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1. Indledning og problemformulering

En virksomheds eksterne kommunikation er en af dens mest effektive made at skabe sig det
image, som virksomheden gnsker, at omverdenen skal have af den. Hvordan virksomheden gnsker
at blive opfattet er nedskrevet i virksomhedens vision, men selv om en virksomhed har fastlagt,
hvordan den gnsker, at omverdenen skal opfatte den, er det ikke altid sikkert, at disse gnsker er
tydeligt udtrykt i dens eksterne kommunikation.

Et omrade af den eksterne kommunikation som har stor betydning for, hvordan
virksomheden fremstilles er dens pressemeddelelser. Pressemeddelelser danner ofte grundlag for
den omtale, som virksomheden far i medierne, og dermed ogsa grundlag for de informationer og det
indtryk, som omverdenen gennem medierne far af virksomheden. Det er derfor vigtigt, at
pressemeddelelser er et af de aspekter af ekstern kommunikation, hvor virksomhedens
kommunikationspolitik skinner tydeligt igennem.

Det at en virksomhed har en kommunikationspolitik er dog ikke ensbetydende med, at
kommunikationspolitikken skinner klart og tydeligt igennem 1 virksomhedens eksterne
kommunikation. En ting er at have en kommunikationspolitik, en anden ting er om den rent faktisk
bruges. I relation til pressemeddelelser, kan man sige, at der er to sluser, nemlig de ansatte i
virksomheden og journalisterne, som skal passeres fgr kommunikationspolitikken kommer ud til de
endelige modtagere — de mennesker der leser avisartiklerne som er skrevet pa baggrund af
pressemeddelelserne. Fgrst skal kommunikationspolitikken implementeres blandt virksomhedens
ansatte — der skal skabes kendskab til den og hvorfor den er der samtidig med, at de ansatte skal
vaenne sig, og acceptere, til at kommunikere pa en bestemt, og maske ny, made. Derefter skal
journalisterne passeres som sluse nummer to ved, at de ikke bare skal gengive virksomhedens
budskaber, nar de skriver deres avisartikler, men ogsa fremstille virksomheden i overensstemmelse

med dens kommunikationspolitik.

Den danske telekommunikationsvirksomhed TDC er Danmarks fgrende leverandgr af
telekommunikation med mere end 7 millioner kunder i Danmark' og omsatte i 2007 for over 39
milliarder kroner®. Virksomheden blev grundlagt af den danske regering i november 1990, og havde

pa det tidspunkt navnet Tele Danmark, med det formal at skabe et dansk teleselskab der kunne klare

''TDC i tal
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sig pa et frit internationalt telemarked®. Siden hen er TDC blevet fuldstendig privatiseret, og har
skiftet navn til det nuverende Tele Danmark Communications med den velkendte forkortelse
TDC".

TDC er en virksomhed der ofte er i mediernes sggelys og en af de mange danske
virksomheder der har en kommunikationspolitik, som gennem TDC’s eksterne kommunikation skal
hjelpe med til, at TDC fremstilles sa den eksterne kommunikation understgtter TDC’s vision.
TDC’s kommunikationspolitik arbejder med 4 grundprincipper: aben, troverdig, modtagerorienteret
og ambitigs der gerne skal sikre, at TDC’s eksterne kommunikation fremstiller TDC i

overensstemmelse med virksomhedens gnsker.

Derfor har jeg i mit speciale valgt at undersgge:
I hvor hgj grad afspejles grundprincipperne i TDC’s kommunikationspolitik i
virksomhedens pressemeddelelser, og nar disse grundprincipper ud til de danske
avislesere gennem avisartikler i udvalgte danske avismedier? Dette undersgges pd
baggrund af udvalgte pressemeddelelser fra TDC og avisartikler fra perioden 1.
oktober 2006 til 1. november 2007.

Til at stgtte min problemformulering har jeg valgt at arbejde med folgende underspgrgsmal:
o Hvordan ser kommunikationsprocessen ud, nar TDC’s pressemeddelelser bliver til
avisartikler?
o Thvor hgj grad opfyldes TDC’s sprogpolitik i virksomhedens pressemeddelelser?
o Hvor stor en andel og hvad gengives ordret fra TDC’s pressemeddelelser i de udvalgte
danske avisartikler?
o Hvilke argumenter anvender TDC i dens pressemeddelelser, og hvilke af disse gengives 1 de

udvalgte danske avisartikler?

1.2 Begrundelse for emnevalg
Sproglige hjelpemidler, som eksempelvis kommunikations- og sprogpolitikker, er noget
som flere og flere virksomheder laver for at sikre sig, at virksomheden fremstilles i

overensstemmelse med dens vision og verdier. Min interesse for kommunikationspolitik bunder i,

* TDC Historie
* Wikipedia.org



at jeg finder ekstern kommunikation interessant samtidig med, at det er spendende at undersgge, i
hvor hgj grad en virksomheds kommunikationspolitik pavirker, eller om den er i stand til at pavirke
den made, som virksomheden fremstilles pa i avismedierne. Der er som sagt ingen garantier for, at
kommunikationspolitikken anvendes, og en manglende anvendelse kan have stor betydning for,
hvordan virksomheden fremstilles i medierne og dermed for den made, som virksomheden opfattes
pa af omverdenen.

TDC’s kommunikation, narmere bestemt dens pressemeddelelser, er udvalgt som
undersggelsesobjekt i dette speciale, da TDC er en stor servicevirksomhed og det derfor er vigtigt
for TDC, at virksomheden har et godt image for at beholde og tiltrekke nye kunder. Selv om TDC
har en vis indflydelse pa, hvordan dens image kommer ud til omverdenen, for eksempel gennem
egne reklamer i TV og blade, har medierne en ogsa en stor indflydelse pa, hvordan virksomheden
opfattes, da disse i hgj grad er med til at tegne omverdenens billede af TDC.

De seneste ar har der vaeret mange interessante sager om TDC, blandt andet om salg af
medarbejdersommerhuse, Henning Dyremoses fratredelsesgodtggrelse og tvangsindlgsning af
minoritetsaktier, som har varet med til at vaekke min interesse for at skrive om TDC og dens
kommunikationspolitik i mit speciale. Hvorvidt de ovenstaende sager kan anvendes kommer i hgj
grad an pa, hvornar TDC’s kommunikationspolitik blev vedtaget og tidspunktet for hvornar, eller

om, de forskellige sager har varet omtalt i virksomhedens pressemeddelelser.

1.3 Afgrensning

Arsagen til at der kun fokuseres pa TDC’s pressemeddelelser, og der ikke bliver fokuseret pa
andre aspekter af TDC’s eksterne kommunikation, er, at pressemeddelelser ofte ligger til grund for
de avisartikler, som medierne bringer om TDC, og dermed er pressemeddelelser via avisartikler
med til at skabe det image som omverdenen har af virksomheden. Selv. om TDC har fuld
indflydelse pa, hvordan den fremstiller sig selv i pressemeddelelserne, har TDC ikke kontrol over,
hvordan den fremstilles i eksempelvis avisartikler, og netop derfor er det vigtigt, at det materiale der
ligger til grund for avisartiklerne fremstiller TDC, som virksomheden selv gnsker det. Undersggelse
af avisartiklernes effekt pa omverdenens image af TDC er ogsa udeladt og arsagen til dette er, at mit
fokus i dette speciale ligger pa kommunikationspolitik, pressemeddelelser og medier, og ikke pa
TDC’s image fra omverdenens synspunkt. Derfor undersgges der heller ikke, hvordan modtagerne 1

kommunikationsprocessen pavirker hinandens fortolkning af avisartiklerne, og dermed heller ikke



fortolkningen af budskaberne fra TDC, samt hvordan, eller om, modtagerne giver feedback til TDC,
medierne eller sekundere afsendere.

Pressemeddelelser der kan karakteriseres som en del af en krisekommunikation, er ogsa
fravalgt 1 udvalgelsen af empiri, da det ofte er helt andre aspekter end virksomhedens
kommunikationspolitik der bliver fokuseret pa, nar en virksomhed befinder sig i en krise.

Grunden til at der bliver fokuseret pa, hvordan TDC’s pressemeddelelser gengives i udvalgte
danske avisartikler, er at omtale i medier er det primare mal for pressemeddelelser. Til analysen
anvendes der kun avisartikler fra Jyllands-Posten, Berlingske Tidende, Bgrsen og Politiken, da disse
er landsdekkende aviser, og desuden aviser der fra et generelt synspunkt betragtes som serigse
aviser. Lokalaviser er blevet fravalgt, fordi disse ofte kun tilgodeser et lokalomrades interesser og
derfor ikke ser sagen fra et mere landsdekkende perspektiv, derudover er aviser der generelt
betegnes som sensationsaviser, som eksempelvis B.T og Ekstra Bladet, ogsa fravalgt i
empiriindsamlingen.

Jeg har valgt kun at anvende pressemeddelelser fra TDC der er udsendt efter den 1. oktober
2006, da den udgave af TDC’s kommunikationspolitik som anvendes i dette speciale, blev vedtaget
1 sommeren 2006. Arsagen til at der ikke anvendes pressemeddelelser fra juli, august og september
er, at det er uklart, hvornar i sommeren 2006 kommunikationspolitikken blev vedtaget. Derfor er
den 1. oktober 2006 valgt som skaringsdato for at sikre, at de medarbejdere der udarbejder
pressemeddelelserne har haft tid til at satte sig ind i kommunikationspolitikken, og dermed
sandsynligvis ogsa anvender de retningslinjer, som den giver for udarbejdelse af skriftlig
kommunikation fra TDC. Derudover er den 1. november 2007 valgt som skaringsdato i den anden

ende, da TDC i slutningen af 2007 begyndte processen med at 2ndre dens kommunikationspolitik.

5 E-mail fra TDC, 13/9-2007 & E-mail fra TDC, 11/12-2007



2 Metode

I dette kapitel beskrives den videnskabsteoretiske indgangsvinkel, som der arbejdes ud fra i
dette speciale. Herunder beskrives der kort den underliggende hermeneutiske retning og den
hermeneutiske cirkel. Derudover gennemgas den litteratur og fremgangsmade, som anvendes i de

forskellige kapitler af mit speciale.

2.1 Hermeneutikken

Ordet hermeneutik stammer fra det graeske ord ‘hermeneuein’ som betyder at forsta, fortolke
eller tyde®. Hermeneutikken blev indfgrt i 1600-tallet som en overordnet betegnelse for metodiske
overvejelser til fortolkningen af teologiske og juridiske tekster, og blev 1 1700-tallet blev udvidet til
at omfatte fortolkning af alle teksttyper’.

Hermeneutikken havder, at alle menneskelige faenomener, eksempelvis tekster og
handlinger, kan betragtes som en tekst, og derfor skal de hermeneutiske teknikker til
tekstfortolkning bruges for at forstd menneskelige fenomener®. Hermeneutikken mener, at for at
kunne forsta det meningsfulde, det vil sige mennesker og udtryk, ma man vere i stand til at fortolke
en mening. Dermed er det meningsfulde noget seregent og vasensforskelligt fra det fysiske, og
derfor kan forstaelsen af det meningsfulde ikke reduceres til iagttagelse eller registrering af det

fysiske med en efterfglgende arsagsforklaring’.

2.1.1 Den eksistentielle hermeneutik

I det 20. arhundrede kom den eksistentielle hermeneutik til, en gren der er kritisk over for
historismen fra det 19. arhundrede. Den eksistentielle hermeneutik opfatter forst og fremmest
mennesket som et foretagsomt vasen, og ifglge denne indgangsvinkel er erkendelse og forstaelse
det traek der kendetegner mennesket, da mennesket altid er i en situation som, det skal forsta eller
handle ud fra'’.

Hans-Georg Gadamer var en af de centrale personer inden for den eksistentielle hermeneutik
og havde den grundtanke, at hvis man skal vere i stand til at forsta en person eller tekster, ma man

forst vere i stand til at forstd hinanden, da forstaelse er det samme som indlevelse. Desuden er det

® Cristoffanini 1998, p.21

7 Pahuus 2003, p.142

¥ Collin et al. 2003, p.374
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ngdvendigt, at forstd hinanden med henblik pa noget, eksempelvis forstielse af en tekst''. En anden
persons tekst eller handling er et udtryk for, hvordan denne forstar sig selv og sit liv, man skal
derfor anvende sin egen forstaelse af sin egen personlighed, vardier og made at anskue verden pa,

for at veere i stand til at forsté en tekst'?.

2.1.2 Den hermeneutiske cirkel

Det s®rlige perspektiv ved hermeneutikken er det meningssggende og det
helhedsorienterende, hvilket vil sige at forsta et fanomen gennem dets placering i meningsfulde
sammenhzange eller helheder. Ved forstaelsen af et fanomen er der et sarligt gensidigt forhold,
hvor bade del og helhed forudsatter hinanden, hvilket kaldes den hermeneutiske cirkel>. Den
hermeneutiske cirkel er forstaelsen og fortolkningen af en tekst, hvor man bevager sig frem og

tilbage mellem de enkelte dele af teksten og forstielsen af teksten i sin helhed'?.

Den hermeneutiske cirkel er siden den blev indfgrt i hermeneutikken, af den tyske teolog og
filosof Friedrich AstlS, blevet udvidet saledes at en tekst opfattes som et delelement i en stgrre
helhed. Dermed bliver fortolkningen af en tekst til en cirkelbevaegelse mellem forstaelsen af teksten
og forstaelsen af de stgrre helheder der indgar i teksten. Denne e&ndring i den hermeneutiske cirkel
ggr, at det ikke leengere er teksten alene der udggr forstaelsen, men den stgrre helhed som teksten
indgér i, det vil sige forfatterens liv og andre tekster'®.

Gadamer tilfgjede to elementer til den hermencutiske cirkel saledes, at man ikke blot gar
frem og tilbage mellem del og helhed, men at man for det fgrste gar frem og tilbage mellem den
forstaelseshorisont, man far i mgdet med teksten og selve tekstens helhed. For det andet gar man
frem og tilbage mellem de spgrgsmal, man stiller til teksten, og de svar som teksten giver. Disse to
nye elementer i den hermeneutiske cirkel kalder Gadamer for en sammensmeltning af horisonter,
som dog ikke betyder, at man bliver mere og mere enig med teksten, men at fortolkningen bliver

mere og mere fyldestggrende'”.

" Gadamer 2007, pp.173-174
2 Pahuus 2003, pp.150-151
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I princippet er den hermeneutiske tilgang til en tekst en uendelig proces, men i praksis
standser den, nir man er niet frem til en fornuftig mening'®. Derfor kaldes den hermeneutiske cirkel
ogsa ofte for den hermeneutiske spiral, da man hele tiden gar fra et udgangspunkt til et andet

udgangspunkt og derved ender i en spirallignende proces i stedet for en cirkelproceslg.

Ifglge Dagfinn Fgllesdal (1999, pp.96-97) er den hermeneutiske cirkel en felles betegnelse
for fire forskellige cirkelstrukturer, der alle pa forskellig vis karakteriserer forholdet mellem del og
helhed i forstaelsesprocessen. Den fgrste er helhed-delcirklen, hvor man ma forsta en del af en tekst
ud fra dens helhed samtidig med, at helheden forstas pa grundlag af de enkelte dele. Den anden er
subjekt-objektcirklen, hvor den helhed som en tekst forstas ud fra ikke kun omfatter det objekt, det
vil sige teksten og dens dele samt forfatteren og dennes handlinger, men ud fra ogsa sig selv og ens
egen forstaelseshorisont. Den tredje er HDM-cirklen (Hypotetisk-Deduktiv Metode), hvor man gar
fra teksten til hypoteser om, hvordan den skal fortolkes og tilbage til teksten for at efterprgve
hypoteserne. Den sidste og fjerde cirkel er spgrgsmal-svarcirklen, som er beslegtet med HDM-
cirklen, hvor man for at forsta teksten stiller spgrgsmal som helt eller delvist besvares af teksten,

hvilket fgrer til nye eller reviderede sp;z)rgsmélzo,

Jeg har valgt at arbejde ud fra den eksistentielle hermeneutik, grundet hermeneutikkens syn
pa, at forfatterens og ens egen kontekst har betydning for den made en tekst er udarbejdet pa og for
den made som den fortolkes pa. Samtidig anser jeg ogsa tekstforstaelse som vearende en

spiralproces der hele tiden fgrer til nye eller reviderede spgrgsmal i forhold til udgangspunktet.

2.2 Teoridel

Den teoretiske del af dette speciale starter med at se pa kommunikationsmodeller, for via en
kommunikationsmodel at se neermere pa den kommunikationsproces som TDC’s pressemeddelelser
er en del af, nar disse danner grundlag for avisartikler. Derudover vil ses der pa
interaktionsparadigmet og transmissionsparadigmet, som beskrives 1 bogen “Netvark” af Finn
Frandsen, Winni Johansen og Henrik Halkier, for at finde inspiration til udarbejdelse og teoretisk

grundlag for skabelsen af min egen kommunikationsmodel (“Kommunikationsmodel for en

' Kvale 1997, p.57
" Ibid., p.58
 Fgllesdal et al. 1999, pp.96-97



pressemeddelelses vej fra afsender til modtager”). Inspiration og det teoretiske grundlag er ogsa
arsagen til, at to forskellige kommunikationsmodeller, “Conceptual model” af Bruce Westley og
Malcom MacLean og “Multi Step Flow” modellen af Paul Lazarsfeld og Elihu Katz, bliver

gennemgaet.

Efter at have startet den teoretiske del med kommunikationsmodeller, bliver der herefter sat
fokus pa de kommunikative aspekter der har relevans for min problemformulering og
underspgrgsmal. Der ses fgrst pa massekommunikation, narmere bestemt journalistisk
massekommunikation, for at finde ud af, hvilke kommunikative aspekter der ligger i denne
kommunikationsform. Under massekommunikation ses der ogsa kort pa avismediet, da avisartikler
anvendes i analysen. I disse afsnit anvendes der primert “Modeller for kommunikation og public
relations” af Carol Henriksen, “Netvark™ af Finn Frandsen, Winni Johansen og Henrik Halkier og
“International Markedskommunikation 1 en Postmoderne Verden” af Finn Frandsen, Winni
Johansen og Anne Ellerup Nielsen.

Efterfglgende ses der pa teori for pressemeddelelser, for at klarleegge hvilke retningslinjer
der er for udarbejdelsen af pressemeddelelser og arsagen til at de udarbejdes. I dette afsnit anvendes
der primart “International Markedskommunikation i en Postmoderne Verden” af Finn Frandsen,
Winni Johansen og Anne Ellerup Nielsen, “Handbog i nudansk™ af Henrik Galberg Jacobsen og
Peter Stray Jgrgensen og indlegget “Medierne som strategisk interessentgruppe” af Peter Kvetny
fra bogen “Modtageren som medproducent”, redigeret af Jorn Helder og Leif Pjetursson.

Derefter ses der pa kommunikationspolitik, hvor der beskrives hvad en
kommunikationspolitik er og hvilke mulige typer af kommunikationspolitikker en virksomhed kan
have. Dette afsnit er primart bygget op af materiale fra “Kommunikationspolitikker — fra
hyldesucces til styringsdokument” af Jacob Jgrgensen og Stine Windfeld samt internettekster fra
Dansk Kommunikationsforenings hjemmeside (www.kommunikationsforening.dk). Der ses
efterfglgende narmere pa, hvad sprogpolitik er, da et af mine underspgrgsmal omhandler TDC’s
sprogpolitik. Fokus er her pa sprogpolitik i virksomheder og ikke pa sprogpolitik pa et nationalt
eller internationalt plan.

Efterfglgende ses der pa modtagerorienteret kommunikation for at finde ud af, hvilke
retningslinjer der, ifglge Henrik Galberg Jacobsen og Peder Skyum-Nielsen i “Dansk Sprog En
Grundbog”, er gode at tage hensyn til, nar man beskaftiger sig med ekstern kommunikation, for at

sikre en bedre modtagelse af budskabet.



Da argumentation og appelformer er en grundleggende del af kommunikation, bliver
argumentation gennemgaet som teorigrundlag for mit fjerde underspgrgsmal samt for at give
baggrundsviden, da bade mundtlig og skriftlig kommunikation er et forsgg fra afsenderens side pa
at overtale modtageren til at tilslutte sig afsenderens pastand. Med forskellige bgger af Stephen
Toulmin samt bogen ‘“Praktisk Argumentation” af Charlotte Jgrgensen og Merete Onsberg bliver
argumentation gennemgaet for at se pa hvilke elementer en argumentation kan indeholde og hvorfor
den anvendes. Der ses kort pa etos, logos og patos, da disse tre klassiske appelformer danner
grundlag, for den made der argumenteres pa i en tekst eller samtale. Herefter gennemgas Toulmins
argumentmodel, hvor den grafiske fremstilling af modellen stammer fra bogen ‘“Praktisk

Argumentation” af Charlotte Jgrgensen og Merete Onsberg.

I det fglgende kapitel undersgges de aspekter, der ligger til grund for TDC’s
kommunikation, det vil sige virksomhedens vardier, vision og strategi, dens kommunikationspolitik
samt sprogpolitik, hvor der ses kritisk pa bade kommunikationspolitikken og sprogpolitikken. Ud
over gennemgangen af TDC’s sprogpolitik bliver denne sammenholdt med afsnittet om
modtagerorienteret kommunikation og TDC’s kommunikationspolitik med mit teoriafsnit om
kommunikationspolitik.

Derefter bliver de tre udvalgte pressemeddelelser fra TDC kort praesenteret sammen de
udvalgte avisartikler fra Jyllands-Posten, Politiken, Berlingske Tidende og Bgrsen. Ved to af de tre
pressemeddelelser er flere af avisartiklerne skrevet pa baggrund af artikler fra Ritzau, og derfor
bliver disse to artikler fra Ritzau ogsa prasenteret, da de er med til at danne grundlag for de

avisartikler der kommer ud til de endelige modtagere af TDC’s budskab.

2.3 Analysedel

Analysedelen i dette speciale er opdelt i fire delanalyser, og den fgrste delanalyse bliver
brugt til at svare pa mit fgrste underspgrgsmal om den kommunikationsproces, som de tre
pressemeddelelser fra TDC er en del af, for grafisk at vise, hvordan ser vejen fra pressemeddelelse
til de endelige modtagere ser ud. Derudover undersgges der ogsa hvor stor en del af TDC’s
pressemeddelelser der bliver bragt i avisartiklerne, hvad enten det er i enten omskrevet form (hvor
budskabet bibeholdes) eller ordret gengivet, for at klarlegge, blandt andet hvor det materiale der

danner avisartiklerne stammer fra. I denne delanalyse bliver min egen kommunikationsmodel,



“kommunikationsmodel for en pressemeddelelses vej fra afsender til modtager” anvendt, for
grafiske at fremstille kommunikationsprocesserne for de enkelte pressemeddelelser.

Den anden delanalyse anvendes for at svare pa min problemformulering og underspgrgsmal
nr. 2 om TDC’s sprogpolitik, og her bliver der set pa, om grundprincipperne for TDC’s
kommunikation (aben, trovaerdig, modtagerorienteret og ambitigs) kommer til udtryk i
pressemeddelelserne og avisartiklerne samt om TDC’s sprogpolitik kommer til udtryk i
pressemeddelelserne fra TDC. I dette afsnit anvendes der relevante dele fra min teori om
modtagerorienteret kommunikation samt TDC’s kommunikationspolitik og sprogpolitik

Den tredje delanalyse skal svare pa mit tredje underspgrgsmal om, hvor stor en andel af
avisartiklerne TDC selv ‘far lov at skrive’, det vil sige, hvor stor en andel af teksten fra TDC’s
pressemeddelelser der gengives ordret i avisartiklerne. Her bliver der ogsa set pa, hvad det er der
gengives ordret i avisartiklerne, om det er enkeltstaende ord, flere sammenhangende ord eller hele
setninger for ikke kun at vurdere, hvor meget der ordret gengives, men ogsa hvad der gengives
ordret i avisartiklerne. Der ses ogsa pa hvad der ordret gengives i og fra artiklerne fra Ritzau i
forhold til pressemeddelelserne og avisartiklerne for at om avisartiklerne er mere villige til at
acceptere det Ritzau har skrevet 1 forhold til det TDC har skrevet.

Den fjerde og sidste delanalyse vil omhandle mit fjerde underspgrgsmal om, hvordan TDC
argumenterer og hvilke argumenttyper der anvendes i TDC’s pressemeddelelser for at se om, eller
hvordan, argumenterne signalerer TDC’s grundprincipper for kommunikation. For at undersgge
dette ses der pa, hvilke budskaber virksomheden kommer med i de udvalgte pressemeddelelser,

samt hvilke af disse budskaber der bliver gengivet i de udvalgte avisartikler.
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3. Kommunikationsteori

I dette kapitel bliver kommunikationsmodeller, og den bagvedliggende teori gennemgaet for
at se pa de aspekter der bgr tages hensyn til, nar en kommunikationsmodel udarbejdes. Derefter
bliver konteksten indsnavret, ved at se pa den teori der ligger bag den empiri der er indsamlet til
brug i analysen; her ses der pa massekommunikation, herunder avisartikler, og pressemeddelelser.
Derudover bliver der, for at kunne svare pa min problemformulering og underspgrgsmal, set pa

teori om modtagerorienteret kommunikation, kommunikationspolitik og sprogpolitik.

3.1 Kommunikationsmodeller og teori

I dette afsnit er fokus fgrst pa, hvad kommunikationsmodeller og deres formal er, hvorefter
transmissionsparadigmet og interaktionsparadigmet undersgges for at klarlegge, hvilket paradigme
jeg vil arbejde ud fra med hensyn til udarbejdelse af en kommunikationsmodel for at undersgge,
hvordan kommunikationsprocessen ser ud, nar TDC’s pressemeddelelser bliver til avisartikler.
Desuden beskrives to af de kommunikationsmodeller der er relevante for massekommunikation og
som har veret inspirationskilder for min udarbejdelse af ‘“kommunikationsmodel for en
pressemeddelelses vej fra afsender til modtager” til brug i den grafiske fremstilling af

kommunikationsprocesserne 1 min analyse.

3.1.1 Kommunikationsmodeller

De fgrste kommunikationsmodeller blev tegnet i 1930’erne, men fgrst i 1940’erne og
1950’erne kom der for alvor gang i at lave grafiske kommunikationsmodeller, for at ggre teorien
bag de forskellige modeller mere forstaelige, og for at ggre kommunikationens vej fra afsender til
modtager mere tydelig. En kommunikationsmodel er en forenklet udgave af virkeligheden, da en
fremstilling af kommunikationens vej fra afsender til modtager giver et overblik over komplekse
forhold og identificerer forskellige relationer i kommunikationsprocessen”’.  En
kommunikationsmodel er en fremstilling af kommunikation der er skabt med henblik pa forskning
eller undervisning, og hvor vigtige egenskaber, som for eksempel antallet af kommunikative
instanser eller faktorer, og relationen mellem de forskellige funktioner, fremh@ves for at skabe

) o 22
overblik over kommunikationsprocessen”.

! Henriksen 2001, pp.9-13
22 Frandsen et al. 2002(1), p.68
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Kommunikationsmodeller kan vare bade konkrete og abstrakte, hvor de konkrete modeller i
hgj grad ligner den virkelighed de afspejler, mens abstrakte modeller er kendetegnet ved, kun at
fremheve de elementer der er relevante, for det specifikke problem man er interesseret i. Et
problem ved meget abstrakte modeller er, at de kan vere sa generelle, at de pa samme tid kan
beskrive to meget forskellige situationer eller fanomener, eksempelvis skriftlig og mundtlig
kommunikation. Jo mere generel en model er, des mindre dekkende vil den vare i en specifik
situation, og jo mere virkelighedstro, eller konkret, en model er, des mere kompliceret og
uoverskuelig bliver den®.

Ideen bag kommunikationsmodeller er, at en afsender kan optimere sin kommunikation til
forskellige grupper af modtagere ved at anvende en kommunikationsmodel. Valges de rigtige
budskaber via de rigtige kanaler samtidig med, at budskabet indkodes med en vis forstaelse for
modtagerne og deres kontekst, kan afsenderen skabe bedre betingelser for, at modtagerne reagerer
pé budskabet pa den gnskede made**.

Hvis man ser pa, hvordan kommunikationsmodeller fungerer, kan man samlet sige, at
modtageren er selektiv i forhold til opmeerksomhed, opfattelse og hukommelse, og derudover har en
aktiv rolle i alle kommunikationsprocesser. Kommunikationen er transaktionel og foregar ikke altid
direkte fra en enkelt afsender til en enkelt modtager, men finder ofte sted via mellemliggende

processer>.

3.1.2 Transmissionsparadigmet og interaktionsparadigmet
Inden for transmissionsparadigmet opfattes kommunikation som en overfgrsel af et budskab
fra en afsender til en modtager og betragtes dermed, som en afgrenset handling med en klar
begyndelse og en klar slutning. Kommunikationen ses som et middel til at overfgre ideer eller
informationer fra en afsender til en modtager, med henblik pa at give modtageren informationer, at
skabe en forstielse mellem afsender og modtager samt at pavirke modtagerens handlinger?®.
Afsenderen er den aktive instans, den som kommunikationen kommer fra, og

kommunikationen lykkes fgrst, nar afsenderens hensigt med budskabet er blevet til virkelighed hos

* Henriksen 2001, pp.9-11
* Kragh 2002, p.74
 Henriksen 2001, pp.13-14
% Frandsen et al. 2002a, p.62
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modtageren. Hvis kommunikationen derimod, har en mindre eller anden effekt end den afsenderen
gnskede er kommunikationen, ifglge transmissionsparadigmet, mislykket®’.

Modtageren er, inden for transmissionsparadigmet, en helt passiv instans, der ikke ggr andet
end at modtage kommunikationen. Teksten er en form for stimulus, der er beregnet til at fremkalde
en respons hos modtageren, hvis medieforbrug opfattes som et middel til at opna en succesfuld
kommunikation og ikke som et mal i sig selv. Budskabet er et aspekt, der har betydning fgr det
bliver modtaget, og dermed fortolket af modtageren, hvilket kaldes ‘information-som-beskrivelse’.
Bliver et medie anvendt som kanal for budskabet, har dette medie ingen betydning, da det er en
neutral instans der ikke bidrager til fortolkningen af budskabet®.

Eksempler pa kommunikationsmodeller inden for transmissionsparadigmet er blandt andet

Lasswells formel fra 1948 og Shannon og Weavers kommunikationsmodel fra 1949’

Figur 1: Shannon og Weavers kommunikationsmodel
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Information Message ) Signal signal Message
e ${ Transmitter —D[?—O Receiver Destination

Noise
source
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Inden for interaktionsparadigmet opfattes kommunikation som interaktion gennem
budskaber. Kommunikationen betragtes ikke som en enkelt afgrenset handling, men mere bredt
som en kompleks og dynamisk proces, hvor mennesker skaber mening i deres omgang med
hinanden, og hvor det er svert at udpege en begyndelse og en afslutning, da mennesker hele tiden
kommunikerer med hinanden. Formalet for kommunikationen opfattes som en made, hvorpa
aktgrerne forsgger at styre deres sociale virkelighed, ved at skabe, bevare eller @ndre den
samfundsmassige, kulturelle og personlige identitet som afsenderen og modtageren har, at skabe,
bevare eller @ndre interpersonelle relationer, samt at skabe, bevare eller @ndre den sociale
rangorden som afsenderen og modtageren er en del af*'.

Bade afsender og modtager opfattes inden for interaktionsparadigmet som verende lige

aktive i kommunikationsprocessen, fordi kommunikationen bade bestar af at afsende og af at

*7 Frandsen et al. 2002a, p.63
* Ibid., p.63

* Ibid., p.69

% Frandsen et al. 2002b, p.35
! Ibid., pp.64-65
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modtage, og derudover er begge parter lige involveret i at skabe mening under
kommunikationsprocessen”.

I mods@tning til transmissionsparadigmet, hvor budskabet har betydning fgr det bliver
modtaget, har budskabet inden for interaktionsparadigmet fgrst betydning i det @jeblik, hvor
budskabet modtages og fortolkes, hvilket kaldes ‘information-som-konstruktion’. Mediet her ikke
neutralt da det pavirker budskabets betydning. Modtagernes medieforbrug er ikke et middel, men et
mal for kommunikationen, da det for mange mennesker er en ritual-lignende handling, for eksempel
at se tv eller lese en avis, med henblik pa at skabe en sammenh&ng og mening med verden, og ikke
for at modtage informationer fra en bestemt afsender’”.

Konteksten har inden for interaktionsparadigmet en meget stor betydning, til forskel fra
transmissionsparadigmet, hvor konteksten normalt ikke bliver inddraget, hvad enten der er tale om
den umiddelbare kommunikationssituation eller i en bredere samfundsmassig og kulturel forstand.
Arsagen til at konteksten, inden for interaktionsparadigmet, har en stor betydning er, at modtagerens

kontekst pavirker den méde, som de fortolker budskabet pa**.

Efter at have gennemgaet interaktionsparadigmet og transmissionsparadigmet, har jeg valgt
at skabe en kommunikationsmodel der ligger inden for interaktionsparadigmet, da jeg anser den
bedste og mest korrekte afspejling af kommunikation for vaerende inden for dette paradigme.
Grunden til at kommunikationsmodeller inden for transmissionsparadigmet er valgt fra, er at de, i
forhold til mit syn pa kommunikation, ikke tager hgjde for mange af de aspekter, som er vigtige
elementer for at fa kommunikationen til at lykkes, eksempelvis, modtagernes muligheder for at

reagere eller at modtagernes kontekst har betydning for fortolkningen og forstaelsen af budskabet.

3.1.3 Westley og MacLeans “conceptual model”

Kommunikationsmodellen “conceptual model” (figur 3) for massekommunikationsprocesser
blev skabt af Bruce Westley og Malcom MacLean med inspiration fra Theodore Newcombs model
til beskrivelse af sociale og interpersonelle kommunikative relationer, hvor to personer (A og B)

taler om noget (X), og nar A eller B @ndre holdning til X, ma den anden part ogsa @ndre dens

32 Frandsen et al. 2002a, p.65
3 Ibid., p.65
* Ibid., pp.65-66
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holdning til enten A eller X*°. ABX-parametrene fra Newcombs model er udgangspunktet for
Westley og MacLeans “conceptual model™®.

Figur 2: Theodore Newcombs model

37

Da der i “conceptual model” er brugt mange bogstaver som symboler for aktgrer og

handlinger, bliver disse gennemgaet over fgr modellen og dens sammenhang gennemgas.

Figur 3: “Conceptual model”
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X: Begivenhed eller objekt 1 samfundet (budskab) der har relevans for et stgrre antal
individer. Tallet efter X adskiller de forskellige budskaber.

A: Advokat (afsender), den/de personer, virksomheder eller organisationer der gnsker at
fremsatte et bestemt syn gennem budskabet over for et bredt publikum.

C: Massemedium eller kanal (eksempelvis avis, tv eller radio) som vealger, hvad den vil

sende videre til modtagerne om begivenhederne, og hvordan afsenderen skal fremstilles.

> Cagle 2008
% Henriksen 2001, p.35
7 Cagle 2008
3 Henriksen 2001, p. 36
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B: Publikum, modtagerne, omverdenen

X’: Hvilken afsender der ma komme til orde gennem mediet.

X Udformningen af budskabet fra en bestemt afsender som mediet/kanalen formidler til
modtagerne.

X Observationer blandt budskaberne (X) som mediet/kanalen valger at foretage direkte til

modtageren uden at afsenderen er indblandet.
fBA: Feedback fra modtager til afsender.
fBC:  Feedback fra modtager til medie/kanal.
fCA:  Feedback fra medie/kanal til afsender™’.

Westley og MacLean mener, at massekommunikation er pavirkningskommunikation og ikke
en meningsggende dialog, hvilket man kan se 1 deres definition af roller 1
kommunikationsprocessen, hvor afsenderens (A) rolle er at forsgge at pavirke modtageren (B) og
kanalen/mediet (C) i forhold til sin egen holdning til budskabet (X). Kanalens/mediets rolle er
derimod mere neutral, da mediets opgave er at forsyne modtagerne med information og at fungere
som mellemmand, eller leverandgr, mellem afsender og modtager. Sidst, er modtagerens rolle at
reagere pa budskabet og handle derefter. Hvis kommunikationen lykkes handler modtageren i
henhold til afsenderens intentioner med kommunikationen™.

For et budskab kan betragtes som et budskab, skal det leve op til nogle indholdsmassige
krav for at blive taget i betragtning hos medierne, og afsenderen skal forsgge at udforme budskabet,
sa det ligger sa tet som muligt pa de krav medierne stiller, for at undga, at der, pa grund af
mediernes tekniske og genremeassige krav, bliver @ndret alt for meget i forhold til det originale

budskab*'.

Ifplge Westley og MacLean involverer kommunikation 1 massemedier en udskillelsesproces
med flere adskilte stadier pa vejen fra det oprindelige budskab til forstaelsen af det formidlede
budskab. Resultatet af kommunikationsprocessen er ikke serligt malrettet, da mediets rolle er at
fungere som et neutralt mellemled mellem afsender og modtagerne. Der er desuden mulighed for

bade at give og modtage feedback. Eksempelvis kan modtagerne bade give feedback til mediet og

** Henriksen 2001, pp.36-37
“ Ibid., pp.37-38
' Ibid., pp.39
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til afsenderen samtidig med, at mediet kan give feedback til afsenderen. Sidst anses
massekommunikationsprocessen for varende en aben, selvjusterende og dynamisk proces, men i
hvor hgj grad den er dynamisk afth@nger af de samfundsmassige omgivelser, og af antallet og arten
af alternative kanaler™.

Det interessante ved Westley og MacLeans model er, at den viser virksomheder, at der skal
mere til, end blot at budskabet er en nyhed for at fa det igennem til modtagerne. Afsenderen skal
have adgang til mediet, og en af de mader afsenderen kan fa adgang pa, er ved at etablere et godt
forhold til eksempelvis nyhedsbureauer og redaktgrer. Denne tanke om, at det kra&ver noget af
afsenderen for at fa adgang til medierne har resulteret i et nyt forskningsomrade inden for public

relations kaldet medierelationer™.

Fordelen ved denne model er, som jeg ser det, at den passer utroligt godt pa den made som
kommunikation sker pa i medierne, hvor en virksomhed eller person sender en nyhed eller
pressemeddelelse til medierne for, at medierne kan viderebringe historien til andre modtagere
samtidig med, at medierne selv skaber historier uden om de informationer de far fra afsenderen. Det
er en stor fordel ved denne model, at der er flere muligheder for at give feedback til bade afsenderen
og til mediet samtidig med, at mediet har mulighed for at give feedback til afsenderen.

En ulempe ved denne model er, ifglge mit syn pa kommunikation, at den ikke tager hgjde
for, at stgj kan have indflydelse pa modtagelsen af budskabet, at modtagernes individuelle kontekst
har betydning sammen med modtagernes mulighed for at tale sammen om budskabet og derved
indbyrdes pavirke hinandens fortolkninger, hvilket jeg mener, er tre meget vigtige aspekter at tage
hensyn til, da bade stgj, kontekst og indbyrdes pavirkning ofte er afggrende for, om

kommunikationen lykkes eller e;j.

Westley og MacLeans “conceptual model” ligger, som jeg tolker det, inden for
transmissionsparadigmet, da modellen anser kommunikation som varende en overfgrsel af et
budskab fra en afsender til en modtager, dog med et medie som mellemmand. Mediet er neutralt
samtidig med, at det dog er mediet der 1 sidste ende bestemmer hvilke budskaber der skal bringes
fra afsender til modtager, samt at modtagerens rolle blot er at modtage et budskab og handle

derefter. Mediets neutrale rolle, modtagerens passive rolle samt afsenderes rolle med pavirkning

2 Henriksen 2001, p.38
* Ibid., pp.38-39
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modtageren understgtter, at modellen hgrer til inden for transmissionsparadigmet. Dog kan der
argumenteres for, at “conceptual model” ogsa indeholder en snert af interaktionsparadigmet, da
feedback i nogle tilfelde kan resultere i en ny bglge af budskaber, hvorved kommunikationen bliver

til en dynamisk og kompleks proces, hvilket stemmer overens med interaktionsparadigmet.

3.1.4 “Multi step flow” kommunikationsmodel

“Multi step flow” modellen (figur 5) er skabt som en videreudvikling af Katz og Lazarsfelds
“two step flow” kommunikationsmodel fra 1955. “Two step flow” modellen (figur 4) blev skabt
som en afprgvning af Lazarsfelds hypotese om, at mediepavirkning foregar i to trin, hvor nogle fa
mennesker, opinionsdannere, pavirkes af afsenderens budskaber og derefter selv pavirker
mennesker som de er i kontakt med. En anden &rsag til skabelsen af modellen var, at Katz og
Lazarsfeld gnskede at reducere frygten for, at eksempelvis virksomheder via kommunikation i

massemedier var i stand til at indoktrinere forbrugerne®*.

Figur 4: “Two step flow” modellen

Sender ———| Message
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Katz og Lazarsfeld fandt, gennem undersggelser, blandt andet ud af, at mennesker er
selektive 1 deres brug af medier samt, at kommunikation mellem mennesker er betydelig mere
effektiv end envejskommunikation fra medierne til et massepublikum®. De fandt ogsi ud af, at
massemedier sjeldent @ndrer modtagernes holdninger, men primert er med til at bekrefte
modtagernes eksisterende holdninger, normer og vardier. Derudover mener Katz og Lazarsfeld, at

alle modtagere skal opfattes som verende medlemmer af en gruppe, hvor der altid vil vaere personer

* Smith et al. 2004, p.77
* Ibid., p.77
46 Henriksen 2001, p.31
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der opfattes som opinionsledere og som er med til at afggre, hvilken betydning eller verdi de gvrige

modtagere skal tillegge budskabet’.

Figur 5: “multi step flow” modellen
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I “multi step flow” modellen er opinionsdannere (O.F. (Opinion Formers) 1 figur 5) formelle
eksperter, eksempelvis journalister, hvis mening har indflydelse, og hvis gode rad andre sgger.
Opinionsledere (O.L. (Opinion Leaders) i figur 5) er svarere at identificere end opinionsdannere, da
de ikke ngdvendigvis giver andre gode rad, men pa andre mader pavirker de @gvrige modtagere.
Opinionsledere kan vere mennesker der udtaler sig i tv eller avisartikler, uden at de regnes for
eksperter pa omradet, om eksempelvis deres erfaringer med et produkt eller som reaktion pa en
handelse, og derved pavirker andre modtageres meninger. For afsenderen er det vigtigt at have
stgtte fra opinionsledere og opinionsdannere, da disse ofte er med til at pavirke de gvrige modtagere
og dermed ogsa fortolkningen af budskabet® .

I forhold til “two step flow” modellen er der tilfgjet bade stgj, kanal og feedback til “multi
step flow” modellen for at ggre den mere realistisk, og dermed giver den, i forhold til “two step
flow” modellen, modtagerne mulighed for at reagere pa budskabet i form af feedback. Derudover
tager “multi step flow” modellen ogsa hgjde for, at den kanal som budskabet sendes gennem har
betydning for modtagelsen. Ogsa elementet stgj er tilfgjet i denne model, og derved er der taget
hgjde for, at stgj kan pavirke bade budskabet og kanalen, og derved forstyrre modtagelsen af

afsenderens budskab. Endelig er der i denne model ogsa taget hgjde for, at modtagerne

7 Bangsholm 2001, p.31
* Smith et al. 2004, p.79
¥ Ibid., p.77

19



kommunikerer indbyrdes, hvilket pavirker fortolkningen af budskabet, da modtagerne er i stand til

at pavirke eller diskutere budskabet med hinanden, for derved at né frem til en ny fortolkning™.

Fordelen ved denne model er at den, i overensstemmelse med min opfattelse af
kommunikation, tager hgjde for, at visse aspekter ofte har stor betydning for, om kommunikationen
lykkes. Derudover afspejler modellen et tydeligt billede af, hvordan kommunikation foregar fra den
udgar fra afsenderen og til den nar modtageren. Det er ogsa en fordel, at de endelige modtagere har
mulighed for at kommunikere med hinanden og med opinionslederne, for derved at pavirke
fortolkningen af budskabet, hvilket afspejler virkeligheden, hvor mennesker ofte taler med hinanden
om noget de har last, set eller hgrt og derved ofte pavirker hinandens fortolkninger. Det er dog en
ulempe, at de endelige modtagere kun har mulighed for at give feedback til afsenderen og ikke til
opinionsdannerne der i hgj grad ofte star for en videresending af budskabet, og som derfor ogsa bgr

vare genstand for mulig feedback fra de endelige modtagere.

Jeg mener, at “multi step flow” modellen hgrer til under interaktionsparadigmet, grafisk er
det dog ikke tydeligt, at denne model hgrer til under dette paradigme, da den er en line@r proces,
men den teoretiske del er mere klar pa det omrade. Modellen kombinerer massemediekanaler og
interpersonelle kanaler og erkender derved, at personlig indflydelse inden for sociale netvark har en
sterkere effekt end direkte indflydelse fra medier. Derved tager “multi step flow” modellen tager

hensyn til kontekstens betydning for modtagelsen og fortolkningen af budskabet.

3.1.5 Teoretisk grundlag for kommunikationsmodel for en pressemeddelelses vej fra

afsender til modtager

Den kommunikationsmodel som jeg har udarbejdet til brug i min analyse, er en
sammensmeltning af “conceptual model” (afsnit 3.1.3) og “multi step flow” modellen (afsnit 3.1.4).
Jeg har plukket de elementer fra de to modeller, som passer bedst pa den specifikke
kommunikationsproces i mit speciale og har derefter tilfgjet de elementer som, efter min mening,
mangler i de to kommunikationsmodeller, og har derved skabt “kommunikationsmodel for en

pressemeddelelses vej fra afsender til modtager”.

%0 Smith et al. 2004, pp.78-79
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Den grafiske del af “kommunikationsmodel for en pressemeddelelses vej fra afsender til
modtager* minder mest om “conceptual model”, mens den teoretiske baggrund ligger tet op ad
“multi step flow” modellen. De elementer der anvendes fra “conceptual model” er, at der udsendes
flere budskaber, hvor ikke alle stammer fra den primare afsender samt muligheden for at give
feedback bade fra medie til afsender og fra modtager til bade medie og afsender. Derudover
anvendes modtagernes indbyrdes forhold fra “multi step flow” modellen, hvor modtagerne har

mulighed for at pavirke hinandens indbyrdes fortolkninger af budskabet.

Min kommunikationsmodel tager sit udgangspunkt i interaktionsparadigmet, da jeg opfatter
kommunikation som en kompleks og dynamisk proces, hvor mennesker skaber mening i budskaber
ved brug af deres egen kontekst og gennem interaktion med andre mennesker. Derudover anser jeg
afsender og modtager for verende lige aktive 1 kommunikationsprocessen, og lige aktive 1 at skabe
mening 1 de budskaber der udsendes fra afsenderen.

Ligesom interaktionsparadigmet anser jeg, mediet for vaerende betydningsfuldt i forhold til
formidlingen af budskabet, samtidig med at modtagernes medieforbrug er et mal for
kommunikationen og ikke et middel til at skabe kontakt, da mange menneskers medieforbrug er
rituallignende for at skabe en sammenhang med, hvad der sker i verden, og dermed danne sig en
mening om det de leser, hgrer, ser og oplever.

Interaktionsparadigmet passer ogsa sammen med visse aspekter af hermeneutikken da den
eksistentielle hermeneutik havder, at et menneske er ngdt til at anvende sin egen kontekst for at

kunne forsta et budskab fra en anden person (se afsnit 2.1.1 Den eksistentielle hermeneutik).

3.1.5.1 Kommunikationsmodel for en pressemeddelelses vej fra afsender til modtager

Efter at have beskrevet det teoretiske grundlag bag ‘“kommunikationsmodel for en
pressemeddelelses vej fra afsender til modtager” (figur 6), bliver den grafiske fremstilling af
modellen her gennemgaet sammen med en uddybning af hvilken betydning de forskellige elementer
har. Modellen er, som tidligere n®vnt, en sammensmeltning af “conceptual model” og “multi step
flow” modellen med enkelte tilfgjelser for grafisk at vise, hvordan kommunikationsprocessen ser

ud, nar TDC’s pressemeddelelser bliver til avisartikler.
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Figur 6: “Kommunikationsmodel for en pressemeddelelses vej fra afsender til modtager”

Eontelst
St

™ afsender
Y ¥

Nyheds- [ fvis-

m burean medier
t

Sekundere a| BudskaberH Karal |7

L « Feedback

Primzr | Bulskiber[—| Klml —

I modellen spiller konteksten en stor rolle for alle involverede i kommunikationsprocessen,
da kontekst har en afggrende betydning for, hvordan man afsender, modtager, videresender og
fortolker et budskab. Vores kontekst er afggrende for, hvorfor vi handler som vi ggr, og for hvordan
vi fortolker de ting der sker omkring os, og derfor er kontekst 1 modellen et element der omkranser
hele kommunikationsprocessen. Stgj omkranser ogsa hele kommunikationsprocessen, da
betydningen af det budskab som afsenderen udarbejder og afsender kan fa en anden betydning, hvis
udformningen, afsendelsen, videresendelsen eller fortolkningen bliver pavirket af stgj.

Den primere afsender, i dette tilfelde TDC, afsender en, i princippet uendelig, rekke
budskaber via en kanal, samtidig med, at andre budskaber afsendes fra sekundare afsendere. De
sekundaere afsendere kunne eksempelvis vere interesseorganisationer, konkurrenter, kunder eller
ansatte. Der er bade en primer afsender og sekundere afsendere, da journalister ogsa benytter sig af
andre kilder, end den primare afsender, nar en avisartikel skal skrives og derfor henter oplysninger
andetstedsfra til at supplere det materiale med, som journalisten har fra den primare afsender.
Derudover kan de sekundeare afsendere ogsa levere materiale til den primare afsender da denne til
tider kan benytte materiale i dens budskaber om eksempelvis en begivenhed som ikke har nogen
direkte tilknytning til den primere afsender, og som denne derfor ma have faet oplysninger om fra

en sekundar afsender.
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Den primere afsender anvender forskellige kanaler, eksempelvis hjemmeside, reklamer eller
pressemeddelelser, til at afsende sine budskaber, hvorimod de sekund@re afsendere, ud over de
samme kanaler som den primere afsender, ogsa kan anvende eksempelvis e-mail eller
telefonopkald til/fra journalisten. De sekundere afsendere kan ogsa vare viden, som journalisten
har fra tidligere avisartikler eller lignende, hvor det i avisartiklen ikke er tydeligt, hvem kilden er,
men hvor det er viden som journalisten ngdvendigvis ma have et eller andet sted fra, selvom det
ikke er tydeliggjort i avisartiklen.

Nyhedsbureauer er ofte et mellemled mellem afsendere og medier; nyhedsbureauerne skriver
artikler pa baggrund af de budskaber som den primare afsender og de sekundare afsendere
udsender. Artiklerne fra nyhedsbureauerne udsendes til medierne der, pa baggrund af disse artikler
og eventuelt sammen med materiale fra den primere og de sekundere afsendere, skriver de
avisartikler der kommer ud til de endelige modtagere.

Medier er et mellemled mellem afsender og modtager, og det er i denne model ikke neutralt
da det omskriver og pavirker det budskab der afsendes. I og med at medierne omskriver og pavirker
budskabet kan man sige, at der i denne kommunikationsmodel findes fire aktgrer der har indflydelse
pa budskabet: den primere afsender og de sekundeare afsendere, nyhedsbureauerne, journalisterne
og modtagerne.

Modtagerne er i hgj grad i stand til at pavirke hinanden, da et menneske ofte skaber dets
meninger gennem interaktion med andre mennesker. Et menneskes kontekst er med til at pavirke,
hvordan budskabet bliver fortolket, bade den kontekst der eksisterer nar budskabet fgrst modtages
og den kontekst der skabes nar budskabet diskuteres med andre mennesker. Journalisterne hos
nyhedsbureauer og aviserne er de umiddelbare modtagere for den primare og de sekundere
afsenderes budskaber, mens laserne af artiklerne er de endelige modtagere for kommunikationen.

Feedback kan vare mange forskellige ting, eksempelvis et l&serbrev i en avis (feedback fra
modtager til medie samt til den primare afsender og de sekundzre afsendere), henvendelse til
virksomhed, kgb/salg af aktier, oprettelse/opsigelse af abonnement eller kgb af produkter (feedback
fra modtager til den primere afsender og de sekundare afsendere). De artikler, som
nyhedsbureauerne udsender og aviserne bringer pa baggrund af de afsendte budskaber ogsa en form
for feedback (fra nyhedsbureau og medie til den primare afsender og de sekund@re afsendere). Det
er ikke altid muligt at give feedback til de sekundere afsendere, da det tekstmateriale der til tider
avendes i avisartiklerne, som supplement til materialet fra den primare afsender, ikke altid angives

med en direkte og tydelig afsender, eksempelvis en person eller en virksomhed.
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3.2 Kommunikation

I de fglgende afsnit bliver de kommunikative aspekter der har relevans for mit speciale
gennemgaet, og det fgrste der bliver set pa er massekommunikation, herunder kort avisartikler, og
pressemeddelelser for at fa sat pa plads, hvad der ligger bag den empiri, som bliver anvendt i min
analyse. For at fa sat teorien pa plads bag de aspekter der anvendes, ses der i dette afsnit ogsa pa

kommunikationspolitik, sprogpolitik og modtagerorienteret kommunikation.

3.2.1 Massekommunikation

I dette afsnit skal massekommunikation, i den fgrste del af afsnittet, forstas i generel forstand
og senere mere specifikt som journalistisk massekommunikation i form af trykte avisartikler, da det
er blandt andet er avisartikler der anvendes i analysen. Derfor ses n@rmere der ikke pa andre typer

af massekommunikation, som for eksempel reklamer eller ugeblade.

Begrebet massekommunikation opstod i slutningen af 1930’erne, og dekker enhver form for
sproglig og/eller ikke-sproglig kommunikation mellem en enkelt afsender og en stgrre gruppe af
modtagere®. Der har gennem tiden varet stor uenighed om, hvor stor indflydelse massemedierne
har pa modtagernes holdninger og adferd. I 1940’erne og 1950’erne mente forskere, at pavirkning
gennem massemedier stort set ikke havde nogen effekt pa modtagerens holdninger og adferd, mens
man i 1960’erne og 1970’erne var overbeviste om det modsatte, nemlig at massemedier var i stand
til at @ndre bade holdninger og adferd. Fra 1980’erne og frem har der varet den holdning, at
massemedier har en form for ‘mellem’ effekt pa modtagernes holdninger og adferd ved, at de

viderebringer information og dermed muligvis bidrager til at zendre adfzrd og holdninger™”.

Massekommunikation bygger pa kanyleteorien, som ved hjalp af kampagner og annoncer er
god til at sette et budskab pa dagsordenen og formidle viden fra afsender til modtager. Problemet
ved kanyleteorien er, at denne form for formidling ikke svarer til moderne menneskers behov for
tovejskommunikation for at @ndre deres holdninger og adfzrd®. Ordet ‘kanyleteori’ dakker over

en gruppe kommunikationsmodeller, eksempelvis Lasswells formel, der alle opfatter

>! Frandsen et al. 2002a, p.77
>2 Pjetursson et al. 2002, pp.137-138
>3 Christensen 2002, pp.170-171
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kommunikation, som en form for indsprgjtning, hvor modtageren er passiv i forhold til modtagelsen
af budskabet™.

Figur 7: Lasswells formel
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Massekommunikation adskiller sig pa flere punkter fra personlig kommunikation, nogle af
de mest karakteristiske punkter er, at massekommunikation forudsetter eksistensen af komplekse
og formelle organisationer. Kommunikationsformen involverer professionel formidling mellem
afsendere og modtagere, og kommunikationen finder sted inden for komplekse sociale systemer, og
er dermed ikke isolerede transmissions- eller receptionshandlinger®.

Massekommunikation er direkte rettet mod en stgrre gruppe modtagere, den er offentlig og
noget der kun kendetegner det moderne samfund, og kan pa samme tid etablere kontakt til en meget
stor heterogen gruppe modtagere, der befinder sig langt vak fra afsenderen og fra hinanden.
Derudover er relationen mellem afsender og modtagerne noget der varetages af personer, som kun
er kendt 1 deres offentlige rolle, eksempelvis journalister57. Endelig adskiller massekommunikation
sig fra personlig kommunikation ved, at det kun er mediets udbredelse der begrenser, hvor mange

mennesker budskabet kan né ud til°®.

Kommunikation gennem massemedier bruges til at skabe opmarksomhed og sprede en
afsenders budskab ud til forskellige grupper af modtagere, hvilket ogsa er en effektiv og udmarket
made at sprede et budskab pa. Dog kommer svagheden ved massemedier til syne, nar budskabet,
eller den ide der kommunikeres, opfattes af modtagerne som varende ny, selv om det ikke er et nyt
budskab eller ny ide, da mennesker ofte bliver usikre over for de forandringer som et budskab matte

medfgre. Dette betyder at massemedier kan have en negativ effekt pa et budskab der opfattes som

5% Frandsen et al. 2002b, p.35

> Ibid., p.35

°% Henriksen 2001, pp.13-14

7 Frandsen et al. 2002(1), pp.77-78
¥ Bangsholm 2001, p.28
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nyt, og derfor kan det vere problematisk at anvende massemedier som kommunikationskanal for et

budskab der, for eksempel skal forsgge at overtale eller overbevise en malgruppe om noget nyt>’.

Aviser er det ®ldste af de massemedier vi har, og er i skarp konkurrence med radio, tv og
internettet der i mange tilfeelde nermest har overtaget avisens status som nyhedsformidler. Ved et
nyhedsmedie, sa som aviser, har modtageren selv mulighed for at styre tempoet, leesemangden og
de avisartikler der lases i forhold til radio og tv, hvor modtageren ikke har nogen indflydelse pa,
hvilke nyheder der prasenteres eller hvor hurtigt det gar®.

Aviser tilfredsstiller et informationsbehov hos modtageren, og betragtes som et ‘high
involvement medie’, det vil sige, at leseren selv har kgbt eller valgt avisen blandt et udbud af andre
aviser. Desuden er modtagernes avisforbrug karakteriseret som varende bade privat og offentlig,
hvilket betyder, at aviser bade lases i det offentlige rum (eksempelvis arbejdspladser og i bus eller

tog) og 1 det private rum (ens eget hjem)61.

3.2.2 Pressemeddelelser

I dette afsnit bliver pressemeddelelser og deres formal samt hvordan disse bruges af

virksomheder kort beskrevet.

Hovedformalet med en pressemeddelelse er at give pressen og omverdenen informationer
om nyheder eller begivenheder, som virksomheden gnsker at fortelle og dermed skabe synlighed
om virksomheden, mens biformalet med en pressemeddelelse er at bevare et godt forhold til
pressen®. Selvom det er vigtigt for en virksomhed at kommunikere med pressen, og derved ogsa
omverdenen, er det ogsa vigtigt at kommunikationen, eller i dette tilfeelde pressemeddelelserne,
kommer ud til de dele af pressen, der kunne ta@nkes at have en interesse for emnet eller for
virksomheden®.

Ofte bliver en pressemeddelelse ikke anvendt som grundlag for en artikel eller et
nyhedsindslag, da omkring 90 % af alle pressemeddelelser bliver kasseret, pa grund af den store

maengde pressemeddelelser der dagligt udsendes fra forskellige virksomheder, myndigheder og

> Pjetursson et al. 2002, p.139
0 Frandsen et al. 2002b, p.99
%! Ibid., pp.99-100

62 Ibid., p.125

% Jacobsen et al. 2005, p.472
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organisationer®. Det betyder, at en virksomheds kommunikationsafdeling bliver ngdt til at sikre sig,
at dens pressemeddelelse vil falde i journalisternes interesse for, at virksomhed far den omtale som
den gnsker.

Pressemeddelelser udggr en stor del af en virksomheds samlede kommunikation, og derfor er
det vigtigt, at pressekommunikationen tilpasses virksomhedens gvrige kommunikative aktiviteter
samt image og identitet®. En pressemeddelelse udsendes i hgj grad, ud over for at skabe
opmarksomhed om virksomheden, for at motivere medierne til at skrive deres egne historier med
udgangspunkt i den pressemeddelelse, som virksomheden har udsendt. Derudover anvendes
pressemeddelelser ogsa til at tage luften af en negativ historie, som medierne under alle
omstendigheder ville opdage, og dermed vise abenhed fra virksomhedens side samtidig med, at
virksomheden har muligheden for at informere om sagen fra dens eget synspunkt fgr sagen bliver

. . . 66
forsidehistorie™.

Figur 8: Nyhedstrekanten
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En pressemeddelelse bgr, som andre nyhedshistorier, udarbejdes efter nyhedstrekanten, eller
AP-modellen (Associated Press) som den ogsa kaldes, hvor dispositionen er opbygget saledes, at
konklusionen pa historien kommer fgrst, derefter arsagen til pressemeddelelsen skrives og sidst en
uddybning af historien. Grunden til, og desuden fordelen ved, denne disposition er, at nar en
journalist laser pressemeddelelsen, kan denne mange gange ngjes med at kopiere
pressemeddelelsen uden at skulle bruge megen tid pa at redigere den — bliver artiklen for lang, kan

der skeres nedefra uden at det gar ud over det der er vigtigt i pressemeddelelsen68.

 Holme et al. 1999, p.59

% Kvetny 2002, p.332

% Ibid., p.376

7 Frandsen et al. 2002b, p.237
% Blach et al. 1989, pp.155-156
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3.2.3 Kommunikationspolitik

I dag har mange virksomheder en kommunikationspolitik der udggr en manifestation af
kommunikationens betydning for virksomheden og bidrager derved til virksomhedens selvforstaelse
ved, at medarbejderne kan bruge kommunikationspolitikken til at skabe en fornemmelse af
virksomhedens identitet®. Formalet med en kommunikationspolitik er at sikre, at virksomheden har
en velfungerende intern og ekstern kommunikation, for at de overordnede mal, sa som visioner og
vardier, kan omsattes til virkelighed. Derudover er en kommunikationspolitik et regelsat for,
hvordan forskellige kommunikationssituationer skal handteres for at sikre, at medarbejderne kan
levere kommunikationsopgaver der er tilfredsstillende i forhold til virksomhedens overordnede mal.
Desuden er en kommunikationspolitik ogsa en forudsatning for, at kommunikationsarbejdet kan
tilrettelegges mest effektivt med et staerkt fokus p4 mal og resultater’.

Der kan vare mange forskellige grunde til at skabe en kommunikationspolitik, men uanset
pa hvilken baggrund en kommunikationspolitik skabes, medfgrer det en form for forandringsproces
i virksomheden, hvad enten det er en lgbende tilpasning af den made der kommunikeres pa eller en
gennemgribende forandring af kommunikationen’'.

Figur 9: forskellige typer af kommunikationspolitikker
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Virksomhedens generelle syn pa kommunikation er i hgj grad bestemmende for, hvilken
type kommunikationspolitik der bliver udarbejdet. Ifglge ovenstaende figur findes der flere typer af
kommunikationspolitikker, der hver isaer representerer forskellige arsager til, at en virksomhed

laver dens kommunikationspolitik:

% Helder 2002, pp.18-21

" Kommunernes Landsforening 2006, p.3
! Windfeld et al. 2003

72 Jgrgensen et al. 2005, p.77
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o Ledelsesvearktgj som indeholder troen pa, at ledelse og kommunikation hanger uadskilleligt
sammen’".

o Manifestation af virksomhedens kommunikation internt og ekstern, en type som indeholder
troen pa, at en kommunikationspolitik har en hgj, positiv og moderne signalverdi samt
skaber stgrre synlighed, og at denne manifesterede synlighed skaber udvikling’®.

o Fristil er ofte resultatet af en virksomheds fgrste kommunikationspolitik eller resultatet af et
krav om en kommunikationspolitik, som kommunikationsafdelingen ikke har lyst til at lave
eller fgler der er et behov for” .

o Udviklingsredskab hvor kommunikation ses som en drivkraft der er med til at udvikle
virksomheden, og hvor kommunikation bliver en integreret del af hverdagen’®.

o Magtmiddel fra ledelsens side, hvor en kommunikationspolitik ofte ses som et magtmiddel,
hvis medarbejderne kun har varet meget lidt, eller slet ikke, involveret i processen77.

o Hyldesucces hvor kommunikationspolitikken kun findes frem og anvendes nar der er behov
for det. Ofte skabes en hyldesucces fordi virksomheden mener, at en kommunikationspolitik
er noget man skal have, og ikke ud fra om der er behov for det eller ej’.

o Organisationsgraffiti hvor kommunikationspolitikken skabes med det formal at vise, hvor
dygtig og kreativ medarbejderen bag er og til at skabe synlighed om, en maske
overambitigs, kommunikationsafdelingens arbejde’’.

o Styringsdokument pa linje med eksempelvis virksomhedens verdigrundlag, forretningsmal

eller kvalitetsstyringsprocedurergo.

Der er ofte stor forskel pa, hvilke elementer en kommunikationspolitik indeholder, og
hvordan der i virksomheden arbejdes med kommunikationspolitikken. De typiske elementer i en
kommunikationspolitik er:

o Identitet (hvem og hvad politikken dekker)

o Principper (hvilke ord kommunikationen males pa og hvad man vil kommunikere om)

7 Jgrgensen et al. 2005, p.77
" Ibid., p.77

7 Ibid., pp.77-78

70 Ibid., p.78

7 Ibid., pp.78-79

7 Ibid., p. 79

" Ibid., p. 79

% Ibid., p. 79

29



o Malsatninger (hvad kommunikationsfunktionen skal bidrage til og med)
o Autoritet (hvem der ma udtale sig om hvad, hvornar og hvordan)

o Formal (hvordan politikken knytter sig til virksomheden)

o Milgrupper, medier, budskaber og prioriteringer®'.

Der er ogsa stor forskel pa, om en virksomhed kalder det for en kommunikationspolitik eller
en kommunikationsstrategi, og selv om der for mange ikke er serlig stor forskel pa de to begreber,
er der vasentlige forskelle pa, hvad de dakker over. En kommunikationspolitik er en politik der
gaelder i en l&ngere periode og er af en mere principiel karakter, mens en kommunikationsstrategi
ligger retningslinjerne for virksomhedens kommunikation 1 en afgrenset periode, som udtrykkes i

bestemte mélelige indsatser®”.

Selv om virksomheder oftere og oftere har en kommunikationspolitik, har en undersggelse
fra analysefirmaet Valgr & Tinge, der blev afsluttet 1 2002, blandt 100 kommunikationschefer
udvalgt fra de 300 stgrste danske virksomheder, vist, at kun halvdelen af virksomhederne havde en
formuleret kommunikationspolitik, og at under halvdelen af disse virksomheder var i stand til at
dokumentere effekten af deres kommunikation. Analysen viste ogsa, at kun fa virksomheder maler,
hvordan interessenterne modtager kommunikationen, og at ingen maler, hvilken effekt
kommunikationen har pa virksomhedens gkonomiske resultater™.

En anden undersggelse blandt 34 virksomheders kommunikationspolitikker har vist, at
kommunikationspolitikker kan inddeles i fire grupper:

o Hurra-hurra-modellen: principper om abenhed og trovaerdighed, men ogsa hvem der udtaler
sig om hvad. Denne model understgtter ikke forretningsgangen i virksomheden, sa derfor er
der ikke noget egentligt udbytte af den i praksis®.

o Arbejdsplanmodellen: redeggrelse for hvilke medier man anvender. Denne model er god til
at synligggre, at medier kraver ressourcer. Modellen understgtter ikke virksomhedens
forretningsgang, og derfor er den heller ikke er god i praksis™.

o Skolemestermodellen: en meget grundig model med detaljerede retningslinjer for

virksomhedens interne og eksterne kommunikation, men uden fokus pa hvordan

81 Nielsen et al. 2002
82 Hoffmann 2002

% Molbech et al. 2002
% Dalsgaard

8 Ibid.
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kommunikationen kan anvendes som et strategisk og understgttende middel i
virksomheden™.

o Forretningskonceptet: fokus i denne model er pa, hvorfor man vil kommunikerer og hvordan
man vil ggre det. Kommunikationspolitikken er sterkt forbundet med virksomhedens

verdier og s@tter retningslinjerne for, hvordan medarbejderne skal kommunikere®’.

3.2.4 Sprogpolitik

I dette afsnit bliver der kun fokuseret pa sprogpolitik i virksomheder og ikke pa sprogpolitik

fra et nationalt eller internationalt synspunkt.

En sprogpolitik er en felles politik, eller form for manual, for virksomhedens skriftlige
kommunikation, som skaber sammenhang mellem virksomhedens vision og virksomhedens
kommunikation samtidig med, at den er med til at sikre, at kommunikationen er forstaelig for
modtagemegg. Til forskel fra en sprogpolitik der er mere specifik, er kommunikationspolitikken
mere overordnet og repraesenterer ledelsens @nsker for, hvordan virksomhedens gennem dens
kommunikation skal opfattes af omverdenen®.

En sprogpolitik er en form for skrivevejledning, ofte med konkrete eksempler pa, hvordan
virksomhedens kommunikation kan formuleres, for at sikre, at medarbejderne anvender et
forstaeligt, klart og tidssvarende sprog i virksomhedens eksterne skriftlige kommunikation®. En
sprogpolitik er derfor et sterkt redskab til at understgtte de vardier, som virksomheden gnsker at
udstrale samtidig med, at virksomheden skaber troverdighed gennem en god og korrekt skriftlig
kommunikation®'.

Mange store virksomheder og organisationer har 1 dag en sprogpolitik der, som n@vnt oven
over, skal sikre, at kommunikationen er forstaelig og fremstiller virksomheden i overensstemmelse
med dens vision. En sprogpolitik kan vare mere eller mindre eksplicit og kan eksempelvis
indeholde valg af koncernsprog, hvilken terminologi der anvendes, regler for intern og ekstern

kommunikation samt en sproglig kvalitetssikring”.

% Dalsgaard

¥ Ibid.

% Yngve Sgndergaard Kommunikation (1)
% Kyrg 2001, p.15

% Yngve Sgndergaard Kommunikation (1)
! Yngve Sgndergaard Kommunikation (2)
%2 Frandsen et al. 2002a, p.58
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3.2.5 Modtagerorienteret kommunikation

Nar man kommunikerer, er det vigtigt, at kommunikationen er modtagerorienteret, hvilket

vil sige, at der er taget hensyn til modtagerne, nar teksten skrives. Henrik Galberg Jacobsen og

Peder Skyum-Nielsen (2007, pp.16-38) har opsat 10 sprogbud for modtagerorienteret

kommunikation:

1.

Skriv personligt: det er vigtigt at anvende personlige pronominer i teksten og skrive aktive
setninger frem for passive satninger, da dette ggr forstaelsen af teksten lettere for
modtagerne””.

Skriv forstaeligt: det er vigtigt at undga fagsprog, svere ord og is@r svere fremmedord.
Det handler om, at ggre teksten sa enkel sa muligt, sa man undgar, at budskabet ikke
fortolkes efter afsenderens intentioner, fordi modtagerne ikke forstar teksten’*.

Skriv konkret: det er ogsa vigtigt at undga abstrakte ord og verbalsubstantiver der kan
skabe forvirring hos modtageren og derved resultere i mislykket kommunikation®.

Skriv oplgst: det er vigtigt at s@tte punktum og skrive en ting ad gangen, hvilket vil sige, at
nar man er ferdig med en ting, sa@ttes der punktum inden man begynder pa noget nyt,
saledes at der ikke presses for mange informationer ind i en setning. Brugen af parentetiske
setninger kan ogsa vaere med til at overfylde en satning, og derudover kan
ordsammensatninger ggre en tekst sver at forsta, da de kan veare sa lange og ualmindelige,
at de hemmer lesningen, og dermed ogsa fortolkningen af teksten”®.

Skriv ligeud: det gelder om at fa hovedsagen for modtagerne placeret fgrst i teksten og
biomstendighederne bagefter, hvilket vil sige, at det vigtigste skal komme fgrst. Det gelder
ogsa om at undga brugen af kancellislgjfer og at vaere opmarksom pa syntaksen i teksten”’.
Skriv overskueligt: det er vigtigt at bruge overskrifter til at markere forskellige emner i
teksten, at inddele teksten 1 overskuelige afsnit og eventuelt anvende punktopstilling for at
overskueligggre teksten’™.

Skriv mundtligt: det gelder ogsa om at undga ord, eksempelvis papirord, og vendinger der

ikke naturligt anvendes i talesprog, eksempelvis bgr ’i ar’ anvendes frem for ’indeverende

% Jacobsen et al. 2007, p.16
* Ibid., pp.17-18
% Ibid., pp.18-19
% Ibid., pp.20-22
7 Ibid., pp.22-24
% Ibid., pp.24-25
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ar’. Sammensatte verber bgr undgas, da de er med til at ggre en tekst stiv og officiel,
eksempelvis ’skrive til” frem for “tilskrive’. Der skal ogsa tenkes over hvilke konnotationer
et ord har, da et ord kan have vidt forskellige betydninger, og derved kan pavirke
modtagernes fortolkninger af teksten”.

8. Skriv sammenhzngende: det gelder om, at der i teksten er en god rytme i s@tningerne og i
teksten som helhed, og at der ikke er en masse forstyrrende bump eller emneskift, der kan
forstyrre leesningen af teksten'®.

9. Skriv laesbart: handler om anvendelsen af lange ord og antal ord pr. s@tning. Et langt ord er
defineret som ord pa syv bogstaver eller derover, samtidig skal tal, forkortelser og
eksempelvis %-tegn skrives fuldt ud. En setning er defineret som den tekst der star mellem
to punktummer, desuden sidestilles kolon, spgrgsmalstegn og udrabstegn med et punktum,
hvorved man kan sige, at det der medfgrer stort begyndelsesbogstav teller som et punktum.
Lix udregnes ved at ligge de lange ord i % af antallet af ord i teksten sammen med det
gennemsnitlige antal ord pr. setning. Et lix pa op til 24 er defineret som en meget let tekst,
25-34 som en let tekst, 35-44 som middelsver, 45-54 som svaer og over 55 som en meget
svaer tekst. Ulemperne ved brug af lix til bestemmelse af sverhedsgraden af en tekst, er at
leeseligheden eller tankekvaliteten ikke males, at der ikke fanges sproglige fejl, uforstaelige
eller ukorrekte grammatiske konstruktioner samt at lix ikke kan anvendes pa tekster med
flere fortolkningsplaner (eksempelvis skgnlitteratur). Derimod er fordelen ved anvendelsen
af lix, at laseoplevelsen kan ggres malelig, at lesbarhedsindekset oftest modsvarer den
oplevede svaerhedsgrad og at metoden er let at administrere da tellereglerne er simpleml.

10. Skriv korrekt: gelder det, at den tekst der skrives er korrekt skrevet, det vil sige, at der
ikke er stavefejl eller grammatiske fejl og at ordene ikke har konnotationer der kan medfgre

en mislykket kommunikation'%%.

3.3 Argumentationsteori

I dette afsnit af min teori redeggres der for Toulmins argumentmodel, som danner grundlag

for mit underspgrgsmal om, hvilke budskaber TDC kommer med i dens pressemeddelelser, og

% Jacobsen et al. 2007, pp.25-27
19 Ibid., pp.27-29
"' Ibid., pp.30-36
192 Ibid., pp.36-38
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hvilke af disse der gengives i de udvalgte danske avisartikler. Der indledes med kort at se pa hvad
argumentation er, hvorfor det bruges og hvilke faldgrupper der er. I gennemgangen af Toulmins
argumentmodel anvendes illustrationen samt inddelingen af argumentmodellen samt terminologien
for modellens elementer fra Charlotte Jgrgensen og Merete Onsbergs bog ‘“Praktisk
Argumentation”, mens teorien bag disse modeller primart stammer fra forskellige bgger af Stephen

Toulmin.

3.3.1 Argumentation

Brugen af argumenter i samtaler eller tekster har flere formal, og oftest er formalet, at en
afsender forsgger at overbevise modtageren om noget som afsenderen mener, er korrekt'".
Forudsatningen for argumentation er, at modtageren er i tvivl om argumentet, og via argumentation
skal afsenderen fjerne modtagerens tvivl. Nar man begynder at argumentere er arsagen at finde et
svar, om det sa er pa noget man overvejer med sig selv, og dermed argumenterer for og imod med
sig selv, eller om det er for at overbevise andre.

Retorisk argumentation er en del af en given kommunikationssituation, og en forudsatning

for afsenderens gnske om at overbevise modtageren, og dermed fa dennes tilslutning til det

synspunkt som afsenderen argumenterer for'**.

Et argument star sjeldent alene og oftest er et argument kun starten pa en reekke argumenter,
der kan ga frem eller tilbage i forhold til udgangspunktet, da modtageren enten accepterer
argumentet og gar videre, eller ikke accepterer argumentet og vil se nermere pa de informationer

der danner grundlag for aurgumentaltionenlo5

. En argumentraekke bestar af to eller flere argumenter
der er sideordnede eller af flere forskellige argumenter med hver sin pastand. Et argumenthierarki er
et overordnet argument med et eller flere underordnede argumenter der forbindes hierarkisk, da et
belag kan fungere som pastand i et underordnet argument, og samtidig kan en pastand bruges som
belzg i et overordnet argument'*°.

Argumentation kan ga galt af flere arsager, og ifglge Toulmin et al. (1984, p.132) er der 5

arsager til dette: manglende beleg, irrelevante beleg, mangelfulde beleg, forudsztninger uden

19 Toulmin et al. 1984, p.7

1% Jgrgensen et al. 2002, pp.9-10
19 Toulmin et al. 1984, p.73

1% Jargensen et al. 2002, pp.27-29
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hjemmel og tvetydige argumenter'”’. Manglende belaeg sker, nir der argumenteres med beleg der i
bund og grund er det samme, som den pastand der argumenteres for, eksempelvis cirkeldefinitioner.
Der argumenteres med irrelevante beleg, nar afsenderen anvender belag i sin argumentation der
ikke har direkte relevans, for den pastand der argumenteres om. At bruge mangelfulde belaeg i
argumentationen sker, nar afsenderen bruger belaeg, der ikke er fyldestggrende nok til, at
modtageren kan tilslutte sig pastanden. Forudsetninger uden hjemmel sker, nar der er en
formodning om, at man kan ga fra belag til konklusion pa grundlag af en tvetydig hjemmel, der i
denne tvetydige form kan accepteres af en gruppe, men som ikke anses for almindeligt accepteret,
nar hjelmen bliver gjort eksplicit og dermed tydeligggres det, at hjelmen er tvivlsom. Den sidste
faldgruppe i argumentation er anvendelsen af tvetydige argumenter, hvor der anvendes spgrgsmal,
setninger eller ord hvis konnotationer kan give argumentet en hel anden betydning end den

oprindelige'®.

3.3.1.1 Logos, etos og patos

Argumentation kan inddeles i tre typer af retoriske appelformer: etos, logos og patos. De tre
appelformer dakker over hele teksten, og ikke kun de steder af teksten, hvor afsenderen
argumenterer. Det gelder om at vinde modtagerens tilslutning til afsenderens budskab ved hjlp af
etos, logos eller patos sammen med de argumenter som afsenderen anvender'”.

Etos er appel ved hjelp af karaktertegning, hvor afsenderen baserer modtagerens tilslutning
pa dennes tillid til en person som ofte vedrgrer afsenderens troverdighed, og lener sig derved
meget op af image. Der er dog den forskel pa image og etos at, hvor image iser forbindes med
virksomheder, drejer etos der drejer sig om afsenderens fremtoning, karakter og integritet. Hvis en
afsender har et godt omdgmme hos modtageren, vil afsenderen have lettere ved at vinde
modtagerens tilslutning end, hvis modtageren har et darligt omdgmme. Er afsenderen ukendt for
modtageren, bestar en etosappel af, at afsenderen forsgger at skabe et positivt billede af sig selv som
s4 kan anvendes pa et senere tidspunkt''*.

Nar afsenderen appellerer til modtageren ved hjalp af logos, appelleres der ved hjelp af en

rationel stillingtagen, hvor afsenderen holder sig til sagen, koncentrerer sig om at fgre saglige

"7 Toulmin et al. 1984, p.132

1% Toulmin et al. 1984, pp.135-175
19 Jgrgensen et al. 2002, p.62

"9 1bid., pp.62-64
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beviser og forsgger at vere sa objektiv som muligt. Argumentation ved hjelp af logos har ofte et
neutralt ordvalg og en anonym stil sammen med afsenderens beherskede og deempede optraeden''”.

I appelformen patos inddrager afsenderen modtageren og baserer argumentationen, der oftest
er meget veerdiladet, pa afsenderens fglelser og stemning her og nu. Da patos er meget athangig af
modtagerens tilkendegivelse for at kunne fortsette argumentationen baseret pa, ofte her og nu,

fglelser og stemning er patos ofte svert at anvende i skriftlig kommunikation''2.

Da patos sjeldent er til stede i skriftlig kommunikation, er en tekst oftest bygget op pa en
kombinations af etos og logos. Selv om logos ofte er dominerende, er der ngdt til at vaere en vis
maengde etos, samt en smule patos, tilstede for at kommunikationen kan lykkes — hvis ikke
kommunikationen opfattes som troverdig, har den ingen effekt pa modtagerne. Men hvis etos
allerede er opbygget, kan logos lettere anvendes, da modtageren allerede har tiltro til afsenderens

113
argumenter .

3.3.2 Toulmins argumentmodel

Toulmins argumentmodel er en videreudvikling og en sammensmeltning af den logiske
syllogisme og enthymem, som er to klassiske argumentmodeller, hvor den teoretiske beskrivelse
stammer fra Aristoteles. Den logiske syllogisme har dannet grundlag for udviklingen af logikken,
mens enthymemet danner grundlag for den retoriske argumentationslare, som Toulmin bygger hans
argumentmodel pa''.

Den logiske syllogisme tager udgangspunkt i, at argumenter er gyldige, hvilket vil sige at
premisserne og konklusionen er formet og kombineret saledes, at konklusionen med en logisk
tvingende ngdvendighed fglger pre&misserne. Man kan have formelt gyldige logiske syllogismer
uanset om praemisserne eller konklusionen er korrekte eller ej. Hvis premisserne er korrekte, er
konklusionen ogsa korrekt ifglge logiske gyldige syllogismer. Et enthymem er en slutning truffet ud
fra meninger og formodninger til sandsynlige konklusioner. Det er her typisk, at hverken
premisserne eller konklusionerne ggr krav pa at vere sande, og derfor kan de ikke bestemmes som
vaerende sande eller ej. Enthymemet stgtter sig til synspunkter, holdninger og opfattelser der er

sande eller som oftest korrekte, og som samtidig er almindeligt accepterede. Konklusioner er her

" Jgrgensen et al. 2002, p.62
"2 Ibid., pp.64-65

"3 Ibid., p.65

"4 Ibid., p.12
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altid behaftet med en vis usikkerhed, da enthymemet bygger pa der er muligt, gnskeligt eller

antageligt'"”.

Ifglge Jgrgensen et al. 2002, kan Toulmins argumentmodel opdeles 1 to modeller, en
grundmodel, hvor de tre elementer altid er til stede og en udvidet model, hvor de tre ekstra

elementer (styrkemarkgr, gendrivelse og rygdekning) er valgfrie' '°.

Figur 10: Toulmins argumentmodel (grundmodel)

Et argument

Belaeg Pastand

Hjemmel 117

De tre clementer i grundmodellen af Toulmins argumentmodel er pastand, beleg og
hjemmel“g. Pastanden er afsenderens synspunkt og det som samtalen drejer sig om, det som
afsenderen gennem argumentation forsgger at overbevise modtageren om eller fa modtagerens
tilslutning til, dog er det ikke sikkert, at pastanden er klart og tydeligt formuleret''’.

Hver pastand er understgttet af et eller flere beleeg, som har til opgave at stgtte pastanden ved
at give modtageren yderligere informationer samtidig med, at belegget skal fastsla pastandens
sandhed eller vise fornuften i péstanden120. Nogle gange kan et enkelt beleg vare nok til at vinde
modtagerens tilslutning til pastanden, men oftest er det ngdvendigt med yderligere belaeg for at
opnd modtagerens tilslutning'?'. For at sikre modtagerens tilslutning til péstanden er det
ngdvendigt, at belegget er mere acceptabelt for modtageren end pastanden er'?.

Hjemlen har til opgave at danne bro mellem pastanden og belegget. Forholdet mellem
pastand og hjemmel er, at hjemmel mere implicit i den forstand, at pastanden er underforstaet

hjemlen, og derfor ma pastanden vere korrekt, hvis hjemlen er korrekt. Hjemlen er et generelt

'3 Jgrgensen et al. 2002, p.12

"8 Ibid., p.13

"7 Ibid., p.13

"8 Ibid., p.13

"% Toulmin et al. 1984, pp.29-31 & Jgrgensen et al. 2002 p.14
120 Toulmin et al. 1984, pp.37-38

2! Toulmin 1958, pp.97-98

122 Jgrgensen et al. 2002, p.15
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synspunkt der deles af bade modtager og afsender, og kan derfor fungere som hjemmel for flere

forskellige pastande inden for samme emne' .

I forhold til hjemmel findes der syv argumenttyper: tegn, arsag, klassifikation,
generalisering, sammenligning, autoritet og motivation. De fgrste fem argumenttyper omhandler
intellektuel appel og her indeholder hjelmen en forbindelse mellem fenomener i verden omkring os,
mens de to sidste argumenttyper omhandler fglelsesmassig appel, hvor afsenderen ggr modtagerens
tilslutning afhzngig af en fglelsesbetonet stillingtagen til argumentet'**.

I tegnargumentation indeholder hjelmen en regel om, at beleeg og pastand fglges ad séaledes,
at beleegget er tegn eller symptom pa pastanden. I arsagsargumenter indeholder hjemlen en regel
om, at en ting medfgrer en anden ting, en form for fglgevirkning, og athengig af om man gar fra
arsag til virkning eller omvendt, findes arsagen eller virkningen i belaegget eller pastanden.
Klassifikationsargumenter omhandler et medlem af en klasse, hvor det fremgar af hjelmen, hvad der
er geldende for alle medlemmer af klassen. Ved generaliseringsargumenter generaliseres der
saledes, at det der galder for et medlem af en klasse gelder for alle medlemmer af klassen.
Sammenligningsargumenter er en sammenligning af lighedspunkter mellem belag og pastand'?.

Autoritetsargumenter omhandler kilders palidelighed og legitimerer, at modtageren kan
tilslutte sig pastanden pa baggrund af belegget. Motivationsargumenter handler om modtagerens
indre bevaggrund eller tilbgjelighed; belegget setter den fglelse hos modtageren i gang som
hjelmen handler om og fungerer derved som en motivationsfaktor for at tilslutte sig pastanden. Ved
bade autoritetsargumenter og motivationsargumenter spiller modtagerens tillid til den kilde, som

hjemlen stammer fra en stor rolle for tilslutningen af pastanden'®.

Figur 11: Toulmins argumentmodel (udvidet model)

£t argument
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Hjemmel Gendrivelse
Rygdeekning 127

'2 Toulmin 1958, p.100 & Jgrgensen et al. 2002, p.15
1% Jgrgensen et al. 2002, pp.47,52

2 Ibid., pp.47-55

126 Ibid., pp.47-55
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I den udvidede model er de tre valgfrie elementer: styrkemarkgr, gendrivelse og
rygdekning'?®. Styrkemarkgren bruges nir det er ngdvendigt at styrke péstanden yderligere for at
vinde modtagerens tilslutning og indikerer dermed styrken af hjelmenm. Styrkemarkgren angiver
ogsa, i hvor hgj grad afsenderen vil sta inde for rigtigheden af pastanden, og kan findes ved at se pa,
hvor sikker afsenderen er pa péstanden'’. Styrkemarkgren ses ofte ved anvendelse af adverbier,
som for eksempel ngdvendigvis, hgjst sandsynligt eller maske'”".

Gendrivelse indikerer forhold eller omstendigheder der kan minimere gyldigheden, eller
rigtigheden, af hjemlen. Bade styrkemarkgren og gendrivelsen er forskellige fra beleg og hjemmel,
da de fungerer som yderligere kommentarer til hjemlen, og kan bruges som yderligere oplysninger
til at styrke eller modbevise pastanden'*”. Gendrivelse rummer de betingelser og omstendigheder
der svaeekker hjelmen og indeholder de undtagelser, som afsenderen har for pastanden. Gendrivelse
indeholder ogsa de indvendinger en modtager kan have ved at tilslutte sig pastanden og kan findes
ved at se p4 tilfzlde, hvor pastanden ikke geelder'™.

Rygdakning hgrer i den udvidede model til som et underpunkt til hjemmel, og drejer sig om
den made, hvorpa hjemmel stgtter argumentet, dvs. rygdekning anvendes nar der rejses tvivl om

hjelmens gyldighed eller relevans'*.

'8 Jgrgensen et al. 2002, p.24

"% Toulmin 1958, p.101

0 Jgrgensen et al. 2002, p.25

P! Toulmin et al. 1984, p.86

2 Toulmin 1958, pp.101-102

13 Jgrgensen et al. 2002, pp.25-26
% Toulmin et al. 1984, pp.61-63
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4 Virksomheden TDC

I dette kapitel bliver de aspekter hos TDC der ligger til grund for virksomhedens
kommunikation gennemgaet. Der startes med en gennemgang af TDC’s strategi, vision og vardier
for at fa sat pa plads, hvilken type virksomhed TDC gerne vil opfattes som. Derefter gennemgas
TDC’s  kommunikationspolitik ~ med  serligt fokus pa de  grundprincipper i
kommunikationspolitikken, der er afggrende for den made, som TDC kommunikerer pa.
Grundprincipperne i TDC’s kommunikationspolitik vil blive anvendt i min analyse for at undersgge
om TDC overholder dens egne krav i dens, i dette tilfelde, pressemeddelelser. Ud over TDC’s
kommunikationspolitik gennemgas ogsa TDC’s sprogpolitik og sammenholde denne med mit

teoriafsnit om modtagerorienteret kommunikation.

4.1 TDC’s strategi, vision og verdier

Den strategi som TDC arbejder ud fra er, at TDC er en vekstorienteret og vaerdiskabende
leverandgr af kommunikationslgsninger, at virksomheden skal fokusere pa vakstmarkeder for
bredband og mobile tjenester samt at opna gode gkonomiske resultater gennem profitabel vakst i
oms&tningen, omkostningseffektivitet og disciplineret styring af investeringer135.

TDC’s vision er at blive Europas bedste leverandgr af kommunikationslgsninger, en vision
som virksomheden vil realisere gennem vardiskabelse for dens kunder, at have og skabe
malrettede, engagerede og stolte medarbejdere samt at deltage aktivt og ansvarligt i udviklingen af
det danske samfund og at gge vardien af virksomhedens aktier'*®. Fokusomréaderne i TDC’s vision
er kunder, medarbejdere, aktionarer og samfund, og for at opfylde visionen er det ngdvendigt, som
nzvnt ovenover, at have milrettede og engagerede medarbejdere'’.

Virksomheden TDC opererer med fem vardier, der omhandler kundeservice, kvalitet,
troverdighed, teamwork og respekt. Den forste verdi er, at TDC’s handlinger skal centreres om
dens kunder, virksomheden skal kende kundernes behov og opfylde dem bedst muligt, yde god
kundeservice og opmuntre til initiativ. Den anden vardi er, at TDC skal forlange mest mulig af sig
selv ved at tage dens opgaver alvorligt, at respektere beslutninger der er truffet, behandle andre som
man selv vil behandles, eliminere aktiver der ikke er verdiskabende og leve op til virksomhedens

verdier. Den tredje verdi er, at TDC skal vare trovardig i enhver henseende ved at vere palidelig

B3 TDC Strategi
36 TDC Introduktion
17 Christensen et al. 2003, p.223
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og fremsta som en ‘god samfundsborger’. Den fjerde verdi omhandler teamwork, hvor der gennem
samarbejde skabes gode teams med videndeling pa tvaers samtidig med, at der treeffes omhyggelige
beslutninger pa basis af kendsgerninger. Den femte og sidste veardi er respekt for den enkelte
medarbejder, at man er fair over for hinanden, at der skabes en balance mellem privatliv og

arbejdsliv og sidst, at forskelligheder respekteres og at alle far lige muligheder'*®.

4.2 TDC’s kommunikationspolitik

TDC har ligesom mange andre virksomheder en kommunikationspolitik for at fastlegge de
overordnede rammer og principper for virksomhedens kommunikation. Kommunikationspolitikken
er geldende for hele TDC A/S og de danske datterselskaber, og blev vedtaget af TDC’s direktion 1
sommeren 2006. TDC’s kommunikationspolitik er udtryk for, at virksomheden har et hgjt
ambitionsniveau i alt den foretager sig, og pa kommunikationsomradet er ambitionen at blive den
virksomhed i Danmark der er bedst til at kommunikere med kunder, medarbejdere, aktionarer og
det omkringliggende samfund. TDC’s kommunikationspolitik tager udgangspunkt i virksomhedens
vision og fem vardier (kundeservice, kvalitet, trovaerdighed, teamwork og respekt139) og suppleres

samtidig af virksomhedens brand'*.

“TDC’s kommunikationspolitik skal styre den mdde vi kommunikerer pd og beskrive,

. . . . . . 141
hvordan vi kommunikerer i overensstemmelse med TDC'’s vision, veerdier og brand.”

Grundprincipperne i TDC’s kommunikation er, at kommunikationen skal vere aben,
troverdig, modtagerorienteret og ambitigs. De fire grundprincipper for TDC’s kommunikation skal
vere med til at sikre, at TDC bliver opfattet som en virksomhed der er trovaerdig, dygtig,
betenksom, alsidig og moderne'*.

Det fgrste grundprincip om dben kommunikation skal sikre, at det er tydeligt, at TDC gnsker

at kommunikere og imgdekomme eksterne og interne interessenters informationsbehov. Dog skal

8 TDC Verdier

% Ibid.

0 TDC Kommunikationspolitik
1 Ibid.

2 1bid.
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kommunikationen ikke for enhver pris vaere aben i forhold til visse forretningsmaessige, juridiske,
bgrsetiske eller menneskelige hensyn, hvor TDC til tider ma vere tilbageholdende og afventende'®.

Det andet grundprincip om troverdighed 1 kommunikationen skal sikre, at TDC’s
kommunikation er med til at skabe et billede af en virksomhed, som omverdenen kan stole pa. For
at kommunikationen er troverdig, skal den vere aben, klar, rettidig, korrekt og modtagerorienteret.
Er TDC sver at komme i kontakt med, tales der uden om problemer eller er kommunikationen er
uprzcis og sver at forstd, vil det have konsekvenser for TDC’s trovaerdighed'**.

Det tredje grundprincip om modtagerorienteret kommunikation, skal vere med til at sikre, at
TDC bliver kendt som en virksomhed der er kundeorienteret og betenksom med gode relationer til
kunder, medarbejdere, aktionzrer og andre interessenter i samfundet. Det er vigtigt for TDC, at
virksomhedens kommunikation ikke kommer til at virke arrogant og bureaukratisk, og derfor skal al
kommunikation tilretteleegges efter modtagernes situation og sikre, at der skabes en god og effektiv
dialog. TDC’s kommunikation skal vere let forstaelig og lettilgengelig samtidig med, at
virksomheden skal vere aben og imgdekommende over for andres forslag og synspunkter'*.

Det fjerde og sidst grundprincip om ambitigs kommunikation skal vere med til at sikre, at
TDC bliver Danmarks bedst kommunikerende virksomhed. TDC ¢gnsker at vare kendt, som en
dygtig og moderne virksomhed der satter standarden inden for dens forretningsomrade, og udvikle
kommunikative kompetencer, koncepter og medier i overensstemmelse med virksomhedens
grundprincipper for kommunikation, for at ggre kommunikationen mere effektiv og

146
velfungerende ™.

Figuren pa naste side (figur 12) viser, hvordan de fire grundprincipper for TDC’s
kommunikation danner grundlag for virksomhedens kommunikation til de forskellige
interessentgrupper  (kunder, = medarbejdere,  aktionzrer og samfund) og hvilke

kommunikationskanaler der kommunikeres gennem til disse interessentgrupper:

> TDC Kommunikationspolitik
" Ibid.
"3 Ibid.
" Ibid.
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Figur 12: TDC’s fire grundprincipper for kommunikation og valg af kommunikationskanal til

forskellige interessentgrupper.
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De fire grundprincipper (aben, troverdig, modtagerorienteret og ambitigs) danner grundlag
for kommunikationen til TDC’s fire primare interessentgrupper. Til TDC’s kunder kommunikerer
virksomheden gennem kundemagasin, salg og service, skriftlig kundeinformation, klagebehandling,
reklamer og pressen. Til medarbejderne kommunikeres der gennem interne medier, og der sattes
ogsa fokus pa lederkommunikation, til aktionzrerne er det gennem hjemmesiden, ars- og
kvartalsrapporter samt pressen der anvendes som kommunikationskanal. Til det omgivende
samfund kommunikerer TDC gennem pressen og hjemmeside, og derudover kommunikerer

virksomheden direkte med blandt andet myndigheder og NGO’er'®®

(Non-governmental
Organizations).

Selv om TDC har lavet en skarp inddeling af, hvilke kanaler virksomheden kommunikerer
gennem til dens interessentgrupper, sa er det desuden vigtigt at tage hensyn til, at visse
interessentgrupper ogsa laser den kommunikation som virksomheden sender til andre grupper149.
Eksempelvis vil nogle af kunderne eller medarbejderne l&se materiale fra TDC’s hjemmeside som,

ifglge figur 12, var ment til det omgivende samfund og aktionzrerne, og medarbejderne vil ogsa

7 TDC Kommunikationspolitik
S Ibid.
9 Lund et al. 2004, p.13
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leese det der star i pressen om virksomheden, hvor pressen ikke er en direkte kommunikationskanal

for medarbejderne ifglge figur 12.

Kommunikationspolitikken fremhaver, at TDC, som de fleste virksomheder, gerne vil
opfattes som: aben, troverdig, modtagerorienteret og ambitigs. Jeg vil ikke mene, at denne
kommunikationspolitik er bedre, eller darligere, end sa mange andre kommunikationspolitikker,
dog uden at have lavet sammenligninger pa dette omrade.

De fgrste tre grundprincipper i TDC’s kommunikationspolitik (abenhed, troverdighed og
modtagerorienteret) er klare og logiske for en virksomhed der ofte kommunikerer eksternt og er
relativt lette at opfylde for medarbejderne, men det fjerde grundprincip (ambitigs kommunikation)
er lidt sveerere at opfylde, da det sandsynligvis skal opfattes pa et mere overordnet plan der dekker
virksomhedens samlede kommunikation. Dog gives der nogle nggleord i1 dette grundprincip, som
jeg vil arbejde ud fra i min analyse, for at forsgge at fastsla om TDC’s fjerde grundprincip opfyldes
i virksomhedens pressemeddelelser.

Pa basis af de fire grundprincipper i TDC’s kommunikationspolitik har jeg opstillet de
nggleord som grundprincipperne indeholder, samt hvilken, om end nogen, betydning jeg mener det
har for nggleordene, at det er pressemeddelelser de udtrykkes i:

o Grundprincip 1 — aben kommunikation: kommunikerer gerne, men ikke for enhver pris samt
vaere imgdekommende over for omverdenens behov for information. Ved dette grundprincip
har det ikke nogen betydning, at det er pressemeddelelser det udtrykkes 1i.

o Grundprincip 2 — trovaerdig: kommunikationen skal vare aben, pracis, klar, rettidig, korrekt
og modtagerorienteret. Her har det betydning for nggleordet ’rettidig’, at det er en
pressemeddelelse det omhandler, hvor informationer om eksempelvis salg eller opkgb oftest
fgrst kommer ud til omverdenen nar handlen er endelig, i forhold til et brev, hvor
informationerne skal udsendes i god tid sdledes, at modtagerne har tid og mulighed for at
reagere.

o Grundprincip 3 — modtagerorienteret: kundeorienteret, imgdekommende over for andres
forslag og synspunkter, betenksom og let forstaelig kommunikation. Ved dette grundprincip
har det betydning for nggleordet *beteenksomhed’, at det er pressemeddelelser det udtrykkes
i, hvor TDC her kan vise betenksomhed ved at fortelle om, eksempelvis hvad TDC ggr for

dens ansatte og kunder eller samfundet. Betenksomhed i et brev eller en reklame vil kunne
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vare at oplyse kunder, om de muligheder som de har hos TDC, eksempelvis om lgsninger
der er bedre end dem de har i forvejen.

o Grundprincip 4 — ambitigs: dygtig og moderne virksomhed samt hgjt ambitionsniveau inden
for forretningsomrade og kommunikation. Ved dette grundprincip har det ikke nogen

betydning, at det er pressemeddelelser det udtrykkes 1i.

Grundprincipperne  overlapper til tider hinanden, da eksempelvis nggleordet
‘modtagerorienteret’ under grundprincip nr. 2 ogsa er den overordnede betegnelse for grundprincip
nr. 3. Jeg tolker dette overlap som, at grundprincip nr. 3 med den overordnede betegnelse
‘modtagerorienteret’ kun opfyldes fuldt hvis nggleordet modtagerorienteret under grundprincip nr.
2 opfyldes. Der kunne ogsa vere et muligt overlap mellem grundprincip nr. 1 der omhandler ‘dben
kommunikation’ og grundprincip nr. 2, hvor ‘dben’ er et nggleord. Men her tolker jeg dog det som,
at ‘aben kommunikation’ i grundprincip nr. 1 omhandler TDC’s vilje til at kommunikere, at der,
som nggleordene herunder fastslar, gerne kommunikeres og omverdenens behov for information
dakkes, mens ‘aben’ under grundprincip nr. 2 handler mere om abenhed, at TDC er villig til at give

yderligere oplysninger, eller i det mindste oplyse om hvor man kan fa yderligere oplysninger.

Jeg mener, at TDC’s kommunikationspolitik er en blanding af hurra-hurra-modellen og
forretningskonceptet (se afsnit 3.2.3 Kommunikationspolitik), med det primere fokus pa
forretningskonceptet, da der i TDC’s kommunikationspolitik fokuseres pa abenhed og trovaerdighed
samtidig med, at der ogsa fokuseres pa, hvordan TDC’s vardier opfyldes (hurra-hurra-modellen).

Derudover mener jeg ogsa, at TDC’s kommunikationspolitik er skabt pa baggrund af flere
arsager: som en manifestation af virksomhedens kommunikation internt og eksternt, et
udviklingsredskab og som et styringsdokument (se afsnit 3.2.3 Kommunikationspolitik). TDC’s
kommunikationspolitik er en manifestation af virksomhedens kommunikation internt og eksternt da,
selv om begrundelsen ikke findes direkte i TDC’s kommunikationspolitik, men i begrundelsen for
TDC’s sprogpolitik, TDC seatter fokus pa, at kommunikation er med til at @ndre omverdenens
image af TDC, hvorved kommunikationen hos TDC ikke blot skal skabe synlighed om
virksomheden, men ogsa vare med til at manifestere og udvikle virksomhedens imagelso. TDC’s

kommunikationspolitik er ogsa et udviklingsredskab, da TDC s&tter fokus pa, at dens

9 TDC Sprogets vej til kundens hjerte
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kommunikationspolitik er et udtryk for virksomhedens hgje ambitionsniveau i alt, hvad den
foretager sig — et ambitionsniveau der pa kommunikationssiden gerne, ifglge TDC, skal vere med
til at sikre, at “TDC bliver Danmarks bedst kommunikerende virksomhed”"®'. Derudover er
kommunikationspolitikken ogsa et styringsdokument, da TDC, ifglge citatet pa side 42 i dette
speciale, anser kommunikationspolitikken for noget der skal styre den made, som virksomheden

kommunikerer pa i overensstemmelse med virksomhedens vision og verdier.

4.2.1 TDC’s sprogpolitik

Som sa mange andre virksomheder har TDC ogsa en sprogpolitik til at supplere
kommunikationspolitikken med. I dette afsnit gennemgas TDC’s sprogpolitik for at anvende den i
min analyse. TDC’s sprogpolitik har navnet “Godt sprog” og findes bade i en dansk og en engelsk

udgave'*?, dog fokuseres der her kun pa den danske udgave da min empiri er pa dansk.

TDC’s sprogpolitik starter ud med at fokusere pa, hvad formalet med virksomhedens
sprogpolitik er, nemlig at TDC skal anvende et klart, moderne, varieret og moderne skriftsprog der
skal sikre, at modtagerne er i stand til at forsta kommunikationen'>>. Derudover mener TDC, at
virksomhedens sprog er med til at tegne det image, som omverdenen har af TDC, og derfor bgr der
via sprogpolitikken vare fokus pa, at den made som TDC kommunikerer pa er en made, hvor bade

tekst og budskaber kan forstis af modtagerne'>*

. Derefter sattes der fokus pa hvem modtageren er,
om det for eksempel er en kunde eller pressen, og at der grundet forskellige modtagertyper ogsa
anvendes forskelligt sprog i forskellige typer af tekster'>>.

Der gives ogsa gode rad om anvendelse af overskrifter, brugen af De/du, tydeligggrelse af
afsenderen, hvordan der Igses op for sproget ved hjelp af punktummer og udeladelse af lange
sammensatte ord og hvordan der skrives kort og klart med aktive setninger saledes, at teksten bliver
lettere at forsta for modtageren. Der fokuseres ogsa pa at fagjargon kun bgr anvendes, hvis det
vurderes at modtageren kan forsta det og ellers bgr ordene forklares, at papirord (som for eksempel

andragende, dersom og indevarende) bgr undgas samtidig med, at der gives forslag til hvad der kan

skrives 1 stedet for en rekke ord, som TDC klassificerer som papirord. Desuden mener TDC, at

P! TDC Kommunikationspolitik

2 TDC Sprogpolitik (1)

13 TDC Sprogpolitik (2)
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anvendelsen af engelske laneord kun bgr ske, hvis det er ord der er alment kendt, og hvor det
vurderes, at modtageren er i stand til at forsta disse'.

Der er i TDC’s sprogpolitik ogsa fokus pa, at en tekst er logisk opbygget, saledes at det
vigtigste i teksten kommer fgrst. Til dette gives der det rad, at man som afsender skal prgve at
forestille sig teksten som en mundtlig dialog, hvor der svares pa spgrgsmal fra modtageren ud fra
det som teksten handler om. Desuden ggres der ogsa opmarksom pa, at der skal leses korrektur pa
alle eksterne tekster for at undgd, at virksomhedens skriftlige eksterne kommunikation giver et
darligt og uprofessionelt indtryk157.

Sprogpolitikken har ogsa en tjekliste der skal hjelpe medarbejderne med at huske de
vigtigste ting fra sprogpolitikken. Denne tjekliste har fokus pa, at overskriften/-erne er vesentlige,
at det vigtigste star fgrst, at der svares pa modtagerens spgrgsmal, at sproget er aktivt, at teksten er
konkret, at afsenderen har udtrykt sig kort og klart, at vanskelige ord og begreber forklares, at
papirord er erstattet af andre ord og at der er blevet l@st korrektur samt at stavekontrollen er blevet
anvendt'*®,

TDC’s sprogpolitik slutter af med at give en beskrivelse af, hvad virksomheden mener, er en
god e-mail. TDC mener, at en god e-mail er kort, precis, klar, tilpasset modtageren, velformuleret,
hgflig, gennemtaenkt, overskuelig struktureret og eventuelt gerne med humor. En e-mail er, ifglge
TDC, en blandingsform mellem talesprog (telefonsamtale) og skriftsprog (brev), og derfor bgr det
undgas, at der anvendes for meget af begge dele. TDC lister i denne del af dens sprogpolitik nogle
af forskellene mellem telefonsamtaler/talesprog og skriftsprog/breve og fremhaver, at man fra
talesproget/telefonsamtalen med fordel kan anvende hverdagsord, korte og konkrete s@tninger samt
det personlige og uformelle preeg der kendetegner denne kommunikationsform, samtidig bgr det
strukturerede fra brevet/skriftsproget bibeholdes i e-mailen sammen med overskuelighed, pracision

samt korrektur og stavekontrol .

TDC’s sprogpolitik anvender ved nogle af punkterne konkrete eksempler pa, hvordan
medarbejderne skal formulere sig nar de skriver, men der er ogsa enkelte steder, hvor det ville have
veret en fordel at have konkrete eksempler at rette sig efter, eksempelvis pa siden om engelske

laneord, hvor der dog linkes til TDC’s miniretskrivning som giver eksempler pa, hvordan mange

138 TDC Sprogpolitik (4), (5), (7), (8), (9), (10) (11), (12) & (13)
BT TDC Sprogpolitik (6) & (14)
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engelske laneord bgjes, men ikke eksempler pa hvordan engelske laneord kan erstattes af danske
ord selv om TDC siger, at medarbejderne sa vidt muligt skal “skrive dansk, medmindre der er god
grund til at bruge et engelsk léneord™®.

I forhold til mit afsnit om modtagerorienteret kommunikation (se afsnit 3.2.5
Modtagerorienteret kommunikation) er mange af disse gode rad fra dette afsnit til stede i TDC’s
sprogpolitik. Det eneste punkt der, i forhold til afsnittet om modtagerorienteret kommunikation,
ikke er at finde, i hel eller delvis form, i TDC’s sprogpolitik er det 8. punkt om at skrive
sammenh@ngende, som handler om at have en god rytme i teksten. Det styrker TDC’s sprogpolitik,
at den tager hensyn til de gode rad om modtagerorienteret kommunikation, som Henrik Galberg
Jacobsen og Peder Skyum-Nielsen (2007, pp.16-38) mener, der skal tages hensyn til nar man
kommunikerer.

En svaghed ved TDC’s sprogpolitik er, at den ikke beskaftiger sig med grammatiske
aspekter, som mange mennesker til tider kan have svart ved nar de skriver. Men til gengeld har
TDC’s medarbejderportal (TDC sprogunivers) en dansk miniretskrivning, der blandt andet giver
gode rad om, hvornar man anvender ad/af, bindestreger, komma, forkortelser, hvornar et ord
sammensat eller ej og hvordan engelske laneord anvendes og bgjes for at sikre, at TDC’s
kommunikation fremstar grammatisk korrekt'®'.

Ud over miniretskrivningen har TDC’s medarbejdere ogsa mulighed for at laese nyhedsbreve
om sprog og sprogpolitik, tage interne kurser i skriftlig kommunikation, kontakte redaktionen bag
TDC’s sprogunivers for at fa svar pa spgrgsmal samt finde links til nyttige ordbgger i det daglige

arbej de'®?

. Jeg mener, at disse sproglige hjelpemidler, sammen med sprogpolitikken, danner et
udmerket grundlag for, at TDC’s medarbejdere kan udfgre dens kommunikative opgaver saledes, at

TDC’s kommunikation understgtter TDC’s kommunikationspolitik.

1% TDC Sprogpolitik (13)
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5. Presentation af empiri

I dette kapitel beskrives den empiri, som anvendes i analysen. Her gennemgas kort de tre

pressemeddelelser fra TDC og de avisartikler som er skrevet pa baggrund af pressemeddelelserne.

5.1 Pressemeddelelse nr. 1 og tilhgrende avisartikler

Den fgrste pressemeddelelse “TDC abner musikbutik pa mobilen” er fra den 22. november
2006 og omhandler abningen af en musikbutik pa internettet, hvor TDC’s kunder kan overfgre
musiknumre til deres computer eller mobiltelefoner. Arsagen til at TDC har &bnet denne musikbutik
er, at flere og flere, is@r unge, bruger deres mobiltelefon som rnusikafspiller163 .

Til den fgrste pressemeddelelse “TDC abner musikbutik pa mobilen” har jeg udvalgt 3
avisartikler til brug i min analyse. Den fgrste avisartikel “300.000 musikfiler pa hylderne: TDC-
musikbutik™ fra Jyllands-Posten den 23. november 2006, er en kort artikel der omhandler TDC’s
abning af en musikbutik pa nettet, hvor man kan downloade musikfiler til sin mobiltelefon eller
computer'®*.

Den anden avisartikel “TDC abner musikbutik” fra Politiken den 23. november 2006, er
ogsé en kort artikel om TDC’s abning af en musikbutik pa internettet'®.

Den tredje avisartikel “TDC abner musikbutik til mobiltelefon” fra Berlingske Tidende den
23. november 2006, er ogsa en ret kort artikel om TDC’s nye musikbutik pa nettet'*°.

Alle tre avisartikler til pressemeddelelse nr. 1 er skrevet pa baggrund af en artikel fra Ritzau
“TDC abner musikbutik til mobiltelefonen” fra den 22. november 2006. Artiklen omhandler
abningen af en online musikbutik, hvor der kan downloades musik til computer eller

mobiltelefon'®’.

5.2 Pressemeddelelse nr. 2 og tilhgrende avisartikler
Den anden pressemeddelelse “TDC s®lger mobilselskabet Bité¢” fra den 19. januar 2007
omhandler salget af det baltiske mobilselskab Bité til en privat central- og gsteuropaisk kapitalfond

for 3,4 milliarder kroner. Frasalget af Bité skyldes, at Bité har varet anset som en finansiel

1% TDC pressemeddelelse 22/11-2006
1 Jyllands-Posten 23/11-2006

13 politiken 23/11-2006

1% Berlingske Tidende 23/11-2006

17 Ritzau, 22/11-2006
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investering for TDC, og at salget er sket efter en strategisk gennemgang og vurdering af bade Bité
og kgbstilbudet fra den central- og gsteuropziske kapitalfond'®®.

Til den anden pressemeddelelse “TDC s@lger mobilselskabet Bité” har jeg udvalgt fglgende
4 avisartikler til brug i min analyse. Den fgrste avisartikel “TDC athander baltisk selskab: Bité
solgt” fra Jyllands-Posten den 20. januar 2007, omhandler salget af det baltiske mobilselskab Bité
som skete efter en strategisk gennemgang og vurdering af det baltiske mobilselskab. Arsagen til at
Bité szlges er, at virksomheden hele tiden har varet anset som en finansiel investering, og at
kgbstilbudet er blevet vurderet som det rette for bade TDC og Bité'®.

Den anden avisartikel “TDC salger ud for 3 milliarder” fra Politiken den 20. januar 2007, er
en kort artikel om TDC’s salg af det baltiske mobilselskab Bité til en central- og @steuropaisk
kapitalfond 3,4 milliarder kroner'"°,

Den tredje avisartikel “Fgrste store gevinst til TDC pa salg i Litauen” fra Berlingske Tidende
den 20. januar 2007, er en lidt lengere artikel om TDC’s salg af mobilselskabet Bité for 3,4
milliarder kroner med en gevinst til TDC pa 1,2 milliard kroner. Artiklen beskriver ogsa
virksomheden Bité som en, for TDC, tilfredsstillende virksomhed med en markedsandel pa 30 % i
Litauen. Derudover forteller artiklen om et andet af TDC’s datterselskaber i Ungarn, som har
opkgbt landets naststgrste fastnetoperatgr for at gge virksomhedens vzrdi og markedsandel'”".

Den fjerde avisartikel “TDC henter over 1 mia. kr. i Baltikum” fra Bgrsen den 19. januar
2007 omhandler salget af Bité med en skattefri gevinst til TDC pa over 1 milliard kroner. For TDC
har Bité veret en finansiel investering, der nu salges til en investor der kan og vil forsatte det
baltiske mobilselskabs udvikling i fremtiden'’%.

To af de fire avisartikler (Jyllands-Posten og Politiken) til pressemeddelelse nr. 2 er skrevet
pa baggrund af en artikel fra Ritzau “TDC salger selskabet Bité” fra den 19. januar 2007, som
omhandler TDC’s salg af det baltiske mobilselskab Bité til en central- og @gsteurop@isk kapitalfond

efter en strategisk gennemgang af Bité og vurdering af kgbstilbudet'”.

1% TDC pressemeddelelse 19/01-2007
1% Jyllands-Posten 20/1-2007

179 Politiken 20/1-2007

" Berlingske Tidende 19/1-2007

"> Bgrsen 19/1-2007

'3 Ritzau 19/1-2007
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5.3 Pressemeddelelse nr. 3 og tilhgrende avisartikler

Den tredje pressemeddelelse “TDC szlger 224 ejendomme til ATP og PFA” fra den 6. juli
2007 omhandler salget af 224 ejendomme 1 Danmark for 4,1 milliarder kroner. Arsagen til at TDC
har valgt at fraselge en andel af dens ejendomme er, at virksomhedens kerneforretning er at drive
televirksomhed og ikke at eje eller administrere ejendomme. De frasolgte ejendomme anvendes
hovedsagligt til tekniske eller administrative formal, og TDC vil fremover leje sig ind i de frasolgte
ejendommem.

Til den tredje pressemeddelelse “TDC salger 224 ejendomme til ATP og PFA” har jeg
udvalgt 3 avisartikler til brug i min analyse. Den fgrste avisartikel “TDC s&lger 226 af sine
ejendomme” fra Jyllands-Posten den 7. juli 2007 er en lengere artikel der omhandler TDC’s salg af
224 af virksomhedens, primare tekniske og administrative, ejendomme til ATP og PFA til en pris
pa 4,1 milliarder kroner. TDC bliver efter salget lejer af de mange ejendomme, og salget forklares
med, at TDC’s formal ikke er at drive ejendomsadministration. ATP og PFA har oprettet en
ejendomsfond, hvor de hver is@r ejer 49,7 %, der gennem et ejendomsselskab har til opgave at
forvalte og udvide fonden'”.

Den anden avisartikel “TDC salger til ATP og PFA i den stgrste danske ejendomshandel”
fra Berlingske Tidende den 7. juli 2007 omhandler ogsa TDC’s salg af 224 ejendomme til ATP og
PFA gennem en nyoprettet ejendomsfond. Hovedparten af ejendommene ligger omkring
Kgbenhavn, Arhus, Odense, Aalborg og i trekantsomradet. Aret fgr havde PFA solgt alle sine
boligejendomme for at skifte til erhvervsejendomsmarkedet'’°.

Den tredje avisartikel “TDC s&lger ejendomme for 4,1 mia. kr.” fra Bgrsen den 6. juli 2007
er en artikel om TDC’s salg af 224 ejendomme til ATP og PFA mod en aftale om tilbageleasing af
ejendommene med en 30-arig uopsigelig lejeaftale. Handlen er en af de stgrste ejendomshandler i
Danmark, og ATP og PFA har etableret en ny ejendomsfond der skal sta for den daglige

administration af ejendommene’”’.

" TDC pressemeddelelse 06/07-2007
'3 Jyllands-Posten 7/7-2007

1% Berlingske Tidende 7/7-2007

""" Bgrsen 6/7-2007
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6.1 Kommunikationsproces og avisteksternes kilder (delanalyse 1)

I denne delanalyse ses der pa, hvor teksten i avisartiklerne stammer fra for at kunne
bestemme, hvor stor en andel atf TDC’s pressemeddelelser der bliver gengivet 1 avisartiklerne. Der
bliver ikke set pd, om avisartiklerne er ordret gengivet' ', men om indholdet stemmer overens med
det, som TDC har skrevet i dens pressemeddelelser for at kunne bestemme, om indholdet kommer

fra TDC, Ritzau, sekund@re afsendere eller journalisten selv.

Ved hjalp af ‘kommunikationsmodel for en pressemeddelelses vej fra afsender til modtager’
vises der grafisk, hvordan kommunikationsprocessen, for de enkelte pressemeddelelser, ser ud fra
pressemeddelelsen udsendes og til avisartiklerne kommer ud til de endelige modtagere for TDC’s
kommunikation. Da der kun ses pa, hvordan TDC’s pressemeddelelser gengives og ikke undersgger
de endelige modtageres feedback er dette aspekt ikke med i de grafiske fremstillinger af
kommunikationsprocessen i figur 13, 14 og 15. Feedback er dog markeret fra aviserne og fra Ritzau
til de sekundere afsendere og til TDC, da artiklerne i sig selv er feedback fra medier til afsender.

Da udgangspunktet for analysen er TDC’s pressemeddelelser har jeg valgt, at de udtalelser
og yderligere materiale som TDC matte levere til avisartiklerne og til Ritzau er sekundeert
materiale, og derfor er klassificeret som leveret af en sekunder afsender, da hovedfokus er pa hvor
stor en del af selve pressemeddelelserne der gar igen i artiklerne, og ikke hvor stor en del af

artiklerne som TDC pa den ene eller den anden made leverer materiale til.

I bilagene er den tekst der stammer fra TDC’s pressemeddelelser markeret med gul
overstregning, tekst fra Ritzau med grgn overstregning, tekst fra sekundare afsendere (TDC eller
anden sekunder kilde) er markeret med rg@d overstregning og tekst fra journalisterne selv (der ikke
kan klassificeres som fra en anden kilde) er markeret med bla overstregning. Hvis teksten bade kan
stamme fra TDC’s pressemeddelelse og fra Ritzau, er denne markeret med gul overstregning da det

i disse tilfeelde er TDC’s pressemeddelelse, som teksten originalt stammer fra.

Tabel 1, 2 og 3 lases saledes, at de tekster som er udgangspunkt for undersggelsen star i
venstre kolonne, derefter fglger antallet af ord som teksten der undersgges indeholder og sidst star

de sekundare afsendere, eller kilder, (TDC, sekund@re afsendere, Ritzau og journalisterne) med

'8 Se afsnit 6.3 Fra pressemeddelelse til avisartikel
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angivelse af, hvor mange ord og hvor stor en procentdel deres individuelle bidrag udggr i forhold til

den enkelte tekst. Da det til tider er svert at identificere de sekundare afsendere er disse ikke

yderligere inddelt i forskellige afsendere og procentsatser.

6.1.1 Kommunikationsprocessen i pressemeddelelse nr. 1

Analysebilag nr. 1 med dokumentation for afsnit ‘6.1.1 Kommunikationsprocessen i

pressemeddelelse nr. 1’ og kan ses i bilagsmappen under bilag nr. 1.

Tabel 1: Kildernes oprindelse i forhold til pressemeddelelse nr. 1 og tilhgrende artikel fra Ritzau og avisartikler

Kilder
TDC Sekunder Ritzau Journalist
Tekst Ord | Antal % Antal % Antal % Antal %

TDC’s pressemeddelelse | 338 314 92,8 24 7,1

Ritzau 267 165 | 61,7 75 28,0 10,0
Jyllands-Posten 138 104 75,3 33 23,9 1 0,7
Politiken 53 51 96,2 2 3,7
Berlingske Tidende 51 23 45,0 28 54,9

Hovedparten (92,8 %) af pressemeddelelsen stammer fra TDC, mens 7,1 % er hentet fra

sekundaere afsendere og i artiklen fra Ritzau er 28,0 % fra sekundar afsender. I avisartiklen fra

Jyllands-Posten er hovedparten af teksten (75,3 %) genbrugt fra TDC’s pressemeddelelse, mens

resten, 23,9 %, stammer fra Ritzau. I avisartiklen fra Politiken, er situationen saledes, at selv om

artiklen er skrevet pa baggrund af Ritzaus artikel, stammer neasten al teksten fra TDC’s

pressemeddelelse, hvorfor den klassificeres som varende skrevet pa baggrund af TDC’s

pressemeddelelse. I den sidste avisartikel fra Berlingske Tidende er der en relativ ligelig fordeling

af tekst der stammer fra TDC’s pressemeddelelse, dog med en overvaegt af materiale fra Ritzaus

artikel (54,9 %). Falles for avisartiklerne fra Jyllands-Posten og Politiken samt artiklen fra Ritzau

er, at hovedparten af det tekstmateriale der anvendes stammer fra TDC’s pressemeddelelse.
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Figur 13: Kommunikationsproces med udgangspunkt i TDC’s pressemeddelelse nr. 1

Kontelest
Ste

I

Pressemed-
delelse

Posten

Iyllands- [+

Lovis- [
artikel

B s

¥

ﬂ‘_‘
=3

g

Folittken

Lovis- [
artikel il

¥
=
=]
=3

f

Sekundzere
afzendere

"| Budskaber|—p| Kamal }_“'

Tidende

Berlingske [

Lovis- [
artikel

v
=
=3
%

-
]

Feedback

I nogle af teksterne har det veret muligt at identificere de sekundere afsendere. De

identificerbare sekund®re afsendere der leverer yderligere materiale er P3 der leverer til TDC’s

pressemeddelelse, 3 Mobil leverer til Ritzau, og TDC leverer selv yderligere materiale til artiklen

fra Ritzau samt avisartiklerne fra Jyllands-Posten og Berlingske Tidende.

6.1.2 Kommunikationsproces i pressemeddelelse nr. 2

Analysebilaget nr. 2 indeholder dokumentation for afsnit ‘6.1.2 Kommunikationsprocessen i

pressemeddelelse nr. 2° og kan ses i bilagsmappen under bilag nr. 2.

Tabel 2: Kildernes oprindelse i forhold til pressemeddelelse nr. 2 og tilhgrende artikel fra Ritzau og avisartikler

Kilder
TDC Sekunder Ritzau Journalist

Tekst Ord | Antal % Antal % Antal % Antal %
TDC’s pressemeddelelse 253 199 78,6 54 21,3
Ritzau 222 200 | 90,0 19 8,5
Jyllands-Posten 135 132 | 97,7
Politiken 89 88 98,8 1 1,1
Berlingske Tidende 372 50 13,4 | 288 | 774 7 1,8 27 7,2
Bgrsen 150 102 | 68,0 29 19,3 10 6,6 21 14,0
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78,6 % af pressemeddelelsen fra TDC stammer fra TDC selv, mens de resterende 21,3 %
stammer fra sekundare afsendere og i artiklen fra Ritzau er 90,0 % en gengivelse af TDC’s
pressemeddelelse.

Avisartiklen fra Jyllands-Posten, der pa nar ganske fa ord, 2,2 %, er en gengivelse af
pressemeddelelsen fra TDC, hvilket ogsa ggr sig geldende for avisartiklen fra Politiken, hvor hele
98,8 % af avisartiklen stammer fra TDC’s pressemeddelelse. Avisartiklen fra Berlingske Tidende
adskiller sig en hel del fra de to foregaende avisartikler, bade pa l&ngden men ogsa pa fordelingen
af, hvor teksten kommer fra. I 7,2 % af teksten er det journalisten selv der star bag teksten, mens 1,8
% kommer fra artiklen fra Ritzau. TDC er kun gengivet i 13,4 % af avisartiklen fra Berlingske
Tidende, mens resten af teksten (77,4 %) stammer fra sekundeere afsendere. I avisartiklen fra
Bgrsen stammer teksten flere steder fra, dog er hovedparten (68,0 %) en gengivelse af TDC’s
pressemeddelelse, Ritzau gengives 6,6 %, mens sekund®re afsendere anvendes 1 19,3 % af teksten,
endelig kommer journalisten selv frem 1 14,0 %.

Ogsa ved denne pressemeddelelse anvender alle avisartikler, igen pa neer avisartiklen fra
Berlingske Tidende, og artiklen fra Ritzau en overvagt at materiale fra TDC’s pressemeddelelse.

Selv om avisartiklerne fra Berlingske Tidende og Bgrsen ikke er skrevet pa baggrund af
artiklen fra Ritzau, eller i hvert fald ikke har angivet Ritzau som kilde, har de begge den samme
oplysning (linje 6 i avisartiklen fra Berlingske Tidende og linje 5 i avisartiklen fra Bgrsen), der

stammer fra Ritzaus artikel.

Figur 14: Delanalyse 1,2 som kommunikationsmodel
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De identificerbare sekundare afsendere der leverer materiale til teksterne er: Mid Europa
Partners (TDC’s pressemeddelelse) og TDC (artiklen fra Ritzau samt avisartiklernene fra

Berlingske Tidende og Bgrsen).

6.1.3 Kommunikationsproces 1 pressemeddelelse nr. 3

Analysebilag nr. 3 med dokumentation for afsnit ‘6.1.3 Kommunikationsprocessen i

pressemeddelelse nr. 3’ findes i bilagsmappen under bilag nr. 3.

Tabel 3: Kildernes oprindelse i forhold til pressemeddelelse nr. 3 og tilhgrende avisartikler

Kilder
TDC Sekunder Journalist
Tekst Ord | Antal | % Antal | % Antal | %
TDC’s pressemeddelelse 181 181 100,0
Jyllands-Posten 472 96 20,3 | 327 | 69,2 49 10,3
Berlingske Tidende 444 99 229 | 321 | 75,2 24 5.4
Bgrsen 224 78 348 | 129 | 575 17 7.5

I delanalyse 1,3 er pressemeddelelsen fra TDC skrevet udelukkende pa baggrund af
materiale fra TDC selv. Med hensyn til de tre avisartikler er det generelt begraenset, hvor meget der
er gengivet fra TDC’s pressemeddelelse. I avisartiklen fra Jyllands-Posten er det 20,3 % af teksten
der stammer fra TDC’s pressemeddelelse, og bortset fra 10,3 %, hvor det er journalisten selv der
kommer frem, er resten af avisartiklen skrevet pa baggrund af sekundare afsendere. I avisartiklen
fra Berlingske Tidende gengives TDC’s pressemeddelelse kun 1 22,9 % af artiklen, mens
journalisten selv kommer frem i 5,4 % af teksten hvilket betyder, at hovedparten (75,2 %) af denne
avisartikel er skrevet pa baggrund af sekundere afsendere. Det samme ggr sig geldende i
avisartiklen fra Bgrsen, hvor 34,8 % af TDC’s pressemeddelelse gengives, mens 57,5 % stammer
fra sekundare afsendere. Denne pressemeddelelse adskiller sig fra de to andre ved at der ved alle tre

avisartikler anvendes en overvagt af materiale fra sekund@re afsendere.
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Figur 15: Delanalyse 1,3 som kommunikationsmodel
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De identificerbare sekund®re afsendere der leverer yderligere materiale til teksterne er her
TDC der leverer til alle tre aviser samt ATP der leverer til Jyllands-Posten og Bgrsen, PFA leverer

til Jyllands-Posten og Berlingske Tidende og endelig leverer Ejendomsselskabet Norden materiale
til avisartiklen fra Berlingske Tidende.

6.2 Grundprincipper og sprogpolitik (delanalyse 2)

I denne delanalyse fokuseres der pa, om grundprincipperne for TDC’s kommunikation og
TDC’s sprogpolitik kommer til udtryk i de pressemeddelelser fra TDC, som danner grundlag for,
blandt andet, mange af de danske avisartikler der skrives om virksomheden. Grundprincip nr. 1 og 4
undersgges alene pa baggrund af nggleordene, mens der for at undersgge grundprincip nr. 2 og 3,
ud over nggleordene, ogsa anvendes TDC’s sprogpolitik og teoriafsnittet om modtagerorienteret
kommunikation'” for at undersgge, om TDC’s pressemeddelelser er ‘modtagerorienteret’

(grundprincip nr. 2) og om underpunktet ‘let forstdelig kommunikation’ opfyldes under
grundprincip nr. 3.

7% Se afsnit 3.2.5 Modtagerorienteret kommunikation
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De nggleord som grundprincipperne indeholder, er:

e Grundprincip 1 — aben kommunikation: kommunikerer gerne og, men ikke for enhver
pris, imgdekomme omverdenens behov for information.

e Grundprincip 2 — trovaerdig: kommunikationen skal vere aben, pracis, klar, rettidig,
korrekt og modtagerorienteret.

¢ Grundprincip 3 — modtagerorienteret: kundeorienteret, imgdekommende over for andres
forslag og synspunkter, beteenksom og let forstaelig kommunikation.

¢ Grundprincip 4 — ambitigs: dygtig og moderne virksomhed samt hgjt ambitionsniveau

bade inden for forretningsomrade og kommunikation.

I denne delanalyse ses der ogsa pa hvilke af TDC’s grundprincipper der kommer til syne i
avisartiklerne pa baggrund af den tekstmangde, som i delanalyse 1 blev klassificeret som varende
fra TDC. I bilagene til avisartiklerne er den tekst der er klassificeret som gengivet i delanalyse 1
understreget med grgnt og de steder, hvor TDC’s grundprincipper kommer til syne i det gengivne

materiale er overstreget med gult.

6.2.1 Grundprincipper og sprogpolitik i pressemeddelelse nr. 1:

Dokumentation for afsnit ‘6.2.1 Grundprincipper og sprogpolitik i pressemeddelelse nr. 1’
findes i1 analysebilag nr. 4 (TDC’s grundprincipper), analysebilag nr. 5 (sprogpolitik og
modtagerorienteret kommunikation) samt analysebilag nr. 5 (lix) og kan ses bilagsmappen under

bilag nr. 4, 5 og 6.

Aben kommunikation (grundprincip nr. 1) kan anses for opfyldt via selve
pressemeddelelsen, og derudover den opfylder de fleste af de grundbehov, som leseren har for
information (grundprincip nr. 1) i linje 3-4, 11-18 samt 24-28, hvor der blandt andet fortelles om,
hvad det er TDC har startet samtidig med, at der angives pris og hvilke muligheder der er for at
downloade musik. Denne pressemeddelelse fokuserer tydelig pa promoveringen af TDC’s tiltag,
hvilket er et emne, hvor det ikke er ngdvendigt for TDC at vere tilbageholdende. Dermed kan
virksomheden vare mere aben og imgdekommende, da pressemeddelelsen ikke indeholder
eksempelvis juridiske eller bgrsetiske aspekter der skal tages hensyn til under offentligggrelsen af

denne pressemeddelelse.
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Der vises abenhed (grundprincip 2) i linje 31-36, ved at give kontaktoplysninger til TDC’s
pressesekretariat og ved at linke til forskellige prasentationer der har veret givet pa et pressemgde
og til et billedarkiv, hvor journalister og andre interesserede kan fa yderligere oplysninger. Desuden
er pressemeddelelsen korrekt (grundprincip nr. 2) grammatisk set.

I forhold til rettidighed under grundprincip nr. 2, kan man diskutere hvorvidt
pressemeddelelsen er rettidig i linje 29-30, da den bliver offentliggjort samme dag som
musikbutikken abner. Det der ggr, at rettidigheden kan diskuteres er, at avisartiklerne pa baggrund
af denne pressemeddelelse fgrst blev bragt dagen efter abningen og de gratis musikdownloads kun
gjaldt fra kl. 12 den dag pressemeddelelsen blev offentliggjort og 24 timer frem, hvilket betyder at
mange lesere ikke har lest aviserne inden kl. 12 og dermed ikke haft mulighed for at downloade de
gratis numre. For at give kunderne god mulighed for at fa gleede af de gratis numre, burde
pressemeddelelsen have varet bragt dagen fgr saledes, at avisartiklerne blev bragt den dag som

musikbutikken abnede eller tidsrummet for de gratis downloads kunne have vearet senere.

Der er positivt for modtagervenligheden, at der i pressemeddelelsen ikke anvendes fagjargon
der kan komplicere forstaelsen af denne pressemeddelelse; dog anvendes der et engelsk laneord
(“downloade”, linje 12, 13, 17 og 20) men det er et ord der efterhanden er sa indarbejdet i det
danske sprog, at de ferreste ikke forstar det. Det er klart hvem afsenderen er, da der bade anvendes
TDC’s logo pa pressemeddelelsen og der henvises til TDC’s Pressesekretariat.

Der er ogsa positivt for modtagervenligheden, at der kun gives fa informationer pr. s&tning,
hovedsaligt gives der kun 1 information pr. s@tning, mens der gives 2 informationer i linje 7-9: at
unge hovedsaligt anvender mobiltelefon til at afspille musik og at andre aldersgrupper hurtigt fglger
efter. I linje 22-25 gives der ogsa 2 informationer: at lanceringen sker samme dag som P3 karer
arets danske musiknavne og at TDC ggr de nominerede hits gratis i 24 timer.

I pressemeddelelsen anvendes der ikke papirordlgo der forstyrrer forstaelsen af teksten, og er
primart skrevet i et aktivt sprog, hvilket ggr den mere modtagervenlig. Dog kan passive s@tninger
findes i1 pressemeddelelsen, eksempelvis linje 13 “downloades” og linje 30 “betales”. De passive
setninger har en negativ indflydelse pa modtagervenligheden, selvom det er positivt, at der ikke

anvendes papirord og at der primart skrives aktive s@tninger.

"% Jeevnfer afsnit 3.2.5 Modtagerorienteret kommunikation samt afsnit 4.2.1 TDC’s sprogpolitik
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TDC skriver personligt med anvendelsen af de personlige pronominer “du” (linje 19) og
“vi” (eks. linje 6, 7 og 9), men samtidig er linje 4 ogsa upersonlig med formuleringen “kan
kunderne frit veelge om de vil”, hvilket kunne have veret formuleret pa en anderledes made saledes,
at TDC’s kommunikation fremstar mere personlig end dette eksempel og derved bidrager til en gget

modtagervenlighed.

Det ville have lettet overskueligheden, og dermed ogsa gjort pressemeddelelsen mere
modtagerorienteret, hvis der i linje 26-28 var anvendt en punktopstilling ved de musiknumre som
TDC har valgt at ggre gratis. TDC har heller ikke valgt at anvende overskrifter 1 dens
pressemeddelelse, der kunne eksempelvis have varet en overskrift mellem linje 10 og 11
(eksempelvis ‘Hurtig, let og kompatibel musikbutik’) samt mellem linje 21 og 22 (eksempel ‘TDC
stgtter dansk musik’).

TDC har tydeligvis valgt at opbygge pressemeddelelsen efter, hvad TDC mener, er vigtigst
(sandsynligvis fra et promoveringsmassigt synspunkt), og ikke efter om hovedsagen kommer fgrst,
da citatet i linje 6-10 er ikke en af de vigtigste informationer i pressemeddelelsen, men star alligevel
fgr andre informationer, som eksempelvis prisen pa musikdownloads, der er mere relevante set fra
modtagernes synspunkt. Fra TDC’s synspunkt kan denne prioritering af citatet vaere sket grundet et
gnske om at fa citatet med i avisartiklerne, hvis journalisterne er vaelger den hurtige lgsning med at
skare fra bunden af pressemeddelelsen for at fjerne det der ikke er plads til.

Ifglge punkt 9 ‘skriv lesbart’ i afsnit 3.2.5 om modtagerorienteret kommunikation, defineres
et langt ord som varende pa 7 bogstaver eller derover, samtidig defineres lix pa op til 24 som meget
let, 25-34 som let, 35-44 som middelsver, 45-54 som svar og ved et lix pa over 55 er teksten meget
SVer.

Tabel 4: Lix i pressemeddelelse nr. 1

Antal ord: 338

Antal lange ord: 101 Antal s@tninger: 24
29,8 14,0 Lix =43,8

Pressemeddelelsen kan pa baggrund af ovenstaende udregning af lix betegnes som

middelsvear, grensende til sver, hvilket er negativt for modtagervenligheden.
Ud over de nggleord som grundprincip nr. 2 angiver, skal vise TDC’s troverdighed, er

troveerdighed ogsa synlig i linjerne 6-10 og 19-21, hvor vicedirektgren for TDC Mobil udtaler sig.

Det at en direktgr udtaler sig i en tekst har ofte stor betydning for troverdigheden, men indholdet
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har ogsa stor betydning for, hvordan udtalelserne opfattes. I denne pressemeddelelse har citaterne
ikke den store vardi for TDC’s trovaerdighed som en serigs virksomhed, da det ene citat er meget
talesprogspreget i linje 5 “superglade”, samtidig med, at der i citatet i linje 19-21 anvendes en
pastand der er ikke blot er svar at pavise sandheden af, men som, ifglge min opfattelse, er et citat,

hvis formal er mere promoveringsmassigt end at styrke trovardigheden.

Et af nggleordene i det tredje grundprincip om modtagerorienteret kommunikation er
betenksomhed, hvor man i linje 22 kan se et forsgg pa at opfylde dette nggleord, da TDC siger, at
virksomheden “har et erkleeret mal om at stotte dansk musik”, men grundet formuleringen, i denne
og de efterfglgende linjer, kan det godt virke lidt vagt og lidt usikkert om TDC egentlig stgtter
dansk musik. Formuleringen kan bade ses som om, at TDC stgtter dansk musik, og for at udbrede
kendskabet til dansk musik er downloads af de nominerede til P3 Prisen er gratis i 24 timer (hvilket
hgjst sandsynligt er intentionen fra TDC’s side) og som om de gratis downloads sker, fordi
lanceringen af mobilbutikken tilfldigvis sker samme dag som de nominerede offentligggres. En
mere tydelig formulering, der ville have vist TDC’s betenksomhed bedre, kunne have varet *"TDC
stgtter dansk musik ved at ggre de nominerede til P3 Prisen gratis i 24 timer’. Denne uklarhed om
hvad TDC egentlig mener, er det eneste sted 1 pressemeddelelsen, hvor TDC ikke opfylder dens
eget krav om let forstaelig kommunikation under grundprincip nr. 3 og dermed heller ikke
princippet om pracis kommunikation under grundprincip nr. 2.

Linjerne 4-5 og 11-18 viser, at TDC er kundeorienteret ved at oplyse om, at musik der er
downloadet til en mobiltelefon ogsa kan downloades til en computer samtidig med, at der oplyses
om prisen. Derudover er linjerne 26-28 ogsa kundeorienteret, da der her oplyses om, hvilke

kunstnere der kan downloades gratis.

TDC’s fjerde grundprincip om ambitigs kommunikation, der skal fremstille TDC som en
dygtig og moderne virksomhed, kommer til syne flere steder i teksten, eksempelvis overskriften og
linje 3, hvor der fortelles, at TDC ikke bare har abnet en musikbutik til mobiltelefonen men ogsa at
det er Danmarks stgrste musikbutik af denne type og dermed underforstaet, at TDC er en moderne
virksomhed der ved, hvad der skal til for at bibeholde og tiltrekke nye mobilkunder. Desuden
angiver linje 6-7 med “den bedste og mest avancerede musiklgsning pa mobilmarkedet”, at TDC er

en virksomhed der er dygtig nok til at skabe noget, der er bedre end det konkurrenterne matte have.
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Avisartiklen fra Jyllands-Posten gengiver i linje 2-3 grundprincip nr. 4 om, at TDC er en
moderne virksomhed samtidig med, at TDC 1 linje 3-4 og 8-9 fremstilles som kundeorienteret
(grundprincip nr. 3). Derudover vises TDC’s generelle trovaerdighed ved gengive citatet fra
vicedirektgren i TDC i linje 6. I avisartiklerne fra Politiken og Berlingske Tidende fremstilles TDC
som en moderne virksomhed i linje 2 (begge avisartikler) der derudover ogsa er kundeorienteret i

linje 3-4 (begge avisartikler).

6.2.2 Grundprincipper og sprogpolitik i pressemeddelelse nr. 2:

Dokumentation for afsnit ‘6.2.2 Grundprincipper og sprogpolitik i pressemeddelelse nr. 2’
findes i1 analysebilag nr. 7 (TDC’s grundprincipper), analysebilag nr. 8 (sprogpolitik og
modtagerorienteret kommunikation) samt analysebilag nr. 9 (lix) og kan ses bilagsmappen under

bilag nr. 7, 8 0g 9.

Grundprincip nr. 1 om aben kommunikation og imgdekommelse af omverdenens behov for
information kan anses for opfyldt via selve pressemeddelelsen, da denne opfylder de fleste af de
grundbehov, som leseren har for information. Specielt viser linje 3-5 en imgdekommenhed over for
investorer og deres behov for oplysninger, da salgsprisen for Bité opgives hvilket kan give
investorer en fornemmelse for, hvad salget betyder for deres aktier og dividende, samtidig er linje
20-26 ogsa imgdekommende over for omverdenens behov for information, da der gives oplysninger
om den kapitalfond der har kgbt Bité.

Pressemeddelelse nr. 2 viser ogsa abenhed ved, at der i linje 27 henvises til TDC’s

Pressesekretariat med et telefonnummer, hvis der er behov for yderligere oplysninger.

I forhold til rettidighed under grundprincip nr. 2, er denne pressemeddelelse rettidig, linje 3-
5, da den indeholder oplysninger om salg af en virksomhed, en information som har interesse for
investorer og andre interessenter, men som disse og den gvrige omverden ikke, fra TDC’s
synspunkt, har behov for at vide fgr aftalen er endelig. Underpunkterne klar og korrekt under
grundprincip nr. 2 opfyldes, da der ikke er aspekter 1 pressemeddelelsen der kan give laseren
problemer med at forsta, hvad det er TDC overordnet forteller samtidig med, at pressemeddelelsen
grammatisk set er korrekt.

Troverdighed vises ogsa, ud over det nggleordene i grundprincip nr. 2 angiver, ved hjelp af

linje 6-11, hvor direktgren for TDC Mobile International udtaler sig om salget. Formuleringen og
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ordvalget 1 dette citat understgtter TDC’s troverdighed, da der hverken er anvendt
talesprogsvendinger eller konnotationer der trekker citatet 1 den ene eller anden retning — fokus er

pa det faktuelle frem for det promoveringsmeaessige.

Det er positivt for modtagervenligheden, at det er klart, hvem afsenderen er, da leseren let
kan se, hvem der star bag pressemeddelelsen, fordi der bade anvendes TDC’s logo pa
pressemeddelelsen og der henvises til TDC’s Pressesekretariat. Det styrker ogsa
modtagervenligheden, at der ikke anvendes papirord eller engelske laneord samt, at der er i
pressemeddelelsen kun en s@tning der er skrevet i passiv (linje 7-8: “udvikles”).

Det er positivt for modtagervenligheden, at pressemeddelelsen starter med hovedarsagen,
hvorefter vigtigheden af informationerne falder jo leengere man kommer ned i den, samt at der
hovedsagligt kun gives en information pr. s@tning, dog med undtagelse af linje 3-5 hvor der gives 4
informationer: at Bité salges, at kgberen er Mid Europa Partners, at salgsprisen er 0,45 mia. euro, at
salgsprisen svarer til 3,4 mia. kr. Selv om det er fa s@tninger der har mange informationer, har de

alligevel en negativ indflydelse pa modtagervenligheden.

For at ggre pressemeddelelsen mere overskuelig, og dermed ogsa mere modtagervenlig,
kunne TDC have anvendt overskrifter mellem linje 5 og 6 (eksempelvis ‘Veldrevet
vaekstvirksomhed’) og mellem linje 14 og 15 (eksempelvis ‘Virksomheden Bité’). Der anvendes
kun et personligt pronomen vi i linje 8 i forbindelse med et citat, de manglende personlige
pronominer er med til at ggre teksten upersonlig, hvilket svekker modtagervenligheden i teksten. I
forhold til de umiddelbare modtagere af denne pressemeddelelse, som er journalister, har de
gkonomiske termer, eksempelvis linje 4 “kapitalfond” og linje 7 “finansiel investering”, ikke den
store betydning for modtagervenligheden, da de journalister der skriver artikler inden for gkonomi
og virksomheder er vant til at beskaftige sig med termer som disse. Termerne er dog alligevel et
problem for modtagervenligheden, da journalisterne genbruger dem i avisartiklerne hvorved de
svaekker modtagervenligheden over for de endelige modtagere.

Ifglge ‘punkt 9: skriv lasbart’ i afsnit 3.2.5 om modtagerorienteret kommunikation,
defineres et langt ord som varende pa 7 bogstaver eller derover, samtidig defineres lix pa op til 24
som meget let, 25-34 som let, 35-44 som middelsver, 45-54 som sver og ved et lix pa over 55 er

teksten meget sver.
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Tabel 5: Lix i pressemeddelelse nr. 2

Antal ord: 253

Antal lange ord: 106 Antal sztninger: 20
41,8 12,6 Lix =544

Denne pressemeddelelse fra TDC karakteriseres som svar, grensende til meget sver, pa

baggrund af ovenstaende udregning, hvilket har en negativ indflydelse pa modtagervenligheden.

Bet@nksomhed under grundprincip nr. 3 vises i linje 9-10, hvor TDC udviser bet@nksomhed
for de ansatte i Bité ved, at TDC har valgt at selge Bité til en virksomhed der “bade kan og vil
fortscette selskabets udvikling”, og der hentydes i linje 12-14 til, at TDC har udvist betenksomhed
for frasalget, da det er sket efter “en strategisk gennemgang og vurdering” og “Mid Europa
Partners med den tilbudte pris og de aftalte vilkar er den rette fremtidige ejer” hvilket sammen
med den foregaende s@tning viser, at TDC ikke bare s@lger dens datterselskaber til den fgrste kgber
der melder sig pa banen.

Princippet om let forstaelig kommunikation under grundprincip nr. 3 opfyldes nasten, da det
hgje lix-tal, treekker en smule ned selv om det dog ikke er sa meget, at det for alvor skader
forstaelsen. Samtidig fralegges de gkonomiske termer betydning grundet at journalisterne er de
umiddelbare modtagere for pressemeddelelsen og at journalisterne er ansvarlige for hvilke ord og
ordforklaringer der anvendes i avisartiklerne, da TDC i sidste ende ikke er ansvarlig for hvordan
journalisterne valger at formulere sig over for de endelige modtagere, selv om TDC leverer det

materiale der ligger til grundlag for avisartiklerne.

I linje 15-18 viser TDC underpunktet dygtighed i grundprincip nr. 4 ved at fortelle om dens

evne til at drive virksomheden Bité med oplysninger om, hvor meget Bité er vokset de sidste par ar.

Avisartiklen fra Jyllands-Posten viser TDC som en virksomhed der abent kommunikerer
(grundprincip nr. 1) i forhold til emnet i pressemeddelelsen, og som samtidig imgdekommer
omverdens behov for information (grundprincip nr. 1) i linje 2-4, desuden vises TDC som en
virksomhed der har udvist betenksomhed (grundprincip nr. 3) fgr frasalget af Bité i linje 3-4 og
over for de ansatte 1 Bité vises 1 linje 7-8 og rettidighed (grundprincip nr. 2) vises 1 linje 2-3 hvor
der angives, at TDC har solgt Bité. Derudover vises TDC’s generelle troverdighed ved gengive

citatet fra den administrerende direktgr i TDC Mobile International i linje 8-9.
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Politiken viser i avisartiklen TDC som en virksomhed der i linje 2-3 der abent
kommunikerer (grundprincip nr. 1) 1 forhold til emnet, og som imgdekommer omverdens behov for
information (grundprincip nr. 1). Rettidighed (grundprincip nr. 2) vises i linje 2-3 hvor der angives,
at det er TDC szlger Bité, derudover vises TDC’s generelle trovardighed ved gengive citatet fra
den administrerende direktgr 1 TDC Mobile International i linje 6-7.

I avisartiklen fra Berlingske Tidende vises TDC som en virksomhed der abent
kommunikerer (grundprincip nr. 1) om salget af Bité i linje 2 og 5-6, hvor der begge steder ogsa
vises imgdekommenhed over for omverdenens behov for information (grundprincip nr. 1). Linje 5-6
viser ogsa rettidighed (grundprincip nr. 2) i kommunikationen. TDC viser abenhed ved at have givet
oplysninger til journalisten der ikke er til stede i pressemeddelelsen, og derfor heller ikke er
klassificeret som gengivet i delanalyse 1, hvilket kommer til syne i linje 7-12, 15-17 samt 23-25.

Den sidste avisartikel fra Bgrsen fremstiller TDC som en virksomhed der praktiserer aben
kommunikation (grundprincip nr. 1) i linje 2-3, og som im@gdekommer omverdenens behov for
information (grundprincip nr. 1) i linje 2-3 og 5. Her vises ogsd TDC’s betenksomhed
(grundprincip nr. 3) over for medarbejderne i Bité i linje 9-10 og TDC’s generelle trovardighed i

linje 10-11.

6.2.3 Grundprincipper og sprogpolitik i pressemeddelelse nr. 3:

Dokumentation for afsnit ‘6.2.3 Grundprincipper og sprogpolitik i pressemeddelelse nr. 3’
findes 1 analysebilag nr. 10 (TDC’s grundprincipper), analysebilag nr. 11 (sprogpolitik og
modtagerorienteret kommunikation) samt analysebilag nr. 12 (lix) og kan ses bilagsmappen under

bilag nr. 10, 11 og 12.

Det fgrste grundprincip om dben kommunikation opfyldes via selve pressemeddelelsen,
specielt i linje 3-6 vises der aben kommunikation og imgdekommenhed over for omverdenens
behov for information (grundprincip nr. 1) ved at informere om hvad der er solgt og til hvem,
salgsprisen samt hvad salget forventes at indbringe.

Det er positivt for modtagervenligheden, at det vigtigste for leseren star fgrst i
pressemeddelelsen, hvorefter vigtigheden af oplysningerne falder, hvilket er med til at styrke
modtagervenligheden. Et andet aspekt der styrker modtagervenligheden er, at det er klart, hvem
afsenderen er, da der bade anvendes TDC’s logo pa pressemeddelelsen og der henvises til TDC’s

Pressesekretariat, saledes at laseren let kan se, hvem der star bag kommunikationen.
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Pressemeddelelse nr. 3 anvender kun et enkelt personligt pronomen (linje 7: “vi”) hvilket
giver teksten et upersonligt preg der svekker modtagervenligheden i teksten, derudover er teksten

primart skrevet i aktiv, men passiv kan findes i linje 4-6 (“forventes”, “indregnes”) og linje 11

(“anvendes”).

Det er negativt at gives generelt flere informationer pr. s@tning i denne pressemeddelelse,
hvilket sveekker modtagervenligheden en smule. Kun i linje 12-13 gives der en enkelt information,
ellers gives der oftest to informationer pr. s@tning, eksempelvis linje 11-12, hvor der angives hvor
mange m” de frasolgte ejendomme udggr og hvad de anvendes til, og i et enkelt tilfzelde 3
informationer, linje 16-17 der oplyser om hvor mange ejendomme TDC i alt ejer, hvor mange de
ejer efter frasalget og hvad de frasolgte ejendomme anvendes til.

Det ville have lettet lesevenligheden og dermed styrket modtagervenligheden, hvis TDC
havde valgt at anvende overskrifter mellem linje 6 og 7 (eksempelvis ‘TDC’s kerneforretning’),
mellem linje 10 og 11 (eksempelvis ‘De solgte ejendomme’) samt mellem linje 15 og 16
(eksempelvis ‘TDC’s resterende ejendomme’).

Ifglge 'punkt 9: skriv lasbart’ i afsnit 3.2.5 om modtagerorienteret kommunikation,
defineres et langt ord som varende pa 7 bogstaver eller derover, samtidig defineres lix pa op til 24
som meget let, 25-34 som let, 35-44 som middelsver, 45-54 som sver og ved et lix pa over 55 er

teksten meget sver.

Tabel 6: Lix i pressemeddelelse nr. 3

Antal ord: 181

Antal lange ord: 83 Antal sztninger: 13
45,8 13,9 Lix = 59,7

Pressemeddelelsen karakteriseres meget sveer pa baggrund af ovenstaende udregning, hvilket
har en negativ indflydelse pa modtagervenligheden i teksten. Samtidig anvendes der papirord i
pressemeddelelsen, eksempelvis linje 12 “frasolgte” og linje 14 “beliggende” hvilket, sammen med
linje 5-6 “indregnes som en scerlig post i resultatopggrelsen”, en linje der viser gkonomisk
fagsprog, som nogle mennesker ikke forstar den fulde meningen af, er med til at svekke
modtagervenligheden. Som i den foregaende pressemeddelelse har det gkonomiske fagsprog og
papirordene ikke den store betydning for modtagervenligheden, fordi de journalister der skriver
artikler inden for gkonomi og virksomheder er vant til at beskaftige sig med ord og formuleringer
som disse, men var den umiddelbare modtager legmand ville disse aspekter have haft en negativ

effekt pa modtagervenligheden.
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Grammatisk set er pressemeddelelsen korrekt, hvilket opfylder kravet om korrekt
kommunikation, og pracis, da der ikke er nogle alvorlige uklarheder i pressemeddelelsen, under
grundprincip nr. 2. Pressemeddelelsen er ogsa rettidig (grundprincip nr. 2), da den, giver
omverdenen de oplysninger som den i fgrste omgang matte have behov for efter salget var endeligt,
oplysninger som kan have interesse for investorer og andre interessenter, men som disse og den
gvrige omverden, fra TDC’s synspunkt, ikke har behov for at vide for aftalen er endelig.

I forhold til den umiddelbare modtagergruppe, journalisterne, opfyldes princippet om klar
kommunikation under grundprincip nr. 2, selv om linje 5-6 “indregnes som en scerlig post i
resultatopggrelsen”, som tidligere ne@vnt, et s@tning der kan give nogle la®sere (l&gmand)
problemer med at forstd, men som journalister ma forventes at forsta. Som ved den foregaende
pressemeddelelse, kan TDC ikke drages til ansvar for hvilke formuleringer journalisterne valger at
anvende, og derfor er det journalisternes ansvar at vurdere hvad de endelige modtagere er i stand til
at forsta.

Princippet om abenhed (grundprincip nr. 2) opfyldes ogsd i denne pressemeddelelse ved
henvisning til TDC’s Pressesekretariat, hvor der kan gives yderligere oplysninger. Overordnet set,
er kommunikationen dog let forstaelig (grundprincip nr. 3), hvis man ser bort fra denne ene linje

som kan give enkelte modtagere problemer.

Citatet fra den administrerende direktgr i linje 7-10 bidrager til pressemeddelelsens generelle
troverdighed, ud over underpunkterne i grundprincip nr. 2, ved at vare precis og konkret uden
anvendelse af konnotationer der skal fa udtalelsen til at fremstd som en promovering af TDC. Dog
kan linje 7-9 godt fremstd som en forsigtig promovering af TDC, da der her fortelles, at TDC
fokuserer pa dens kerneforretning og adskiller sig med det der ikke er en del af denne —
underforstaet, at TDC ggr det, den er bedst til. Disse linjer er dog samtidig med til at dekke
omverdenens behov for information, da der her gives en forklaring pa, hvorfor ejendommene
selges.

TDC’ fjerde grundprincip med punktet hgjt ambitionsniveau kommer til syne i linje 6-7,
hvor frasalget begrundes med, at TDC vil fokusere pa virksomhedens kernekompetencer og derfor

selger det der ikke hgrer derunder.
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Avisartiklen fra Jyllands-Posten fremstiller TDC som en virksomheden der abent
(grundprincip nr. 1) og rettidigt kommunikerer (grundprincip nr. 2) 1 linje 2-3 samtidig med, at TDC
vises som en virksomhed der er imgdekommende over for omverdenens behov for informationer
(linje 2-3, 5-6 og 7). Desuden vises TDC’s ambitionsniveau (grundprincip nr. 4) i linje 7-8.
Derudover vises der ogsa abenhed ved, at TDC via et citat har givet oplysninger der ikke er til stede
1 pressemeddelelsen i linje 12-13.

Berlingske Tidende fremstiller ogsa TDC som en virksomhed der abent kommunikerer
(grundprincip nr. 1) og som er imgdekommende over for omverdenens behov for information
(grundprincip nr. 1) i linje 2, 5-6 og 16-17. Der vises der abenhed ved at give yderligere oplysninger
der ikke er til stede 1 pressemeddelelsen ved hj®lp af citatet 1 linje 9-12.

Det ene grundprincip der er til stede i avisartiklen fra Bgrsen er grundprincip nr. 1, hvor
TDC i linje 3-6 og 14-15 fremstilles som en virksomhed der abent kommunikerer, og som er

imgdekommende over for omverdenens behov for information.

6.3 Fra pressemeddelelse til avisartikel (delanalyse 3)

Denne delanalyse anvendes for at se, hvor stor en andel af avisartiklerne TDC selv ‘far lov at
skrive’ ved at se pa den mengde tekst fra TDC’s pressemeddelelser der bliver ordret gengivet i de
udvalgte avisartikler. Dette undersgges ved at se pa, hvor stor en andel af teksten fra de udvalgte
pressemeddelelser fra TDC der anvendes i de udvalgte avisartikler samt se pa, hvad det er der bliver
ordret gengivet for derved at se, hvor meget og hvad TDC selv ‘far lov at skrive’ i de udvalgte
avisartikler.

For at sikre, at de ord og s@tninger der godkendes som ordret gengivet stemmer overens i
pressemeddelelserne og avisartiklerne har jeg valgt:

o At sidestille tal der er skrevet med tal, eks. 2, med tal der er skrevet med bogstaver,
eksempelvis saledes, at hvis der eksempelvis star ‘2’ i pressemeddelelsen godtages
det som gengivet i avisartiklen hvis det i denne er skrevet som ‘to’.

o Ikke at godtage endringer i den made som belgb skrives pa, eks. ‘0,45 mia.’
omskrevet til ‘450 mio.’.

o At acceptere forskelle 1 tegns@tning (komma og tankestreg) mellem
pressemeddelelserne og avisartiklerne.

o Kun at medtage enkelte ord hvis de tydeligt er en del af en s@tning der delvist er

omskrevet i forhold til den originale s@tning i pressemeddelelsen.
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o Ikke at acceptere, at ord bgjes forskelligt i pressemeddelelse og artikel, eks.
‘mobiltelefon’ og ‘mobiletelefonen’.

o At acceptere at den samme s@tning eller dels@tning fra pressemeddelelsen anvendes
flere gange i avisartiklen, hvorved der i nogle avisartikler er en stgrre andel af
gengivne ord i forhold til pressemeddelelsen.

Tabellerne i denne delanalyse (tabel 7-13) er opbygget saledes, at venstre kolonne angiver
hvilke tekster der ses i forhold til hinanden, hvorefter der til hver tekst angives hvor mange ord den
indeholder, hvor mange ord der i den enkelte tekst er ordret gengivet i forhold til den anden tekst

samt procentdelen af ord der er ordret gengivet i den enkelte tekst.

6.3.1 Pressemeddelelse nr. 1:

Denne delanalyse er opdelt i tre underpunkter da, i dette tilfelde, alle tre avisartikler er
skrevet pa baggrund af artikler fra Ritzau. I det f@grste underpunkt fokuseres der pa forholdet mellem
pressemeddelelsen og artiklen fra Ritzau, i det andet underpunkt pa forholdet mellem artiklen fra
Ritzau og avisartiklerne og i det tredje underpunkt pa forholdet mellem pressemeddelelsen og
avisartiklerne. Det tredje underpunkt fungerer som sammenligningsgrundlag mellem alle tre

pressemeddelelser i delanalyse 3.

6.3.1.1 Pressemeddelelse nr. 1 og artikel fra Ritzau:

Analysebilag nr. 13 med dokumentation for afsnit ‘6.3.1.1 Pressemeddelelse nr. 1 og artikel

fra Ritzau’ findes i1 bilagsmappen under bilag nr. 13.

Tabel 7: Antal gengivne ord i forholdet mellem TDC’s pressemeddelelse nr. 1 og artiklen fra Ritzau

TDC’s pressemeddelelse Ritzau
Antal ord | Brugte ord % Antal ord | Brugte ord %
| TDC/Ritzau 338 91 26,9 267 96 35,9

Ovenstaende tabel viser, at 35,9 % af artiklen fra Ritzau er ordret gengivet fra
pressemeddelelsen. For TDC betyder dette, at 26,9 % af pressemeddelelse nr. 1 er kommet et skridt

videre mod de endelige modtagere.
6.3.1.2 Artikel fra Ritzau og avisartikler:

Dokumentationen for afsnit ‘6.3.1.2 artikel fra Ritzau og avisartikler’ findes i analysebilag

nr. 14-16 og kan ses 1 bilagsmappen under bilag nr. 14, 15 og 16.
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Tabel 8: Antal gengivne ord i forholdet mellem artiklen fra Ritzau og avisartikler til pressemeddelelse nr. 1

Ritzau Avisartikler
Antal ord Brugte ord %0 Antal ord Brugte ord %0
Ritzau/Jyllands-Posten 267 134 50,1 138 137 99,2
Ritzau/Politiken 267 29 10,8 53 29 54,7
Ritzau/Berlingske Tidende 267 48 17,9 51 48 94,1

Denne delanalyse viser, at avisartiklerne fra Jyllands-Posten og Berlingske Tidende bruger
henholdsvis 94,1 % og 99,2 % af artiklerne fra Ritzau, hvilket i hgj grad tyder pa, at disse artikler er
kopieret direkte fra Ritzau, hvorimod den tredje avisartikel kun har anvendt 54,7 % af artiklen fra
Ritzau hvilket viser, at der ved denne artikel bliver anvendt en hel del materiale fra andre steder end

Ritzau.

6.3.1.3 Pressemeddelelse nr. 1 og avisartikler:
Analysebilag 17-19 leverer dokumentation for afsnit ‘6.3.1.1 Pressemeddelelse nr. 1 og

tilhgrende avisartikler’ findes under bilag nr. 17, 18 og 19.
Tabel 9: Antal gengivne ord i forhold til TDC’s pressemeddelelse nr. 1 og tilhgrende avisartikler

TDC’s pressemeddelelse Avisartikler
Antal ord Brugte ord % Antal ord Brugte ord %
TDC/Jyllands-Posten 338 67 19,8 138 67 48,5
TDC/Politiken 338 36 10,6 53 36 67,9
TDC/Berlingske Tidende 338 13 3,8 51 13 25,4

Denne tabel over delanalyse 3, 1.3 viser, at der er stor forskel pa, hvor stor en andel af
avisartiklerne der stammer fra TDC’s pressemeddelelse. I avisartiklen fra Jyllands-Posten stammer
48,5 % af pressemeddelelsen fra TDC og i avisartiklen fra Politiken stammer hele 67,9 % fra TDC,
mens der i avisartiklen fra Berlingske Tidende er 25,4 % der stammer fra pressemeddelelsen.

Tallene skal dog ogsa ses i forhold til l&engden af artiklerne, som det eksempelvis kan ses
med avisartiklerne fra Politiken og Berlingske Tidende, der begge er korte avisartikler pa
henholdsvis 53 og 51 ord, da der ved korte avisartikler ikke skal anvendes nar sa mange ord fra
pressemeddelelsen for at opna en hgj procent af antal brugte ord i forhold det samlede antal ord i

avisartiklen.
De tal der har stgrst interesse, og som er hovedpunktet i delanalyse 3, er, hvor stor en andel

af pressemeddelelsen der er blevet ordret gengivet i avisartiklerne og her viser tallene, at der, i

denne pressemeddelelse, kun er anvendt maksimalt 19,8 % (avisartiklen fra Jyllands-Posten) af
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pressemeddelelsen. I avisartiklen fra Politiken anvendes der 10,6 % mens der i avisartiklen fra
Berlingske Tidende, kun er 3,8 % der er ordret gengivet fra TDC’s pressemeddelelse. Dette tal er
ikke serligt hgjt, men det skal ogsa ses i forhold til, at avisartiklerne er skrevet pa baggrund af
artiklen fra Ritzau, der havde en ret lav procentdel af gengivne ord, som igen er skrevet pa
baggrund af TDC’s pressemeddelelse, og derfor har den pressemeddelelse som TDC udsendte

allerede varet gennem en bearbejdning inden gennem Ritzau naede ud til journalisterne.

Det der ordret gengives i avisartiklerne er primert fa sammenhangende ord, dog gengives
der ogsa enkelte ord i avisartiklen fra Politiken, mens der i artiklen fra Jyllands-Posten gengives et

helt citat fra TDC’s pressemeddelelse.

6.3.2 Pressemeddelelse nr. 2:

Denne delanalyse er opdelt i tre underpunkter da, to af de fire avisartikler er skrevet pa
baggrund af artikler fra Ritzau. I det fgrste underpunkt fokuseres der pa forholdet mellem
pressemeddelelsen og artiklen fra Ritzau, i det andet underpunkt pa forholdet mellem artiklen fra
Ritzau og avisartiklerne og i det tredje underpunkt pa forholdet mellem pressemeddelelsen og
avisartiklerne. Det tredje underpunkt fungerer ogsa som sammenligningsgrundlag mellem alle tre

pressemeddelelser i delanalyse 3.

6.3.2.1 Pressemeddelelse nr. 2 og artikel fra Ritzau:

Dokumentationen for afsnit ‘6.3.2.1 Pressemeddelelse nr. 2 og artikel fra Ritzau’ findes

analysebilag nr. 20 og kan ses i bilagsmappen under bilag nr. 20.

Tabel 10: Antal gengivne ord i forholdet mellem TDC’s pressemeddelelse nr. 2 og artiklen fra Ritzau

TDC’s pressemeddelelse Ritzau
Antal ord | Brugte ord % Antal ord | Brugte ord %
| TDC/Ritzau 253 172 67,9 222 185 83,3

Ovenstaende delanalyse viser, at hele 83,3 % af artiklen fra Ritzau er en ordret gengivelse af
TDC’s pressemeddelelsen, hvilket betyder, at 67,9 % af pressemeddelelsen er kommet et skridt

nermere de endelige modtagere af TDC’s budskab.
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6.3.2.2 Artikel fra Ritzau og avisartikler:

Analysebilag nr. 21 og 22 leverer dokumentation for afsnit ‘6.3.2.2 artikel fra Ritzau og

avisartikler’ og kan ses 1 bilagsmappen under bilag nr. 21 og 22.

Tabel 11: Antal gengivne ord i forholdet mellem artiklen fra Ritzau og avisartikler til pressemeddelelse nr. 2

Ritzau Avisartikler
Antal ord Brugte ord %0 Antal ord Brugte ord %
Ritzau/Jyllands-Posten 222 128 57,6 135 128 94,8
Ritzau/Politiken 222 83 37,3 89 83 93,2

De to avisartikler der anvender artiklen fra Ritzau som baggrundsmateriale har en meget hgj
procentdel af ordret gengivelse fra Ritzau, henholdsvis 93,2 % og 94,8 %, hvilket tyder pa, at disse
avisartikler mere eller mindre er kopieret direkte fra Ritzau uden hensyntagen til den
pressemeddelelse som TDC har udsendt. Men da artiklen fra Ritzau er meget ens med
pressemeddelelsen fra TDC (83,3 %)181, betyder dette, at en stor del af TDC’s pressemeddelelse
alligevel er kommet gennem Ritzau og videre gennem journalistens nalegje, hvilket dog fgrst vil
vise sig endeligt i delanalyse 3, 2.3, hvor pressemeddelelsen og avisartiklerne ses i forhold til

hinanden.

6.3.2.3 Pressemeddelelse nr. 2 og avisartikler:

Analysebilag nr. 23-26 giver dokumentation for afsnit ‘6.3.2.1 Pressemeddelelse nr. 2 og

tilhgrende avisartikler’ og kan ses i bilagsmappen under bilag nr. 23, 24, 25 og 26.
Tabel 12: Antal gengivne ord i forhold til TDC’s pressemeddelelse nr. 1 og tilhgrende avisartikler

TDC’s pressemeddelelse Avisartikler
Antal ord Brugte ord %0 Antal ord Brugte ord %
TDC/Jyllands-Posten 253 118 46,6 135 118 87,4
TDC/Politiken 253 74 29,2 89 74 83,1
TDC/Berlingske Tidende 253 27 10,6 372 31 8,3
TDC/Bgrsen 253 72 28,4 150 72 48,0

Ovenstaende tabel viser, at der ved denne pressemeddelelse, er meget stor forskel pa, hvor
stor en andel af avisartiklerne der bestar af tekst der er ordret gengivet fra TDC’s pressemeddelelse.
I avisartiklen fra Jyllands-Posten, der ogsa har den stgrste procentvise andel, er hele 87,4 % ordret

gengivet fra TDC’s pressemeddelelse, mens det i avisartiklen fra Berlingske Tidende kun er 8,3 %.

'8 Se tabel 10: Antal gengivne ord i forholdet mellem TDC’s pressemeddelelse nr. 2 og artiklen fra Ritzau

72



I avisartiklerne fra Politiken og Bgrsen stammer henholdsvis 83,1 % og 48,0 % af teksten fra TDC’s

pressemeddelelse.

Angaende hovedpunktet for denne delanalyse, gengives TDC’s pressemeddelelse ganske
pent 1 avisartiklerne. I avisartiklen fra Berlingske Tidende, anvendes der dog kun 10,6 % af
pressemeddelelsen er anvendt i avisartiklen fra Berlingske Tidende, mens der anvendes 28,4 % af
pressemeddelelsen i avisartiklen fra Bgrsen og 29,2 % i avisartiklen fra Politiken. Endelig anvendes

der 46,6 % af TDC’s pressemeddelelse i avisartiklen fra Jyllands-Posten.

Avisartiklen fra Jyllands-Posten gengiver ordret primert hele s@tninger fra TDC’s
pressemeddelelse sammen med et citat, mens der i avisartiklen fra Bgrsen ogsa ordret gengives et
helt citat men, hvor resten bestar af fa sammenhazngende ord fra TDC’s pressemeddelelse. 1
avisartiklen fra Politiken gengives der et delvist citat sammen med brudstykker der primert er
leengere end i de andre avisartikler. Avisartiklen fra Berlingske anvender kun fa sammenhangende

ord og enkelte ord fra TDC’s pressemeddelelse.

6.3.3 Pressemeddelelse nr. 3:
Dette underpunkt til delanalyse 3 adskiller sig fra delanalyse 3, 3.1 og delanalyse 3, 3.2, da
ingen af avisartiklerne er skrevet pa baggrund af materiale fra Ritzau. Derfor er der kun et

analysepunkt: forholdet mellem pressemeddelelse og avisartikel.

6.3.3.1 Pressemeddelelse nr. 3 og avisartikler:

Analysebilag nr. 27-29 giver dokumentationen for afsnit ‘6.3.3.1 Pressemeddelelse nr. 3 og
tilhgrende avisartikler’ findes i bilagsmappen under bilag nr. 27, 28 og 29.
Tabel 13: Antal gengivne ord i forhold til TDC’s pressemeddelelse nr. 1 og tilhgrende avisartikler

TDC’s pressemeddelelse Avisartikler
Antal ord Brugte ord %0 Antal ord Brugte ord %
TDC/Jyllands-Posten 181 28 15,4 472 39 8,2
TDC/Berlingske Tidende 181 39 21,5 444 46 10,3
TDC/Bgrsen 181 35 19,3 224 38 16,9

I denne delanalyse er det procentvist lavt, hvor stor en andel af avisartiklerne der er ordret
gengivet fra pressemeddelelsen fra TDC, hgjst er avisartiklen fra Bgrsen, hvor 16,9 % af

avisartiklen stammer fra pressemeddelelsen og lavest er avisartiklen fra Jyllands-Posten, hvor kun
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8,2 % af artiklen stammer fra TDC’s pressemeddelelse. Dog har det her betydning for den ret lave
procentdel, at to ud af de tre avisartikler (Jyllands-Posten og Berlingske Tidende) er relativt lange
avisartikler i forhold til avisartiklerne i delanalyse 3, 3.1 og delanalyse 3, 3.2, dog er den sidste
avisartikel fra Bgrsen ogsa laengere end de fleste andre af de avisartikler der anvendes i delanalyse

3.

Med hensyn til hvor stor en del af pressemeddelelsen der anvendes, ligger alle tre
avisartikler pa et rimeligt ens, men samtidig ogsa lavt, niveau, fra 15,4 % i avisartiklen fra Jyllands-
Posten til 21,5 % 1 avisartiklen fra Berlingske Tidende. Falles for avisartiklerne 1 denne delanalyse
er, ud over at de kun anvender en relativt lille andel af TDC’s pressemeddelelse, at ingen af dem
ordret gengiver andet end fa sammenhangende ord, og intet af det der er ordret gengivet i

avisartiklerne stammer fra det citat der er i pressemeddelelsen.

6.4 Argumenter (delanalyse 4)

I denne delanalyse ses der pa, hvordan TDC argumenterer og hvilke aurgumenttyper182 der
anvendes i TDC’s pressemeddelelser. Derudover ses der ogsa pa, i hvordan de forskellige
argumenter stemmer overens med TDC’s grundprincipper for kommunikation samt hvilke af TDC’s

argumenter fra pressemeddelelserne der gengives i de udvalgte danske avisartikler.

6.4.1 Argumenter i pressemeddelelse nr. 1 og tilhgrende avisartikler

Dokumentationen for afsnit ‘6.4.1 Argumenter i pressemeddelelse nr. 1 og tilhgrende

avisartikler’ findes i analysebilag nr. 30 og kan ses i bilagsmappen under bilag nr. 30.

Pressemeddelelse nr. 1 anvender primert logos, men bade etos og patos er ogsa til stede i
teksten. Logos findes i linje 3-5, 6-9, 11-18 og 22-30, etos er til stede i linje 9-10 og 19-21, hvor der
henvises til vicedirektgren i TDC mobil, mens patos er til stede i linje 6-7. Linje 19-20 anvender
etos, da modtageren er ngdt til at tage afsenderens ord for, og dermed acceptere afsenderens
trovaerdighed, at det er korrekt, at man kan na at kgbe og downloade musik til mobiltelefonen

mellem to busstoppesteder.

182 Jevnfgr afsnit 3.3.1 Argumentation
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Pressemeddelelse nr. 1 kan inddeles i 6 argumenter der kan opstilles pa fglgende made efter

Toulmins argumentmodel:

Argument 1
Belwg: TDC slar i dag dgrene > Péstand: Vi er nytenkende
op til Danmarks stgrste musik- og moderne

butik pa mobiltelefonen
Hjemmel: Vil man beholde og tiltrekke

nye kunder ma man vere nytenkende og

moderne
Argument 2
Beleg: Den bedste og mest > Pdstand: Vi giver vores
avancerede mobillgsning kunder det bedste
pa markedet
Argunent 3
Beleeg: Unge anvender i stigende . Pdstand: Vi giver de unge
grad deres mobiltelefon som det de vil have
musikafspiller
Hjemmel: Kunder valger det mobilselskab
der kan tilbyde dem mest
Argument 4
Belweg: Musik kgbt og downloadet > Pdastand: Vi giver dig
til en mobiltelefon, bagefter frit kan mere for pengene

downloades til en computer fra

netbutikken eller omvendt

Hjemmel: Kunder kan godt lide at fa

mere for deres penge
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Argument 5

»

Beleg: Sa enkelt at du kan na at Pdastand: Hos os gar tingene
kgbe og downloade musik til din let og meget hurtigt

mobiltelefon i en bus mellem to

stoppesteder
Hjemmel: Der er sj®ldent langt mellem

to stoppesteder i byerne

Argument 6

Beleg: TDC har et erkleret > Pastand: Vi vil fremme
mal om at stgtte dansk musik dansk musik

Hjemmel: Dansk musik har behov

for stgtte for at kunne klare sig

1 konkurrencen med udenlandske kunstnere

Den argumenttype som TDC anvender i denne pressemeddelelse er, generalisering, da
hjelmen 1 alle argumenter generaliserer, hvad enten det gelder virksomheders evne til at tiltrekke
nye kunder, lengden mellem to stoppesteder, danske produkters behov for stgtte eller hvordan
kunder valger mobilselskaber, saledes at det der geelder for nogle, gelder for alle.

I forhold til grundprincipperne viser den made, som TDC argumenterer pa, at is@r
grundprincip nr. 3 er i fokus 1 denne pressemeddelelse. Argument 2 (‘Vi giver vores kunder det
bedste’) og argument 3 (‘Vi giver det unge det de vil have’) hentyder til, at TDC er kundeorienteret.
Argument 6 (‘Vi vil fremme dansk musik’) viser betenksomhed sammen med argument 4 (‘Vi
giver dig mere for pengene’) der samtidig viser, at TDC er kundeorienteret. De to resterende
argumenter har grundprincip nr. 4 i1 fokus, argument 1 (‘Vi er nytenkende og moderne’) viser TDC
som en dygtig og moderne virksomhed, mens argument 5 (‘Hos os gar tingene let og meget
hurtigt’) hentyder til TDC’s evne (dygtighed) til at skabe noget der ikke bare virker, men som ogsa

er meget let og hurtigt for kunderne.
De argumenter der gar igen i avisartiklen fra Jyllands-Posten er argument 1 (‘TDC er

nytenkende og moderne’), argument 3 (“TDC giver de unge det de vil have’), argument 4 (‘TDC

giver dig mere for pengene’) og argument 5 (‘Hos TDC gar tingene let og meget hurtigt’). I
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avisartiklerne fra Politiken og Berlingske Tidende er det de samme to argumenter der gar igen,

argument 1 (‘TDC er nytenkende og moderne’) og argument 4 (‘TDC giver dig mere for pengene’).

6.4.2 Budskaber 1 pressemeddelelse nr. 2 og tilhgrende avisartikler

Analysebilag nr. 31 leverer dokumentation for afsnit ‘6.4.2 Argumenter i pressemeddelelse

nr. 2 og tilhgrende avisartikler’ og findes i bilagsmappen under bilag nr. 31.

Pressemeddelelse nr. 2 anvender primert logos, men etos kan ogsa findes i teksten i linje 10-
11, hvor der henvises til den administrerende direktgr i TDC Mobil. Teksten i1 denne
pressemeddelelse kan inddeles i 2 argumenter der kan opstilles pa fglgende made efter Toulmins
argumentmodel:

Argument 1

Beleeg: En finansiel investering, g Pastand: Vores datterselskaber er
der skal udvikles bedst muligt finansielle investeringer der skal
for at skabe verdi skabe verdi

Hjemmel: Nar en stgrre virksomhed opkgber andre

virksomheder, er det ofte fordi det er en investering

der skal give en vardiskabelse og nar denne vardiforggelse

er udnyttet selges virksomheden igen.

Argument 2

»

Beleeg: Selge selskabet til en " Pdstand: Vi er ansvarlige
investor, der bade kan og vil over for vores medarbejdere
forts®tte selskabets udvikling

Hjemmel: Det er ansvarligt over for medarbejderne

at selge et datterselskab til en anden virksomhed

der vil drive det videre
De argumenttyper som anvendes i TDC’s pressemeddelelse nr. 2 er, er generalisering og

motivation. Argument 1 er generalisering da, hvad der gelder for et selskab, gelder for alle, hvilket

her vil sige, at virksomheder oftest opkgber datterselskaber for at udvikle dem og derefter selge
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dem, og argument 2 er motivation da belegget s@tter fglelsen af ansvarlighed fra TDC’s side 1 gang
hos laeseren, hvilket ggr det muligt for laeseren at acceptere pastanden.

Ved denne pressemeddelelse er der kun to argumenter der viser hver sit grundprincip.
Argument 2 (‘Vi er ansvarlige over for vores medarbejdere’) viser tydeligt TDC’s bet@nksomhed
under grundprincip nr. 3. Mens argument 1 (‘Vores datterselskaber er finansielle investeringer der
selges nar betingelserne er rigtige’) sammen med belaegget hentyder til, at TDC er en virksomhed

med ambitioner for dens datterselskaber (grundprincip nr. 4).

I avisartiklerne fra Jyllands-Posten og Bgrsen gengives begge argumenter fra
pressemeddelelsen, mens der i1 avisartiklen fra Politiken kun gengives argument 1 (‘Vores
datterselskaber er finansielle investeringer der sa&lges, nar betingelserne er rigtige’). Avisartiklen fra
Berlingske Tidende adskiller sig fra de andre avisartikler ved ikke ordret at gengive argumenterne
fra pressemeddelelsen, men alligevel er pastanden fra begge argumenter implicit til stede i denne
avisartikel, dog er pastanden fra argument 2 mere tydelig end pastanden fra argument 1, (pastand

fra argument 1: linje 13-14, pastand fra argument 2: linje 26-27).

6.4.3 Budskaber i pressemeddelelse nr. 3 og tilhgrende avisartikler

Analysebilag nr. 32 leverer dokumentation for afsnit ‘6.4.3 Argumenter i pressemeddelelse

nr. 3 og tilhgrende avisartikler’ som kan ses i bilagsmappen under bilag nr. 32.

Pressemeddelelse nr. 3 anvender primert logos, men etos kan ogsa findes i teksten i linje 9-

10, hvor der henvises til koncernchefen i TDC. Teksten i pressemeddelelse nr. 3 kan kun inddeles i

1 argument:
Argument 1
Belweg: TDC’s kerneforretning er at g Pdstand: Vi szlger det der fjerner
drive televirksomhed og ikke at eje fokus fra vores kerneforretning

eller administrere ejendomme
Hjemmel: En virksomhed bgr fokusere
pa det den er bedst til

I den tredje pressemeddelelse er argumentet et arsagsargument, der gar fra arsag i belegget

til virkning i pastanden. Derudover fokuserer argumentet i denne pressemeddelelse pa TDC’s
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dygtighed under grundprincip nr. 4, da pastanden i dette argument er, at TDC salger aspekter der
ikke er en del af, og dermed fjerner fokus fra, TDC’s kerneforretninger, underforstaet at TDC ggr
det, den er bedst til.

I avisartiklen fra Jyllands-Posten, gengives pastanden fra pressemeddelelse nr. 3, mens de to
avisartikler fra Berlingske Tidende og Bgrsen ikke anvender formuleringer der, pa nogen made kan
henvise til TDC’s pastand om, at TDC szlger det fra der ikke hgrer til virksomhedens

kerneforretning.
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7. Konklusion

TDC er en virksomhed der ggr meget ud af, at dens medarbejdere, via
kommunikationspolitik, sprogpolitik og andre sproglige hjelpemidler, kommunikerer sdledes, at
virksomhedens image opretholdes og understgttes. TDC har ved de fleste former for ekstern
kommunikation (eksempelvis reklamer) fuld indflydelse pa, hvordan virksomheden fremstilles over
for de endelige modtagere, men i pressemeddelelser atheenger den made, som TDC fremstilles pa i
sidste ende af de journalister der skriver artikler pa baggrund af TDC’s pressemeddelelser. Dette
betyder, at TDC i dens pressemeddelelser er ngdt til at sikre sig, at virksomheden er fremstillet sa
tydeligt, at det kan tdle en bearbejdning af journalister og stadig fremstille TDC, som den selv
gnsker det over for de endelige modtagere.

Der er ingen tvivl om, at hvis TDC’s grundprincipper for kommunikation ikke kommer
tydeligt frem i pressemeddelelserne, har TDC pa forhand tabt kampen om at blive fremstillet i
overensstemmelse med dens grundprincipper i avisartiklerne. Men om det er den made som TDC
selv gerne vil opfattes pa eller om det er de argumenter som virksomheden kommer med der er
vigtigst at prioritere i fremstillingen af TDC er sveart at vurdere, da begge dele er utroligt vigtige
elementer i den made, som TDC i den sidste ende fremstilles pa, og derfor er grundprincipperne
ngdt til at understgtte argumenterne og omvendt for at styrke det indtryk, som TDC efterlader sig

gennem dens eksterne kommunikation.

En meget synlig forskel i pressemeddelelserne og deres indhold, med pressemeddelelse nr. 1
pa den ene side og pressemeddelelse nr. 2 og 3 pa den anden side, er de overordnede emner som
pressemeddelelserne omhandler. Pressemeddelelse nr. 1 har tydeligt et indhold der skal promovere
virksomhedens tiltag over for eksisterende og mulige fremtidige mobilkunder, hvorved denne
pressemeddelelse prgver at fremsta som mere kundeorienteret og med citater der skal vaekke
modtagerens interesse for TDC og dens musikbutik. Pressemeddelelse nr. 2 og 3 henholdsvis
oplyser om salg af et af virksomhedens datterselskaber og salg af et stgrre antal ejendomme, et
emne der har stgrre relevans for investorer, og derfor er pressemeddelelserne mere tilbageholdende

og saglige i citater og formuleringsmade.
Det lille analysegrundlag, 3 pressemeddelelser og 10 avisartikler, betyder, at de resultater jeg

er naet frem til, kun er generelle i forhold til analysegrundlaget og ikke generelle i forhold til alle

TDC’s pressemeddelelser. Men i dette lille analysegrundlag viser der sig alligevel nogle tendenser i
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pressemeddelelserne 1 forhold til grundprincipperne for TDC’s kommunikationspolitik, nemlig at
grundprincip nr. 1 og 2 er de grundprincipper der prioriteres hgjest i pressemeddelelserne. Dog
bliver alle 4 grundprincipper vist i de to fgrste pressemeddelelser, mens den sidste pressemeddelelse
kun viser grundprincip nr. 1, 2 og 4.

Det fgrste grundprincip om aben kommunikation og imgdekommelse af omverdenens behov
for information opfyldes af alle tre pressemeddelelser, og er desuden det eneste grundprincip, hvor
underpunkterne er opfyldt i alle pressemeddelelserne, hvilket tyder pa, at opfyldelse af dette
grundprincip i forhold til pressemeddelelser bliver vagtet hgjest hos TDC.

Grundprincip nr. 2 om troverdighed prioriteres ogsa hgjt hos TDC, hvilket kan ses ved, at
TDC forsgger at opfylde alle underpunkter, men flere steder lykkes det ikke efter helt hensigten. De
underpunkter som alle pressemeddelelser opfylder, er punkterne om abenhed og korrekt
kommunikation, hvilket viser at disse er vigtige punkter for TDC. Rettidighed er ogsa noget der
prioriteres hgjt hos TDC, selv om det dog i den ene pressemeddelelse ikke lykkes fuldstendigt.
Underpunktet pracis kommunikation opfyldes i to af de tre pressemeddelelser, og i forhold til
underpunktet om klar kommunikation, er det kun pressemeddelelse nr. 2 og 3 der opfylder dette
krav, da der i den fgrste pressemeddelelse er en uklarhed i formuleringen af nogle fa linjer. Et
underpunkt under grundprincip nr. 2 der burde have veret bedre opfyldt er punktet om
modtagerorienteret kommunikation, da modtagerorienteret kommunikation altid bgr veare
fgrsteprioritet nar der kommunikeres, hvilket i pressemeddelelserne, halter delvist flere steder i
forhold til TDC’s sprogpolitik og mit teoriafsnit om modtagerorienteret kommunikation.

Grundprincip nr. 3 er nedprioriteret i forhold til de to foregaende grundprincipper, da ingen
af de tre pressemeddelelser formar at opfylde underpunktet om let forstaelig kommunikation fuldt
ud, grundet den manglende opfyldelse af underpunktet modtagerorienteret kommunikation i
grundprincip nr. 2. Kun en enkelt pressemeddelelse opfylder underpunktet om, at kommunikationen
skal vare kundeorienteret og derudover lykkes det kun fuldt ud i en pressemeddelelse at vise
betenksomhed, selv om det ogsa forsgges i pressemeddelelse nr. 1.

Grundprincip nr. 4 der er det grundprincip, hvor der er ferrest forsgg pa at vise
underpunkterne i pressemeddelelserne, men hvor det dog lykkes ved alle forsgg. To af
pressemeddelelserne fremstiller TDC som en dygtig virksomhed, mens en af disse ogsa viser TDC
som en moderne virksomhed, endelig fremstiller den sidste pressemeddelelse TDC som ambitigs
virksomhed.

Dele af grundprincipperne fra TDC’s kommunikationspolitik nar ud til de endelige

modtagere, men ingen af de 10 avisartikler gengiver alle 4 grundprincipper og det er hovedsagligt
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de samme grundprincipper som avisartiklerne gengiver. Samlet set er det grundprincip der oftest
gengives 1 avisartiklerne grundprincip nr. 1 der vises i 7 avisartikler, mens de resterende
grundprincipper alle vises i 4 avisartikler. I avisartiklerne til den fgrste pressemeddelelse er det
kombinationen af grundprincip nr. 3 og 4 der er i fokus, i artiklerne til den anden pressemeddelelse
er det grundprincip nr. 1 og 2 der kommer frem, mens det i avisartiklerne pa baggrund af den sidste

pressemeddelelse is@r er grundprincip nr. 1 der fokuseres pa.

Det er tydeligt i pressemeddelelserne, at TDC’s sprogpolitik forsgges opfyldt, men det er
ogsa tydeligt, at der er aspekter af sprogpolitikken der ikke opfyldes tilfredsstillende set fra et
modtagerorienteret perspektiv. Overordnet set star det dog ikke sa galt til med TDC’s sprogpolitik,
at man kan sige, at den har slaet fejl, men samtidig vil det ogsa nasten veere umuligt at opfylde den
100 %, da det til tider er ngdvendigt at anvende eksempelvis fagjargon eller engelske laneord for at
gore teksten sda precis som muligt selv om det kan have en mindre negativ effekt pa
modtagervenligheden. Det er dog en til tider sver balancegang mellem at anvende ord og
formuleringer der er forstaelige for alle samtidig med at der ikke tales ned til modtagerne, men
overordnet set lykkes denne balancegang for TDC selv om der er fa aspekter som nogle af de
endelige modtagere kan have svart ved at forsta. Men som navnt i analysen, sa er det journalisterne
der 1 sidste ende er ansvarlige for de ord og formuleringer der anvendes i avisartiklerne og ikke
TDC, selv om TDC med dens pressemeddelelser ligger op til hvad journalisterne skal skrive.

Et af de aspekter der halter, og som kunne ggres bedre er, at det kun er i citaterne der
anvendes personlige pronominer hvorved pressemeddelelserne far et upersonligt preg. Dog kan
anvendelsen af "TDC” i stedet for personlige pronominer vare et bevidst valg for at tydeligggre, at
det er TDC som en enhed, at det er virksomhedens samlede holdninger og meninger der kommer til

udtryk, og at ikke kun ledelsens synspunkter der fremstilles.

Den kommunikationsproces der foregar nar TDC’s pressemeddelelser bliver til avisartikler
er en kompliceret proces der ofte bade involverer Ritzau som mellemled og sekund@re afsendere.
Det at kommunikationsprocessen involverer bade Ritzau og sekund@re afsendere har betydning for,
hvor stor en andel af TDC’s pressemeddelelser der bliver gengivet, hvad enten det er ordret
gengivet eller hvor budskabet bibeholdes. Delanalyse 1 har vist, at der i de avisartikler, hvor Ritzau
har veret anvendt som kilde er den hgjeste procentdel af gengivet materiale fra TDC’s
pressemeddelelser, samtidig er disse ogsa de korteste artikler, hvorved der ikke skal gengives

mange ord for at fa en hgj procentdel. Tre af avisartiklerne med Ritzau som kilde anvender over 95
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% materiale fra TDC’s pressemeddelelser, hvilket dog skal ses i relation til at disse artikler kun er
pa mellem 53 og 135 ord. Samlet set er der kun 4 ud af 10 avisartikler der anvender mindre end 45
% af TDC’s pressemeddelelser og gennemsnittet for alle 10 avisartikler er pa 57,2 %, hvilket i
forhold til delanalyse 1 giver TDC’s budskaber en gennemsnitlig succesfuld videresending til de
endelige modtagere. Det har ogsa vist sig i min analyse, at jo laengere avisartiklerne er, jo mindre er
den andel af materiale der er gengivet fra TDC’s pressemeddelelser, hvilket ma siges at vare
negativt for TDC. Jo langere en avisartikel er, jo bedre og dybere kan problemstillingen
undersgges, men hvis ikke TDC ‘far lov at komme til orde’, drejes fokus delvist over pa de

sekundare afsendere og deres budskaber.

Det felles malepunkt for delanalyse 3, forholdet af ordret gengivelse mellem
pressemeddelelser og avisartikler viser, at der ogsa her er stor forskel pa, hvor stor en procentdel af
pressemeddelelserne der er ordret gengivet i avisartiklerne. Ved pressemeddelelse nr. 1, er
gennemsnittet for, hvor meget af pressemeddelelsen der er ordret gengivet 11,4 %, ved
pressemeddelelse nr. 2 er gennemsnittet oppe pa 28,7 %, mens det ved pressemeddelelse nr. 3 er pa
18,7 %. Disse tal viser, at det er svart for TDC at fa journalisterne til at bruge dens
pressemeddelelser som de er og blot fra bunden af pressemeddelelsen skere det vek der ikke er
plads til. Dette kan skyldes en form for faglig stolthed samt journalisternes gnske om at distancere
deres avisartikler fra de andre artikler der skrives pa baggrund af samme pressemeddelelse, selv om
det dog i de fleste avisartikler er de samme oplysninger der gar igen.

Avisartiklerne giver ikke et klart billede af, at en avis er mere villig end en anden til at
gengive TDC’s pressemeddelelser ordret hvilket, selv om de to avisartikler fra Politiken gengiver
67,9 % og 83,1 % af pressemeddelelserne, dog ikke vil kunne siges med sikkerhed pa grund af det
lille analysegrundlag. Men det er tydeligt, at pressemeddelelse nr. 2 er den pressemeddelelse der har
haft stgrst succes med at fa journalisterne til at gengive teksten ordret i forhold til de andre to
pressemeddelelser, da denne pressemeddelelse har de hgjeste procentdele af ordrette gengivelser i
avisartiklerne.

Der er ikke bare stor forskel pa, hvor meget der ordret gengives fra pressemeddelelserne i
avisartiklerne, men ogsa pa hvad det er der gengives. Det er kun i avisartiklerne fra Jyllands-Posten
under de to fgrste pressemeddelelser samt 1 avisartiklen fra Bgrsen fra pressemeddelelse nr. 2, hvor
et helt citat bliver ordret gengivet, hvilket betyder at TDC’s formuleringer og budskaber her virkelig
far lov at komme frem over for de endelige modtagere. Ellers er det med enkelte undtagelser, kun

enkeltstaende ord og fa ord i sammenhang der bliver ordret gengivet, hvilket, selv om budskabet
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kommer igennem, tyder pa, at det er begraenset, hvor stor en del af avisartiklerne som journalisterne

‘lader TDC skrive’ ved ordret at gengive pressemeddelelserne.

Det har betydning for avisartiklerne at Ritzau ved halvdelen af dem har veret anvendt som
kilde, dette kan bade ses i delanalyse 1 og 3, hvor fire ud af de fem avisartikler med Ritzau som
kilde har en markbar hgjere procentdel af tekst der stammer fra TDC end de avisartikler der kun er
skrevet pa baggrund af TDC’s pressemeddelelser og sekundare afsendere. I delanalyse 1 anvender
de 5 avisartikler der er skrevet pa baggrund af Ritzau i gennemsnit 82,6 % af TDC’s
pressemeddelelse, mens tallet i delanalyse 3 er 62,4 %. De resterende avisartikler der ikke anvender
Ritzau som kilde har i delanalyse 1 et gennemsnit af anvendt materiale fra TDC pa 29,2 %, mens
det i delanalyse 3 er pa 18,3 %. Disse tal viser tydeligt, at det er en fordel for TDC nar Ritzau har

varet med i kommunikationsprocessen.

Det at pressemeddelelserne primert anvender logos tyder pa, at TDC vagter, at dens
eksterne kommunikation, igennem dens pressemeddelelser, skal vare saglig, afdempet og korrekt
frem for at virke som en reklame der lovpriser virksomheden. Teksttypen har i hgj grad indflydelse
pa fordelingen af logos, etos og patos, da en pressemeddelelse helst skal virke afdempet, saglig og
korrekt, hvilket ogsa stemmer overens med TDC’s g¢gnsker for, hvordan virksomhedens
kommunikation skal fremsta ifglge kommunikationspolitikken. Havde teksttypen eksempelvis
varet en reklame, ville ma&ngden af etos sandsynligvis have veret stgrre end andelen af logos, eller
i det mindste mere fremtraeden.

I opstillingen af Toulmins argumentmodel er der bade forskelle pa antallet af argumenter og
pa de pastande, som TDC implicit kommer med i dens pressemeddelelser. I pressemeddelelse nr. 1
er der ikke bare flest argumenter (6 argumenter), men det er ogsa her, at der siges mest om, hvordan
TDC vil opfattes som virksomhed, pressemeddelelse nr. 2 har 2 argumenter, mens pressemeddelelse
nr. 3 kun har et enkelt argument.

I forhold til grundprincipperne fokuserer pastandene i argumenterne pa grundprincip nr. 3 og
4, mens de grundprincipper der var mest i fokus i delanalyse 2 var grundprincip nr. 1 og 2. Dette
kan skyldes, at pastandene i argumentmodellen er implicitte i forhold til delanalyse 2 der er baseret
pa det eksplicitte, men samlet set, sa supplerer argumenterne og delanalyse 2 hinanden saledes, at
hvad enten det er eksplicit eller implicit, sa er der fokus pa alle fire grundprincipper i TDC’s
pressemeddelelser og dette samarbejde mellem det eksplicitte og det implicitte styrker

fremstillingen af TDC i pressemeddelelserne.
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I avisartiklerne gar de fleste af TDC’s argumenter fra pressemeddelelserne igen, endda er der
en avisartikel der gengiver 4 ud af 6 argumenter fra den fgrste pressemeddelelse, hvilket ma siges at
vare er en succes for TDC, da dette giver en klar fremstilling af, hvad det er TDC gerne vil have ud
til de endelige modtagere. To af artiklerne gengiver ikke direkte argumentet fra TDC’s
pressemeddelelse nr. 2, men i indirekte form er argumenterne til stede pressemeddelelserne, hvilket
nasten er lige sa godt, som hvis de eksplicit havde veret til stede. Ved to avisartikler under
pressemeddelelse nr. 3 gengives TDC’s argumenter ikke pa nogen som helst made, hvilket betyder,
at argumenterne ikke kan understgtte grundprincipperne og derved heller ikke bidrager til at styrke
det kommunikative indtryk, som TDC via avisartiklerne efterlader sig hos de endelige modtagere.
Samlet set, sa er de grundprincipper der er i fokus i avisartiklerne pa baggrund af TDC’s
argumenter i pressemeddelelserne, grundprincip nr. 3 og 4, hvilket giver et modspil til de

grundprincipper (is@r nr. 1) der pa baggrund af delanalyse 2 kom eksplicit frem i avisartiklerne.

Grundprincipperne for TDC’s kommunikationspolitik er i pressemeddelelserne ikke en
ubeskaren succes, da der er visse aspekter i forhold til modtagerorienteret kommunikation der
kunne vare bedre udfgrt, dog er grundprincipperne overordnet opfyldt tilfredsstillende. Men nar
pressemeddelelserne omskrives til avisartikler, kan man sige, at det i sig selv er en succes, nar
avisartiklerne gengiver dele af pressemeddelelserne der tydeligt viser TDC’s grundprincipper. Og
da flere af avisartiklerne bade viser de grundprincipper som TDC eksplicit kommer med i dens
pressemeddelelser og de grundprincipper TDC kommer med implicit gennem arugmenter ma
TDC’s kommunikationspolitik, i visse tilfelde, siges at vere en succes i forhold til det resultat der

kommer ud til de endelige modtagere for TDC’s pressemeddelelser.
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Summary

As many other companies TDC has a communication policy to help ensure that the company
is portrayed in its external communication in a way that supports and maintains TDC’s image
towards the news paper readers. TDC’s communication policy contains four basic principles (open,
trustworthy, recipient orientated and ambitious) which together with the company’s language policy

should enable the employees to portray TDC in consistence with the company’s desired image.

My thesis deals with the relationship between press releases, communication policy and
news paper articles, and my main focus is to examine if and to what degree the basic principles are
met in the company’s press releases and if these basic principles are repeated in the newspaper
articles written on the basis of TDC’s press releases. I also look into the communication process
that occurs when a press release becomes a news paper article and to graphically show the different
communication processes that occur, I have made a communication model that fits the specific
process in my thesis. Another aspect I wanted to examine was how large a part of the press releases
from TDC that are used in the news paper articles. In addition, I also wanted to look into the
arguments that TDC use in the selected press releases and if the guidelines from their language

policy were met.

For my analysis, I used a foundation consisting of 3 press releases and 10 news paper
articles, and, although the foundation is small, and therefore the results are only general in relation
to the foundation and not TDC’s press releases in general, some very clear tendencies showed in my
analysis.

When looking at what is explicit in the press releases, I found that TDC prioritises the first
two basic principles (open and trustworthy) from their communication policy, however only two of
the press releases show all four basic principles. The communication policy is not completely
satisfyingly fulfilled, as some aspects of recipient orientated communication and TDC’s language
policy, e.g. the few personal pronouns and economic terminology, could have been handled better.

In the news paper articles, the basic principle that is mainly repeated from the press releases
is the first basic principle (open) which is shown in 7 out of 10 articles, however the remaining

basic principles are all shown in 4 articles.
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The communication process that TDC’s press releases undergo when a news paper article is
written is complicated and most often involves both secondary sources and a news agency. The
analysis also showed that it is beneficial to TDC when the Danish news agency Ritzau is involved
in the communication process as 4 out of the 5 news paper articles written on the basis of TDC’s
press release and an article from Ritzau use a noticeable higher percentage of material from TDC’s
press releases than the news paper articles only written on basis of TDC’s press releases and other

sources.

When looking into the arguments in the press releases, where the claims are implicit, it is
clear that the focus is on basic principles no. 3 and 4 (recipient orientated and ambitious), in
contract to the more explicit focus on basic principles no. 1 and 2 earlier in the analysis. The
explicit use of basic principles no. 1 and 2 along with the implicit use of basic principles no. 3 and 4
shows that TDC has focus on all 4 of their basic principle, and the collaboration between the
explicit and the implicit strengthens the representation of TDC in the press releases. The
representation of TDC in the news paper articles is however a bit different, as the main focus here is

on basic principle no. 1 (explicit), 3 and 4 (implicit).

The basic principles from TDC’s communication policy is not a complete success, as there
are aspects in relation to recipient oriented communication (basic principle no. 2) that could, and
ought to, be better — e.g. the low level of personal pronouns. But when the news paper articles
clearly show aspects of TDC’s basic principles it is a success as the main point of press releases is

to get media publicity and thereby spread your message among your recipients.

99



