om hvordan intervjuet kom til å 

forløpe, og hvilke temaer vi skulle diskutere. Intervjuene ble gjennomført i februar 

og mars 2016, fire per telefon og fire ved oppmøte i deres organisasjon, hvor 

informanten fikk bestemme hva som var mest praktisk. Varigheten på intervjuene 

var mellom 20 og 45 minutter. 

Jeg benyttet en semistrukturert intervjuguide, hvor jeg ikke fulgte en helt 

fastlagt mal, fordi dette ga en god balanse mellom standardisering og fleksibilitet 

(Johannessen et al., 2010; Brinkmann & Kvale, 2015). Dette var i tillegg en hjelp 

når intervjupersonene representerte ulike organisasjoner, med ulike utgangspunkt. 

I eksplorative studier vil spørsmålene fortsette å utvikle seg når forskeren lærer 

mer om emnet, og jeg forsøkte å være lyttende til nyansene og kompleksiteten i 

temaet (Brinkmann & Kvale, 2015; Yin, 2009). I de første intervjuene opplevde 

jeg at det var vanskelig å få intervjupersonene til å holde seg til temaet jeg ønsket. 

Det skyltes både at ikke alle temaene og spørsmålene kjentes relevante for dem, 

samt at jeg hadde mindre kunnskap om området. Ved å se kunnskap som noe som 

produseres under intervjusituasjonen (Alvesson, 2011; Brinkmann & Kvale, 

2015), ble det i noen av intervjuene produsert mer relevant kunnskap. 

Rekkefølgen på intervjuene har derfor også en viss innvirkning på 

kunnskapsproduksjonen, da jeg tilpasset temaene mer, etterhvert som jeg lærte 

mer om emnet.  

Flere av informantene kan karakteriseres som eliter, som er ledere eller 

eksperter, vanligvis i maktposisjoner (Tansey, 2007). De er vant til å gi ut 

informasjon. Brinkmann og Kvale (2015) skriver at det er vanskelig å intervjue 

eliter, fordi de gjerne ønsker å promotere sine, eller organisasjonens, synspunkter. 

Dette var også en av utfordringene jeg støtte på i intervjusituasjonen. Ved at 

mange satt med ekspertkunnskap, som jeg ikke visste at jeg trengte, merket jeg, 

som Tansey (2007) beskriver, at det stilles store krav til at den som intervjuer er 

pågående og kunnskapsrik. Jeg opplevde i flere tilfeller i forkant at informanten 

også var tydelig på hva hun/han ikke ønsket å prate om. Det er viktig å reflektere 

over hvilken informasjon informantene er villige til å gi, ut fra hvilken posisjon de 

har, og hvem de representerer. Myndighetspersonene arbeider for å fremme 

regjeringens politikk, og vil derfor i liten grad uttale seg direkte kritisk, men kan 

eksempelvis uttale seg om utfordringer. NGO-siden er uavhengige organisasjoner, 
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som gjerne fokuserer på det humanitære perspektivet i dette, og har således en 

mer kritisk holdning til restriktiv asylpolitikk.  

Noen av informantene ønsket ikke å stille med eget navn, men tillot at 

organisasjonsnavnet ble benyttet. For å beskytte konfidensialiteten til 

intervjupersonen, og for å være konsekvent, valgte jeg derfor kun tittel og 

organisasjon (Fangen & Nordli, 2005). Kravet om konfidensialitet kan komme i 

konflikt med kravet om etterprøvbarhet, men det vil i mindre grad gjelde denne 

studien ettersom organisasjon og tittel ikke er anonymisert. I og med at 

informasjonen fra intervjuene hovedsakelig er basert på ekspertvurderinger, vil 

denne typen etiske hensyn også være mindre relevant.   

 

3.3.6. Bearbeiding av intervjuene  

Intervjuene ble transkribert i sin helhet, og utgjør ca. 60 sider med skriftstørrelse 

12 og 1,5 i linjeavstand. På samme måte som Alvesson (2011) ser jeg at detaljert 

sortering, koding og klassifisering ikke nødvendigvis gir de mest interessante 

resultatene, men at man må vite hva man vil benytte materialet til. Ettersom jeg 

skulle benytte intervjuene som supplerende materiale, har jeg manuelt kodet 

intervjuene, basert på hva som representerer det norske omdømmearbeidet før og 

under flyktningkrisen. I likhet med Johannessen et al. (2010) har jeg sett det som 

nødvendig at temaene ikke er fastlåst, slik at det åpnes opp for nye synspunkter 

underveis i analysen. Intervjuene vil hovedsakelig bli benyttet fra og med 

analysens andre del, og da gjennom løpende sitat i teksten. Sitatene er i noen 

tilfeller kortet ned, og alle er språklig redigert, uten at meningen i sitatet er endret. 

Dette er i henhold til det Brinkmann og Kvale (2015) beskriver som redelighet 

overfor intervjupersonen. 

 

3.3.7. Metodiske refleksjoner 

Det presenterte metodiske opplegget, en form for metodepluralisme, ble ansett 

som det mest fruktbare for denne masteroppgaven. Jeg vil trekke frem noen 

aspekter ved å velge en eksplorativ, fleksibel og abduktiv fremgangsmåte. 

Thurmond (2001) er blant forskerne som ser at metodepluralisme kan skape 

disharmoni, basert på forskerens forutinntatthet, at materialet representerer ulike 

virkelighetsoppfatninger, og ikke nødvendigvis svarer på de samme 

problemstillingene. I forkant av studien var jeg bevisst på dette, men så også at 
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flere kilder kunne bidra til en økt forståelse av hva flyktningkampanjen er et 

uttrykk for. Formålet med dette metodiske opplegget var å benytte 

flyktningkampanjen og håndboken som utgangspunkt og hovedmateriale, hvor 

intervjuene skulle underbygge poenger og bidra med nye innsikter. En konsekvens 

av å ha semistrukturerte intervjuer med representanter med svært ulik bakgrunn, 

er at intervjuene ble ganske ulike. Brinkmann og Kvale (2015) trekker frem at det 

kan være vanskelig å sammenligne svarene, når intervjuspørsmålene er mer 

tilpasset det konkrete intervjuet. Jeg passet derimot på at alle informantene var 

innom de samme hovedtemaene. Tansey (2007) beskriver at eliteintervjuer sjelden 

blir benyttet alene, men at det blant annet kan benyttes for å forstå aspekter man 

ikke har tilgang på bare ved å analysere offentlige dokumenter og andre 

førstehåndskilder. Jeg anså at det relativt lille utvalget på åtte informanter var nok 

for å få tilstrekkelig supplerende informasjon, og dybde og bredde, for å kunne 

besvare forskningsspørsmålene, og oppnå det Tansey (2007) peker på som økt 

forståelse.  

Ved å benytte offisielle dokumenter, samt intervjue personer i en posisjon 

hvor de representerer organisasjonens synspunkter, mener jeg at en annen forsker 

ville ha kommet fram til de samme resultatene, og at det er reliabilitet i dataene 

(Brinkmann & Kvale, 2015). Jeg har under studiens gang forsøkt å ha en refleksiv 

tilnærming, for å analysere min egen rolle som forsker og hvordan jeg påvirker 

forskningsprosessen (Fangen & Nordli, 2005). Min erfaring som studentpraktikant 

ved en norsk ambassade har gitt meg en viss type forkunnskap om Norges 

omdømmearbeid, men vil derimot ha liten påvirkning på hvordan materialet 

analyseres og fremstilles. 
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4. Analyse 

Dette kapittelet utgjør undersøkelsens analyse, som skal besvare 

problemstillingen: Hvordan utfordrer norske myndigheters flyktningkampanje det 

overordnede strategiske omdømmearbeidet? Analysen består av en presentasjon 

av det empiriske materialet, og deretter tre analysedeler. I analysens første del vil 

jeg identifisere strategiske narrativer i det presenterte empiriske materialet. I den 

andre delen vil jeg se nærmere på informasjonen som gjøres tilgjengelig i 

flyktningkampanjen, ved hjelp av Foucaults makt/kunnskap-perspektiv. I del tre 

vil jeg gå nærmere inn på forståelsen av myk makt i det norske 

omdømmearbeidet.  

 

4.1. Omdømmestrategier og flyktningkampanjen 

I likhet med Jacobsen (2005) ser jeg det som viktig å åpent fremvise og samtidig 

gi en rik beskrivelse av det empiriske materialet. Derfor vil jeg i de to påfølgende 

avsnittene gi en presentasjon av det tradisjonelle omdømmearbeidet og 

flyktningkampanjen.  

 

4.1.1. Omdømmestrategier 

UDs Håndbok i strategisk kommunikasjon og omdømme er en standardisering av 

hvordan norske myndigheter ønsker å jobbe, basert på det omfattende arbeidet 

med omdømmerapportene, presentert i punkt 1.2. I boken blir strategisk 

kommunikasjon beskrevet som å omhandle bruken av kommunikasjon som 

virkemiddel for å kunne nå bestemte mål, og at en for å kommunisere effektivt, 

tydelig må definere hva en ønsker å oppnå (Utenriksdepartementet, 2010). 

Omdømme blir beskrevet som å skape positive assosiasjoner i omgivelsene, slik 

at omgivelsene bidrar til at en når disse målene, og at helst skal man også overgå 

omgivelsenes forventninger til en selv (Utenriksdepartementet, 2010). Attraksjon 

og verdier, for å oppnå legitimitet, illustreres blant annet ved Obamas sitat "It's a 

boxing term - Norway punches above its weight" (Utenriksdepartementet, 2010).  



33 

 

Leonards (1997) tankegang om å skape fortellinger gjennom et historisk 

fundament, har bidratt til en retning i det norske omdømmearbeidet. Historier som 

forankrer fortid og fremtid skal bidra i arbeidet med å utvikle relevante budskap 

innenfor målgruppene Norge ønsker å nå. Det fokuseres på de steder hvor Norge 

har sentrale interesser, og hvor landet kan få mest igjen for ressursene som 

investeres. Det historiske fundamentet har dannet grunnlaget for syv verdibegrep: 

livslang velferd, verdifulle ressurser, langsiktig investering, internasjonalt 

engasjement, engasjement i nord, kreativ kraft, og mangfoldig kultur 

(Utenriksdepartementet, 2010). Disse begrepene baserer seg på verdier og 

demokratiske prinsipper, som de fleste nordmenn kan identifisere seg med, men 

som også er attraktive for de fleste politiske regimer, religioner og kulturer rundt 

om i verden. Dette kaller Bátora (2005) “multi-directional value - and image 

platform“. Plattformen, har som uttalt mål å fremvise Norge som attraktivt, 

relevant og interessant for omverdenen. På bakgrunn av dette presenteres 

Norgesbildet, med ønskemål om at Norge skal oppfattes som en ressurssterk, 

engasjert og pålitelig partner (Utenriksdepartementet, 2010).  

Hovedbudskapet er at for å kunne oppnå et godt omdømme, må Norge 

strategisk kommunisere positive verdier, ved hjelp av Norgesbildet. Målet for 

norske myndigheters strategiske kommunikasjon er i henhold til håndboken i tråd 

med den etablerte forskningen på nasjonalt omdømmearbeid, presentert i 

teorikapittelet, hvor attraksjon og gode relasjoner står sentralt. 

 

4.1.2. Flyktningkampanjen 

Flyktningkampanjen har som mål å formidle norsk asylpolitikk og fremme 

innstrammingene i regelverket (Regjeringen, 2016). I utgangspunktet er dette en 

nasjonal politisk sak, hvor JD er ansvarlig departement, men grunnet valg av 

uttrykksform og kommunikasjonskanaler, er kampanjen et ledd i det norske 

omdømmearbeidet. På spørsmålet om hva som er bakgrunnen for kampanjen 

svarte en representant for JD slik: 

 

Vi fikk et oppdrag fra politisk ledelse i oktober [2015] om å nå fram til mange 

av dem som utgjorde store deler av asyltilstrømmingen, asylsøkere som ikke 

har grunnlag for opphold. Vi fikk en bestilling om å ta i bruk sosiale medier. 

Og det vi gjorde da, var å alliere oss med Utenriksdepartementet som har et 
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globalt nettverk. Og så arbeidet vi i to spor, det ene var å jobbe med å opprette 

Facebook-siden, publisere innlegg, kjøpe fremming av innlegg, som det heter, 

altså at vi sponser det enkelte innlegget slik at det får høyere synlighet. Det 

andre var å jobbe med Utenriksdepartementets utestasjoner, og det nettverket 

som de har i en rekke land. 

 - Seniorrådgiver JD (1)   

 

Flyktningkampanjen er således strategisk utformet av JD, som har samarbeidet 

med UD om å spre budskapet til ønsket målgruppe. Facebook-sidens tittel 

"Stricter asylum regulations in Norway" viser at noe er strengere enn hva det har 

vært tidligere, men viser riktignok ikke hva den er strengere enn, bare at det er 

skjedd en endring. Det informeres om at Norge vil forsøke å stanse 

tilstrømmingen av asylsøkere (Justisdepartementet, 2015), og de publiserte 

innleggene omhandler strengere regler, at flere selv velger å frivillig forlate 

Norge, informasjon om at Norge har innført grensekontroll, samt sannsynlighet 

for hastebehandling av asylsøknader for de som kommer via den russiske grensen 

med opphold i Russland (vedlegg 7.3). Hovedbudskapet er at Norge har skjerpet 

reglene, og om man ankommer til Norge uten grunnlag for opphold, vil man bli 

returnert med tvang.  

I Afghanistan Times ble det publisert en annonse med tittelen "Stricter 

immigration regulations in Norway - important information!" (vedlegg 7.4). 

Facebook-sidens budskap gjentas her og spisses mot målgruppen: afghanske 

asylsøkere vil bli returnert med makt dersom de ikke reiser frivillig, og over 500 

personer har i løpet av 2014/2015 måttet returnere til Afghanistan, da norske 

myndigheter anser landet som trygt. Informasjonen som legges ut på Facebook og 

som publiseres i avisene har som mål å fremstille Norge ut fra gitte målsetninger, 

som også er gjeldende i de tradisjonelle omdømmeteoriene. Men 

flyktningkampanjen har ikke som mål å fremme det samme positive bildet.  

4.2. Posisjonering gjennom strategiske narrativer   

Som presentert i teorikapittelet 2.2.3, handler strategiske narrativer om å skape en 

historie som støtter opp under hvordan man vil publikum skal forstå noe.  Jeg vil 

belyse hva slags narrativer norske myndigheter forsøker å skape i sitt 
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omdømmearbeid, for ulike målgrupper. I tråd med den sosialkonstruktivistiske 

tradisjonen, hevder Roselle et al. (2014) at det er viktig å se hva narrativet er et 

uttrykk for, og hva myndighetene forsøker å gjøre med narrativene, jf. USAs 

geopolitiske narrativer under den kalde krigen (Pamment, 2014b). Strategiske 

narrativer kan sees i forbindelse med diskurs, ettersom det er en systematisk 

representasjon av et tema eller fenomen (Foucault, 1977; Sandmo, 1999). Krebs (i 

Kubiac, 2014, s. 24) forklarer at for at narrativene skal være troverdige, og 

bærekraftige, må de “operate within the boundaries of existing fundamental 

discourses“. Med utgangspunkt i at strategiske narrativer utgår fra en gitt diskurs, 

vil jeg i lys av det sosialkonstruktivistiske perspektivet se hvordan strategiske 

narrativer kan fungere som en maktressurs. Denne delen vil ta for seg følgende 

problemstilling: Hvordan konstrueres ulike strategiske narrativer gjennom 

omdømmearbeidet?   

 

4.2.1. Narrativer som tiltrekker og frastøter 

Norske myndigheter benytter tegn, symboler, verdier og historier gjennom det 

presenterte Norgesbildet for å synliggjøre norske interesser, for at Norge best 

mulig skal kunne gi et positivt inntrykk. Ved at globaliseringen skaper regler for 

hvordan omdømmearbeidet forstås, kan vi snakke om en globaliseringsdiskurs 

(Wickham & Kendall, 1999; Agnew & Crobridge, 2002). Fokus på 

omdømmearbeid, slik vi kjenner det i dag, hadde dermed vært lite relevant dersom 

globaliseringen ikke hadde funnet sted.  

Som beskrevet i teorikapittelet, fremlegger Roselle et al. (2014) fire 

komponenter som bidrar til å forklare hva strategiske narrativer består av og 

hvordan de er oppbygd. Disse komponentene vil jeg nå applisere på 

flyktningkampanjen og håndboken, for å kunne sammenligne materialet ut fra den 

teoretiske forståelsen av strategiske narrativer. For det første blir budskapet formet 

og konstruert av aktøren, som er norske myndigheter, henholdsvis JD og UD. I 

flyktningkampanjen fremstår denne avsenderen som spesielt tydelig ved at det 

valgte Facebook-bildet er Norges riksvåpen, som er en løve med en øks. Således 

er aktøren, og avsenderen av budskapet om den restriktive asylpolitikken, 

presentert som nasjonen Norge.   

Den andre komponenten stedet/miljøet handler om hva som setter scenen, 

hvorvidt verden består av motsetninger, eller et sted hvor man er gjensidig 
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avhengig av hverandre, med felles målsetninger. Det fremkommer et tydelig 

motsetningsforhold mellom håndboken og kampanjen, hvor fremstillingen av 

velferdsmodellen kan være et illustrerende eksempel. I håndboken blir 

velferdsmodellen henvist til som en del av Norges myke makt, og beskrevet som 

noe verden interesserer seg for (Utenriksdepartementet, 2010). Dette kan også 

sees i forhold til Soft Power 30-rapporten, hvor Norge havner nest best i verden 

når det kommer til styresett (McLory, 2015). I flyktningkampanjen er denne 

modellen noe en forsøker å indirekte beskytte, ettersom den i seg selv kan bidra til 

å "friste" asylsøkere til å se Norge som attraktivt. Dette understrekes også i en av 

de eksterne Facebook-artiklene, hvor den norske ambassadøren til Pakistan uttaler 

"Few are entitled to protection, and they are putting an unnecessary burden on the 

Norwegian system" (Junaidi & Butt, 2015). I et annet innlegg, forfattet av JD selv, 

presenteres det hva norske asylsøkere ikke kan vente seg av velferdsmodellen 

lenger. Her presiseres det for eksempel at man ikke lenger vil få kontant 

utbetaling, men i stedet vil få matrasjoner (Regjeringen, 2016). 

Det oppstår et skille på hvilke historier som fortelles ut fra hvor aktøren 

kommer fra. Van Ham (2002) beskriver et skifte i det politiske paradigmet, fra 

geopolitisk makt, til bilder og påvirkning. Jeg vil argumentere for at 

flyktningkampanjen, ved hjelp av bilder og påvirkning, uttrykker en form for 

geopolitisk makt, noe håndboken ikke gjør. Flyktningkampanjen benytter tegn og 

historier til å skape en geopolitisk avstand, i tråd med Helds (1999) syn på 

globalisering, makt og hierarkier. Dette bryter med den vanlige oppfatningen at 

globaliseringen gjør verden til et mer homogent fellesmarked (Angell & 

Mordhorst, 2015). Med flyktningkampanjen forsøker myndighetene å skape og 

opprettholde grenser.  

Den tredje narrative komponenten konflikt/handling er gjennom håndboken 

representert i et avsnitt som omhandler krisekommunikasjon i omdømmekriser. 

Håndboken beskriver stegvis hvordan myndighetene bør utvikle tiltak i møte med 

utfordringer og konflikter som kan slå uheldig ut for Norge, og som kan svekke 

Norges omdømme (Utenriksdepartementet, 2010). Konflikten i 

flyktningkampanjen er strømmen av flyktninger, som blir fremstilt som et akutt 

problem. Den fjerde komponenten, løsning/forslaget til løsning, er blant annet 

kampanjen, hvor myndighetene forsøker å kommunisere norsk asylpolitikk på en 

slik måte at flyktningene skal forstå at å dra til Norge ikke er en god løsning for 



37 

 

dem. Dermed benyttes ord som retur, avvisning og redusering (vedlegg 7.3). Om 

flyktningene ikke kommer til Norge, er problemet løst, sett fra norske 

myndigheters perspektiv. Således forsøker myndighetene å få denne historien til å 

være den "vinnende historien" (Macnamara, 2012) overfor flyktninger, og å få 

narrativene til å påvirke flyktningenes handlinger (Pamment, 2013b). Artiklene på 

Facebook-siden fungerer også som et element som bygger opp under 

myndighetenes budskap, ved å fremvise at den norske håndteringen er spesielt 

streng (BBC, 2016; Junaidi & Butt, 2015). At JD selv velger å lenke til denne 

typen artikler, som kan betraktes som negativ omtale av Norge, tyder på at 

myndighetene ønsker å fremme Norge som avvisende.   

Ved hjelp av den teoretiske forståelsen av strategiske narrativer fremkommer 

to ulike narrativer, med to ulike formål. Det ene narrativet har som mål å fremvise 

Norge som åpent og tiltrekkende, mens det andre har som mål å fremvise Norge 

som lukket og frastøtende. Det konstruerte Norgesbildet, bestående av 

komponentene ressurssterk, engasjert og pålitelig, som fungerer som et slags 

overordnet narrativ om Norge, utfordres direkte av narrativet i 

flyktningkampanjen. Flyktningkampanjens narrativ uttrykker nesten det motsatte, 

ved at Norge fremstår som mindre interessert i å dele ressursene sine med 

flyktninger. Norge virker ikke åpent og engasjert, men lukket og uengasjert i å 

løse krisen. Påliteligheten utfordres nettopp av denne helomvendingen i 

omdømmearbeidet. Begge disse narrativene utgår fra globaliseringsdiskursen, 

men tar ulike uttrykk. Ved å representere et positivt og et negativt syn på 

globaliseringen, fremstår narrativene som motpoler og omdømmarbeidet som mer 

motsetningsfylt. I den neste delen vil jeg gå nærmere inn på hvilke målgrupper 

narrativene konstrueres for, og hvordan de diskursivt adskilles. 

 

4.2.2. Narrativer for ulike målgrupper på ulike nivåer 

Den teoretiske forståelsen av strategiske narrativer gjør oss i stand til å forstå 

hvordan globaliseringsdiskursen bidrar til å forme disse narrativene (Roselle et al., 

2014). Ifølge Miskimmon et al. (2013) kan narrativer være knyttet til flere land 

samtidig, jf. øst og vest under den kalde krigen (Pamment 2014b), samt fungere 

på ulike nivåer. Miskimmon et al. (2013) presenterer tre nivåer av strategiske 

narrativer; internasjonale systemnarrativer, nasjonale narrativer og saksspesifikke 

narrativer. Det norske frastøtings-narrativet, som kan karakteriseres som et 
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saksspesifikt narrativ, forsøker å legitimere politiske bestemmelser, og kan ikke 

ekskluderes fra den globale konteksten. Man kan se at det norske narrativet inngår 

i EUs systemnarrativ, som Kaldor, Martin, og Sabine (2007) identifiserer som det 

nye strategiske narrativet for Europa, som de kaller “human security“, med økt 

fokus på beskyttelse. 

I Facebook-kampanjen forsøker også norske myndigheter å kommunsere at 

deres håndtering er en del av et større bilde. EUs syn på flyktningkrisen blir 

eksempelvis fremvist i Al Jazeera-artikkelen (2016) "Don't come to Europe, 'EU's 

Donald Tusk warns refugees". Europakommisjonens leder kommer her med et 

tydelig budskap: "Do not risk your lives and your money. It is all for nothing" (Al 

Jazeera, 2016). Narrativet i forbindelse med flyktningkrisen fokuserer på at 

Norge, og Europa, er i krise - derav det valgte begrepet "flyktningkrise". Ved å se 

det norske saksspesifikke narrativet i forhold til det internasjonale 

systemnarrativet, er det også mer legitimt å være streng, stenge landegrensene og 

prioritere nasjonale interesser. 

Dette forklarer hvordan kommunikasjon benyttes til å fortelle om hvem som er 

ønsket, og hvem som er uønsket. Innen diskursteori er det viktig å se til hvem/hva 

som inkluderes og ekskluderes (Foucault, 1977). Det er også viktig å se til hvem 

disse narrativene henvender seg til. Narrativet som tiltrekker henvender seg til 

aktører som kan bidra til å skape en eller annen form for verdi for Norge - det 

være seg politisk, kulturelt eller økonomisk. Narrativet henvender seg dermed til 

land og personer Norge interesserer seg for. Utenriksdepartementet (2010) vil at 

omdømmet skal skape positive assosiasjoner slik at omgivelsene hjelper til med å 

nå Norges ulike mål. Men gjennom konstruksjonen av narrativet som frastøter, 

utfordres denne tankegangen.  

Fra det mer kommersielle nation branding-perspektivet (jf. Aronczyk, 2013), 

sees ikke flyktningene som en økonomisk mulighet, men heller som en økonomisk 

byrde. Norge har ikke nødvendigvis "sentrale interesser" i land preget av krig, 

arbeidsledighet eller fattigdom. Narrativet som frastøter skaper en tydeligere 

geopolitisk avstand, og representerer et styrkeforhold mellom Norge, statsmakten, 

som definerer situasjonen, og migranter, som må forholde seg til andre lands 

styresmakter. Sett i lys av flyktningkampanjen fremstår dermed håndbokens 

strategier som for enkle, da håndboken utelukkende fokuserer på å fremme et 

positivt bilde av Norge. I kampanjen fremmes et strategisk narrativ ut fra en 
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målsetting hvor man ikke ønsker positiv oppmerksomhet. Det arbeides med 

strategisk kommunikasjon også til områder Norge ikke har sentrale interesser. 

Dette er fordi norske myndigheter vil fremstå på en bestemt måte, også for dem 

som ikke er av interesse i et kommersielt perspektiv, men som heller skaper 

bekymring i et nasjonalt perspektiv. I det neste delkapittelet vil jeg se nærmere på 

hvordan informasjonen kontrolleres.  

 

4.3. Omdømmearbeid og kontroll 

Språk og informasjon kan være et uttrykk for dominans (Prasad, 2005), 

eksempelvis uttrykt gjennom strategiske narrativer. I denne delen vil fokuset være 

på flyktningkampanjen, og hvilken informasjon som gjøres tilgjengelig. Hvordan 

informasjonen velges ut, vil sammenlignes med målet for de tradisjonelle 

omdømmestrategiene, og sees i lys av Foucaults makt/kunnskap-begrep. Jeg vil 

benytte meg av intervjuer med representantene for myndighetene og NGO-ene, 

for å belyse informasjons- og maktperspektivet i omdømmearbeidet. Denne delen 

vil besvare problemstillingen: Hvordan kontrolleres informasjon for ulike 

målgrupper i omdømmearbeidet? 

 

4.3.1. Informasjon vs. dialog 

Representantene for JD medgir i intervjuene at de til vanlig arbeider lite med 

strategisk kommunikasjon, fordi det operative arbeidet tar mye av tiden. Ved 

opprettelsen av flyktningkampanjen har de derimot gått svært strategisk til verks, 

for å identifisere målgruppe, hvilket budskap som skal formidles, samt finne 

passende kommunikasjonskanal.  

Facebook-sidens statistikk, tilsendt fra JD, viser at kampanjen har nådd ut til 

mange. Drøye fire måneder etter opprettelsen har innlegg fra siden nådd totalt 109 

millioner personer. Dette omfatter mennesker som har besøkt siden, eller som har 

sett andres aktivitet knyttet til siden. Innleggene er sett av over 6,5 millioner 

mennesker og vist 9,9 millioner ganger. De fleste brukerne befinner seg i 

Afghanistan, Libya, Pakistan, samt andre land i Midtøsten. Dette har JD oppnådd 

ved å kjøpe såkalt fremming av Facebook-innlegg, for å sikre at budskapet når 

målgruppen direkte. Selv om tallene som presenteres er høye, trenger ikke dette 

speile kampanjens effekt. 
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Foucault ser alle relasjoner mellom mennesker som kunnskapsrelaterte og 

asymmetriske (Sandmo, 1999). Hva som gir makt i dag er diffust, ifølge 

Miskimmon et al. (2013), men at informasjon og kunnskap er makt, er det bred 

enighet om. Globalisering og teknologi har bidratt til at en større andel av verdens 

befolkning også har fått tilgang til denne makten (Nye, 2004). Vanlige mennesker 

har tilgang til å kommunisere med ulike organisasjoner og politiske aktører over 

hele verden, gjennom blant annet sosiale medier (Marsh & Fawcett, 2011). I 

håndboken beskriver UD at sosiale medier ikke er en enveis informasjonskanal, 

men omtaler det som en plattform hvor likesinnede møtes for å småprate, dele 

erfaringer og meninger. Sosiale medier kan for eksempel hjelpe til med å skape 

engasjement om et tema, eller bygge relasjoner, og følge debatter som er 

interessante for Norge (Utenriksdepartementet, 2010). I intervjuet med UDs 

representant ble det vektlagt at arbeidet med sosiale medier må være tredelt; en 

lyttepost (innadgående kommunikasjon), en arena for å kommunisere norske saker 

(utadgående kommunikasjon), og et sted for å svare på spørsmål (dialog). Dette 

korresponderer med Nyes (2004) syn på effektivt offentlig diplomati som en 

"two-way street", som involverer lytting vel så mye som prating. Fokus på 

dialogaspektet står dermed sentralt både i forskning og praksis.  

JD opplyser at Facebook ble valgt fordi det er en effektiv og rimelig kanal for 

å formidle et budskap. Men normen om dialog og åpenhet, spesielt på sosiale 

medier, viser seg å være utfordrende i dette arbeidet. JD forklarer det på denne 

måten: 

 

Vi opplevde at vi brøt med det som er gjeldende etikette for Facebook-sider, 

nemlig at det skal være et verktøy for dialog. Men i utgangspunktet var ikke 

det vår intensjon. Vi skulle ikke ha dialog med befolkningen, vi skulle 

informere. 

 - Seniorrådgiver JD (1)  

 

Facebook-siden førte til at det var en del mennesker som ville ytre seg. Vi 

opplevde at det ble skrevet en del som ikke var innafor, for å si det sånn.  Og 

det medførte at vi før jul rett og slett måtte stenge den for kommentarer.   

  - Seniorrådgiver JD (2) 
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På grunn av støtende og rasistiske innlegg, ble kommentarfeltet på Facebook-

siden besluttet stengt, og JD postet et innlegg med årsaken til denne beslutningen 

(vedlegg 7.3). Hoffmann (2013) peker på dialog som hovedkriteriet for å lykkes 

med offentlig diplomati på nettet, men at den uønskede dialogen også utgjør den 

største risikoen. JD opplevde at denne risikoen ble reell. Tiltaket de valgte, var å 

aktivt fjerne alle kommentarene fra siden. Ved å tillate muligheten for negativ 

respons og ukomfortable spørsmål, stiller man seg i en sårbar posisjon. Det er 

imidlertid flere måter JD kunne gått fram på, eksempelvis kunne de ha 

kommentert at de ønsket å moderere siden, men at det ikke lot seg gjøre på grunn 

av ressursmangel. En annen metode kunne vært at de skrev at de selv ville slette 

støtende kommentarer. Ved å bestemme at ingen respons er tillatt, oppnår JD også 

større kontroll over budskapet.   

Til tross for at det nå snakkes om at nytt offentlig diplomati inviterer til dialog, 

ser man at det i stor grad er de samme metodene som benyttes som tidligere, bare 

at selve kommunikasjonen skjer via sosiale medier. Dette kommer spesielt tydelig 

fram her, hvor myndighetene også sletter kommentarer. Åpenheten kommer 

således i konflikt med kontrollbehovet (Pamment, 2013; Signitzer & Coombs, 

1992). Håndboken er laget i tråd med teorien om nytt offentlig diplomati, hvor 

retningslinjene viser at myndighetene ønsker at kommunikasjonen skal være åpen 

og dialogbasert. Pamment (2013) beskriver at verden er mer komplisert enn at 

denne åpenheten enkelt lar seg gjennomføre. Ved å sammenligne håndboken og 

flyktningkampanjen, er det tydelig at kampanjen er mer kompleks og politisk enn 

eksemplene som presenteres i håndboken. Håndboken virker å være laget for en 

enklere verden, mens myndighetene må benytte enveiskommunikasjon for å 

oppnå ønsket kontroll over flyktningkrisen.  

 

4.3.2. Nyttig vs. avskrekkende informasjon 

Kunnskap er ifølge Foucault (1977) en form for strukturert informasjon. Han 

knytter kunnskapsområder til situasjoner, relasjoner og institusjoner der kunnskap 

utvinnes ved makt, og makt utøves ved hjelp av kunnskap (Sandmo, 1999). 

Tiltreknings- og frastøtings-narrativene representerer en form for makt, ved at 

myndighetene forsøker å bestemme hvem som skal vite hva om Norge.  

I intervjuene, både med myndighetspersonene og NGO-ene, kommer det fram 

at det å ha riktig informasjon om Norge er viktig, men hva som betraktes som 
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riktig informasjon er det uenighet om. Begge sider anser det som viktig at 

flyktningene vet hva som venter dem hvis de forsøker å ta seg til Norge og søke 

asyl. NGO-ene mener at kunnskapsnivået til flyktningene om hva som venter dem 

generelt er lavt, og at de derfor ikke nødvendigvis ønsker seg akkurat til Norge. 

De mener også at informasjonen i all hovedsak tilegnes via familie og kjente. 

Representantene for JD beskriver i intervjuene at de har vurdert hvorvidt 

kampanjen kan utgjøre en risiko, ved at myndighetene setter Norge på kartet for 

folk som ikke var oppmerksomme på landet. Myndighetene retter søkelyset for 

opprettelsen av kampanjen på det enorme informasjonsbehovet denne typen 

situasjon krever:  

 

Det var viktig for oss å gå ut med informasjon for å fortelle om realitetene. For 

å prøve å avverge at folk drar fånyttes hele veien og bruker masse penger på 

menneskesmuglere, og så får de allikevel avslag. Det var bakgrunnen for at vi 

gikk ut med meldingene på ulike språk, og da ble det på de språkene som ble 

brukt av de som kom vi registrerte. Det var arabisk, og ikke minst de to 

afghanske språkene.    

 - Kommunikasjonsdirektør UDI 

 

NGO-ene betrakter flyktningkampanjen på en annen måte: 

 

Fokuset er på å sørge for at færrest mulig kommer seg hit, hindre og skremme 

mennesker fra å komme.  

  - Koordinator MSF 

 

Representanten fra NOAS ser informasjonstiltakene som en advarsel, og at det 

som blir kommunisert er "velg et annet land enn Norge". Informanten fra NRC 

utdyper dette:  

 

Det er avskrekkingsinformasjon, som viser “det her skjer når du kommer til 

Norge, det her er stegene, sånn kan du forvente å bli behandlet, og det her er 

typisk flyktninghistorie“. […] Tabloidkommunikasjon som det der mener jeg 

er uærlig. Det har bare én hensikt, og det er å hindre folk som står i voldsomt 

vanskelige dilemmaer i utgangspunktet i å ta informerte valg. For det gjør ikke 
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valget mer informert ved å si at det er "stricter regulations in Norway". Ja, i 

forhold til hva da? Er det strengere i Norge enn i Tyskland? Er det strengere i 

Norge enn i UK? Det gir ingen ekstra verdifull informasjon.  

 - Direktør NRC  

 

Myndighetene og NGO-ene representerer således to ulike syn på informasjonen i 

kampanjen. Myndighetene legitimerer kampanjen ut fra perspektivet om å rette 

opp feilinformasjon om Norge, som verken flyktningene eller myndighetene er 

tjent med. Dette kan sees i tråd med Foucaults (1977) syn på legitimt maktforhold 

mellom de som besitter kunnskap og de som ikke gjør det. Myndighetene 

informerer i tillegg om strengere flyktningpolitikk, og forsøker å formidle et 

oppdatert norsk regelverk. På den andre siden mener NGO-ene at informasjonen 

bidrar til konflikten i seg selv. Representanten for MSF uttrykker følgende; 

 

Jeg har sett så mange ganger, i andre land også, hvor mye ord har å si og 

hvordan vi velger å definere problemet. Om det er vårt problem, eller deres 

problem, og omfanget av problemet. [Ordene] fører veldig fort til holdninger 

og dermed handlinger som er helt uakseptable. 

 - Koordinator MSF 

 

NGO-ene mener at problemet skyves over på andre land, og at Norge ikke bidrar 

til å ta ansvar. Fra deres perspektiv skaper ikke den selektive kunnskapen bare 

forestillinger om at Norge er strengt, og ikke et godt valg av destinasjonsland, 

men bidrar også til at nordmenn får negative holdninger til flyktninger. Ved å se 

makten som produktiv, får kunnskapen mennesker til å oppføre seg på bestemte 

måter, ved at adferds- og tankemønstre hos mottakerne påvirkes av den 

tilgjengelige informasjonen (Sandmo, 1999). Dersom flyktningene har 

smarttelefoner og internettilgang, vil de i utgangspunktet kunne lese hva som helst 

om Norge. Målet til norske myndigheter, ved å gi offisiell informasjon på 

Facebook, er imidlertid at det skal være deres informasjon som når flyktningene 

først, og at dette igjen skal motvirke at de velger Norge som destinasjonsland. 

Ikke bare forsøker myndighetene å påvirke en utvalgt gruppe ved å gjøre bestemt 

informasjon tilgjengelig, men endringen består også i å ha en aktiv 

kommunikasjonsstrategi mot en gruppe de helst vil unngå å forholde seg til. En av 
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representantene fra JD forteller at det er mye som er utfordrende med å konstruere 

denne typen budskap:  

 

Det ene er åpenbart at vi jobber med å treffe mennesker i andre deler av 

verden. Vi har et budskap som vi ikke er sikre på treffer målgruppen på rett 

måte. I tillegg er det også i det hele tatt krevende å treffe en så uensartet  

målgruppe. Vi skal treffe mennesker som kommer fra Irak, Aghanistan og 

Nord-Afrika. Dermed må vi jobbe på flere forskjellige språk, som er krevende. 

[...] Det vi kanskje aller helst skulle gjort er å jobbe med et budskap som 

appellerte mer til magen og hjertet, enn til hodet. Det vi kanskje kunne nådd 

bedre fram med, er å fortelle til brukerne hva det betyr for dem personlig hvis 

de reiser uten å ha grunnlag for opphold.  

 - Seniorrådgiver JD (1) 

 

JD problematiserer her kampanjens utforming, ved at det er vanskelig å treffe 

målgruppen og at måten departementet fremmer det strenge regelverket på kunne 

vært gjort på andre måter. Men uansett hvordan budskapet hadde blitt fremstilt, er 

formålet med kommunikasjonen den samme – at flyktningene helst ikke skal 

komme til Norge. Informanten fra NRC påpeker at om myndighetene hadde valgt 

en strategi hvor de promoterte muligheter flyktninger har i Norge, eksempelvis 

som arbeidskraft i ulike bransjer, hadde formålet med kommunikasjonen vært 

annerledes. 

Gjennom håndboken blir kommunikasjon presentert som et viktig verktøy for 

å endre oppfatninger, holdninger og adferd. For å kunne endre dette, må en fra et 

strategisk kommunikasjons-perspektiv, vite hva slags oppfatninger en gjerne 

skulle sett at ønsket målgruppe hadde hatt (Coombs & Holladay, 2010). Det blir i 

håndboken fremvist en "oppfatningsmodell", hvor verste og beste oppfatning om 

Norge presenteres. UD presenterer eksempelet: verste oppfatning er at nordmenn 

blir ansett som egoistiske og rike, mens beste oppfatning er at nordmenn betraktes 

som solidariske og aktivt involvert i verden rundt seg (Utenriksdepartementet, 

2010). For flyktninger vil verste oppfatning, fra myndighetenes perspektiv, være 

at Norge er et rikt land med åpne grenser, mens den beste oppfatningen er at 

Norge er strengt, og ugjestmildt. Den produktive makten etablerer ny kunnskap 

som påvirker handlingen (Sandmo, 1999; Wickham & Kendall, 1999), og 
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hensikten er at kampanjen skal gi én type kunnskap om Norge, mens en 

turistkampanje vil produsere en helt annen type kunnskap, for en annen 

målgruppe. Kunnskapen som gis, baseres således på hvem de er, hvor de er fra og 

hva de vil i Norge.  

Washington Post-artikkelen, publisert på Facebook, tar for seg flyktningkrisen 

i et europeisk perspektiv, og beskriver hvordan mange har helt feil oppfatning om 

hva Europa faktisk er, og hva Europa kan tilby: "The problem is, the words 

Europe or America has such magic for the young people", "If I found only 20 

percent of what I'd imagined, I'd have stayed" (Morris, 2016). Ved å benytte 

eksterne kilder til å underbygge påstandene, kan myndighetenes budskap også 

fremstå som mer troverdig (Coombs & Holladay, 2010). Pamment (2013) hevder 

at det offentlige diplomatiet fremdeles i stor grad handler om propaganda, i en tid 

hvor strategisk kommunikasjon er i fokus. Om kommunikasjonsforskningen, jf. 

Falkheimer og Heide (2014), er blitt dialogfokusert, er denne kampanjen et 

eksempel på hvordan myndigheter fremdeles tror på enveiskommunikasjon som et 

middel for å påvirke menneskers oppfatninger. NGO-ene mener kampanjen er en 

form for propaganda og maktutøvelse, ved at den holder tilbake nyttig 

informasjon og manipulerer oppfatninger. Myndighetene argumenterer på sin side 

for at informasjonen bidrar til å kontrollere en vanskelig situasjon, og at den gir et 

realistisk bilde av Norge. At flyktningkampanjen har en annen signaleffekt enn en 

turistkampanje er selve poenget.  

Med tiltakene som er iverksatt i forbindelse med flyktningkrisen går 

myndighetene bort fra sine egne omdømmestrategier, og arbeider på en måte som 

de i håndboken skriver at de ikke ønsker å arbeide på. De forsøker å ikke skape 

positive assosiasjoner og benytter sosiale medier som en enveiskanal. 

Flyktningkrisen er et eksempel på en situasjon der norske myndigheter ser det 

som nødvendig å posisjonere seg som det motsatte av Norgesbildet – for å kunne 

kontrollere oppfatningen av Norges omdømme for målgruppen av flyktninger. 

Innenfor nasjonalt omdømmearbeid, står påvirkning sentralt (Pamment, 2013), og 

flere forskere (Marsh og Fawcett, 2011; Angell, 2010; Kaneva, 2011) har 

etterspurt mer kritisk forskning på forholdet mellom nation branding og makt. 

Ved å analysere denne kampanjen fra et maktperspektiv, kommer det tydelig frem 

hvordan myndighetene forsøker å produsere én type kunnskap til en bestemt 

gruppe, med mål om å påvirke deres fremtidige valg.   
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4.3.3. Oppsummering 

Før vi beveger oss inn i analysens siste del, vil jeg oppsummere de to første 

delene i analysen med fokus på strategiske narrativer og makt/kunnskap. Den 

første problemstillingen var: Hvordan konstrueres ulike strategiske narrativer 

gjennom omdømmearbeidet? Den ble besvart med at norske myndigheter 

konstruerer to ulike narrativer ut fra globaliseringsdiskursen. Det ene har som 

formål å tiltrekke mennesker, mens det andre forsøker å frastøte mennesker.  

Den andre problemstillingen var: Hvordan kontrolleres informasjon for ulike 

målgrupper i omdømmearbeidet? Den ble besvart ved at norske myndigheter 

velger ut konkret informasjon ut fra ulike kommunikasjonsmålsetninger, og det 

fremkommer et tydelig skille på hvem som får hvilken informasjon. I det 

tradisjonelle og langsiktige omdømmearbeidet jobber myndighetene forsøksvis 

med å kommunisere med aktører hvor Norge har sentrale interesser. Ønsket er at 

oppfatningene skal være i tråd med det konstruerte Norgesbildet. I forbindelse 

med flyktningkampanjen er hensikten med informasjonen som blir gjort 

tilgjengelig at Norge skal oppfattes som en motsats til Norgesbildet. 

Myndighetene oppnår større kontroll over dette budskapet ved å benytte seg av 

enveisinformasjon, via et medium som er forespeilet dialog. I det påfølgende 

delkapittelet vil følgende problemstilling besvares: Hvordan endres forståelsen av 

myk makt gjennom flyktningkampanjen?  

4.4. Myk makt og nye trender 

Som beskrevet i teorikapittelet 2.2.1., handler myk makt om attraktivitet, samt om 

å få andre til å ville handle i tråd med det en selv vil (Nye, 2004). De tradisjonelle 

omdømmestrategiene kan betegnes som Norges myk-makt-strategi (Roselle et al., 

2014), ved at hensikten er å fremme Norges positive verdier for å styrke det 

norske omdømmet. Dette delkapittelet vil se nærmere på forståelsen av myk makt, 

i lys av strategisk kommunikasjon og omdømme.   

 

4.4.1. Uattraktivitet som en trend 

Oppgaven har tidligere vist hvordan ukontrollert migrasjon kan bli betraktet som 

en negativ del av globaliseringen (Held, 1999). Flyktningkrisen har ført til at 

norske myndigheters arbeidsmåter har endret seg, ifølge informantene og sett 
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gjennom de ulike strategiene. Målet er riktignok fremdeles å forsøke å skape et 

kontrollert uttrykk, men ved hjelp av en negativ holdningskampanje. 

Representantene for myndighetssiden forteller at det er første gang de arbeider på 

denne måten. NGO-ene, som opplever og arbeider med flyktningkrisen rundt om i 

verden, beskriver myndighetenes kommunikasjon på følgende måte: 

 

Det er blitt et kappløp om å tilsynelatende være strengest når det gjelder 

velferdsordninger.  

 - Direktør NRC 

 

Det er satt i gang tiltak [...] som i all hovedsak dreier seg om å fremstille seg 

som det mest restriktive landet i Europa. [...] Det er en generell trend i de aller 

fleste velstående europeiske land at man skal gjøre seg mest mulig ulekker for 

flyktninger. Her er Norge med i en trend, og følger en felles europeisk 

utvikling. Man prøver å være "best verst" i klassen […] og sminke seg styggest 

mulig. 

 - Seniorrådgiver NOAS 

 

NGO-ene peker dermed på at Norge ikke er alene om å arbeide på denne måten, 

men peker på at denne formen for kommunikasjon er blitt en trend i flere land. 

Også på myndighetssiden settes kampanjen inn i en internasjonal kontekst: 

 

[...] vi befinner oss i en situasjon der vi opplever at det er stor interesse for 

denne kampanjen internasjonalt. Mange andre land vurderer å gjøre det samme. 

 - Seniorrådgiver JD (1) 

 

JD opplever at andre europeiske myndigheter anerkjenner kampanjen, og at flere 

vurderer å iverksette lignende kommunikasjonstiltak. Østerrike og Tyskland er 

land flyktninger gjerne har villet komme til, og informanten fra JD kan også 

fortelle at østerrikske og tyske myndigheter nå har iverksatt diverse tiltak, 

eksempelvis billboards i Afghanistan med informasjon om at menneskesmuglere 

lyver. Tyskland har også tatt i bruk hashtaggen #RumoursAboutGermany (Federal 

Foreign Office, 2015; RT, 2016), for å avlive feilaktige myter. Mosco (i Jansen, 

2005) mener at den mest suksessrike nation brandingen får et mantra til å bli en 
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myte. Suksessrike strategiske narrativer kan også fungere som kontrollerte myter 

om et land. Dette kan knyttes til Kubiacs (2014) syn på strategiske narrativer som 

konstruksjoner og nøye utvalgte verdier, som ikke nødvendigvis representerer 

fakta om landet.  

JDs representant betegner Australias kommunikasjonskampanje "You will 

never make Australia home", fra 2014, som et referansepunkt for den norske 

kampanjen. Australias kampanje advarer illegale båtflyktninger mot å reise til 

Australia (Australian Boarder Force, 2014). Kommunikasjonsstrategiene som blir 

benyttet er promoteringsvideoer, annonser og billboard-plakater, med budskap om 

at dersom du ulovlig tar deg til Australia, vil du aldri kunne bli en del av landet. 

Dette kommuniseres av en offiser i militæruniform, i en Youtube-video, med 

stengt kommentarfelt (Australian Boarder Force, 2014). Det er en form for 

enveiskommunikasjon, som minner om Pamments (2013) beskrivelse av 

propagandaperspektivet i strategisk kommunikasjon. Hensikten er nødvendigvis 

ikke bare å informere, men å påvirke og skremme målgruppen.  

Flere har kritisert nasjonalt omdømmearbeid, spesielt nation branding for å 

være en global trend som land følger, for å være inkludert og kunne hevde seg i 

det internasjonale samfunnet (Van Ham, 2002; Volcic & Andrejevic, 2011). Ved å 

se nation branding som en trend, ligger noe av premisset i at trenden endrer seg, 

eller "går av moten". Informantene, både fra myndighetssiden, og fra NGO-siden, 

peker på at det å fremstille seg som uattraktiv i denne sammenhengen er blitt den 

nye trenden.  

 

4.4.2. Forståelsen av myk makt og omdømme 

Som presentert i punkt 1.3 kommer Norge høyt opp på listen over myk makt i 

verden, og det er bred enighet om det konstruerte Norgesbildet. Dette har bidratt 

til å skape tilgang for norske aktører i ulike sammenhenger. Representanten for 

NRC forteller at han opplever at hans organisasjon lettere får tillit rundt om i 

verden, nettopp fordi merkevaren Norge er en del av organisasjonsnavnet. Han 

mener at ved at det norske blir ansett som upartisk og uhildet, bidrar dette til 

innflytelse internasjonalt. Fordelen med et positivt omdømme erfarte han også i 

UD:  
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Min erfaring da jeg var utøvende politiker i UD, i hovedsak som statssekretær, 

men også da jeg jobbet tett på politisk ledelse, er at vi ikke henter vår makt og 

innflytelse i verden fra militærmakt eller økonomisk makt, men en slags 

moralsk makt. Og et omdømme som et land med tydelige og uhildede etiske 

standpunkter. 

  - Direktør NRC  

 

Ifølge Nye (2004) har Norge utviklet en stemme, og en tilstedeværelse, ut av 

proporsjoner, med tanke på hvor lite landet er. Han mener at ved å fokusere på 

budskapet om at Norge er en fredsmakt, gir dette helt bestemte assosiasjoner 

knyttet til Norge som helhet. Informanten fra NOAS peker på et dilemma ved den 

nye strategien:   

 

Det er dette begrepet Janus-ansiktet. Man har et ansikt i forhold til å være en 

internasjonal aktør, når det gjelder bistand, fredsmekling, og bygge stabile 

demokratier, og promoterer seg selv som et land som er ledende i et slikt 

arbeid. Samtidig som man promoterer overfor flyktninger, altså mennesker på 

flukt, et bilde av Norge om at dette er et land for de få.   

  - Seniorrådgiver NOAS 

 

De to strategiske narrativene er blitt karakterisert som to motpoler, men de 

henvender seg også til helt ulike målgrupper. Det at flere land kommuniserer på 

denne måten, gjør også at Norge ikke alene får oppmerksomhet om dette, og flere 

av informantene peker på Norges omdømme som robust. Anholt (2006) hevder at 

nation branding-strategier må speile landets identitet for å fremstå som vellykket, 

noe Norgesbildet har ment å gjenspeile. UDs representant forteller i intervjuet at 

det er andre ting som er enda viktigere i omdømmearbeidet enn at Norge skal bli 

oppfattet på en enhetlig måte:  

 

Vi har veldig ulike interesser i ulike land. Og vi prøver å vekte det ulikt. Vi har 

ikke bare ett bilde utad, men flere.  

 - Direktør UD 
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Norgesbildet skal altså være et overordnet bilde, men myndighetene ser det som 

helt nødvendig å arbeide med enkeltsaker for å oppnå sine bestemte målsetninger, 

som varierer fra land til land. Informanten fra NORAD mener omdømmet henger 

sammen med det å være kjent: 

 

Det å ha et sterkt omdømme er viktig […] da er det lettere å bli hørt. Og man 

blir tatt med i betraktningen. Hvis omdømmet er en miks av gode og dårlige 

ting, som de fleste land er, så vil jeg si at det å være kjent er et gode.   

 -  Kommunikasjonsdirektør NORAD 

 

Representanten i UD trekker frem at det er vanskelig for Norge å forbedre 

omdømmet sitt, ved selv å hevde at man er noe. Dette har å gjøre med at man ikke 

kan gi seg selv legitimitet (Fan, 2005). Hvor omdømme ansees som viktig, er 

legitimitet ifølge Merkelsen (2013) helt nødvendig, og det er publikum som gir en 

organisasjon, eller i dette tilfellet et land, “licence to operate“. UDs representant 

problematiserer den nye vendingen i omdømmearbeidet: 

 

Det som er interessant med flyktningkrisen og omdømme er det litt morsomme 

dilemma: Har vi et for godt omdømme i disse landene? Slik at flyktningene 

kommer hit? Bør vi ha et dårligere omdømme i disse landene?  

Justisdepartementet har snakket om at vi kanskje må fortelle at det ikke er så 

lett å komme hit, at det er ikke så bra i Norge som du tror. Men er ikke et godt 

omdømme bra uansett? [...] I flyktningkrisen ser vi jo hvem som har myk makt. 

Det er Vest-Europa og USA. Det er dit folk vil.  

 - Direktør UD 

 

De fleste land har ikke bare positive assosiasjoner tilknyttet omdømmet sitt, som 

informanten fra NORAD påpeker. Det som fremstår som annerledes i dette 

tilfellet er at Norge aktivt vektlegger uattraktive elementer i sin 

kommunikasjonsstrategi. Det nevnte legitimitetsbegrepet kan knyttes til både det å 

forbedre og forverre omdømmet. Hvis det er vanskelig å forbedre omdømmet sitt 

ved å si at man er på en bestemt måte, kan det også være risikofylt å forsøke å 

forverre omdømmet ut fra et legitimitetsperspektiv. Dersom Norge mister sin 

legitimitet, mister landet også sin innflytelse, mulighet til å påvirke og være 
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attraktiv. Det er interessant å trekke frem perspektivet på omdømmekriser, som 

ble omtalt i punkt 4.1.2., som omhandler å takle utfordringer og forhold som kan 

svekke Norges omdømme (Utenriksdepartementet, 2010). Jeg vil argumentere for 

at flyktningkampanjen er et omdømmetiltak for en såkalt motsatt omdømmekrise, 

ved å se til måten dette blir omtalt i håndboken. Myndighetene går aktivt og 

strategisk til verks for å skape et frastøtende narrativ, fordi det som oppfattes som 

uheldig her er nettopp det å ha et sterkt, positivt omdømme.  

Myndighetene benytter derfor eksterne artikler på Facebook som et ledd i å 

underbygge budskapet om å være uattraktiv. I artikkelen "Unhappy in Europe, 

some Iraqis return home", svarer en av de intervjuede at han dro til Europa og fant 

ut at det bare var en idé: "It was a boring life there. Their food - even a cat 

wouldn't eat it" (Morris, 2016). En annen uttaler at han følte seg uvelkommen på 

grunn av høyreekstreme demonstrasjoner rettet mot flyktninger (Morris, 2016). 

Ved å lenke til denne typen artikler, er hensikten å forsøke å bygge opp under 

narrativet som frastøter, ved å skape en negativ historie som vinner over historien 

om Norge som fredsnasjon, med et solid internasjonalt engasjement, livslang 

velferd og verdifulle ressurser (Nye, 2004; Utenriksdepartementet, 2010).  

På spørsmålet om hvilke verdier Norge fremmer gjennom 

flyktningkampanjen, svarer NRCs representant at det heller er snakk om hva 

myndighetene ikke fremmer. Måten myk makt benyttes i flyktningkampanjen er 

mer komplisert enn det Nye (2004) betegner som "the power of attraction", da 

attraksjonskraften også benyttes for å fremstå som uttraktiv. Narrativet som 

frastøter kan dermed være en form for representasjonsmakt, som Mattern (2005) 

beskriver. Forståelsen av myk makt endres ved at Norge benytter sin myke makt 

til å stille seg i et dårligere lys, og underspille sine positive verdier. 

Representanten for NRC observerer en konflikt i måten norske myndigheter 

kommuniserer på:  

 

Det er klart det er et dilemma der, at vi på den ene siden må vise oss som 

ugjestmilde, og på den andre siden vil vise oss som veldig gjestmilde i 

forbindelse med turismen. Men jeg tror måten vi gjør det på går helt fint. Det er 

ikke riktig, men det går helt fint. 

 - Direktør NRC 
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Representantene for NGO-ene er generelt kritiske til den politiske håndteringen av 

flyktningkrisen, og mener også at det fra et omdømmeperspektiv kan være 

problematisk for den norske identitetsforståelsen å kommunisere både tiltrekning 

og frastøting. Samtidig henvender kampanjen seg til helt ulike målgrupper, hvor 

Norge har helt ulike interesser. JD selv vurderer kampanjen til å være en suksess, 

og forteller i intervjuene at de også ønsker å utvide kampanjen til å inkludere 

videoer rettet mot flyktninger. Man kan tenke seg at det tradisjonelt har vært en 

slags konkurranse mellom land om å ha et sterkest mulig omdømme og størst 

mulig tiltrekningskraft på en hel verden, som følge av globaliseringen (Aronczyk, 

2013). Dagens situasjon viser at det kan være viktigere å benytte strategisk 

kommunikasjon for å skape kontroll over omdømmet. Med den norske 

flyktningkampanjen er et av målene at omdømmet ikke skal oppfattes som for 

positivt, noe som viser at kommunikasjonstiltak kan være iverksatt både utfra 

positive og negative omdømmemålsetninger. Kampanjen kan dermed forstås 

dithen at den benytter de samme teknikkene for nasjonalt omdømmearbeid, men 

utfordrer de etablerte teoriene.   
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5. Diskusjon 

Med formål om å se på hvordan kommunikasjonstiltakene utfordrer det 

tradisjonelle norske omdømmearbeidet, har jeg identifisert strategiske narrativer i 

det empiriske materialet, sett hvordan informasjonen kontrolleres for ulike 

målgrupper, samt belyst hvordan norske myndigheter arbeider med attraksjon. Nå 

følger en diskusjon og en oppsummering av resultatene. 

5.1. Omdømmearbeid under flyktningkrisen 

Masteroppgavens formål er å besvare hovedproblemstillingen: Hvordan utfordrer 

norske myndigheters flyktningkampanje det overordnede strategiske 

omdømmearbeidet? Ved å sammenligne omdømmestrategiene i Håndbok i 

strategisk kommunikasjon og omdømme med flyktningkampanjen, supplert med 

perspektiver fra intervjuene, er det flere forhold som viser seg å være ulike.  

Analysens første del tok for seg problemstillingen: Hvordan konstrueres ulike 

strategiske narrativer gjennom omdømmearbeidet? Mens det i håndboken 

konstrueres et narrativ som tiltrekker, konstrueres det i flyktningkampanjen et 

narrativ som fremstår som ugjestmildt og strengt, med advarsel om restriksjoner 

og tvangsreturer. Dermed uttrykker narrativet et geopolitisk styrkeforhold der 

norske styresmakter står sterkere enn migranter. Norgesbildet, derimot, 

underspiller dette styrkeforholdet ved å heller favne om ideen om globalisering. 

Frastøtings-narrativet kan også sees i sammenheng med at det er JD, 

departementet ansvarlig for nasjonal sikkerhet og beredskap, som er satt til å lede 

arbeidet med flyktningkampanjen. Målet med kommunikasjonen er å ivareta 

norske interesser, men her veier nasjonale interesser tyngre enn 

omdømmerelaterte interesser. Dermed konstrueres det ulike narrativer for å 

forsøke å kontrollere hvordan Norge fremstår til ulike grupper ut fra ulike 

målsetninger og interesser. 

Oppgavens andre del så nærmere på flyktningkampanjen for å besvare 

spørsmålet: Hvordan kontrolleres informasjon for ulike målgrupper i 
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omdømmearbeidet? Omdømmearbeid handler om å velge ut hvilke elementer som 

skal representere landet på den globale arenaen. Ettersom myndighetene ønsker å 

stanse tilstrømmingen av flyktninger, forsøker de å skape kontroll gjennom 

flyktningkampanjen. Dette blir tydelig når man ser på hvordan Facebook brukes: 

Ved å stenge for publikums mulighet til å kommentere, eller gå i dialog med 

myndighetene, bryter myndighetene normen om åpenhet og dialog i offentlig 

diplomati. Denne normen er noe de, både i håndboken og i intervjuene, selv 

uttrykker er en måte de ønsker å arbeide på. Facebook, som en toveiskanal, 

fremstår dermed som et noe upraktisk valg, når målet er at kommunikasjonen skal 

bidra til å kontrollere en vanskelig situasjon.  

Myndighetene kan, ved å slette alle kommentarer på Facebook-siden, 

fremdeles benytte alle de fordelene mediet har. De kan enkelt og billig kjøpe 

promotering av innlegg for en utvalgt målgruppe og land, og som vi har sett, nå ut 

til svært mange i den ønskede målgruppen. De oppnår således å sende et 

autoritært uttrykk og informere mange mennesker, uten å risikere at det dukker 

opp problematiske kommentarer på kampanjens Facebook-side. Denne strategien 

ligger langt unna perspektivene fra nytt offentlig diplomati og er heller knyttet til 

det presenterte propagandaperspektivet (Pamment, 2013). Myndighetene hevder 

riktignok at de gir informasjon om de faktiske forhold i Norge, mens 

representantene for NGO-ene anser informasjonen som manipulerende og 

avskrekkende. Uavhengig av perspektiv, ser man at kampanjen produserer én type 

kunnskap om Norge. Således representerer kampanjen en form for produktiv 

makt: Ved å forsøke å påvirke forestillingene om Norge, påvirkes også 

beslutningen om å velge, eller ikke velge, Norge som destinasjonsland.  

Den tredje delen besvarte problemstillingen: Hvordan endres forståelsen av 

myk makt gjennom flyktningkampanjen? Norske myndigheter forsøker gjennom 

den strenge fremstillingen ikke bare å kontrollere, men også å forsøke å 

manipulere, sitt gode omdømme og sin attraktivitet. Det er fremdeles ønskelig å 

fremstå som attraktiv i et kommersielt perspektiv, samt til utvalgte grupper, men 

kampanjen uttrykker et geopolitisk og hierarkisk perspektiv på verden. Dette 

bryter med synet på globaliseringen som gjør verden til et homogent fellesmarked 

(Angell & Mordhorst, 2015). I det homogene markedet har det vært viktig å 

definere hva som er typisk norsk, og definere hvilke verdier som vil bidra positivt 

i det langsiktige omdømmearbeidet.  
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Strategiene for attraktivitet blir nå snudd på hodet, og i stedet for å arbeide for 

å skape et positivt bilde av Norge forsøker myndighetene å underspille Norges 

attraktive egenskaper. Dette omdømmearbeidet er hovedsakelig politisk, ikke 

konsensusbasert, og har ikke det samme langsiktige fokuset som myk makt-

strategier vanligvis har. I stedet fokuseres det på tiltak for å løse en umiddelbar 

krise. Strategiene skaper spenninger mellom ulike politiske grupper, gjør 

omdømmearbeidet mindre konsensusbasert, og påvirker hvordan "det norske" 

presenteres internasjonalt.  

 

5.1.1. Ulike diskurser med samme utgangspunkt  

Hva er således de empiriske funnene et uttrykk for? Fra analysen fremkommer det 

at det norske omdømmearbeidet utgår fra to strategiske narrativer; ett som 

tiltrekker og ett som frastøter. Globaliseringen kan i lys av narrativet som 

tiltrekker sees som noe positivt, men som noe negativt i forbindelse med 

narrativet som frastøter. Begge narrativene har således sitt utspring 

globaliseringsdiskursen.    

Det norske omdømmearbeidet kan betegnes som den norske 

omdømmediskursen, som tar utgangspunkt i globaliseringsdiskursen. Analysen 

viser at det oppstår to ulike norske omdømmediskurser. Den ene 

omdømmediskursen kan betegnes som en kosmopolitisk omdømmediskurs, mens 

den andre kan kalles for en ekskluderende omdømmediskurs. Disse diskursene 

representerer det Pamment (2013) betegner som ulike ideologier av hvordan vi 

ønsker verden skal se ut.  

Den kosmopolitiske omdømmediskursen handler om menneskelig 

gjensidighet, ikke-hierarkiske myndigheter og samfunnsstrukturer, ressursdeling, 

dialog og felles problemløsning. Den ekskluderende omdømmediskursen ser at 

globaliseringen har skapt "fordrevne mennesker", ser uønsket migrasjon som 

problematisk, asylsøkere som en utfordring, fokuserer på kontroll av nasjonale 

grenser og verdier, og at ressursene først og fremst skal være forbeholdt landets 

innbyggere. Dette kan sees i sammenheng med det europeiske strategiske 

narrativet “human security“, som Kaldor et al. (2007) presenterer, hvor det sees 

som viktig å verne om Europa. Ved at de to diskursene er forankret i 

globaliseringsdiskursen, er de bygget opp av de samme modellene, og benytter 
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seg av det samme diskursive verktøysettet. Det norske omdømmearbeidet er 

tradisjonelt knyttet til den kosmopolitiske omdømmediskursen, der nation 

branding og nytt offentlig diplomati er eksempler på modeller som er positive til 

globalisering. I flyktningkampanjen derimot, presenteres globalisering som et 

problem. Prinsippene og teknikkene som benyttes innenfor begge diskursene er 

akkurat de samme som i nation branding og offentlig diplomati, men benyttes for 

å oppnå det motsatte: til å fremme og til å holde tilbake verdier. Begge diskursene 

blir benyttet for å produsere én type kunnskap, henholdsvis Norge som attraktivt 

og Norge som uattraktivt. Innenfor Foucaults diskursteori finnes det ikke noen 

maktuavhengig kunnskap, eller kunnskapsuavhengig makt, noe som bidrar til å 

skape våre forestillinger om verden og det å være menneske (Sandemo, 1999). 

Således kan både de tradisjonelle omdømmestrategiene og flyktningkampanjen 

ansees som en form for maktbruk.     

Som Jansen (2005) beskriver går omdømmestrategier ut på å velge ut konkrete 

elementer som skal representere landet. Når Norge eksempelvis vil fremstå som 

en ledende aktør innen fornybar energi, fokuseres det ikke på Statoil og den 

norske oljeproduksjonen, som The Soft Power 30 trekker frem som en svakhet for 

Norges attraksjon (McLory, 2015). Begge omdømmediskursene støtter fremdeles 

opp under nasjonens interesser, men disse interessene representerer to helt ulike 

ideologier. Hvis nation branding har vært en konkurranse om å generelt være mest 

mulig attraktiv, er det i denne konteksten en konkurranse om å være minst mulig 

attraktiv. Hovedfunnet er således at det er de samme teknikkene som benyttes i 

begge strategiene, men for helt ulike ideologier.   

 

5.1.2. Kunnskapsbidrag for strategisk kommunikasjon 

Forhåpningen var at denne studien skulle bidra til en økt forståelse av 

kompleksiteten av nasjonalt omdømmearbeid i en internasjonal politisk kontekst. 

Ved å besvare problemstillingene har studien belyst hvordan teoriene av offentlig 

diplomati og nation branding ikke er tilstrekkelige for å forklare det norske 

omdømmearbeidet. Hvis nasjonalt omdømmearbeid tradisjonelt handler om å 

promotere et positivt bilde, og om å bygge gode og langvarige relasjoner med 

andre land, for å skape et godt miljø for politikken (Szondi, 2008), så stemmer 

ikke dette overens med flyktningkampanjen. Som omdømmediskursene viser har 

det oppstått et nytt fenomen i det norske strategiske omdømmearbeidet.  
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Politikk og branding henger i stor grad sammen, og i spesielt stor grad i 

flyktningkampanjen. Derfor er maktperspektiver helt sentrale å belyse for å forstå 

hvordan, og for hvilke målsetninger, land kommuniserer med ulike målgrupper i 

ulike land. Denne oppgaven har bidratt med ny innsikt til forskningsområdet av 

strategisk kommunikasjon, ved belyse hvordan Norge strategisk benytter sin myke 

makt for at ulike grupper skal oppfatte landet på forskjellige måter. Ettersom 

kommunikasjonstiltakene under flyktningkrisen representerer noe nytt innen 

nasjonalt omdømmearbeid, er kunnskapen viktig for at forskningsområdet skal få 

en oppdatert forståelse av denne typen kommunikasjonsformer og situasjoner, i en 

geopolitisk og kompleks verden.  

Utfra de empiriske funnene tyder det på at det blir viktigere og viktigere å 

undersøke hvordan velstående land kommuniserer med mindre velstående land, da 

det er de samme teknikkene som benyttes til å tilpasse budskapet til en lite 

attraktiv målgruppe, for å kunne opprettholde den maktposisjonen landet har. 

Maktperspektivet blir derfor i økende grad viktig i en verden hvor flere og flere 

land med ulik maktposisjon møtes. Et spørsmål blir sentralt å stille: Bidrar 

strategisk kommunikasjon til utjevning, slik som norske myndigheter hevder ved 

at flyktningene får sann og nøyaktig informasjon om Norge, eller bidrar strategisk 

kommunikasjon til at maktstrukturer opprettholdes? Om Norge og andre lignende 

vestlige land behersker å fremstille seg selv negativt, men samtidig beholde sin 

makt, sitt gode omdømme og internasjonale posisjon, tyder dette på at de 

“mestrer” disse teknikkene, mens andre land muligens ikke gjør det. Disse 

forholdene bør vies mer fokus.  

 

5.2. Oppsummering og videre forskning  

I denne masteroppgaven er omdømmestrategiene i forbindelse med 

flyktningkrisen i Norge blitt belyst. Forankret i teoriene om nation branding og 

offentlig diplomati, kommer det fram i analysen at omdømmearbeidet under 

flyktningkrisen representerer noe nytt. Noe er imidlertid som før: Det tradisjonelle 

omdømmearbeidet og flyktningkampanjen benytter seg av de samme 

kommunikasjonsteknikkene som innenfor nation branding og offentlig diplomati, 

og de benytter dem for å oppnå målsetninger i tråd med nasjonale interesser. Det 

som er forandret er at man differensierer budskapet mot ulike internasjonale 
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aktører eller målgrupper. I kommunikasjonen rettet mot flyktninger forsøker man 

ikke å fremme positive aspekter ved det norske, men heller fremstille Norge som 

strengt og ugjestmildt, i et forsøk på å kontrollere flyktningenes oppfatning av 

Norge. Fundamentet av myk makt utfordres således ved at myndighetene 

underspiller sin myke makt, og forsøker å påvirke ved å vise til at Norge "ikke er 

så bra som man tror". Strategisk kommunikasjon i omdømmearbeidet benyttes 

dermed også av myndigheter for å motbevise landets attraksjon, ut fra en gitt 

målsetning.  

Det er grunn til å tro at den norske håndteringen av flyktningkrisen kun er ett 

eksempel på denne typen av nasjonalt omdømmearbeid. En av årsakene er at 

representanter fra myndighetene ønsker å utvide kampanjen, mens en annen er at 

både NGO-ene og myndighetene trekker frem at denne typen 

kommunikasjonstiltak er en trend i flere europeiske land. I videre forskning på 

strategisk kommunikasjon og nasjonalt omdømmearbeid, kan det være interessant 

å gjennomføre komparative analyser, for å se hvordan ulike land arbeider med 

omdømme og attraksjon, ut fra politiske, økonomiske, kulturelle og geografiske 

forutsetninger, og målsetninger. Om flyktningkrisen skal benyttes som tilfelle, kan 

det være interessant å sammenligne med andre kommunikasjonstiltak, 

eksempelvis med den kanadiske tilnærmingen, hvor statsministeren møtte 

flyktninger med: "Wecome home" (Chicago Tribune, 2015). Selv om det er 

vanskelig å måle effekter av kommunikasjonen, kan forskningsområdet dra nytte 

av studier av hvorvidt den strategiske utformingen av slike budskap bidrar til 

endring av holdninger og valg hos målgruppen, og om det påvirker oppfatninger 

av det nasjonale omdømmet som helthet.  

Forskningsområdet av strategisk kommunikasjon har et utpreget vestlig fokus 

(Szondi, 2008), ved at teoriene om offentlig diplomati og nation branding belyser 

hvordan en relativt homogen gruppe av vestlige land kommuniserer med 

hverandre. Denne oppgaven viser at den komplekse geopolitiske situasjonen gjør 

det enda viktigere å forske på hvordan land som har helt ulik posisjon på 

verdensarenaen kommuniserer med hverandre. Dette er både med tanke på 

konflikt, klimaendringer, og generell velstandsøkning som vil føre til at 

mennesker forflytter seg mer. Å forske videre på hvordan vestlige myndigheter 

forholder seg til dette, vil være nødvendig for å få et mer nyansert verdensbilde – 

også innen forskningsområdet av strategisk kommunikasjon.   
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7. Vedlegg  

7.1. Intervjuguide NGO-er 

 

Innledning 

 
 Kan du kort fortelle hvem du er og din rolle i organisasjonen? 

Flyktningsituasjonen  

 

 

 

 Hva kjennetegner den norske asylpolitikken som føres nå? 

  Er det noen norske tiltak dere vil trekke frem som sier noe 

om hvordan norske myndigheter arbeider med dette?  

 Er det noen endringer i måten det kommuniseres på? 

Informasjon om norsk 

politikk 

 

 

 

 

 

 

 Er det viktig for flyktninger å ha riktig informasjon om Norge 

før de kommer? 

 Opplever dere at flyktningene har et korrekt bilde av norsk 

politikk? 

 Hvordan har de skaffet seg informasjon om Norge og norsk 

politikk?  

 Hvilke kanaler er viktig å benytte for å kommunisere med 

flyktninger utenfor landegrensene?  

Flyktningenes inntrykk av 

Norge 
 Hvilket bilde opplever dere flyktninger har av Norge? 

 Ser dere en endring i flyktningenes oppfatning av Norge med 

den nye politikken?  

 Fremstår Norge som et attraktivt land for flyktninger?  

Internasjonalt omdømme 

 

 

 Flere aktører hevder at politikken som føres svekker Norges 

omdømme internasjonalt. Hvordan opplever dere dette? 

 Opplever dere at det er noen endringer i Norges 

internasjonale rolle? 

 Hva slags signaler sender den norske politikken 

internasjonalt? Har dere fått noen tilbakemeldinger direkte fra 

flyktninger eller andre organisasjoner? 

 Er det noen spesielle verdier som fremmes?   

 Hvordan har norske myndigheter prioritert nasjonale 

interesser versus omdømmerelaterte interesser?  

 

Kommunikasjonsstrategier 
 Norske myndigheter har en rekke informasjonstiltak rettet 

mot flyktninger. Hva tenker dere disse kampanjene har som 

formål? 

 Et eksempel er Facebook-siden Stricter Asylum Regulations 

in Norway. Ser dere noen positive aspekter ved en sånn 

kampanje?  

 Er det en god strategi, i så fall hvorfor? 

Avslutning   Er det noe du mener jeg har glemt å spørre om som hadde 

vært relevant for oppgaven min? 
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7.2. Intervjuguide norske myndigheter  

 

Innledning  Kan du kort fortelle hvem du er og din rolle i organisasjonen? 

Strategisk kommunikasjon og 

sosiale medier 
 Kan du fortelle litt om hvordan dere jobber med utadrettet 

kommunikasjon?  

 Hva er viktig i måten dere jobber med strategisk 

kommunikasjon? 

 Hvordan fungerer sosiale medier som et verktøy for dere? 

 Hva kan være utfordrende med sosiale medier? 

Omdømmearbeid  Kan du fortelle litt om hvordan dere er organisert rundt 

omdømmearbeidet? 

 Hvordan jobber dere for å øke norsk innflytelse internasjonalt 

med kommunikasjon? 

 Hvorfor er et sterkt omdømme viktig for Norge?  

 Hvordan er det ønskelig for Norge å bli oppfattet 

internasjonalt? 

 Hva kan svekke Norges muligheter til å påvirke internasjonalt?  

Flyktningsituasjonen   Hva kjennetegner den norske asylpolitikken som føres nå? 

 Er det noen endringer i måten det kommuniseres på? 

Informasjon om norsk 

politikk 

 

 

 

 

 

 

 Er det viktig for flyktninger å ha riktig informasjon om Norge 

før de kommer? 

 Opplever dere at flyktningene har et korrekt bilde av norsk 

politikk? 

 Hvordan har de skaffet seg informasjon om Norge og norsk 

politikk?  

 Hvilke kanaler er viktig å benytte for å kommunisere med 

flyktninger utenfor landegrensene?  

Omdømmeproblematikk  Hva er utfordringene med å kommunisere nasjonal politikk 

utad?  

 Utenrikspolitikken er ofte konsensusbasert. Finnes det noen 

risikoer ved å gå bort fra dette? 

 Hva slags politiske saker kan være problematiske for Norges 

omdømme? Har du noen eksempler? 

 I flyktningkrisen kommuniseres det om strengere regler. Er det 

noen utfordringer knyttet til dette? 

 Hvordan jobber man med det hvis Norge ikke blir oppfattet på 

ønskelig måte?  

 Hva slags tiltak iverksettes? 

Avslutning  Er det noe du mener jeg har glemt å spørre om som hadde vært 

relevant for oppgaven min?  

 

 

 

 

 

 

 



68 

 

7.3.  Eksempler Facebook-innlegg 
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