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1. Indledning og problemformulering

En virksomheds eksterne kommunikation er en af deest effektive made at skabe sig det
image, som virksomheden gnsker, at omverdenenhsik@& af den. Hvordan virksomheden gnsker
at blive opfattet er nedskrevet i virksomhedensonismen selv om en virksomhed har fastlagt,
hvordan den gnsker, at omverdenen skal opfatte etedet ikke altid sikkert, at disse gnsker er
tydeligt udtrykt i dens eksterne kommunikation.

Et omrade af den eksterne kommunikation som har &tydning for, hvordan
virksomheden fremstilles er dens pressemeddeldisessemeddelelser danner ofte grundlag for
den omtale, som virksomheden far i medierne, omddrogsa grundlag for de informationer og det
indtryk, som omverdenen gennem medierne far afswvimheden. Det er derfor vigtigt, at
pressemeddelelser er et af de aspekter af ekstemmblnikation, hvor virksomhedens
kommunikationspolitik skinner tydeligt igennem.

Det at en virksomhed har en kommunikationspolitkdeg ikke ensbetydende med, at
kommunikationspolitikken skinner klart og tydeligigennem i virksomhedens eksterne
kommunikation. En ting er at have en kommunikatomtisik, en anden ting er om den rent faktisk
bruges. | relation til pressemeddelelser, kan mga, sat der er to sluser, nemlig de ansatte i
virksomheden og journalisterne, som skal passemekdmmunikationspolitikken kommer ud til de
endelige modtagere — de mennesker der laeser #ilmmd som er skrevet pa baggrund af
pressemeddelelserne. Farst skal kommunikationsg@it implementeres blandt virksomhedens
ansatte — der skal skabes kendskab til den og dwden er der samtidig med, at de ansatte skal
veenne sig, og acceptere, til at kommunikere paestemt, og maske ny, made. Derefter skal
journalisterne passeres som sluse nummer to vede akke bare skal gengive virksomhedens
budskaber, nar de skriver deres avisartikler, ngsadremstille virksomheden i overensstemmelse

med dens kommunikationspolitik.

Den danske telekommunikationsvirksomhed TDC er Daken fgrende leverandgr af
telekommunikation med mere end 7 millioner kund&anmark og omsatte i 2007 for over 39
milliarder kronef. Virksomheden blev grundlagt af den danske regdrirovember 1990, og havde

pa det tidspunkt navnet Tele Danmark, med det fbaingkabe et dansk teleselskab der kunne klare

'TDCital
2TDC Fremlzaeggelse af &rsrapport 2007



sig pa et frit internationalt telemarkedsiden hen er TDC blevet fuldstaendig privatiseogt,har
skiftet navn til det nuveerende Tele Danmark Comwations med den velkendte forkortelse
TDC".

TDC er en virksomhed der ofte er i mediernes s@gely en af de mange danske
virksomheder der har en kommunikationspolitik, spennem TDC'’s eksterne kommunikation skal
hjeelpe med til, at TDC fremstilles s& den ekstékommunikation understatter TDC's vision.
TDC’s kommunikationspolitik arbejder med 4 grundigipper: aben, troveerdig, modtagerorienteret
og ambitigs der gerne skal sikre, at TDC’s ekstekmenmunikation fremstiller TDC i

overensstemmelse med virksomhedens gnsker.

Derfor har jeg i mit speciale valgt at undersgge:
| hvor hgj grad afspejles grundprincipperne i TDClk®mmunikationspolitik |
virksomhedens pressemeddelelser, og nar disse grimegpper ud til de danske
avisleesere gennem avisartikler i udvalgte danskensadier? Dette undersgges pa
baggrund af udvalgte pressemeddelelser fra TDC wgastikler fra perioden 1.
oktober 2006 til 1. november 2007.

Til at statte min problemformulering har jeg vadgtarbejde med falgende underspgrgsmal:
o Hvordan ser kommunikationsprocessen ud, nar TDQ'ssgemeddelelser bliver til
avisartikler?
o | hvor hgj grad opfyldes TDC's sprogpolitik i vitemhedens pressemeddelelser?
o Hvor stor en andel og hvad gengives ordret fra TO@'essemeddelelser i de udvalgte
danske avisartikler?
o Huvilke argumenter anvender TDC i dens pressemeldéeleg hvilke af disse gengives i de

udvalgte danske avisartikler?

1.2 Begrundelse for emnevalg
Sproglige hjeelpemidler, som eksempelvis kommuriketi og sprogpolitikker, er noget
som flere og flere virksomheder laver for at siksgg, at virksomheden fremstilles i

overensstemmelse med dens vision og veerdier. Mémeisse for kommunikationspolitik bunder i,

3 TDC Historie
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at jeg finder ekstern kommunikation interessanttgigimed, at det er spaendende at undersgge, i
hvor hgj grad en virksomheds kommunikationspolidiirker, eller om den er i stand til at pavirke
den made, som virksomheden fremstilles pa i aviseneel. Der er som sagt ingen garantier for, at
kommunikationspolitikken anvendes, og en mangleaneendelse kan have stor betydning for,
hvordan virksomheden fremstilles i medierne og aerfor den made, som virksomheden opfattes
pa af omverdenen.

TDC’s kommunikation, nsermere bestemt dens pressdetedder, er udvalgt som
undersggelsesobjekt i dette speciale, da TDC atanservicevirksomhed og det derfor er vigtigt
for TDC, at virksomheden har et godt image forettdide og tiltreekke nye kunder. Selv om TDC
har en vis indflydelse p&, hvordan dens image komundetil omverdenen, for eksempel gennem
egne reklamer i TV og blade, har medierne en ogssta indflydelse pa, hvordan virksomheden
opfattes, da disse i hgj grad er med til at tegneevdenens billede af TDC.

De seneste ar har der veeret mange interessante @agéDC, blandt andet om salg af
medarbejdersommerhuse, Henning Dyremoses fratresgeldtgarelse og tvangsindlgsning af
minoritetsaktier, som har veeret med til at veekke mieresse for at skrive om TDC og dens
kommunikationspolitik i mit speciale. Hvorvidt deenstaende sager kan anvendes kommer i hgj
grad an pa, hvornar TDC’s kommunikationspolitikvbleedtaget og tidspunktet for hvornar, eller

om, de forskellige sager har veeret omtalt i virkeedens pressemeddelelser.

1.3 Afgreensning

Arsagen til at der kun fokuseres p& TDC'’s pressel@letser, og der ikke bliver fokuseret p&
andre aspekter af TDC’s eksterne kommunikationatepressemeddelelser ofte ligger til grund for
de avisartikler, som medierne bringer om TDC, ogokl er pressemeddelelser via avisartikler
med til at skabe det image som omverdenen har rkBarnheden. Selv. om TDC har fuld
indflydelse pa, hvordan den fremstiller sig sefwéssemeddelelserne, har TDC ikke kontrol over,
hvordan den fremstilles i eksempelvis avisartiktey,netop derfor er det vigtigt, at det materiade d
ligger til grund for avisartiklerne fremstiller TDGom virksomheden selv gnsker det. Undersggelse
af avisartiklernes effekt pa omverdenens imagelA€ Er ogsa udeladt og arsagen til dette er, at mit
fokus i dette speciale ligger pa kommunikationgpglipressemeddelelser og medier, og ikke pa
TDC'’s image fra omverdenens synspunkt. Derfor uswiges der heller ikke, hvordan modtagerne i

kommunikationsprocessen pavirker hinandens fortotkaf avisartiklerne, og dermed heller ikke



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

Pressemeddelelser der kan karakteriseres som eaf dgl krisekommunikation, er ogsa
fravalgt i udveelgelsen af empiri, da det ofte eit hendre aspekter end virksomhedens
kommunikationspolitik der bliver fokuseret pa, eérvirksomhed befinder sig i en krise.

Grunden til at der bliver fokuseret pa, hvordan TD@ressemeddelelser gengives i udvalgte
danske avisartikler, er at omtale i medier er dengre mal for pressemeddelelser. Til analysen
anvendes der kun avisartikler fra Jyllands-Po$enlingske Tidende, Bgrsen og Politiken, da disse
er landsdeekkende aviser, og desuden aviser deat fggnerelt synspunkt betragtes som serigse
aviser. Lokalaviser er blevet fravalgt, fordi dissfée kun tilgodeser et lokalomrades interesser og
derfor ikke ser sagen fra et mere landsdeekkendepgltiv, derudover er aviser der generelt
betegnes som sensationsaviser, som eksempelvis oB.TEkstra Bladet, ogsa fravalgt i
empiriindsamlingen.

Jeg har valgt kun at anvende pressemeddelels@Di@ader er udsendt efter den 1. oktober
2006, da den udgave af TDC’s kommunikationspoibtkn anvendes i dette speciale, blev vedtaget
i sommeren 2006. Arsagen til at der ikke anvendessemeddelelser fra juli, august og september
er, at det er uklart, hvornar i sommeren 2006 komikationspolitikken blev vedtaget. Derfor er
den 1. oktober 2006 valgt som skeeringsdato forikae,sat de medarbejdere der udarbejder
pressemeddelelserne har haft tid til at seette g ii kommunikationspolitikken, og dermed
sandsynligvis ogsa anvender de retningslinjer, sten giver for udarbejdelse af skriftlig
kommunikation fra TDC. Derudover er den 1. noveni@d7 valgt som skeeringsdato i den anden

ende, da TDC i slutningen af 2007 begyndte processs at aendre dens kommunikationspdlitik
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2 Metode

| dette kapitel beskrives den videnskabsteoretisdgangsvinkel, som der arbejdes ud fra i
dette speciale. Herunder beskrives der kort dereniggende hermeneutiske retning og den
hermeneutiske cirkel. Derudover gennemgas demditte og fremgangsmade, som anvendes i de

forskellige kapitler af mit speciale.

2.1 Hermeneutikken

Ordet hermeneutik stammer fra det graeske loedmeneueinsom betyder at forstd, fortolke
eller tyd€. Hermeneutikken blev indfgrt i 1600-tallet somaerordnet betegnelse for metodiske
overvejelser til fortolkningen af teologiske ogifliske tekster, og blev i 1700-tallet blev udvidét
at omfatte fortolkning af alle teksttyger

Hermeneutikken haevder, at alle menneskelige feenemeeksempelvis tekster og
handlinger, kan betragtes som en tekst, og derfal sle hermeneutiske teknikker til
tekstfortolkning bruges for at forstd menneskeligmomenét Hermeneutikken mener, at for at
kunne forsta det meningsfulde, det vil sige meneesk udtryk, ma man veere i stand til at fortolke
en mening. Dermed er det meningsfulde noget searegemaesensforskelligt fra det fysiske, og
derfor kan forstaelsen af det meningsfulde ikkeucedes til iagttagelse eller registrering af det
fysiske med en efterfalgende &rsagsforklating

2.1.1 Den eksistentielle hermeneutik

| det 20. arhundrede kom den eksistentielle hernténdl, en gren der er kritisk over for
historismen fra det 19. arhundrede. Den eksistémtigermeneutik opfatter farst og fremmest
mennesket som et foretagsomt vaesen, og ifelge dadgangsvinkel er erkendelse og forstaelse
det treek der kendetegner mennesket, da menneskieerl en situation som, det skal forsta eller
handle ud fr¥.

Hans-Georg Gadamer var en af de centrale persoden ifor den eksistentielle hermeneutik
og havde den grundtanke, at hvis man skal vaeendstl at forsta en person eller tekster, ma man

farst veere i stand til at forsta hinanden, da &mise er det samme som indlevelse. Desuden er det

® Cristoffanini 1998, p.21

" Pahuus 2003, p.142
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ngdvendigt, at forst& hinanden med henblik p& nageempelvis forstielse af en téksEn anden
persons tekst eller handling er et udtryk for, lokaor denne forstar sig selv og sit liv, man skal
derfor anvende sin egen forstaelse af sin egermpligbed, vaerdier og made at anskue verden pa,
for at vaere i stand til at forstd en tékst

2.1.2 Den hermeneutiske cirkel

Det seerlige perspektiv ved hermeneutikken er detnimyesggende og det
helhedsorienterende, hvilket vil sige at forstfaehomen gennem dets placering i meningsfulde
sammenhaenge eller helheder. Ved forstaelsen a@tmorhen er der et saerligt gensidigt forhold,
hvor bade del og helhed forudsaetter hinanden, éivikaldes den hermeneutiske cifRelDen
hermeneutiske cirkel er forstaelsen og fortolknmgé en tekst, hvor man bevaeger sig frem og
tilbage mellem de enkelte dele af teksten og fetséh af teksten i sin helhéd

Den hermeneutiske cirkel er siden den blev indfagrmeneutikken, af den tyske teolog og
filosof Friedrich Ast®, blevet udvidet séledes at en tekst opfattes sodelelement i en starre
helhed. Dermed bliver fortolkningen af en teksetil cirkelbevaegelse mellem forstaelsen af teksten
og forstaelsen af de stgrre helheder der indggsitén. Denne aendring i den hermeneutiske cirkel
gor, at det ikke leengere er teksten alene der udgetéelsen, men den stgrre helhed som teksten
indgdr i, det vil sige forfatterens liv og andrister-®.

Gadamer tilfgjede to elementer til den hermeneeatiskkel sdledes, at man ikke blot gar
frem og tilbage mellem del og helhed, men at mardéd farste gar frem og tilbage mellem den
forstaelseshorisont, man far i madet med teksterebge tekstens helhed. For det andet gar man
frem og tilbage mellem de spgrgsmal, man stilleetisten, og de svar som teksten giver. Disse to
nye elementer i den hermeneutiske cirkel kaldera@e for en sammensmeltning af horisonter,
som dog ikke betyder, at man bliver mere og merg ered teksten, men at fortolkningen bliver

mere og mere fyldestgareride

" Gadamer 2007, pp.173-174
2 pahuus 2003, pp.150-151
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| princippet er den hermeneutiske tilgang til eksteen uendelig proces, men i praksis
standser den, ndr man er n&et frem til en fornufiggming®. Derfor kaldes den hermeneutiske cirkel
ogsa ofte for den hermeneutiske spiral, da man tiéém gar fra et udgangspunkt til et andet
udgangspunkt og derved ender i en spirallignendegsri stedet for en cirkelprocés

Ifglge Dagfinn Fgllesdal (1999, pp.96-97) er demieneutiske cirkel en feelles betegnelse
for fire forskellige cirkelstrukturer, der alle fp@rskellig vis karakteriserer forholdet mellem g
helhed i forstaelsesprocessen. Den fgrste er helbledklen, hvor man ma forsta en del af en tekst
ud fra dens helhed samtidig med, at helheden forsddgrundlag af de enkelte dele. Den anden er
subjekt-objektcirklen, hvor den helhed som en tédsttas ud fra ikke kun omfatter det objekt, det
vil sige teksten og dens dele samt forfatterenands handlinger, men ud fra ogsa sig selv og ens
egen forstaelseshorisont. Den tredje er HDM-cirKigppotetisk-Deduktiv_Metode), hvor man gar
fra teksten til hypoteser om, hvordan den skalofkes og tilbage til teksten for at efterpragve
hypoteserne. Den sidste og fierde cirkel er spgagisrarcirklen, som er beslaegtet med HDM-
cirklen, hvor man for at forsta teksten stiller sgsmal som helt eller delvist besvares af teksten,

hvilket farer til nye eller reviderede spargsfal

Jeg har valgt at arbejde ud fra den eksistenti@leneneutik, grundet hermeneutikkens syn
pa, at forfatterens og ens egen kontekst har bietydar den made en tekst er udarbejdet pa og for
den made som den fortolkes pa. Samtidig anser @gsA dekstforstielse som vaerende en
spiralproces der hele tiden farer til nye ellelidevede spargsmal i forhold til udgangspunktet.

2.2 Teoridel

Den teoretiske del af dette speciale starter mae @id kommunikationsmodeller, for via en
kommunikationsmodel at se naermere pa den kommimispiroces som TDC's pressemeddelelser
er en del af, nar disse danner grundlag for avidart Derudover vil ses der pa
interaktionsparadigmet og transmissionsparadigreety beskrives i bogen “Netveerk” af Finn
Frandsen, Winni Johansen og Henrik Halkier, fofirede inspiration til udarbejdelse og teoretisk

grundlag for skabelsen af min egen kommunikatiordghd“Kommunikationsmodel for en

18 Kvale 1997, p.57
bid., p.58
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pressemeddelelses vej fra afsender til modtagr8piration og det teoretiske grundlag er ogsa
arsagen til, at to forskellige kommunikationsmoelel‘Conceptual model” af Bruce Westley og
Malcom MacLean og “Multi Step Flow” modellen af Paduazarsfeld og Elihu Katz, bliver

gennemgaet.

Efter at have startet den teoretiske del med konikationsmodeller, bliver der herefter sat
fokus pa de kommunikative aspekter der har relevéms min problemformulering og
underspgrgsmal. Der ses fgrst pa massekommunikati@armere bestemt journalistisk
massekommunikation, for at finde ud af, hvilke koomkative aspekter der ligger i denne
kommunikationsform. Under massekommunikation sesodea kort pa avismediet, da avisartikler
anvendes i analysen. | disse afsnit anvendes dmegt “Modeller for kommunikation og public
relations” af Carol Henriksen, “Netveerk” Bfnn Frandsen, Winni Johansen og Henrik Halkier og
“International Markedskommunikation i en Postmo@ererden” af Finn Frandsen, Winni
Johansen og Anne Ellerup Nielsen.

Efterfalgende ses der pa teori for pressemeddeldtseat klarleegge hvilke retningslinjer
der er for udarbejdelsen af pressemeddelelsersag@n til at de udarbejdes. | dette afsnit anvendes
der primeert “International Markedskommunikationni Bostmoderne Verden” af Finn Frandsen,
Winni Johansen og Anne Ellerup Nielsen, “Handbowidansk” af Henrik Galberg Jacobsen og
Peter Stray Jgrgensen og indlaegget “Medierne smategisk interessentgruppe” af Peter Kvetny
fra bogen “Modtageren som medproducent”, redigafrdrn Helder og Leif Pjetursson.

Derefter ses der pa kommunikationspolitik, hvor ddyeskrives hvad en
kommunikationspolitik er og hvilke mulige typer ledbmmunikationspolitikker en virksomhed kan
have. Dette afsnit er primaert bygget op af materith “Kommunikationspolitikker — fra
hyldesucces til styringsdokument” af Jacob Jgrgerse Stine Windfeld samt internettekster fra
Dansk Kommunikationsforenings hjemmeside (www.komikationsforening.dk). Der ses
efterfalgende naermere pa, hvad sprogpolitik eretdaf mine underspgrgsmal omhandler TDC'’s
sprogpolitik. Fokus er her pa sprogpolitik i virksbeder og ikke pa sprogpolitik pa et nationalt
eller internationalt plan.

Efterfalgende ses der pd modtagerorienteret konkation for at finde ud af, hvilke
retningslinjer der, ifglge Henrik Galberg JacobsenPeder Skyum-Nielsen i “Dansk Sprog En
Grundbog”, er gode at tage hensyn til, nar man deftiller sig med ekstern kommunikation, for at

sikre en bedre modtagelse af budskabet.



Da argumentation og appelformer er en grundleeggeteleaf kommunikation, bliver
argumentation gennemgaet som teorigrundlag for figitle underspgrgsmal samt for at give
baggrundsviden, da bade mundtlig og skriftlig komikation er et forsagg fra afsenderens side pa
at overtale modtageren til at tilslutte sig afseade pastand. Med forskellige bgger af Stephen
Toulmin samt bogen “Praktisk Argumentation” af Qbte Jargensen og Merete Onsberg bliver
argumentation gennemgaet for at se pa hvilke el@nen argumentation kan indeholde og hvorfor
den anvendes. Der ses kort pa etos, logos og padosisse tre klassiske appelformer danner
grundlag, for den made der argumenteres pa i eat édller samtale. Herefter gennemgas Toulmins
argumentmodel, hvor den grafiske fremstiling af dellen stammer fra bogen “Praktisk

Argumentation” af Charlotte Jargensen og Mereteb®rgs

| det folgende kapitel undersgges de aspekter, Ildgrer til grund for TDC's
kommunikation, det vil sige virksomhedens veerdiesion og strategi, dens kommunikationspolitik
samt sprogpolitik, hvor der ses kritisk pa bade kamikationspolitikken og sprogpolitikken. Ud
over gennemgangen af TDC’s sprogpolitik bliver densammenholdt med afsnittet om
modtagerorienteret kommunikation og TDC’s kommunhd@spolitik med mit teoriafsnit om
kommunikationspolitik.

Derefter bliver de tre udvalgte pressemeddelelserTDC kort praesenteret sammen de
udvalgte avisartikler fra Jyllands-Posten, PoliikBerlingske Tidende og Bgrsen. Ved to af de tre
pressemeddelelser er flere af avisartiklerne skrpaebaggrund af artikler fra Ritzau, og derfor
bliver disse to artikler fra Ritzau ogsa preesemteta de er med til at danne grundlag for de

avisartikler der kommer ud til de endelige modtagerTDC'’s budskab.

2.3 Analysedel

Analysedelen i dette speciale er opdelt i fire dalgser, og den fgrste delanalyse bliver
brugt til at svare pa mit farste underspgrgsmal @em kommunikationsproces, som de tre
pressemeddelelser fra TDC er en del af, for gradiskise, hvordan ser vejen fra pressemeddelelse
til de endelige modtagere ser ud. Derudover undessaler ogsa hvor stor en del af TDC's
pressemeddelelser der bliver bragt i avisartiklehvad enten det er i enten omskrevet form (hvor
budskabet bibeholdes) eller ordret gengivet, foklatleegge, blandt andet hvor det materiale der

danner avisartiklerne stammer fra. | denne del@ealyliver min egen kommunikationsmodel,



“kommunikationsmodel for en pressemeddelelses x&jafsender til modtager” anvendt, for
grafiske at fremstille kommunikationsprocessernad®enkelte pressemeddelelser.

Den anden delanalyse anvendes for at svare pa nmiepformulering og underspgrgsmal
nr. 2 om TDC's sprogpolitik, og her bliver der spé, om grundprincipperne for TDC'’s
kommunikation (aben, troveerdig, modtagerorienteog ambitigs) kommer til udtryk i
pressemeddelelserne og avisartiklerne samt om TDsprogpolitik kommer til udtryk i
pressemeddelelserne fra TDC. | dette afsnit anverdbr relevante dele fra min teori om
modtagerorienteret kommunikation samt TDC’s komrkanonspolitik og sprogpolitik

Den tredje delanalyse skal svare pa mit tredje tspgggsmal om, hvor stor en andel af
avisartiklerne TDC selv ‘far lov at skrive’, detl\dige, hvor stor en andel af teksten fra TDC'’s
pressemeddelelser der gengives ordret i avisamiéleHer bliver der ogsa set pa, hvad det er der
gengives ordret i avisartiklerne, om det er enkadtsde ord, flere sammenhaengende ord eller hele
saetninger for ikke kun at vurdere, hvor meget ddred gengives, men ogsa hvad der gengives
ordret i avisartiklerne. Der ses ogsa pa hvad déreb gengives i og fra artiklerne fra Ritzau i
forhold til pressemeddelelserne og avisartiklerae &t om avisartiklerne er mere villige til at
acceptere det Ritzau har skrevet i forhold tilTeC har skrevet.

Den fierde og sidste delanalyse vil omhandle neitd§@ underspgrgsmal om, hvordan TDC
argumenterer og hvilke argumenttyper der anvendd3G’s pressemeddelelser for at se om, eller
hvordan, argumenterne signalerer TDC’s grundprpmipfor kommunikation. For at undersgge
dette ses der pa, hvilke budskaber virksomhedenme@mmed i de udvalgte pressemeddelelser,
samt hvilke af disse budskaber der bliver gengidetudvalgte avisartikler.
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3. Kommunikationsteori

| dette kapitel bliver kommunikationsmodeller, ogncbagvedliggende teori gennemgaet for
at se pa de aspekter der bgr tages hensyn tiem&ommunikationsmodel udarbejdes. Derefter
bliver konteksten indsnaevret, ved at se pa den deorligger bag den empiri der er indsamlet til
brug i analysen; her ses der pa massekommunikdt@mnnder avisartikler, og pressemeddelelser.
Derudover bliver der, for at kunne svare pa minbf@mformulering og underspgrgsmal, set pa

teori om modtagerorienteret kommunikation, kommatidnspolitik og sprogpolitik.

3.1 Kommunikationsmodeller og teori

| dette afsnit er fokus fgrst pa, hvad kommunikaimodeller og deres formal er, hvorefter
transmissionsparadigmet og interaktionsparadigmdersgges for at klarleegge, hvilket paradigme
jeg vil arbejde ud fra med hensyn til udarbejdedfe&n kommunikationsmodel for at undersgge,
hvordan kommunikationsprocessen ser ud, nar TD@ssemeddelelser bliver til avisartikler.
Desuden beskrives to af de kommunikationsmodebered relevante for massekommunikation og
som har veeret inspirationskilder for min udarbejdelaf “kommunikationsmodel for en
pressemeddelelses ve] fra afsender til modtagdr’btug i den grafiske fremstilling af

kommunikationsprocesserne i min analyse.

3.1.1 Kommunikationsmodeller
De farste kommunikationsmodeller blev tegnet i 188&, men farst i 1940’erne og

1950’erne kom der for alvor gang i at lave grafigkenmunikationsmodeller, for at ggre teorien
bag de forskellige modeller mere forstaelige, agaiogare kommunikationens vej fra afsender til
modtager mere tydelig. En kommunikationsmodel efoganklet udgave af virkeligheden, da en
fremstilling af kommunikationens vej fra afsendgémtodtager giver et overblik over komplekse
forhold og identificerer forskellige relationer i ofmunikationsprocess€n En
kommunikationsmodel er en fremstilling af kommuniéa der er skabt med henblik pa forskning
eller undervisning, og hvor vigtige egenskaber, simm eksempel antallet af kommunikative
instanser eller faktorer, og relationen mellem desKellige funktioner, fremhaeves for at skabe

overblik over kommunikationsproces$én

2 Henriksen 2001, pp.9-13
% Frandsen et al. 2002(1), p.68

11



Kommunikationsmodeller kan veere bade konkrete strakte, hvor de konkrete modeller i
hgj grad ligner den virkelighed de afspejler, mabstrakte modeller er kendetegnet ved, kun at
fremhaeve de elementer der er relevante, for detifggge problem man er interesseret i. Et
problem ved meget abstrakte modeller er, at devieare sa generelle, at de pa samme tid kan
beskrive to meget forskellige situationer eller ¢emener, eksempelvis skriftig og mundtlig
kommunikation. Jo mere generel en model er, desimidsekkende vil den veere i en specifik
situation, og jo mere virkelighedstro, eller kortkren model er, des mere kompliceret og
uoverskuelig bliver defi.

Ideen bag kommunikationsmodeller er, at en afsekderoptimere sin kommunikation til
forskellige grupper af modtagere ved at anvendek@nmunikationsmodel. Veelges de rigtige
budskaber via de rigtige kanaler samtidig med, uatskabet indkodes med en vis forstaelse for
modtagerne og deres kontekst, kan afsenderen $lamve betingelser for, at modtagerne reagerer
p& budskabet pa den gnskede made

Hvis man ser pa, hvordan kommunikationsmodellergémar, kan man samlet sige, at
modtageren er selektiv i forhold til opmaerksomlogafattelse og hukommelse, og derudover har en
aktiv rolle i alle kommunikationsprocesser. Komnkationen er transaktionel og foregar ikke altid
direkte fra en enkelt afsender til en enkelt modiagnen finder ofte sted via mellemliggende

processer.

3.1.2 Transmissionsparadigmet og interaktionspgraei

Inden for transmissionsparadigmet opfattes kommaiiik som en overfgrsel af et budskab
fra en afsender til en modtager og betragtes dermath en afgreenset handling med en klar
begyndelse og en klar slutning. Kommunikationen s&® et middel til at overfgre ideer eller
informationer fra en afsender til en modtager, medblik pa at give modtageren informationer, at
skabe en forstdelse mellem afsender og modtagerasaréivirke modtagerens handlinger

Afsenderen er den aktive instans, den som kommtioilen kommer fra, og

kommunikationen lykkes farst, nar afsenderens lg¢msed 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 emdne eller anden effekt end den afsenderen
gnskede er kommunikationen, ifglge transmissiomsfigmet, mislykket.

Modtageren er, inden for transmissionsparadigarehelt passiv instans, der ikke gar andet
end at modtage kommunikationen. Teksten er en formatimulus, der er beregnet til at fremkalde
en respons hos modtageren, hvis medieforbrug epfatbm et middel til at opna en succesfuld
kommunikation og ikke som et mal i sig selv. Budsiaer et aspekt, der har betydning for det
bliver modtaget, og dermed fortolket af modtageresilket kaldes ‘information-som-beskrivelse’.
Bliver et medie anvendt som kanal for budskabet,dstte medie ingen betydning, da det er en
neutral instans der ikke bidrager til fortolkningefrbudskabét.

Eksempler pa kommunikationsmodeller inden for tmaissionsparadigmet er blandt andet

Lasswells formel fra 1948 og Shannon og Weaversmhonikationsmodel fra 1943

Figur 1: Shannon og Weavers kommunikationsmodel
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e ${ Transmitter —.[?—0 Receiver - Destination
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Inden for interaktionsparadigmet opfattes kommutidke som interaktion gennem
budskaber. Kommunikationen betragtes ikke som dwmlemafgreenset handling, men mere bredt
som en kompleks og dynamisk proces, hvor menneskaber mening i deres omgang med
hinanden, og hvor det er sveert at udpege en belpgndg en afslutning, da mennesker hele tiden
kommunikerer med hinanden. Formalet for kommunikan opfattes som en made, hvorpa
aktgrerne forsgger at styre deres sociale virketighved at skabe, bevare eller sendre den
samfundsmaessige, kulturelle og personlige idergitet afsenderen og modtageren har, at skabe,
bevare eller aendre interpersonelle relationer, saimskabe, bevare eller sgendre den sociale
rangorden som afsenderen og modtageren er en’del af

Bade afsender og modtager opfattes inden for iktiersparadigmet som veerende lige

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

" Frandsen et al. 2002a, p.63
2 |bid., p.63

2 |bid., p.69

% Frandsen et al. 2002b, p.35
%L bid., pp.64-65

13



modtage, og derudover er begge parter lige invetver at skabe mening under
kommunikationsprocess&n

I modsaetning til transmissionsparadigmet, hvor kadst har betydning for det bliver
modtaget, har budskabet inden for interaktionspgnaet farst betydning i det gjeblik, hvor
budskabet modtages og fortolkes, hvilket kaldeformation-som-konstruktion’. Mediet her ikke
neutralt da det pavirker budskabets betydning. ligeines medieforbrug er ikke et middel, men et
mal for kommunikationen, da det for mange mennesken ritual-lignende handling, for eksempel
at se tv eller leese en avis, med henblik pa ateskalsammenhaeng og mening med verden, og ikke
for at modtage informationer fra en bestemt afsefide

Konteksten har inden for interaktionsparadigmetnegget stor betydning, til forskel fra
transmissionsparadigmet, hvor konteksten normé# Iiver inddraget, hvad enten der er tale om
den umiddelbare kommunikationssituation eller beedere samfundsmaessig og kulturel forstand.
Arsagen til at konteksten, inden for interaktiomsligmet, har en stor betydning er, at modtagerens

kontekst pavirker den made, som de fortolker buldskp&”.

Efter at have gennemgaet interaktionsparadigmetasgmissionsparadigmet, har jeg valgt
at skabe en kommunikationsmodel der ligger indenirfteraktionsparadigmet, da jeg anser den
bedste og mest korrekte afspejling af kommunikation veerende inden for dette paradigme.
Grunden til at kommunikationsmodeller inden fomsmissionsparadigmet er valgt fra, er at de, i
forhold til mit syn pa kommunikation, ikke tagerjti@ for mange af de aspekter, som er vigtige
elementer for at fa kommunikationen til at lykkeksempelvis, modtagernes muligheder for at

reagere eller at modtagernes kontekst har betydairfgrtolkningen og forstaelsen af budskabet.

3.1.3 Westley og MacLeans “conceptual model”

Kommunikationsmodellen “conceptual model” (figurf8f massekommunikationsprocesser
blev skabt af Bruce Westley og Malcom MacLean nmegiration fra Theodore Newcombs model
til beskrivelse af sociale og interpersonelle komikative relationer, hvor to personer (A og B)
taler om noget (X), og nar A eller B aendre holdniihg, m& den anden part ogsa aendre dens

%2 Frandsen et al. 2002a, p.65
* |bid., p.65
3 Ibid., pp.65-66
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holdning til enten A eller . ABX-parametrene fra Newcombs model er udgangsietrfior

Westley og MacLeans “conceptual modél”

Figur 2: Theodore Newcombs model
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Da der i “conceptual model” er brugt mange bogstas@n symboler for aktgrer og

handlinger, bliver disse gennemgaet over fgr medeallg dens sammenhaeng gennemgas.

Figur 3: “Conceptual model”
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X: Begivenhed eller objekt i samfundet (budskab) dar televans for et stgrre antal
individer. Tallet efter X adskiller de forskelligidskaber.
A: Advokat (afsender), den/de personer, virksomhedler erganisationer der gnsker at

fremseette et bestemt syn gennem budskabet ovet hoedt publikum.
C: Massemedium eller kanal (eksempelvis avis, tv alélio) som veelger, hvad den vil

sende videre til modtagerne om begivenhederneyoglhn afsenderen skal fremstilles.

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

X' Hvilken afsender der ma komme til orde gennem ntedie
X" Udformningen af budskabet fra en bestemt afsender siediet/kanalen formidler til
modtagerne.

X3sc Observationer blandt budskaberne (X) som mediesleanveelger 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 afseritier

Westley og MacLean mener, at massekommunikatigé@rkningskommunikation og ikke
en meningsggende dialog, hviket man kan se i dedfinition af roller i
kommunikationsprocessen, hvor afsenderens (A) millat forsgge at pavirke modtageren (B) og
kanalen/mediet (C) i forhold til sin egen holdnitigbudskabet (X). Kanalens/mediets rolle er
derimod mere neutral, da mediets opgave er atrersyodtagerne med information og at fungere
som mellemmand, eller leverandgr, mellem afsendemodtager. Sidst, er modtagerens rolle at
reagere pa budskabet og handle derefter. Hvis korikationen lykkes handler modtageren i
henhold til afsenderens intentioner med kommurokei°.

For et budskab kan betragtes som et budskab, skdkde op til nogle indholdsmaessige
krav for at blive taget i betragtning hos mediemmg afsenderen skal forsgge at udforme budskabet,
sa det ligger sa teet som muligt pa de krav medistifler, for at undga, at der, pa grund af
mediernes tekniske og genremaessige krav, blivereeatt for meget i forhold til det originale
budskab".

Ifglge Westley og MacLean involverer kommunikatiaomassemedier en udskillelsesproces
med flere adskilte stadier pa vejen fra det opligdebudskab til forstdelsen af det formidlede
budskab. Resultatet af kommunikationsprocessefker saerligt malrettet, da mediets rolle er at
fungere som et neutralt mellemled mellem afsendemodtagerne. Der er desuden mulighed for
bade at give og modtage feedback. Eksempelvis l@dtagerne bade give feedback til mediet og

%9 Henriksen 2001, pp.36-37
% |bid., pp.37-38
“L bid., pp.39
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til afsenderen samtidig med, at mediet kan givedlfeek til afsenderen. Sidst anses
massekommunikationsprocessen for veerende en ablgjusserende og dynamisk proces, men i
hvor hgj grad den er dynamisk afhaenger af de satafmeessige omgivelser, og af antallet og arten
af alternative kanalét.

Det interessante ved Westley og MacLeans modelteten viser virksomheder, at der skal
mere til, end blot at budskabet er en nyhed fddatet igennem til modtagerne. Afsenderen skal
have adgang til mediet, og en af de mader afsendene fa adgang pa, er ved at etablere et godt
forhold til eksempelvis nyhedsbureauer og redakiddenne tanke om, at det kreever noget af
afsenderen for at fa adgang til medierne har reili et nyt forskningsomrade inden for public

relations kaldet medierelatiofdér

Fordelen ved denne model er, som jeg ser det,rapdsser utroligt godt pa den made som
kommunikation sker pa i medierne, hvor en virksodhtedler person sender en nyhed eller
pressemeddelelse til medierne for, at medierne \kdarebringe historien til andre modtagere
samtidig med, at medierne selv skaber historienumte de informationer de far fra afsenderen. Det
er en stor fordel ved denne model, at der er flemigheder for at give feedback til bade afsenderen
og til mediet samtidig med, at mediet har mulighadat give feedback til afsenderen.

En ulempe ved denne model er, ifglge mit syn parkanikation, at den ikke tager hgjde
for, at stgj kan have indflydelse pa modtagelseluaskabet, at modtagernes individuelle kontekst
har betydning sammen med modtagernes mulighedtftalea sammen om budskabet og derved
indbyrdes pavirke hinandens fortolkninger, hville mener, er tre meget vigtige aspekter at tage
hensyn til, da bade stgj, kontekst og indbyrdesirkdwng ofte er afgerende for, om

kommunikationen lykkes eller ej.

Westley og MaclLeans “conceptual model” ligger, sqeg tolker det, inden for
transmissionsparadigmet, da modellen anser komratioik som veerende en overfgrsel af et
budskab fra en afsender til en modtager, dog medeelie som mellemmand. Mediet er neutralt
samtidig med, at det dog er mediet der i sidstes drestemmer hvilke budskaber der skal bringes
fra afsender til modtager, samt at modtageren® rolbt er at modtage et budskab og handle

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

*2Henriksen 2001, p.38
“3 bid., pp.38-39
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modtageren understgtter, at modellen hgrer tilinfibe transmissionsparadigmet. Dog kan der
argumenteres for, at “conceptual model” ogsa inttldroen snert af interaktionsparadigmet, da
feedback i nogle tilfeelde kan resultere i en nygbgaf budskaber, hvorved kommunikationen bliver
til en dynamisk og kompleks proces, hvilket stemmearens med interaktionsparadigmet.

3.1.4 “Multi step flow” kommunikationsmodel

“Multi step flow” modellen (figur 5) er skabt sonm @idereudvikling af Katz og Lazarsfelds
“two step flow” kommunikationsmodel fra 1955. “Twatep flow” modellen (figur 4) blev skabt
som en afpragvning af Lazarsfelds hypotese om, aliepévirkning foregar i to trin, hvor nogle fa
mennesker, opinionsdannere, pavirkes af afsendebemiskaber og derefter selv pavirker
mennesker som de er i kontakt med. En anden ailsagabelsen af modellen var, at Katz og
Lazarsfeld gnskede at reducere frygten for, at regsévis virksomheder via kommunikation i

massemedier var i stand til at indoktrinere forlenng'™.

Figur 4: “Two step flow” modellen

Sender Message

45

Katz og Lazarsfeld fandt, gennem undersggelsendblandet ud af, at mennesker er
selektive i deres brug af medier samt, at kommumkamellem mennesker er betydelig mere
effektiv end envejskommunikation fra medierne tilneassepublikufff. De fandt ogsd ud af, at
massemedier sjeeldent sendrer modtagernes holdningar, primaert er med til at bekraefte
modtagernes eksisterende holdninger, normer ogieee@kerudover mener Katz og Lazarsfeld, at
alle modtagere skal opfattes som veerende medleineer gruppe, hvor der altid vil veere personer

*4 Smith et al. 2004, p.77
* Ibid., p.77
“® Henriksen 2001, p.31
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der opfattes som opinionsledere og som er med difggre, hvilken betydning eller veerdi de gvrige

modtagere skal tillzegge budskabet

Figur 5: “multi step flow” modellen
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I “multi step flow” modellen er opinionsdannere FO(Opinion Formers) i figur 5) formelle
eksperter, eksempelvis journalister, hvis mening ihdflydelse, og hvis gode rad andre sager.
Opinionsledere (O.L. (Opinion Leaders) i figur 5)sgaerere at identificere end opinionsdannere, da
de ikke ngdvendigvis giver andre gode rad, menmufieamader pavirker de gvrige modtagere.
Opinionsledere kan veere mennesker der udtaler sigeller avisartikler, uden at de regnes for
eksperter pa omradet, om eksempelvis deres eréarimgd et produkt eller som reaktion pa en
heendelse, og derved pavirker andre modtageres gegniRor afsenderen er det vigtigt at have
stgtte fra opinionsledere og opinionsdannere, sisedbfte er med til at pavirke de gvrige modtagere
og dermed ogsa fortolkningen af budskébet

| forhold til “two step flow” modellen er der tilfet bade stgj, kanal og feedback til “multi
step flow” modellen for at gare den mere realistisfy dermed giver den, i forhold til “two step
flow” modellen, modtagerne mulighed for at reageéebudskabet i form af feedback. Derudover
tager “multi step flow” modellen ogsa hgjde for,d&n kanal som budskabet sendes gennem har
betydning for modtagelsen. Ogsa elementet stailfgjet i denne model, og derved er der taget
hgjde for, at stgj kan pavirke bade budskabet awplka, og derved forstyrre modtagelsen af

afsenderens budskab. Endelig er der i denne modsé daget hgjde for, at modtagerne

“" Bangsholm 2001, p.31
“8 Smith et al. 2004, p.79
9 Ibid., p.77
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kommunikerer indbyrdes, hvilket pavirker fortolkgan af budskabet, da modtagerne er i stand til

at pavirke eller diskutere budskabet med hinanfterderved at nd frem til en ny fortolknig

Fordelen ved denne model er at den, i overensstsam@ed min opfattelse af
kommunikation, tager hgjde for, at visse aspekiter lvar stor betydning for, om kommunikationen
lykkes. Derudover afspejler modellen et tydelidigoie af, hvordan kommunikation foregar fra den
udgar fra afsenderen og til den nar modtagerenebeysa en fordel, at de endelige modtagere har
mulighed for at kommunikere med hinanden og mediopslederne, for derved at pavirke
fortolkningen af budskabet, hvilket afspejler viilgbaeden, hvor mennesker ofte taler med hinanden
om noget de har leest, set eller hgrt og dervedpdfiirker hinandens fortolkninger. Det er dog en
ulempe, at de endelige modtagere kun har muligbeatfgive feedback til afsenderen og ikke til
opinionsdannerne der i hgj grad ofte star for elerdsending af budskabet, og som derfor ogsa bar
veere genstand for mulig feedback fra de endeligétagere.

Jeg mener, at “multi step flow” modellen hgreruiiider interaktionsparadigmet, grafisk er
det dog ikke tydeligt, at denne model hgrer til endette paradigme, da den er en lineger proces,
men den teoretiske del er mere klar pa det omnsidelellen kombinerer massemediekanaler og
interpersonelle kanaler og erkender derved, abpégsindflydelse inden for sociale netveerk har en
steerkere effekt end direkte indflydelse fra medierved tager “multi step flow” modellen tager

hensyn til kontekstens betydning for modtagelsefodglkningen af budskabet.

3.1.5 Teoretisk grundlag for kommunikationsmodelda pressemeddelelses vej fra

afsender til modtager

Den kommunikationsmodel som jeg har udarbejdetbtiig i min analyse, er en
sammensmeltning af “conceptual model” (afsnit 3.d@ “multi step flow” modellen (afsnit 3.1.4).
Jeg har plukket de elementer fra de to modellem spasser bedst pa den specifikke
kommunikationsproces i mit speciale og har derditijet de elementer som, efter min mening,
mangler i de to kommunikationsmodeller, og har ddnskabt “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 engs@meddelelses vej fra afsender til
modtager* minder mest om “conceptual model”, mean teoretiske baggrund ligger teet op ad
“multi step flow” modellen. De elementer der anvesadra “conceptual model” er, at der udsendes
flere budskaber, hvor ikke alle stammer fra dempgre afsender samt muligheden for at give
feedback bade fra medie til afsender og fra modtaijdbdde medie og afsender. Derudover
anvendes modtagernes indbyrdes forhold fra “muép Slow” modellen, hvor modtagerne har

mulighed for at pavirke hinandens indbyrdes fomaliger af budskabet.

Min kommunikationsmodel tager sit udgangspunkttenaktionsparadigmet, da jeg opfatter
kommunikation som en kompleks og dynamisk procesr mennesker skaber mening i budskaber
ved brug af deres egen kontekst og gennem interaktied andre mennesker. Derudover anser jeg
afsender og modtager for veerende lige aktive i kamkationsprocessen, og lige aktive i at skabe
mening i de budskaber der udsendes fra afsenderen.

Ligesom interaktionsparadigmet anser jeg, medievéerende betydningsfuldt i forhold til
formidlingen af budskabet, samtidig med at modtager medieforbrug er et mal for
kommunikationen og ikke et middel til at skabe ladtt da mange menneskers medieforbrug er
rituallignende for at skabe en sammenhaeng med, deadker i verden, og dermed danne sig en
mening om det de leeser, hgrer, ser og oplever.

Interaktionsparadigmet passer ogsd sammen med aspgkter af hermeneutikken da den
eksistentielle hermeneutik haevder, at et menneskasdt til at anvende sin egen kontekst for at
kunne forsta et budskab fra en anden person (si 2f$.1 Den eksistentielle hermeneitik

3.1.5.1 Kommunikationsmodel for en pressemeddealelsgfra afsender til modtager
Efter at have beskrevet det teoretiske grundlag HBemgmmunikationsmodel for en
pressemeddelelses vej fra afsender til modtagegur(f6), bliver den grafiske fremstilling af
modellen her gennemgaet sammen med en uddybnmdlleén betydning de forskellige elementer
har. Modellen er, som tidligere naevnt, en sammeltsimg af “conceptual model” og “multi step
flow” modellen med enkelte tilfgjelser for grafisit vise, hvordan kommunikationsprocessen ser

ud, nar TDC's pressemeddelelser bliver til avikéeti
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Figur 6: “Kommunikationsmodel for en pressemeddelelses vejdrafsender til modtager”
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I modellen spiller konteksten en stor rolle foreaihvolverede i kommunikationsprocessen,
da kontekst har en afggrende betydning for, hvonsiam afsender, modtager, videresender og
fortolker et budskab. Vores kontekst er afggremideHvorfor vi handler som vi gar, og for hvordan
vi fortolker de ting der sker omkring os, og deréwrkontekst i modellen et element der omkranser
hele kommunikationsprocessen. Stgj omkranser ogske Hommunikationsprocessen, da
betydningen af det budskab som afsenderen udartmjdafsender kan fa en anden betydning, hvis
udformningen, afsendelsen, videresendelsen eltmifaingen bliver pavirket af stg;.

Den primeere afsender, i dette tilfeelde TDC, afserate i princippet uendelig, reekke
budskaber via en kanal, samtidig med, at andreKailbds afsendes fra sekundeere afsendere. De
sekundeere afsendere kunne eksempelvis veere irterganisationer, konkurrenter, kunder eller
ansatte. Der er bade en primeer afsender og sekeradsendere, da journalister ogsa benytter sig af
andre kilder, end den primeere afsender, nar emrisl skal skrives og derfor henter oplysninger
andetstedsfra til at supplere det materiale medy gpurnalisten har fra den primaere afsender.
Derudover kan de sekundzere afsendere ogsa levéedaltil den primaere afsender da denne til
tider kan benytte materiale i dens budskaber orerekelvis en begivenhed som ikke har nogen
direkte tilknytning til den primeere afsender, ognsdenne derfor ma have faet oplysninger om fra

en sekundeer afsender.
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Den primaere afsender anvender forskellige kanaksempelvis hjemmeside, reklamer eller
pressemeddelelser, til at afsende sine budskakerintod de sekundesere afsendere, ud over de
samme kanaler som den primeere afsender, ogsa kaendmn eksempelvis e-mail eller
telefonopkald til/fra journalisten. De sekundzerseatiere kan ogsa veere viden, som journalisten
har fra tidligere avisartikler eller lignende, hwibet | avisartiklen ikke er tydeligt, hvem kilden e
men hvor det er viden som journalisten ngdvendigwdshave et eller andet sted fra, selvom det
ikke er tydeliggjort i avisartiklen.

Nyhedsbureauer er ofte et mellemled mellem afsendgmedier; nyhedsbureauerne skriver
artikler pa baggrund af de budskaber som den pemafsender og de sekundezere afsendere
udsender. Artiklerne fra nyhedsbureauerne udsetild@gdierne der, pa baggrund af disse artikler
0og eventuelt sammen med materiale fra den primagreleo sekundeere afsendere, skriver de
avisartikler der kommer ud til de endelige modtager

Medier er et mellemled mellem afsender og modtaagdet er i denne model ikke neutralt
da det omskriver og pavirker det budskab der asgndog med at medierne omskriver og pavirker
budskabet kan man sige, at der i denne kommunik&tiodel findes fire aktgrer der har indflydelse
pa budskabet: den primaere afsender og de sekurdseralere, nyhedsbureauerne, journalisterne
0g modtagerne.

Modtagerne er i hgj grad i stand til at pavirkeaniden, da et menneske ofte skaber dets
meninger gennem interaktion med andre menneskeneBneskes kontekst er med til at pavirke,
hvordan budskabet bliver fortolket, bade den kostteler eksisterer nar budskabet farst modtages
og den kontekst der skabes nar budskabet diskuteegs andre mennesker. Journalisterne hos
nyhedsbureauer og aviserne er de umiddelbare nerétagr den primeere og de sekundeere
afsenderes budskaber, mens leeserne af artikledeeardelige modtagere for kommunikationen.

Feedback kan veere mange forskellige ting, eksenspeldaeserbrev i en avis (feedback fra
modtager til medie samt til den primeere afsendedegsekundaere afsendere), henvendelse til
virksomhed, kgb/salg af aktier, oprettelse/opsgelfsabonnement eller kgb af produkter (feedback
fra modtager til den primeere afsender og de sekiendafsendere). De artikler, som
nyhedsbureauerne udsender og aviserne bringergufural af de afsendte budskaber ogsa en form
for feedback (fra nyhedsbureau og medie til demgete afsender og de sekundeere afsendere). Det
er ikke altid muligt at give feedback til de sekesr@ afsendere, da det tekstmateriale der til tider
avendes i avisartiklerne, som supplement til maketrifra den primaere afsender, ikke altid angives

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

| de falgende afsnit bliver de kommunikative aspelder har relevans for mit speciale
gennemgaet, og det farste der bliver set pa erekassnunikation, herunder kort avisartikler, og
pressemeddelelser for at fa sat pa plads, hvatigher bag den empiri, som bliver anvendt i min
analyse. For at fa sat teorien pa plads bag dek@spder anvendes, ses der i dette afsnit ogsa pa

kommunikationspolitik, sprogpolitik og modtagerarieret kommunikation.

3.2.1 Massekommunikation

| dette afsnit skal massekommunikation, i den &adstl af afsnittet, forstas i generel forstand
og senere mere specifikt som journalistisk massekonikation i form af trykte avisartikler, da det
er blandt andet er avisartikler der anvendes iyaeal Derfor ses naermere der ikke pa andre typer
af massekommunikation, som for eksempel reklanter ejeblade.

Begrebet massekommunikation opstod i slutningek®80’erne, og deekker enhver form for
sproglig og/eller ikke-sproglig kommunikation melleen enkelt afsender og en starre gruppe af
modtager&’. Der har gennem tiden vaeret stor uenighed om, strindflydelse massemedierne
har pa modtagernes holdninger og adfaerd. | 194€’e0n1950’erne mente forskere, at pavirkning
gennem massemedier stort set ikke havde nogert efiekodtagerens holdninger og adfeerd, mens
man i 1960’erne og 1970’erne var overbeviste omnuadisatte, nemlig at massemedier var i stand
til at eendre bade holdninger og adfaerd. Fra 19868'@yg frem har der veeret den holdning, at
massemedier har en form for ‘mellem’ effekt p4 magétrnes holdninger og adfeerd ved, at de

viderebringer information og dermed muligvis bideagjl at zendre adfzerd og holdninger

Massekommunikation bygger pa kanyleteorien, somhjap af kampagner og annoncer er
god til at seette et budskab pa dagsordenen ogdtmiden fra afsender til modtager. Problemet
ved kanyleteorien er, at denne form for formidliklge svarer til moderne menneskers behov for
tovejskommunikation for at andre deres holdningeradfzerd®. Ordet ‘kanyleteori’ daekker over

en gruppe kommunikationsmodeller, eksempelvis Lalsw 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, hweodtageren er passiv i forhold til modtagelsen
af budskabét.

Figur 7: Lasswells formel
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Massekommunikation adskiller sig pa flere punkter gersonlig kommunikation, nogle af
de mest karakteristiske punkter er, at massekonkation forudseetter eksistensen af komplekse
og formelle organisationer. Kommunikationsformewoiwverer professionel formidling mellem
afsendere og modtagere, og kommunikationen finger inden for komplekse sociale systemer, og
er dermed ikke isolerede transmissions- eller remegshandlinge?.

Massekommunikation er direkte rettet mod en stgroppe modtagere, den er offentlig og
noget der kun kendetegner det moderne samfundaiog& samme tid etablere kontakt til en meget
stor heterogen gruppe modtagere, der befinder asigtlveek fra afsenderen og fra hinanden.
Derudover er relationen mellem afsender og modtegeoget der varetages af personer, som kun
er kendt i deres offentlige rolle, eksempelvis jmlisteP’. Endelig adskiller massekommunikation
sig fra personlig kommunikation ved, at det kumediets udbredelse der begraenser, hvor mange

mennesker budskabet kan na utf il

Kommunikation gennem massemedier bruges til at eskgimeerksomhed og sprede en
afsenders budskab ud til forskellige grupper af tagere, hvilket ogsa er en effektiv og udmeerket
made at sprede et budskab pa. Dog kommer svaghedemassemedier til syne, nar budskabet,
eller den ide der kommunikeres, opfattes af modtegeom vaerende ny, selv om det ikke er et nyt
budskab eller ny ide, da mennesker ofte bliverresitver for de forandringer som et budskab matte
medfgre. Dette betyder at massemedier kan havegstin effekt pa et budskab der opfattes som

** Frandsen et al. 2002b, p.35

% |bid., p.35

5 Henriksen 2001, pp.13-14

" Frandsen et al. 2002(1), pp.77-78
%8 Bangsholm 2001, p.28
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nyt, og derfor kan det veere problematisk at anvendssemedier som kommunikationskanal for et

budskab der, for eksempel skal forsgge at oveetle overbevise en malgruppe om nogefhyt

Aviser er det eeldste af de massemedier vi harraglearp konkurrence med radio, tv og
internettet der i mange tilfeelde naermest har ogettavisens status som nyhedsformidler. Ved et
nyhedsmedie, s& som aviser, har modtageren seighadlfor at styre tempoet, laesemaengden og
de avisartikler der laeses i forhold til radio og lwor modtageren ikke har nogen indflydelse pa,
hvilke nyheder der preesenteres eller hvor huregigdF®.

Aviser tilfredsstiller et informationsbehov hos dtageren, og betragtes som et ‘high
involvement medie’, det vil sige, at lseseren selwkwbt eller valgt avisen blandt et udbud af andre
aviser. Desuden er modtagernes avisforbrug kaiaktet som veerende bade privat og offentlig,
hvilket betyder, at aviser bade laeses i det offgmtlum (eksempelvis arbejdspladser og i bus eller
tog) og i det private rum (ens eget hjéhm)

3.2.2 Pressemeddelelser

| dette afsnit bliver pressemeddelelser og deremdb samt hvordan disse bruges af

virksomheder kort beskrevet.

Hovedformalet med en pressemeddelelse er at gessen og omverdenen informationer
om nyheder eller begivenheder, som virksomhedekesret forteelle og dermed skabe synlighed
om virksomheden, mens biformalet med en pressenseeer at bevare et godt forhold til
presseff. Selvom det er vigtigt for en virksomhed at komikere med pressen, og derved ogs&
omverdenen, er det ogsa vigtigt at kommunikatioredigr i dette tilfaelde pressemeddelelserne,
kommer ud til de dele af pressen, der kunne teerakdsave en interesse for emnet eller for
virksomhedef?,

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

maengde pressemeddelelser der dagligt udsendesréieelfige virksomheder, myndigheder og

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

%2 |bid., p.125

8 Jacobsen et al. 2005, p.472
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organisationéf. Det betyder, at en virksomheds kommunikationdafgdliver ngdt til at sikre sig,
at dens pressemeddelelse vil falde i journaliseemeresse for, at viksomhed far den omtale som
den gnsker.

Pressemeddelelser udger en stor del af en virksdsrdgsemlede kommunikation, og derfor er
det vigtigt, at pressekommunikationen tilpasseksamhedens gvrige kommunikative aktiviteter
samt image og identit®t En pressemeddelelse udsendes i hgj grad, ud foveat skabe
opmeerksomhed om virksomheden, for at motivere meeligl at skrive deres egne historier med
udgangspunkt i den pressemeddelelse, som virksanhédr udsendt. Derudover anvendes
pressemeddelelser ogsa til at tage luften af erativednistorie, som medierne under alle
omstaendigheder ville opdage, og dermed vise abefthedrksomhedens side samtidig med, at
virksomheden har muligheden for at informere omesalga dens eget synspunkt fgr sagen bliver

forsidehistorié®.
Figur 8: Nyhedstrekanten
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En pressemeddelelse bgr, som andre nyhedshistadenhejdes efter nyhedstrekanten, eller
AP-modellen (Associated Press) som den ogsa kahdes,dispositionen er opbygget saledes, at
konklusionen pa historien kommer farst, dereftsagen til pressemeddelelsen skrives og sidst en
uddybning af historien. Grunden til, og desuderddten ved, denne disposition er, at nar en
journalist leeser pressemeddelelsen, kan denne maymege ngjes med at kopiere
pressemeddelelsen uden at skulle bruge megen tdl nreéligere den — bliver artiklen for lang, kan
der skaeres nedefra uden at det g&r ud over der dégtigt i pressemeddelel<&n

® Holme et al. 1999, p.59

8 Kvetny 2002, p.332

% Ibid., p.376

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

| dag har mange virksomheder en kommunikationskotler udger en manifestation af
kommunikationens betydning for virksomheden ogdmgr derved til vicksomhedens selvforstaelse
ved, at medarbejderne kan bruge kommunikationsigkdib til at skabe en fornemmelse af
virksomhedens identit&t Formalet med en kommunikationspolitik er at sikrevirksomheden har
en velfungerende intern og ekstern kommunikationat de overordnede mal, sa som visioner og
veerdier, kan omseettes til virkelighed. Derudovereer kommunikationspolitik et regelseet for,
hvordan forskellige kommunikationssituationer skahdteres for at sikre, at medarbejderne kan
levere kommunikationsopgaver der er tilfredsstidlen forhold til virksomhedens overordnede mal.
Desuden er en kommunikationspolitik ogsa en formaisa for, at kommunikationsarbejdet kan
tilrettelaegges mest effektivt med et staerkt fok&isngl og resultatét

Der kan veere mange forskellige grunde til at skabbd&kommunikationspolitik, men uanset
pa hvilken baggrund en kommunikationspolitik skalmedfarer det en form for forandringsproces
i virksomheden, hvad enten det er en Igbende tilpgsaf den made der kommunikeres pa eller en
gennemgribende forandring af kommunikatiotten

Figur 9: forskellige typer af kommunikationspolitik ker
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Virksomhedens generelle syn pa kommunikation egji drad bestemmende for, hvilken
type kommunikationspolitik der bliver udarbejddulie ovenstaende figur findes der flere typer af

kommunikationspolitikker, der hver iszer repraesamtéorskellige arsager til, at en virksomhed

laver dens kommunikationspolitik:

9 Helder 2002, pp.18-21

9 Kommunernes Landsforening 2006, p.3
"windfeld et al. 2003

2 Jgrgensen et al. 2005, p.77
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Ledelsesveerktgj som indeholder troen pa, at ledg/deommunikation haenger uadskilleligt
sammer?.

Manifestation af virksomhedens kommunikation interg ekstern, en type som indeholder
troen pa, at en kommunikationspolitik har en hajsifiv.og moderne signalveerdi samt
skaber stgrre synlighed, og at denne manifestagtighed skaber udviklif§

Fristil er ofte resultatet af en virksomheds fgtgtenmunikationspolitik eller resultatet af et
krav om en kommunikationspolitik, som kommunikatsafdelingen ikke har lyst til at lave
eller faler der er et behov fGr

Udviklingsredskab hvor kommunikation ses som ewkdaft der er med til at udvikle
virksomheden, og hvor kommunikation bliver en imezgt del af hverdagéh

Magtmiddel fra ledelsens side, hvor en kommunikegpmlitik ofte ses som et magtmiddel,
hvis medarbejderne kun har vaeret meget lidt, sligrikke, involveret i processén
Hyldesucces hvor kommunikationspolitikken kun fiadeem og anvendes nar der er behov
for det. Ofte skabes en hyldesucces fordi virksatehemener, at en kommunikationspolitik
er noget man skal have, og ikke ud fra om der kobéor det eller &f.

Organisationsgraffiti hvor kommunikationspolitikkekabes med det formal at vise, hvor
dygtig og kreativ medarbejderen bag er og til aabsk synlighed om, en maske
overambitigs, kommunikationsafdelingens arb€jde

Styringsdokument pé linje med eksempelvis virksoteims veerdigrundlag, forretningsmal

eller kvalitetsstyringsproceduf8r

Der er ofte stor forskel pd, hvilke elementer emmkuunikationspolitik indeholder, og

hvordan der i virksomheden arbejdes med kommumikagolitikken. De typiske elementer i en

kommunikationspolitik er:

(0]

(0]

Identitet (hvem og hvad politikken daekker)

Principper (hvilke ord kommunikationen males p&wgd man vil kommunikere om)

3 Jgrgensen et al. 2005, p.77

" bid.
S bid.
"8 bid.
" bid.

8 1bid
® |bid
80 bid

, P77
, pp-77-78
, p-78
, pp-78-79

p. 79

, p- 79
, p- 79
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Malsaetninger (hvad kommunikationsfunktionen skerdje til og med)
Autoritet (hvem der ma udtale sig om hvad, hvoagihvordan)

Formal (hvordan politikken knytter sig til virksomdten)

o O O O

M&lgrupper, medier, budskaber og prioriterifger

Der er ogsa stor forskel pa, om en virksomhed kaléé for en kommunikationspolitik eller
en kommunikationsstrategi, og selv om der for makge er seerlig stor forskel pa de to begreber,
er der vaesentlige forskelle pa, hvad de deekker. d@ekommunikationspolitik er en politik der
geelder i en leengere periode og er af en mere prahdiarakter, mens en kommunikationsstrategi
ligger retningslinjerne for virksomhedens kommutika i en afgreenset periode, som udtrykkes i

bestemte malelige indsat&er

Selv om virksomheder oftere og oftere har en komkationspolitik, har en undersggelse
fra analysefirmaet Valgr & Tinge, der blev afslutte2002, blandt 100 kommunikationschefer
udvalgt fra de 300 stgrste danske virksomhedet;, aikun halvdelen af virksomhederne havde en
formuleret kommunikationspolitik, og at under hadleh af disse virksomheder var i stand til at
dokumentere effekten af deres kommunikation. Arealygste ogsa, at kun fa virksomheder maler,
hvordan interessenterne modtager kommunikationeg, ab ingen maler, hvilken effekt
kommunikationen har p& virksomhedens gkonomiskeltegsf.

En anden undersggelse blandt 34 virksomheders koiRationspolitikker har vist, at
kommunikationspolitikker kan inddeles i fire gruppe

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

o Arbejdsplanmodellen: redeggrelse for hvilke median anvender. Denne model er god til
at synliggere, at medier kreever ressourcer. Modelladerstatter ikke virksomhedens
forretningsgang, og derfor er den heller ikke et gpraksié®.

o0 Skolemestermodellen: en meget grundig model medljdidde retningslinjer for

virksomhedens interne og eksterne kommunikation,n melen fokus pa hvordan

81 Nielsen et al. 2002
82 Hoffmann 2002

8 Molbech et al. 2002
8 Dalsgaard

8 bid.
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kommunikationen kan anvendes som et strategisk oglerstgttende middel i
virksomhedeff.

o Forretningskonceptet: fokus i denne model er pérfov man vil kommunikerer og hvordan
man vil ggre det. Kommunikationspolitikken er steefarbundet med virksomhedens

veerdier og seetter retningslinjerne for, hvordanarieejderne skal kommunikéfe

3.2.4 Sprogpolitik
| dette afsnit bliver der kun fokuseret pa sprodijtol virksomheder og ikke pa sprogpolitik

fra et nationalt eller internationalt synspunkt.

En sprogpolitik er en faelles politik, eller formrfonanual, for virksomhedens skriftlige
kommunikation, som skaber sammenhaeng mellem virkedens vision og virksomhedens
kommunikation samtidig med, at den er med til &resi at kommunikationen er forstaelig for
modtagern®. Til forskel fra en sprogpolitik der er mere sgiégier kommunikationspolitikken
mere overordnet og repraesenterer ledelsens gnekehvordan virksomhedens gennem dens
kommunikation skal opfattes af omverdeffen

En sprogpolitik er en form for skrivevejledningtefmed konkrete eksempler pa, hvordan
virksomhedens kommunikation kan formuleres, for sétre, at medarbejderne anvender et
forstaeligt, klart og tidssvarende sprog i virks@uéns eksterne skriftige kommunikatfGnEn
sprogpolitik er derfor et steerkt redskab til at ewrstigtte de veerdier, som virksomheden gnsker at
udstrale samtidig med, at virksomheden skaber trdigleed gennem en god og korrekt skriftlig
kommunikatiof™.

Mange store virksomheder og organisationer hagieatasprogpolitik der, som naevnt oven
over, skal sikre, at kommunikationen er forstaeligfremstiller virksomheden i overensstemmelse
med dens vision. En sprogpolitik kan veere merer eiténdre eksplicit og kan eksempelvis
indeholde valg af koncernsprog, hvilken terminologr anvendes, regler for intern og ekstern

kommunikation samt en sproglig kvalitetssikrifg

% Dalsgaard

¥ 1pid.

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

% yngve Sgndergaard Kommunikation (1)
L 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 kommuriikaén er modtagerorienteret, hvilket

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

Peder

Skyum-Nielsen (2007, pp.16-38) har opsat pbogbud for modtagerorienteret

kommunikation:

1.

Skriv personligt: det er vigtigt at anvende personlige pronomineksten og skrive aktive
seetninger frem for passive seetninger, da dette fgmtaelsen af teksten lettere for
modtagern®.

Skriv forstaeligt: det er vigtigt at undga fagsprog, svaere ord og saere fremmedord.
Det handler om, at gare teksten sd enkel s& mud&gtman undgar, at budskabet ikke
fortolkes efter afsenderens intentioner, fordi nagetne ikke forstar tekst&n

Skriv konkret: det er ogsa vigtigt at undga abstrakte ord og alsdbstantiver der kan

skabe forvirring hos modtageren og derved resuitarislykket kommunikatiorr.

. Skriv oplgst: det er vigtigt at seette punktum og skrive en idggangen, hvilket vil sige, at

nar man er feerdig med en ting, seettes der punkhg®ni man begynder pa noget nyt,
saledes at der ikke presses for mange informatioleiren saetning. Brugen af parentetiske
saetninger kan ogsd veere med til at overfylde ennisget og derudover kan
ordsammensaetninger gare en tekst svaer at forstie Kan veere sa lange og ualmindelige,
at de haemmer leesningen, og dermed ogsa fortolkmiaiggekstert.

Skriv ligeud: det gaelder om at fa hovedsagen for modtagernengiatarst i teksten og
biomsteendighederne bagefter, hvilket vil sige,adtuigtigste skal komme farst. Det geelder
ogsé om at undgd brugen af kancellislgjfer og aeva@emaerksom pa syntaksen i tekten
Skriv overskueligt: det er vigtigt at bruge overskrifter til at mar&efiorskellige emner i
teksten, at inddele teksten i overskuelige afsgiewentuelt anvende punktopstilling for at
overskueliggare tekst&h

Skriv mundtligt: det gaelder ogsa om at undga ord, eksempelvisquepg vendinger der

ikke naturligt anvendes i talesprog, eksempelvis’'bar’ anvendes frem for 'indeveerende

% Jacobsen et al. 2007, p.16

% Ibid.
% |bid.
% |bid.
7 Ibid.

% Ibid

, pp-17-18
, pp-18-19
, pp-20-22
, pp.22-24
., pp.24-25
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ar'. Sammensatte verber bgr undgas, da de er rhed gigre en tekst stiv og officiel,
eksempelvis 'skrive til’ frem for 'tilskrive’. Deskal ogsa teenkes over hvilke konnotationer
et ord har, da et ord kan have vidt forskelligeytringer, og derved kan pavirke
modtagernes fortolkninger af teksten

8. Skriv sammenhaengendedet geelder om, at der i teksten er en god rytssetningerne og i
teksten som helhed, og at der ikke er en masstyfi@sde bump eller emneskift, der kan
forstyrre laesningen af tekstéh

9. Skriv leesbart: handler om anvendelsen af lange ord og antal orsbgtning. Et langt ord er
defineret som ord pa syv bogstaver eller derovamtiglig skal tal, forkortelser og
eksempelvis %-tegn skrives fuldt ud. En saetnindefineret som den tekst der star mellem
to punktummer, desuden sidestilles kolon, spgrgstegh og udrabstegn med et punktum,
hvorved man kan sige, at det der medfgrer storyrimbglsesbogstav teeller som et punktum.
Lix udregnes ved at ligge de lange ord i % af dettadf ord i teksten sammen med det
gennemsnitlige antal ord pr. seetning. Et lix p&ibp4 er defineret som en meget let tekst,
25-34 som en let tekst, 35-44 som middelsveer, 45ebd sveer og over 55 som en meget
sveer tekst. Ulemperne ved brug af lix til bestensmelf sveerhedsgraden af en tekst, er at
laeseligheden eller tankekvaliteten ikke males,eatikke fanges sproglige fejl, uforstaelige
eller ukorrekte grammatiske konstruktioner samlixatkke kan anvendes pa tekster med
flere fortolkningsplaner (eksempelvis skanlitteratiDerimod er fordelen ved anvendelsen
af lix, at leeseoplevelsen kan ggres malelig, abdsbedsindekset oftest modsvarer den
oplevede sveerhedsgrad og at metoden er let at mtraie da teellereglerne er simpfe

10. Skriv korrekt: geelder det, at den tekst der skrives er korreigvelt, det vil sige, at der
ikke er stavefejl eller grammatiske fejl og at ardekke har konnotationer der kan medfare

en mislykket kommunikatiofi?

3.3 Argumentationsteori

| dette afsnit af min teori redeggres der for Tanbrargumentmodel, som danner grundlag

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

% Jacobsen et al. 2007, pp.25-27
190 hid., pp.27-29
11 |bid., pp.30-36
192 |bid., pp.36-38

33



hvilke af disse der gengives i de udvalgte dansksagikler. Der indledes med kort at se pa hvad
argumentation er, hvorfor det bruges og hvilke dalgpper der er. | gennemgangen af Toulmins
argumentmodel anvendes illustrationen samt indgehraf argumentmodellen samt terminologien
for modellens elementer fra Charlotte Jgrgensen Mgrete Onsbergs bog “Praktisk

Argumentation”, mens teorien bag disse modellengait stammer fra forskellige bager af Stephen

Toulmin.

3.3.1 Argumentation

Brugen af argumenter i samtaler eller tekster haefformal, og oftest er formalet, at en
afsender forsgger at overbevise modtageren om neget afsenderen mener, er kort&kt
Forudseetningen for argumentation er, at modtagaretvivi om argumentet, og via argumentation
skal afsenderen fjerne modtagerens tvivl. Nar megybder at argumentere er arsagen at finde et
svar, om det sa er pa noget man overvejer medesig®y dermed argumenterer for og imod med
sig selv, eller om det er for at overbevise andre.

Retorisk argumentation er en del af en given komkationssituation, og en forudsaetning
for afsenderens gnske om at overbevise modtagegrjermed fa dennes tilslutning til det

synspunkt som afsenderen argumenteréffor

Et argument star sjeeldent alene og oftest er enaegt kun starten pa en raekke argumenter,
der kan ga frem eller tilbage i forhold til udgapgektet, da modtageren enten accepterer
argumentet og gar videre, eller ikke accepterenraemtet og vil se neermere pa de informationer
der danner grundlag for argumentatioff8nEn argumentraekke bestér af to eller flere arguenen
der er sideordnede eller af flere forskellige argatar med hver sin pastand. Et argumenthierarki er
et overordnet argument med et eller flere undematdrargumenter der forbindes hierarkisk, da et
beleeg kan fungere som pastand i et underordnemamf, og samtidig kan en pastand bruges som
belzeg i et overordnet argum&tit

Argumentation kan ga galt af flere arsager, oggé#gloulmin et al. (1984, p.132) er der 5

arsager til dette: manglende belaeg, irrelevanteepeimangelfulde belseg, forudseetninger uden

193 Toulmin et al. 1984, p.7

104 3grgensen et al. 2002, pp.9-10
1% Toulmin et al. 1984, p.73

19 jgrgensen et al. 2002, pp.27-29
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hjemmel og tvetydige argument® Manglende belaeg sker, ndr der argumenteres masylwer |
bund og grund er det samme, som den pastand denangeres for, eksempelvis cirkeldefinitioner.
Der argumenteres med irrelevante belaeg, nar afssm@mvender belaeg i sin argumentation der
ikke har direkte relevans, for den pastand der raggiieres om. At bruge mangelfulde beleeg i
argumentationen sker, nar afsenderen bruger betig,ikke er fyldestgarende nok til, at
modtageren kan tilslutte sig pastanden. Forudsgmnimiden hjemmel sker, nar der er en
formodning om, at man kan ga fra beleeg til konkingpa grundlag af en tvetydig hjemmel, der i
denne tvetydige form kan accepteres af en gruppee, som ikke anses for almindeligt accepteret,
nar hjelmen bliver gjort eksplicit og dermed tydelsres det, at hjelmen er tvivisom. Den sidste
faldgruppe i argumentation er anvendelsen af tigéydrgumenter, hvor der anvendes spgrgsmal,
saetninger eller ord hvis konnotationer kan giveuargntet en hel anden betydning end den

oprindelige®®

3.3.1.1 Logos, etos og patos

Argumentation kan inddeles i tre typer af retorislppelformer: etos, logos og patos. De tre
appelformer deekker over hele teksten, og ikke ken steder af teksten, hvor afsenderen
argumenterer. Det geelder om at vinde modtagerkshstiing til afsenderens budskab ved hjeelp af
etos, logos eller patos sammen med de argumenteafsenderen anvend&t

Etos er appel ved hjeelp af karaktertegning, hveeraderen baserer modtagerens tilslutning
pa dennes tillid til en person som ofte vedrareeadlerens trovaerdighed, og leener sig derved
meget op af image. Der er dog den forskel pa inmgetos at, hvor image isaer forbindes med
virksomheder, drejer etos der drejer sig om afsemdefremtoning, karakter og integritet. Hvis en
afsender har et godt omdgmme hos modtageren, séndéren have lettere ved at vinde
modtagerens tilslutning end, hvis modtageren hatagigt omdemme. Er afsenderen ukendt for
modtageren, bestar en etosappel af, at afsendmsmger at skabe et positivt billede af sig setn so
s& kan anvendes pé et senere tidsptfhkt

Nar afsenderen appellerer til modtageren ved hiklpgos, appelleres der ved hjeelp af en
rationel stillingtagen, hvor afsenderen holder sigsagen, koncentrerer sig om at fgre saglige

17 Toulmin et al. 1984, p.132

198 Toulmin et al. 1984, pp.135-175
199 Jgrgensen et al. 2002, p.62
10bid., pp.62-64
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beviser og forsgger at veere sa objektiv som muligjumentation ved hjeelp af logos har ofte et
neutralt ordvalg og en anonym stil sammen med dfsems beherskede og deempede optre&den

| appelformen patos inddrager afsenderen modtageydraserer argumentationen, der oftest
er meget veerdiladet, pa afsenderens fglelser agnstg her og nu. Da patos er meget afhaengig af
modtagerens tilkendegivelse for at kunne fortsatteimentationen baseret pd, ofte her og nu,

fglelser og stemning er patos ofte sveert at anviskiiftlig kommunikatiori*>

Da patos sjeeldent er til stede i skriftig kommuati&n, er en tekst oftest bygget op pa en
kombinations af etos og logos. Selv om logos oftedaninerende, er der ngdt til at veere en vis
maengde etos, samt en smule patos, tilstede foomtrkinikationen kan lykkes — hvis ikke
kommunikationen opfattes som trovaerdig, har dereringffekt pa modtagerne. Men hvis etos
allerede er opbygget, kan logos lettere anvendesnaldtageren allerede har tiltro til afsenderens
argumenter™>,

3.3.2 Toulmins argumentmodel

Toulmins argumentmodel er en videreudvikling og sammensmeltning af den logiske
syllogisme og enthymem, som er to klassiske argtmmaateller, hvor den teoretiske beskrivelse
stammer fra Aristoteles. Den logiske syllogisme thannet grundlag for udviklingen af logikken,
mens enthymemet danner grundlag for den retorigkan@entationsleere, som Toulmin bygger hans
argumentmodel g&”*

Den logiske syllogisme tager udgangspunkt i, atiewgnter er gyldige, hvilket vil sige at
preemisserne og konklusionen er formet og kombingéétdes, at konklusionen med en logisk
tvingende ngdvendighed faglger preemisserne. Manhieare formelt gyldige logiske syllogismer
uanset om praemisserne eller konklusionen er karekér ej. Hvis preemisserne er korrekte, er
konklusionen ogsa korrekt ifalge logiske gyldigdayismer. Et enthymem er en slutning truffet ud
fra meninger og formodninger til sandsynlige komsikbmer. Det er her typisk, at hverken
preemisserne eller konklusionerne ggr krav pa a¢ \samde, og derfor kan de ikke bestemmes som
veerende sande eller ej. Enthymemet stgtter sigytispunkter, holdninger og opfattelser der er

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

1 jgrgensen et al. 2002, p.62
12 1bid., pp.64-65

13 bid., p.65

1 bid., p.12
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altid beheeftet med en vis usikkerhed, da enthymesggyer pa der er muligt, gnskeligt eller
antageligt™®.

Ifglge Jagrgensen et al. 2002, kan Toulmins argumedél opdeles i to modeller, en
grundmodel, hvor de tre elementer altid er til stemy en udvidet model, hvor de tre ekstra

elementer (styrkemarkar, gendrivelse og rygdaekrengplgfrie®.

Figur 10: Toulmins argumentmodel (grundmodel)

117

De tre elementer i grundmodellen af Toulmins argumedel er pastand, beleeg og
hjemmel*®. P&standen er afsenderens synspunkt og det somaleandrejer sig om, det som
afsenderen gennem argumentation forsgger at oveebewodtageren om eller f& modtagerens
tilslutning til, dog er det ikke sikkert, at p&stiem er klart og tydeligt formuleré?.

Hver pastand er understgttet af et eller flere getmm har til opgave at statte pastanden ved
at give modtageren yderligere informationer samtidied, at beleegget skal fastsla pastandens
sandhed eller vise fornuften i pastand@niNogle gange kan et enkelt belzeg vaere nok tilratev
modtagerens tilslutning til pastanden, men oftestiet ngdvendigt med yderligere belaeg for at
opnd& modtagerens tilslutnitfy For at sikre modtagerens tilslutning til pastander det
ngdvendigt, at belaegget er mere acceptabelt fotageren end pastander?r

Hjemlen har til opgave at danne bro mellem pastanug beleegget. Forholdet mellem
pastand og hjemmel er, at hjiemmel mere implicien dorstand, at pastanden er underforstaet

hjemlen, og derfor ma pastanden veere korrekt, hjdmlen er korrekt. Hjemlen er et generelt

15 jgrgensen et al. 2002, p.12

18 bid., p.13

17 bid., p.13

18 hid., p.13

19 Toulmin et al. 1984, pp.29-31 & Jargensen et@2p.14
120 Toulmin et al. 1984, pp.37-38

21 Toulmin 1958, pp.97-98

122 3grgensen et al. 2002, p.15
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synspunkt der deles af bade modtager og afsendekam derfor fungere som hjemmel for flere

forskellige pastande inden for samme etfihe

| forhold til hjemmel findes der syv argumenttypetegn, arsag, klassifikation,
generalisering, sammenligning, autoritet og moibrat De fagrste fem argumenttyper omhandler
intellektuel appel og her indeholder hjelmen erpiiodelse mellem faenomener i verden omkring os,
mens de to sidste argumenttyper omhandler fglebsssig appel, hvor afsenderen ggr modtagerens
tilslutning afhaengig af en folelsesbetonet stiliaggen til argument&t’.

| tegnargumentation indeholder hjelmen en regel anbelaeg og pastand fglges ad saledes,
at belaegget er tegn eller symptom pa pastandersaggargumenter indeholder hjemlen en regel
om, at en ting medfarer en anden ting, en formfdtgevirkning, og afheaengig af om man gar fra
arsag til virkning eller omvendt, findes arsageferelirkningen i belaegget eller pastanden.
Klassifikationsargumenter omhandler et medlem aflasse, hvor det fremgar af hjelmen, hvad der
er geeldende for alle medlemmer af klassen. Ved rgkseringsargumenter generaliseres der
saledes, at det der geelder for et medlem af ersélgselder for alle medlemmer af klassen.
Sammenligningsargumenter er en sammenligning aétigpunkter mellem belaeg og pastand

Autoritetsargumenter omhandler kilders palidelighegl legitimerer, at modtageren kan
tilslutte sig pastanden pa baggrund af belaeggetivetmnsargumenter handler om modtagerens
indre beveeggrund eller tilbgjelighed; beleegget esaaten falelse hos modtageren i gang som
hjelmen handler om og fungerer derved som en ntigivsfaktor for at tilslutte sig pastanden. Ved
bade autoritetsargumenter og motivationsargumesgiler modtagerens tillid til den kilde, som

hjemlen stammer fra en stor rolle for tilslutningefrpastandeli®.

Figur 11: Toulmins argumentmodel (udvidet model)

127

123 Toulmin 1958, p.100 & Jgrgensen et al. 2002, p.15
124 3grgensen et al. 2002, pp.47,52
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| den udvidede model er de tre valgfrie elementstiyrkemarkar, gendrivelse og
rygdeekning®® Styrkemarkgren bruges nér det er ngdvendigtystespastanden yderligere for at
vinde modtagerens tilslutning og indikerer dermagken af hjelmetf. Styrkemarkgren angiver
0gsa, i hvor hgj grad afsenderen vil sta indeifgiigheden af pastanden, og kan findes ved at se pa
hvor sikker afsenderen er pa pastaritferStyrkemarkaren ses ofte ved anvendelse af adrerbi
som for eksempel n@dvendigvis, hgjst sandsynligt eidské.

Gendrivelse indikerer forhold eller omsteendigheder kan minimere gyldigheden, eller
rigtigheden, af hjemlen. Bade styrkemarkgren oglgeelsen er forskellige fra belaeg og hjemmel,
da de fungerer som yderligere kommentarer til hggrbg kan bruges som yderligere oplysninger
til at styrke eller modbevise pastand&nGendrivelse rummer de betingelser og omstaendéghed
der svaekker hjelmen og indeholder de undtagelser,afsenderen har for pastanden. Gendrivelse
indeholder ogsa de indvendinger en modtager kae ast at tilslutte sig pastanden og kan findes
ved at se pa tilfaelde, hvor pastanden ikke gattier

Rygdaekning hgrer i den udvidede model til som éegounkt til hjemmel, og drejer sig om
den made, hvorpa hjemmel stgtter argumentet, ghgslaekning anvendes nar der rejses tvivl om

hjelmens gyldighed eller relevar$

128 3grgensen et al. 2002, p.24

129 Toulmin 1958, p.101

130 3grgensen et al. 2002, p.25

131 Toulmin et al. 1984, p.86

132 Toulmin 1958, pp.101-102

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

| dette kapitel bliver de aspekter hos TDC der éigdil grund for virksomhedens
kommunikation gennemgaet. Der startes med en gegaregnaf TDC's strategi, vision og vaerdier
for at fa sat pa plads, hvilken type virksomhed Tg&ne vil opfattes som. Derefter gennemgas
TDC's  kommunikationspolittk med  seerligt fokus pa  degrundprincipper i
kommunikationspolitikken, der er afgerende for demde, som TDC kommunikerer pa.
Grundprincipperne i TDC’s kommunikationspolitik \alive anvendt i min analyse for at undersgge
om TDC overholder dens egne krav i dens, i delteelte, pressemeddelelser. Ud over TDC's
kommunikationspolitik gennemgas ogsa TDC's spraigjgobg sammenholde denne med mit

teoriafsnit om modtagerorienteret kommunikation.

4.1 TDC's strategi, vision og veerdier

Den strategi som TDC arbejder ud fra er, at TD@rewvaekstorienteret og veerdiskabende
leverandgr af kommunikationslgsninger, at virksodame skal fokusere pa veekstmarkeder for
bredband og mobile tjenester samt at opnd godeomkiske resultater gennem profitabel veekst i
omsaetningen, omkostningseffektivitet og discipktestyring af investering&?.

TDC's vision er at blive Europas bedste leverarafdkcommunikationslgsninger, en vision
som virksomheden vil realisere gennem veerdiskab&dsedens kunder, at have og skabe
malrettede, engagerede og stolte medarbejdereatasettage aktivt og ansvarligt i udviklingen af

3% Fokusomraderne i TDC'’s vision

det danske samfund og at gge veerdien af virksomisesldie
er kunder, medarbejdere, aktionaerer og samfunéragt opfylde visionen er det ngdvendigt, som
naevnt ovenover, at have malrettede og engageredarbegdert’’.

Virksomheden TDC opererer med fem veerdier, der owilea kundeservice, kvalitet,
troveerdighed, teamwork og respekt. Den fgrste vamdat TDC's handlinger skal centreres om
dens kunder, virksomheden skal kende kundernesvbepmpfylde dem bedst muligt, yde god
kundeservice og opmuntre til initiativ. Den andeardi er, at TDC skal forlange mest mulig af sig
selv ved at tage dens opgaver alvorligt, at regpekieslutninger der er truffet, behandle andre som
man selv vil behandles, eliminere aktiver der ikkesaerdiskabende og leve op til virksomhedens

veerdier. Den tredje veerdi er, at TDC skal veerestnalig i enhver henseende ved at veere palidelig

135TDC Strategi
13 TDC Introduktion
137 Christensen et al. 2003, p.223
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og fremsta som en ‘god samfundsborger’. Den fieadedi omhandler teamwork, hvor der gennem
samarbejde skabes gode teams med videndeling ps sesatidig med, at der traeffes omhyggelige
beslutninger pa basis af kendsgerninger. Den feogtesidste veerdi er respekt for den enkelte
medarbejder, at man er fair over for hinanden, ext skabes en balance mellem privatliv og

arbejdsliv og sidst, at forskelligheder respektergst alle far lige mulighed&f.

4.2 TDC’s kommunikationspolitik

TDC har ligesom mange andre virksomheder en komkatiohspolitik for at fastleegge de
overordnede rammer og principper for virksomhedeamamunikation. Kommunikationspolitikken
er geeldende for hele TDC A/S og de danske datsiasedr, og blev vedtaget af TDC'’s direktion i
sommeren 2006. TDC’'s kommunikationspolitik er uHtrfor, at virksomheden har et hgijt
ambitionsniveau i alt den foretager sig, og pa kemikationsomradet er ambitionen at blive den
virksomhed i Danmark der er bedst til at kommurekered kunder, medarbejdere, aktionaerer og
det omkringliggende samfund. TDC’s kommunikationggotager udgangspunkt i virksomhedens
vision og fem veerdier (kundeservice, kvalitet, sardighed, teamwork og respeRt og suppleres

samtidig af virksomhedens brafi3y

“TDC’s kommunikationspolitik skal styre den madé&smnmunikerer pa og beskrive,

hvordan vi kommunikerer i overensstemmelse medsT@€ion, veerdier og brand*#*

Grundprincipperne i TDC’s kommunikation er, at koomikationen skal vaere aben,
troveerdig, modtagerorienteret og ambitigs. Dedmandprincipper for TDC’s kommunikation skal
veere med til at sikre, at TDC bliver opfattet som \erksomhed der er troveerdig, dygtig,
beteenksom, alsidig og modetffe

Det farste grundprincip om aben kommunikation silale, at det er tydeligt, at TDC @nsker

at kommunikere og imgdekomme eksterne og intertezdssenters informationsbehov. Dog skal

138 TDC Veerdier
%% bid.
140 TDC Kommunikationspolitik
141 |
Ibid.
142 pid.
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kommunikationen ikke for enhver pris veere abernrivdtd til visse forretningsmaessige, juridiske,
barsetiske eller menneskelige hensyn, hvor TDdgr m& veere tilbageholdende og afventéfide

Det andet grundprincip om troveerdighed i kommunden skal sikre, at TDC's
kommunikation er med til at skabe et billede afveksomhed, som omverdenen kan stole pa. For
at kommunikationen er troveerdig, skal den veere dkan rettidig, korrekt og modtagerorienteret.
Er TDC sveer at komme i kontakt med, tales der waarproblemer eller er kommunikationen er
upraecis og svaer at forstd, vil det have konsekvdas@DC'’s troveerdighetd”.

Det tredje grundprincip om modtagerorienteret komikation, skal veere med til at sikre, at
TDC bliver kendt som en virksomhed der er kundeneret og beteenksom med gode relationer til
kunder, medarbejdere, aktionserer og andre interessesamfundet. Det er vigtigt for TDC, at
virksomhedens kommunikation ikke kommer til at eikrrogant og bureaukratisk, og derfor skal al
kommunikation tilretteleegges efter modtagernesasiin og sikre, at der skabes en god og effektiv
dialog. TDC's kommunikation skal veere let forstgelog lettiigeengelig samtidig med, at
virksomheden skal veere &ben og imgdekommende ovaniires forslag og synspunkfér

Det fjerde og sidst grundprincip om ambitigs komikation skal veere med til at sikre, at
TDC bliver Danmarks bedst kommunikerende virksomhEOC gnsker at veere kendt, som en
dygtig og moderne virksomhed der seetter standardtam for dens forretningsomrade, og udvikle
kommunikative kompetencer, koncepter og medier eremsstemmelse med virksomhedens
grundprincipper for kommunikation, for at gere koomikationen mere effektiv og

velfungerend®&'®.

Figuren pa neeste side (figur 12) viser, hvordan ficde grundprincipper for TDC's
kommunikation danner grundlag for virksomhedens kamikation til de forskellige
interessentgrupper  (kunder,  medarbejdere, aktioneereg samfund) og hvilke

kommunikationskanaler der kommunikeres gennemdsealinteressentgrupper:

143 TDC Kommunikationspolitik
144 | h;
Ibid.
145 pid.
148 pid.
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Figur 12: TDC's fire grundprincipper for kommunikat ion og valg af kommunikationskanal til

forskellige interessentgrupper.

147

De fire grundprincipper (aben, trovaerdig, modtagergeret og ambitigs) danner grundlag
for kommunikationen til TDC’s fire primeere interessgrupper. Til TDC’s kunder kommunikerer
virksomheden gennem kundemagasin, salg og seskaé)ig kundeinformation, klagebehandling,
reklamer og pressen. Til medarbejderne kommunikéeesgennem interne medier, og der saettes
ogsa fokus pa lederkommunikation, til aktionaereere det gennem hjemmesiden, ars- og
kvartalsrapporter samt pressen der anvendes sommuoikationskanal. Til det omgivende
samfund kommunikerer TDC gennem pressen og hjendeesig derudover kommunikerer
virksomheden direkte med blandt andet myndighedgr NGO’er*® (Non-governmental
Organizations).

Selv om TDC har lavet en skarp inddeling af, hvikanaler virksomheden kommunikerer
gennem til dens interessentgrupper, s er det daswibtigt at tage hensyn til, at visse
interessentgrupper ogsé& laeser den kommunikationvédsomheden sender til andre grupgfer
Eksempelvis vil nogle af kunderne eller medarbejddeese materiale fra TDC’s hjemmeside som,

ifglge figur 12, var ment til det omgivende samfurgl aktionsererne, og medarbejderne vil ogsa

147 TDC Kommunikationspolitik
148 pid.
149 Lund et al. 2004, p.13
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laese det der star i pressen om virksomheden, lmessen ikke er en direkte kommunikationskanal

for medarbejderne ifglge figur 12.

Kommunikationspolitikken fremhaever, at TDC, som fteste virksomheder, gerne vil
opfattes som: aben, trovaerdig, modtagerorientegetambitigs. Jeg vil ikke mene, at denne
kommunikationspolitik er bedre, eller darligeredesa mange andre kommunikationspolitikker,
dog uden at have lavet sammenligninger pa dettéadenr

De farste tre grundprincipper i TDC's kommunikaspnlitik (2benhed, troveerdighed og
modtagerorienteret) er klare og logiske for en sarkhed der ofte kommunikerer eksternt og er
relativt lette at opfylde for medarbejderne, men fiigde grundprincip (ambitigs kommunikation)
er lidt sveerere at opfylde, da det sandsynligva skfattes pa et mere overordnet plan der deekker
virksomhedens samlede kommunikation. Dog givesndgile nggleord i dette grundprincip, som
jeg vil arbejde ud fra i min analyse, for at forea fastsla om TDC's fjerde grundprincip opfyldes
i virksomhedens pressemeddelelser.

Pa basis af de fire grundprincipper i TDC’'s komnkationspolitik har jeg opstillet de
nggleord som grundprincipperne indeholder, sanikérj om end nogen, betydning jeg mener det
har for nggleordene, at det er pressemeddelelssitdgkkes i:

o Grundprincip 1 — &ben kommunikation: kommunikeremg, men ikke for enhver pris samt
veere imgdekommende over for omverdenens behowflunmation. Ved dette grundprincip
har det ikke nogen betydning, at det er pressenhelddedet udtrykkes i.

o Grundprincip 2 — troveerdig: kommunikationen skaled@ben, preecis, klar, rettidig, korrekt
og modtagerorienteret. Her har det betydning foglewrdet 'rettidig’, at det er en
pressemeddelelse det omhandler, hvor informatiomeeksempelvis salg eller opkgb oftest
farst kommer ud til omverdenen nar handlen er égdel forhold til et brev, hvor
informationerne skal udsendes i god tid sdledesyattagerne har tid og mulighed for at
reagere.

o Grundprincip 3 — modtagerorienteret: kundeorienteirmgdekommende over for andres
forslag og synspunkter, beteenksom og let forst&eligmunikation. Ved dette grundprincip
har det betydning for nggleordet 'beteenksomhedieater pressemeddelelser det udtrykkes
i, hvor TDC her kan vise beteenksomhed ved at fetezh, eksempelvis hvad TDC ggr for

dens ansatte og kunder eller samfundet. Beteenksbirdiebrev eller en reklame vil kunne
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veere at oplyse kunder, om de muligheder som déadmiTDC, eksempelvis om Igsninger
der er bedre end dem de har i forvejen.

o Grundprincip 4 — ambitigs: dygtig og moderne virké®d samt hgjt ambitionsniveau inden
for forretningsomrade og kommunikation. Ved detringlprincip har det ikke nogen

betydning, at det er pressemeddelelser det udtsykke

Grundprincipperne overlapper til tider hinanden, deksempelvis nggleordet
‘modtagerorienteret’ under grundprincip nr. 2 ogsden overordnede betegnelse for grundprincip
nr. 3. Jeg tolker dette overlap som, at grundppiner. 3 med den overordnede betegnelse
‘modtagerorienteret’ kun opfyldes fuldt hvis ngglget modtagerorienteret under grundprincip nr.
2 opfyldes. Der kunne ogséa vaere et muligt overlafiem grundprincip nr. 1 der omhandler ‘dben
kommunikation’ og grundprincip nr. 2, hvor ‘dbem’ &t nggleord. Men her tolker jeg dog det som,
at ‘dben kommunikation’ i grundprincip nr. 1 omhsdTDC's vilje til at kommunikere, at der,
som nggleordene herunder fastslar, gerne kommusikeg omverdenens behov for information
deekkes, mens ‘aben’ under grundprincip nr. 2 hamdkre om abenhed, at TDC er villig til at give

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

Jeg mener, at TDC’'s kommunikationspolitik er enndiag af hurra-hurra-modellen og
forretningskonceptet (se afsnit 3.2.3 Kommunikajuolitik), med det primeere fokus pa
forretningskonceptet, da der i TDC's kommunikatjoigik fokuseres pa abenhed og troveerdighed
samtidig med, at der ogsa fokuseres pa, hvordan' Siz€rdier opfyldes (hurra-hurra-modellen).

Derudover mener jeg ogsa, at TDC's kommunikatiohk@r skabt pa baggrund af flere
arsager: som en manifestation af virksomhedens kamikation internt og eksternt, et
udviklingsredskab og som et styringsdokument (smiaf3.2.3 Kommunikationspolitik). TDC’s
kommunikationspolitik er en manifestation af virkseedens kommunikation internt og eksternt da,
selv om begrundelsen ikke findes direkte i TDC’snkaunikationspolitik, men i begrundelsen for
TDC's sprogpolitik, TDC seaetter fokus pa, at komnkation er med til at eendre omverdenens
image af TDC, hvorved kommunikationen hos TDC ikkit skal skabe synlighed om
virksomheden, men ogs& veere med til at manifestgradvikle virksomhedens imagé TDC's

kommunikationspolitik er ogsa et udviklingsredskatba TDC seetter fokus pd, at dens

10TDC Sprogets vej til kundens hjerte
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kommunikationspolitik er et udtryk for virksomhedemgje ambitionsniveau i alt, hvad den
foretager sig — et ambitionsniveau der pa kommuitikasiden gerne, ifalge TDC, skal veere med
til at sikre, at TDC bliver Danmarks bedst kommunikerende virksofiiitdDerudover er

kommunikationspolitikken ogsa et styringsdokumetd, TDC, ifglge citatet pa side 42 i dette
speciale, anser kommunikationspolitikken for nodet skal styre den made, som virksomheden

kommunikerer pa i overensstemmelse med virksomisedsion og veerdier.

4.2.1 TDC'’s sprogpolitik

Som sa mange andre virksomheder har TDC ogsad eogmpitik til at supplere
kommunikationspolitikken med. | dette afsnit gengés TDC's sprogpolitik for at anvende den i
min analyse. TDC’s sprogpolitik har navnet “Godtogp og findes bade i en dansk og en engelsk

udgavé®?, dog fokuseres der her kun p& den danske udgavendempiri er p& dansk.

TDC's sprogpolitik starter ud med at fokusere paach formalet med virksomhedens
sprogpolitik er, nemlig at TDC skal anvende et tklaroderne, varieret og moderne skriftsprog der
skal sikre, at modtagerne er i stand til at folst@hmunikationefr®. Derudover mener TDC, at
virksomhedens sprog er med til at tegne det imsg®, omverdenen har af TDC, og derfor bagr der
via sprogpolitikken veere fokus pa, at den made $&@ kommunikerer pa er en made, hvor bade
tekst og budskaber kan forstds af modtagéfnderefter seettes der fokus p& hvem modtageren er,
om det for eksempel er en kunde eller pressent agragrundet forskellige modtagertyper ogsa
anvendes forskelligt sprog i forskellige typer efstet>>.

Der gives ogsa gode rdd om anvendelse af oveekriftugen af De/du, tydeliggarelse af
afsenderen, hvordan der lgses op for sproget vadphaf punktummer og udeladelse af lange
sammensatte ord og hvordan der skrives kort og iklad aktive seetninger saledes, at teksten bliver
lettere at forsta for modtageren. Der fokuseresa qus at fagjargon kun bgr anvendes, hvis det
vurderes at modtageren kan forsta det og ellerstumne forklares, at papirord (som for eksempel
andragende, dersom og indevaerende) bgr undgasigpmeéd, at der gives forslag til hvad der kan
skrives i stedet for en raekke ord, som TDC klassi@r som papirord. Desuden mener TDC, at

151 TDC Kommunikationspolitik
152TDC Sprogpolitik (1)

133 TDC Sprogpolitik (2)

1% TDC Sprogets vej til kundens hjerte
15 TDC Sprogpolitik (3)
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anvendelsen af engelske laneord kun bgr ske, letidord der er alment kendt, og hvor det
vurderes, at modtageren er i stand til at forst&ef°

Der er i TDC's sprogpolitik ogsa fokus pa, at eksteer logisk opbygget, sdledes at det
vigtigste i teksten kommer farst. Til dette givesr dlet rad, at man som afsender skal prgve at
forestille sig teksten som en mundtlig dialog, hder svares pa spgrgsmal fra modtageren ud fra
det som teksten handler om. Desuden gares deropgsarksom pd, at der skal leeses korrektur pa
alle eksterne tekster for at undga, at virksomhedskmiftlige eksterne kommunikation giver et
d&rligt og uprofessionelt indtryK.

Sprogpolitikken har ogsa en tjekliste der skal pgemedarbejderne med at huske de
vigtigste ting fra sprogpolitikken. Denne tjeklidtar fokus pa, at overskriften/-erne er vaesentlige,
at det vigtigste star fagrst, at der svares pa ngedéms spgrgsmal, at sproget er aktivt, at telaten
konkret, at afsenderen har udtrykt sig kort ogtklat vanskelige ord og begreber forklares, at
papirord er erstattet af andre ord og at der erdblizest korrektur samt at stavekontrollen er lileve
anvendt®®,

TDC's sprogpolitik slutter af med at give en besgklse af, hvad virksomheden mener, er en
god e-mail. TDC mener, at en god e-mail er koregs, klar, tilpasset modtageren, velformuleret,
haflig, gennemtaenkt, overskuelig struktureret ognéwelt gerne med humor. En e-mail er, ifglge
TDC, en blandingsform mellem talesprog (telefonsd@etog skriftsprog (brev), og derfor bagr det
undgas, at der anvendes for meget af begge delg.liERr i denne del af dens sprogpolitik nogle
af forskellene mellem telefonsamtaler/talesprogségftsprog/breve og fremhaever, at man fra
talesproget/telefonsamtalen med fordel kan anvérdedagsord, korte og konkrete saetninger samt
det personlige og uformelle preeg der kendetegnenel&kommunikationsform, samtidig bar det
strukturerede fra brevet/skriftsproget bibeholdesmailen sammen med overskuelighed, praecision

samt korrektur og stavekonttd

TDC's sprogpolitik anvender ved nogle af punktekmnkrete eksempler pa, hvordan
medarbejderne skal formulere sig nar de skriven der er ogsa enkelte steder, hvor det ville have
veeret en fordel at have konkrete eksempler at siftesfter, eksempelvis pa siden om engelske
laneord, hvor der dog linkes til TDC’s miniretskrig som giver eksempler pa, hvordan mange

156 TDC Sprogpolitik (4), (5), (7), (8), (9), (10) (1X12) & (13)
157TDC Sprogpolitik (6) & (14)
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a7



engelske laneord bgjes, men ikke eksempler pa bmoedgelske laneord kan erstattes af danske
ord selv om TDC siger, at medarbejderne sa vidighekal ‘skrive dansk, medmindre der er god
grund til at bruge et engelsk 1&nesré’.

| forhold til mit afsnit om modtagerorienteret koramkation (se afsnit 3.2.5
Modtagerorienteret kommunikation) er mange af digsée rad fra dette afsnit til stede i TDC’s
sprogpolitik. Det eneste punkt der, i forhold tibrittet om modtagerorienteret kommunikation,
ikke er at finde, i hel eller delvis form, i TDC’'sprogpolitik er det 8. punkt om at skrive
sammenhaengende, som handler om at have en godirigksten. Det styrker TDC'’s sprogpolitik,
at den tager hensyn til de gode rad om modtageteriet kommunikation, som Henrik Galberg
Jacobsen og Peder Skyum-Nielsen (2007, pp.16-38emeler skal tages hensyn til nar man
kommunikerer.

En svaghed ved TDC’s sprogpolitik er, at den iklesKaeftiger sig med grammatiske
aspekter, som mange mennesker til tider kan hasartsved nar de skriver. Men til gengeeld har
TDC’s medarbejderportal (TDC sprogunivers) en damskiretskrivning, der blandt andet giver
gode rad om, hvornar man anvender ad/af, bindestrdgpmma, forkortelser, hvornar et ord
sammensat eller ej og hvordan engelske laneordndegeog bgjes for at sikre, at TDC's
kommunikation fremstar grammatisk korrekt

Ud over miniretskrivningen har TDC’s medarbejdegsd mulighed for at leese nyhedsbreve
om sprog og sprogpolitik, tage interne kurser ifdky kommunikation, kontakte redaktionen bag
TDC's sprogunivers for at fa svar pa spargsmal darde links til nyttige ordbgger i det daglige
arbejdé®. Jeg mener, at disse sproglige hjeelpemidler, sammed sprogpolitikken, danner et
udmeerket grundlag for, at TDC’s medarbejdere kdaneddens kommunikative opgaver saledes, at

TDC’s kommunikation understgtter TDC’s kommunikaspolitik.

10 TDC Sprogpolitik (13)
11 TDC Miniretskrivning
1%2TDC Sprogunivers
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5. Praesentation af empiri

| dette kapitel beskrives den empiri, som anveridamsalysen. Her gennemgas kort de tre
pressemeddelelser fra TDC og de avisartikler soski@vet pa baggrund af pressemeddelelserne.

5.1 Pressemeddelelse nr. 1 og tilhgrende avisartikl

Den farste pressemeddelelse “TDC abner musikbiknpbilen” er fra den 22. november
2006 og omhandler &bningen af en musikbutik parretéet, hvor TDC’s kunder kan overfare
musiknumre til deres computer eller mobiltelefofasagen til at TDC har abnet denne musikbutik
er, at flere og flere, isser unge, bruger deres hetéfion som musikafspillét>

Til den farste pressemeddelelse “TDC abner musikpd mobilen” har jeg udvalgt 3
avisartikler til brug i min analyse. Den farste sartikel “300.000 musikfiler pa hylderne: TDC-
musikbutik” fra Jyllands-Posten den 23. novembed&Cr en kort artikel der omhandler TDC'’s
abning af en musikbutik pa nettet, hvor man kan moade musikfiler til sin mobiltelefon eller
computet®®

Den anden avisartikel “TDC abner musikbutik” fralifken den 23. november 2006, er
0gsa en kort artikel om TDC'’s &bning af en musikbp8 internettdf®.

Den tredje avisartikel “TDC abner musikbutik til bitbelefon” fra Berlingske Tidende den
23. november 2006, er ogs& en ret kort artikel @8 nye musikbutik p& nett&f.

Alle tre avisartikler til pressemeddelelse nr. kkrevet pa baggrund af en artikel fra Ritzau
“TDC abner musikbutik til mobiltelefonen” fra den22november 2006. Artiklen omhandler
abningen af en online musikbutik, hvor der kan doades musik til computer eller
mobiltelefort®”.

5.2 Pressemeddelelse nr. 2 og tilhgrende avisartikl
Den anden pressemeddelelse “TDC seelger mobilsasl&ité” fra den 19. januar 2007
omhandler salget af det baltiske mobilselskab #itn privat central- og gsteuropaeisk kapitalfond

for 3,4 milliarder kroner. Frasalget af Bité skyddeat Bité har veeret anset som en finansiel

183 TDC pressemeddelelse 22/11-2006
164 Jyllands-Posten 23/11-2006

185 politiken 23/11-2006

1% Berlingske Tidende 23/11-2006

187 Ritzau, 22/11-2006
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investering for TDC, og at salget er sket efteistategisk gennemgang og vurdering af bade Bité
og kebstilbudet fra den central- og @steuropaeiskitaifond®®.

Til den anden pressemeddelelse “TDC seelger moskiskbét Bité” har jeg udvalgt falgende
4 avisartikler til brug i min analyse. Den farstasartikel “TDC afhaender baltisk selskab: Bité
solgt” fra Jyllands-Posten den 20. januar 2007, amdler salget af det baltiske mobilselskab Bité
som skete efter en strategisk gennemgang og vardefidet baltiske mobilselskab. Arsagen til at
Bité seelges er, at virksomheden hele tiden har tvagreet som en finansiel investering, og at
kabstilbudet er blevet vurderet som det rette fatebTDC og Bit&*,

Den anden avisartikel “TDC seelger ud for 3 millerdfra Politiken den 20. januar 2007, er
en kort artikel om TDC'’s salg af det baltiske mebiskab Bité til en central- og @steuropaeisk
kapitalfond 3,4 milliarder kronéf°.

Den tredje avisartikel “Farste store gevinst tildPa salg i Litauen” fra Berlingske Tidende
den 20. januar 2007, er en lidt leengere artikel TC’s salg af mobilselskabet Bité for 3,4
milliarder kroner med en gevinst til TDC pa 1,2 lmaild kroner. Artiklen beskriver ogsa
virksomheden Bité som en, for TDC, tilfredsstillendrksomhed med en markedsandel pa 30 % i
Litauen. Derudover forteeller artiklen om et andetT®C’s datterselskaber i Ungarn, som har
opkebt landets naeststarste fastnetoperatgr faeaticksomhedens veerdi og markedsatdel

Den fjerde avisartikel “TDC henter over 1 mia. kBaltikum” fra Bgrsen den 19. januar
2007 omhandler salget af Bité med en skattefrimgvil TDC pa over 1 milliard kroner. For TDC
har Bité veeret en finansiel investering, der nugseetlil en investor der kan og vil forseette det
baltiske mobilselskabs udvikling i fremtidéh

To af de fire avisartikler (Jyllands-Posten og #k#n) til pressemeddelelse nr. 2 er skrevet
pa baggrund af en artikel fra Ritzau “TDC seelgdsksbet Bité” fra den 19. januar 2007, som
omhandler TDC's salg af det baltiske mobilselskaé Bl en central- og gsteuropeaeisk kapitalfond
efter en strategisk gennemgang af Bité og vurdeafrigsbstilbudéet

18 TDC pressemeddelelse 19/01-2007
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5.3 Pressemeddelelse nr. 3 og tilhgrende avisartikl

Den tredje pressemeddelelse “TDC seelger 224 ejeme#oth ATP og PFA” fra den 6. juli
2007 omhandler salget af 224 ejendomme i Danmark,fo milliarder kroner. Arsagen til at TDC
har valgt at fraseelge en andel af dens ejendompa girksomhedens kerneforretning er at drive
televirksomhed og ikke at eje eller administrerendpmme. De frasolgte ejendomme anvendes
hovedsagligt til tekniske eller administrative fa@imog TDC vil fremover leje sig ind i de frasolgte
ejendomm&™.

Til den tredje pressemeddelelse “TDC seelger 22dadejmme til ATP og PFA” har jeg
udvalgt 3 avisartikler til brug i min analyse. Déarste avisartikel “TDC seelger 226 af sine
ejendomme” fra Jyllands-Posten den 7. juli 200é&reteengere artikel der omhandler TDC’s salg af
224 af virksomhedens, primaere tekniske og admatigé, ejendomme til ATP og PFA til en pris
pa 4,1 milliarder kroner. TDC bliver efter salgejer af de mange ejendomme, og salget forklares
med, at TDC’s formal ikke er at drive ejendomsadstiation. ATP og PFA har oprettet en
ejendomsfond, hvor de hver isaer ejer 49,7 %, dangm et ejendomsselskab har til opgave at
forvalte og udvide fondérr.

Den anden avisartikel “TDC seelger til ATP og PFéen starste danske ejendomshandel”
fra Berlingske Tidende den 7. juli 2007 omhandigs® TDC'’s salg af 224 ejendomme til ATP og
PFA gennem en nyoprettet ejendomsfond. Hovedpad&nejendommene ligger omkring
Kgbenhavn, Arhus, Odense, Aalborg og i trekantsdetrdAret for havde PFA solgt alle sine
boligejendomme for at skifte til erhvervsejendometedet .

Den tredje avisartikel “TDC seelger ejendomme fdr @hja. kr.” fra Bgrsen den 6. juli 2007
er en artikel om TDC'’s salg af 224 ejendomme tilPAdg PFA mod en aftale om tilbageleasing af
ejendommene med en 30-arig uopsigelig lejeaftabdien er en af de starste ejendomshandler i
Danmark, og ATP og PFA har etableret en ny ejenflomds der skal sta for den daglige

administration af ejendommerié

4 TDC pressemeddelelse 06/07-2007
175 Jyllands-Posten 7/7-2007

178 Berlingske Tidende 7/7-2007

1" Bgrsen 6/7-2007
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6.1 Kommunikationsproces og avisteksternes kildelapalyse 1)

| denne delanalyse ses der pa, hvor teksten i réikisane stammer fra for at kunne
bestemme, hvor stor en andel af TDC’s pressemdddelger bliver gengivet i avisartiklerne. Der
bliver ikke set p&, om avisartiklerne er ordretgjeat'’®, men om indholdet stemmer overens med
det, som TDC har skrevet i dens pressemeddelaset kunne bestemme, om indholdet kommer

fra TDC, Ritzau, sekundeere afsendere eller jowstealiselv.

Ved hjeelp af ‘kommunikationsmodel for en pressensézides vej fra afsender til modtager’
vises der grafisk, hvordan kommunikationsprocestmnde enkelte pressemeddelelser, ser ud fra
pressemeddelelsen udsendes og til avisartiklernamiey ud til de endelige modtagere for TDC'’s
kommunikation. Da der kun ses pa, hvordan TDC'ssgmeddelelser gengives og ikke undersgger
de endelige modtageres feedback er dette aspekt mk&d i de grafiske fremstillinger af
kommunikationsprocessen i figur 13, 14 og 15. Faekller dog markeret fra aviserne og fra Ritzau
til de sekundeere afsendere og til TDC, da artikdersig selv er feedback fra medier til afsender.

Da udgangspunktet for analysen er TDC'’s pressenteldde har jeg valgt, at de udtalelser
og yderligere materiale som TDC matte levere tilsaniklerne og til Ritzau er sekundeert
materiale, og derfor er klassificeret som levefatrasekundzer afsender, da hovedfokus er pa hvor
stor en del af selve pressemeddelelserne der ear ii@rtiklerne, og ikke hvor stor en del af
artiklerne som TDC pa den ene eller den anden rie&eeer materiale til.

| bilagene er den tekst der stammer fra TDC's mmesidelelser markeret med gul
overstregning, tekst fra Ritzau med grgn oversiregriekst fra sekundaere afsendere (TDC eller
anden sekundeer kilde) er markeret med rgd overst@®@g tekst fra journalisterne selv (der ikke
kan klassificeres som fra en anden kilde) er matkaed bla overstregning. Hvis teksten bade kan
stamme fra TDC'’s pressemeddelelse og fra Ritzadeene markeret med gul overstregning da det

i disse tilfeelde er TDC’s pressemeddelelse, somteakoriginalt stammer fra.

Tabel 1, 2 og 3 laeses saledes, at de tekster sarigangspunkt for undersggelsen star i
venstre kolonne, derefter fglger antallet af orchgeksten der undersgges indeholder og sidst star

de sekundeere afsendere, eller kilder, (TDC, sekim@dsendere, Ritzau og journalisterne) med

178 e afsnit 6.3 Fra pressemeddelelse til avisartikel
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angivelse af, hvor mange ord og hvor stor en prioiegleres individuelle bidrag udger i forhold til
den enkelte tekst. Da det til tider er sveert ahtifieere de sekundeere afsendere er disse ikke

yderligere inddelt i forskellige afsendere og prasatser.

6.1.1 Kommunikationsprocessen i pressemeddelelse nr

Analysebilag nr. 1 med dokumentation for afsnitl:®. Kommunikationsprocessen i
pressemeddelelse nr. 1’ og kan ses i bilagsmappeer bilag nr. 1.

Tabel 1: Kildernes oprindelse i forhold til presseneddelelse nr. 1 og tilhgrende artikel fra Ritzau ogvisartikler

Kilder
TDC Sekundeer Ritzau Journalist

Tekst Ord | Antal| % | Antal] % | Antal %
TDC'’s pressemeddelelse 338 314 92,8 24
Ritzau 267 165 61,7 75 28, 10
Jyllands-Posten 138 104 75 33 23,9 1 0,7
Politiken 53 51 96,2 2 3,7
Berlingske Tidende 51 23 45, 28 54,9

Hovedparten (92,8 %) af pressemeddelelsen stanmaerdC, mens 7,1 % er hentet fra
sekundeere afsendere og i artiklen fra Ritzau ed 28,fra sekundeer afsender. | avisartiklen fra
Jyllands-Posten er hovedparten af teksten (75,3)&aprugt fra TDC’s pressemeddelelse, mens
resten, 23,9 %, stammer fra Ritzau. | avisartikl@nPolitiken, er situationen saledes, at selv om
artiklen er skrevet pa baggrund af Ritzaus artisshmmer naesten al teksten fra TDC's
pressemeddelelse, hvorfor den klassificeres somender skrevet pa baggrund af TDC's
pressemeddelelse. | den sidste avisartikel fraigike Tidende er der en relativ ligelig fordeling
af tekst der stammer fra TDC’s pressemeddelelsg,nded en overveegt af materiale fra Ritzaus
artikel (54,9 %). Feelles for avisartiklerne fraldgds-Posten og Politiken samt artiklen fra Ritzau

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

| nogle af teksterne har det veeret muligt at idiestie de sekundesere afsendere. De

identificerbare sekundeere afsendere der leveredigelee materiale er P3 der leverer til TDC's

pressemeddelelse, 3 Mobil leverer til Ritzau, ogCTIBverer selv yderligere materiale til artiklen

fra Ritzau samt avisartiklerne fra Jyllands-PostgmBerlingske Tidende.

6.1.2 Kommunikationsproces i pressemeddelelse nr. 2

Analysebilaget nr. 2 indeholder dokumentation fiesné ‘6.1.2 Kommunikationsprocessen i

pressemeddelelse nr. 2’ og kan ses i bilagsmappeer bilag nr. 2.

Tabel 2: Kildernes oprindelse i forhold til presseneddelelse nr. 2 og tilhgrende artikel fra Ritzau ogwvisartikler

Kilder
TDC Sekundeer Ritzau Journalist
Tekst Ord | Antal| % | Antal Antal
TDC'’s pressemeddelelse 25 199 78,6 54
Ritzau 222 2001 90,0 19
Jyllands-Posten 135 132 97
Politiken 89 88 98,8
Berlingske Tidende 372 50 13,4 288 77,4 14 8 27 2 7,
Barsen 150 102| 68,( 29 19,3 10 6 21 14,0

54



78,6 % af pressemeddelelsen fra TDC stammer fra $8IC, mens de resterende 21,3 %
stammer fra sekundeere afsendere og i artiklen ftzalR er 90,0 % en gengivelse af TDC’s
pressemeddelelse.

Avisartiklen fra Jyllands-Posten, der pa neer garfskerd, 2,2 %, er en gengivelse af
pressemeddelelsen fra TDC, hvilket ogsa ger siglgaede for avisartiklen fra Politiken, hvor hele
98,8 % af avisartiklen stammer fra TDC'’s presserstadge. Avisartiklen fra Berlingske Tidende
adskiller sig en hel del fra de to foregaende atildar, bade pa leengden men ogsa pa fordelingen
af, hvor teksten kommer fra. | 7,2 % af tekstededirjournalisten selv der star bag teksten, mefs 1,
% kommer fra artiklen fra Ritzau. TDC er kun gerggiv 13,4 % af avisartiklen fra Berlingske
Tidende, mens resten af teksten (77,4 %) stamnaesdkundeere afsendere. | avisartiklen fra
Barsen stammer teksten flere steder fra, dog eedmarten (68,0 %) en gengivelse af TDC'’s
pressemeddelelse, Ritzau gengives 6,6 %, mens dakarafsendere anvendes i 19,3 % af teksten,
endelig kommer journalisten selv frem i 14,0 %.

Ogsa ved denne pressemeddelelse anvender alletifdésaigen pa neer avisartiklen fra
Berlingske Tidende, og artiklen fra Ritzau en ozegt at materiale fra TDC’s pressemeddelelse.

Selv om avisartiklerne fra Berlingske Tidende ogdgm ikke er skrevet pa baggrund af
artiklen fra Ritzau, eller i hvert fald ikke hargwvet Ritzau som kilde, har de begge den samme
oplysning (linje 6 i avisartiklen fra Berlingskedende 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 sekundeere afsendere der leveateriale til teksterne er: Mid Europa
Partners (TDC’'s pressemeddelelse) og TDC (artiklen Ritzau samt avisartiklernene fra

Berlingske Tidende og Bgrsen).

6.1.3 Kommunikationsproces i pressemeddelelse nr. 3

Analysebilag nr. 3 med dokumentation for afsnit1l:8. Kommunikationsprocessen i

pressemeddelelse nr. 3’ findes i bilagsmappen ubiteg nr. 3.

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

Kilder
TDC Sekundeer Journalist
Tekst Ord | Antal | % Antal| % Antall %
TDC's pressemeddelelse 181 181 10 _
Jyllands-Posten 472 96 20,3 327 69,2 49 10,3
Berlingske Tidende 444 99 229 321 75,2 24 3,4
Barsen 224 78 34,8 129 57,5 1y 7,5

| delanalyse 1,3 er pressemeddelelsen fra TDC sekredelukkende pa baggrund af
materiale fra TDC selv. Med hensyn til de tre antikker er det generelt begraenset, hvor meget der
er gengivet fra TDC’s pressemeddelelse. | avidartikra Jyllands-Posten er det 20,3 % af teksten
der stammer fra TDC’s pressemeddelelse, og bdrset0,3 %, hvor det er journalisten selv der
kommer frem, er resten af avisartiklen skrevet aggound af sekundaere afsendere. | avisartiklen
fra Berlingske Tidende gengives TDC's pressemetikiel&un i 22,9 % af artiklen, mens
journalisten selv kommer frem i 5,4 % af tekstenldet betyder, at hovedparten (75,2 %) af denne
avisartikel er skrevet pa baggrund af sekundazerendése. Det samme gar sig geeldende i
avisartiklen fra Bgrsen, hvor 34,8 % af TDC'’s pesseddelelse gengives, mens 57,5 % stammer
fra sekundeere afsendere. Denne pressemeddeleksiéeadsy fra de to andre ved at der ved alle tre

avisartikler anvendes en overveegt af materialsdkaindeere afsendere.
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Figur 15: Delanalyse 1,3 som kommunikationsmodel

De identificerbare sekundeere afsendere der leyelenigere materiale til teksterne er her
TDC der leverer til alle tre aviser samt ATP deseler til Jyllands-Posten og Bagrsen, PFA leverer
til Jyllands-Posten og Berlingske Tidende og emgdigverer Ejendomsselskabet Norden materiale

til avisartiklen fra Berlingske Tidende.

6.2 Grundprincipper og sprogpolitik (delanalyse 2)

| denne delanalyse fokuseres der pa, om grundppeche for TDC's kommunikation og
TDC'’s sprogpolitik kommer til udtryk i de presserdetklser fra TDC, som danner grundlag for,
blandt andet, mange af de danske avisartiklerkteres om virksomheden. Grundprincip nr. 1 og 4
undersgges alene pa baggrund af nggleordene, reeffisr cit undersgge grundprincip nr. 2 og 3,
ud over nggleordene, ogsd anvendes TDC's sprotjpolit teoriafsnittet om modtagerorienteret
kommunikatiod”® for at undersgge, om TDC's pressemeddelelser evdtagerorienteret’
(grundprincip nr. 2) og om underpunktet ‘let foedih kommunikation’ opfyldes under

grundprincip nr. 3.

179 Se afsnit 3.2.5 Modtagerorienteret kommunikation
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De nggleord som grundprincipperne indeholder, er:
Grundprincip 1 — dben kommunikation: kommunikererng og, men ikke for enhver
pris, imgdekomme omverdenens behov for information.
Grundprincip 2 — troveerdig: kommunikationen skalreadben, praecis, klar, rettidig,
korrekt og modtagerorienteret.
Grundprincip 3 — modtagerorienteret: kundeorienfenegdekommende over for andres
forslag og synspunkter, beteenksom og let forst&eligmunikation.
Grundprincip 4 — ambitigs: dygtig og moderne virké@d samt hgjt ambitionsniveau

bade inden for forretningsomrade og kommunikation.

| denne delanalyse ses der ogsa pa hvilke af TQ@iadprincipper der kommer til syne i
avisartiklerne pa baggrund af den tekstmaengde,istelanalyse 1 blev klassificeret som vaerende
fra TDC. | bilagene til avisartiklerne er den tekigr er klassificeret som gengivet i delanalyse 1
understreget med grgnt og de steder, hvor TDC’sdpmuncipper kommer til syne i det gengivne

materiale er overstreget med gult.

6.2.1 Grundprincipper og sprogpolitik i presseméelde nr. 1:

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

bilag nr. 4, 5 og 6.

Aben kommunikation (grundprincip nr. 1) kan ansesr fopfyldt via selve
pressemeddelelsen, og derudover den opfylder deeflef de grundbehov, som laeseren har for
information (grundprincip nr. 1) i linje 3-4, 11-Eamt 24-28, hvor der blandt andet forteelles om,
hvad det er TDC har startet samtidig med, at dgivas pris og hvilke muligheder der er for at
downloade musik. Denne pressemeddelelse fokusgielig pa promoveringen af TDC's tiltag,
hvilket er et emne, hvor det ikke er ngdvendigt T@C at veere tilbageholdende. Dermed kan
virksomheden vaere mere aben og imagdekommende, essgmneddelelsen ikke indeholder
eksempelvis juridiske eller bgrsetiske aspektersétat tages hensyn til under offentligggrelsen af

denne pressemeddelelse.
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Der vises abenhed (grundprincip 2) i linje 31-36¢\at give kontaktoplysninger til TDC’s
pressesekretariat og ved at linke til forskelliggepentationer der har veeret givet pa et pressemgde
og til et billedarkiv, hvor journalister og andreéresserede kan fa yderligere oplysninger. Desuden
er pressemeddelelsen korrekt (grundprincip nrrajngnatisk set.

| forhold til rettidighed under grundprincip nr. 2kan man diskutere hvorvidt
pressemeddelelsen er rettidig i linje 29-30, da d@iver offentliggjort samme dag som
musikbutikken abner. Det der ger, at rettidighekan diskuteres er, at avisartiklerne pa baggrund
af denne pressemeddelelse farst blev bragt dagenadhingen og de gratis musikdownloads kun
gjaldt fra kl. 12 den dag pressemeddelelsen bleantiggjort og 24 timer frem, hvilket betyder at
mange laesere ikke har laest aviserne inden kl. #oged ikke haft mulighed for at downloade de
gratis numre. For at give kunderne god mulighed dorfa gleede af de gratis numre, burde
pressemeddelelsen have vaeret bragt dagen for sakdavisartiklerne blev bragt den dag som
musikbutikken abnede eller tidsrummet for de gragignloads kunne have vaeret senere.

Der er positivt for modtagervenligheden, at derdsgemeddelelsen ikke anvendes fagjargon
der kan komplicere forstaelsen af denne presseredsgiedog anvendes der et engelsk laneord
(“downloade’, linje 12, 13, 17 og 20) men det er et ord deerbfinden er sa indarbejdet i det
danske sprog, at de faerreste ikke forstar deteDklart hvem afsenderen er, da der bade anvendes
TDC's logo pa pressemeddelelsen og der henvis&®@'s Pressesekretariat.

Der er ogsa positivt for modtagervenligheden, atkie gives fa informationer pr. saetning,
hovedsaligt gives der kun 1 information pr. seetnmgns der gives 2 informationer i linje 7-9: at
unge hovedsaligt anvender mobiltelefon til at dfspnusik og at andre aldersgrupper hurtigt falger
efter. | linje 22-25 gives der ogsa 2 informatianat lanceringen sker samme dag som P3 karer
arets danske musiknavne og at TDC ggr de nomindiesigratis i 24 timer.

| pressemeddelelsen anvendes der ikke papffodér forstyrrer forstelsen af teksten, og er
primaert skrevet i et aktivt sprog, hvilket ggr daare modtagervenlig. Dog kan passive saetninger
findes i pressemeddelelsen, eksempelvis linje d@vhloades”og linje 30 ‘betales” De passive
saetninger har en negativ indflydelse pa modtagéigrexden, selvom det er positivt, at der ikke

anvendes papirord og at der primeert skrives ak@eminger.

180 jgevnfer afsnit 3.2.5 Modtagerorienteret kommuiokesamt afsnit 4.2.1 TDC's sprogpolitik
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TDC skriver personligt med anvendelsen af de pdig@mpronominer tu” (linje 19) og
“vi" (eks. linje 6, 7 og 9), men samtidig er linje 4s@gupersonlig med formuleringerkah
kunderne frit veelge om de vijlhvilket kunne have vaeret formuleret pa en andedenade saledes,
at TDC’s kommunikation fremstar mere personlig dette eksempel og derved bidrager til en gget

modtagervenlighed.

Det ville have lettet overskueligheden, og dermeadogjort pressemeddelelsen mere
modtagerorienteret, hvis der i linje 26-28 var ardteen punktopstilling ved de musiknumre som
TDC har valgt at ggre gratis. TDC har heller ikkalgt at anvende overskrifter i dens
pressemeddelelse, der kunne eksempelvis have vearetverskrift mellem linje 10 og 11
(eksempelvis ‘Hurtig, let og kompatibel musikbujikamt mellem linje 21 og 22 (eksempel ‘TDC
stgtter dansk musik’).

TDC har tydeligvis valgt at opbygge pressemeddetfelsfter, hvad TDC mener, er vigtigst
(sandsynligvis fra et promoveringsmaessigt synspuogtikke efter om hovedsagen kommer fgrst,
da citatet i linje 6-10 er ikke en af de vigtigstéormationer i pressemeddelelsen, men star akiev
far andre informationer, som eksempelvis prisemp&ikdownloads, der er mere relevante set fra
modtagernes synspunkt. Fra TDC’s synspunkt kanealenoritering af citatet veere sket grundet et
gnske om at fa citatet med i avisartiklerne, heigfalisterne er veelger den hurtige lasning med at
skeere fra bunden af pressemeddelelsen for at filrneer ikke er plads til.

Ifglge punkt 9 ‘skriv leesbart’ i afsnit 3.2.5 om diagerorienteret kommunikation, defineres
et langt ord som veerende pa 7 bogstaver eller dereamtidig defineres lix pa op til 24 som meget
let, 25-34 som let, 35-44 som middelsvaer, 45-54 so@ar og ved et lix pa over 55 er teksten meget
sveer.

Tabel 4: Lix i pressemeddelelse nr. 1
Antal ord: 338

Antal lange ord: 101 Antal seetninger: 24
29,8 14,0 Lix = 43,8

Pressemeddelelsen kan pa baggrund af ovenstaenegnim) af lix betegnes som

middelsveer, greensende til sveer, hvilket er negativinodtagervenligheden.
Ud over de nggleord som grundprincip nr. 2 angigkgl vise TDC’s troveerdighed, er

troveerdighed ogsa synlig i linjerne 6-10 og 194gr vicedirektgren for TDC Mobil udtaler sig.

Det at en direktgr udtaler sig i en tekst har sttw betydning for troveerdigheden, men indholdet
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har ogsa stor betydning for, hvordan udtalelsepfattes. | denne pressemeddelelse har citaterne
ikke den store veerdi for TDC's troveerdighed sonsengs virksomhed, da det ene citat er meget
talesprogspreeget i linje ‘Superglade’; samtidig med, at der i citatet i linje 19-21 amgles en
pastand der er ikke blot er sveer at pavise sandhafgenen som, ifalge min opfattelse, er et citat,

hvis formal er mere promoveringsmaeessigt end akstyoveaerdigheden.

Et af nggleordene i det tredje grundprincip om ragdtorienteret kommunikation er
betaenksomhed, hvor man i linje 22 kan se et fopszgt opfylde dette nggleord, da TDC siger, at
virksomheden Har et erkleeret mal om at stgtte dansk niysilen grundet formuleringen, i denne
og de efterfglgende linjer, kan det godt virke Néigt og lidt usikkert om TDC egentlig statter
dansk musik. Formuleringen kan bade ses som oifD@t statter dansk musik, og for at udbrede
kendskabet til dansk musik er downloads af de nereite til P3 Prisen er gratis i 24 timer (hvilket
hgjst sandsynligt er intentionen fra TDC'’s side) smm om de gratis downloads sker, fordi
lanceringen af mobilbutikken tilfeeldigvis sker sammiag som de nominerede offentligggres. En
mere tydelig formulering, der ville have vist TD@isteenksomhed bedre, kunne have veeret "'TDC
stgtter dansk musik ved at ggre de nomineredetPisen gratis i 24 timer’. Denne uklarhed om
hvad TDC egentlig mener, er det eneste sted | pmasddelelsen, hvor TDC ikke opfylder dens
eget krav om let forstdelig kommunikation under ngiprincip nr. 3 og dermed heller ikke
princippet om praecis kommunikation under grundppime. 2.

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

kunstnere der kan downloades gratis.

TDC'’s fjerde grundprincip om ambitigs kommunikatiater skal fremstille TDC som en
dygtig og moderne virksomhed, kommer til syne flsteder i teksten, eksempelvis overskriften og
linje 3, hvor der forteelles, at TDC ikke bare hanét en musikbutik til mobiltelefonen men ogsa at
det er Danmarks stgrste musikbutik af denne typdesmed underforstaet, at TDC er en moderne
virksomhed der ved, hvad der skal til for at biddkoog tiltreekke nye mobilkunder. Desuden
angiver linje 6-7 medden bedste og mest avancerede musiklgsning pamaokédet’, at TDC er

en virksomhed der er dygtig nok til at skabe nodet,er bedre end det konkurrenterne matte have.
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Avisartiklen fra Jyllands-Posten gengiver i linje3yrundprincip nr. 4 om, at TDC er en
moderne virksomhed samtidig med, at TDC i linje 8¢ 8-9 fremstilles som kundeorienteret
(grundprincip nr. 3). Derudover vises TDC’s genlerdiroveerdighed ved gengive citatet fra
vicedirektgren i TDC i linje 6. | avisartiklerneafiPolitiken og Berlingske Tidende fremstilles TDC
som en moderne virksomhed i linje 2 (begge avidar) der derudover ogsa er kundeorienteret i
linje 3-4 (begge avisartikler).

6.2.2 Grundprincipper og sprogpolitik i presseméelde nr. 2:

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

Grundprincip nr. 1 om aben kommunikation og imgadekw®lse af omverdenens behov for
information kan anses for opfyldt via selve pressédelelsen, da denne opfylder de fleste af de
grundbehov, som laeseren har for information. Sgeager linje 3-5 en imgdekommenhed over for
investorer og deres behov for oplysninger, da pailgsn for Bité opgives hvilket kan give
investorer en fornemmelse for, hvad salget betjalederes aktier og dividende, samtidig er linje
20-26 ogsa imgdekommende over for omverdenens Hehavformation, da der gives oplysninger
om den kapitalfond der har kabt Bité.

Pressemeddelelse nr. 2 viser ogsa abenhed vederat lkhje 27 henvises til TDC's

Pressesekretariat med et telefonnummer, hvis deglesv for yderligere oplysninger.

| forhold til rettidighed under grundprincip nr. &; denne pressemeddelelse rettidig, linje 3-
5, da den indeholder oplysninger om salg af enseimkhed, en information som har interesse for
investorer og andre interessenter, men som disseleng gvrige omverden ikke, fra TDC's
synspunkt, har behov for at vide fgr aftalen eredigd Underpunkterne klar og korrekt under
grundprincip nr. 2 opfyldes, da der ikke er aspektpressemeddelelsen der kan give lseseren
problemer med at forsta, hvad det er TDC overorébrédeller samtidig med, at pressemeddelelsen
grammatisk set er korrekt.

Troveerdighed vises ogsa, ud over det nggleordgnendprincip nr. 2 angiver, ved hjeelp af

linje 6-11, hvor direktgren for TDC Mobile Interi@tal udtaler sig om salget. Formuleringen og
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ordvalget i dette citat understgtter TDC's trovagéid, da der hverken er anvendt
talesprogsvendinger eller konnotationer der treekkatet i den ene eller anden retning — fokus er

pa det faktuelle frem for det promoveringsmaessige.

Det er positivt for modtagervenligheden, at deklart, hvem afsenderen er, da laeseren let
kan se, hvem der star bag pressemeddelelsen, tedibade anvendes TDC's logo pa
pressemeddelelsen og der henvises til TDC's Prelessariat. Det styrker ogsa
modtagervenligheden, at der ikke anvendes papiediet engelske laneord samt, at der er i
pressemeddelelsen kun en saetning der er skreassivalinje 7-8: tidvikles”).

Det er positivt for modtagervenligheden, at pressdaelelsen starter med hovedarsagen,
hvorefter vigtigheden af informationerne falderlgengere man kommer ned i den, samt at der
hovedsagligt kun gives en information pr. seetndagy med undtagelse af linje 3-5 hvor der gives 4
informationer: at Bité seelges, at kgberen er Micbga Partners, at salgsprisen er 0,45 mia. euro, at
salgsprisen svarer til 3,4 mia. kr. Selv om defdesaetninger der har mange informationer, har de

alligevel en negativ indflydelse pa modtagerverdidgn.

For at geore pressemeddelelsen mere overskueligleaged ogsad mere modtagervenlig,
kunne TDC have anvendt overskrifter mellem linje dg 6 (eksempelvis ‘Veldrevet
vaekstvirksomhed’) og mellem linje 14 og 15 (ekselwipeVirksomheden Bité’). Der anvendes
kun et personligt pronomeni i linje 8 i forbindelse med et citat, de manglengersonlige
pronominer er med til at gare teksten upersonhgkét sveekker modtagervenligheden i teksten. |
forhold til de umiddelbare modtagere af denne mmesidelelse, som er journalister, har de
gkonomiske termer, eksempelvis linje khapitalfond” og linje 7 finansiel investering,’ ikke den
store betydning for modtagervenligheden, da denglister der skriver artikler inden for gkonomi
og virksomheder er vant til at beskeeftige sig mexdher som disse. Termerne er dog alligevel et
problem for modtagervenligheden, da journalistegeabruger dem i avisartiklerne hvorved de
svaekker modtagervenligheden over for de endeligdtagere.

Ifglge ‘punkt 9: skriv leesbart’ i afsnit 3.2.5 om odtagerorienteret kommunikation,
defineres et langt ord som vaerende pa 7 bogst#eerderover, samtidig defineres lix pa op til 24
som meget let, 25-34 som let, 35-44 som middels¥&B4 som sveer og ved et lix pa over 55 er

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

Antal ord: 253

Antal lange ord: 106 Antal seetninger: 20
41,8 12,6 Lix = 54,4

Denne pressemeddelelse fra TDC karakteriseres sesn, greensende til meget sveer, pa

baggrund af ovenstdende udregning, hvilket haregrativ indflydelse pa modtagervenligheden.

Beteenksomhed under grundprincip nr. 3 vises i Bajd, hvor TDC udviser beteenksomhed
for de ansatte i Bité ved, at TDC har valgt at seBié til en virksomhed derbéde kan og vil
fortseette selskabets udviklingdg der hentydes i linje 12-14 til, at TDC har isthbeteenksomhed
for frasalget, da det er sket eftezn” strategisk gennemgang og vurdering§ “Mid Europa
Partners med den tilbudte pris og de aftalte villdirden rette fremtidige ejerhvilket sammen
med den foregdende seetning viser, at TDC ikke $miger dens datterselskaber til den farste kaber
der melder sig pa banen.

Princippet om let forstaelig kommunikation undemrgiprincip nr. 3 opfyldes naesten, da det
hgje lix-tal, treekker en smule ned selv om det dd@ er sd meget, at det for alvor skader
forstaelsen. Samtidig fraleegges de gkonomiske telms/dning grundet at journalisterne er de
umiddelbare modtagere for pressemeddelelsen aguatglisterne er ansvarlige for hvilke ord og
ordforklaringer der anvendes i avisartiklerne, d2CTi sidste ende ikke er ansvarlig for hvordan
journalisterne veelger at formulere sig over foremelelige modtagere, selv om TDC leverer det

materiale der ligger til grundlag for avisartiklern

| linje 15-18 viser TDC underpunktet dygtighed ugdprincip nr. 4 ved at forteelle om dens

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

Avisartiklen fra Jyllands-Posten viser TDC som érksomhed der dbent kommunikerer
(grundprincip nr. 1) i forhold til emnet i pressetdelelsen, og som samtidig imgdekommer
omverdens behov for information (grundprincip nj.illinje 2-4, desuden vises TDC som en
virksomhed der har udvist beteenksomhed (grundgrinci 3) for frasalget af Bité i linje 3-4 og
over for de ansatte i Bité vises i linje 7-8 ogidéghed (grundprincip nr. 2) vises i linje 2-3 hvo
der angives, at TDC har solgt Bité. Derudover vi§EXC's generelle troveerdighed ved gengive

citatet fra den administrerende direktgr i TDC Melinternational i linje 8-9.
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Politiken viser i avisartiklen TDC som en virksondhaler i linje 2-3 der abent
kommunikerer (grundprincip nr. 1) i forhold til eein og som imgdekommer omverdens behov for
information (grundprincip nr. 1). Rettidighed (gdprincip nr. 2) vises i linje 2-3 hvor der angives,
at det er TDC seelger Bité, derudover vises TDCisegelle troveerdighed ved gengive citatet fra
den administrerende direktgr i TDC Mobile Interoasl i linje 6-7.

| avisartiklen fra Berlingske Tidende vises TDC soem virksomhed der abent
kommunikerer (grundprincip nr. 1) om salget af Biténje 2 og 5-6, hvor der begge steder ogsa
vises imgdekommenhed over for omverdenens behamffmmation (grundprincip nr. 1). Linje 5-6
viser ogsa rettidighed (grundprincip nr. 2) i konrmikationen. TDC viser abenhed ved at have givet
oplysninger til journalisten der ikke er til stedepressemeddelelsen, og derfor heller ikke er
klassificeret som gengivet i delanalyse 1, hvik&tinmer til syne i linje 7-12, 15-17 samt 23-25.

Den sidste avisartikel fra Barsen fremstiller TD@nsen virksomhed der praktiserer aben
kommunikation (grundprincip nr. 1) i linje 2-3, &apm imgdekommer omverdenens behov for
information (grundprincip nr. 1) i linje 2-3 og SHer vises ogsa TDC's beteenksomhed
(grundprincip nr. 3) over for medarbejderne i Biténje 9-10 og TDC’s generelle troveerdighed i
linje 10-11.

6.2.3 Grundprincipper og sprogpolitik i presseméelde nr. 3:

Dokumentation for afsnit ‘6.2.3 Grundprincipper sgrogpolitik i pressemeddelelse nr. 3’
findes i analysebilag nr. 10 (TDC’s grundprincippeanalysebilag nr. 11 (sprogpolitik og
modtagerorienteret kommunikation) samt analysebiladl2 (lix) og kan ses bilagsmappen under
bilag nr. 10, 11 og 12.

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

Det er positivt for modtagervenligheden, at dettiggie for leeseren star farst i
pressemeddelelsen, hvorefter vigtigheden af ophgmrne falder, hvilket er med til at styrke
modtagervenligheden. Et andet aspekt der styrkettagervenligheden er, at det er klart, hvem
afsenderen er, da der bade anvendes TDC'’s logogs&emeddelelsen og der henvises til TDC's

Pressesekretariat, saledes at laeseren let kavese,der star bag kommunikationen.
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Pressemeddelelse nr. 3 anvender kun et enkeltrpgtspronomen (linje 7:Vi”) hvilket
giver teksten et upersonligt preeg der sveekker ngedianligheden i teksten, derudover er teksten

primaert skrevet i aktiv, men passiv kan findemjeli4-6 (forventes”,”indregnes’) og linje 11

(“anvendes).

Det er negativt at gives generelt flere informagiopr. seetning i denne pressemeddelelse,
hvilket sveekker modtagervenligheden en smule. Klimja 12-13 gives der en enkelt information,
ellers gives der oftest to informationer pr. sagnieksempelvis linje 11-12, hvor der angives hvor
mange m de frasolgte ejendomme udger og hvad de anverilesgti et enkelt tilfaelde 3
informationer, linje 16-17 der oplyser om hvor margjendomme TDC i alt ejer, hvor mange de
ejer efter frasalget og hvad de frasolgte ejendomnvendes til.

Det ville have lettet leesevenligheden og dermedkstymodtagervenligheden, hvis TDC
havde valgt at anvende overskrifter mellem linje 7 (eksempelvis ‘TDC’s kerneforretning’),
mellem linje 10 og 11 (eksempelvis ‘De solgte emnde’) samt mellem linje 15 og 16
(eksempelvis ‘TDC'’s resterende ejendomme’).

Ifglge 'punkt 9: skriv laeesbart’ i afsnit 3.2.5 om odtagerorienteret kommunikation,
defineres et langt ord som vaerende pa 7 bogst#eerderover, samtidig defineres lix pa op til 24
som meget let, 25-34 som let, 35-44 som middels¥&B4 som sveer og ved et lix pa over 55 er

teksten meget sveer.

Tabel 6: Lix i pressemeddelelse nr. 3
Antal ord: 181

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

Pressemeddelelsen karakteriseres meget svaer pdubagd ovenstaende udregning, hvilket
har en negativ indflydelse pa modtagervenlighedéeksten. Samtidig anvendes der papirord i
pressemeddelelsen, eksempelvis linje ft@soblgte” og linje 14 ‘beliggende’hvilket, sammen med
linje 5-6 “indregnes som en seerlig post i resultatopgerelseni linje der viser gkonomisk
fagsprog, som nogle mennesker ikke forstar denefulteningen af, er med til at sveekke
modtagervenligheden. Som i den foregdende pressimiedsk har det gkonomiske fagsprog og
papirordene ikke den store betydning for modtagdigkeden, fordi de journalister der skriver
artikler inden for gkonomi og virksomheder er vahat beskaeftige sig med ord og formuleringer
som disse, men var den umiddelbare modtager lsegmb@diisse aspekter have haft en negativ

effekt pa modtagervenligheden.
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Grammatisk set er pressemeddelelsen korrekt, Mhvilikafylder kravet om korrekt
kommunikation, og preecis, da der ikke er nogle dilye uklarheder i pressemeddelelsen, under
grundprincip nr. 2. Pressemeddelelsen er ogsadigetiigrundprincip nr. 2), da den, giver
omverdenen de oplysninger som den i farste omgaitterhave behov for efter salget var endeligt,
oplysninger som kan have interesse for investogeamdre interessenter, men som disse og den
gvrige omverden, fra TDC'’s synspunkt, ikke har betoo at vide far aftalen er endelig.

| forhold til den umiddelbare modtagergruppe, jalisterne, opfyldes princippet om klar
kommunikation under grundprincip nr. 2, selv omjdirb-6 ‘indregnes som en seerlig post i
resultatopggrelsen” som tidligere naevnt, et seetning der kan give exdgksere (leegmand)
problemer med at forstd, men som journalister nméefites at forsta. Som ved den foregaende
pressemeddelelse, kan TDC ikke drages til ansvamnitke formuleringer journalisterne veelger at
anvende, og derfor er det journalisternes ansvauraiere hvad de endelige modtagere er i stand til
at forsta.

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

som kan give enkelte modtagere problemer.

Citatet fra den administrerende direktar i linj@ @ bidrager til pressemeddelelsens generelle
troveerdighed, ud over underpunkterne i grundprinuip2, ved at veere preecis og konkret uden
anvendelse af konnotationer der skal fa udtalelibext fremsta som en promovering af TDC. Dog
kan linje 7-9 godt fremstd som en forsigtig prommowg af TDC, da der her forteelles, at TDC
fokuserer pa dens kerneforretning og adskiller sigd det der ikke er en del af denne —
underforstaet, at TDC gar det, den er bedst titsBilinjer er dog samtidig med til at daekke
omverdenens behov for information, da der her gigesforklaring pa, hvorfor ejendommene
seelges.

TDC’ fjerde grundprincip med punktet hgjt ambitioneeau kommer til syne i linje 6-7,
hvor frasalget begrundes med, at TDC vil fokuse&revipksomhedens kernekompetencer og derfor

seelger det der ikke hgrer derunder.
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Avisartiklen fra Jyllands-Posten fremstiller TDC nsoen virksomheden der &bent
(grundprincip nr. 1) og rettidigt kommunikerer (gdprincip nr. 2) i linje 2-3 samtidig med, at TDC
vises som en virksomhed der er imgdekommende aveorhverdenens behov for informationer
(linje 2-3, 5-6 og 7). Desuden vises TDC’s ambisioineau (grundprincip nr. 4) i linje 7-8.
Derudover vises der ogsa dbenhed ved, at TDC iiagthar givet oplysninger der ikke er til stede
i pressemeddelelsen i linje 12-13.

Berlingske Tidende fremstiller ogsa TDC som en sarkhed der abent kommunikerer
(grundprincip nr. 1) og som er imgdekommende owerdmverdenens behov for information
(grundprincip nr. 1) i linje 2, 5-6 og 16-17. Déses der abenhed ved at give yderligere oplysninger
der ikke er til stede i pressemeddelelsen ved hgdatiatet i linje 9-12.

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

imgdekommende over for omverdenens behov for irdtion.

6.3 Fra pressemeddelelse til avisartikel (delarmaB)s
Denne delanalyse anvendes for at se, hvor stondsl af avisartiklerne TDC selv ‘far lov at
skrive’ ved at se pa den meaengde tekst fra TDC’ssar@eddelelser der bliver ordret gengivet i de
udvalgte avisartikler. Dette undersgges ved atdsehpor stor en andel af teksten fra de udvalgte
pressemeddelelser fra TDC der anvendes i de udvalggartikler samt se pa, hvad det er der bliver
ordret gengivet for derved at se, hvor meget ogdhvAC selv ‘far lov at skrive’ i de udvalgte
avisartikler.
For at sikre, at de ord og seetninger der godkeadesordret gengivet stemmer overens i
pressemeddelelserne og avisartiklerne har jeg:valgt
o0 At sidestille tal der er skrevet med tal, eks. 2dntal der er skrevet med bogstaver,
eksempelvis saledes, at hvis der eksempelvis 2tdrgressemeddelelsen godtages
det som gengivet i avisartiklen hvis det i dennskeevet som ‘to’.
o lkke at godtage eendringer i den made som belglveskipa, eks. ‘0,45 mia.’
omskrevet til ‘450 mio.’.
0o At acceptere forskelle i tegnseetning (komma og dattkg) mellem
pressemeddelelserne og avisartiklerne.
o Kun at medtage enkelte ord hvis de tydeligt er ehafl en saetning der delvist er

omskrevet i forhold til den originale seetning iggemeddelelsen.
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o Ikke at acceptere, at ord bgjes forskelligt i peessddelelse og artikel, eks.
‘mobiltelefon’ og ‘mobiletelefonen’.

0 At acceptere at den samme saetning eller delsadinyessemeddelelsen anvendes
flere gange i avisartiklen, hvorved der i noglesaviikler er en stgrre andel af
gengivne ord i forhold til pressemeddelelsen.

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

samt procentdelen af ord der er ordret gengivenhi@hkelte tekst.

6.3.1 Pressemeddelelse nr. 1:

Denne delanalyse er opdelt i tre underpunkter digtie tilfeelde, alle tre avisartikler er
skrevet pa baggrund af artikler fra Ritzau. | desfe underpunkt fokuseres der pa forholdet mellem
pressemeddelelsen og artiklen fra Ritzau, i deetandderpunkt pa forholdet mellem artiklen fra
Ritzau og avisartiklerne og i det tredje underpupét forholdet mellem pressemeddelelsen og
avisartiklerne. Det tredje underpunkt fungerer ssammenligningsgrundlag mellem alle tre

pressemeddelelser i delanalyse 3.

6.3.1.1 Pressemeddelelse nr. 1 og artikel fra Ritza
Analysebilag nr. 13 med dokumentation for afsniB:6.1 Pressemeddelelse nr. 1 og artikel

fra Ritzau’ findes i bilagsmappen under bilag r8. 1

Tabel 7: Antal gengivne ord i forholdet mellem TDCS5 pressemeddelelse nr. 1 og artiklen fra Ritzau

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

Ovenstaende tabel viser, at 35,9 % af artiklen Riizau er ordret gengivet fra
pressemeddelelsen. For TDC betyder dette, at 2@9@ressemeddelelse 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 &iti og avisartikler’ findes i analysebilag

nr. 14-16 og kan ses i bilagsmappen under bila@4rl5 og 16.
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Tabel 8: Antal gengivne ord i forholdet mellem artklen fra Ritzau og avisartikler til pressemeddelels nr. 1

Ritzau Avisartikler
Antal ord Brugte ord % Antal ord Brugte ord %
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 dgéaPosten og Berlingske Tidende bruger
henholdsvis 94,1 % og 99,2 % af artiklerne fra &itzhvilket i hgj grad tyder pa, at disse artilder
kopieret direkte fra Ritzau, hvorimod den tredjésaxtikel kun har anvendt 54,7 % af artiklen fra
Ritzau hvilket viser, at der ved denne artikel &tianvendt en hel del materiale fra andre sted®r en

Ritzau.

6.3.1.3 Pressemeddelelse nr. 1 og avisartikler:

Analysebilag 17-19 leverer dokumentation for afs6iB.1.1 Pressemeddelelse nr. 1 og

tilhgrende avisartikler’ findes under bilag nr. 18,09 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 destar forskel pa, hvor stor en andel af
avisartiklerne der stammer fra TDC'’s pressemedskeldlavisartiklen fra Jyllands-Posten stammer
48,5 % af pressemeddelelsen fra TDC og i aviseriikta Politiken stammer hele 67,9 % fra TDC,
mens der i avisartiklen fra Berlingske Tidende 8426 der stammer fra pressemeddelelsen.

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

avisartiklen.
De tal der har stagrst interesse, og som er hovédeiindelanalyse 3, er, hvor stor en andel

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

denne pressemeddelelse, kun er anvendt maksim@t%9(avisartiklen fra Jyllands-Posten) af
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pressemeddelelsen. | avisartiklen fra Politikenesoles der 10,6 % mens der i avisartiklen fra
Berlingske Tidende, kun er 3,8 % der er ordret geigra TDC’s pressemeddelelse. Dette tal er
ikke seerligt hgjt, men det skal ogsa ses i forhibjcat avisartiklerne er skrevet pa baggrund af
artiklen fra Ritzau, der havde en ret lav procentfegengivne ord, som igen er skrevet pa
baggrund af TDC’s pressemeddelelse, og derfor lear gtessemeddelelse som TDC udsendte

allerede veeret gennem en bearbejdning inden geRizau naede ud til journalisterne.

Det der ordret gengives i avisartiklerne er prim&rsammenhaengende ord, dog gengives
der ogsa enkelte ord i avisartiklen fra Politikerens 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 alaftde fire avisartikler er skrevet pa
baggrund af artikler fra Ritzau. | det fgrste umdmkt fokuseres der pa forholdet mellem
pressemeddelelsen og artiklen fra Ritzau, i deetandderpunkt pa forholdet mellem artiklen fra
Ritzau og avisartiklerne og i det tredje underpupét forholdet mellem pressemeddelelsen og
avisartiklerne. Det tredje underpunkt fungerer ogsé sammenligningsgrundlag mellem alle tre

pressemeddelelser i delanalyse 3.

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

analysebilag nr. 20 og kan ses i bilagsmappen umtsy nr. 20.

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

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

Ovenstaende delanalyse viser, at hele 83,3 %ikfesrtra Ritzau er en ordret gengivelse af
TDC's pressemeddelelsen, hvilket betyder, at 67,af%ressemeddelelsen er kommet et skridt

naermere de endelige modtagere af TDC’s budskab.
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6.3.2.2 Artikel fra Ritzau og avisatrtikler:
Analysebilag nr. 21 og 22 leverer dokumentation dtsnit ‘6.3.2.2 artikel fra Ritzau og

avisartikler og kan ses i bilagsmappen under bilag1 og 22.

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

Ritzau Avisartikler
Antal ord Brugte ord % 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 Ritzmm baggrundsmateriale har en meget hgj
procentdel af ordret gengivelse fra Ritzau, henbw&l93,2 % og 94,8 %, hvilket tyder p4, at disse
avisartikler mere eller mindre er kopieret direkte Ritzau uden hensyntagen til den
pressemeddelelse som TDC har udsendt. Men da eartikla Ritzau er meget ens med
pressemeddelelsen fra TDC (83,3'8%)betyder dette, at en stor del af TDC's pressewletk:
alligevel er kommet gennem Ritzau og videre genjmmnalistens nalegje, hvilket dog farst vil
vise sig endeligt i delanalyse 3, 2.3, hvor presstrlelsen og avisartiklerne ses i forhold til

hinanden.

6.3.2.3 Pressemeddelelse nr. 2 og avisartikler:

Analysebilag nr. 23-26 giver dokumentation for &fs6.3.2.1 Pressemeddelelse nr. 2 og
tilhgrende avisartikler’ og kan ses i bilagsmappeder 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 % 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 28,4 150 712 48]0

Ovenstaende tabel viser, at der ved denne presseiets®, er meget stor forskel pa, hvor
stor en andel af avisartiklerne der bestar af tékster ordret gengivet fra TDC'’s pressemeddelelse.
| avisartiklen fra Jyllands-Posten, der ogsa har sterste procentvise andel, er hele 87,4 % ordret

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

181 Se tabel 10: Antal gengivne ord i forholdet mell€BC’s pressemeddelelse nr. 2 og artiklen fra Ritza
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| avisartiklerne fra Politiken og Bagrsen stammenhadsvis 83,1 % og 48,0 % af teksten fra TDC's
pressemeddelelse.

Angaende hovedpunktet for denne delanalyse, gesdgi@C’s pressemeddelelse ganske
paent i avisartiklerne. | avisartiklen fra BerlingsKidende, anvendes der dog kun 10,6 % af
pressemeddelelsen er anvendt i avisartiklen fréirgske Tidende, mens der anvendes 28,4 % af
pressemeddelelsen i avisartiklen fra Bgrsen og @i avisartiklen fra Politiken. Endelig anvendes

der 46,6 % af TDC’s pressemeddelelse i avisartiki@dyllands-Posten.

Avisartiklen fra Jyllands-Posten gengiver ordretmaert hele seetninger fra TDC's
pressemeddelelse sammen med et citat, mens dartidden fra Barsen ogsa ordret gengives et
helt citat men, hvor resten bestar af fa sammenbesiegord fra TDC's pressemeddelelse. |
avisartiklen fra Politiken gengives der et delwi#iat sammen med brudstykker der primeert er
leengere end i de andre avisartikler. AvisartiklenBerlingske anvender kun f& sammenhaengende

ord og enkelte ord fra TDC’s pressemeddelelse.

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

analysepunkt: forholdet mellem pressemeddelelsa/sgrtikel.

6.3.3.1 Pressemeddelelse nr. 3 og avisartikler:

Analysebilag nr. 27-29 giver dokumentationen fanitf‘6.3.3.1 Pressemeddelelse nr. 3 og
tilhgrende avisartikler’ findes i bilagsmappen unbliégag 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 % 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

| denne delanalyse er det procentvist lavt, hvor eh andel af avisartiklerne der er ordret
gengivet fra pressemeddelelsen fra TDC, hgjst esadiklen fra Bgrsen, hvor 16,9 % af

avisartiklen stammer fra pressemeddelelsen og tlaresvisartiklen fra Jyllands-Posten, hvor kun
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8,2 % af artiklen stammer fra TDC’s pressemeddeldlog har det her betydning for den ret lave

procentdel, at to ud af de tre avisartikler (JydlssiPosten og Berlingske Tidende) er relativt lange
avisartikler i forhold til avisartiklerne i delanyale 3, 3.1 og delanalyse 3, 3.2, dog er den sidste
avisartikel fra Bgrsen ogsa leengere end de flexleeaaf de avisartikler der anvendes i delanalyse
3.

Med hensyn til hvor stor en del af pressemeddelelder anvendes, ligger alle tre
avisartikler pa et rimeligt ens, men samtidig olgsd, niveau, fra 15,4 % i avisartiklen fra Jyllaad
Posten til 21,5 % i avisartiklen fra Berlingske @imle. Faelles for avisartiklerne i denne delanalyse
er, ud over at de kun anvender en relativt lilleelraf TDC'’s pressemeddelelse, at ingen af dem
ordret gengiver andet end fa sammenheengende ordiptelgaf det der er ordret gengivet i

avisartiklerne stammer fra det citat der er i peessddelelsen.

6.4 Argumenter (delanalyse 4)

| denne delanalyse ses der p&, hvordan TDC argemeeng hvilke argumenttyp&f der
anvendes i TDC’s pressemeddelelser. Derudover sesogsa pa, i hvordan de forskellige
argumenter stemmer overens med TDC’s grundprincifgme&kommunikation samt hvilke af TDC’s

argumenter fra pressemeddelelserne der gengivesdvhlgte danske avisartikler.

6.4.1 Argumenter i pressemeddelelse nr. 1 og eihae avisartikler

Dokumentationen for afsnit ‘6.4.1 Argumenter i m@®eddelelse nr. 1 og tilhgrende

avisartikler’ findes i analysebilag nr. 30 og kas $ bilagsmappen under bilag nr. 30.

Pressemeddelelse nr. 1 anvender primeert logos,bées etos og patos er ogsa til stede i
teksten. Logos findes i linje 3-5, 6-9, 11-18 0g3Y, etos er til stede i linje 9-10 og 19-21, hder
henvises til vicedirektgren i TDC mobil, mens patodil stede i linje 6-7. Linje 19-20 anvender
etos, da modtageren er ngdt til at tage afsendevahdor, og dermed acceptere afsenderens
troveerdighed, at det er korrekt, at man kan naaitekog downloade musik til mobiltelefonen

mellem to busstoppesteder.

182 jeevnfer afsnit 3.3.1 Argumentation
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Pressemeddelelse nr. 1 kan inddeles i 6 arguméatekan opstilles pa fglgende made efter
Toulmins argumentmodel:

Argument 1
Belaeg TDC slar i dag darene > Pastand Vi er nyteenkende
op til Danmarks stgrste musik- 0g moderne

butik p& mobiltelefonen

Hjemmel Vil man beholde og tiltreekke

nye kunder ma man veere nytaenkende og

moderne
Argument 2
Beleeg Den bedste og mest > Pastand Vi giver vores
avancerede mobillgsning kunder det bedste

pa markedet

Argument 3

Beleeg:Unge anvender i stigende Pastand Vi giver de unge
grad deres mobiltelefon som det de vil have

musikafspiller

Hjemmel Kunder veelger det mobilselskab
der kan tiloyde dem mest

Argument 4
Belaeg Musik kebt og downloadet > Pastand Vi giver dig
til en mobiltelefon, bagefter frit kan

mere fangene
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

Beleeg Sa enkelt at du kan na at " P&stand Hos 0s gar tingene
kabe og downloade musik til din let og megetigtrt

mobiltelefon i en bus mellem to

stoppesteder
Hjemmel Der er sjeeldent langt mellem

to stoppesteder i byerne

Argument 6

Beleeg TDC har et erkleeret > Pastand Vi vil fremme
mal om at statte dansk musik dansk musik
Hjemmel Dansk musik har behov
for stgtte for at kunne klare sig

i konkurrencen med udenlandske kunstnere

Den argumenttype som TDC anvender i denne presskrietske er, generalisering, da
hjelmen i alle argumenter generaliserer, hvad edetrgaelder virksomheders evne til at tiltreekke
nye kunder, laengden mellem to stoppesteder, damidukters behov for stgtte eller hvordan
kunder veelger mobilselskaber, saledes at det deegéer nogle, geelder for alle.

| forhold til grundprincipperne viser den made, safdC argumenterer pa, at iseer
grundprincip nr. 3 er i fokus i denne pressemedsieleArgument 2 (‘Vi giver vores kunder det
bedste’) og argument 3 (‘Vi giver det unge det ddave’) hentyder til, at TDC er kundeorienteret.
Argument 6 (‘Vi vil fremme dansk musik’) viser betksomhed sammen med argument 4 (*Vi
giver dig mere for pengene’) der samtidig viser,T&XIC er kundeorienteret. De to resterende
argumenter har grundprincip nr. 4 i fokus, argunte(ii/i er nyteenkende og moderne’) viser TDC
som en dygtig og moderne virksomhed, mens argurbe(iHos os gar tingene let og meget
hurtigt’) hentyder til TDC'’s evne (dygtighed) tit akabe noget der ikke bare virker, men som ogsa
er meget let og hurtigt for kunderne.

De argumenter der gar igen i avisartiklen fra Jyl&Posten er argument 1 (‘TDC er

nyteenkende og moderne’), argument 3 (‘TDC giveudge det de vil have’), argument 4 (‘TDC

giver dig mere for pengene’) og argument 5 (‘HosCrQar tingene let og meget hurtigt’). |
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avisartiklerne fra Politiken og Berlingske Tidenededet de samme to argumenter der gar igen,
argument 1 (‘TDC er nyteenkende og moderne’) ograegu 4 (‘TDC giver dig mere for pengene’).

6.4.2 Budskaber i pressemeddelelse nr. 2 og tiltuzravisartikler

Analysebilag nr. 31 leverer dokumentation for af$@i4.2 Argumenter i pressemeddelelse

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

Pressemeddelelse nr. 2 anvender primeert logosetoerkan ogsa findes i teksten i linje 10-
11, hvor der henvises til den administrerende tiineki TDC Mobil. Teksten i denne

pressemeddelelse kan inddeles i 2 argumenter adeppstilles pa felgende made efter Toulmins

argumentmodel:
Argument 1
Beleeg En finansiel investering, g Péstand Vores datterselskaber er
der skal udvikles bedst muligt finansielle investger der skal
for at skabe veerdi skabe veerdi
Hjemmel Nar en stgrre virksomhed opkgber andre
virksomheder, er det ofte fordi det er en investgr
der skal give en vaerdiskabelse og nar denne \@eadiélse
er udnyttet seelges virksomheden igen.
Argument 2
Beleeg Seelge selskabet til en > Pastand Vi er ansvarlige
investor, der bade kan og vil over for vores meejadre

fortseette selskabets udvikling
Hjemmel Det er ansvarligt over for medarbejderne
at seelge et datterselskab til en anden virksdmhe

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

motivation. Argument 1 er generalisering da, hvadgkelder for et selskab, geelder for alle, hvilket

her vil sige, at virksomheder oftest opkgber dadllskaber for at udvikle dem og derefter seelge
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dem, og argument 2 er motivation da beleegget séatedsen af ansvarlighed fra TDC’s side i gang
hos leeseren, hvilket gar det muligt for laesereacaeptere pastanden.

Ved denne pressemeddelelse er der kun to argumdateviser hver sit grundprincip.
Argument 2 (Vi er ansvarlige over for vores medgdere’) viser tydeligt TDC’s beteenksomhed
under grundprincip nr. 3. Mens argument 1 (‘Vore#tetselskaber er finansielle investeringer der
seelges nar betingelserne er rigtige”) sammen middaet hentyder til, at TDC er en virksomhed

med ambitioner for dens datterselskaber (grundgrinc 4).

| avisartiklerne fra Jyllands-Posten og Bgrsen gesy begge argumenter fra
pressemeddelelsen, mens der i avisartiklen fratilRamli kun gengives argument 1 (‘Vores
datterselskaber er finansielle investeringer dégesenar betingelserne er rigtige’). Avisartikfea
Berlingske Tidende adskiller sig fra de andre atiider ved ikke ordret at gengive argumenterne
fra pressemeddelelsen, men alligevel er pastandebejge argumenter implicit til stede i denne
avisartikel, dog er pastanden fra argument 2 mateliy end pastanden fra argument 1, (pastand
fra argument 1: linje 13-14, pastand fra argumetinje 26-27).

6.4.3 Budskaber i pressemeddelelse nr. 3 og tittfderavisartikler

Analysebilag nr. 32 leverer dokumentation for af$@i4.3 Argumenter i pressemeddelelse

nr. 3 og tilhgrende avisartikler som kan ses aggdmappen under bilag nr. 32.

Pressemeddelelse nr. 3 anvender primaert logosetosrkan ogsa findes i teksten i linje 9-

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

1 argument:
Argument 1
Beleeg TDC's kerneforretning er at g Pastand Vi seelger det der fierner
drive televirksomhed og ikke at eje fokus fra wokerneforretning

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

| den tredje pressemeddelelse er argumentet egsamgmment, der gar fra arsag i beleegget

til virkning i pastanden. Derudover fokuserer argmtet i denne pressemeddelelse pa TDC's
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dygtighed under grundprincip nr. 4, da pastanddetie argument er, at TDC seelger aspekter der
ikke er en del af, og dermed fjerner fokus fra, TDKerneforretninger, underforstaet at TDC gar
det, den er bedst til.

| avisartiklen fra Jyllands-Posten, gengives paarfra pressemeddelelse nr. 3, mens de to
avisartikler fra Berlingske Tidende og Barsen ikkerender formuleringer der, pa nogen made kan
henvise til TDC's pastand om, at TDC selger det dex ikke hgarer til virksomhedens

kerneforretning.
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7. Konklusion

TDC er en virksomhed der ger meget ud af, at densdanbejdere, via
kommunikationspolitik, sprogpolitik og andre spiiggl hjeelpemidler, kommunikerer saledes, at
virksomhedens image opretholdes og understgtteC TBr ved de fleste former for ekstern
kommunikation (eksempelvis reklamer) fuld indflyskelpa, hvordan virksomheden fremstilles over
for de endelige modtagere, men i pressemeddelalsaznger den made, som TDC fremstilles pa i
sidste ende af de journalister der skriver artikl@rbaggrund af TDC's pressemeddelelser. Dette
betyder, at TDC i dens pressemeddelelser er nigalt sikre sig, at virksomheden er fremstillet sa
tydeligt, at det kan tale en bearbejdning af jolister og stadig fremstille TDC, som den selv
gnsker det over for de endelige modtagere.

Der er ingen tvivl om, at hvis TDC’s grundprincipp®r kommunikation ikke kommer
tydeligt frem i pressemeddelelserne, har TDC pa&od tabt kampen om at blive fremstillet i
overensstemmelse med dens grundprincipper i aligainte. Men om det er den made som TDC
selv gerne vil opfattes pa eller om det er de aenter som virksomheden kommer med der er
vigtigst at prioritere i fremstillingen af TDC evaert at vurdere, da begge dele er utroligt vigtige
elementer i den made, som TDC i den sidste enaesfides pa, og derfor er grundprincipperne
ngdt til at understgtte argumenterne og omvendafatyrke det indtryk, som TDC efterlader sig

gennem dens eksterne kommunikation.

En meget synlig forskel i pressemeddelelserne ogsdadhold, med pressemeddelelse nr. 1
pa den ene side og pressemeddelelse nr. 2 og 8rpamdien side, er de overordnede emner som
pressemeddelelserne omhandler. Pressemeddeletséar.tydeligt et indhold der skal promovere
virksomhedens tiltag over for eksisterende og neuligemtidige mobilkunder, hvorved denne
pressemeddelelse prgver at fremstd som mere kuedwsoet og med citater der skal vaekke
modtagerens interesse for TDC og dens musikbutiegs¥émeddelelse nr. 2 og 3 henholdsvis
oplyser om salg af et af virksomhedens dattersbiskag salg af et stgrre antal ejendomme, et
emne der har stgrre relevans for investorer, ofpder pressemeddelelserne mere tilbageholdende

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

er naet frem til, kun er generelle i forhold tiladysegrundlaget og ikke generelle i forhold tikeall

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

Det farste grundprincip om dben kommunikation ogdiekommelse af omverdenens behov
for information opfyldes af alle tre pressemeddslel og er desuden det eneste grundprincip, hvor
underpunkterne er opfyldt i alle pressemeddeletsehvilket tyder pa, at opfyldelse af dette
grundprincip i forhold til pressemeddelelser bliveegtet hgjest hos TDC.

Grundprincip nr. 2 om troveerdighed prioriteres ogs@ hos TDC, hvilket kan ses ved, at
TDC forsgger at opfylde alle underpunkter, mereflsieder lykkes det ikke efter helt hensigten. De
underpunkter som alle pressemeddelelser opfylder,punkterne om abenhed og korrekt
kommunikation, hvilket viser at disse er vigtigengter for TDC. Rettidighed er ogsa noget der
prioriteres hgjt hos TDC, selv om det dog i den pressemeddelelse ikke lykkes fuldsteendigt.
Underpunktet praecis kommunikation opfyldes i todaf tre pressemeddelelser, og i forhold til
underpunktet om klar kommunikation, er det kun peeseddelelse nr. 2 og 3 der opfylder dette
krav, da der i den farste pressemeddelelse er mheki i formuleringen af nogle fa linjer. Et
underpunkt under grundprincip nr. 2 der burde haweret bedre opfyldt er punktet om
modtagerorienteret kommunikation, da modtagerogi@it kommunikation altid ber veere
farsteprioritet nar der kommunikeres, hvilket | sgemeddelelserne, halter delvist flere steder i
forhold til TDC’s sprogpolitik og mit teoriafsnitno modtagerorienteret kommunikation.

Grundprincip nr. 3 er nedprioriteret i forhold dié to foregaende grundprincipper, da ingen
af de tre pressemeddelelser formar at opfylde ymuhdetet om let forstaelig kommunikation fuldt
ud, grundet den manglende opfyldelse af underptinktedtagerorienteret kommunikation i
grundprincip nr. 2. Kun en enkelt pressemeddel@idglder underpunktet om, at kommunikationen
skal veere kundeorienteret og derudover lykkes det fkldt ud i en pressemeddelelse at vise
betaenksomhed, selv om det ogsa forsgges i presdeleise nr. 1.

Grundprincip nr. 4 der er det grundprincip, hvorr der feerrest forsgg pa at vise
underpunkterne i pressemeddelelserne, men hvorddgt lykkes ved alle forsgg. To af
pressemeddelelserne fremstiller TDC som en dydtkgomhed, mens en af disse ogsa viser TDC
som en moderne virksomhed, endelig fremstiller sielste pressemeddelelse TDC som ambitigs
virksomhed.

Dele af grundprincipperne fra TDC's kommunikatiookik nar ud til de endelige

modtagere, men ingen af de 10 avisartikler gengier4 grundprincipper og det er hovedsagligt
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de samme grundprincipper som avisartiklerne gemgiSamlet set er det grundprincip der oftest

gengives i avisartiklerne grundprincip nr. 1 desed i 7 avisartikler, mens de resterende
grundprincipper alle vises i 4 avisartikler. | aigklerne til den fgrste pressemeddelelse er det
kombinationen af grundprincip nr. 3 og 4 der eskus, i artiklerne til den anden pressemeddelelse
er det grundprincip nr. 1 og 2 der kommer frem, sn@et i avisartiklerne pa baggrund af den sidste

pressemeddelelse isaer er grundprincip nr. 1 desstaies pa.

Det er tydeligt i pressemeddelelserne, at TDC'ogpolitik forsgges opfyldt, men det er
ogsa tydeligt, at der er aspekter af sprogpolitikkier ikke opfyldes tilfredsstillende set fra et
modtagerorienteret perspektiv. Overordnet setd#fidog ikke sa galt til med TDC's sprogpolitik,
at man kan sige, at den har slaet fejl, men sagnitlidet ogsa naesten veere umuligt at opfylde den
100 %, da det til tider er ngdvendigt at anvendseeipelvis fagjargon eller engelske laneord for at
gore teksten sa preecis som muligt selv om det kave hen mindre negativ effekt pa
modtagervenligheden. Det er dog en til tider svalaritegang mellem at anvende ord og
formuleringer der er forstaelige for alle samtidiged at der ikke tales ned til modtagerne, men
overordnet set lykkes denne balancegang for TDE€ eel der er fa aspekter som nogle af de
endelige modtagere kan have sveert ved at forst.ddm neevnt i analysen, sa er det journalisterne
der i sidste ende er ansvarlige for de ord og féenmger der anvendes i avisartiklerne og ikke
TDC, selv om TDC med dens pressemeddelelser liggéit hvad journalisterne skal skrive.

Et af de aspekter der halter, og som kunne ggrdeeber, at det kun er i citaterne der
anvendes personlige pronominer hvorved pressenedeeie far et upersonligt praeg. Dog kan
anvendelsen af "TDC” i stedet for personlige pronmenvaere et bevidst valg for at tydeliggere, at
det er TDC som en enhed, at det er virksomhedankda holdninger og meninger der kommer til

udtryk, og at ikke kun ledelsens synspunkter dematilles.

Den kommunikationsproces der foregar nar TDC's sgesddelelser bliver til avisartikler
er en kompliceret proces der ofte bade involveiierad som mellemled og sekundeere afsendere.
Det at kommunikationsprocessen involverer badeaRitrg sekundaere afsendere har betydning for,
hvor stor en andel af TDC’'s pressemeddelelser digerbgengivet, hvad enten det er ordret
gengivet eller hvor budskabet bibeholdes. Delamalybar vist, at der i de avisartikler, hvor Ritzau
har veeret anvendt som kilde er den hgjeste progerdtl gengivet materiale fra TDC’s
pressemeddelelser, samtidig er disse ogsa de teoréeskler, hvorved der ikke skal gengives

mange ord for at fa en hgj procentdel. Tre af atiidarne med Ritzau som kilde anvender over 95
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% materiale fra TDC’s pressemeddelelser, hvilkej gkal ses i relation til at disse artikler kun er
pa mellem 53 og 135 ord. Samlet set er der kun &fud avisartikler der anvender mindre end 45
% af TDC's pressemeddelelser og gennemsnittet Ifer 1 avisartikler er pa 57,2 %, hvilket i
forhold til delanalyse 1 giver TDC’s budskaber eamigemsnitlig succesfuld videresending til de
endelige modtagere. Det har ogsa vist sig i mitlyaeaat jo leengere avisartiklerne er, jo mindre er
den andel af materiale der er gengivet fra TDC'sspemeddelelser, hvilket ma siges at veere
negativt for TDC. Jo leengere en avisartikel er, bedre og dybere kan problemstillingen
undersgges, men hvis ikke TDC ‘far lov at kommeotitle’, drejes fokus delvist over pa de

sekundeere afsendere og deres budskaber.

Det feelles malepunkt for delanalyse 3, forholdet afdret gengivelse mellem
pressemeddelelser og avisartikler viser, at dea bgs er stor forskel pa, hvor stor en procenttiel a
pressemeddelelserne der er ordret gengivet i akieane. Ved pressemeddelelse nr. 1, er
gennemsnittet for, hvor meget af pressemeddeletden er ordret gengivet 11,4 %, ved
pressemeddelelse nr. 2 er gennemsnittet oppe p&&8nens det ved pressemeddelelse nr. 3 er pa
18,7 %. Disse tal viser, at det er sveert for TDC fatjournalisterne til at bruge dens
pressemeddelelser som de er og blot fra bundemeab@meddelelsen skeere det veek der ikke er
plads til. Dette kan skyldes en form for fagligldted samt journalisternes gnske om at distancere
deres avisartikler fra de andre artikler der slgipé baggrund af samme pressemeddelelse, selv om
det dog i de fleste avisartikler er de samme ophggr der gar igen.

Avisartiklerne giver ikke et klart billede af, ah evis er mere villig end en anden til at
gengive TDC'’s pressemeddelelser ordret hvilkety seh de to avisartikler fra Politiken gengiver
67,9 % og 83,1 % af pressemeddelelserne, dog ikkaeinme siges med sikkerhed péa grund af det
lille analysegrundlag. Men det er tydeligt, at gezaeddelelse nr. 2 er den pressemeddelelse der har
haft stgrst succes med at fa journalisterne tijextgive teksten ordret i forhold til de andre to
pressemeddelelser, da denne pressemeddelelse hajedée procentdele af ordrette gengivelser i
avisartiklerne.

Der er ikke bare stor forskel pa, hvor meget deirargengives fra pressemeddelelserne i
avisartiklerne, men ogsa pa hvad det er der gesgdet er kun i avisartiklerne fra Jyllands-Posten
under de to farste pressemeddelelser samt i akisarfra Bgrsen fra pressemeddelelse nr. 2, hvor
et helt citat bliver ordret gengivet, hvilket begydat TDC’s formuleringer og budskaber her virkelig
far lov at komme frem over for de endelige modtagé&ilers er det med enkelte undtagelser, kun

enkeltstaende ord og fa ord i sammenhaeng der ndret gengivet, hvilket, selv om budskabet
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kommer igennem, tyder p3, at det er begraenset,dtooen del af avisartiklerne som journalisterne

‘lader TDC skrive’ ved ordret at gengive pressensdelderne.

Det har betydning for avisartiklerne at Ritzau yedvdelen af dem har veeret anvendt som
kilde, dette kan bade ses i delanalyse 1 og 3, fikowud af de fem avisartikler med Ritzau som
kilde har en meerkbar hgjere procentdel af tekssttenmer fra TDC end de avisartikler der kun er
skrevet pa baggrund af TDC’s pressemeddelelseekgnsleere afsendere. | delanalyse 1 anvender
de 5 avisartikler der er skrevet pa baggrund afzeRiti gennemsnit 82,6 % af TDC's
pressemeddelelse, mens tallet i delanalyse 3 ér9%62De resterende avisartikler der ikke anvender
Ritzau som kilde har i delanalyse 1 et gennemgndingendt materiale fra TDC pa 29,2 %, mens
det i delanalyse 3 er pa 18,3 %. Disse tal viseeltyt, at det er en fordel for TDC nar Ritzau har

veeret med i kommunikationsprocessen.

Det at pressemeddelelserne primeert anvender logtes pa, at TDC veegter, at dens
eksterne kommunikation, igennem dens pressemeddelakal veere saglig, afdeempet og korrekt
frem for at virke som en reklame der lovpriser sokheden. Teksttypen har i hgj grad indflydelse
pa fordelingen af logos, etos og patos, da en pnesddelelse helst skal virke afdeempet, saglig og
korrekt, hvilket ogsd stemmer overens med TDC's kensfor, hvordan virksomhedens
kommunikation skal fremsta ifglge kommunikationstikden. Havde teksttypen eksempelvis
veeret en reklame, ville maengden af etos sandsysligwe veeret stgrre end andelen af logos, eller
i det mindste mere fremtraeden.

| opstillingen af Toulmins argumentmodel er der d&mrskelle pa antallet af argumenter og
pa de pastande, som TDC implicit kommer med i ggassemeddelelser. | pressemeddelelse nr. 1
er der ikke bare flest argumenter (6 argumenteg)) det er ogsa her, at der siges mest om, hvordan
TDC vil opfattes som virksomhed, pressemeddeleis2 har 2 argumenter, mens pressemeddelelse
nr. 3 kun har et enkelt argument.

| forhold til grundprincipperne fokuserer pastangléargumenterne pa grundprincip nr. 3 og
4, mens de grundprincipper der var mest i fokuslamhlyse 2 var grundprincip nr. 1 og 2. Dette
kan skyldes, at pastandene i argumentmodellen @icitte i forhold til delanalyse 2 der er baseret
pa det eksplicitte, men samlet set, s suppletpmagnterne og delanalyse 2 hinanden saledes, at
hvad enten det er eksplicit eller implicit, sa @r dokus pa alle fire grundprincipper i TDC'’s
pressemeddelelser og dette samarbejde mellem dgplicte og det implicitte styrker

fremstillingen af TDC i pressemeddelelserne.
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| avisartiklerne gar de fleste af TDC’s argumeritampressemeddelelserne igen, endda er der
en avisartikel der gengiver 4 ud af 6 argumentedén farste pressemeddelelse, hvilket ma siges at
veere er en succes for TDC, da dette giver en kgandtilling af, hvad det er TDC gerne vil have ud
til de endelige modtagere. To af artiklerne gengivike direkte argumentet fra TDC's
pressemeddelelse nr. 2, men i indirekte form euragmterne til stede pressemeddelelserne, hvilket
naesten er lige sa godt, som hvis de eksplicit haxadeet til stede. Ved to avisartikler under
pressemeddelelse nr. 3 gengives TDC's argumerkerg& nogen som helst made, hvilket betyder,
at argumenterne ikke kan understgtte grundprincigeg derved heller ikke bidrager til at styrke
det kommunikative indtryk, som TDC via avisartikierefterlader sig hos de endelige modtagere.
Samlet set, sa er de grundprincipper der er i fokwisartiklerne pa baggrund af TDC's
argumenter i pressemeddelelserne, grundprincip3nog 4, hvilket giver et modspil til de

grundprincipper (iseer nr. 1) der pa baggrund adrllyse 2 kom eksplicit frem i avisartiklerne.

Grundprincipperne for TDC’s kommunikationspolitik € pressemeddelelserne ikke en
ubeskaren succes, da der er visse aspekter i fbtilomodtagerorienteret kommunikation der
kunne veere bedre udfert, dog er grundprincipperrezondnet opfyldt tilfredsstillende. Men nar
pressemeddelelserne omskrives til avisartikler, kwm sige, at det i sig selv er en succes, nar
avisartiklerne gengiver dele af pressemeddelelsdeneaydeligt viser TDC’s grundprincipper. Og
da flere af avisartiklerne bade viser de grundppimer som TDC eksplicit kommer med i dens
pressemeddelelser og de grundprincipper TDC kommed implicit gennem arugmenter ma
TDC’s kommunikationspolitik, i visse tilfeelde, sgat veere en succes i forhold til det resultat der

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

As many other companies TDC has a communicatioicyptd help ensure that the company
is portrayed in its external communication in a whgt supports and maintains TDC'’s image
towards the news paper readers. TDC’s communicaibdiny contains four basic principles (open,
trustworthy, recipient orientated and ambitiousjchitogether with the company’s language policy

should enable the employees to portray TDC in cb&sce with the company’s desired image.

My thesis deals with the relationship between pmetsases, communication policy and
news paper articles, and my main focus is to exanfiand to what degree the basic principles are
met in the company’s press releases and if thesk Ipainciples are repeated in the newspaper
articles written on the basis of TDC's press redsas also look into the communication process
that occurs when a press release becomes a neessgrtiple and to graphically show the different
communication processes that occur, | have madermancinication model that fits the specific
process in my thesis. Another aspect | wanted &mnéixe was how large a part of the press releases
from TDC that are used in the news paper artidiesaddition, | also wanted to look into the
arguments that TDC use in the selected press esemsd if the guidelines from their language

policy were met.

For my analysis, | used a foundation consisting3gbress releases and 10 news paper
articles, and, although the foundation is smald drerefore the results are only general in refatio
to the foundation and not TDC's press release&iernl, some very clear tendencies showed in my
analysis.

When looking at what is explicit in the press reles | found that TDC prioritises the first
two basic principles (open and trustworthy) froraitlcommunication policy, however only two of
the press releases show all four basic principlé& communication policy is not completely
satisfyingly fulfilled, as some aspects of recipienentated communication and TDC'’s language
policy, e.g. the few personal pronouns and econdeniminology, could have been handled better.

In the news paper articles, the basic principle ihanainly repeated from the press releases
is the first basic principle (open) which is shown7 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 releasésrgo when a news paper article is
written is complicated and most often involves bedtondary sources and a news agency. The
analysis also showed that it is beneficial to TDRew the Danish news agency Ritzau is involved
in the communication process as 4 out of the 5 neaper articles written on the basis of TDC’s
press release and an article from Ritzau use aealtie higher percentage of material from TDC'’s
press releases than the news paper articles oithgnvon basis of TDC'’s press releases and other

sources.

When looking into the arguments in the press releawhere the claims are implicit, it is
clear that the focus is on basic principles no.n8 4 (recipient orientated and ambitious), in
contract to the more explicit focus on basic pphes no. 1 and 2 earlier in the analysis. The
explicit use of basic principles no. 1 and 2 alentlp the implicit use of basic principles no. 3 ahd
shows that TDC has focus on all 4 of their basingyle, and the collaboration between the
explicit and the implicit strengthens the repreaganh of TDC in the press releases. The
representation of TDC in the news paper articldsisever a bit different, as the main focus here is

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

The basic principles from TDC’s communication pglis not a complete success, as there
are aspects in relation to recipient oriented compation (basic principle no. 2) that could, and
ought to, be better — e.g. the low level of persgmanouns. But when the news paper articles
clearly show aspects of TDC'’s basic principlesitisuccess as the main point of press releases is
to get media publicity and thereby spread your mx@s&mong your recipients.
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