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Dette speciale er skrevet pa tiende semesters Kommunikation ved Aal-
borg Universitet. Det er derfor et resultat af vores femarige studier in-
denfor en lang reekke emner, der er samlet under det overordnede fag-
felt kommunikation. Dette felt er meget bredt, og neerverende forord vil
vi bruge pa forst at placere os, vores interesse og dermed vores speciale
i feltet, derncest at beskrive vores interesses oprindelse. For at placere os
i kommunikationsfeltet vil vi nedenfor starte med at opridse nogle af de
emner, der har veeret indeholdt i vores uddannelse.

Vores uddannelses emner har strakt sig over en bred vifte, startende
med organisatoriske forhold, sdsom kultur og organiserings- og ledelses-
former, hvilket indeholdt fag som ledelse, organisationsteori og -historie.
Emnerne har yderligere bredt sig henover det interpersonelle, som bl.a.
omhandler medarbejderen og de mellemmenneskelige relationer og inter-
aktioner. Dette emneomrade indeholdt fag som kommunikationstreening,
organisationsudvikling, coaching og supervision og har saledes rettet sit
fokus internt i organisationen med medarbejderen i centrum. Endvidere
har viften inkluderet den eksterne form for kommunikation, som hand-
ler om kommunikation ud af virksomheden. Dette emneomrade rummer
bl.a. emner som markedskommunikation og markedsfering. Feelles for
alle de emneomrader, som vi er blevet preesenteret for og har arbejdet
med gennem vores studie, er, at de ofte har taget afsat i virksomheds-
relaterede forhold og derfor har organisationer og deres kommunikation
som omdrejningspunkt'. Herudfra ma forstas, at dette speciale netop ogsa
handler om organisationers kommunikation. Men dette er stadig meget
bredt, og nedenfor vil vi redegere for, hvor vi er placeret i dette brede
fagfelt.

Nar vi skriver, at indeveerende speciale er resultatet af fem ars studier,
sa overrasker det heller ikke, at der pa fem ar er sket mangt og meget,
som har influeret pa vores faglige interesser. Da vi startede med det in-
terpersonelle, fandt vi en interesse heri. Denne 1a hovedsagligt i kommu-
nikationstreening, hvor vi kunne ove og fa feedback pa vores personlige
fremtreeden samt supervision. Det ma forstas, at vores interesse i det in-
terpersonelle udsprang af et personligt enske om, dels at optimere vores
egen kommunikation, dels at fa kompetencer fra supervision, som vi kan
bringe i spil i vores private liv. Sdledes var interessen ikke direkte relateret
til organisationskommunikation. Ift. organisationsteori og -kommunika-
tion fik vi en indsigt i forskellige mader, hvorpa man leder organisationer,

1 Imidlertid legger fag som kommunikationstreening uden for dette, idet sidanne fag har til mdl at optimere
vores egen kommunikation.
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samt en interesse for at se kritisk pa sddanne tilgange. Endvidere fik vi en
interesse i, hvorledes kommunikation med medarbejdere foregar. Saledes
kan siges, at vi fik en interesse i organisationsteori, som ogsa indbefat-
tede det interpersonelles fokus; netop fokusset pa den interne dimension
i form af medarbejderne. Imidlertid var vi begge overbevidste om, at vi
skulle veelge den eksterne kommunikation, da vi ndede til denne i uddan-
nelsens forleb. Vi fandt markedsfering og -kommunikation yderst inte-
ressant og havde store forventninger om, at vores speciale skulle leegge
sig inden for dette omrade.

Intet er sikkert, for det er fuldfert, og dette gjorde sig ogsa geeldende
for vores interesse; Vi fik praesenteret uddannelsens sidste dimension,
som pa bedste vis forsggte at inkorporere studiets tre omrader - den inter-
personelle tilgangs fokus pa medarbejderen, organisationsteori samt den
ekstern rettede kommunikation - i elementer, som autokommunikation,
corporate communication og corporate branding. Saledes kunne vores
interesse i savel at rette fokus pa medarbejderne, henover organisations-
teori og -kommunikation som markedsfering smeltes sammen, hvorfor
denne krydsdisciplineere tilgang lige var os.

I og med vi netop har denne tveerdisciplinaere interesse, er det maske
heller ikke overraskende, at vores speciale netop leegger sig herindenfor.
Vi vil i specialet se neermere pa en kommunikationsdisciplin, som netop
seetter det tveerdisciplineere i hojseede, og som rummer dele af bade den
organisatoriske, den internt samt den eksternt rettede virksomhedskom-
munikation. Denne kommunikationsdisciplin kaldes corporate commu-
nication, og hvad disciplinen naermere daekker over, kan du leese i de
nestkommende kapitler. Endvidere vil du senere kunne leese yderligere
om de forskellige omrader, som disciplinen rummer.

For at forklare vores interesse i corporate communication startede den-
ne, da vi begge stiftede bekendtskab med disciplin gennem foreleesninger
samt projektarbejde pa sjette og syvende semester. Her forsegte vi at for-
st corporate communication ud fra dens egne praeemisser. Dette begyndte
imidlertid at underga en forvandling, da vi pa studiets ottende semester
kom i praktik pa hvert sit reklame- og kommunikationsbureau. I lobet
af praktikken sa vi, hvordan corporate communication blev praktiseret
i virkeligheden. Dette var i sig selv ganske speendende, men praktiserin-
gen abnede ogsa vores gjne for en reekke aspekter ved disciplinen, som
vi umiddelbart sa problematiske ift. at udfolde den i praksis. Dette med-
forte, at vi pd niende semester begyndte at udfordre disciplinen. Inden vi



uddyber dette, vil vi beskrive en anden dimension, vi oplevede gennem
vores praktik. Dimensionen har netop ogsa veret med til, at vi begyndte
at udfordre corporate communication.

Gennem vores praktikforleb oplevede vi netop ogsd, hvordan forskel-
lige virksomheder hver havde en bred vifte af forskellige modtagere at
rette deres kommunikation mod. Disse kaldes ogsa interessenter, og vi
oplevede dem i form af eksempelvis interesseorganisationer, politikere,
leveranderer, konkurrenter, lokalsamfundet og en bred offentlighed - for
bare at neevne nogle enkelte. Feelles for dem var, at vi oplevede, at de of-
test har forskellige interesser. Saledes fik vi gennem praktikken udvidet
vores perspektiv ift., hvem en organisation skal kommunikere med, og
at disse oftest har forskellige interesser. I lobet af studiet havde vi ganske
vist arbejdet lidt med andre malgrupper end kunder og medarbejdere,
men i vores praktik fik vi for alvor gjnene abnet for de mange forskellige
grupper af interessenter med hver deres interesser, som en virksomhed
skal kommunikere med.

Da vi skrev vores niende semesters opgaver, havde vi begge interes-
senterne i tankerne. Gitte udfordrede corporate communication ved at
lave en opgave, hvor hun undersegte, hvorvidt corporate communication
og synergi er komplementzere storrelser. Synergibegrebet ma forstas som,
at to og to skal give fem, og at det er vigtigt, at alle medarbejdere kommer
med hver deres input®. Sdledes havde Gitte medarbejderne i fokus. Martin
udfordrede corporate communication ved at undersoge, om disciplinen
var den rette made at kommunikere med den postmoderne forbruger ud
fra en Gergeniansk optik.

Det ma forstds, at vi i opgaverne valgte at arbejde i dybden med hver
vores interessentgruppe. Saledes har vi endnu ikke faet undersogt bred-
de og sammenhangen i den mangfoldighed af interessenter, vi oplevede
gennem vores praktik. Dette finder vi utroligt speendende, hvorfor vi
netop vil bruge vores studies sidste semester pa at undersoge interessent-
begrebet. Samtidig vil vi fortseette med at udfordre kommunikations- og
reklamebranchens elskede corporate communication.

2 Begrebet kan forklares gennem buzz-ord som “Den Larende Organisation”, "kreativitet” og “innovation”
(Caspersen 2008: 5ff).



Ift. vores uddannelse ma forstas, at denne er placeret under det Hu-
manvidenskabelige Fakultet. Dette praeger vores forstaelse af kommu-
nikation, ligesom det har preeget bade vores praktikophold og vores 9.
semesteropgaver og hele uddannelsen generelt; nok har vi som skrevet
arbejdet med virksomheden, medarbejderne og kunderne som centrale
elementer, men det har altid veeret med afseet i et storre humanvidenska-
beligt perspektiv, hvori fokus bl.a. er pa at sege at forsta mennesker og
faeenomener i deres egenart og med tilknytning til deres oplevelse af ver-
den. Ikke overraskende handler vores speciale derfor ogsa om at sege at
tilvejebringe en forstaelse af sdvel corporate communication-disciplinen
som interessenterne i deres egenart.

I'lobet af de naeste kapitler vil vi soge at tegne specialets genstandsfelt
skarpere op samt at preecisere vores undren. Men forst vil vi begynde
med et lille eventyr for at illustrere, det vi oplevede i praktikken; en virk-
somheds mangfoldighed af interessenter med hver deres interesser samt
vigtigheden af samme.

Inden vi ensker god leeselyst og lader eventyret begynde, vil vi sige tak
til vores vejleder Tove for kyndig og inspirerende vejledning.

Gitte Caspersen & Martin Bagger Jensen, Aalborg, juli 2009.
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D er VAT enqang, narmere beteqnet et sent efterir i starten a
det Z1. Arhundrede, en mand, som Var fardiq med sin l2retid

i en skobutik. Manden Kom fra en Lille by, men var tnqet }Jﬁ"b
dannelsesrejse til storpyen for At blive uddannet salgsassistent
med profil i sko oq laederartikler. Gennem sin l2retid havde
manden fhet en ide om At starte sin eqen skobutik i den Lille by,
han Var opvokset 1, s dette Z‘t&rﬁr droq han hjem til ]717fm for
netop At starte 1717ms Jorstes obutik. Som i alle andre eventyr
I?lef han udsat for tre prover. Disse var at finde beliggenhed

til butikken, ;mnnsian’n Af samme samt At finde Veleqnede
ekspedienter. For At starte fra en ende Af sSA fandt manden ud af,
at han ville placere sin butik ph en grind, Avor der hidtil havide
varet en gammel ubrughar Lagerbygining med et vildnis aqved.
Inp(byggeme i byen varellevilde. Ni skulle de ikke lengere se
ph dei qamle faldefardig Pvgm'n , 0q enddA fik de deres éqen
skobutik, sk de ikKe skaille rejse L?il Starﬁvan forat kobe odts).
Lokalbe alkm’ngens beqe string smittede A A banken, o9
sAledes blev masidens Mtifm rove lgst. Den tredye prove, At finde
arberdskraft, lykkedes oqsi, for menneskene i byen stod i kg pwi
qaden Jor at fi M]ﬂaj de i Skobutikken, nu hvor den havde et qodt
omdpmme.

Vinteren qgik pA hald, o fordret hwm{tz At Vise sin spade figur.
Manden Var nu klar tig At rive mgerﬁy ningen ned. Uheldiqvis
VAT tnget Lavet AF asbest, o Z‘ﬂ e regleme mA et skdant ta
ikke bare lige nedrives. Det's M‘} Jjernes under yderst kontrollere
orhold, sk Asbestfibrene ikke kan flyve rundt oq sztte si pi
olks Lunqer 0g qive dem asbestose. Alternativet er, At man kan
legqe et nyt tag ovenpi det gamle. Dette kKunne manden jo ikke
qore, for ﬁyguingen sKulle jo’fjernes. Manden havie ikke nok.
enge til AL fh taqet flermet tnder de meqet Kontrollerede orhold,
or banken havde Lint ham alt det, de Kunne. S det endte med,
At manden tenkite, At der nok ikke ville ske noget ved bare at
rive det gamle taq ned — for det VAT jo kun en enkelt qgang. 0 sk
}739171/%(1:6 manden At rive taget ned.

Dette skulle manden aldriq have gjort. For det forste var det
uloviigt, oq for det andet }7121/ naboerne meqet sure. De ville
ikke risikére at fi asbestose, sk de meldte ham til politiet. Da
olitiet toq ud til Aam, VAr han fardiq med At rive taqet ned, o
han fik e bode. Manden betalte boden 0 fortsatte meq At rive




resten py‘ byqningen ned. En daq, mens manden Var ved at kore
det sidste ﬂbf ald V#K oq rydde qrunden, sA entreprengren kunne
komme til At starte bviqaeriet, kom Natur ednin sfaram’n ens
lokalafdeling forbi. DeVar pi den ﬁvrlig‘e/;irsu tugt, [n;;r de
ﬁesﬁgt& steder, der havde et unikt dyreliv. Disse steder var ikke

edet endnu, men N, wtugfreo{nin sforeninqgens lakmlnfc(elinq
Ville gerne have dem fra et. Et af disse steZet Var netop 1
vildnisset baq den bygqning, mariden havde revet ned. #Her levede
nemliq en AF Landets storste bestande af en Lidt sjzlden dyreart.
Manden blev overrasket over deres anKomst o 5;. nite sig til
baqgeren for at kobe en kaqe. Mens de sad oq spiste Zzn, orklarede
Naturfredningsforeningens lokalafdeling om det specielle
dureliv i vildnisset pA mandens grind. Manden fortalte, At han
VAar ngdt til ntﬁemz det, fordi butikken da ellérs ikke Runne
vare pi grunden. Naturfredningsforeningens Lokalafdelin
forsoqte at overtale manden til At Lade det blive, men det saqde
marden, han ikke kKunne. I de naste daqe ﬁemzdz manden
vildnisset og ﬁegyna{t& At javne jorden.

Naturfredningsforeningens lokalafdeling var blevet si sure over
dette, at de qik til lokalavisen. De kunse ikke farstﬁv, fm/arfar
skdanne uritk ke omrider ikke kunne fredes, sSh snart man
aéc(ngea(e dem, 0q de Runne heller ikke forstk, hvorfor manden

ik ke Lod vaere med At ferne det, nir det Var sA specielt et omride.
Historien havde de fire basale nyhedskriterier - aktualitet’,
vasentlighed, identifikation” o "sensation’ -, sk Lokalavisen
]7mgta historien.

Da mandens naboer horte historien, fortalte de
lokalavisen om, At han havde revet asbesttaqet ned uden
sikkerhedsforanstaltninger. #Historierne affodte meqet debat
om mAndens unnwmrliggec{, etik oq moral, oq inden lanqge Var
den 0gsh 1 reqionsavisen o den lnmgsa(aekkenge resse. Dzz blev
en kKmpemassiq historie, oq der blev qravet qyot i historier om
oIk, der havde mistet deres kare paal asbestose, samt om dyr,
der var uddpde eller blevet fredet pi grund af ]717 qeri, som 1k ke
toq hensyn til durebestande. Pressen qravede agsnimnm(em
fartio(, 0q de interviewede qamle Arbe dskolleqier og Venner, som
i baqklogskabens ulidelige kinre Lys kunne draqe paralleller
til mnngens opvakst. Hain Var ne?a enebammn, o4 derfor mente
de interviewede, At han ikke Var Vant til at tage hensyn til
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andre. Det kKunne de 0gsi selv marke, {an{i han engang ikke
ville taqe en vaqt for en Kolleqa, der skulle til sin Sgstérs 50 Ars
fﬂa{selsa{nq, ellar{aw{i han en Ang ikke ville Line sin cyRel til
hans barndomskammerat, der skulle pi M}’mj de. ,Em(yia(era
havde han ogsi snydt til en mntemnékekmman i ottende klasse
i folkeskolen, fordi han have taqet en Lommereqner med.

Mens alle disse historier kKorte i pressen, VAr entreprengren qodt

L gAng med At b q9e arratningslaknlemz, 0q £11 SEN SOMMINETA A
stod butikken 2119, Manden oplyste LoRalavisen om Abningen
af butikken og havie ogsh indrifkket en annonce. Lokalavisen
braqte interviews med lokalsamfundet om butikkens Abning.
Mange ville ikke handle i butikken, fordi de stadig var sk

sure over det med asbesten, mens Andre Var glade, Jordi de ikke
lengere skulle draqe moq star]n/en Jor at kébe skotpy.

Pi ﬁﬁning;a{n en VAT der pyntet op med balloner 0q flaq i hele
butikken, o gar VAT kaqemand oq qode rabatter til kunderne.
Selvom der vVar Lagt op tal en rigtig festdag, kom der ikke sk
manqge kKunder, som manden haAvde regneg med, 0q personalet VAr
i dﬁvr?igt humpr. De havde nemliq ikKe Lyst til at arbejde der,
ordi manden havde fortalt dem, At de matte stramme sig an.
Han havde ikke rad til, at de ikke ydede hundrede procent hele
tiden. Dette havde de fhet af vide en daq, hvor de havde varet
med til at indrette britikken. Denne dag havde en me&nr}ej der
Aet en spn, o9 Parswnnlet ville give en gave. De snakkede om,
hvad de skulle give og fik oqsA skrevet et kort. Manden Vvar
blevet rigtiq sut, ordi han Synes, At sSAdan noget horte til
udenfor arbejdet. Men en kontrakt er en kontrakt, 0q derfor Var
personalet pi arbejde i skobutikien pi Apningsdagen.

Personalets dirlige stemning smittede .g‘ A kunderne, oq de fik

en dhrlig bet ening Af ekspedienterne. Dette Varede ved Lan

tid efter Abriin. Zasten, 04 d der VAT qlet et halvt Ar, havde

skobutikken iz e flere Kunder. Basiken ville ikke vare meq

i projekitet lan ere‘,/‘ar manden tjente ikke det, han skulle for

at fi rid til At drive sin forretning. Der var ingen apﬁnkm’n

oq tilslutning til forretningen frionogen sider, oq shdan ik det

til, at mandén Var ngdt til at lukke sin butik. Manden kom 1
2ldsernaering, o om han levede lykKeligt til sine daqes ende,

Synes ikke at vare tilfaldet.
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I ar skriver vi 2009, og selvom eventyret horer fiktionsgenren til, har
vi gennem vores praktikforleb oplevet, at dets morale i hej grad ger sig
geldende i dag; organisationer er afthengige af deres interessenter for
overhovedet at kunne eksistere og overleve. Selvom eventyret var kort
og ikke fortalte hele sandheden om, hvor mange relationer manden i vir-
keligheden havde med omverdenen for overhovedet at kunne starte sin
skobutik, mener vi, at eventyret viser, at en organisations interessenter
udgeres af mange forskellige grupper med hver deres interesser; lokal-
befolkningen, som var bange for asbesten og passede pa deres eget og
hinandens helbred. Politiet, som var lovens vogtere. Naturfredningsfor-
eningens lokalafdeling, som var interesseret i fredningen af en sjeelden
dyreart. Banken, der kunne tjene penge pa udlan til manden. Pressen,
der arbejdede med sine nyhedskriterier. Medarbejderne, der gerne ville
have en hyggelig arbejdskultur, og endelig kunderne, som ville have en
god betjening. Det kan séledes siges, at organisationer er afheengige af at
tilgodese og varetage mange forskellige interesser, idet det ellers kan ga
grueligt galt, som eventyret viste.

For at det ikke blot skal vaere vores eventyr og oplevelser fra praktik-
ken, som leegger grunden for ovenstdende raesonnement, vil vi inddrage
et konkret eksempel, som mange kender til. Der er mange at veelge mel-
lem, men det, vi vil fremhaeeve her, er et eksempel om olie- og benzingi-
ganten Royal Dutch Shell. I 1995 oplevede de en massiv nedgang i deres
omseetning. Dette skyldes i grove traek to ting. For det forste besluttede
Shell at dumpe olieboreplatformen Brent Spar i Nordseen. Dette fik mil-
joorganisationen Greenpeace, Shells investorer samt kunder til at reagere
promte, hvorved de udleste manedslange protester, demonstrationer og
offentlige debatter om det ansvar, som Shell havde overfor miljeet. Shell
blev boycuttet af kunder, investorer og miljgorganisationer, medarbejdere
blev truet og i nogle lande blev Shells servicestationer breendt af. Den an-
den ting, som skete, var, at Shell i et andet foretagende ikke tog hensyn til
deres interessent - lokalbefolkningen i et af deres olieomrader i Nigeria.
Den lokale urstamme, Ogonifolket, mente netop ikke, at de fik de penge
for olien, som Shell pumpede op for deres lokalomrade, penge som de var
velberettigede til en andel i, mente de. Denne konflikt bevirkede, at Shell
ogsa her blev sat i et darligt lys'.

Umiddelbart kan man sige, at Shell ikke varetog deres interessenters
interesser, hvilket gav alvorlige konsekvenser for Shell. Imidlertid er dette
ikke hele sandheden ift. Brent Spar-sagen. Shell havde netop undersogt, at
den mest miljerigtige made at afskaffe boreplatform var at lade den synke
til bunds i havet, hvormed de netop mente at varetage en interesse ift. at

1 Frit fra (Morsing 2008: 29f)
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skane miljoet. Greenpeace havde imidlertid foretaget lignende underse-
gelser og havde det syn, at platformen burde skeres op og transporteres
til de neerliggende norske havne for videre nedbrydning og genanven-
delse. Med dette syn sa Greenpeace ikke, at Shell varetog interessen ift.
at skane miljoet. I et storre perspektiv ser vi, at det, der skete her, var, at
Shell ikke havde fdet kommunikeret deres mal ift. at skdne miljoet (klart)
ud, hvormed Greenpeace misforstod Shells handling, og saledes ikke for-
bandt den til at skane miljoet.

Ud fra denne sag ser vi, at man kan konkludere, at (proaktiv) kom-
munikation til og med interessenterne er af afgerende betydning, idet det
ellers kan fa fatale konsekvenser. Som direkteren for Danmarks Medie-
og Journalisthgjskole Jens Otto Kjeer Hansen skriver, sa er “den der lever
skjult lever godt” et dogma, som ikke holder i dag — m.a.o. er det at leve
skjult sa godt som umuligt for en organisation i en altid allerede kom-
munikerende verden. Hansen argumenterer for dette ved at beskrive tre
moderne organisationstyper; den uskyldige, den lovlige og den ansvar-
liggjorte organisation®.

Den uskyldige organisation er kendetegnet ved, at dens produkter er
uproblematiske, forstaet sdledes at produktionen og brugen af dem ikke
har nogle konsekvenser (i form af fx miljebelastning og hudirritation).
Séledes er denne organisationstype ikke er underlagt nogen skeerpelse af
lovkrav. I kontrast hertil er den lovlige organisation underlagt skeerpede
krav, eksempelvis i organisationer, der arbejder med seerlige produkter,
som kan udgere en miljomzessig risiko (fx organisationer, der producerer
kemikalier, medicin el. lign.’). Endeligt er den tredje type organisation,
den ansvarliggjorte, en organisationsstype, som neermest konstant er i
mediernes sggelys, fordi den har et gget ansvar overfor sociale og etiske
forhold og derfor skal vaere konstante opmarksomme pé, hvad den siger
og gor. Shell er netop et eksempel pa en sddan organisation.

Hansens pointe med at fremhaeve de tre typer organisationer er, at selv
den mest uskyldige organisation, kan flyttes til (pludseligt) at veere en
ansvarliggjort organisation. Derfor mener Hansen, at organisationerne er
nedt til at kommunikere med deres interessenter for at overleve og der-
med sikre deres fortsatte eksistens. Ud fra de oplevelser vi havde i prak-
tikken, kan vi ikke gore andet end at erkleere os enige med Hansen, og ser
en ngdvendighed i, at organisationer i dag kommunikerer (pro)aktivt ift.
deres mange forskellige interessenter.

2 Folgende er baseret pd (Hansen 2004: 105f)
3 Eksemplerne her er vores egne
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Kommunikationens nedvendighed i dag mener vi blandt andet kan
ses i lyset af, at vores samfund har sendret sig drastisk over det sidste ar-
hundrede. Gamle samfundsformer har mattet vige for nye, teknologi og
teknologiformer har udviklet sig og ligesa har menneskene som bebor og
udger samfundet eendret sig. Men hvordan handterer man som organisa-
tion sd en sddan kommunikation?

Et bud pa, hvorledes man kan handtere kommunikation med interes-
senterne, er tveerdisciplinen 'corporate communication’. Forenklet handler
corporate communication om at kommunikere som én samlet organisa-
tion. Det handler om at ensrette, harmonisere og samordne al kommuni-
kativ aktivitet savel i organisationen som mellem organisationen og dens
ovrige interessenter. Ved netop at kommunikere som én samlet organisa-
tion er tesen, at organisationen kommunikerer med et samlende udtryk.
Dette med malet om at skabe ét samlet og ensartet indtryk pa tveers af de
forskellige interessentgrupper; at skabe et corporate image*. Malet er sa-
ledes, at blive opfattet konsistent og ensartet, m.a.o. at sta for det samme
for alle. Videre er tesen, at organisationen gennem sit corporate image
kan skabe et favorabelt omdemme, der i sidste ende virker tilbage pa or-
ganisationens bundlinjekapital i form af mersalg af produkt og positiv
omtale.

Som skrevet i forordet er det netop i et konglomerat af en organisati-
ons mange forskellige interessenter og corporate communication, at vores
specialeemne udspringer. Nu, hvor vi har praesenteret corporate commu-
nication, mener vi, at vi at det er pa tide at opstille vores undren.

4 Frit fra (Morsing 2008)
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Specialets undren

Helt kort kan siges, at vores undren bestar i, at corporate communi-
cation pleederer for at kunne varetage kommunikation med de mangfol-
dige malgrupper; interessenterne. Dette vil vi gerne uddybe. Vi mener,
det forst og fremmest er vigtigt at forsta, at corporate communications
grundleeggende ide bygger pa, at for at corporate communication skal
lykkes, er det forudsat, at organisationer ikke kommunikerer én ting til én
malgruppe og en helt anden ting til en anden — det er netop en sadan for-
deling, som corporate communication forsoger at gore op med gennem
ensretning af kommunikation. Som vi netop har forsegt illustrere gennem
eventyret og i neerveerende indledning, ser vi, at en organisations interes-
senter udgeres af forskellige grupper med hver deres interesser.

Ift. gruppernes interesser ser vi, at nogle gange er disse vidt forskellige,
som de vari eventyret ift. fx medarbejderne og Naturfredningsforeningen,
mens de andre gange deles, hvilket var tilfeeldet i Brent Spar-sagen, hvor
Greenpeace, investorerne samt kunderne netop havde samme interesse;
at skane miljoet. Ift. corporate communication, som netop plaederer for
ensrettet kommunikation, undrer vi os over, om man kan indlemme de
mange forskellige interesser under denne kommunikationsform. Vi ser
netop, at det kan vere sveert at indlemme interessenternes mange interes-
ser i sin kommunikation, hvis den skal vere baseret pa at kommunikere
konsistente budskaber til alle.

Ift. at vi umiddelbart ser, at interessentgrupperne er forskellige, un-
drer vi os over, hvorvidt de er forskellige, samt hvori eventuelle forskelle
og/eller ligheder bestar. Vi undrer os over, hvorledes man kan karakte-
risere og forsta dels de enkelte interessentgrupper, dels interessenterne
som en samlet gruppe og som begreb. Dette ma forstas ud fra, at cor-
porate communications mal er at skabe ét indtryk — et corporate image
— pa tveers af grupperne med malet om at opna et favorabelt omdemme.
Vi kan netop ikke lade veere med at undre os over, at hvis grupperne er
forskellige, om man sa kan skabe et ensartet indtryk pa tveers af grup-
perne. Denne undren ma forstas ud fra, at vi som skrevet i forordet er
humanister og derfor beskeeftiger os med mennesker som taenkende og
handlende. Saledes har vi et syn pa kommunikation, hvor modtageren
spiller en vaesentlig rolle, hvormed vi ser, at interessenterne spiller ind pa,
hvorvidt der kan skabes ét samlet indtryk.

For at forklare vores kommunikationsanskuelse vil vi tage udgangs-
punkt i det klassiske informations-overfersels paradigme. Her betragtes
kommunikation som en indsprejtningsmetode, hvorfor afsenderen mere
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eller mindre uforstyrret kan injicere modtagerne med sine budskaber med
forventningen om en bestemt reaktion — uden at der hverken forventes
modstand eller indregnes bestemte forstdelsesskabeloner hos modtage-
ren’. Et sddant syn pa kommunikation kaldes ogsa for Stimulus-Respons,
og dette syn er sidenhen blevet forkastet af syn, som medregner modta-
gerens perception. Sidstnaevnte tilslutter vi os. Her er fokus pa, hvordan
modtageren forstar budskabet, og pa at modtageren ikke er et passiv ”of-
fer”. Som eksempel pa dette kan naevnes Stuarts Halls teori om encoding
og decoding, hvor afsenderen sender et budskab i én kode, og modtage-
ren leeser budskabet i sin egen kode. Det er yderst sjeeldenhed, at de to
koder er ens, hvorfor modtageren her spiller en stor rolle®.

Ud fra ovenstdende ma det forstas, at vi ser, at det ikke udelukkende
er pa afsenderens side, at kommunikationen skal, kan og vil forega. Lidt
groft forenklet ser vi, at der er tale om information, ndr modtageren ikke
medregnes. Derimod ser vi, at der er tale om kommunikation, nar mod-
tageren medregnes. Vi ser, at det i lige sa hej grad, hvis ikke mere, er op
til modtageren at udveelge, afkode og forsta budskabet. Dertil kommer,
at vi ser, at hverken afsender eller modtager kan ses som isolerede stor-
relser, men begge agerer i en storre kontekst, nemlig samfundet, hvorfor
de begge er betingede af bestemte historiske og kulturelle forhold. Pa den
made ser vi, at afleesning (og for den sags skyld afsending) af kommuni-
kation er funderet i nogle samfundsmeessige og historiske rammer, der
savel pavirker som pavirkes af de mennesker, der indgar heri. Ud fra den-
ne forstdelse ma forstds, at vi ser, at kommunikation sjeeldent udspiller
sig udelukkende pa de preemisser, som afsender har intenderet, hvorfor
vi netop undrer os over, om der kan skabes ét feelles indtryk blandt de
umiddelbart forskellige grupper.

Opsummerende kan siges, at vi undrer os over, om man gennem ens-
rettet kommunikation, corporate communication, kan indlemme en orga-
nisations interessentgruppers mange interesser, og om corporate commu-
nication lover mere end den kan holde, i form af at ville skabe et ensartet
indtryk, et corporate image, pa tveers af interessentgrupperne. Og dette
vil vi lade blive vores undren, hvorfor vi nu vil opstille vores undersogel-
sessporgsmal.

5 Frit efter (Helder 2009: 34f)
6  Frit efter (Hall 1980)
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Undersogelsessporgsmal

Med baggrund i ovenstaende undren stiller vi folgende sporgsmal for
neervaerende speciale, som vil veere rettesnor for specialets undersogelse:

Hvorvidt kan corporate communication indlemme den mangfoldige
malgruppes interesser, og i hvilken udstreekning lover corporate commu-
nication-disciplinen mere, end den kan holde ift. malet om at skabe et
ensartet indtryk pa tveers af de umiddelbart forskellige interessenter?

Vejen mod et svar

Med baggrund i dette sporgsmal vil vi i naerveaerende speciale forst og
fremmest rette fokus mod selve corporate communication-disciplinen og
soge at fa en dybere forstaelse heraf. Dernzest vil vi undersoge hhv. inte-
ressentbegrebet, hhv. interessentgrupperne. Dette vil vi gere gennem cor-
porate communication- og interessentteori, hvor interessentteori netop
er, som navnet antyder, decideret teori om organisationers interessenter.
Men mere om interessentteori senere.

Ift. selve interessentbegrebet vil vi undersoge dette med henblik pa
at komme neermere en forstaelse af, hvad en interessent er, mens vi ift.
interessentgrupperne vil sege at finde frem til, hvorvidt grupperne er
forskellige. Sidstnaevnte vil vi gore ved at fa en forstdelse af de enkelte
gruppers interesser ift. organisationen samt af selve grupperne. At vi vil
soge at forstd selve grupperne ma forstas saledes, at vi vil soge at fa en
forstaelse af grupperne pa deres egne praemisser, hvilket vi forstar som
de forudseetninger, der ligger til grund for den made, hvorpa den enkelte
interessentgruppe gebeerder sig.

Vi ser, at ved netop at fa savel en forstaelse af de enkelte interessent-
gruppers interesser som en forstaelse af grupperne pa deres egne pree-
misser kan vi identificere forskelle samt ligheder mellem dem, hvorved
vi ser, at vi bliver i stand til at svare pa vores undersogelsessporgsmal.
Dette ma forstds ud fra, at vi ser, at vi netop far en forstaelse af de mod-
tagere, som corporate communication sgger at kommunikere med. Som
skrevet i forordet, sd arbejder vi netop med et humanistisk perspektiv, og
saledes er vi netop optagede af at soge at forstd mennesker, menneske-
lige produkter, begreber og faenomener i deres egenart og i den kontekst,
som de fremtreeder. I vores speciales tilfeelde ser vi, at vi netop seger at
forsta feenomener i deres egenart i form af de enkelte interessentgrupper.
Endvidere skrev vi i forbindelse med vores undren, at vi arbejder med
en kommunikationsforstaelse, hvor modtageren spiller en central rolle i
kommunikationsprocessen. Saledes ser vi altsa, at interessenterne i seerde-

28



leshed er medvirkende til, i hvilken udstreekning en organisations corpo-
rate communication-bestraebelser lykkes. M.a.o. ser vi, at interessenterne
spiller en afgerende rolle ift., hvorvidt der gennem corporate communi-
cation kan skabes ét samlet indtryk pa tveers af grupperne, hvormed vi
ser, at for at vi kan svare pa vores undersogelsessporgsmal, ma have en
forstdelse af de enkelte interessentgrupper; vi ma have en forstaelse af
dem, corporate communication vil kommunikere til. Og netop pga. at vi
soger en sadan forstaelse, mener vi, at vi ikke kan undersgge alle interes-
sentgrupperne, idet dette vil blive for omfattende. Derfor vil vi udveelge
nogle og soge at forsta deres interesser samt at forsta dem pa deres egne
preemisser, men mere herom senere.

Opsummerende kan siges, at nar vi netop har faet en forstaelse af forst
corporate communication, sa interessentbegrebet i sin helhed, og slutte-
ligt af de enkelte interessentgruppers interesser ift. organisationen samt
grupperne pa deres egne praemisser, kan vi svare pa vores undersogel-
sessporgsmal. For at systematisere vores vej mod svaret har vi valgt at
opstille en reekke arbejdsspergsmal.
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For at fa en dybere forstaelse af corporate communication-disciplinen
har vi formuleret disse arbejdsspergsmal:

1) Hvad forstas der nermere ved corporate communi-
cation-disciplinen?

Ift. at vi vil undersoge interessentbegrebet, stiller vi felgende sporgs-
mal:

2) Hvad forstas nermere ved begrebet "interessent’
og herunder, hvad forstas ved ‘at have interesse’ i
en organisation?

a. Hvad siger corporate communication om interessent-
begrebet?

b. Hvad siger interessentteorien om interessentbegre-
bet?

c¢. Hvorvidt komplementerer og udvider interessentteo-
rien corporate communications forstdelse af interes-
sentbegrebet?

Ift. at forsta interessentgruppernes interesser samt at forsta dem pa
deres egne preemisser har vi opstillet folgende sporgsmal:

3) Hvordan kan vi udvalge nogle interessentgrupper
frem for andre for stad1§ at kunne svare pa vores
undersogelsessporgsmal, der netop er baseret pa
en organisations mangfoldige malgruppe i form af
alle dens forskellige interessentgrupper?

4) Hvilke interesser har den enkelte interessentgrup-
pe ift. organisationen?

5) Hvorledes kan man forsta grupperne ud fra en be-
tragtning af dem pa deres egne praemisser?

6) Hvilke ligheder og forskelle er at finde mellem
grupperne?
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Opsummerende kan vi sige, at vi med en forstaelse af interessentbegrebet
og interessenternes interesser samt af grupperne pa deres egne praemisser
vil undersege, hvorvidt corporate communication (fremover CC) er vel-
egnet til at varetage kommunikation med en organisations mangfoldige
malgruppe; interessenter. Det sker ud fra et grundleeggende humanistisk
og kommunikativt perspektiv, hvormed vi sgger at forsta interessenterne
og begreberne i deres seeregenhed savel som i en storre samfundsmeessig
kontekst.

Og med vores undren, undersogelsesspergsmal samt en raekke kon-
krete arbejdsspergsmal pa plads vil vi nu vende os mod at redegere for,
hvordan vi med et mere akademisk og metodisk greb vil ga til veerks for
at finde et svar pa vores undersogelsessporgsmal. Vi vil i neeste afsnit
bevaege os ind i det, som vi har valgt at kalde vores humanistiske, social-
konstruktivistiske perspektiv. Vi er dermed i feerd med at seette specialets
undersogelse i et storre akademisk perspektiv.
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Et humanistisk grundlag

Vi har i forrige kapitel beskrevet, hvordan vi pa Kommunikationsstu-
diet bl.a. arbejder med at soge at forsta kommunikationsprocesser, men-
nesker og feenomener i deres egenart og med tilknytning til menneskers
bestemte oplevelser af verden. Vi er saledes vokset op i, hvad der kan
kaldes en humanistisk disciplin, hvor der netop arbejdes med menne-
sket som subjekt. Dette vil sige mennesket som et “teenkende, folende,
handlende og kommunikerende veaesen”, ligesom disciplinen arbejder
med produkterne af menneskets tanker, handlinger og kommunikationer
(Collin 2003: 10). Ud fra dette syn ville det saledes ogsa vere forunderligt,
hvis ikke vores speciale, udover at undersoge CC og interessentbegrebet,
netop ogsa seger mod at forstd de involverede mennesker i deres egen-
art.

Dette peger efter vores mening pa et videnskabeligt syn pa verden, der
skal forma at indfange bade organisation, menneske og samfund, samt
hvordan de gensidigt pavirker hinanden. Dette ser vi en socialkonstruk-
tivistisk tilgang vil formad, hvorfor vi i det felgende vil redegore for vores
position i en sadan.

Indledende bemarkninger om socialkon-
struktivismen

Det ma forst og fremmest forstas, at nar vi som ovenfor anferer, at vi
vil redeggre for vores socialkonstruktivistiske position, sa er vores aerinde
netop at beskrive vores position, og ikke redegere i detaljer for de forskel-
lige stromninger og positioner, som findes under termen "socialkonstruk-
tivistisk’.

Et par indledende bemaerkninger er pa sin plads. Forst og fremmest vil
vi understrege, at vi opfatter os selv som, hvad der bedst kan beskrives
som moderate socialkonstruktivister. Et sadant udtryk skal forstas pa bag-
grund af nogle typiske klassificeringer af socialkonstruktivismen, nem-
lig skelnen mellem en ontologisk og en epistemologisk opfattelse, samt
mellem natur og kultur (Kjerup 2008: 164, Collin 2003: 250) I den onto-
logiske opfattelse gor det sig geeldende, at der er dele af virkeligheden
selv, vi som sprogbestridende vaesener konstruerer. Eller sagt m.a.o., sa er
der dele af virkeligheden, eksempelvis ken- og raceforskellighed, som er
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konstruerede. I den epistemologiske opfattelse fremfores, at det er vores
viden og videnskabelighed, der konstrueres af samfundsmaessige proces-
ser (Collin 2003: 250). Ift. kultur/natur skellet handler det om, i hvilket
omfang savel den ontologiske som den epistemologiske konstruktivisme
angar de menneskelige realiteter (eksempelvis samfundet) eller selve den
materielle virkelighed (Kjerup 2008: 164)".

I denne typiske opdeling opfatter vi os selv som primaert heeldende
mod den erkendelsesteoretiske position, idet vi ser, at vores viden om
verden netop konstrueres gennem bestemte sociale, historiske og kultu-
relt aftheengige forhold. Samtidigt mener vi, at det grundleeggende er ift.
kulturen, altsd de menneskelige realiteter, at vi placerer os. Dette giver
grundleeggende en indstilling der, lidt groft forenklet, mener at der eksi-
sterer en materiel virkelighed, men at vores menneskelige sameksistens
og samfundsmeessige forhold konstrueres®.

Ifelge Finn Collin og Simon Keppe er der nogle gennemgéaende grund-
treek ved alle socialkonstruktivistiske indstillinger. Disse vil vi her op-
ridse, idet de repreaesenterer treek, vi finder veesentlige at betragte gennem
specialets undersogelse. Collin og Keppe skriver, at et “socialkonstruk-
tivistisk standpunkt mht. et givent feenomen heaevder, minimalt, at det
pageldende feenomen, som normalt betragtes som “naturligt” og uaf-
haengigt eksisterende, i virkeligheder er menneskeskabt og beerer aftryk
af sin menneskelige oprindelse” (ibid.: 248). Ud fra dette citat ma saledes
forstas, at de feenomener, vi undersogger, altid ma underseges ift. disse
menneskelige aftryk. Samtidigt gor det sig geeldende, at de feenomener
vi undersoger, eksempelvis begrebet “interessent’ og CC-disciplinen, kan
(og skal) udpeges som sociale konstruktioner. Dette bevirker, at nar ”(...)
et feenomen udpeges som en social konstruktion, ligger der heri en op-
fordring til at eendre eller i det mindste underkaste det en grundig kritisk
vurdering. I og med at vi erkender, at en ting ikke er autonom eller natur-
given, men i stedet skabt af os, af kollektivet, er det neerliggende at tage
op til vurdering, om dette feenomen fortjener at blive viderefort, eller om

1 Kjorup fremheever endvidere et tredje, vigtigt skel, nemlig mellem skellet mellem at foretage konstruktio-
ner individuelt eller som samfund. Vi vaelger ikke at belyse dette skel, idet det klart vil fremgi af det videre
forleb, hvordan vores valgte teoretikere indskriver sig i dette.

2 En lignende position kan genfindes i Soren Wennebergs Socialkonstruktivisme - positioner, problemer
o0g perspektiver. Heri anvender Wenneberg en glidebanemetafor, hvis sliske strakker sig fra positionen
socialkonstruktivisme I til IV. Jo leengere nede ad glidebanen, vi befinder os, jo mere radikale 0g ontologiske
socialkonstruktivister vil vi vaere. I denne forbindelse er det vaerd at nevne, at vi i Wennebergs forstand
bedst vil kunne tilskrive os en Socialkonstruktivisme II position, hvilket vi i ovenstdende afsnit vil redegore
for. At vi har valgt ikke at inddrage Wennebergs glidebane og positioner direkte ift. at beskrive vores ver-
denssyn, md forstds ud fra, at vi hellere vil inddrage en primaerkilde ift. at beskrive dette, hvilket vil komme
til udtryk i ovenstdende. Se evt. Wenneberg (2000) for yderligere laesning.
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vi skulle beslutte os til at eendre eller opheeve det” (ibid: 249). Collin og
Koppes passage viser, at ved at vi ser begreber og feenomener som sociale
konstruktioner, paleegger vi os at underkaste fx CC- og interessentteorien
en kritisk vurdering.

Ift. dette uddyber Collin og Keppe, at der ofte er tale om at dekonstrue-
re et feenomen. Selvom vi ikke gnsker at abonnere pa hele det dekonstruk-
tivistiske teoriapparat, som det eksempelvis gor sig geeldende hos den
franske poststrukturalist Jaques Derrida, sa kan vores erinde i specialet
overordnet kan ses som at have dekonstruktive treek. Som Kjorup anferer,
sa er dekonstruktion ”vel neesten blevet betegnelsen for enhver analyse, i
hvert fald hvis den er en smule opfindsom, men i udgangspunktet skulle
ordet forst og fremmest daekke denne saerlige kritiske afslorende ogibog-
staveligste forstand excentriske analyse af tekster og teenkninger” (Kjerup
2008: 171f). Med ”denne seerlige kritiske afslerende..” henviser Kjorup til
Derridas begreb om ”at der ikke er noget uden for teksten”, hvormed
der menes, at dekonstruktionen er henvist til at studere og klarleegge de
undertrykte meningsforskelle og strukturmodseetninger, som er iboende
i selve teksten, og som altsa ikke pafores den udefra, eksempelvis via kom-
parativ analyse (ibid.: 172). Ift. at dekonstruere et feenomen er det i vores
anvendelse dog mere sigtet mod at oplese og analysere CC i dets enkelte
bestanddele, dvs. destruere teorien, for herigennem netop at kunne kaste
et kritisk blik pa de enkeltdele, som teorien udgeres af. Herefter ser vi,
at ved at vi vil inddrage interessentteorien kan vi (re)konstruere det teo-
retiske fundament, som CC hviler pa, og derved komme frem til en ny
forstaelse af begrebet (Collin 2003: 372). Derved arbejder vi altsd med et
delvist dekonstruktivt sigte.

Et sddant sigte kan desuden uddybes med Collin og Keppe, idet de
skriver, at ” i og for sig svarer det minimale konstruktivistiske standpunkt
til det, som tidligere hed at mange feenomener er historiske, dvs. at de ikke
er evige eller naturgivne, men tidsbestemte, kontingente dannelser”. Ud
fra citatet kan vi derfor se bade CC og interessentteorien som historiske
dannelser, hvorfor vi gennem specialet ogsa vil have en sddan kontingent
historicitet for gje og sege at beskrive, hvilke bestemte tidsbestemte og hi-
storiske feenomener kan siges at spille ind pa CC- og interessentteorien.

Ovenstdende var en redegorelse for nogle at de grundpiller, som gor
sig geeldende for de fleste socialkonstruktivistiske teorier. Med disse
grundleeggende antagelser vil vi beveaege os videre til at anskueliggore
vores socialkonstruktivistiske indstilling. Til dette formal vil vi inddrage
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sociologerne Peter L. Berger og Thomas Luckmanns Den samfundsskabte
virkelighed — en videnssociologisk afhandling, hvis teori omkring virkelighe-
dens sociale konstruktion, vi mener, kan underbygger de anskuelser, vi
ovenfor har anfort.

Vores socialkonstruktivistiske verdenssyn

Den preemis, som Berger og Luckmann bygger deres teori p4, er at vir-
keligheden er samfundsskabt, og at denne samfundsskabte virkelighed
er knyttet til menneskers subjektive oplevelse af deres dagligdag: “Dag-
liglivet preesenterer sig som en virkelighed, fortolket af mennesker, og
subjektivt betydningsfuld for dem som en sammenheengende verden.”
(ibid.: 33). De supplerer med, at “hverdagens verden opfattes ikke kun
som en given virkelighed af samfundets almindelige medlemmer i deres
subjektive livsforelse. Det er en verden, der har sin oprindelse i deres tan-
ker og handlinger og vedligeholdes som virkelighed af disse” (ibid.: 33).
Veerket arbejder dermed ud fra, hvad de betegner “hverdagens virkelig-
hed” (ibid.: 34). Hermed der forstas en, med deres ord, commonsense-vir-
kelighed — altsa en virkelighed, som uden videre tages for givet.

Med udgangspunkt i hverdagen, slar Berger og Luckmann til lyd for
deres socialkonstruktivistiske position. Folgende citat illustrerer denne
position, og indeholder deres grundleeggende pointer: ”“Samfundet er et
menneskeligt produkt. Samfundet er en objektiv virkelighed. Mennesket
er et socialt produkt” (ibid.: 76). Citatet rummer netop den erkendelses-
teoretiske position, vi i forrige afsnit tilsluttede os, nemlig at samfundet er
et menneskeligt produkt (hvor vi forstar 'samfund” som reference til Kjo-
rups 'kultur’, dvs. de menneskelige realiteter) og at mennesket er et socialt
produkt (pa baggrund af naturen og i kraft af kulturen). Men samtidigt
fremstar samfundet som en objektiv virkelighed. Dette kraever efter vores
mening en neermere uddybning.

Berger og Luckmann mener, at mennesket har en medfedt natur, og
at man ma forholde sig til denne (ibid.: 69). Men vigtigere mener de, at
mennesket skaber sig selv; at det opbygger sin egen natur (ibid.: 67). I
denne forbindelse papeger de, at menneskets 'selv’ dannes i et gensidigt
forhold til dets omgivelser og at et isoleret menneske saledes ikke kan
udvikle sig som menneske - derimod ville det leve pa et dyrisk plan (ibid.:
68f). Endvidere skriver de, at “menneskets skaben-sig-selv altid og ned-
vendigvis er et socialt foretagende” (ibid.: 69). Det ma saledes forstas, at
socio-kulturelle og psykologiske formationer ikke er produkter af menne-
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skets biologiske udrustning, men derimod er produkter af menneskelige
feellesskaber. Man ma saledes forsta menneskets biologiske konstitution
som de ydre greenser for menneskets skabende aktivitet (ibid.: 69). For at
illustrere dette taler Berger og Luckmann om, at alle ikke-menneskelige
dyr har en verdens-lukkethed. De lever netop i lukkede verdener, i form
af, at deres ”strukturer er forudbestemt af de utallige dyrearters biologi-
ske udrustning”. Som kontrast til dette, mener de netop at “menneskets
forhold til dets omgivelser (er, red) karakteriseret af verdens-abenhed”,
hvor ”dets relationer til omgivelserne (er, red.) meget ufuldsteendigt struk-
tureret af dets egen biologiske konstitution” (ibid.: 65)

Endvidere er det vigtigt at forsta, at den menneskelige eksistens har
brug for orden, retning og fleksibilitet (69). Dermed ma forstas, at “en
given social orden gar forud for enhver udvikling af den individuelle or-
ganisme”, og “at den menneskelige eksistens” biologiske givne verdens-
abenhed altid bliver og ma blive omformet af den sociale orden til en
relativ verdens-lukkethed” (ibid. 69f). Det medferer at den sociale orden
er et menneskeligt produkt, eller mere preecist, en fortsat menneskelig
produktion, fordi “Den er skabt af mennesket i et forleb, hvor den hele ti-
den eksternaliserer sig” (ibid. 70). Saledes kan man sige, at “ingen eksiste-
rende social orden afledes fra biologiske data, men nedvendigheden af en
social orden som sddan, stammer fra menneskets biologiske udrustning”
(ibid. 71). For at anskueliggore Berger og Luckmanns teori, referer vi der-
for i det folgende til nedenstidende model, der preesentere de (efter vores
opfattelse) mest centrale elementer i teorien (jf. figur 1). Vi vil beskrive de
forskellige dele i figuren mere neergdende, men samtidigt afskrive os fra
at give en komplet redegorelse for samtlige bestanddele i teorien.

Mennesker med vaner 4> Eksternalisering 4} Institutioner

|

Objektivering

|

Socialt menneske {7 Internalisering {7 Social verden

Figur 1: Model over Berger og Luckmanns samfundsskabte virkelighed (Wenneberg 2000: 90)
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Det er Berger og Luckmanns opfattelse, at nar to mennesker interage-
rer, dvs. indgar i en relation over tid, fx en samtale, sa vil der med tiden
opsta vaner i deres samspil, hvilket resulterer i type-dannelser og rolle-
fordelinger i maden, de interagerer pa. Pa den made ”frigeres” en bety-
delig maengde af psykisk overskud, fordi vi ikke altid skal forhold os til,
hvad den anden gor, men i stedet kan falde tilbage pa vanedannelsen.
Ved eksternalisering forstas, at mennesket konstant reekker ud i verden
for at forme og skabe sig selv, jf. den foromtalte verdens-abenhed. Hvis vi
ikke gjorde det, ville vi ifelge Berger og Luckmann leve pa et dyrisk plan
og ikke veere aftheengige af andre — som eksempelvis et barn er aftheengigt
af sin moder efter fodslen. De foromtalte vaner udkrystalliser sig gennem
eksternaliseringen derfor til sidst i institutioner.

Herom skriver Berger og Luckmann, at “institutionalisering finder sted,
hver gang forskellige slags aktorer gensidigt typeficerer vanemaessige
handlinger. Sagt pa en made, sa er enhver typedannelse af den art en in-
stitution” (ibid.: 72). I kraft af, at institutionen opstar af typedannelse, sa
har institutioner ogsa altid en historicitet med sig, ligesom institutionen
ogsa altid bringer kontrol med sig (ibid.: 73). Dertil kommer, at institutio-
nen ikke kun udggres af de vanemezessige handlinger, men ogsa indbefat-
ter de handlende (ibid.).

Neeste skridt i modellen er objektivering, som et folge af institutio-
naliseringen. Objektivering er, nar de foromtalte institutioner sa at sige
"frigeres” fra deres oprindelige kontekst. Berger og Luckmann skriver,
at "Menneskets ekspressivitet kan objektiveres, og det vil sige, at den kan
manifestere sig i den menneskelige aktivitets produkter, der er tilgaen-
gelige for bade frembringere og for andre som dele af en feelles verden”
(ibid.: 50). Berger og Luckmann fremhaever i seerdeles sproget som den
afgorende faktor i objektiveringen og skriver, at

"Sproget, som vi her kan definere som et system over vokale tegn, er sam-
fundets vigtigste tegnsystem. Det har selvfelgelig sit grundlag i organis-
mens medfodte evne til at udtrykke sig vokalt, men vi kan forst tale om
sprog, ndr de vokale udtryk kan eksistere uafheengigt af den subjektive til-
stand umiddelbare »her 0g nu«”

(ibid.: 51f).

Berger og Luckmanns eksempel pa objektiveringen er et foraeldre-par,
som far et barn. Hvor foreeldrenes interaktion og type-dannelse for var
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begraenset til kun de to, bliver det med barnets ankomst og opveekst til
barnets oplevede verden. Hvor det for var “maden, vi to gor tingene pa”
bliver det til “mdden, man ger ting pa” for barnet, men ogsa for foreel-
drene. Sagt m.a.o., sa “stivner” og "heerdes” den institutionelle verden
for bade barnet og foraeldrene (ibid.: 77). Og fordi barnet ikke oprindeligt
har veeret med til at skabe institutionen, fremstar den for barnet som en
objektiv virkelighed (ibid.: 78). I kraft af, at der nu er tale om en objek-
tiv virkelighed, opnér den ogsa med tiden status af reificeret virkelighed,
hvorom Berger & Luckmann skriver, at

“reifikation er at opfatte produkterne af menneskelig handling som om de
var noget andet end menneskelige produkter. (...) I reifikationen ligger, at
mennesket er i stand til at glemme, at den selv har »forfattet« den menne-
skelige verden og endvidere, at det dialektiske forhold mellem mennesket,

producenten og dens produkt, er gdet tabt for bevidstheden”
(ibid.: 108).

Og at de menneskeskabte produkter pa denne made reificeres, giver
anledning til det sidste punkt i Berger og Luckmanns teori, nemlig inter-
naliseringen. Herved forstar de, at “man tolker en objektiv begivenhed
som meningsfuld, det vil sige, opfatter den som udtryk for en andens
subjektive processer, der derved bliver subjektivt meningsfulde for mig”
(ibid.: 153). Mere preecist udtrykker de internalisering til at veere dels dét
at have en forstaelse af ens medmennesker, dels det at opfatte verden
som meningsfyld og en social virkelighed (dvs. at vi deler vores verden
med andre). Internaliseringen finder sted igennem primeer og sekundeer
socialisering. Her skriver de, at “Primeer-socialisering er den forste so-
cialisering et mennesker gennemgar i barndommen, og hvorigennem det
bliver medlem af samfundet. Sekundeer-socialisering er enhver proces,
der styrer et allerede socialiseret individ i nye sektorer af samfundets ob-
jektive verden” (Ibid.: 154). Ud fra citatet ser vi, at man i barndommen
primeer-socialiseres til at have en given opfattelse af verden (som oftest er
overtaget efter barnets foreeldre, bedsteforaeldre og lignende signifikante
andre). Efterfolgende sekundaer-socialiseres man, eksempelvis ved gen-
nem uddannelse at fa be- eller afkreeftet og udvidet sin verdensanskuelse.
Efter endt uddannelse socialiseres man videre ved sin indtreeden pa ar-
bejdsmarkedet, og s& fremdeles. Pa denne made vekselvirker den sam-
fundsskabte virkelighed hele tiden med mennesket. Dermed er forholdet
mellem mennesket (producenten) og den sociale verden (produktet) et
dialektisk forhold, hvor de begge gensidigt pavirker og betinger hinan-
den.
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Desuden skriver Berger & Luckmann, at “Sekundeer-socialisering er
internalisering af institutionelle eller de i institutioner baserede »sub-
verdenen«” (ibid.: 162). Med sekundeer-socialiseringen ser vi saledes, at
det er igennem denne, at individet danner sig en erfaring med de mere
generelle samfundsmaessige forhold, dvs. forhold som ikke handler om
barnets rolle ift. dets foreeldre, men eksempelvis erfarer, hvad demokrati,
menneskerettigheder og penge er for nogle storrelser.

Med internaliseringen ”fuldendes” cirkulationen mellem den objek-
tive og subjektive virkelighed saledes, idet individet nu selv er i stand til
at viderefore denne virkelighedsforstaelse til sine bern, som igen socia-
liseres osv. P4 denne made opretholdes vores hverdagslige verden gen-
nem et dialektisk samspil, hvorved mennesket konstrueres som et socialt
produkt.

Med ovenstdende gennemgang af teorien om den samfundsskabte
virkelighed, har vi redegjort for vores verdensanskuelse som moderate
socialkonstruktivister, hvilket altsd danner grundlaget for vores videre
arbejde med at undersegge vores undersogelsessporgsmal. Imidlertid har
vi i indledningen ogsa beskrevet en bestemt kommunikationsforstaelse.
En forstdelse, som vi mener at kunne viderefere og uddybe med de for-
rige passagers perspektiver.

Vores kommunikationsforstaelse

Nar vi som skrevet anskuer verden som moderate socialkonstrukti-
vister, har vi altsa et blik for det samfund eller den kultur, som kom-
munikationen udspiller sig i. Ligeledes har vi fokus pa afsenderen (or-
ganisationen) og modtageren (interessentgrupperne). Mao. opfatter vi
kommunikation som noget, der udspiller sig mellem organisationen og
interessentgrupperne pa baggrund af en samfundsmeessig kulturel kon-
tekst. Ud fra denne forstaelse gor det sig derfor ogsa gaeldende, at netop
samfundet og de dertilhorende institutioner pavirker kommunikationen
mellem afsender og modtager. P4 samme vis ser vi, som vi citerede Ber-
ger og Luckmann for tidligere, at sproget er det vaesentligste element i at
skabe samfundet, og derigennem at skabe mennesket som et teenkende
og folende subjekt.

Dette syn pa kommunikation mener vi, at kunne illustrere gennem en
model, som Finn Frandsen, Winni Johansen og Anne Ellerup Nielsen op-
stiller i International Markedskommunikation i en postmoderne verden, kaldet
IMK-modellen (jf. figur 2).
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Figur XX: IMK-modellen (Frandsen 2001: 52)

Modellen illustrerer netop, at savel afsender som modtager spiller en
rolle i kommunikationsprocessen samtidig med, at dette er funderet i en
kultur (Frandsen 2001: 52ff). Imidlertid ma forstas, at modellen er udvik-
let med et serligt henblik pa praksis — sprogmedarbejderes praktiske ar-
bejde med udferdigelsen af kommunikationsprodukter i marketings- el-
ler kommunikationsafdelinger (ibid.: 40). Derfor er elementerne 'retoriske
strategier’, ‘'medier’ og ‘genre’ inkluderede i modellen. Idet neerveerende
speciales sigte ikke er praktisk pa dette niveau, ma modellen primeert ses
som en illustration af vores kommunikationsforstaelse, hvorfor elemen-
terne sa som retoriske strategi’ ikke er essentielle i vores opfattelse. For en
gennemgang af modellen jf. bilag 1.

Med vores kommunikationsforstaelse sat pa illustration, vil vi beveege
os videre til at redegore for vores vidensideal, eller mao. vil vi sege ind-
kredse karakteren af den viden, som vi med specialets undersogelse ser
dels er onskeligt, dels er muligt for os at opna.



Specialets vidensideal

Vores humanistiske og socialkonstruktivistiske perspektiv pavirker
karakteren af den viden, der er realistisk at opnd med dette speciales un-
dersogelse. Derfor vil vi i dette afsnit begrebsliggere vores videnskabelige
ideal ved at belyse de bagvedliggende videnskabsidealer for hhv. huma-
niora, hhv. det naturvidenskabelige ideal. Sidstneevnte bestraeber sig pa
at “forklare generelle lovmeaessigheder” (Collin 2003: 30). Bag en streeben
efter at producere lovmaessig viden ligger et nomotetisk videnskabsideal,
idet “en nomotetisk disciplin beskeeftiger sig med almene sandheder og
principper og bestraeber sig typisk pa at opstille generelle lovmeaessighe-
der” (ibid.: 376). Nar vi som skrevet ser humaniora som bl.a. optaget af at
forsta feenomener i deres seeregenhed, ser vi, at vi ikke arbejder nomote-
tisk. Derimod arbejder vi ud fra et idiografisk videnskabsideal, hvori man
onsker at se neermere pa enkelttilfaelde. Idiografisk er netop ”videnskabe-
lige teorier eller enkelthypoteser som tager udgangspunkt i beskrivelsen
af det unikke tilfeelde, det seeregne eller enkeltstaende” (ibid.: 374).

Til trods for humanioradisciplinens idiografiske videnskabsideal ma
forstas, at vi i en vis grad alligevel gnsker at udrede almene sandheder
og principper, hvilket méa forstds ud fra vores undersogelsessporgsmal;
vi ensker netop at udsige noget bredere end dét, der begreenser sig til
et enkelt stdende feenomen eller tilfeelde. Derfor ensker vi ikke blot at se
isoleret pa enkeltstdende tilfeelde, men at kunne sige noget bredere ift.,
hvorvidt CC lover mere end den kan holde. Alt i alt kan siges, at vi netop
onsker at producere en viden, som reekker ud over de enkelte interessent-
grupper. I det nedenstdende vil vi beskrive en metodisk indfaldsvinkel,
som netop kan give os redskabet til en sdidan undersogelse samtidig med,
at den kan opfylde vores vidensideal.

En metodisk indfaldsvinkel

Vi mener, som anfert i vores undren, at det ville veere alt for omfangs-
rigt og urealistisk at soge at forsta alle teenkelige interessentgrupper, og
at det ydermere ville vaere en forholdsvis endelos undersogelse at begive
sig ud i. Vi ser netop, at de rammer, som er stillet op for dette speciale, i
form af sidetal og tid, ikke ville tillade det.
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Med et realistisk aspekt samt vores vidensideal for gje, vil vi som me-
todisk indfaldsvinkel til at undersgge interessentgrupperne for at kunne
svare pa vores undersogelsessporgsmal, derfor benytte casemetoden, som
Mikael Vetner anvender den i sin ph.d. Internettets sociale mening. Vi ser, at
vi gennem denne metode kan arbejde med udvalgte interessentgrupper
og dermed eksemplificere, hvorvidt CC kan indlemme den mangfoldige
malgruppes interesser, og i hvilken udstreekning CC lover mere end den
kan holde ift. malet om at skabe et ensartet indtryk pa tveers af de umid-
delbart forskellige interessenter. Som Vetner netop starter med at skrive i
forbindelse med sin brug af casemetoden:

”Det mi nodvendiguis gore sig geeldende, at Internettet er blevet italesat pd
utrolig mange mdder i utrolig mange forskellige kontekster. Derfor har jeg
fra starten af denne afhandling veeret bevidst om, at en komplet analyse af
Internettets sociale mening mere eller mindre er uopndelig og derfor 0gsd
vil vaeren et futilt anliggende at begive sig ud i (...) Jeg har altsd valgt ca-
sestudiet som indfaldsvinkel til at analysere og eksemplificere Internettets

sociale mening”
(Vetner 2006: 159).

Det ma saledes forstas, at Vetner ser, at en komplet analyse af Internet-
tets sociale mening er uopnaelig pd samme made som vi ser, at en kom-
plet analyse af alle interessentgrupper er alt for omfangsrigt at begive sig
ud i, hvorfor han og vi vaelger at anvende casemetoden. Vetner forstar
casemetoden séledes:

“Case study: A research method that engages in the close, detailed exami-
nation of a single example or phenomenon. In some instances, it may be
a version of ideographic rather than nomothetic investigation —seeking
deep and thorough understanding of a phenomenon instead of general laws
about classes of phenomena. In other instances, case studies are explicitly
intended as part of comparative research, since some element of compari-
son is always implied, even in the consideration of single case. Advocates
for the case-study approach argue that knowledge obtained need not be re-
stricted to the case at hand, since results may be employed both to develop
and to test theories and generalizations. (Dictionary of the Social Sciences

www)”
(ibid.: 160f).
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Ud fra definitionen ses, at casemetoden enten leegger op til en dyb og
gennemarbejdet forstaelse af et feenomen eller til at opstille generelle love
omkring feenomenklasser. Vetner skriver, at han netop ensker at anvende
den idiografisk, idet han netop ensker at eksemplificere Internettets so-
ciale mening og ikke opstille lovmaessigheder herom (ibid.: 160f). Endvi-
dere ses ud fra definitionen, at sammenligning altid vil finde sted. I vores
tilfeelde ser vi, at dette netop sker, idet vi ikke ensker at svare pa vores
underspgelsessporgsmal ift. den enkelte af de udvalgte case, men mere
generelt pa tveers af vores udvalgte cases. Dette, ser vi, forudseetter, at vi
ikke ser isoleret pa den enkelte case, men at vi derimod sammenholder
dem med hinanden og identificerer forskelle og ligheder mellem dem.
Opsummerende ser vi, at vi gennem casemetoden, og dermed udvalgte
interessentgrupper, kan svare pa vores undersggelsessporgsmal i form
af eksemplificering af, hvorvidt CC kan indlemme den mangfoldigmal-
gruppes interesser og i hvilken udstreekning CC lover mere end den kan
holde ift. malet om at skabe et ensartet indtryk pa tveers af de umiddel-
bart forskellige interessenter.

Imidlertid ma forstas, at vi vil anvende metoden lidt anderledes end
Vetner. Han undersgger Internettes sociale mening gennem Foucaults
diskursanalyse, og anvender casemetoden til at udveelge sit analysemate-
riale. Disse er i form af "Interaktivitet’, "E-leering: Laering og Internettet’,
"Digital forvaltning’ og "Internettet i Info-samfundet i ar 2000 og Det Di-
gitale Danmark’ (ibid.: 174ff). Vi ser, at de cases, som Vetner velger, re-
preesenterer nogle temaer ift. Internettet, som han dernzest analyserer. Det
ma forstas, at vi netop ikke ensker at anvende casemetoden til at opstille
temaer, men derimod til at udveelge nogle interessentgrupper at arbejde
videre med. Saledes ser vi, at vi vil anvende metoden lidt anderledes end
Vetner, men at vi deler det grundleeggende princip ift. at ville eksempli-
ficere.

Med ovenstadende gennemgang af teorien om den samfundsskabte vir-
kelighed, mener vi saledes at have redegjort for en verdensanskuelse, der
hviler pa et socialkonstruktivistisk grundlag, hvoraf felger, at samfundet
er en social konstruktion, som bade skaber mennesket, men ogsa skabes
af det. Ligeledes har vi redegjort for vores overvejende idiografiske viden-
sideal, samt brugen af casemetoden som praktisk indfaldsvinkel. Pga. sa-
vel specialets vidensideal som vores brug af casemetoden, ser vi, at vi har
foretaget en indsneevring af vores genstandsomrade. Set i lyset af caseme-
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toden vil vi veelge nogle bestemte interessentgrupper til at ekemplificere,
hvorvidt CC lover mere end den kan holde. Hvilke grupper dette skal
veere, ser vi os ikke i stand til at specificere pa nuveerende tidspunkt. I det
neeste afsnit vil vi redegore for den konkrete metodisk arbejdsproces, vi
vil anvende ift. at besvare vores undersogelsessporgsmal.
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Metodisk videnskabelig arbe-
jdsform

Det ma nedvendigvis gere sig gaeldende, at nar vi har et erkleeret mal
om at fa en neermere forstaelse for sdvel CC som interessentteorien, er vi
som skrevet ogsa nedt til at vide mere om teoriernes begreber. Dermed
kan siges, at vi grundlaeggende har et eksplorativt og opklarende sigte
med specialet. Med ‘eksplorativt’ forstar vi en “opdagende undersogel-
sesmetode”, eller neermere bestemt, at vi “sporger til forekomsten af fee-
nomener eller svagt formulerede begreber og belyser deres bestanddele
med henblik pa en mere gennemarbejdet begrebsopbygning eller feeno-
menbeskrivelse” (Olsen og Pedersen 1997: 307). Om at arbejde eksplora-
tivt skriver sociologen Poul Bitsch Olsen, at metoden netop omhandler at
forsta et bestemt begreb eller et feenomen, og at man arbejder med “teo-
retisk kombinatorik/litteraturstudier (set, red.) med nye gjne” (ibid.: 186).
Malet for den eksplorative undersogelsesmetode er derfor ogsa at ud-
vikle idéer, begreber og teorier, eller en reekke pastande om feenomenets
beskaffenhed (ibid.: 183). At vi pa denne made har valgt en eksplorativ
fremgangsmade, skal altsa ses i lyset af, at den viden vi sgger om CC samt
om interessentbegrebet og -grupperne i deres egenart, ikke er givet os pa
forhand, men netop skal opseges og udforskes gennem relevant faglitte-
ratur, ferend vi kan bevage os til dybere undersogelsesstadier. Dette ser
viiegvrigt er helt i tradd med det dekonstruktivistiske arbejde, vi tidligere
beskrev; for at kunne dekonstruere et feenomen, ma vi forst forsta det.

For at specialet skal afspejle vores eksplorerende undersogelse, og for
at laeseren kan fa folelsen af dette aspekt, har vi derfor valgt ikke at prae-
sentere en decideret metodisk gennemgang af de resterende kapitler.
I stedet vil det eksplorative aspekt forst og fremmest udmente sig i en
reekke metodiske dobbeltopslag undervejs i specialet. Disse sider har vi
valgt at markere med fire forskellige farver. Hvert opslag vil beskrive,
hvor vi er naet til ift. at besvare de enkelte arbejdsspergsmal, hvilken vi-
den vi har opndet, samt beskrive naeste skridt pa vejen mod at svare pa
vores undersogelsessporgsmal.
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Det sidste led i vores metodiske arbejdsmetode er, at vi gennem det
eksplorative sigte ogsa har til hensigt at akkumulere viden ved bl.a. at
leese og fortolke relevant litteratur. I humanioras disciplin er fortolkning
kendetegnende for den hermeneutiske metode, der netop defineres som
"’fortolkningskunst’ eller leeren om, hvordan man udever den” (Zeller
2008: 473). Dette vil vi uddybe i det folgende.

En eksplorativ og fortolkende arbejdsmetode

Formalet med vores udlaegning af den hermeneutiske fortolkningskunst
er her at fremheeve de elementer, vi mener, har direkte relevans ift. vores
metodiske undersogelse og vores eksplorative arbejdsproces gennem spe-
cialet. Disse er begreberne forforstdelse, fortolkning, samt den hermeneutiske
spiral.

I hermeneutikken arbejder man oftest med afseet i en forforstdelse, dvs.
med afseet i en eller flere “forstaelsesskabeloner, der ligger vores umid-
delbare forstaelse af ting og situationer til grunde” (Zeller 2008: 10). For-
forstdelsen knytter desuden an til forstaelseshorisonten, dvs. den samlede
meengde af viden, man har pa et givent tidspunkt. Ift. vores arbejdsme-
tode i naervaerende speciale ser vi netop, at vores forord, prolog og ind-
ledning skal forstads som en eksplicitering af vores forforstaelse. Det er
ligeledes med afseet i forforstaelsen, at vi beveeger os videre til at opstille
et undersogelsesspargsmal; uden vores forforstaelse af CC ville vi ikke
kunne undre os over om CC-teorien lover mere end den kan holde. Netop
undersogelsessporgsmalet kan derfor ses som et led i vores mal om for-
staelse og fortolkning, der som sagt er hermeneutikken egentlige anlig-
gende.

Nar vi arbejder hermeneutisk kan det samtidigt siges, at vi arbejder
dialektisk imellem forstaelse og fortolkning, hvilket fremheeves af den
franske filosof Paul Ricoeur som dialektikken mellem at skrive og at leese
(ibid.: 488). Vi forstas dialektik som et bestemt modseetningsforhold, nem-
lig det at vi pa den ene side soger at forsta en mening gennem leesning
og pa den anden side spger at udtrykke denne mening gennem skriften.
Der er altsd tale om to forskellige meningsdannende processer, som vi
ser, understotter hinanden; hvis vi blot skulle leese og ikke ”afrapportere”
eller konstruere vores viden i skrift ville den viden vi opndende, sandsyn-
ligvis ikke have samme karakter som den, vi reelt opnar. Omvendt ville vi
(maske) aldrig have indladet os pa at opna viden, hvis ikke det var fordi
denne viden senere netop skal omseettes i skrift. Videre skriver Zeller, at
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"Originaliteten i det dialektiske spaendingsforhold mellem skrivning og
leesning ligger ifolge Ricouer altsd i den gennem den skrivende objektive-
ring muliggjorte meningsdifferens mellem skriftlig udtryk og leseforsti-
else. Denne differens muliggor en kreativ distancering mellem skribent og
leeser. En skriftlig tekst tillader netop genne afstanden mellem skribent og
leeser — hvor afstanden bide kan forstds i rum-tidslig, socialt eller kulturelt
henseende — at leeseren danner sig sin egen mening af og om teksten, som

losriver sig fra skribentens mening og hensigt med den”
(ibid.: 489).

Vi leeser altséd for at danne os en mening, og skriver for at udtrykke
denne mening. I den henseende vil vi understrege, at vi netop tilstreeber
os originalitet, forstdet som ”leeserens engagement og interesse i at over-
fore eller overseette tekstens mest neerliggende eller standard-mening til
nye, uvante meningsomrader” (ibid: 488). Ved at laese teksterne om CC
og interessenter, soger vi netop mod at overfore de enkelte teksters dele
til nye meningsomrader, og pa denne made koble begreberne sammen i
et storre hele.

Den hermeneutiske spiral er beskrives oftest som en bevaegelse imellem
del og helhed, eksempelvis en tekst enkelte passager og hele teksten pa
et mere overordnet plan. Denne bevegelse indikerer en tilbagevenden til
sin forforstaelse og en revidering heraf, men som Zeller skriver, sa “lukker
(cirklen, red.) sig ikke helti sig selv, men rammer lidt ved siden af og &bner
dermed for alternative forstdelsesmuligheder” (Zeller 2008.: 439). Et vig-
tigt begreb i forbindelse med del-helhedsforstaelsen er begrebet holisme.
Ved dette forstér vi, at delene tilsammen giver en helhed, men at samme
helhed ikke kun skal ses som bestaende af de enkelte dele (Follesdal et.al
1999: 96). Sagt m.a.o., sa skal de enkelte dele ga op i en hgjere enhed, der
skal ses som veerende vores forstaelse og anvendelse af teksterne, og ikke
kun de enkelte teksters udleegninger af eksempelvis CC eller interessent-
begrebet. En anden typisk bevaegelse i spiralen er mellem spergsmal og
svar: “Nar vi sgger at forsta, neermer vi os veerket med spergsmal, som
helt eller delvis besvares af det. Det forer til nye eller reviderede sporgs-
mal, der igen leder til nye svar osv.” (ibid.) Sporgsmdl-svar beveegelsen ser
vi netop, at vi foretager os ved at opstille arbejdsspergsmal, der igennem
specialet sgges svar pa. Denne bevegelse indikerer ogsa den feromtalte
del-helhed, idet hvert arbejdsspergsmal undersoger en del, der har rela-
tion til undersogelsessporgsmalet (helheden).
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Det sidste begreb, vi vil henholde os til i forbindelse med hermeneutik-
ken er begrebet forklaring. I den foromtalte spiral-bevaegelse gor det sig
uneegtelig geeldende, at der kan opsta et utal af forskellige fortolkninger
af savel teoretikernes intenderede meninger, savel som de betydninger,
vi selv drager af teksterne. For ikke at ende i et relativistisk kaos, er vi
derfor henvist til at forklare de udleegninger af teksterne, som vi fremsaet-
ter. Dette betyder m.a.o., at vi skal begrunde vores pastande (ibid.: 490).
Dette ser vi som helt essentielt, hvorfor vi lebende gennem neerverende
speciale vil begrunde vores pastande gennem brug af citeringer, diskus-
sioner mm. Samtidigt vil vi tilstreebe at gore vores argumenter og over-
gange synlige, samt skabe sammenhang imellem delene samt forholde
delene til specialets helhed og formal.

Sammen med de foromtalte metodiske farvesider har vi desuden valgt
rent grafisk at lade den hermeneutiske spiral skinne igennem. Dette i
form af en visuel repraesentation af spiralen, der i vores afbildning bestar
af en reekke sammenheengende dele, hvori vores arbejdsproces illustreres
som netop led i en stadigt udvidende spiral af forstaelse. Spiralen tjener
samtidigt et indekserende formal i form af at veere vores vejviser, hvor vi
onsker at “tage laeseren i handen” og vise vej gennem projektet.

Og med disse metodiske redegorelser pa plads, vil vi nu seette punk-
tum for overvejelserne, og i stedet saette gang i anvendelsen af disse.
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Historisk oprids - begrebernes
kontekst.

Der er nogle, der siger, at Jorden og Livet startede med Guds skabel-
sesberetning. Andre siger, at det startede med The Big Bang. Det ene, det
andet eller maske begge dele er maske rigtige nok, men den jord og det
liv, vi interesserer os for mener vi startede i 1950 erne, eller maske blev
kimen endda lagt i 1930"erne. Det, vi taler om, er skabelsen af den jord -
den arena -, som organisationer i dag agerer pa og i. Det er starten pa det
liv, som organisationer lever i dag.

For at forsta dette vil vi starte med perioden frem til det 18. Arhundre-
de, for organisationer overhovedet blev fadt. Her producerede hver enkelt
familie produkter til eget forbrug, og saledes fremstillede man hovedsag-
ligt selv, de produkter, man havde brug for til sin daglige husholdning
(Frandsen 2001: 15). Dette kaldes det selvforsynende samfund, hvilket blev
oplest ganske stille og roligt, idet man begyndte at specialisere sig i en
bestemt produktion, hvormed der kom et produktionsperspektiv. I star-
ten af produktionssamfundet blev varer produceret pa bestilling; hvis jeg
eksempelvis havde brug for et par traesko, bestilte jeg dem hos skomage-
ren, hvorefter han producerede dem. M.a.o. sikrede jeg, som kunde, sko-
magerens overlevelse og eksistensgrundlag ved at kebe hans produkter.
Den forste spaede organisation var saledes fodt — dog typisk i form af
enmandsvirksomheder.

Efter den speede start pa produktionssamfundet kom den industriel-
le revolution, hvor mekanisering af produktioner begyndte. Saledes blev
enmandsvirksomheder skiftet ud til organisationer, hvor der var flere
ansatte. Hermed kunne organisationer dels producere storre meengder
produkter, dels producere til storre markeder. Saledes begyndte man at
masseproducere produkter, og organisationerne voksede. Man bekymre-
de sig ikke meget om, hvorvidt man kunne selge sine produkter, idet de
produkter, man producerede, ofte var produkter, som var en mangelvare,
og som indfriede menneskers basale behov. Derfor var det primeert fode-
vare- og beklaednings-produkter, som blev masseproduceret.

1 Med produkter og varer refererer vi til sdvel fysiske produkter (fx madvarer og mobler) som tjenesteydelser
(fx frisor og bornepasning).
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Masseproduktionen banede vejen for de stadig sterre industrielle og
masseproducerende organisationers opstaen, og i 1930 erne skete en een-
dring. For fokuserede man pa selve produktet samt produktionen heraf,
men nu begyndte man ogsa at interessere sig for selve organisationens pro-
duktivitet. Dette skete pa baggrund af ingenioren og senere management-
konsulent "Scientific Management’. Teorien preesenterede han i 1911 i
en bog af samme navn som teorien selv, men teorien vandt ferst rigtig
udbredelse hos oirganisationer i 1930’erne. Pointen med hans teori var
netop at optimere den enkelte medarbejders og dermed organisationens
produktionskapacitet (Fivelsdal 2002: 26ff).

I takt med Taylors teoris udbredelse kom der flere og flere produkter
pa markedet. Stigningen beted, at det ikke leengere blot handlede om at
producere men ogsa om at konkurrere og seelge bedst muligt (Frandsen
2001: 15). Saledes begyndte der at komme et lille fokus pa afseetningen af
produkter, men hovedfokus var stadig pa produktionen. Man skulle tro,
at organisationer pa dette tidspunkt begyndte at seette stigende fokus pa
afseetningen, men med 2. Verdenskrig kom en enorm mangel pa varer,
hvormed det stadig — om end i hgjere grad — handlede om blot at produ-
cere produkter.

Efter krigens afslutning genopbyggede man store dele af industrien og
landbruget. Fokus var pa modernisering og automatisering, saledes at
man kunne folge med i eftersporgslen af produkter efter krigen. I 1950"erne
var problemerne efter krigen ved at veere lost, og starten pa det, vi i dag
kalder velfeerdssamfundet, begyndte. Flere og flere organisationer produ-
cerede de samme produkter, hvilket skete i en storre meengde end tidligere.
Séaledes kunne markedet meettes, hvilket resulterede i en oget konkurrence
imellem organisationerne (ibid.: 15f).

Og sa stopper vi lige historien, for vores pointe er, at organisationerne
begyndte at producere ens produkter, og at udbuddet groft sagt var stor-
re end eftersporgslen. Sdledes kunne man som kunde ikke kun kebe én
slags handsaebe som tidligere, men nu havde man en masse forskellige
handseeber at vaelge imellem. Netop med baggrund i denne valgmulig-
hed ser vi, at man kan skifte betegnelsen 'kunder’ ud med ’forbruger’.
Sociologen Zygmunt Bauman forstar en forbruger som ”en person, der
forbruger”, hvor han forstar forbrug som bl.a. ”“at bruge tingene op: spise
dem, slide dem op, lege med dem og pa anden made fa dem til at tilfreds-
stille ens behov” (Bauman 2002: 41). Pa denne made kan dog sige, at man
ogsa tidligere havde veeret forbrugere, men som Frandsen skriver, sa er
forbrug ”ikke leengere blot en betegnelse for en simpel kebshandling eller
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tilfredsstillelse af elementaere behov, men et kulturbestemt adfeerdsmon-
ster, der tvinger os til at vaelge og @endre elementer i hele vores livsstil”
(Frandsen 2001: 7). Med konkurrencen og “udskiftningen” fra kunder til
forbrugere var verden ikke leengere den samme for organisationerne; de
blev nu nedt til at konkurrere, sa de fik forbrugerne til at veelge netop
deres handsaebe.

Dette, mener vi, netop er starten for den arena - det marked -, som
organisationer agerer pa i dag. Et marked kan defineres som ”a physical
place where buyers and sellers gathered to buy and sell goods” eller, som
okonomer gor, ”“as a collection of buyers and sellers who transact over a
particular product or product class” (Kotler 2006: 10). Saledes kan siges,
at den oget konkurrence organisationerne imellem naermere betegnet var
en konkurrence ift. markedet; man begyndte nu at keempe om forbrugerne.
I denne forbindelse dukkede begrebet ‘markedsfering” op. De amerikan-
ske markedsferingsforskere Philip Kotler og Kewin Lane Keller definerer
markedsfering som ”the process of planning and executing the concep-
tion, pricing, promotion, and distribuation of ideas, goods, and services
to create exchanges that satisfy individual and organizational goals”, hvor-
med markedsfering er det strategiske arbejde med at {4 afsat sine produk-
ter (ibid.: 31).

Ovenstdende viser, at 1950 erne var det arti, hvor organisationer be-
gyndte savel at markedsfere sine produkter som at kommunikere med
markedet, hvormed vi mener, det liv, organisationer i dag lever, for al-
vor begyndte at tage form; vi ser netop, at markedsfering og -kommu-
nikation er en stor del af organisationers liv i dag. Man taler om, at der
i 1950 erne begyndte at herske et moderne markedsferingsbegreb. Dette
benzevner Kotler og Keller som "reaktiv’ markedsfering, hvormed de me-
ner, at man her soger at forsta og imedega forbrugers udtrykte behov. I
dette markedsforingsperspektiv sa man saledes forbrugeren som det vee-
sentligste aktiv, og gennem markedsanalyser lyttede man til markedet for
pa denne made at tilpasse sine produkter efter markedets behov. Som Kot-
ler og Keller skriver, sa er “the job (...) not to find the right customers
for your products, but the right products for your costumers” (ibid.: 16).
Citatet viser netop den udvikling, vi har sggt at opridse ift. organisatio-
ners bevagelse fra at producere produkter uden at teenke over afseetnin-
gen til at fokusere pa forbrugerens behov og derudfra producere. Saledes
ansa man i det moderne markedsferingsperspektiv forbrugerne som noget
eksternt for viorganisationerne. Noget som kunne indfanges, og derneest
opfyldes. Vi ser, at dette bevidner om, at der var tale om et ude-fra og ind

perspektiv.
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Imidlertid var det ikke kun markedsfering og markedskommunika-
tion, som kom pa dagsordenen i 1950 erne. Pga. konkurrencen mellem
organisationerne blev fokus ogsa rettet mod selve organisationen og pro-
duktionen af produkterne, for at organisationerne pa denne made kunne
blive konkurrencedygtige og overleve. Som skrevet begyndte man spaedt
11930 erne at fokusere pa selve organisationens produktivitet, hvilket skete
med Taylors organisationsteori. Dette blev til skolen Taylorisme, og si-
den da er tre andre skoledannelser dannet; Human Relationsskolen, Neo
Human Relation skolen og Neo Taylorisme. Feelles for de fire skoler er, at
de har fokus pa produktionsoptimering, og hvorledes man med fordel
skal lede sin organisation, hvormed man kan sige, at de leegger sig un-
der disciplinen management (Waring 1991: ix ff). Til trods for lighederne
skoledannelserne imellem, ses der markante forskelle pa dem. F.eks. har
Taylorismen et mekanisk menneskesyn, mens Human-Relation skolen an-
vender en social-psykologisk indfaldsvinkel til at forsta organisatorisk ad-
feerd” (ibid.: 14ff).

Organisationsteori, markedsfering og -kommunikation samt organisati-
onsteori var mader for en organisation at skille og ud fra dens konkurren-
ter og fa forbrugerne til at veelge netop deres organisation og produkter.
M.a.o0. begyndte organisationer at differentiere sig ift. hinanden. Tidligere
havde man ogsa differentieret sig, men her var det ift., hvilke varer man
solgte; jeg selger treesko, og du selger aebler. Sdledes var der en kendeveer-
dig forskel pa organisationerne, idet de netop solgte forskellige produkt-
typer. Men med udviklingen af velfeerdssamfundet kunne organisatio-
nerne let efterligne hinandens produkter, og sdledes matte der noget mere
og andet til for at skille sig ud fra meengden og overleve. Man begyndte at
tale om positionering, profilering samt image. Dette er tre begreber, som
heenger sammen, men lad os starte med image.

Imagebegrebet blev introduceret af Sidney J. Levy og Burleigh B. Gar-
dner i 1955, i artiklen “The Product and the Brand”, som handler om, at
man ikke leengere blot kan skille sig ud fra sine konkurrenter gennem sit
produkts fysiske egenskaber. Derimod er der flere og andre faktorer, som
forbrugerne skaber produktpreeferencer ud fra. Levy og Gardner starter
netop artiklen med at skrive, at “basic to many of the problems of adver-
tising and selling is the question of the consumers” attitude toward the
product and particularly their conception of the brand” (Levy 1955: 33).
Séledes mener de, at et geengs problem i reklamebranchen handler om
forbrugernes holdninger til produkter og perceptioner af meerkevarer. I
artiklen argumenterer de for, at disse holdninger og perceptioner skabes
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af andet end et produkts fysiske egenskaber; gennem dets sociale og psy-
kologiske egenskaber. De skriver netop, at enhver maerkevare er forskel-
lig fra andre, og at hver vare har deres personlighed. Som illustration pa
dette fremheever de aviser og deres forskelligheder, hvorom de skriver:
"These differences appear in many ways: selection of news, handling of
particular stories, choice of headlines, types of facts reported, and editoral
content. Thus they represent complex systems of values and of judgments,
applied to the daily process of getting out paper” (ibid.: 35). Sdledes méa
forstds, at en organisations made at handtere forskellige aspekter pa netop
adskiller produkter og organisationer fra hinanden. Videre skriver de, at
organisationers offentlig ansvarlighed spiller en stor rolle og er med til at
danne maerkevarens personlighed (ibid.: 35). I forleengelse af dette skriver
de netop, at et maerkevarenavn er mere end blot en label til at skelne mel-
lem forskellige producenter (ibid.: 34f). De skriver, at et brand-name ”is
a complex symbol that represents a varity of ideas and attributes. It tells
the consumer many things, not only by the way it sounds (and its literal
meaning if it has one) but, more important, via the body of associations it
has built up and acquired as a public object over a period of time” (ibid.:
35). Og det er netop i denne forbindelse image dukker op. De skriver “the
net result is a public image, a character or personality that may be more
important for the over-all status (and sales) of the brand than many tech-
nical facts about the product” (ibid.: 35).

Det ma saledes forstas, at Levy og Gardner banede vejen for, at det
ikke leengere blot handlede om produktet og dets fysiske egenskaber ift. at
skille sig ud fra sine konkurrenter, men at det i lang hgjere grad handler
om forbrugernes holdning til produktet og meerkevaren. At det er gen-
nem sit image, at et produkt skiller sig ud. Levy og Gardner kommer ikke
med en preecis definition af image i deres artikel, men det gor de to nu-
tidige forskere Thomas Blach og Jesper Hojbjerg. De skriver netop, at et
image kan defineres som "det totalbillede, en gruppe personer har af et objekt”
(Blach 1995: 80). Vi mener, at det er meget pointeringsveerdigt, at de i
denne definition netop skriver ‘objekt” og ikke “'meerkevare’. Der er netop
sket meget siden Levy og Gardners artikel fra 1955. I midten af 1960 erne
blev fokusset ift. image udvidet. Her begyndte man at tale om ikke blot
en (merke)vares image, men om en organisations samlede image — cor-
porate image. Grunden til dette, haevder Blach og Hejbjerg, er, at man fik
en gryende erkendelse af, at der er en graense for, hvor mange meerkeva-
rer en forbruger kan huske. Saledes fandt man ud af, at det var bedre at
soge at skabe ét image, som tilherte organisationen og dermed alle dens
produkter, end at alle ens produkter havde hvert sit image, idet man da
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stod steerkt i forbrugernes hukommelse (Blach 1995: 81). Vi ser, at Levy
og Gardner ogsa var opmarksomme pa dette i deres artikel. Dette bl.a. i
form af at de netop talte om, at et produkts personlighed skabes gennem
organisationens holdninger, handtering af sager etc. (Levy 1955: 34ff). Sa-
ledes ser vi, at Levy og Gardner ikke blot introducerede image-begrebet,
men ogsa abnede op for dets mangfoldighed.

Et synonym til image er positionering, som netop handler om, hvor-
ledes forbrugeren opfatter organisationen og/eller dens produkter. Posi-
tionering kan siges at veere den psykologiske placering, et produkt eller
organisation har i forbrugernes hjerne (ibid.: 80). Vi ser, at man med be-
greberne image og positionering blev bevidst om, at der var andre dimen-
sioner pa feerde end blot et produkts egenskab. Man fandt ud af, at det
handler om indtryk og opfattelser, samt at disse ogsa er ift. organisatio-
nen. Som Blach og Hojbjerg skriver, sa har alle produkter “et image, der
smitter af pa brugeren. En virksomhed har ogsa et image. Det er et resultat
af de tusinder og indtryk og opfattelser, der former interessenternes bil-
lede af virksomheden” (Blach 1995: 80). Man fik saledes gjnene op for, at
det ikke blot var produktet men i hojere grad organisationen, som skulle
seelges. I denne forbindelse kommer begrebet profilering ind, idet profi-
lering netop er en organisations bestraebelser pa at vise og signalere det,
man ensker, andre skal opfatte og forbinde den med. Professor i bl.a. mar-
kedskommunikation Per Olof Berg skriver, at begrebet profilering stam-
mer “fra det latinske ord “filament”, dvs. tynd trad, og star i overfert be-
tydning for den “trad” eller rettesnor, som man ensker at fremvise, dvs.
profilere. Med disse medfelgende valg af profil fremviser man ikke bare
det af virksomheden, man vil fremhaeve, men man positionerer sig ogsa i
relation til sine konkurrenter” (Berg 2000: 72f). Saledes kan siges, at malet
er positionering/image, mens midlet er profilering.

Ovenstaende bevidner om, at Levy og Gardner dbnede op for, at det er
organisationen og ikke blot produktet, som skal salges. Vi ser, at denne
udvikling med at saette organisationen i storre og sterre fokus har fortsat
og sdledes i allerhgjeste grad er med til at skabe dagens arena; med tek-
nologiens udvikling har organisationerne alt andet lige lettere og lettere
ved at efterligne hinandens produkter. Saledes mener vi, at novisen om
at differentiere sig alene ud fra ens produkt og dets egenskaber, i dag kan
sammenlignes med, at man engang havde en overbevisning om, at jorden
er flad. Vi ser, at der i dag er sket en fokusforskydning fra produkt til
organisation.
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Seettes Levy og Gardner undersogelse i et storre perspektiv, ser vi, at
denne kan forklares ud fra, at der sker en samfundseendring i form af, at
det gar fra at veere moderne til at blive postmoderne. I det postmoderne
samfund er individets forbrug og livsstil i fokus, og gennem sit forbrug
soger forbrugeren at skabe et bestemt image og en personlig livsstil. Det-
te mener vi folgende passage om den postmoderne forbruger illustrerer
ganske udmeerket:

"Jeg vasker hdr i shampoo fra Body Shop. Jeg spiser brod fra Emmerys. Jeg
gir i sko fra Allan Edmunds. Mine foretrukne bukser er leerredsbukser fra
Eddie Bauer. Jeg kober mine briller i Brillebutikken. Jeg lytter til Eric Clap-
ton pd 20 dr gamle JBL-hojtalere (...) Jeg har et liv fuldt med brands, som
er med til at give mening til mig og de sammenhaenge, jeg indgdr i”

(Buhl 2005: 9)

Citatet er fra tidligere kommunikations- og forbrugerforsker Claus Buhls
Det leerende brand, som handler om brand og branding i en postmoderne
tid. Buhls pointe ift. sin beskrivelse af den postmoderne forbruger er, at
forbrugeren blander brands pa et sddan made, at “veerket” bliver forbru-
geren eget (ibid.: 9). Han definerer et brand som: ”et ord, der er konno-
tationer til. Som er kendt. Som har samtidige rationelle og emotionelle
dimensioner. Og som kan bruges af forbrugeren til at leve en del af deres
liv med” (ibid.: 15).

Buhl skriver om tre generationer af branding, hvor sidstnaevnte er le-
vemarket (jf. bilag 2 for gennemgang af hans sondring). Om dette skriver
Buhl, at brug af meerkevarer bliver en made at leve sit liv pa, og at brands
saledes netop bliver til levemaerker (ibid.: 33). Levemaerket er netop kom-
met i takt med det postmoderne samfunds udbredelse. Ifglge Buhl saetter
det postmoderne sig igennem “bl.a. ved at vaner, plejer, traditioner og
institutioner ikke har den rolle, de havde. Og heller ikke kommer til at
fa det. Forbrugerne bliver uomtvisteligt mere individuelle og aktive pa
deres egne preemisser” (ibid.: 182). Med denne forstaelse af samfundet og
forbrugeren dukker et nyt markedsferingsperspektiv op; det postmoderne
markedsferingsperspektiv. Herom skriver professor Finn Frandsen, Winni
Johansen og Anne Ellerup Nielsen:
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”Hvor man i moderne markedsforing forseger at leere sine potentielle kunde-
segmenter bedre at kende gennem gunstige markedsanalyser, drejer det sig
nu i langt hojere grad om at kommunikere. Forbrugerne er selv med til at
skabe deres livsstil, 0g hvor det tidligere drejede sig om at foregribe forbru-
gerens behov, handler det nu mere om, at man gennem kommunikation
aktivt forsoger at tage del i den proces, hvorunder forbrugerne udveelger

sin livsstil 0g skaber sig veerdier 0g image”
(Frandsen 2001: 19)

Ud fra citatet ma forstas, at det tidligere beskrevet moderne markeds-
feringsperspektiv er blevet aflost af et storre fokus mod at kommunikere.
Det handler om, at skabelsen af behov og ensker - ogsa kaldet kunstigt
behov - er en organisations vaesentligste aktiv. Séledes ser vi, at der er
tale om, at det tidligere ude-fra og ind perspektiv, som dominerede det
moderne markedsferingsperspektiv, er blevet aflost af et inde-fra og ud
perspektiv, idet formalet med markedsfering i et postmoderne perspek-
tiv kan siges at vaere at skabe markedet.

Imidlertid ser vi, at der ikke blot er kommet et storre fokus pa at kom-
munikere samt en forskydning ift. at ga fra et ude-fra og ind perspektiv
til et indefra og ud perspektiv. Vi ser ogsa, at der er kommet en forskyd-
ning — eller rettere en udvidelse - ift., hvem man kommunikerer med og
soger at pavirke. Vi ser netop, at denne udvidelse er i form af, at man i
dag netop taler om en organisations interessenter. Som vi netop skrev i
indledningen, sa er CC udviklet for netop at kunne kommunikere med
disse interessenter.

Og sa er vi netop ndet frem til neerveerende oprids’ formal; vi ser netop,
at vinu har optegnet den arena, som organisationer agerer pa i dag samti-
dig med, at vi netop har faet indskrevet savel interessentbegrebet som CC
heri. Og med dette historiske oprids pa plads vil vi nu bevaege os over i at
redegore for vores teoretiske forstaelse af CC-disciplinen.
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Corporate Communication

Vi hariindledningen beskrevet, hvordan CC handler om at ensrette og
orkestrere organisationens kommunikation mellem denne og interessen-
terne. Samtidigt beskrev vi, at malet for CC er at skabe ét samlet indtryk,
et corporate image, blandt interessenterne for netop at skabe et favorabelt
omdemme. Dette foranlediget af CC’s grundleeggende tese om at kom-
munikere som en samlet organisation. Disse perspektiver vil vi udfolde i
dette afsnit, samtidigt med, at vi vil redegore for en raekke centrale begre-
ber i CC-disciplinen.

Vi vil basere afsnittet pa tre teoretiske veerker. Det forste er Principles of
Corporate Communication fra 1995, skrevet af professor Cees B. M. van Riel.
Vi veelger at inddrage dette vaerk, fordi det er et af de forste internationalt
anerkendte veerker om CC, ligesom vi opfatter Riel som en af de forende
forskere indenfor CC-disciplinen. Det neeste hovedveerk, vi inddrager,
er derfor ligeledes skrevet af Riel. I Essentials of Corporate Communication
(2007) beriger Riel sammen med professor Charles Fombrun sit forrige
veerk ved bl.a. at fokusere pa fire grupper af interessenter, samt beskrive
begrebet ‘omdemme’ i detaljer. Det sidste veerk, vi vaelger at inddrage, er
Joep Cornelissens Corporate Communication: a guide to theory and practice
(2008), hvori Cornelissen bl.a. behandler interessentbegrebet naermere,
samt beskriver den historiske baggrund for CC.

Det er derfor ogsa med afseet i sidstneevnte veerk, at vi indledningsvis
vil beskrive baggrunden for CC neermere samtidigt med, at vi sammen-
holder det historiske oprids med baggrunden for CC’s oprindelse.

CC’s teorihistoriske baggrund

Som skrevet kom positionering og profilering pa organisationernes
dagsorden samtidigt med, at organisationerne fandt et oget fokus pa or-
ganisationsteori, markedskommunikation og markedsfering. Cornelissen
skriver, at CC-disciplinen udvikler sig grundet en stigende grad af op-
merksom pa organisationernes darlige ry i offentligheden, hvilket ogsa
medferer et stigende fokus pa positionering, markedsfering og profile-
ring. Neermere skriver han, at de to discipliner marketing og PR udvikler
sig som to forskellige discipliner, der skal handtere hhv. organisationens
markedskommunikation, hhv. dens kommunikation med den almene of-
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fentlighed (Cornelissen 2008: 15f). Gennem de folgende artier udvikles
disse to discipliner i hver deres separate retning. Det er forst i starten
af 1990’erne, at organisationer begynder at interessere sig for det givtige
i at smelte disse to separate funktioner sammen, hvilket sker i et forseg
pa at udnytte de bedste dele, som hver disciplin har at tilbyde (ibid.: 16).
Herved forsgger man at integrere de to discipliner i hinanden, og ifelge
Cornelissen opstar CC-disciplinen ud af dette forseg pa at integrere mar-
keting og PR (ibid.: 16). Integration bliver hermed et centralt negleord for
organisationerne og idealet bliver derfor helt centralt for forstaelsen af
CC-disciplinen.

Riel inddrager en ekstra dimension i denne integration, idet han skri-
ver, at CC bestar i integrationen af tre typer af kommunikation: organisa-
tions-, management- og markedskommunikation (Riel 1995: 8). Til disse
tre typer kommunikation knytter sig nogle funktioner. Ift. markedskom-
munikation er knyttet de funktioner, som skal varetage ekstern kommu-
nikation rettet mod markedet. Ift. organisationskommunikation er funk-
tioner som PR, intern kommunikation og kommunikation med investorer
knyttet, mens der ift. managementkommunikation er knyttet de funktio-
ner, der handler om at planleegge, organisere, koordinere og kontrollere
(ibid.: 8f).

Ift. managementkommunikation mener Riel, at denne er mest velegnet
til at varetage CC, idet CC netop er tveerdisciplineer. Riel ser netop, at ma-
nagementkommunikation i forvejen ejer denne tveerdisciplineerhed, og at
managementkommunikation derfor er bedst egnet til at foresta integra-
tionen af de tre omrader.

Kroppen som metafor

Integrationen og orkestreringen udmenter sig i en for CC saerlig meta-
for, nemlig kropsmetaforen, som felger af, at disciplinen har et holistisk
perspektiv, og heraf ogsa opfattelsen af organisationen som én samlet krop
(Riel 1995:23). Riel skriver, at termen ‘corporate” ikke skal forstas som
“the adjective corresponding to “corporation’; it should be interpreted in
this context in relation to the Latin word "corpus’, meaning "body’, or, in
a more figurative sense, ‘relation to the total” (ibid.: 26). Saledes betyder
"corporate” krop. Et synspunkt, som Cornelissen deler og udvider ved at
skrive, at det latinske ‘corporare” ligesavel kan benyttes, idet dette bety-
der at forme som en krop (Cornelissen 2008: 5). Med denne kropsmetafor
ser vi, at der i CC-disciplinen er et uneegteligt sammenhaeng mellem den
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interne og den eksterne kommunikation, idet organisationen netop skal
hange sammen som én krop. Kommet sa vidt er det vist pa tide med en
egentlig definition af CC.

Definition af CC

Riel definerer CC som

“an instrument of management by means of which all consciously used
forms of internal and external communication are harmonized as effec-
tively and efficiently as possible, so as to create a favorable basis for rela-

tionships with groups upon which the company is dependent”
(Riel 1995: 26)

Hos Riel ser vi, at CC udgeres af orkestrering af savel intern som eks-
tern kommunikation, ligesom der er en indikator pa, hvem kommunikati-
onen er rettet mod ”groups upon which the company is dependent”. Med
begrebet "favorable basis” henviser Riel til det, han kalder for Common
Starting Points (CSP), hvormed han mener en reekke centrale udgangs-
punkter, som organisationen ber anvende i deres CC bestraebelser (ibid.:
19). I Essentials-udgaven finder vi en lignende definition:

“We define corporate communication as the set of activities involved in
managing and orchestrating all internal and external communications
aimed at creating favorable starting points with stakeholders on which
the company depends. Corporate communication consists of the dissemi-
nation of information by a variety of specialist and generalist in an orga-
nization with the common goal of enhancing the organization’s ability

to retain its license to operate”
(Riel 2007: 25)

Til forskel fra den tidligere version, finder vi her, at Riel og Fombrun
fokuserer eksplicit pa interessenterne (stakeholders), ligesom det for CC
handler om det feelles mal; at sikre organisationens fortsatte bestaen (‘li-
cense to operate’).

En tredje og lignende definition finder vi hos Cornelissen:
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“Corporate communication is a management function that offers a framework
for the effective coordination of all internal and external communication
with the overall purpose of establishing and maintaining favourable reputa-

tions with stakeholder groups upon which the organization is dependent”
(Cornelissen 2008: 5)

I alle tre definitioner er der tale om intern og ekstern kommunikation,
et ledelsesmaessigt aspekt (management), samt malet i form et favorabelt
omdemme blandt organisationens interessenter. Ifolge Riel og Fombrun
er det netop det favorable omdemme, som skal sikre en organisationens
overlevelse og vaekst.

Vi veelger som rettesnor for resten af specialet at anvende en defini-
tion pa CC, som inkorporerer dele af alle tre definitioner. Vi forstar derfor
CC som integrationen af organisationens interne 0g eksterne kommunikation,
med midlet om at udvikle og vedligeholde et favorabelt omdemme hos organisa-
tionens interessenter. I trad med ovenstadende definitioner ser vi CC som et
ledelsesanliggende, der dog ikke begraenser sig til kommunikation i og
fra ledelsen, men derimod vedrorer den samlede organisations kommu-
nikationsbestraebelser.

Integreret kommunikation

Den foromtalte integrationstanke vedrerer altsa hele organisationen.
Manglen pa integration kan, ifelge Riel, resultere i usammenhaengende
eller kontradiktoriske budskaber, som netop ikke fremmer malet om at
skabe et godt omdemme (Riel 1995: 21). Integrationstanken er ikke helt
fremmed for marketingkommunikation, for som Riel skriver, sa har be-
tegnelsen “integreret markedskommunikation” (IMC) siden 1960’erne vun-
det indpas i marketinglitteraturen, og IMC ses oftest anvendt i denne type
litteratur. IMC er i Riels forstand imidlertid kun et led i det storre integra-
tionsprojekt CC, der har til hensigt at indbefatte organisationens samlede
kommunikationsindsat.

Malet er...

Vi beskrev tidligere, at det endelige mal med CC er at skabe ét ensartet
indtryk blandt organisationens interessenter, og derigennem et favorabelt
omdemme. Som Riel og Fombrun netop skriver, sa herer omdemmet til
”at the top of the corporate communication agenda” (Riel 2007: 36). En
sadan understregning af omdemmets betydning finder vi ikke hos den
tidligere Riel, idet hans fokus er pa at skabe sammenheeng mellem orga-
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nisationens identitet og image (Riel 1995: 22). Cornelissen beskriver des-
uden image og omdemme som stakeholdernes opfattelse af organisatio-
nen (se fx Cornelissen 2008: 71ff). Inden vi beskriver omdemme i dybden,
vil vi over de naeste sider ga i dybden med begreberne identitet, brand
og image, idet vi ser, at disse begreber netop skal ses som centrale ift. at
forsta CC og omdemmebegrebet i sin helhed. Lad os derfor starte ved
identitet, eller rettere corporate identity.

Corporate identity

Begrebet “identitet’” kommer af det latinske identitas, der igen er afledt
af idem og betyder det samme, enshed eller lighed'. Nar begrebet oversaet-
tes til organisationsniveau, betegnes det corporate identity. Riel skriver,
at “corporate identity is the self-presentation of an organization; it con-
sists in the cues which an organization offers about itself via the behav-
iour, communication and symbolism which are its forms of expression”
(Riel 1995: 36). Videre skriver han, at corporate identity kan opfattes som
en slags ydre skal, der formes rundt om organisationen (ibid.: 39). Riel
og Fombrun skriver i samklang med Riel, at der er tale om et “identity-
mix” (jf. figur 3). Dette bestar af delene personality, behaviour, symbolism
og communication, hvor organisationens personlighed kommer til udtryk
gennem organisationens opfersel (behaviour), symboler (symbolism) og
verbale kommunikation (communication) (ibid.: 67).

Personality

2,..
“Dication

S,

Corporate identity

Figur 3: Sammenhaeng mellem corporate identity og corporate image (Riel 2007: 68)

1 http:/lwww.denstoredanske.dk/Livsstil,_sport_og_fritid/Filosofi/
Logik/identitet?highlight=identitetwww.denstoredanske.dk 6 7



Ift. Cornelissen deler og referer han til Riel og Fombruns model over
corporate identity og uddyber ift. personlighed, at denne skal basere sig
pa organisationens kultur, der forstds som ”“deeper patterns of meaning
and sense-making of people within the same organization and includes
the cores values that define the organization” (Cornelissen 2008: 68).

Det er netop pa baggrund af identiteten, at organisationen opstiller sin
profil; sit corporate brand. I det naeste afsnit vil vi derfor se naermere pa
begrebet 'corporate brand’, altsa det udtryk, en organisation bevidst af-
sender.

Corporate brand - organisationens udtryk

Indledningsvis vil vi bemeerke, at Riel i 1995 ikke bergrer corporate
brand?. Riel og Fombrun definerer et corporate brand som “a visual rep-
resentation of a company that unites a group of products or businesses,
and makes it known to the world through the use of a single name, a shared
visual identity, and a common set of symbols” (ibid.: 107). Vi ser ud fra
dette, at et corporate brand kan ses som en konstruktion af et helt bestemt
udtryk, der skal udtrykke organisationens identitet og personlighed; dens
profil. Videre er malet med et corporate brand, at det skal kaste et posi-
tivt skeer over alt, hvad organisationen siger og gor og dermed give inte-
ressenterne et mere favorabelt indtryk af organisationen og dermed dets
produkter. Som Riel og Fombrun netop skriver:

“the purpose of a corporate brand is to personalize the company as a whole
in order to create value from the company’s strategic position, institutional
activities, organization, employees, and portfolio of products and services.
The corporate brand is increasingly being used to cast at favorable halo over

everything the company does or says — and capitalize on its reputation”
(Riel 2007: 4)

Savel den tidlige Riel, som Riel og Fombrun samt Cornelissen forstar
et corporate brand ud fra en bestemt brandtypologi, hvori der indgar tre
forskellige typer brands: monolistisk, endorsed og branded. De beskriver
et corporate brand som et monolistisk brand. Herom skriver Cornelissen,
at det er en ”single, all-embracing identity (products all carry the same

corporate name)” (Cornelissen 2008: 85). Riel skriver, at ”the company can
2 Dette mener vi kan skyldes, at der omkring 1995 ikke var samme omfangsrige fokus pd bl.a. branding-
begrebet, som der er i dag. Dette eksempliciferer bl.a. Majken Schultz, som vi mener kan anses som en de

forende danske corporate branding eksperter, og som skriver, at det kun er gennem det sidste drti, at vi
stigende har fokuseret pd at definere 0g udvikle begrebet "corporate branding’ (Schultz 2006: 10).
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be recognized instantly, and it uses the same symbols everywhere” (Riel
1995: 121). Vi ser saledes, at der netop er tale om ét samlet og konsistent
udtryk pa tveers af hele organisationen og dens produkter.

Netop i forbindelse med konsistenthed skriver Cornelissen, at det helt
essentielle i organisationens bestraebelser pa at opstille et corporate brand
at opna en overensstemmelse mellem organisationens vision, kultur og
image. Med ’kultur’ henviser han til de generelle holdninger og overbe-
visninger, der er at finde mellem medarbejderne, mens 'vision” henviser
til ledelsens visioner for organisationen (Cornelissen 2008: 71, 254). I det
neestkommende afsnit vil vi se neermere pa image.

Corporate image — stakeholdernes indtryk

Hos Riel samt Riel og Fombrun defineres corporate image som ”the re-
sult of the interaction of a person’s beliefs, ideas, feelings and impressions
about an object” (Riel 1995: 74, Riel 2007: 40). Definitionen viser netop,
at der er tale om en persons opfattelser og indtryk, som former perso-
nens billede af organisationen. Det ma forstas, at dette sker pa baggrund
af corporate identiteten, som vi tidligere beskrev ud fra organisationens
identitetsmix (jf. figur 4). Imidlertid understreger Riel og Fombrun, at et
corporate image ikke er et mal i sig selv, men et middel til at opna legiti-
mitet og et favorabelt omdemme (Riel 2007: 69).

En lignende definition finder vi hos Cornelissen, der beskriver image
som

“the way a company is perceived, based on a certain message and at a cer-
tain point in time. The immediate set of meanings inferred by an individual
in confrontation or response to one or more signals from or about a particu-
lar organization at a single point in time”

(Cornelissen 2008: 254)

Her ser vi en forskel fra ovenstaende definition, idet Cornelissens de-
finition indikerer det umiddelbare og tidsmaessige aspekt. Vi ser, at vi
derfor neermere kan forsta image som et gjebliksbillede af stakeholdernes
opfattelse af organisationen (ibid.: 76). Endeligt papeger Cornelissen, at
safremt der er uoverenstemmelse mellem kulturen og stakeholdernes op-
fattelse af organisationen, kan man tale om et skel, som ledelsen ber soge
at udjeevne gennem strategiske justeringer af image og kulturen, sa de pa
sigt vil ende med at vaere konsistente (ibid.: 70f).
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Alt1i alt kan vi sige om corporate image, at det handler om folks opfat-
telser og indtryk af organisationen, og at dette mere praecist er en bestemt
opfattelse pa et bestemt tidspunkt. Med dette pa plads vil vii det folgende
koncentrere os om organisationens omdemme.

Veardien af et godt omdemme

Riel og Fombrun skriver, at omdemme kan forstds som en multi-in-

?)e\'\aVl.Oul~
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“Dication
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Corporate identity

Figur 4: Sammenhaeng mellem corporate identity og corporate image (Riel 2007: 68)

teressent konstruktion, og som generelle vurderinger af organisationen
gennem dens interessenter (Riel og Fombrun 2007: 121). Desuden hjeelper
omdemmet organisationens interessenter med at udveelge og vurdere or-
ganisationens attraveerdighed som arbejdsgiver, producent etc. Et positivt
omdemme kan, ifelge Riel og Fombrun, ligefrem virke som en magnet,
der virker tiltreekkende pa interessenterne, ligesom et godt omdemme
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hjeelper os til at veelge blandt et utal af ens produkter ved at virke som en
“mental genvej” (ibid.: 39ff). Ifelge dem vaelger man ganske enkelt det
produkt, hvis producent har det bedste omdemme og steerkeste corpo-
rate brand (ibid.: 49).

Idet omdemmet ber have den hgjeste prioritet, beskriver Riel og Fom-
brun ogsa, hvordan netop omdemmet kan males gennem forskellige kvan-
titative og kvalitative empiriske metoder (Riel 2007: 224). Omdemmet er
pa denne made en bestanddel, hvorigennem CCs effektivitet kan geres
op, ligesom omdemmet kan bruges som et diagnostisk veerktej for ledel-
sens til at treeffe strategiske beslutninger (ibid.: 208). Et eksempel pa en
kvalitativ teknik er foto-sortering, hvori en gruppe interessenter bliver
bedt om at forbinde en raekke fotografier af menneskelige ansigter til de-
res opfattelse af organisations omdemme. De menneskelige ansigter viser,
ifolge Riel og Fombrun, forskellige folelsesmaessige udtryk sasom gleede,
vrede, sorg, afsky etc. og ved at vaelge mellem et udvalg af billeder, er
malet, at respondenterne kan vise, hvilke ansigtsudtryk de forbinder med
organisationen.

Cornelissen beskriver omdemme som ”an individual’s collective rep-
resentation of past images of an organization (induced through either
communication or past experiences) established over time” (Cornelissen
2008: 254). Hos Cornelissen ser vi saledes, at omdemmet er et resultat af
en reekke images over leengere tid.

Alti alt kan et omdemme forstds som det endegyldige mal for CC, og
midlet herfor er profilen; organisationens corporate brand. Omdemmet
udgores af interessenternes opfattelser af organisationen og skal veere i
overensstemmelse med dét udtryk, det corporate brand, som organisa-
tionen har udsendt. Som skrevet gar vejen til et godt omdemme gennem
at orkestrere og integrere organisationen og dens kommunikation, og i
denne tanke ligger ogsd, hvem det er, der skal integreres; medarbejderne,
hvilket vi nu vil se neermere pa.
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Midlet er integration

Vi citerede tidligere Cornelissen for, at kulturen er en vaesentligt del
af at konstruere et corporate brand, og i dette ligger netop ogsa, at det er
medarbejderne, som skal inddrages i disse bestraebelser. Dette ma forstas
ud fra, at Cornelissens netop papeger kulturen som en af byggestenene
i corporate identity (Cornelissen 2008: 254). Samtidig er det, som skrevet,
bl.a. gennem den organisatoriske opfersel (behaviour), at identiteten kom-
mer til udtryk — hvilket implicerer, at opferslen netop skal veere balanceret
ift. organisationens mal om et corporate brand. I forleengelse heraf skriver
den tidlige Riel, at hvis integrationen af kommunikationen skal lykkes,
er det op til ledelsen at motivere og mobilisere medarbejderne (Riel 1995:
8). Endeligt bemaerker Cornelissen, at jo sterre grad af overenstemmelse,
der er mellem medarbejdernes egne identiteter og organisationens corpo-
rate identity, desto sterre chance er der for, at medarbejderne patager sig
organisationens veerdier og identificerer sig selv gennem organisationen
(Cornelissen 2008: 198).

Endeligt skriver Riel og Fombrun, at nar det netop er medarbejderne,
der skal beere organisationens CC-bestraebelser frem, handler det for or-
ganisationen om at have medarbejdere, der kan skabe et steerkt band mel-
lem deres egen identitet og organisationens, idet de sa har storre tilbgje-
lighed til at udvise velvilje overfor organisationen (Riel 2007.: 75, 115).

Altialt ser vi, at medarbejderne udger den primeere substans i integra-
tionen af organisationens kommunikation, ligesom det er medarbejderne,
der i praksis skal beere organisationens CC-bestraebelser frem. Medarbej-
derne kan vi indtil videre altsa forsta som vigtige interessenter ift. CC’s
mal om at ville skabe et samlet indtryk pa tveers af interessentgrupperne.
Og netop dette forhold leder os videre til at kaste et neermere blik pa inte-
ressentbegrebet og interessentteorien.

I det naeste afsnit vil vi derfor pabegynde en forstaelse af interessen-
terne. Dette vil vi gore gennem forst CC sa interessentteorien for saledes
at se, om interessentteorien kan uddybe CC's forstaelse (jf. arbejdsspergs-
mal 2).
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Interessentbegrebet ud fra CC

I Principles of Corporate Communication fandt vi en definition pa CC, hvori
”groups upon which the company is dependent” fremstod som dem, kom-
munikationen vedrerer. Selve ordet ‘stakeholder” optreeder imidlertid forst
i definitionen pa CC i Essentials of Corporate Communication, hvor kom-
munikationen vedrerer “stakeholders, on which the company depends”
(Riel 2007: 25). I veerket fokuserer de indledningsvis pa fire grupper af
interessenter; det finansielle publikum, medarbejdere, kunder og offent-
ligheden (Riel 2007: 10), men tilfojer senere ”Government” til disse (ibid.:
181). Riel og Fombrun definerer interessenter som ”any group or individ-
ual that can affect or is affected by the achievements of the organization”
(ibid.: 162). Med denne definition traekker de pa professor i forretningsad-
ministration R. Edward Freemans betegnelse for interessenterne, hvilket
han opstiller i veerket “Strategic Management — a Stakeholder Approach”.
De beskriver hverken denne definition neermere, eller hvad Freemans te-
ori deekker over.

Riel og Fombrun fremheever, at for at kunne arbejde med interessen-
terne bor man som organisationen udvalge de grupper, man finder mest
relevante. Dette kan med fordel gores ud fra en klassifikation af grupperne
ift. deres evne til at pavirke eller kontrollere organisationens vigtigste res-
sourcer, hvilket de beskriver med afseet i en "stakeholder linkage model’
(ibid.: 163)(jf. figur 5).

Enabling linkage

- key groups ?

Functional output linkage

- key groups ?

Normative linkage

- key groups ?

Functional input linkage

- key groups ?

Diffused linkage

- key groups ?

Figur 5 stakeholder linkage-modellen. (Riel 2007:163)




Figur 5 afspejler de strategiske ressourcer, som en organisation er nodt
til at besidde for at kunne fungere. Riel og Fombrun beskriver ‘enabling
linkage” som de finansielle ressourcer, hvilket er i form af investorer og
aktioneerer, mens 'normative linkage’ er forretningspartnere og konkur-
renter. Desuden er ’functional output’ kunderne, som aftager organisatio-
nens produkter eller services, mens "functional input” er medarbejderne,
som star for produktionen af organisationens produkter/services. Ende-
ligt er ‘diffused linkage” de grupper af interessenter, som ikke tilhorer en
af de andre fire (ibid: 163).

De aspekter, som Riel og Fombrun behandler ift. grupperne ud fra
ovenstadende model, er de kommunikationsfunktioner, der skal varetage
kommunikationen med de forskellige grupper. Fx skal funktionen “inve-
stor relations” handtere det finansielle publikum, mens “internal commu-
nications’ skal varetage medarbejderne, oftest i samspil med en HR afde-
ling (ibid.: 188ff).

Ift. medarbejderne handler det for den interne kommunikation om bl.a.
at indfange, hvor stolte medarbejderne er over at veere i organisationen.
“People” skriver Riel og Fombrun “tend to identify more with a group
when they have a sense of safety and security, and a sense of beign re-
cognized for the personal contributions they make.” (ibid.: 189). De neev-
ner ogsa, at jo mere tillid medarbejderne har til deres ledelse, jo mere
sandsynligt er det, at de vil tale med ledelse som folsomme emner (ibid.:
191). Ydermere neevnes, at kommunikation omkring medarbejdernes rolle
i organisationen og deres generelle position ift. den overordnede strategi
generelt bliver godt modtaget af medarbejderstaben (ibid.: 192). Som tidli-
gere naevnt er det ogsa netop medarbejder, der skal baere organisationens
CC bestreebelser frem, hvorfor en medarbejder, der kan skabe et steerkt
band mellem sin egen identitet og organisationen har sterre tilbgjelighed
til at udvise velvilje overfor organisationen (ibid.: 75,115).

Ift. kunderne finder vi, at Riel og Fombrun mener, at disse generelt er
skeptiske overfor reklamer om organisationen, og pga. reklamernes ofte
hgje brug af selv-referencer opfattes disse som uautentiske og utroveer-
dige. En made, hvorpa dette kan imedegaes mener de er ved at anvende
‘experience marketing’, altsa oplevelsesbaseret markedsfering. Om dette
skriver de, at
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"personalizing the experience increases the likelihood that the customer will
confer a sense of “authencity” on the company’s communications — thereby
creating a bond between customer and organization that will increase loyalty
and repeat purchases. The goal of experience marketing is therefore to cre-

ate an emotional involvement by potential customers”
(ibid.: 194)

De skriver endvidere at “when a company does it well, customers will
recognize the company as genuine and authentic, and confer trust and
reputation upon it” (ibid.: 195). Oplevelsesbaseret markedsfering er m.a.o.
Riel og Fombruns coda for at opna et godt omdemme blandt kunderne.
De uddyber imidlertid hverken, hvad der fx kan karakterisere oplevelser,
eller hvad der kunne vare kendetegnende for en god oplevelse blandt
kunderne.

Alti alt kan vi ud fra de ovenstaende passager iagttage, at Riel og Form-
brun i hej grad beskriver, hvilke kommunikationsfunktioner i organisa-
tionen, som skal veere ansvarlige for kommunikationen med stakeholder-
ne. Sdledes ser vi, at de fokuserer pa, hvilket midler man skal benytte sig
af for at nd disse.

Ud over at citere Freemans definition og treekke pa den ovenstadende
‘linkage model’, sa beskriver Riel og Fombrun en teori om interessenter-
nes igjenfaldenhed. Teorien er udviklet af professorerne Ronald K. Mit-
chell, Bradley R. Agle og Donna J. Wood. Riel og Fombrun fremheever, at
denne teori arbejder med interessenterne ud fra at tildele hver gruppe en
eller flere af de tre attributer legitimacy, urgency og power. Legitimiteten
beskriver, hvorvidt interessenterne agerer med en legitim interesse i or-
ganisationen. Power afspejler den grad af magt, som interessenterne har
mulighed for at udeve gennem deres pavirkning af organisationen. En-
deligt skal urgency ses som den grad af patreengende nedvendighed, en
bestemt interessentgruppe kan pakalde sig fra organisationens ledelse, og
som kreever dennes gjeblikke opmeerksomhed fra organisationens side.
Ud fra disse tre attributter kan man opdele interessenterne i syv grup-
per, alt efter hvorvidt de har én, to, eller alle tre attributter (jf. figur 6).
Riel og Fombrun skriver, at Mitchell m.fl.s tre attributter kan bruges til at
prioritere interessenterne, men beskriver ikke disse mere uddybende. De
skriver dog, at ledelsen gennem prioriteringen efter disse tre attributter
kan vurdere, hvilken form kommunikation skal udgeres af (marketing,
PR osv.) (ibid.: 165ff).
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Figur 6: Mitchells syv grupper af stakeholdere (Mitchell 1997: 874)

Med afsaet i Essentials of CC finder vi alt i alt, at Riel og Fombrun ikke
beskriver, hvordan Freemans definition skal forstas ift. de fire interessent-
grupper, de selv har valgt at arbejde med. Dertil kommer, at Riel og Fom-
bruns udlegning af Mitchell m.fL.s tre attributter ikke gor os klogere pa,
hvad det vil sige at have interesse i organisationen.

Anderledes forholder det sig hos Cornelissen. Cornelissen citerer, li-
gesom Riel og Fombrun, Freemans definition (Cornelissen 2008: 42). Han
skriver, at det netop er Freemans definition, der har veeret skelsettende
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for organisationernes arbejde med sine interessenter, hvorfor han veelger
at benytte sig af netop denne definition. Han skriver desuden, at dét at
have en interesse kan variere fra at veere interesseret i et foretagende, til at
have et decideret krav om ejerskab i organisationen. Derudover beskriver
Cornelissen ogsa Mitchell m.fl. (ibid.: 44). Dette vil vi vende tilbage til i
fijerde del af indeveerende kapitel.

Hvor Riel og Fombrun som skrevet arbejder med fem interessenter, fin-
der vi, at Cornelissen behandler finansielle investorer, kunder og medar-
bejdere. Han skriver bl.a., at

“financial investors and shareholders, for instance, will need to be provided
with financial information concerning the organization’s strategy and op-
erations (e.g., through annual reports and shareholder meetings), while
customers and prospects need to be supplied with information about prod-

ucts and services” .
(Cornelissen 2008: 49)

Dette ser vi som en bemeerkelsesveerdig passage, idet vi ser, at Corne-
lissen knytter an til at sige noget om grupperne, men disse anknytninger
uddyber Cornelissen ikke videre. Vi finder samlet set, at interessentbe-
grebet kan defineres med Freemans definition, og at interessen i en orga-
nisation kan variere fra simpel interesse til egentligt ejerskab.

Med ovenstdende gennemgang af vores valgte teoriers syn pa interes-
sent-begrebet og interessenterne, vil vi i neeste del soge at fa en dybere for-
staelse af savel interessentbegrebet, som dét at have interesse i en organi-
sationen gennem interessentteorien. Som vi allerede har skrevet, treekker
savel Riel (2007) og Cornelissen (2008) pa Edward R. Freemans forstaelse
af interessenter. Derfor vil vi starte med at se naermere pa dette forhold i
vaerket ”Strategic Management — a Stakeholder Approach” fra 1984.
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Et naermere blik pa
interessentteorien

Indledningsvis vil vi gere opmarksom pa, at vi fra nu af og gennem
resten af specialet vil referere til “interessent’ med termen ’stakeholder’,
idet vi pa denne made soger at veere i overensstemmelse rent terminolo-
gisk med den engelsksprogede litteratur, vi benytter os af.

Ifolge Freeman behovet for at snakke om en organisations stakehol-
dere ud fra en endring i de organisatoriske omgivelser. Han skriver, at
organisationers overlevelse i tidligere tider (hvilket benaevnes den pree-
industrielle periode af Freeman) blot handlede om at kebe ramateriale
fra sine leveranderer og omseette dem til produkter (Freeman 1984: 5).
I denne periode var de eneste, som havde en interesse i organisationen,
leveranderer, organisationen selv og kunderne. Med tiden udvikles orga-
nisationen, og som vi beskrev i det historiske oprids, fik man bl.a. et oget
fokus pa medarbejderne.

I takt med samfundets og organisationernes udvikling opstar ogsa
en reekke eendrede forhold omkring bl.a. forbrugerne og leveranderer,
ligesom der er kommet en statsmagt, der griber ind i organisationernes
drift i form af en mere stram lovgivning. Dertil kommer fremkomsten
af forskellige interesseorganisationer, forbrugerfortalere, miljoorganisa-
tioner mm. Desuden far medierne, herunder pressen, en langt vigtigere
rolle end tidligere.

Freeman mener, at alle disse eendringer kan karakteriseres som aen-
dringer i organisationens omgivelser, altsa det eksterne milje. Han mener
de eksterne eendringer medferer usikkerhed, fordi de dels ikke uden vi-
dere kan indoptages i organisationens dagligdags rutiner og processer,
dels at organisationens ledelse sdledes star uden veerktojer til at handtere
disse eendringer. Freeman plaederer derfor for, at der i 1984 var brug for et
skift i ledelsens opfattelser af organisationens omgivelse (ibid.: 7). I denne
forbindelse skriver han om, at malet med at udvikle en stakeholder-til-
gang er at udvikle et koncept, som kan disse eendringer: “the concepts we
need to employ must help us understand the changes in the individual
relationships of groups that affect the corporation, and they must assist
in putting the pieces together again” (ibid.: 24). Og med dette udgangs-
punkt beskriver han, hvordan stakeholder-tilgangen kan integreres i en
organisation.
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Integration i stakeholderteorien

Freemans indgangsvinkel til at skrive om stakeholdere er med afseet
i et management perspektiv: "My approach is inherently “managerial.”
It is a”theory”, or more properly, a framework, about managerial behav-
ior first, and organizationel behavior, second” (Freeman 1984: 46). Hans
teori er udviklet med lige dele hensyn til savel teori som praksis, forstaet
saledes, at Freeman sigter mod at udvikle en generel og afprevningsbar
tilgang til at foretage strategiske management beslutninger. Samtidigt
skal den veere praktisk i og med, at den skal kunne benyttes af virkelige
organisation i virkelige sammenhaeenge. Det er Freemans grundleggen-
de pointe, at for at stakeholder-tilgangen kan udferes i praksis, skal den
understottes af en velvilje fra organisationens side. Viljen skal besta i, at
organisationen er villig til at patage sig stakeholdernes interesser og an-
liggende som deres egne. Dvs. at frem for fx at bebrejde eller anklage sta-
keholderne for fejlslagne produktlanceringer eller haevde, at gkonomiske
nedture skyldes stakeholdernes irrationelle adfeerd, skal organisationen
selv tage ansvaret for at fa lost problemerne med den relevante gruppe.
Hyvis forst gruppen skal ga til medierne eller retten, har organisationen
svigtet sit ansvar overfor stakeholderne. Ydermere nedvendigger stake-
holder tilgangen en handlings-orientering for organisationen; den skal af-
fode konkrete handlingsplaner fra organisationens side ift. de forskellige

grupper.

Definition af 'stakeholder’

Som vi beskrev i forrige del omkring CC, opstiller Freeman en defini-
tion pa stakeholderne, der lyder: “any group or individual who can affect
or is affected by the accomplishment of organizationel purpose” (Freeman
1984: vi). Denne definitionen referrer ifelge Freeman til de grupper, som
kan gore en forskel for organisationen ift. at opna dennes mal (ibid.: 46).
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Freemans definition af stakeholder er meget bred, idet pdvirker og pd-
virkes af ikke kan siges at afgraense eller udelade bestemte grupper af inte-
ressenter. Han pleederer for nodvendigheden af en bred definition, fordi
en evt. udeladelse af en gruppe kan vise sig at veere fatal, idet en sadan
gruppe pa et senere tidspunkt kan vise sig at pavirke organisationens mal.
Dog skriver han, at nar stakeholder-tilgangen bruges i praksis, kan det
veere ngdvendigt at udelade bestemte grupper, som kun har svag eller
ingen indflydelse pa geeldende tidspunkt. Samtidigt skal man inkludere
grupper, hvis agendaer kan vaere meget fjerne fra organisationens egne,
men som alligevel kan pavirke organisationen. Eksempelvis kan visse or-
ganisationer, fx flyselskaber, veere nedt til at inkludere terrorister som en
stakeholdergruppe, fordi selskabet netop kan blive pavirket af sddanne
(ibid.: 53). Freemans definition er endvidere symmetrisk, fordi de forom-
talte eksterne forandringer, kan gore, at tidligere ”oversete” grupper plud-
seligt kan blive relevante for organisationen. Ved ogsa at inkludere de,
som pavirkes, mener han saledes at kunne tage hojde for fremtidige een-
dringer (ibid.: 46). Dette betyder reelt set, at en organisation vil have en
lang reekke af forskellige stakeholdere, hvorfor det for den enkelte organi-
sations tilfeelde vil veere nedvendigt med en nermere analyse af de kon-
krete stakeholdere. Imidlertid kan man ifelge Freeman tale om en reekke
grundleeggende stakeholdere.

Grundleggende stakeholdere

Freeman skriver, at udgangspunktet for at identificere og arbejde med
stakeholderne er at opstille et kort over de grupper og individer, som i
kraft af organisationens historie har haft pavirket eller er blevet pavirket
af organisationen (ibid.: 54f). I tilfeelde af en organisation ikke har klarhed
over et sadant forleb, opstiller han i stedet en oversigt over generelle sta-
keholdere i storre organisationer (jf. figur 7). Denne oversigt kan udgere
et udgangspunkt for at identificere de konkrete stakeholdere. Men selvom
figuren illustrerer de, ifolge Freeman, mest geengse stakeholdere, advarer
han imod at tro, at kortet kan ses som det endelige resultat, idet organisa-
tioner alt for ofte starter og slutter ved dette generelle billede (ibid.: 54).

80



Local
Community

Organizations

Consumer
Advocates

\4
. . < . <
Environmentalists ) -~ Firm ) -~ Customers
> >
\ Competitors
Employees

Figur 7: Tillidsrepraesentanter er ikke at finde i Freemans oversigt over stakeholdere (Freeman 1984: 25)

Stakeholdere og undergrupper

Freeman pointerer, at figur 7 er utrolig forsimplet, idet hver gruppe
kan brydes ned i flere undergrupper. Sdledes mener han, at det er et ud-
gangspunkt for at arbejde videre med de konkrete stakeholdere i en or-
ganisation (ibid.: 25). Ud fra modellen opstar der to umiddelbare behov.
Det forste er behovet for at forsta de nye grupper, dvs. de ikke-traditio-
nelle grupper (hvor kunder, leveranderer, medarbejdere og ejere er de
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traditionelle). Det vil m.a.o. sige, at hver ledelse har behov for en bredere
forstaelse af, hvordan fx regeringen og det politiske system fungerer, og
hvordan det bruges til at f& bestemte emner sat pa dagsordenen. Freeman
skriver desuden, at et lignende argument kan stilles op for hver gruppe
af stakeholdere — at hver gruppe saledes nedvendigger en bred viden og
dybere forstdelse end blot almenviden. Freemans pointe er her, at orga-
nisationen skal kunne opstille en passende strategi til hver gruppe, og at
denne strategi skal vaere pa omgangshejde med virkeligheden: ”We must
understand how stakeholder groups and the issues of each are started, the
importance of key issues and the willingness of groups to expend resour-
ces either helping or hurting the corporation on these issues” (ibid.: 26).
Det andet behov er et sporgsmal om integration. Freeman skriver, at

"we need concepts and processes which gives integrated approaches for
dealing with multiple stakeholders on multiple issues. For each major stra-
tegic issue we must think through the effects on a number of stakeholders,
and there, we need processes which help take into account the concerns of

many groups”
(ibid.: 26).

Ud fra citatet ses, at fremfor udelukkende at fokusere pa én gruppe,
opstar der med Freemans tilgang et behov for at fokusere pa flere grup-
per. Freeman tilfejer, at mange organisationer har styr pa relationerne til
én bestemt gruppe, fx leveranderer eller kunder, men at disse relationer
ikke er teenkt igennem mht. deres effekt pa andre grupper.

Og med disse beskrivelser af begrebet stakeholder, og de perspekti-
ver, der folger med Freemans tilgang til stakeholder-management, vil vi i
neeste afsnit se neermere pa begrebet ‘stake” og soge at forstd, hvad det vil
sige at have interesse i en organisation.

Om interesse i en organisation

Freeman mener, at en gruppes interesse i en organisation langtfra ene
og alene kan opgeres i pengemaessige forhold, men i stedet kan speende
vidt - fx fra gkonomiske interesser i organisationen til ensket om ‘at blive
hert’ ift. organisationens daglige drift (ibid.: 59).

Freeman inddeler “interesse’ i organisationen i to dimensioner; typen
af interesse (stake) og stakeholdergruppens egentligt indflydelseskraft
(power). Ift. type af interesse skelner han mellem en aktiemeessig, en mar-
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kedsmaessig/okonomisk og en indflydelsesmaessig interesse. Ift. stakeholder-
gruppens egentlige indflydelseskraft, malt i gruppens evne til at udnytte
ressourcer til at fa gennemfort en bestemt begivenhed. Han skelner mel-
lem at have en stemmeafgivende/formel, en okonomisk eller en politisk indfly-

delse (jf. figur 8).

Indflydelseskraft |Formel / Stemmeafgivende @konomisk Politisk
(Power)
Interesse
(Stake)
Aktiemaessig fx Aktionaerer
Markedsmaessigt/ fx Kunder
ogkonomisk
Indflydelsesmaessig fx Statsmagt

Figur 8: Freemans opdeling af interesser og indflydelseskraft (Freeman 1984: 62, vores oversattelse)

Freeman skriver, at ved at kombinere de to dimensioner, som ses i fi-
gur 8, vil eksempelvis aktionaerer have en aktiemaessig interesse og en
stemmeafgivende indflydelseskraft, hvorimod kunder vil have en gkono-
misk interesse og en gkonomisk indflydelseskraft. Staten vil, ud fra denne
opdeling, have en indflydelsesmaessig interesse og en politisk indflydel-
seskraft. Men selvom Freemans opdeling i typen af interesse og indflydel-
seskraft giver et overblik over de forskellige stakeholdergrupper, argu-
menter han videre, at forholdene, som de er afbilledet i figur 8, sjeeldent
vil vaere det ngjagtige billede for en moderne organisation (ibid.: 60).

Dertil kommer, at det er ledelsens opfattelse af stakeholdernes in-
teresse og indflydelseskraft, som udger placeringen af disse i figuren.
Derfor kan der ifglge Freeman ofte blive tale om en skeevvridning af vir-
keligheden. Der kan m.a.o. vaere tale om ”skjulte kraefter” eller en mis-
forstaelse af den egentlige indflydelse, som en bestemt gruppe kan have
pa en organisation (ibid.: 63). Endeligt fremhaever Freeman, at forskellige
gruppers interesse i organisationen kan og vil forandre sig over tid, hvor-
for arbejdet med at kortleegge stakeholderne ikke kan ses som statisk, men
derimod skal forstas som fortlebende og dynamisk (ibid.: 57) En stake-
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holder kan desuden have en lang raekke forskellige roller ift. organisatio-
nen, og kan dermed have flere forskellige interesser; “many members of
certain stakeholdergroups are also members of other stakeholdergroups,
and qua stakeholder in an organization may have to balance (or not balance)
conflicting and competing roles ” (ibid.: 58). At stakeholderne sadan kan
skifte rolle, kan derfor besveerliggore arbejdet med at kortleegge stakehol-
derne, hvorfor Freeman mener, at en analyse af de forskellige roller vil
vaere passende for den enkelte organisation. Han forholder sig dog ikke
videre til en sadan type analyse, men eksemplificerer et rolle-skift gen-
nem at skrive, at en ansat pa den ene side ogsa kan veere en ejer, og pa den
anden side en kunde eller et medlem af et politisk parti (ibid.: 59).

Ovenstaende var en beskrivelse af stakeholdertilgangen, som den bli-
ver forelagt af Freeman i Strategic Management. Som vi beskrev i forbin-
delse med Riel og Fombrun, sa treekker de pa Mitchel m.fl.s attributter
for stakeholdernes igjenfaldenhed. Men hverken Riel og Fombrun eller
Cornelissen formar efter vores opfattelse at fa teoriens mangfoldige per-
spektiver med. For netop at soge at udvide vores forstaelse af stakehol-
derne og begrebet, vil vi derfor i naeste afsnit redegore for denne teori.
Teorien er udviklet af professorerne Mitchell, Agle, Wood og preesenteres
i artiklen "Towards a theory of stakeholder identification and saliency:
defining the principle who and what really counts”.

Stakeholdernes igjenfaldenhed

Mitchell m.fl. kritiserer Freeman for, at han i Strategic Management ikke
tager hgjde for, hvornar hvilke grupper af stakeholdere egentlige er i
stand til at pavirke en organisation. Samtidigt kritiserer de Freeman for
ikke at tage hojde for, at nogle stakeholdergrupper til tider kan veere mere
igjnefaldende endandre . Deres formal bliver derfor netop at redegore
for “who and what really counts” (Mitchell 1997: 853). I den forbindelse
opstiller de, som skrevet, tre attributter for stakeholderne; Stakeholder-
nes magt (power) til at pavirke organisationen, legitimiteten (legitimacy)
i stakeholdernes relation til organisationen og graden af stakeholdernes
patreengende nedvendighed (urgency) (ibid.: 865).

En stakeholder skal ifelge Mitchell m.fl. besidde mindst en af attribut-
terne for at kunne defineres som en stakeholder. Formalet med denne
karakteristik, skriver de, er at ledelsen kan vurdere, hvornar en stakehol-
der vil veere igjnefaldende. Men mens en enkelt attribut, fx magt, gor en
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gruppe eller et individ til stakeholder, er én attribut ikke nok til, at pageel-
dende gruppe ber vere ledelsens hgjeste prioritet (ibid.: 869f). En gruppe
kan eksempelvis sagtens have en legitim interesse i organisationen uden
dog at have magten eller en patreengende nedvendighed. For at forsta alt
dette neermere, vil vi give en uddybende forklaring af de tre attributter.

Magt (Power) skal ifolge Mitchell m.fl. ses i et organisatorisk sammen-
heeng. De skelner mellem tre typer af magt ift. organisationer, baseret pa
hvilken ressource, man anvender i udevelsen af magten. Overtalende magt
baserer sig pa fysiske ressourcer, sasom decideret fysisk overlegenhed og
magtanvendelse, vold eller tilbageholdelse - m.a.o. en magt, der pavir-
ker organisationen pa et fysisk niveau med et fysisk redskab. Utilitaristisk
magt baserer sig pa materielle eller finansielle ressourcer. Normativ magt
baserer sig pa symbolske ressourcer, dvs. noget, som ikke kan udgeres
af fysiske, materielle eller finansielle ressourcer. Sddanne symbolske res-
sourcer er eksempelvis keerlighed, accept, prestige eller respekt (ibid.:
865f).

Legitimitet (Legitimacy) er oftest karakteriseret af at veere en formel
indgaet aftale med organisationen, fx en kontrakt eller gennem udveks-
ling af midler. Det kan ogsa veere en retslig legitimitet, eller en moralsk
interesse i organisationens bedrifter. Mitchell m.fl. skriver desuden, at le-
gitimitet kan forstds som ” a generalized perception or assumption that
the actions of an entity are desirable, proper or appropriate within some
socially constructed systems of norms, values, beliefs and definitions”
(ibid: 866).

Patreengende nodvendighed (Urgency) udgeres af to del-elementer,
nemlig en tidsmeessig pdtragning og en kritisk nodvendighed. Tidsmaessige
patreengning forstar Mitchell m.fl. ift. hvor leenge en stakeholdergruppe
er villig til at vente pa ledelsens handlinger. Sagt m.a.o. handler det tids-
meessige element om, hvorvidt stakeholderne mener, at handling er pa-
kreevet her og nu, eller at handling kan lade vente pa sig. Den kritiske
nedvendighed beskriver Mitchell m.fl. som dét, at stakeholderne skal op-
fatte deres relation til organisationen som kritisk eller meget vigtigt for
organisationen, som det fx gor sig geeldende ved aktier og investeringer
i organisationen eller forventningerne til, at organisationen fortsat giver
udbytte (ibid.: 867)
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Syv grupper af stakeholdere

Som skrevet er det netop ud fra disse tre attributter, at Mitchell m.fl.
opseetter syv forskellige grupper, som hver og iseer kan forventes at op-
fore sig forskelligt ift. organisationen. Feelles for alle syv er, at de hver
kan betragtes som stakeholdere, men at ledelsens prioritering af dem er
aftheengig af antallet af attributter (jf. figur 6).
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Figur 6: Mitchells syv grupper af stakeholdere (Mitchell 1997: 874)
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De grupper, der kun besidder en enkelt attribut, udgeres af grupperne
1, 2, og 3. Den forste gruppe (1) Dormant stakeholders, besidder en form
for magt, men har hverken legitimitet eller patreengende nedvendighed
til at udeve eller fremvise deres magt — hvorfor de sa at sige ligger ”i dvale”
og ikke gor brug af deres magt. Dermed har de ikke en seerlig hoj igjen-
faldenhed hos ledelsen. Et eksempel kunne vaere en journalist, som har
en symbolsk magt i kraft af, at han eller hun kan genere mediedeekning
og omtale. Uden at have hverken legitimitet eller patreengende nedven-
dighed er det dog ikke seerligt sandsynligt, at han eller hun vil sege at
udove denne magt pa organisationen. Den anden gruppe, Discretionary
stakeholders, har en legitim interesse, men hverken magt eller patraen-
gende nodvendighed til at gore denne interesse kendt for organisationen.
Mange non-profit organisationer falder ifelge Mitchell m.fl. under denne
kategori, idet de for det meste har en social legitimitet (at ville hjeelpe syge
bern i Afrika etc.), men uden magt eller patreengende nedvendighed har
de kun en perifer igjenfaldenhed. Den tredje gruppe (3) Demanding sta-
keholders har en patreengende nodvendighed. Et eksempel kunne vare
et individ, som marcherer op og ned foran organisationens hovedkvarter
med skiltet “Take action now!” og gerne vil have ledelsen til at patage
sig denne, efter individets opfattelse, pressende opgave. Men uden magt
eller legitimitet forbliver han ikke mere end en ”irriterende summen i le-
delsens orer” (Mitchell m.fl.: 867). Hvis han derimod fik mediernes op-
merksomhed, fx gennem journalisten med den symbolske magt, 2endres
hans status fra at have ét til at have to attributter.

De grupper, som har to attributter, udgeres af grupperne 4, 5 og 6. Den
fijerde gruppe Dominant stakeholdere har bade magt og legitime interes-
ser i organisationen. Et eksempel kunne veere investorer, organisationens
bestyrelse eller en statslig autoritet. Mitchell m.fl. understreger desuden,
at det ofte er de dominerende stakeholdere, som mange forseger at frem-
haeve (som det fx gor sig geeldende i shareholder-value tilgangen), men at
de ikke bor veere de eneste, som organisationens ledelse har for gje. Den
femte gruppe Dependent stakeholders har bade legitime krav og patreen-
gende nodvendighed for at veere igjnefaldende. Den sjette gruppe Dan-
gerous stakeholders udgeres af grupper, som bade har magt og patreen-
gende nedvendighed. Mitchell. m.fl. fremheever fx ansatte, der saboterer
deres organisation (overtalende og fysisk magt) i forseget pa at henlede
organisationen opmerksomhed pa deres patreengende nedvendighed.
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Den syvende gruppe, Definitive stakeholdere, besidder alle tre attri-
butter og ber derfor veere de mest igjnefaldende for organisationen. Et
typisk eksempel pa definitive stakeholders er aktioneererne (der som sagt
tilherer de dominerende grupper) som ser, at deres aktier er ved at styrt-
dykke. De far derfor en patreengende nodvendighed om at fa ledelsen i
tale her og nu, og hvis dette ikke sker, kan organisationens ledelse risikere
at blive fyret.

Ovenstaende var en lettere bearbejdet gennemgang af Mitchell m.fl.s
beskrivelser af de syv grupper. Mitchell m.fl. papeger desuden, at selvom
en gruppe stakeholdere kun har en (eller ingen) attributter, er mulighe-
derne til stede for, at de kan komme i besiddelse af flere attributter, fx
ved at pavirke andre stakeholder-grupper og derigennem sikre sig ét eller
flere attributter. Vores eksempel fra indledningen om Shell viser, hvordan
Greenpeace startede ud som en ”discretionary stakeholder”; de havde en
legitim moralsk interesse i miljoet og derfor i, at Shell netop varetog rela-
tionen til Greenpeace ved at passe bedre pa miljoet. Greenpeace generede
dog sa megen pressedeekning og medieomtale, at de hurtigt kunne flytte
sig over i en dominerende rolle, idet de med pressen hjeelp fik attribut-
ten power, dvs. en normativ magt gennem pressens evne til at generede
medieomtale.

Med tilfojelsen af begreberne legitimitet, magt og graden af patreen-
gende negdvendighed ser vi, at vi har faet en storre forstaelse af, hvordan
stakeholdernes interesse i organisationen kan beskrives. Med dette per-
spektiv pa stakeholderteorien, vil vi i kapitlets sidste del sgge at sette
vores teoretiske indsigter i hhv. CC, hhv. stakeholderteorien hinanden i
steevne. Dette vil ske med henblik pa at undersoge, hvorvidt stakehol-
derteorien kan komplementere og udvide CCs forstaelse af interessent-
begrebet.
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Mod et udvidet og
komplementerende perspektiv

Det forste forhold, vi vil fremhaeve er, at alle de tre definitioner pa CC
efter vores mening baerer preeg af at veere influerede af Freemans stake-
holder-teori; hos Riel er dette ikke eksplicit idet han kun skriver “groups,
upon which the company is dependent”. Men bade Riel og Fombrun og
Cornelissen skriver, at de treekker pa Freemans definition af “stakeholder’.
Imidlertid finder vi, at Riel og Fombruns CC-definition beskriver stake-
holderne som ”stakeholders upon which the company depends” (Riel
2007: 25) og Cornelissens definitionsom ”stakeholder groups upon which
the organization is dependent” (Cornelissen 2008: 5).

Vi finder det pointeringsveerdigt, at der med disse definitioner, efter
vores mening finder en forskydning sted; en forskydning fra dem, som
pavirker og pavirkes af organisationen, til dem, som organisationen er
afthaengige af ift. at bevare dens eksistens. Vi ser m.a.o., at der bade hos
Riel og Fombrun samt Cornelissen er en diskrepans mellem teoriernes
brug af stakeholderdefinitionen, og den definition som Freeman opstiller.
Vi ser netop, at denne afheengighed fjerner den symmetri, som Freeman
er fortaler for skal vaere imellem organisationen og dens stakeholdere.

Vi beskrev tidligere, at Freeman mener, at man ikke kan opstille ge-
nerelle stakeholdere pa tveers af organisationer. Imidlerd ser vi, at man
ud fra Riel og Fombruns anvisninger kan foranlediges til at tro, at deres
fire grupper af stakeholdere er de mest, eller eneste, relevante. En sddan
opfattelse advarer Freeman imidlertid imod, eftersom han netop ger op-
meerksom pa problematikken i, at mange organisationer oftest starter og
ender ved den generelle stakeholdermodel frem for at opstille de konkre-
te stakeholdere. Uden at referere til en sddan problematik, ser vi, at Riel
og Fombrun alligevel forsoger at imedega den ved at inddrage stakehol-
der linkage-modellen, for pa den made at soge at identificere de konkrete
stakeholdere. I kraft af denne model ser vi imidlertid, at identifikationen
sker ud fra organisationens atheengighed af de ressourcer, som stakehol-
derne repraesenterer. Dette ser vi er i modstrid til selve ideen bag sta-
keholder-tilgangen; at varetage stakeholdernes interesser. Ved at opfatte
stakeholderne ud fra et ressourcebaseret blik, ser vi, at organisationen
nemt kan komme til at overse de stakeholdergrupper, der ikke direkte re-
preesenterer ressourcer for organisationen, men som alligevel kan teenkes
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at have en interesse i organisationen. Problemet, som vi ser det, er derfor,
at organisationens ledelse gennem stakeholder linkage modellen nemt
kan komme til at overse de grupper, som Freeman pleederer for, kan pa-
virkes. Samtidigt viser modellen ikke, hvordan de forskellige stakeholde-
res interesse kan karakteriseres. Det betyder, at vi hos Riel og Fombrun,
som Freeman skriver, risikerer at fa en skeevvridning af virkeligheden,
fordi stakeholderne anskues ud fra en ressource-baseret optik, og ikke
qua deres forskellige interesser.

Som skrevet treekker Cornelissen ogsa pa Freemans definition, men i
modsaetning til Riel og Fombrun, erkleerer han ikke at operere med nogle
specifikke grupper af stakeholdere. Han skriver endvidere, at Freemans
opdeling i interesse og indflydelseskraft affader forskellige kommunika-
tionsbehov. Disse uddyber Cornelissen dog kun i meget begraenset om-
fang, hvilket vi beskrev. Sammenfattende ift. brugen af Freemans defini-
tion finder vi, at Cornelissen i storre grad bruger definitionen aktivt til at
sige noget om stakeholderne, hvorimod Riel og Fombrun nejes med at
henvise til den.

I vores teori om stakeholderne beskrev vi, hvordan Freeman beskriver
integration som et mal for hans strategic management teori. Ift. integrati-
onstanken ma vi fastsla, at CC og stakeholder-teorien er meget enige, idet
begge ser integration som et mal. Dog mener Freeman med integration
malet om at varetage stakeholdernes forskellige interesser, mens CC ser
integration som en organisations bestreebelser pa at skabe sammenhaeeng
mellem afdelinger, kommunikation og stakeholderne. Begge teoriers sig-
te, ser vi, imidlertid kan siges at veaere et strategisk og ledelsesmaessigt
streeben efter sammenheeng og orkestrering. For at vende betten lidt pa
hovedet et gjeblik, sa mener vi at kunne anspore, at stakeholder-tilgangen
pa sin vis ogsa knytter an til at dele CC-disciplinens metafor om at skulle
‘agere som en krop’. Dette ma forstas ud fra, at vi ser, at stakeholder-til-
gangen laegger op til styre kroppens “lemmer” - i form af at kontrollere
de forskellige relationer til stakeholder-grupperne. Denne kontrol vil bl.a.
sige at kende stakeholdernes interesse og indflydelseskraft (Freeman),
samt deres igjenfaldenhed (Mitchell m.fl.), hvorefter ledelsen skal arbejde
strategisk med grupperne.

Ift. at beskrive stakeholdernes igjenfaldenhed refererede vi tidligere
Mitchells tre attributter. Disse genfinder vi som skrevet hos Riel & Fom-
brun, men som sagt gor de ikke videre ud af at praesentere eller benytte
dem. Cornelissen ser vi, som skrevet gar mere i dybden med modellen.
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Det sidste forhold, vi vil belyser i dette kapitel, er CC’s skelnen mellem
medarbejdere og stakeholdere. Hvor Freeman placerer medarbejderne
som en del af organisationens omgivelser, og i den forstand pa linje med
alle andre stakeholdere, gor CC som skrevet meget ud af at pleedere for
medarbejdernes rolle ift. at skulle drive organisationens CC-bestraebel-
ser frem. Vi finder derfor, at det uundgaeligt ma gore sig geeldende, at
medarbejderne har en fremtreedende plads ift. prioriteringer fra ledelsens
side, end de ovrige stakeholdere. Ud fra dette mener vi derfor at kunne
stille et kritisk spergsmal til savel CC som stakeholder-tilgangen, nem-
lig hvem der egentligt haevdes at udgere eller rettere veere indbefattet el-
ler “inkluderet” i betegnelsen ”organisationen”. Nar man som Freeman
placerer medarbejderne udenfor betegnelsen, hvad er der sa tilbage til
at udgere organisationen? I vores syn ma dette i sa fald vere ledelsen,
og kun den. Alle andre opfattes netop som stakeholdere med bestemte
interesser og bestemte indflydelser pa ledelsen/organisationen. Omvendt
kan vi gennem CC sige, at dét der udger ”organisationen” her er bade
ledelsen og medarbejderne, fordi de netop konstitueres som essentielle
meningsbaerere for organisationens corporate brand. Der er m.a.o. en stor
uoverensstemmelse mellem stakeholderteorien og CC.

Med dette afsnits udvidede perspektiv pa CC og stakeholderteorien
ser vi, at vi har faet udvidet den forstaelse af stakeholderne, som vi i for-
ste omgang fandt mangelfuld ved CC. Vi vil derfor i neeste afsnit soge at
opsummere pa alle afsnittets dele og reflektere over de to teoriers forhold
til hinanden.
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Opsummering

Vi indledte indeveerende kapitel med at opridse den historiske kon-
tekst, som vi ser som baggrund for CC. Her beskrev vi bl.a., hvordan et
mere postmoderne markedsperspektiv er sldet igennem, samt at organi-
sationer i stigende grad seger at profilere og positione sig ift. sine omgi-
velser.

Derneest beskrev vi gennem en teoretisk indsigt i CC-disciplinen, hvor-
dan organisationens CC-bestraebelser bestar i at integrere og orkestere or-
ganisationen. Dette med malet om at opna et ensartet indtryk, der ligner
udtrykket, og derigennem favorabelt omdemme. Dette skal ske gennem
profilering af virksomhedens identitet; dets corporate brand. Identiteten
baserer sig endvidere pa organisationens personlighed som kommer til
udtryk gennem organisationens opfersel (behaviour), symboler (symbo-
lism) og verbale kommunikation (communication).

Endvidere har vi i dette kapitel sogt mod at besvare vores arbejds-
sporgsmal omkring, hvad der neermere kan forstas som en organisations
interessent og det at have en interesse i organisationen. Her fandt vi, at CC
traekker pa R. Edward Freemans stakeholderbegreb og —tilgang, hvormed
en stakeholder kan defineres som ” any group or individual who can af-
fect or is affected by the accomplishment of organizationel purpose”.
Denne definition er meget bred, og kan indsnaevres ved at se neermere pa
begrebet ‘interesse’. Dette indkredser Freeman i to dimensioner, hvilket
i alt giver seks forskellige typer af interesse. Sidst men ikke mindst har
vi tilfgjet Mitchell. m.fl.s begreber om legitimitet, magt og patreengende
nedvendighed som attributter, der naermere kan identificere og redegore
for, hvornar en gruppe med rette kan kaldes for stakeholdere. Desuden
har vi gennem de tre begreber dbnet op for en metode, hvorpa de enkelte
gruppes synlighed (og dermed relevans) for ledelsen kan identificeres.
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Endeligt fandt vi, at CC- og stakeholderteorien falder forholdsvis godt
sammen, til trods for enkelte forskellige — fx forskellen mellem CC’s og
Freemans stakeholder-definition. M.a.o ser vi, at teorierne supplerer hin-
anden nermest som to brikker i et sterre puslespil. Direkte at arbejde
med og referere til stakeholderne ser vi ikke hos Riel i Principles of CC,
hvorfor stakeholderteorien her kan ses som et manglende supplement.
Derimod ser vi, at Riel og Fombruns Essentials of CC benytter sig at Fre-
emans definition, samt traekker pa Mitchell m.fl.s attributter, dog uden at
benytte disse til at arbejde med stakeholderne. Endeligt finder vi, at det er
Cornelissen i CC: a guide to theory and practice, som gar mest i dybden ift.
at arbejde med stakeholderne.

Vi mener saledes at have fundet svar pa vores arbejdsspergsmal ift.
hvad der kan forstas neermere ved savel CC-disciplinen som interessent-
teorien. Ligeledes finder vi, at stakeholderteorien udvider og komplemen-
terer CC’s forstaelse af begrebet, bl.a. ved at vise en uoverenstemmelse
mellem CC og stakeholderteoriens opfattelse af, hvad det vil sige at veere
‘stakeholder’. I neeste kapitel vil vi derfor soge at indkredse nogle stake-
holdere, som kan fungere som afseet for vores videre undersogelser.
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Caseudvaelge\se




fel &

Vi har nu segt at redegere for CC-disciplinen samt at fa en forstaelse af stake-
holderbegrebet, hvormed vi ser, at vi har svaret pa arbejdsspergsmalene ift.
CC-disciplinen og stakeholderbegrebet. Vi mener, det nu er pa tide at rette fo-
kus mod at svare pa arbejdssporgsmalene ift. stakeholdergruppernes interesser
samt ift. at forstd dem pa deres egne preemisser.

Som skrevet i metodekapitlet ser vi det som et endelost anliggende at begive
os ud i at se neermere pa alle stakeholdergrupperne, hvorfor vi netop har valgt
at anvende casemetoden, som Vetner forstar den. Herigennem kan vi fa et va-
rieret udsnit af stakeholdergrupperne og gennem disse cases eksemplificere,
hvorvidt CC kan indlemme stakeholdergruppernes interesser samt i hvilken
udstreekning, CC-disciplinen lover mere, end den kan holde ift. at skabe et ens-
artet indtryk pa tveers af stakeholdergrupperne. Imidlertid ma det forstas, at vi
ikke pa baggrund af Vetners casemetode kan udveelge vores specifikke cases,
idet casemetoden blot er en metodisk indfaldsvinkel. I dette kapitel vil vi ud-
veelge de cases, vi vil arbejde videre med.



Dette kapitel vil besta af et afsnit, hvor
vi vil udveelge de cases, vi vil arbejde vi-
dere med.



Udvaelgelse af cases

Som vi har beskrevet ligger en undersogelse af alle stakeholdergrup-
per uden for neerverende speciales formal og reekkevidde. Derfor har vi
brug for en opdeling heraf for sidledes at kunne veelge et varieret udsnit
at arbejde videre med. Som skrevet handler CC om, at orkestrere en or-
ganisation indadtil for derigennem at skabe et ensartet udtryk. Dette med
malet om, at skabe et ensartet indtryk, et corporate brand, savel ind- som
udadtil. Derfor ser vi, at for at vi kan arbejde med et varieret udsnit af sta-
keholderne ma vi veaelge nogle, som er placeret savel inde i som udenfor
organisationen.

Som skrevet arbejder CC med fa grupper, mens stakeholderteorien
udvider denne forstaelse til en mangfoldighed af mulige stakeholder-
grupper. Derfor ser vi, at ved at veelge de grupper, CC beskriver, har vi
ikke taget hojde for den mangfoldighed, som stakeholderteorien indike-
rer. Omvendt hvis vi blot udveelger ud fra stakeholderteorien kan vi ikke
sikre at vi arbejder med et varieret udsnit. Dette ma netop forstds ud fra,
at Freeman, ikke skelner mellem grupperne og saledes heller ikke mellem
det interne og eksterne (jf. figur 7). Imidlertid taler han om, at man kan
dele stakeholdergrupperne op efter interesse og indflydelseskraft, men
dette er ift. den enkelte virksomhed. Saledes ser han ikke en konsistens
for den enkelte gruppe mellem forskellige virksomheder. M.a.o. ser vi, at
han mener, at den samme stakeholdergruppe ikke nedvendigvis er intern
i alle organisationer. Det samme gor sig geeldende for Mitchell og hans
opdeling af gruppernes igjenfaldenhed overfor ledelsen. Her skal denne
netop identificeres fra organisation til organisation.

Vi ma erkleere, at vi ikke er helt enige i dette. Vi ser, at fx medarbejder-
gruppen altid vil veere intern i en organisation. Dog ser vi, at den enkelte
medarbejder kan flytte sig til fx at veere en kunde, som Freeman ogsa plee-
derer for. Imidlertid ser vi, at denne flytning indbefatter, at medarbejde-
ren da ville tilhere stakeholdergruppen ‘kunder’. Denne opfattelse deler
vi med Casper Janns (cand.merc. i Markedting) og Frank Dybdal (ph.d. i
veerdibaseret ledelse), pleederer for, at stakeholdere kan skifte fra gruppe
til gruppe samtidig med, at visse grupper altid vil veere statiske pa tveers
af organisationer. Derfor vil vi anvende Janns og Dybdal til at udveelge
de cases, vi vil arbejde videre med. De statiske grupper preesenterer Janns
og Dybdal gennem Stakeholder-Kortet, som de opstiller i Stakehold! I det
kommende vil vi preesentere Stakeholder-Kortet, hvorefter vi vil veelge

de cases, vi vil arbejde videre med.



Stakeholder-Kortet

Forst vil vi pointere, at ideen bag Stakeholder-Kortet er, at man som
organisation kan lave et gjebliksbillede af ens stakeholderrelationer for
at fa et overblik over relationernes styrke og vigtighed (Janns 2002: 31).
Dette med malet om, at udvelge en virksomheds primeere stakeholdere,
idet ”vejen til optimering af en virksomheds verdi gar gennem bevidst
arbejde med at styrke de primeere stakeholder-relationer, eller stakehol-
der-band, som vi kalder de mentale forbindelser mellem virksomhed og
stakeholdere” (ibid.: 30). Det ma saledes forstas, at Stakeholder-Kortet er
udviklet med henblik pa at ege en virksomheds veerdi gennem styrkelse
af de primeere stakeholderrelationer og -band, som de kalder det. Pa den-
ne made ses, at kortet er udviklet med en anden hensigt, end vores er med
inddragelse af det. Netop af denne grund vil vi ikke ga i detaljer med,
hvorledes, Janns og Dybdal pleederer for, man skal anvende det.

Stakeholder-Kortet er bygget op over to dimensionsakser (jf. figur 9). Den
vertikale dimension illustrerer, om stakeholdernes relation til virksom-
heden er pengebaseret eller ej forstaet saledes, om der er pengeudveksling
mellem virksomheden og stakeholdergruppen eller ej. Den horisontale
dimension opdeler stakeholderne i den interne kontra den eksterne di-
mension, hvor de interne stakeholdere er rodfeestet i virksomheden, mens
de eksterne er rodfeestet i det omkringliggende samfund (ibid.: 98f). Sa-
ledes fremkommer der fire kvadranter; interne stakeholdere med en pen-
gebaseret eller en ikke-pengebaseret relation, eksterne stakeholdere med
en pengebaseret eller en ikke-pengebaseret relation.

Ideen med kortet er, at man som organisation udfylder de fire kva-
dranter med de stakeholdergrupper, som man har. Grupperne og pla-
ceringen heraf er forskellig fra virksomhed til virksomhed. Som skrevet
pleederer Janns og Dybdal imidlertid for, at visse stakeholdergrupper er
statiske, saledes at de altid vil placere sig i samme kvadrant (ibid.: 99ff).
Ift. kvadranten ‘de interne pengebaseret stakeholdere” placerer de ”i store
treek de grupper, der sikrer, at virksomheden fungerer” (ibid.: 99). Som
statiske stakeholdergrupper i dette kvadrant, placerer de medarbejdere,
bestyrelse, ledelse og andre interne stakeholdere med et forretningsmees-
sigt fokus (ibid.: 99). Af statiske “interne ikke-pengebaseret stakeholdere’
neevner de tillidsrepraesentanter og medarbejderforeninger (ibid.: 102).
Som statiske eksterne pengebaseret stakeholdere ser de, at dette er kun-
der, potentielle kunder, aktionzerer, leveranderer og detailhandel (ibid.:
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Figur 9: Stakeholder-Kortet (Janns 2002: 98)

102). Den sidste gruppe statiske stakeholdere, som er eksterne ikke-pen-
gebaseret, udgores af pressen, intresseorganisationer, lokalsamfund, myn-
digheder mv. (ibid.: 104).

Vi ser, at ved at veelge en af de statiske stakeholdergrupper fra hvert
kvadrant kan vi fa et varieret udsnit af stakeholderne forstaet saledes, at
vi far en spredning i typen af interesser (interne og eksterne) og relation
til virksomheden (pengebaseret og ikke penge-baseret). I det neestkom-
mende afsnit vil vi udvalge de grupper, vi vil arbejde videre med.
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Valg af specifikke cases

Hvilken gruppe, vi veelger indenfor hvert kvadrant, ser vi er uden be-
tydning, idet vi netop ser, at vi far et varieret udsnit af stakeholdergrup-
perne ved at vi veelger at arbejde med stakeholdere i hvert kvadrant. Der-
for vil vi lade vores interesse og nysgerrighed styre udveelgelsen.

Fra det forste kvadrant, det interne-pengebaseret, vil vi arbejde med
medarbejdere. Grunden herfor er, at vi gennem vores studie netop har
haft fokus pa disse (fx i forbindelse med projekter om hhv. medarbejder-
stress , hhv. omstruktureringer blandt gymnasieleerer i form af gymnasi-
ereformen), og ensker at udvide vores forstdelse af dem i form af, at forsta
dem pa deres egne preemisser.

Ift. det ikke-pengebaseret og interne kvadrant vil vi arbejde med til-
lidsrepraesentanter. Grunden til dette er, at vi intet kender til denne grup-
pe, og set i lyset af at vi selv snart treeder ind pa arbejdsmarkedet, finder
vi denne gruppe interessent at stifte neermere bekendtskab med.

Fra det pengebaseret eksterne kvadrant vil vi arbejde med kunder.
Dette valg ma ses i lyset af, at vi onsker at gore karriere pa et kommu-
nikations- og reklamebureau. Vores oplevelser gennem praktikken var
netop, at det som oftest altid var denne gruppe, bureauernes kunder ville
kommunikere med. Som skrevet i det historiske oprids, mener vi, at man
kan sondre mellem betegnelserne '’kunde” og "forbruger’, hvor vi ser, at
der i betegnelsen "forbruger’ ligger en udvidet forstaelse af kunder ift., at
forbrug ”ikke leengere blot en betegnelse for en simpel kgbshandling eller
tilfredsstillelse af elementaere behov, men et kulturbestemt adfeerdsmen-
ster, der tvinger os til at vaelge og @endre elementer i hele vores livsstil”
(Frandsen 2001: 7). Vi ser, at Janns og Dybdal ikke har opereret med den-
ne sondring, idet de fx skriver ift. kunderne, at “forbrugerne keber ikke
leengere produkter. Forbrugerne keber brand-positioner, der kan tilfore
emotionel veerdi til deres personlighed” (Janns 2002:71). Saledes ser vi,
at de bruger ordene 'kunder’ og 'forbrugere’ om en og samme ting; dem
som organisationer afseetter deres produkter til. Ud fra dette veelger vi at
kalde casen for forbrugere.

Den sidste gruppe, vi vil arbejde med, er pressen. Vi ved, at pressen
ogsa kaldes 'Den Fjerde Statsmagt’, og gennem vores studier har vi begge
arbejdet med denne institution i et mere eller mindre omfang. Vi har bl.a.
stiftet bekendtskab med PR som disciplin, og gennem vores praktik op-
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levede for alvor vigtigheden af PR og positiv omtale gennem pressen. Vi
finder det utroligt spaeendende at f& mere viden om denne gruppe, hvorfor
vi netop har valgt at arbejde videre med den.

Med dette valg af de fire cases ‘'medarbejdere’, “tillidsrepraesentanter’,
"forbrugere’” og ‘pressen’, vil vi i det neestkommende kapitel soge at be-
skrive casene.

Interne stakeholdere Eksterne stakeholdere

Medarbejdere Forbrugere

Pengebaseret relation

Virksomheden

Tillidsrepraesentanter Pressen

Ikke-pengebaseret relation

Figur 10: Vores valgte cases

101



Casebeskrivelset









Case 1: Medarbejderne

”Medarbejder subst. -en, -e, -ne ,
1. ”en person som er ansat i fx et firma, og som arbejder sammen med
andre = ANSAT o medarbejderne i firmaet « vaere medarbejder pa et '}'

!

dagblad ¢ medarbejdergode « medarbejdersamtale o

medarbejderdemokrati ‘“

« en person som er en del af det underordnede personale o chefen og hans |
f

medarbejdere”
Kilde: Politikens Nudansk Ordbog med etymologi 1999, s. 883

l

‘\
”En medarbejder eller en lanmodtager betegner en person, der er ansat til !
at udfgre et bestemt arbejde hos en arbejdsgiver. Medarbejderen \
aflannes enten via timelgn, akkordlan eller provisionslan og kan bade (
veere ansat pa fuld tid, deltid eller freelance. Ansatte organiserer sig typisk.
i fagforbund. Stersteparten af disse er medlem af centralorganisationer,
der forhandler lgn- og overenskomstforhold med staten ved

trepartsforhandlingerne.”
Kilde: http://da.wikipedia.org/wiki/Medarbejder, d. 2/6 - 2009

Figur 11: Definitioner af medarbejder

Indledningsvis kan vi sla fast, at vi med udgangspunkt i definitionerne
af en medarbejder (jf. figur 11) forstar en sddan som en person, der er an-
sat i en organisation, og som leverer en ydelse (arbejdskraft) til gengeeld
for aflonning i form af enten time-, akkord-, eller provisionslen. Dette, ser
vi, stemmer overens med Janns og Dybdals placering af medarbejderne
i den interne, pengebaserede kvadrant af Stakeholder-Kortet, idet der
medarbejderne netop er en del af organisationen. Samtidigt finder der en
pengeudveksling sted mellem organisation og medarbejder.

Samtidigt kan vi sla fast, at medarbejderne er en af de generelle stake-
holder, som Freeman fremheever i sin model (jf. figur 12)
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Figur 12: Medarbejdere i Freemans oversigt over stakeholdere (Freeman 1984: 25)

Vi vil senere i afsnittet vende tilbage til Freeman og stakeholderteorien,
men forst vil vi rette fokus mod CC-disciplinen. I lebet af Principles of
CC fremheever Riel gentagne gange medarbejderne, som vi beskriv i
kapitel tre’s behandling af stakeholderbegrebet ud fra CC. Her beskrev
vi bl.a., at CC ser medarbejderne som dem, der skal have bade vilje og
motivation til at baere organisationens CC bestraebelser frem (Riel 1995:
8). Som beskrevet i kapitlet treekker Riel og Fombrun pa stakeholder
linkage-modellen, hvori medarbejderne praesenteres som et funktionelt
link, der leverer input til organisationen. Pa denne made mener vi, at Riel
tilkendegiver medarbejderne som en vigtig bestanddel for organisationens
fortsatte bestdende. Ydermere er det medarbejderne, som skal integreres
i organisationens CC bestraebelser, og de er derfor seerdeles vigtige; uden
medarbejdere, intet funktionelt input og ingen CC.
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Alti alt kan vi, ud fra de ovenstdende passager og vores teoretiske ud-
redning i kapitel tre, sige, at Riel, samt Riel og Formbrun, primeert beskri-
ver, hvilke kommunikationsfunktioner i organisationen, som skal veere
ansvarlige for kommunikationen med medarbejderne. Desuden beskriver
de kort medarbejdernes identifikation med organisationen som et signa-
lement af, hvad medarbejdernes relation til organisationen er. Vi finder
desuden, at medarbejderne besidder en sarstatus ift. de organisatoriske
CC bestraebelser.

Ift. Cornelissen, sa treekker han pa savel Freemans som Mitchell m.fl’s
attributter for stakeholdernes igjenfaldenhed, hvilket vi vil vende tilbage
til om lidt. Imidlertid vil vi ferst forhold os ved, hvad Cornelissen selv
skriver om medarbejderne. Vibeskrev, at Cornelissen netop fremhaevede
kulturen som et veesentligt led i organisationens corporate identity, og at
kulturen netop udgeres af medarbejdernes opfattelser. Men ud over dette
aspekt, beskriver Cornelissen ikke medarbejderne yderligere.

I Freemans opdeling af interessebegrebet i hhv. typen af interesse (stake)
og stakeholdergruppens egentlige indflydelseskraft (power), méa det for-
stas, at han ikke placerer medarbejder. Vi vurderer imidlertid selv, at
medarbejdernes interesse, ud fra fernaevnte definitioner, tilneermelsesvis
ma udgeres af en markedsmeessig interesse (at fa udbetalt lon og produ-
cere organisationens produkter til afseetning pa markedet) og en okono-
misk indflydelseskraft, i kraft af deres evne til at pavirke organisationens
omseetning (ved fx pavirke produktionen af produkter eller services) (jf.
figur 13). Men dette er som sagt vores egen opfattelse, og ikke noget, hvor-
om vi finder eksplicitte udsagn i Freemans udleegning af stakeholderne.

Indflydelseskraft Formel / @konomisk Politisk
(Power) Stemmeafgivende
Interesse
(Stake)
Aktiemaessig

Markeds'maeSSIgt / Medarbejder
gkonomisk

Indflydelsesmaessig

Figur 13: Vores placering af medarnbejdere i Freemans model over interesser og indflydelseskraft
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Freeman fremheever alt i alt ikke nogle egentlige forhold omkring med-
arbejderne, men pointerer dog, at deres interesse ofte ikke kun skal ana-
lyseres i kraft af rollen som medarbejdere, fordi de netop ogsa kan veere
kunder, medlemmer af et politisk parti etc. (ibid.: 10). Hvis vi vender os
mod Mitchell m.fl.s tre attributter er det vores opfattelse, at medarbej-
derne bedst kan karakteriseres som en dominant gruppe, idet vi ser, at
medarbejderne generelt set badde har magt og en legitim interesse i orga-
nisationen (jf. figur 14).

Medarbejdernes magt bestar efter vores mening i en utilitaristisk magt,
idet medarbejderne har magten til at pavirke organisationens tilgang til
savel gkonomiske som materielle ressourcer. Medarbejderne vil, qua Mit-
chell m.fl.s opdeling i de syv grupper, ogsa kunne bevage sig ind som en
definitiv stakeholdergruppe, hvis og i sd fald, at de gennem patreengende
nedvendighed forager deres igjenfaldenhed for ledelsen. Et teenkt eksem-
pel kunne veere, hvis en gruppe af medarbejdere er utilfredse med sik-
kerhedsforholdene omkring en bestemt arbejdsprocedure eller et bestemt
arbejdsredskab. I kraft af deres magt og legitime interesse vil de, med et
patreengende krav om at blive hort her-og-nu af ledelsen, flytte sig fra en
dominerende til en definitiv placering.

1.
Dormant
stakeholder

Legitimacy

4,
Dominant
stakeholder

2.
Discretionary
stakeholder

6.
Dependent
gtakeholder

Demanding
stakeholder 8.

nonstakeholder

Urgency

Figur 14: Vores placering af medarbejdere i Mitchells syv grupper af stakeholder:
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Case 2: Tillidsreprasentanter

"Tillidsrepraesentant subst. -en, -er, -erne
1. en person som vaelges af sine kollegaer pa en arbejdsplads til at
reprasentere dem over for ledelsen i sager der vedrgrer arbejdsforhold =

TILLIDSMAND, TILLIDSKVINDE”
Kilde: Politikens Nudansk Ordbog med etymologi 1999, s. 1408

"tillidsrepraesentant, arbejdstager, som vaelges af sine kolleger til at |
varetage deres interesser over for arbejdsgiveren. Tillidsreprasentanten er i
samtidig sin faglige organisations lokale repraesentant pa arbejdspladsen,

og valget skal godkendes af den faglige organisation. Virksomhedens [
ledelse skal derimod ikke godkende valget. Ledelsen kan alene rejse
indsigelse mod valget, hvis overenskomstens regler om valgbarhed ikke er
opfyldt. Tillidsrepraesentanten har pligt til at sege overenskomsten (
overholdt og til at samarbejde med ledelsen og er saerlig beskyttet mod
afskedigelse. Afskedigelse af en tillidsrepraesentant kan kun ske, hvis der

foreligger en "tvingende arsag".”
Kilde:http://www.denstoredanske.dk/Samfund,_jura_og_politik/Jura/Arbejdsret/tillidsre
praC3%A6sentant?highlight=tillidsrepr%C3%A6sentant, d. 2/6 - 2009

Indledningsvis vil vi sla fast, at vi opfatter det at veere tillidsrepraesen-
tant som et hverv, en bestemt medarbejder er i besiddelse af. Det ses netop
ud fra definitionerne, at en tillidsrepreesentant veelges af sine kollegaer pa
arbejdspladsen (jf. figur 15). Dette bevirker, at han i ferste omgang for os
at se kan karakteriseres pa samme méade som medarbejderne. Imidlertid
nyder tillidsrepreesentanten, som definitionen viser, en seerlig beskyttelse
mod at blive afskediget, hvorfor vi finder, at tillidsrepraesentanten ikke
har helt samme markedsmaessige interesse i organisationen. Tillidsrepree-
sentanten som selvsteendig gruppe optreeder ikke som en af Freemans ge-
nerelle stakeholder-grupper, men fagforeninger er repraesenteret (jf. figur
16). Freeman beskriver dog ikke fagforeninger naermere.
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Figur 16: Tillidsrepraesentanter er ikke at finde i Freemans oversigt over stakeholdere (Freeman 1984: 25)

Vi ser, at vi kan underbygge vores karakteristik med Janns og Dyb-
dal. De skriver, at en intern, ikke-pengebaseret gruppes interesse oftest
vil veere socialt relateret til organisationen, eller vil veere af etisk/moralsk
karakter, og i sidste ende vil kunne pavirke organisationens veerdi. Vi
ser derfor, at tillidsrepraesentanterne netop kan siges at veere af etisk og
moralsk karakter, idet de skal varetage medarbejdernes ve og vel pa ar-
bejdspladsen — bade i materiel, okonomisk, fysisk og psykisk henseende.
Imidlertid overser Janns og Dybdal den gkonomiske interesse, der ned-
vendigvis ma veere forudsat ift. medarbejderrollen.

Ift. CC-disciplinen og vores teoretiske veerker, finder vi ingen omtale
at hverken tillidsrepraesentanten eller tillidserhvervet, hos hverken Riel,
Riel og Fombrun eller Cornelissen. Hvis vi anskuer dette ud fra Freeman,
ser vi, at der ma veere tale om primeert en gkonomisk interesse samti-
digt ogsa en politisk interesse, samt en gkonomisk savel som en politisk
indflydelseskraft. Forstneevnte ser vi i og med, at tillidsrepreesentanten
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stadig er en medarbejder i firmaet, og derfor stadig er bundet af lonmaes-
sige forhold. Men i og med, at de bade er medarbejdernes talsmand (m/k)
i lonmeessige henseender, har de ogsa den politiske indflydelseskraft ved
eksempelvis at kunne ga til fagforeningen. Deres gkonomiske indflydel-
seskraft ser vi i kraft af, at tillidsrepraesentanten som regel er den, der kan

organisere strejker eller arbejdsnedlaeggelse (jf. figur 17).

Indflydelseskraft | Formel / @konomisk Politisk
(Power) Stemmeafgivende
Interesse
(Stake)
Aktiemaessig

Markedsmaessigt /
gkonomisk

Indflydelsesmaessig

Tillidsrepraesentanter

Figur 17: Vores placering daf tillidsrepraesentanter i Freemans model over interesser og indflydelseskraft

Denne placering mener vi ogsa kan forklare Janns og Dybdals pla-
cering af tillidsrepraesentanten i den interne, ikke-pengebaserede del af
Stakeholder-Kortet. Janns og Dybdal har sdledes ikke gje for den delte
interesse, men fokuserer udelukkende pa den politiske indflydelseskraft
og indflydelsesmaessige interesse. I Mitchell m.fl.s karakteristik mener vi,
at der er tale om en dominant stakeholder, pd samme vis som medar-
bejderne (og ogsa i kraft heraf). Tillidsrepreesentanterne har efter vores
mening en legitim interesse i organisationen, i kraft af dels at veere med-
arbejder, dels i kraft af selve tillids-hvervet. Men tillidsrepreesentanterne
adskiller sig ogsa fra medarbejderne ved at have storre indflydelseskraft.
Udover den utilitaristiske magt har de ogsa en normativ magt. Det er
derfor ogsa fristende at placere tillidsrepraesentanter som en definitiv sta-
keholdergruppe, men de mangler det sidste kritere: urgency. VI ser dog,
at tillidsrepreesentanter langt nemmere vil kunne bevaege sig ind som en
definitiv stakeholdergruppe, idet medarbejderne sandsynligvis oftest vil
ga til tillidsrepraesentanten med et presserende emne, hvorefter tillids-
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repreesentanten vil have en patreengende nedvendighed i at skulle ga til
ledelsen. Vi ender derfor med at karakterisere tillidsrepraesentanterne
som havende “et ben i hver lejr”, eller sagt med andre ord, at gruppen
ma karakteriseres som dominant, med veegtende mod det definitive (jf.
figur 18).

Power

Legitimacy

1.
Dormant
stakeholder

Dominant
stakeholder

2.
Discretionary
stakeholder

Demanding

stakeholder
8.

nonstakeholder

Urgency

Figur 18: Vores placering daf tillidsrepraesentanter i Mitchells syv grupper af stakeholdere

Med beskrivelsen af tillidsrepreesentanter pa plads, vil vi bevaege os
videre til pressen.

112



Case 3: Pressen

”Presse [prasa] subst. -n, -r, -rne
2. Trykte medier som udkommer periodisk, fx aviser, ugeblade o.l. o

den frie presse « sagen blev omtalt i pressen « pressens magt ¢ presse
kampagne ¢ dagspresse « lokalpresse »,‘
« journalister og pressefotografer o pressen var til stede « lackke noget L

til pressen « pressen har ikke adgang ¢ presseloge « presseopbud”
Kilde: Politikens Nudansk Ordbog med etymologi 1999, s.1082 |

”Presse er forbundet med aviser, radio, TV, fx Pressens Radioavis, .U
pressefotograf mv. Den nuvaerende radioavis hed indtil 1950'erne
"Pressens Radioavis”. Siden radio og andre elektroniske medier er
blevet store i nyhedsformidling er begrebet "medier” mere daekkende A
og anvendt. Pressen bestar af virksomheder, journalister, fotografer

og andre, der har at ggre med udgivelse af nyheder pa de forskellige !
medier. Udtrykket stammer fra den tid, hvor massekommunikerede

nyheder blev viderebragt som tekster, der ved hjaelp af en trykpresse ‘
var overfgrt pa papir. Hertil kommer afledte udtryk, fx pressefrihed,

presseetik mv.”
Kilde: http://da.wikipedia.org/wiki/Presse, d. 2/6 - 2009

Figur 19: Definitioner af presse

Ift. pressen ser vi, at denne udgeres af en storre skare af dels forskel-
lige medier, dels repraesentanter for de forskellige medier, i form af jour-
nalister, fotografer og organisationer mv. (jf. figur 19). Ift. sidstneevnte
ser vi, at disse organisationer i Danmark primeert ma udgeres af Ritzaus
Nyhedsbureau, samt diverse medie- og bladhuse, fx Berlingske Medier
eller Nordjyske Medier.

Ud fra vores teoretiske fundament i CC, finder vi, at Cornelissen er
den eneste, der behandler og uddyber pressen. Ift. pressen skriver han
bl.a. om journalister, at de ofte “share a set of values based on seeking
information and maintaining a measure of independence from all orga-
nizations, including their own.” (Cornelissen 2008: 179). Journalister har
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saledes ofte et snske om at kunne producere deres artikler frit og uden
at veere under indflydelse eller pres fra eksempelvis en bestemt organi-
sation. Ifelge Cornelissen haenger dette sammen med et saet af professi-
onsidealer, som han benzevner ’objektivitet’, fairness’ og "upartiskhed’.
Imidlertid pointer Cornelissen ogsa, at journalisterne netop ofte skriver
for en neermere bestemt redaktion, hvormed de ikke kan siges at veere
helt frie for indflydelse (ibid.: 179). Samtidigt fremhaeever Cornelissen, at
pressen kan opfattes som en slags “watchdogs”, dvs. vagthunde, som har
til opgave at rapportere deres fund i nyhederne (ibid.: 180f). I praksis me-
ner Cornelissen dog at denne rolle oftest begraenser sig til en interesse i
storre multinationale selskaber, samt en interesse i offentlige/statslige af-
feerer (ibid.: 181.).

Ift. at beskrive pressen ud fra stakeholderteorien, fremheever Freeman,
at en af de forandringer i organisationens omgivelser, som foranlediger
stakeholdertilgangen, netop er pressen. Medierne er endvidere en af Fre-
emans generelle stakeholdere (jf. figur 20).
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Figur 20: Medier i Freemans oversigt over stakeholdere (Freeman 1984: 25)
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Han skriver, at fremkomsten af en stadig mere kritisk presse har gjort,
at nutidige ledere (anno 1984) lever i en naesten konstant frygt for at blive
opsogt af en journalist og “heengt ud” til offentligt skue i eksempelvis
nyhedsmagasinet ”60 minuttes” (Freeman 1984: 22). Et lignende scenarie
mener vi at kunne finde anno 2009 i kraft af kritiske forbrugerprogrammer
som eksempelvis “Operation X” eller “Basta”. Freeman giver imidlertid
ingen neermere redegprelse for, hvilken type af interesse, som pressen kan
teenkes at have i organisationen. Vi mener, at pressens interesse overord-
net set kan siges at veere en indflydelsesmaessig interesse og en politisk
magt, hvilket ma forstas i kraft af, at pressen har evnen til ”at seette ting pa
dagsordenen” for organisationen gennem medierne (jf. figur 21).

Indflydelseskraft | Formel / @konomisk Politisk
(Power) Stemmeafgivende
Interesse
(Stake)
Aktiemaessig
Markedsmaessigt /
gkonomisk

Figur 21: Vores placering af medarnbejdere i Freemans model over interesser og indflydelseskraft

Denne placering ser vi desuden er i overenstemmelse med Janns og
Dybdals, idet den eksterne og ikke-pengebaserede del af Stakeholder-
Kortet bl.a. rummer pressen. I Mitchell m.fl.s karakteristik kan de siges at
have en symbolsk magt. Endeligt ma det nedvendigvis gere sig geelden-
de, at pressens politiske indflydelseskraft og indflydelsesmaessige interes-
se ogsa straekker sig mod det gkonomiske; som det gjorde sig geeldende
bade i vores eventyr og i Brent Spar-sagen, sa kan darlig omtale medfore
okonomiske sanktioner og forbrugerboycuts, hvilket givet vil indvirke pa
organisationens bundlinje. Imidlertid ser vi dette som folgevirkningerne
af pressens indflydelseskraft og interesse, og det skonomiske ma derfor
siges at veere sekundeert ift. dette.
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Pressen kan alt i alt defineres som en dormant gruppe (jf. figur 22),
hvormed det giver mening at opfatte dem som en slags gatekeepers el-
ler vagthunde; sa leenge alt er godt, har en organisation normalt intet at
frygte — men samtidigt gar det ikke an helt at glemme pressens eksistens
(og altsa gere dem til non-stakeholders). Ud af vores fire cases vurderer vi
desuden, at pressen er den stakeholdergruppe, der har lettest ved at mo-
bilisere sin magt og derved ga fra en dormant til en definitive status — ek-
sempelvis i det gjeblik en kritisk journalist banker pa deren, og det derfor
bliver patreengende nedvendigt for organisationen at reagere promte.
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Figur 22: Vores placering af pressen i Mitchells syv grupper af stakeholdere

Med pressen saledes behandlet, vil vi soge at karakterisere den sidste
case: forbrugerne.
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Case 4: Forbrugere

“Forbruger [fo bru’o] subst. -en, -e, -ne
1. En person, en persongruppe el. en virksomhed som erhverver varer og
tjenesteydelser med henblik pa at tilfredsstille egne behov = KONSUMENT” |
(Politikken 1999: 413) ‘
”Forbrug er et udtryk for privat kgb af varer og tjenester. Keb af varer og E
tjenester til eget forbrug ger en til en forbruger.”
http://da.wikipedia.org/wiki/Forbrug_(%C3%B8konomi), d. 6/9 2009

Figur 23: Definitioner af forbruger

Indledningsvis ser vi, at forbrugerne kan karakteriseres som personer,
der erhverver varer til privat forbrug, med henblik pa at tilfredsstille egne
behov (jf. figur 23). Imidlertid ser vi en uoverensstemmelse mellem de to
definitioner, idet Wikipedia ikke inkluderer persongrupper eller organi-
sationer, hvorimod Politikkens definition inkluderer Business to Business
forbrug, dvs. salg mellem organisationer. I indeveerende afsnit vil vi der-
for undersoge, hvilke opfattelser, der gor sig geeldende i vores teoretiske
veerker, og i hvilket omfang, vi ud fra disse kan beskrive casen forbru-
gere.

Hos Freeman finder vi, at han ikke beskriver forbrugerne, men i stedet
beskriver kunderne som aftagere af organisationens produkter (Freeman
1984: 9). Hos Riel og Fombrun er kunderne (og ikke forbrugerne) én af de
fire grupper, som de veelger at beskeeftige sig med (Riel 2007: 10). Ende-
ligt fokuserer Cornelissen som skrevet ikke pa nogen enkeltstaende grup-
per. For at fa en beskrivelse af naervaerende case, vil vi derfor tage afseet
i teoriernes fokus pa kunderne. Afslutningsvis vil vi vende tilbage til di-
skrepansen mellem dét at veere forbruger og dét at veere kunde.
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Ift. kunderne beskrev vi i vores undersegelse af CCs brug af stakehol-
derbegrebet, at set ud fra stakeholder linkage-modellen er kunderne det
funktionelle output (Riel og Fombrun 2004: 182). Ydermere beskrev vi,
hvordan Riel og Fombrun var fortalere for, at organisationen skal gore
brug af oplevelser i deres kommunikation med kunderne. Som folge af
sadanne oplevelser, vil organisationen nemmere kunne skabe en autenti-
citets- og loyalitetsfelelse hos kunderne (ibid. 194). Udover denne notits
ift. oplevelsesbaseret markedsfering, finder vi ikke imidlertid ikke yderli-
gere tilkendegivelser ift. at beskrive kunderne. Hos Cornelissen finder vi
indledningsvis, at han mener, at kunder er blevet mere individuelle i de-
res forbrugsadfeerd (Cornelissen 2008: 24) men han uddyber ikke dette.
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Figur 24: Kunder i Freemans oversigt over stakeholdere (Freeman 1984: 25)
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Kunderne er, ligesom medarbejderne, en del af Freemans generelle sta-
keholdere (jf. figur 24). Ligesom det gjorde sig geeldende ift. pressen, me-
ner Freeman, at der er sket eendringer i organisationers forhold til deres
kunder. Dette resulterer i, at kundernes forhold til amerikanske organi-
sationer (i Freemans eksempel) i kraft af stigende konkurrence fra bl.a.
Japan. Han uddyber dog ikke karakteren af dette eendrede forhold yder-
ligere. I stedet beskriver han, at kunder oftest vil have en markedsmaessig
interesse og en gkonomisk indflydelseskraft pa organisationen (Freeman
1984: 82) (jf. figur 25).

Indflydelseskraft | Formel / @konomisk Politisk
(Power) Stemmeafgivende
Interesse
(Stake)
Aktiemaessig

Markedsmaessigt / .
gkonomisk orbrugere

Indflydelsesmaessig

Figur 25: Vores placering af forbrugere i Freemans model over interesser og indflydelseskraft

Dette ser vi er i overensstemmelse med vores indledende definition
af forbrugere, der netop er aftagere af de produkter, som organisationen
sender pa markedet. Dertil finder vi, at Stakeholder-Kortet ligeledes pla-
cerede kunderne i den eksterne, penge-baserede kvadrant, hvilket vi ser,
er i overensstemmelse med placeringen hos Freeman.

Hos Mitchell m.fl. ser vi, at kunderne kan karakteriseres som en do-
minerende gruppe med en legitim interesse, i kraft af, at de kan udveksle
midler med organisationen (penge i bytte for organisationens produkter/
services) og samtidigt en utilitaristisk magt i form af skonomiske midler.
Deres placering er illustreret i figur 26.
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Figur 26: Vores placering af forbrugere i Mitchells syv grupper af stakeholdere

Det kan imidlertid diskuteres, i hvilket omfang kunderne burde pla-
cere sig som en definitiv gruppe i kraft af, at kunderne kan pategne en
kritisk nedvendighed for organisationen. Sagt m.a.o. hvis der ingen er
til at aftage organisationen produkter, vil den heller ikke kunne overleve
pa sigt. Omvendt kan kunderne sandsynligvis ikke pategnes at have den
tidsmeessige patrenging, som Mitchell m.fl. inkluderer som parameter i
attributten ‘patreengende nodvendighed’. Dette ma forstas ud fra, at vi
ser, at selvom en kunde er en kritisk nedvendighed, har de ikke altid et
patreengende krav om at blive hort her og nu af ledelsen, medmindre an-
dre forhold spiller ind. Eksempelvis kan der ift. vores omtalte Shell sag
pleederes for, at kunderne forst blev en definitiv stakeholder, da Green-
peace gennem medierne fik sat Shell’s miljomaessige (u)ansvarlighed pa
dagsordenen. At kunderne indtil da kan have haft en lavere igjenfalden-
hed hos Shell’s ledelse (eksempelvis som dormant stakeholders) mener vi
ikke er uteenkeligt. I kraft af den omtale, som Shell udszettes for i sagen,
bevaeger kunderne sig fra at veere dominerende (eller dormant) til at veere
definitive. Dette ser vi skete ved, at kunderne udnyttede deres magt og
legitimitet (igennem boycut af Shells produkter). Samtidigt skete det ved,
at kunderne kraevede en gjeblikkelig forklaring (tidsmaessig patraegning)
fra Shells ledelse.
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Som vi tidligere beskrev, beskriver teorierne indeveerende case med afscet
i et fokus pa kunder, frem for forbrugere. Vi ser, at ved netop at beskrive
kunderne, frem for forbrugerne, forskydes fokusset netop fra forbrugeren.
Dette bevirker, at hvor det for forbrugeren netop handler om at kebe var-
er til at varetage egne behov, handler det for kunden om at kebe varer for
at opretholde organisationens eksistensgrundlag gennem en vedvarende
omseaetning. Dermed indikeres der dels, at der pa forhand er eftersporgsel
pa organisationens produkter, dels at kunderne netop ikke opfattes som
forbrugere, der kober for egne behov. I stedet ser vi, at teorierne opfatter
forbrugerne som kunder og derfor, efter vores mening, som strategiske
ressourcer, der agerer ift. en simpel kebshandling. Dette ser vi ikke er i
overensstemmelse med den forstaelse, vi bl.a. fremlagde gennem Frand-
sen i det historiske oprids. Her fandt vi, at forbrug i langt hejere grad end
tidligere mere er et kulturbestemt adfeerdsmenster, som under postmod-
erne vilkar skifter karakter; man snakker netop ikke om kunder, men om
forbrugere for bedre at afspejle det postmodernes tendens til individu-
alisering. Dette mener vi bevidner om, at teorierne ikke forstas stakehol-
dergruppen pa dens egne preemisser, i og med, at det netop handler om
forbrugernes egne behov, og ikke organisationens. Med dette for gje vil vi
i naeste del opsummere pa kapitlets resultater.
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Opsummering

Vihar i dette kapitel sogt at give en sd udtemmende og nejagtigt beskri-
velse af vores fire cases, som det har veeret muligt ved hjeelp af de valgte
teoretiske veerker indenfor CC og stakeholderteori. Ift. medarbejderne har
vi foresldet, at man kan anskue disse som en dominerende gruppe med
markedsmeessige/okonomiske interesse og skonomisk indflydelseskraft i
organisationen. Vi finder desuden, at medarbejderne ifolge Riel og Fom-
brun leverer et funktionelt input til organisationen, ligesom de er centrale
ift. at baere organisationens CC-bestraebelser frem.

Tillidsrepreesentanterne anskuer vi som medarbejdere med tillidshverv.
Dertil kommer, at vi foreslar en markedsmeaessig/okonomisk interesse og
en okonomisk samt politisk indflydelseskraft, hvilket medferer, at vi op-
fatter dem som en dominerende gruppe med hgj synlighed. Vi ser des-
uden, at de nemt kan gore sig geeldende som definitive stakeholdere.

Pressen udgeres af forskellige medier og repraesentanter for disse. Pres-
sen kan siges primeert at have en indflydelsesmaessig interesse og en po-
litisk indflydelseskraft pa organisationen. Desuden foreslar vi, at pressen
kan beskrives som en slags vagthunde hvilket vi ser, gor dem til en dor-
mant stakeholdergruppe — men en gruppe, der meget hurtigt kan mobili-
sere sig til at blive definitiv.

Endeligt finder vi, at casen forbrugere kun italeseettes som kunder, hvil-
ket vi ser, bevidner om en fokusforskydning. Vi ser, at kunderne kan be-
skrives som aftagerne af organisationens produkter eller tjenesteydelser,
ligesom de kan siges at veere en dominerende gruppe. Vi ser dem som
havende en markedsmaessig interesse og en gkonomisk indflydelseskraft.
Riel og Fombrun mener, at midlet til skabe involvering og autenticitet hos
kunderne er gennem oplevelsesbaseret markedsfering, fordi kunderne er
blevet mere skeptiske overfor organisationens budskaber. Cornelissen an-
forer kun, at kunderne er blevet mere individuelle i deres adfeerd, men
knytter ikke an til at beskrive dem som forbrugere, der keber for at op-
tylde egne behov.

Gennem vores beskrivelser af casene i kraft af CC og stakeholderteo-
rien, ser vi en del sta ubesvaret tilbage ift. at forsta stakeholderne pa de-
res egne praemisser, hvilket netop har beskrevet som vigtigt ift. at kunne
besvare vores undersggelse. Det er vores opfattelse, at teorierne beskriver
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stakeholderne som strategiske ressourcer, som pa den ene eller made skal
bringes i spil overfor organisationen. De ser netop pa, hvilken indflydel-
seskraft, grupperne har pa organisationen, og hvilke interesse de har i
denne. Stakeholderteorien beskriver, hvorledes relationen mellem casene
og organisationen kan veaere, mens CC primaert beskriver hvilke midler,
man skal bruge til at kommunikere med dem. Forenklet sagt vil vi haevde,
at teorierne ser pa stakeholderne som objekter, frem for som teenkende
og handlende subjekter. P4 denne made ma det forstas, at vi ser, at teo-
rierne netop ikke tilvejebringer en forstaelse af stakeholderne pa deres
egne preemisser. Af denne grund forkaster vi hermed teorierne til at fa en
sadan forstaelse af grupperne.
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Vaerktajer

Som skrevet vil vi i dette kapitel soge at identificere CC og stakehol-
derteoriens forskningstraditioner, samt uddybe vores egen humanisati-
ske forkningstradition. Til dette vil vi inddrage en model over forsknings-
traditioner, som professor i bl.a. kommunikation Stanley Deetz opstiller i
artiklen “Describing Differences in Approaches to Organization Science:
Rethinking Burrell and Morgan and Their Legacy”. Som titlen afslerer,
er Deetz’ hovedgerning i artiklen at reteenke XXX Gibson Burrell og Ga-
reth Morgans model fra 1979, som de opstillede i Sociological Paradigms
and Organisational Analysis. Sdvel Burrel og Morgans som Deetz” model
opererer med fire diskurser inden for sociologi- og organisationsanalyse:
den normative, den fortolkende, den dialogiske og den kritiske diskurs,
og malet med modellen er netop at give et overblik over de forskellige
forskningstraditioner (jf. figur 27).

Dissensus

Dialogiske Kritiske

Lokalt opdukkende Elitaer / A priori

Fortolkende | Normative

Konsensus

Figur 27: Deetz " model (Deetz 1996: 198)
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Deetz” model er udformet som et koordinatsystem, hvormed der frem-
kommer fire kvadrenter, som hvert netop repraesenterer hver sin diskurs.
Den horisontale akse fokuserer pa, hvor og hvordan forskningsbegreber
opstar, og er baseret pa polerne 'Local/Emergent’ og "Elite/A priori’, mens
den vertikale akse er funderet over, hvilket syn forskeren har pa den or-
ganisatoriske orden, og er baseret pd polerne ‘dissensus” og ’konsensus’.
Deetz” pointe med modellen er, at man skal fokusere pa selve kontra-
sterne forskningstraditioner imellem — og ikke blot placere en teori i mo-
dellen, som Deetz heevder, Burrell og Morgan leegger op til -, idet man da
kan fa en dybere og mere interessant forstaelse af teorierne. Ud fra dette
ser vi, at vi netop pa samme made ved at placere os, CC og stakeholder-
teorien kan fa en dybere forstaelse af de to teorier, vores undersogelse, og
dermed maske ogsa, hvorfor teorierne ikke tilvejebringer en forstaelse af
grupperne pa deres egne preemisser, som vi netop ensker.

Ift. at identificere CC og stakeholderteoriens organisations- og kom-
munikationssyn samt preecisere vores kommunikationssyn og identifi-
cere vores organisationssyn, vil vi inddrage lektor Poul Nergard Dahls
artikel “Interpersonel organisationskommunikation — et forseg pa er over-
blik”. Heri seger Dahl at skabe et overblik over diskurserne inden for
organisationskommunikation. Han inddrager bl.a. Deetz" model, hvori
han placerer 12 forskellige retninger i og pa tveers af de fire diskurser. Ift.
de 12 retninger er malet netop at se pa, hvilket organisations- og kommu-
nikationssyn, de har. Ift. de normative og fortolkende studier bruger han
professor Linda L. Putnam m.fl.s metaforer om organisationskommuni-
kation til at komme dybere ned i de normative og fortolkende studier. Ift.
de dialogiske og kritiske studier har Dahl selv konstrueret retningerne,
idet han ser, at disse ikke er beskrevet i noget litteratur (Dahl 2008: 32). Vi
ser, at vi gennem Dahl kan fa en forstaelse af dels, hvilke organisations-
og kommunikationssyn savel CC som stakeholderteorien opererer med,
dels at vi kan fa identificeret vores organisationssyn samt praeciseret vores
kommunikationssyn. Gennem en sammenholdelse af disse organisations-
og kommunikationssyn er vores hab at komme naermere en forklaring pa,
hvorfor CC og stakeholderteorien ikke kan tilvejebringe en forstaelse af
stakeholdergrupperne pa deres egne preemisser, som vi netop ensker.

Ud over at bruge Dahl til at beskrive organisations- og kommunika-
tionssyn vil vi ogsa inddrage ham ift. placeringerne af CC, stakeholder-
teorien samt af os i Deetz” model, hvis Dahls betragtninger kan give en
dybere forstaelse af Deetz” model samt de fire diskurser, han opstiller.
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Forskningstraditioner

I denne del vil vi sgge at placere CC, stakeholderteorien samt os selv i
Deetz” model. Vi vil starte med at placere forst CC og stakeholderteorien,
sa os pa den horisontale akse. Dernaest vil vi placere CC og stakeholder-
teorien pa den vertikale akse og ift. de fire diskurser, for at gentage denne
procedure ift. os selv. Lobende vil vi dels redegere for de to akser, de fore
poler samt fire diskurser i Deetz” model, dels forholde CCs, stakeholder-
teoriens og vores placeringer med hinanden.

Placering pa den horisontale akse

Den horisontale akses poler deekker over hhv., om begreber bliver ud-
viklet med en organisations medlemmer (lokal opdukkende’), eller om
begreberne bringes ind af forskeren og bruges pi de organisatoriske med-
lemmer, som bliver undersogt (Eliteer/A Priori) (Deetz 1996: 195). Ved
sidstneevnte har forskeren stor opmeerksomhed pa definitioner, og ensket
er at lave generaliseringer, der reekker ud over forskellige meningssyste-
mer. Malet er sdledes at producere rationel viden, som ikke er bundet
af hverken tradition eller forskerens samt forskningens partikuleere tro-
system. Forskerens pastande ses som frigjorte fra deres lokale produkti-
onsbetingelser med madlet om at universielgere. Der sgges saledes efter
objektivisme blandt forskere i denne pol, og det handler om at producere
teoretisk kodificeret viden og "viden om’” (ibid.: 196). Forskningen er ofte
meget teoristyret, og metoden er, ifelge Dahl, typisk deduktiv. Forskeren
kommer “"udefra’ med sine hypoteser, som organisationsmedlemmernes
kommunikation eller opfattelse heraf ifalge Dahl bliver kodet ind i” (Dahl
2008: 30).

I modseetning til Elite/A priori polen har forskere i den lokalt opduk-
kende pol fokus pa at producere viden for at skabe indsigt. Det handler
om at fordybe sig i de enkelte meningssystemer, men til trods for dette er
der alligevel et mal om at kunne generalisere. Dette er netop i form af at
fa en dybere forstaelse af andre omgivelser, der ligner den undersogte,
altsa generalisering ud fra lignende kontekster. Som Deetz skriver, sa ma
saddanne “insights (...) be particularistic regarding both time and place
even though the emerging analytic frame is designed to aid in the deeper
understanding of other particular settings” (Deetz 1996: 196). Endvidere
arbejdes der ofte induktivt, idet forskere i denne pol ofte sgger at forsta
feenomener inden fra organisationen, og dermed ikke gennem teori (Dahl
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2008: 30f). Imidlertid ma forstas, at der ogsa i denne pol bruges teori.
Dette er netop for at fa et udgangspunkt for en konstant dbenhed overfor
de nye meninger, omformuleringer og sondringer, som kommer gennem
interaktioner under en forskningsproces (Deetz 1996: 196). Tillige er vi-
denskabsidealet mere ideografisk end nomotetisk, og “den opnaede vi-
den har karakter af "praktisk” viden og "viden hvordan™( Dahl 2008: 31).

Placering af CC og stakeholderteori

Ud fra ovenstaende gennemgang af den horisontale akse vil vi nu sege
at placere savel CC som stakeholderteorien.

Ift. CC ser vi, at denne disciplin leegger sig i den eliteere pol. Som vi
netop skrev i teoriafsnittet, s ma CC ud fra Riel og Fombrun forstds som
et strategisk veerktej, som ledelsen skal bruge til netop at lede en organisa-
tion. De skriver netop, at management er den mest velegnede disciplin til
at varetage CC (jf. kapitel 3). P4 denne made ser vi, at CC kommer udefra
med sine begreber og soger at skabe kodificeret viden om, hvorledes man
skal lede en organisation og soge at styre en organisations omdemme.
Dette, ser vi, er pa tveers af forskellige meningssystemer (savel organisa-
tioner som stakeholdere), idet CC netop kommer med en preedefineret
opskrift pa, hvorledes man skal lede sin organisation. Det samme, ser vi,
gor sig geeldende for Cornelissen, idet hans formal, som skrevet, udover
at behandle og redegore for CC, netop er at redegore for, hvorledes CC
kan varetages i organisationen (Cornelissen 2008: xiv). Pa denne made ser
vi, at CC er en generalisering pa tveers af meningssystemer, og at ledelsen
netop kommer "udefra’ med teorien og bruger pa organisationsmedlem-
merne og de ovrige stakeholdere.

Det samme, ser vi, gor sig geeldende ift. stakeholderteorien, idet savel
Freeman som Mitchell m.fl.s formal netop at udvikle en generel og af-
prevningsbar teori, som kan bruges i strategiske managementbeslutnin-
ger (Freeman 1984: 46f). Sdledes ser vi, at vores valgte teoretikere netop
soger at producere teoretisk kodificeret viden om, hvorledes man skal
tage hejde for stakeholdere ift. managementbeslutninger. Vi ser pa denne
made, at teorien netop laegger op til, at man skal komme udefra med sine
begreber og kodificere organisationen og evrige stakeholdere heri. End-
videre ser vi, at stakeholderteorien spger at inkorporere alle organisatio-
nens stakeholdere under et samlet hele, hvormed teorien netop ikke soger
at fa en forstaelse af de enkelte grupper. Saledes ser vi, at teorien netop
soger at lave generaliseringer, der raeekker ud over forskellige menings-
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systemer, og skabe kodificeret og general viden om, hvorledes man som
organisation overordnet skal arbejde med sine stakeholdere.

Ud fra ovenstdende gennemgang ma forstas, at savel CC som stakehol-
derholderteorien er managementdiscipliner, og at de begge placerer sig i
den eliteere pol og seger at skabe kodificeret viden (jf. figur 28).

Dissensus

Dialogiske Kritiske

Lokalt opdukkende Elitaer / A priori

Fortolkende | Normative

Konsensus

Figur 28: Placering af stakeholderteorien og CC i Deetz’ model

Placering af os selv

Vi ser, at vi er placeret i den lokalt opdukkende pol, idet vi netop seger
at fa en forstaelse af stakeholdergrupperne pa deres egne preemisser (jf.
figur 29). Vi lader os ikke nojes med det, som CC og stakeholderteorien
kan give os, idet vi netop vil sege at forsta stakeholdergrupperne pa de-
res egne preemisser, altsa ud fra den lokalt opdukkende pol. M.a.o. seger
vi mod en forstdelse af grupperne inden fra grupperne selv for netop at
skabe viden i form af en indsigt i stakeholdergrupperne.

Imidlertid ma det forstas, at vi bruger teori i nerveerende speciale.
Dette er i form af den méde, som netop ofte gor sig geeldende i den lokalt
opdukkende pol, idet vi med udgangspunkt i teori (CC og stakeholder
teorien) netop har en abenhed overfor nye meninger, omformuleringer
og sondringer. Abenheden ma forstas ud fra, at vi netop ikke koder sta-
keholdergrupperne ind i teorierne, men derimod kasserer teorierne til at
forsta grupperne, idet de netop ikke kan give os en forstaelse af stakehol-

dergrupperne pa deres egne preemisser.
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Figur 29: Placering af os i Deetz’ model

Som det netop typisk er kendetegnende for den lokalopdukkende pol,
arbejder vi, som skrevet, med et idiografisk vidensideal. Vi ensker netop
gennem vores brug af casemetoden at analysere udvalgte stakeholder-
grupper og saledes fordybe os i enkelte meningssystemer.

Sammenholdelse

Det ma ud fra ovenstdende forstas, at vi er placeret i den modsatte
pol, end stakeholderteorien og CC er. Som Deetz netop plaederer for, er
det ved at se pa kontraster i modellen, at man opnar en dybere forstaelse.
Vi ser sdledes, at vi allerede pa nuveerende tidspunkt har faet en dybere
forstaelse af, hvorfor CC og stakeholderteorien ikke kan tilvejebringe en
forstaelse af grupperne pa gruppernes egne praemisser, idet vi netop kan
se en stor forskel mellem os pa den ene side og stakeholderteorien og
CC pa den anden. Idet vi vil forsta stakeholdergrupperne pa deres egne
preemisser, vil vi, med Deetz” termer, forsta grupperne ud fra den lokalt
opdukkende pol, mens CC og stakeholderteorien er placeret i den eliteere
pol. Disse placeringer, ser vi, bevidner om, at vi gennem CC og stakehol-
derteorien netop ikke opererer med en forstaelse af stakeholdergrupper-
ne, som vi ensker, hvorfor vi ma forkaste teorierne ift. at fa en forstaelse
af grupperne pa deres egne preemisser.
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Videre ma det forstas, at CC og stakeholderteorien ikke er placeret sig
i samme forskningsdiskurs som os, idet teorierne netop placerer sig i den
eliteere pol, mens vi er placeret i den lokalt opdukkende pol. Herudfra
kan det m.a.o. siges, at den forstaelse, vi kan fa ud fra de(n) diskurser,
teorierne placerer sig i, ikke er fyldestgeorende ift. at svare pa vores under-
sogelsessporgsmal, idet vi netop vil finde svaret ud fra den lokalt opduk-
kende pol samt ud fra den forskningstradition, vi placerer os i. Endvidere
har fundet ud af, at CC indplacerer sig i samme pol som stakeholderteo-
rien. Imidlertid ved vi ikke, om de to teorier placerer sig i samme diskurs,
idet vi netop ikke har faet placeret dem pa den vertikale akse. I det neden-
stdende vil vi netop sege at placere de to teorier pa den vertikale akse og
dermed i en diskurs, hvorefter vi vil soge at placere os selv. Men allerforst
vil vi beskrive den vertikale akses poler.

Placering pa den vertikale akse og i
diskurs

Den vertikale akses poler, ’konsensus’ og ‘dissensus’ deekker over om
forskeren arbejder hhv., indenfor et dominerende seet af struktureringer,
sociale relationer og identiteter, hhv. mod at forstyrre disse praksisser
(Deetz 1996: 195). Séledes ma de to poler forstas som repraesentationer af
feellesskaber og forskelligheder, og ikke som enighed og uenighed (ibid.:
197).

Ift. forstnaevnte pol fokuseres der pa helhed og orden. Integration og
harmoni betragtes som en grundleeggende mulighed og enske. De eksi-
sterende ordener ses som naturlige og uproblematiske, mens konflikter
ses som systemproblemer, hvormed der netop ofte er fokus pa de pro-
cesser, der reducerer afvigelser, uvidenhed og stej (ibid.: 197). Om dette
skriver Dahl, at i konsensus-polen sgger forskeren sa ngjagtig som mu-
ligt at afdeekke den organisatoriske orden — uanset om den ses som noget
naturligt (som i de normataive studier) eller som noget socialt (som i de
fortolkende studier)” (Dahl 2008: 31). Habet for sadanne beskrivelser er
at spejle helhed og relationer, der eksisterer i organisationen, sa der sa-
ledes sker en afspejling af deres virkelige karakter (Deetz 1996: 197). Ift.
de normative studier handler det om at sage en forklaring pa, hvilke re-
guleringsmekanismer, der far en organisation til at heenge samme, sikre
behovstilfredsstillelse og skabe konsensus, mens det i fortolkende studier
drejer sig om at forstd dem (Dahl 2008: 31).
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I dissensus-polen opfatter man - i modseetning til konsensuspolen -
kamp, konflikt og speendinger som naturlige tilstande, hvor ”the existing
orders indicate the suppresion of basic conflicts and along with that the
domination of people and their full variety of interests” (Deetz 1996: 197).
Forskningens mal er at udfordre vedligeholdelsen af orden for at gene-
robre konflikter og speendinger (ibid.: 197). Som Dahl skriver, sa handler
det om, ”at forstyrre den organisatoriske orden enten ved lokalt at de-
konstruere den (som i dialogiske studier) eller ved at afdeekke den ud fra
en pd forhand given forstdelse (som i kritiske studier)” (Dahl 2008: 32).
Séledes ser man ikke leengere spejling som malet for studierne, men malet
er derimod at veere en linse. En linse der netop registrerer det analytiske
forseg pa at se perspektiver, der tidligere var skjulte, og som ser forskeren
som positioneret og aktiv (Deetz 1996: 197f).

Placering af CC og stakeholderteori

Ift. CC ser vi denne disciplin placeret i konsensuspolen. Vi ser netop,
at hele ideen bag CC, i form af at en organisation skal agere som en krop,
bevidner om, at CC ser integration og harmoni som en mulighed. Ift.
stakeholderteorien ser vi ogsa denne placeret i denne pol. Dette ma for-
stds ud fra, at teorien har fokus pa, at der skal veere harmoni mellem en
organisation og dennes stakeholdere, idet organisationens omdemme, og
dermed dens gkonomi, ellers vil blive skadet (Freeman 1984: 22ff). Ud fra
denne grundleeggende antagelse, ser vi, at teorien netop ser konflikter
som systemproblemer, idet harmoni netop sikrer et godt omdemme. Her-
med ser vi, at savel CC som stakeholderteorien ligger sig inden for den
normative diskurs (jf. figur 30).
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1 3 4 Figur 30: Placering af stakeholderteorien og CC i Deetz” model



I den normative diskurs er rutinenormalisering og strategisk kontrol
det centrale. Organisationer betragtes oftest som et eksisterende objekt,
der producerer mal og laver penge. Gennem denne begrebsliggorelse af
organisationen har studierne netop fokus pa at udnytte organisationskul-
tur strategisk, saledes at organisationens overlevelse sikres gennem gko-
nomi. Imidlertid sker dette ofte kamufleret, men man ma forsta, at der
netop er et gkonomisk blik pa organisationsaktiviteter. Som Deetz skri-
ver, sa ses der ofte klassiske management og ledelsesteorier i diskursen,
netop pga. dens skonomiske overlevelsesperspektiv (Deetz 1996: 201).

Vi ser, at vi nu kan forstd CC og stakeholderteorien som at stamme
fra samme forskningsdiskurs. Vi har faet identificeret, at de begge er ma-
nagementteorier, der pa et praktisk plan soger at give en praedefineret
opskrift til organisationers ledere pa, hvorledes de ber lede deres organi-
sation for at fa eget tilslutning fra dens stakeholdere og dermed overleve.
De sgger netop at normalisere rutiner og skabe strategisk kontrol. Endvi-
dere anskuer de organisationer som eksisterende objekter, der produce-
rer mal og laver penge. P4 denne made har teorierne netop et skonomisk
blik pa organisationsaktiviteter i form af, at organisationer skal generere
en maksimal profit.

I det neestkommende afsnit vil vi placere os selv pa den vertikale akse
og saledes soge at komme neermere, hvilken diskurs, vi indplacerer os i.
Herefter vil vi gennem en sammenholdelse af denne diskurs og den nor-
mative diskurs sgge at finde ind til nye horisonter i vores undersogelse.

Placering af os pa den vertikale akse og i diskurs

Det ma forstas, at vi arbejder indenfor et dominerende sat af struk-
tureringer, sociale relationer og identiteter, idet Berger og Luckmann,
som vi beskrev i vores socialkonstruktivistiske perspektiv, netop papeger
betydningen af en eksisterende social orden, vi som mennesker interna-
liseres i. Denne orden er, som beskrevet, ikke naturlig i ordets bogsta-
veligste forstand — dvs. orden eksisterer ikke som en fysisk og materiel
virkelighed etableret af naturen. Men orden er uundgaelig et resultat af
den menneskelige eksistens’” eksternalisering i handlinger og er pa den
made “naturlig” (Berger 1999: 69f). Ud fra dette ma forstas, at vi i Deetz’
termer kan siges, at se orden og organisationens praksisser som natur-
lige, og at vi ikke onsker at forstyrre disse praksisser. Derimod ensker vi
at afdeekke og undersoge denne orden. M.a.o. gnsker vi at undersoge de
reguleringsmekanismer, som far organisationen til at haenge sammen i
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form af stakeholdergrupperne og deres relation til organisationen. Ud fra
dette ma forstas, at vi ser, at vi placerer os i konsensuspolen.

Imidlertid ser vi, at vi ogsa har traek fra dissensuspolen. Som skrevet i
metodekapitlet ensker vi netop at oplese og analysere CC i dets enkelte
bestanddele for herigennem netop at kunne kaste et blik pa de enkelt-
dele, som teorien udgeres af. P4 denne made kan siges, at vi gennem
vores humanistiske briller netop ser perspektiver i teorien, som tidligere
var skjulte. Vi ser sdledes, at vi udfordrer vedligeholdelsen af CC" orden.
Imidlertid er dette ikke for at generobre konflikter og speendinger, som
netop er kendetegnet for dissensuspolen, hvorfor vi kun ser, at vi har
treek fra polen.

Ovenstaende bevidner om, at vi hovedsagligt placerer os inden for den
fortolkende diskurs. Her anses savel subjekterne som forskeren som ak-
tive og folende, og der er veegt pa det sociale. En organisation ses netop
som en social plads - som en speciel type af feellesskab, der deler betyde-
lige karakteristika med andre typer af feellesskab (Deetz 1996: 201). Det
handler om at vise “how particular realities are socially produced and
maintained through norm, rites, rituals, and daily activities” og saledes
ikke om at producere generaliserbar viden (ibid.: 202). De fleste forskere
under den fortolkende diskurs anvender etnografi, feenomenologi el-
ler hermeneutik, hvormed vores arbejdsmetode netop kan bevidne om
vores placering i denne diskurs. Endvidere handler det i de fortolkende
studier, som skrevet, om at forsta de reguleringsmekanismer, der far en
organisation til at haenge sammen. Vi ser netop, at vi vil soge at forsta
disse, mens CC og i seerdeleshed stakeholderteorien netop pa baggrund
af en spgen efter en forklaring pa hvilke reguleringsmekanismer, der er
tale om, har faet identificeret stakeholderne som centrale ift., at en organi-
sation heenger sammen. M.a.o. ser vi, at stakeholderteorien og til dels CC
netop ensker at afdeekke hvilke stakeholdere, mens vi netop seger at forsta
dem. Saledes har iseer stakeholderteorien hjulpet os med at identificere,
hvem vi skal forsta.

Som skrevet ser vi ogsd, at vi har et treek fra dissensuspolen, hvilket
bevidner om, at vi ogsa treekker pa elementer fra den dialogiske diskurs.
I denne diskurs er opmarksomheden rettet mod at generhverve konflik-
ter, der er undertrykt i hverdagslivets realiteter, meninger, systemer og
selvopfattelse. Habet er at vise ”the partiality of reality and the hidden
points of resistance and complexity”, hvilket netop sker gennem lokalt
at dekonstruere den organisatoriske orden (ibid.: 203). Vi ser netop, at vi
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gennem dekonstruktion generhverver - eller rettere blot erhverver - kon-
flikter, som, vi ser, er undertryk i CC. Dette i form af, at vi netop undrer os
over og setter sporgsmalstegn ved disciplinens selvopfattelse ift., at den
dels kan indlemme stakeholdernes interesser, dels at den kan skabe et
ensartet indtryk. Saledes kan siges, at vi gennem specialet netop forstyr-
rer og udfordrer CC og denne selvopfattelse. Imidlertid ma forstas, at de
dialogiske studier ogsa fokuserer pa potentiel uenighed, fragmentation,
domination og asymmetri, hvorfor de netop har fokus pa ”de forskelle,
modsetninger, konflikter og/eller dominansformer, der er pa spil” (Dahl
2008: 43). Det ma forstas, at det netop ikke er naerveerende speciales formal
at fokusere pa samt at soge at afdaekke sadanne dominansformer. Summa
summarium ser vi, at vi placerer os hovedsagligt i den fortolkende dis-
kurs, men at vores arbejdsform (i form af at vi seger at dekonstruere CC),
viser, at vi ogsa har traek fra den dialogiske diskurs (jf. figur 31).

Dissensus

Dialogiske Kritiske

Lokalt opdukkende Eliteer / A priori

Fortolkende .
Normative

Konsensus

Figur 31: Placering af os i Deetz” model

Opsummerende og reflekterende afsnit

Ud fra ovenstaende ma forstas, at vi placerer os i den fortolkende dis-
kurs med traek fra den dialogiske diskurs, mens CC og stakeholderteorien
placerer sig i den normative diskurs. Saledes sgger CC og stakeholderteo-
rien at afdeekke, hvilke reguleringsmekanismer, der far en organisation
til at heenge sammen, mens vi netop seger at forsta disse. M.a.o. ser vi, at
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stakeholderteorien og i et vist omfang CC netop afdaekker stakeholder-
begrebet og stakeholdernes rolle ift. en organisation, mens vi netop vil
soge at forsta disse stakeholdere pa deres egne preemisser.

Reflekterende ser vi, at vi netop seger at undersgge en normativ di-
sciplin ud fra en fortolkende diskurs, hvor vi netop med traek fra den
dialogiske diskurs bliver i stand til at dekonstruere CC" helhed for at se
pa teoriens dele og derefter fremseette en ny helhed. Vi ser, at vi har stillet
et undersogelsessporgsmal indenfor de fortolkende studier, hvor vores
fokus netop er at undersege en normativ disciplin gennem en forstaelse af
reguleringsmekanismer (stakeholdergrupperne). Saledes ser vi, at vi net-
op soger at se kritisk pa den normative diskurs i form af at udfordre den
med den fortolkende. I denne forbindelse vil vi pointere, at vi ser, at den
virkelige verden er normativ. Den virkelige verden forstar vi som den,
hvor organisationers skonomiske overlevelse er i fokus; ingen kapital,
ingen organisation. Denne logiske leeresaetning var netop en af de mest
fundamentale ting, vi leerte gennem vores praktikforleb; ingen kunder,
ingen organisation. Vi ser netop, at CC” og stakeholderteoriens placering
bevidner om, at de ogsa er funderet over denne leeresaetning; De er netop
teorier, der har fokus pa ledelse, management og en organisations overle-
velse samtidig med, at de netop seger at afdeekke de reguleringsmekanis-
mer, som far en organisation til at heenge sammen — som bevirker, at en
organisation kan eksistere og overleve.

Som skrevet vil vi i kapitlets naeste og sidste del identificere de to teo-
riers organisations- og kommunikationssyn, praecisere vores kommuni-
kationssyn samtidig med, vi identificerer vores organisationssyn. Vi ser
netop dette som interessant, idet vi netop ser, at vi ma have et andet syn
pa savel organisationer som kommunikation, end den normative virke-
lige verden har. Vi ser netop, at vi ikke har et syn pa organisationen som
et objekt, der producerer mal og laver penge, som den normative diskurs
har. Vi ma have en helt anden forstaelse, idet vi netop soger at forsti de
reguleringsmekanismer, som de normative studier identificerer. I forleen-
gelse af dette ser vi, at nar vi har afleveret nerverende speciale og for-
svaret det, sa skal vi ud at keempe med den normative verden. Vi skal
netop soge at berige deres identifikationer samt lovmaessigheder, og den
made vi beriger dette pa, er netop gennem vores organisations- og kom-
munikationssyn. Vi kan netop abne dere for noget, de normative aldrig
ville have set. Med dette sat pa skrift, vil vi nu bevaege os mod kapitlets
tredje del og soge at fa en (dybere) forstdelse af organisations- og kom-
munikationssyn.
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Organisations- og
kommunikationssyn

Som skrevet vil vi her i kapitlets sidste del identificere CC og stakehol-
derteoriens organisations- og kommunikationssyn, preecisere vores kom-
munikationssyn samtidig med, vi identificerer vores organisationssyn. Vi
vil starte med os selv.

Vores organisations og kommunikationssyn

I “Interpersonel organisationskommunikation — forsgg pa et overblik”
placerer Dahl som skrevet to af Putnam m.fl.s metaforer i den fortolkende
diskurs. Ift. fortolkende studier skriver Dahl, at de ”vil vise, hvordan en
bestemt realitet er social skabt og vedligeholdt gennem tale, historier, ri-
tualer og andre daglige aktiviteter” (Dahl 2008: 38). Det er netop ogsa
dette syn, vi har, idet vi netop ser verden pa samme made som Berger og
Luckmann. Vi ser netop at hele deres teori bevidner om, at bestemte rea-
liteter (institutioner og virkeligheden) er socialt skabt netop gennem tale,
historier, ritualer samt andre daglige aktiviteter (aflejringer).

De to metaforer, som Dahl placerer, er ‘performance-metaforen’ og ‘den
symbolske metafor’, hvor organisationen ses hhv. som feelles og regelsty-
ret meningsdannelse, hhv. som kultur. Begge metaforer ser organisation
og kommunikation som staende i en konstituerende relation (ibid.: 38ff).
En sddan forstér, at organisationen kan frembringe kommunikationen,
kommunikationen frembringe organisationen eller at kommunikationen
og organisationen begge kan pavirke og frembringe hinanden (ibid.: 15).

Ift. forstnaevnte metafor ses kommunikation som social interaktion,
hvormed fokusset er pa de interaktionelle aspekter af kommunikation.
Videre skriver Dahl, at ”interaktion har grundlag i de sekvenser, mon-
stre og meninger, der stammer fra udvekslingen af verbale og nonverbale
ytringer” (ibid.: 39). Med udgangspunkt i vores verdensanskuelse samt
Berger og Luckmann forstar vi en organisation som en institution, som
bestar af nogle aflejringer, monstre og meninger. Vi ser, at disse aflejrin-
ger, monstre og meninger skabes gennem kommunikation. M.a.o. ser vi,
at det netop er gennem séavel verbal som nonverbal kommunikation, at
institutionerne skabes, opretholdes og videregives til de naeste generatio-
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ner. Dahl skriver netop, at kommunikationen konstituerer organisationen
i performance-metaforen (ibid.: 39). Ift. organisationen, s kommer denne
til syne “som koordinerede handlinger pa den méade, hvorpa organisatio-
ner udspiller deres egne regler og strukturer gennem den sociale interak-
tion” (ibid.: 39). Vi ser netop, at institutionerne kommer til syne gennem
aflejringer, menstre og meninger.

Imidlertid ser vi ogsa, at vores organisations- og kommunikationssyn
beerer treek fra den anden metafor ‘organisation som kultur’. I denne me-
tafor sker meningsdannelse gennem symboler, og

"fokus er pd, hvilken kompleks mening, organisationsmedlemmer konstru-
erer om verden (...) snarere end pd selve sproget (...). Kommunikation
bliver en repraesentationsproces, hvor organisationsmedlemmerne handler
symbolsk. Organisationen er en kompleks samling af repraesentationer, der

definerer et symbolsk miljo”
(ibid.: 40)

Vi ser netop, at Berger og Luckmann og dermed os deler denne opfat-
telse. Vi ser, at sproget bliver en repreesentation for individers symbol-
ske handlinger i institutionerne. De symbolske handlinger ser vi i denne
kontekst som de handlinger, individer udferer i institutioner. Det er net-
op handlinger, som den institution, individet gebaerder sig i, foreskriver
gennem aflejring etc. Som Berger og Luckmann skriver, sa er symbolske
universer “systemer indenfor den teoretiske tradition, som integrerer for-
skellige betydningsomrader og omfatter den institutionelle orden i en
symbolsk totalitet” (Berger 1999: 115). P4 denne made ser vi, at hand-
lingerne far symbolsk veerdi for institutionerne, idet handlingerne netop
opretholder institutionerne. Videre skriver de:

"Sproget er ikke kun i stand til at konstruere symboler, der er overmide
abstrakte i forhold til hverdagens erfaringer, det kan ogsd bringe disse
symboler "tilbage” og indsatte dem som objektivt virkelige elementer i
hverdagen. Symbolik og symbolisk sprog yder siledes vaesentlige bidrag til
opretholdelsen af hverdagens virkelighed og til commonsense-forstielsen af
denne virkelighed. Jeg lever hver dag i en tegn- og symbolverden”

(ibid.: 56)
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Ud fra citatet ser vi netop, at kommunikationen gennem sym-
boler konstruerer virkeligheden (organisationen), som bliver
objektiveret og er med til at skabe institutionerne, hvorudfra
der pa ny kommunikeres. P4 denne made ma forstas, at or-
ganisation og kommunikation netop star i en konstituerende
relation, hvor de begge pavirker og frembringer hinanden.

Stakeholderteorien og CC” organisations-
og kommunikations syn

Ud fra savel stakeholderteorien og CC” placering i den normative dis-
kurs, kan siges, at begge teorier har et essentialistisk syn pa den men-
neskelige natur (Dahl 2008: 30). Med udgangspunkt i Putnam m.fl.s tre
metaforer, skriver Dahl, at organisationer netop kan forstds som en mate-
riel container, en organisme eller som dbne netveerk. I forstneevnte anses
kommunikation som “et objekt, der flyder fra en kilde til en modtager,
som typisk opfattes som passiv og reaktiv. Fokus er pd afsenderen. Kom-
munikation ses primert som envejs og lineeer” (ibid.: 34). I den neeste
metafor, organisation som organisme, ses kommunikation som en linse,
og “kommunikation handler fortsat om overfersel af information, men
fokus er i hojere grad pa, hvordan modtageren aktivt filtrerer budskabet.
Perception er derfor central i linsemetaforen. Det gaelder ogsa topledel-
sen, som skanner omgivelserne. Organisation ses som en organisme med
sensorer, hjerner og informationsprocesser” (ibid.: 36). Ift. den sidste me-
tafor, organisation som abne netveerk, ses kommunikation som forbindel-
sesled, og “fokus er ikke pa transmission af information, men pa hvordan
kommunikation forbinder mennesker og organisationer som multiple,
overlappende og abne netveerk af relationer. Er organisationsmedlemmer
teet eller lost forbundet med hinanden, hvilke netveerk er man en del af,
hvor meget information udveksles, og hvilket indhold er der i netveer-
ket?” (ibid.: 37). Kommunikation ses ofte som ”et redskab til at skabe net-
veerk” (ibid.: 36).

CC

Ifolge Gitte Caspersens niende semesters opgave Synergi 0g corporate
communication — et syn pd organisations- 0g kommunikationsforstielse kan si-
ges, at CC’s kommunikationssyn ligger sig inden for savel ‘organisation
som materiel container’ som indenfor ‘organisation som abne netverk’.
Dette ma forstds ud fra, at hun pleederer for, at hele ideen bag CC er, at
kommunikation skal skabe netveerk;
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“internt i form af at der gennem kommunikation om organisationen skal
skabes identitet 0g identifikation 0g dermed en organisationskrop. Eksternt
i form af at kommunikation gennem én organisationsstemme ogsd her skal
skabe identitet 0og identifikation, si der skabes et netvaerk udadtil”

(Caspersen 2008: 18).

Imidlertid ender Caspersen med at konkludere, at CC" organisations-
syn ligger mere inden for ‘organisation som materiel container’ end “or-
ganisation som abne netveerk’ (ibid.: 19).

Imidlertid ma forstas, at Caspersen har foretaget sin placering af CC
ud fra Riel og Fombruns Essentials of corporate communication (ibid.: 15).
Vi mener dog, til trods for vores udvidede teoretiske grundlag i form af
Riel og Cornelissen, at vi stadig overvejende kan tilslutte os Caspersens
argumentation. For at anskueliggore dette vil vi kaste et blik pa forst Riel,
sa Cornelissen.

Hos Riel finder vi tilsagn, som netop stetter op omkring blikket pa
en organisation som dels ‘'materiel container’, dels "abne netveerk’. Forst-
nevnte ser vi ud fra, at Riel pa intet tidspunkt neevner modtageren (be-
tegnet 'receiver’) i andre sammenhaenge end i forbindelse med organisa-
tionens corporate image (se bl.a. Riel 1995: 73ff). Som vi beskrev i kapitel
tre, sa er et corporate image det billede, som stakeholderne skaber af or-
ganisationen, og ifelge Riel opstar det pa baggrund af ”a range of sti-
muli presented to a subject by an object — directly or indirectly” (ibid.: 81).
Dette, ser vi, bevidner om, at fokus er pa afsenderen, mens modtageren
opfattes som passiv og reaktiv. Videre skriver han, som Riel og Fombrun
ogsa beskriver, at CC bestar i integrationen af tre omrader af kommuni-
kation (management, marketing og organisatorisk), som organisationen
frembringer og videre, at disse tre omrader varetages af en raekke tilknyt-
tede funktioner (ibid.: 8). Dette, ser vi, indikerer, at kommunikation star i
en indeholdende relation til den materielle organisation, hvormed orga-
nisationen sa at sige ‘gor’ kommunikation. Imidlertid finder vi ogsd, som
Caspersen bemeerker, at kommunikation anses som et forbindelsesled og
et redskab til at skabe netveerk (Caspersen 2008: 16). Dette ser vi netop,
at Riels definition af CC bevidner om. Han skriver netop, at CC vedrerer
“those groups, upon which the company depends”, hvilket vi ser taler
for et relationsforhold mellem organisationen og disse grupper (jf. kapitel
3).
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Ift. Cornelissen finder vi, at han neermere leegger sig op af ‘organisation
som organisme’. Dette ser viiog med, at Cornelissen bl.a. beskriver, hvor-
dan kulturen indgar som afseettet for at udforme organisationens corpo-
rate brand. Kultur er netop et vaesentligt aspekt af organisme-metaforen.
Som Dahl skriver, sa ” "er’ (organisationen, red.) ikke kulturen (...) men
"har’ kultur” (Dahl 2008: 36). Vi ser netop, at dette "har kultur” er det, som
Cornelissen omseetter gennem beskrivelsen af organisationens corporate
identity. Med sit samtidige fokus pa stakeholderne, ser vi, at Cornelissen
understreger vigtigheden af, og kommunikationens formal med, at skabe
relationer (Cornelissen 2008: 12). Men samtidigt deler Cornelissen, som
skrevetikapitel tre, mange vaesentlige opfattelser af CC med Riel og Fom-
brun, i form af fx et fokus pa CC som en managementfunktion samt en
forstaelse af, at CC handler om at skabe image og omdemme (jf. kapitel
3). Dette, mener vi, bevidner om, at Cornelissen pa samme made som Riel
og Fombrun ogsa traeekker pa ‘'material container’-opfattelsen, om end
denne bledes op ift. Riel og Fombrun i og med, at Cornelissen inkluderer
flere aspekter og nuancer ift. stakeholderne.

Alti alt ser vi, at vi ud fra vores valgte CC-kilder og ud fra Caspersen
kan anskue CC som at veere pa vej veek fra ‘material container’-opfattel-
sen mod en opfattelse af kommunikation som abne netverk. Dette, ser vi,
primeert viser sig i, at CC i stadig stigende grad fokuserer pa dem, kom-
munikationen vedrerer; stakeholderne (rangerende fra ‘mindst” hos Riel
og ‘'mest” hos Cornelissen). Dette vil vi underbygge gennem det folgende
afsnit, ved netop at se naermere pa stakeholderteoriens opfattelse af syn
pa organisation og kommunikation.

Stakeholderteorien

Vi ser, at stakeholderteorien har et syn pa organisation som abne net-
vaerk. Dette ma netop forstas ud fra, at stakeholderteorien netop fokuserer
pa relationerne mellem organisationen og dens stakeholderne. Kommu-
nikations ses netop som forbindelsesled mellem ledelsen og stakehol-
derne, idet Freeman bl.a. skriver at “managers need to understand and
communicate with stakeholders” (Freeman 1984: 169), og at “managers
have communication skills. If Stakeholder Management is taken seriously,
then these skills must be turned towards negotiation with stakeholders”
(ibid.: 223). Vi ser endvidere, at de turbolente eendringer i organisationens
omgivelser, som vi ud fra Freeman beskrev i stakeholderteoriafsnittet, og
som netop er Freemans grund til at fremszette sin teori, er indicier pa en
forstdelse af organisationen som abne netverk; organisationen pavirkes
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netop af kreefter udefra. Vi ser altsa helt grundleeggende, at stakeholder-
teorien ser organisationer som afhengige af deres omgivelser, hvilket
Freemans beskrivelse af, at relationerne mellem organisation og stakehol-
der bor veer symmetrisk, ogsa bevidner om. I kraft af, at Freeman ogsa
beskriver, hvordan stakeholderne kan have overlappende interesser og
derudfra danne koalitioner, ser vi, at netveerkene netop kan overlappe fra
tid til anden. Desuden finder vi, at Freemans forbehold om, at en stake-
holder kan skifte fra en rolle til anden, fx fra medarbejder til forbruger,
peger i retningen af en grundholdning til organisationen som et dbent
netveerk af relationer — eller maske mere preecist af interesser.

Ift. Mitchell m.fl. ser vi, at de med deres behandling af stakeholdernes
igjenfaldenhed ogsa ser organisationen som abne netvark. Dette ma for-
stds ud fra, at de som neevnt treekker pa Freemans definition, men frem-
seetter et bud pa stakeholdernes igjnefaldenhed — i vores (og Dahls) ter-
minologi bevidner dette om en prioritering af de netveerk, som udgeres
af stakeholderne. Eller sagt m.a.o., sé er de syv grupper af stakeholdere,
som Mitchell et.al fremstiller, forskellige typer af netveerk, der rangerer
fra ikke at veere videre igjnefaldende (dormant stakeholder) til at veere
meget igjnefaldende (definitive stakeholder). Folgende deraf kan vi sige,
at graden af abenhed og dermed graden af information, som udveksles,
samt netveerksmedlemmernes grad af forbundethed kan karakteriseres
med de tre karakteristika.

Imidlertid finder vi ogsa ting hos stakeholderteorien, der peger mod
at opfatte en organisation som en organisme, og som felge deraf kommu-
nikation som en linse. Dette ma forstas ud fra, at stakeholderteorien er et
strategisk management veerktgj, og at stakeholdergrupperne identificeres
og prioriteres ud fra ledelsen. Freeman skriver netop, at der er brug for
et skift i ledelsens konceptuelle forstaelse af stakeholderne, og med linse-
metaforen ser vi, at dette netop indikerer et skift i optikken. Ved at iden-
tificere de forskellige stakeholderes indflydelseskraft og interesse, mener
Freeman netop, at ledelsen kan fa en bedre forstéelse for, hvordan stake-
holderne perciperer og pavirkes af organisationens budskaber. Dette er
ogsa er i trad med organisme-forstaelsen, idet ledelsen netop ses som at
skulle skanne deres omgivelser.

Ud fra ovenstaende ser vi, at stakeholderteorien ser en organisation
dels som abne netverk, dels som organisme. Imidlertid ser vi, at det fak-
tum, at det er ledelsen, hvortil stakeholder-tilgangen er tilsigtet, vaegter
meget steerkt for endegyldigt at placere tilgangen i organisme-metaforen.
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Dette modificeres dog alligevel af definitionen af stakeholderne, i kraft
af at disse bade kan pavirke og pavirkes af opnaelsen af organisationens
mal.

Sammenholdelse

Ud fra vores placering identificering af CC og stakeholderteoriens or-
ganisations- og kommunikationssyn ser vi ligheder og forskelle mellem
de to teorier. Hvor stakeholderteorien baerer preeg af et syn pa kommu-
nikationen som dels linse, dels abne netvaerk, viser ovenstaende, at CC
abonnerer pa et syn bestaende af dels materiel container og abne netveerk.
Mens container og linse metaforen langt hen ad vejen mé ses som mod-
setninger, sa er der altsa et sammenfald i synet pa kommunikation og
organisationen som &bne netveerk af relationer. Vi mener at dette kunne
indikere en drejning, som CC-disciplinen tilsyneladende er ved at tage.
Disciplinen har i hvert fald siden 1995 bevaget sig teettere pa stakehol-
derteoriens organisations- og kommunikationssyn. Dette er en drejning,
som er mest udtalt ved Cornelissen, men som vi mener i et vist omfang
ogsa er at spore hos Riel og Fombrun. Denne drejning ser vi i gvrigt pas-
ser meget godt overens med vores forrige iagttagelse om, at frem for at
veere modsaetninger, virker de to discipliner neermere til at veere brikker
i et storre puslespil.

Og med disse ord vil vi afslutte neerveerende kapitel. Vi mener netop,
at vi nu har fdet en forstaelse af, hvorfor CC og stakeholderteorien ikke
tilvejebringer en forstaelse af stakeholdergrupperne pa deres egne pree-
misser, hvorfor vi nu vil bevaege os i videre i vores hermeneutiske eventyr
og soge at fa en forstaelse af grupperne pa deres egne praemisser.
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Gennem CC og stakeholderteorien har vi beskrevet vores fire udvalgte cases’
interesser ift. en organisation. Endvidere har vi sogt at fa en forstdelse af
stakeholdergrupperne pa deres egne preemisser. Imidlertid kunne teorierne
ikke tilvejebringe en sadan forstaelse, hvilket vi fandt en forklaring pa i sidste
kapitel.

Gennem identificering af de forskningstraditioner, teorierne samt vi selv
placerer os i, har vi faet en storre forstaelse af de to teorier, os selv samt fundet
en forklaring pa, hvorfor teorierne ikke kan give os en forstaelse af grupperne
pa deres egne preemisser. Vi har netop fundet ud af, at teorierne er placeret i
den normative diskurs, mens vi selv er placeret i den fortolkende diskurs. Dette
betyder, at de to teorier soger at afdeekke de reguleringsmekanismer, der far en
organisation til at haenge sammen, mens vi soger at forsta dem. M.a.o. afdaekker
stakeholderteorien og i nogen grad CC hvilke stakeholdere og deres relation ift.
organisationen, mens vi netop seger at forsta dem.

Endvidere har vi i forrige kapitel opnaet en dybere forstaelse af os selv samt
teorierne gennem hhv. atidentificere vores eget organisationssyn samt preecisere
vores kommunikationssyn, hhv. at identificere de to teoriers organisations-
og kommunikationssyn. Vi har fundet ud af, at vi ser organisationer som
kultur samt som feelles og regelstyret meningsdannelse, og preeciseret vores
kommunikationssyniform af, at vi ser kommunikation som sociale interaktioner
og symbolske handlinger. Ift. de to teorier har vi fundet, at de har et essentialistisk
syn pa den menneskelige natur. Mere praecist har CC-disciplinen et syn pa
organisationer som materielle containere og ser kommunikation som envejs og
linieer. Imidlertid har og er CC umiddelbart ved at underga en forandring i form
af at anskue en organisation som abne netveerk og se kommunikation som et
redskab til at skabe netvaerk. Stakeholderteorien har et syn pa en organisation
som abne netvaerk samt som en organisme og anskuer kommunikation som et
redskab til at skabe netvaerk.

Set i lyset af vores videnskabsteoretiske arbejdsform, at vi arbejder
dekonstruktivt, kan siges, at vi nu har dekonstrueret savel CC-disciplinen som
stakeholderteorien. I dette kapitel vil vi pabegynde en konstruering i form af
at soge at skabe en ny forstaelse af stakeholderteoriens genstandsfelt og dem,
som CC netop haevder at kommunikere med; stakeholderne. M.a.o. vil vi sgge
at konstruere et nyt forstaelsesgrundlag for CC i form af at tilvejebringe en
forstaelse af stakeholdergrupperne ud fra deres egne praemisser.



Dette kapitel vil besta af fire dele.

| farste del vil vi redegare for den made,
hvor vi med udgangspunkt i vores ver-
densanskuelse, vil sgge at forsta casene
pa deres egne pramisser.

| anden del vil vi uddybe forrige afsnits
perspektiv pa casene og labende bringe
perspektivet i anvendelse ift. at forsta ca-
sene pa deres egne pramisser.

| kapitlets tredje del vil vi sgge at for-
sta casene ift. en starre samfundsmaessig
kontekst. En sadan forstaelse mener vi
netop er oplagt i kraft af vores kommu-
nikationsforstaelse, og det deraf medfal-
gende syn pa kommunikation som noget,
der udspiller sig i kraft af en kontekst.

Afslutningsvis vil vi opsummere den for-
staelse, vi har faet af casene.



En fortolkende og socialkon-
struktivistisk anskuelse af
casene

Som skrevet vil vi i dette kapitel soge at forsta casene ud fra vores pla-
cering i den fortolkende diskurs samt ud fra vores socialkonstruktivisti-
ske verdensanskuelse. Sidste deler vi med Berger og Luckmann (B&L), og
som skrevet i metodekapitlet, forholder B&L sig til et samfund, som bade
er menneskeskabt og objektiv virkelighed. Ift. forste skriver de netop, at
det er menneskenes handlinger, som former og udvikler samfundet, og
at der gennem vaner opstar typedannelser og rollefordelinger i maden,
der interageres pa. Dette udkrystalliseres i sidste ende i institutioner. Som
B&L skriver, sa er:

"Al menneskelig aktivitet (...) underlagt vanedannelse. Enhver handling,
der gentages ofte, vil blive indpasset i et monster, som derefter kan repro-
duceres med ringe anstrengelse, 0g som ipso facto af den handlende opfattes
som dette monster. Vanedannelsen medforer endvidere, at den pigeeldende
handling i fremtiden kan udfores igen, pd samme mdde og med samme

ringe anstrengelse”
(Berger 1999: 71)

Pointen med vanedannelse er, som skrevet i metoden, at mennesket la-
ver vaner for at lette dens hverdag. Ift. institutionalisering skriver B&L, at
en sadan finder sted, “hver gang forskellige slags aktorer gensidigt typifi-
cerer vanemeessige handlinger. Sagt pa en anden made, sa er enhver type-
dannelse af den art en institution”, hvorfor det er “typedannelser over de
vanemeessige handlinger eller seedvaner, der udger institutionerne” (ibid.:
72). Vi ser, at vi netop, med udgangspunkt i ovennaevnte, kan anskue
vores cases som hver sin institution. Dette, mener vi, naeermere kan forstas
som bestemte mader at gebeerde sig pa, hvorfor vi i kraft af institutionali-
sering og vanedannelse altsa kan sige, at bestemte typer mader at gebeer-
de sig pa ma gore sig geldende, og at fx medarbejderne som institution
overvejende ma have én made, pressen en anden osv. I det nzeste afsnit vil
vi vekslende uddybe institutionsbegrebet og dertilherende begreber samt
forsta hver case som institution.
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Forstaelse af cases som
institutioner

Som start pa at uddybe institutionsbegrebet vil vi se lidt neermere pa
typedannelser og rollefordeling, idet institutioner netop er skabt herud-
fra. I metodekapitlet beskrev vi, at idet en institution opstar af typedan-
nelse, s har den altid en historicitet samt kontrol med sig. Ift. historicitet
ma forstds, at handlingstyper ikke kan skabes umiddelbart, men at de
derimod dannes under et feelles historisk forleb. Séledes er en institution
et produkt af dens historie. I denne forbindelse pleederer B&L for, at det er
“umuligt at nd til en deekkende forstdelse af en institution, hvis man ikke
har forstaelsen af den historiske proces, hvorunder den blev skabt” (Ber-
ger 1999: 73). Herudfra ser vi, at for at vi kan fa en deekkende forstaelse af
vores cases, ma vi, ifelge B&L, forsta hver cases historiske udspring.

Som skrevet har institutionerne ogsa en kontrol med sig. Ift. kontrol
skriver B&L, at institutioner “ved deres blotte eksistens kontrollerer (...)
den menneskelige adfeerd ved at opstille pa forhand definerede adfaerds-
monstre, som kanaliserer adfeerden i en retning, selv om mange andre
er teoretisk mulige” samt ”“siger man at en bestemt side af menneskets
aktivitet er blevet institutionaliseret, siger man samtidig at denne side af
aktiviteten er blevet underlagt social kontrol” (ibid.: 73). Saledes ma for-
stas, at institutioner netop fungerer som social kontrol. Ift. dette forstar
vi netop hver vores cases som at have indbygget kontrol i sig, forstaet pa
den madde, at vi ser, at der er en made at veere hhv. medarbejder, forbru-
ger, pressen og tillidsrepraesentant pa.

Denne made at veere et-eller-andet pa er netop det, som B&L taler om
gennem begrebet roller. De skriver netop, at “al institutionaliseret adfeerd
medforer roller” (ibid.: 93). Roller opstar pa baggrund af typedannelser.
Sammenhangen mellem de to begreber beskriver de saledes (hvor A og B
referer til hver sin person):
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“Nir A og B interagerer, vil der, ligegqyldigt hvordan det end foregdr, me-
get hurtigt frembringes typedannelser. A ser B foretage sig noget. Han
tilleegger B’s handlinger motiver og typificerer motiverne som tilbageven-
dende, ndr han ser, at handlingen gentages. Da B fortseetter, kan A snart
sige til sig selv: »Sd — nu begynder han igen«. Samtidig regner A med, at
B gor det samme i forhold til ham. Fra begyndelsen gdr bdde A og B ud fra
denne gensidige typedannelse. Mens deres interaktion finder sted, vil disse
typedannelser komme til udtryk i specifikke adfeerdsmonstre. Det betyder,

at A og B begynder at spille roller overfor hinanden” (ibid.: 74f)

Ud fra citatet ma forstds, at nar handlinger gentages, kan de forudsiges
samtidig med, at de forventes, hvormed der sker typedannelser. Gennem
interaktion kommer disse typedannelser til udtryk gennem adfeerdsmen-
stre, hvormed der konstrueres roller. Vi ser, at det netop er disse roller,
man spiller, ndr man agerer som medarbejder, forbruger, presse eller til-
lidsrepreaesentant. Ift. institutioner er det netop vigtigt at forsta, at de kree-
ver, at man gebeerder sig pa en bestemt made; at man har en bestemt rolle.
At de kraever ”autoritet over den enkelte, uaftheengigt af de betydninger,
han kan leegge ind i den konkrete situation” (ibid.: 81). Saledes kan siges,
at ”jo mere institutionaliseret adfeerden er, jo mere forudsigelig, og der-
med mere kontrolleret, bliver den” (ibid.: 81).

Den made, hvorpa man lerer at spille den bestemte rolle pa, er gen-
nem aflejring. Aflejring betyder, at erfaringer “fastfryses i erindringen
som genkendelige og huskverdige realiteter” (ibid.: 86). Det ma forstas,
at B&L ser, at mennesker ikke kan huske ret meget, hvormed de institu-
tionelle betydninger har “en tendens til at blive forenklet under overfe-
relsesprocessen, sdledes at den givne samling institutionelle »formler« let
kan leeres og huskes af efterfolgende generationer. De institutionelle be-
tydningers »formel« - praeg sikrer, at de er lette at huske” (ibid.: 88f). Det
ma saledes forstas, at det der sker, nar man skal leere at vaere en medar-
bejder, forbruger, presse eller tillidsrepreesentant, er en overgivelse af en
“formel”, som netop forteeller, hvorledes man er det. P4 denne made ser
vi, at det er denne aflejring, som netop definerer, hvad en medarbejder,
forbruger, tillidsrepreesentant eller pressen er.
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Som en afslutning pa denne groft skitserede gennemgang af institutio-
ner og dertilherende begreber, vil vi pointere, at den institutionelle ver-
den kreever legitimering. Dette er “mader, hvormed den kan »forklares«
og retfeerdiggores” (ibid.: 80). Legitimering er ikke nedvendigt for den
generation, hvori institutionen opstar, idet institutionen netop kan opret-
holdes i kraft af deres egne erfaringer og seedvaner, hvormed den er selv-
indlysende for dem. Sa snart der kommer nye generationer, sa skal den
institutionelle orden overfores til dem, og det er her, behovet for legitime-
ring kommer: ”Legitimering »forklarer« den institutionelle orden ved at
tilskrive dens objektiverede betydninger erkendelsesmeessig gyldighed.
Legitimering retfeerdigger den institutionelle orden ved at tilleegge dens
praktiske krav normativ veerdighed” (ibid.: 113). Den ‘'normative veerdig-
hed” ma forstds som viden, hvormed legitimering ma ses som en over-
forsel af viden, der bevirker, at individet far viden om bade, “hvorfor det
bor udfere en handling frem for en anden (...og, red) hvorfor ting er som
de er” (ibid.: 114). Det er vigtigt at forstd, at formalet med legitimering
er universvedligeholdelse (ibid.: 125). Ift. universer skriver B&L, at alle
sadanne er socialt opbyggede, idet de er historiske produkter af menne-
skets aktiviteter. Derfor vil de “underga forvandlinger, og forvandlingen
kommer i stand ved menneskets konkrete handlinger” (ibid.: 137). Videre
skriver de:

"Huis man bliver fanget i forviklingerne i de begrebsapparater, hvormed et
specifikt univers vedligeholdes, kan man gd hen og glemme denne funda-
mentale sociologiske kendsgerning. Virkeligheden er defineret socialt. Men
definitionerne er altid legemliggjorte, hvilket vil sige, at det er konkrete

individer 0g grupper af individer, der definerer virkeligheden”
(ibid.: 137)

Ud fra citatet ma forstas, at det netop er individer, som former uni-
verserne. Og i denne forbindelse ser vi netop, at den feromtalte aflejring
sikrer mod, at et univers ikke @endres totalt. Og lad dette veere de sidste
ord i neerveerende gennemgang af B&L's institutionsbegreb.
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En samfundsmaessig kontekst

Indtil videre har vi anskuet vores fire cases som institutioner og be-
skrevet, at institutionerne altid bringer en historicitet, kontrol, vaner og af-
lejringer med sig. B&L’s formal med Den samfundsskabte virkelighed er at
konstruere en videnssociologi, som “beskaeftiger sig med de sociale be-
tingelser for viden som sadan og at skabe et teoretisk perspektiv” (ibid.:
24, 218). Deres mal er altsa at beskrive, hvordan samfundet konstrueres af
mennesket og vedligeholdes som objektiv virkelighed.

Det ma forstas, at vores cases som institutioner er udkrystalliserede fra
en underliggende »substans« i form af det allerede eksisterende, objek-
tive samfund. Saledes ser vi, at institutionerne allerede er konstruerede
gennem eksternalisering og objektivering i det samfund, vi befinder os i
anno 2009. Vi har dermed et allerede eksisterende samfund, hvori insti-
tutionerne gebeerder sig.

For at komme narmere en forstaelse af institutionerne i en samfunds-
meessig kontekst samt deres gebaerden heri har vi brug for at danne os et
ogjebliksbillede af samfundet. Metaforisk set har vi brug for at aelte en dej
sammen, som beskriver samfundet. Denne dej vil blive i form af den tyske
sociolog og filosof Jiirgen Habermas” model over den borgerlige offentlig-
heds selvforstaelse af det borgerlige samfund’ (jf. figur 33). Denne model
er en afspejling af den borgerlige selvforstaelse, hvormed den beskriver,
hvorledes samfundet opfattes ud fra borgerligheden (samfundet). Med
B&L's termer kan dermed siges, at modellen er en afspejling af den objek-
tiverede commonsense-virkelighed. Imidlertid ma forstas, at Habermas’
model er grundlaget for en mere omfangsrig teori, en holistisk offentlig-
hedsteori, som han opstiller i Strukturwandel der Offentligheit. Det er ikke
vores hensigt at bringe hele denne offentlighedsteori i spil, hvorfor vi kun
vil anvende modellen over den borgerlige selvforstaelse.

Modellen har til sigte at dele samfundet ind i en reekke sfeerer, der hver
iseer har specifikke formal, funktioner og interesser, og som hver tillader
en bestemt gebaerden. Vi ser, at vi ved at placere casene i modellen kan fa
en forstaelse for den samfundsmeessige kontekst, som de fire institutioner
indskriver sig i, samt deres historicitet, ligesom vi kan beskrive institutio-
nernes gebaerden.

1 Det borgerlige samfund forstdr Habermas som et kapitalistisk samfund, der har en liberal eller social statslig
overbygning. Siledes md det borgerlige samfund forstis som en samfundstype, der stir i kontrast til
eksempelvis det feudale 0g det kommunistiske samfund (Moller 1976: 10f). Det mi forstds, at Danmark
netop er af en sidan type samfund, hvorfor vi netop mener, at offentlighedsteorien beriger vores viden ift.

interessentgrupperne. 1 5 3



Metaforisk ser vi, at ved treekke B&Ls begrebsapparat omkring institu-
tioner hen over Habermas’ model, sd udstanser vi dejen i form af at se pa
bestemte institutioners oprindelse i de fire sfeerer, som Habermas beskri-
ver i modellen. Vi paferer med andre ord dejen, dvs. samfundet, bestemte
begreber, hvorigennem vi laver en “udskering” i form af institutionerne
(jf. figur 32).
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Figur 32: Institutioners udstansning i samfundet

Forstdelse ud fra offentlighedsmodellen

Inden vi seger at beskrive vores cases gennem Habermas” model, vil
vi beskrive selve modellen. Denne beskrivelse vil vi basere pa professor,
mag.art. Frands Mortensen samt Jorn Mellers ”Offentlighed og masse-
kommunikation”.

Gennemgang af modellen

Modellen over den borgerlige selvforstaelse af det borgerlige sam-
fund viser bl.a. at den borgerlige selvforstaelse af samfundet bestar af
flere modsaetningspar (jf. figur 33). Den vaesentligste, ifolge Mortensen og
Moller, er skellet mellem stat og samfund (Meller 1976: 13). Staten er pla-
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ceret uden for samfundet og kan anses som et subjekt, der kan bestemme
over et objekt (samfundet). Staten er den institution, der udferer — og kun
udferer — de funktioner, som almenheden paleegger den, og saledes op-
samler den den felles, almene vilje (ibid.: 15). Endvidere har staten flere
funktioner, hvoraf de vigtigste er opridset i figuren (ibid.:14f). Imidlertid
vil vi ikke beskrive disse, idet vi her tilsigter en overordnet forstaelse af
modellen.

STAT

SAMFUND
. o offentlighed som
privat omrade A
omrade
Navn Intimsfaere Kulturel
offentlighed
Genstand |(religion, »faglelsed (religigs for-
seksualitet) kyndelse, kunst,
litteratur)
Sted »Hjemmet« »Kulturhuse«
Institution »Familien« »Foreningen«
Navn Socialsfaere Politisk
offentlighed
Genstand | Privatgkonomi »Politik« og
herunder samfundsgkonomi
produktion, samt herunder
kab og salg af »sociale forhold«
varer (f.eks.
arbejdskraft)
Sted »Arbejdsplads »Parlament«
og butikker«
Institution| »Virksomheden« »Partiet«

STATSAPPARAT, der skal sikre

1. Almene produktions-
betingelser

2. Almene retsforhold

3. Den nationale totalkapitals
reproduktion

4. samt regulere konflikten
lenarbejde / kapital

Alt dette sker ved gkonomiske

(skat,tilskud), juridiske (love,

domstole), ideologiske (skoler,

radio-tv) og fysisk voldelige

(militaer, politi, faengsel)

indgreb i samfundet.

Figur 33: Habermas " model over den borgerlige
selvforstaelse af det borgerlige samfund (Maller 1976: 12)
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De ovrige modsaetningspar, som ligger i den borgerlige selvforstaelse
af det borgerlige samfund, er det private versus det offentlige omrade.
Disse to omrader deler samfundet ind, og hvert omrade er yderligere delt
ind i to. Overordnet beskeeftiger det private omrade sig med konkrete
personlige problemer, mens offentligheden fungerer som kobling mellem
de private samfundsmedlemmer og staten (ibid.: 16f). Offentligheden ta-
ger sig af almene problemer og ma ikke varetage personlige interesser
eller individuelle problemer. Saledes varetager offentligheden helhedens
vel samt generelle principper. Som Mortensen og Meller skriver, sa

"er offentligheden den »mekanisme«, der sikrer det borgerlige samfunds fort-
satte bestden”, samt at "det kan ddrligt fremhaeves grundigt nok, at begge
offentligheder kun beskeeftiger sig med de almene problemer. Den person-
lige interesse og de individuelle problemer md vige til fordel for helheden
vel og de generelle principper”

(ibid.: 17f)

Endvidere skal statens funktioner og enkeltopgaver fastleegges af of-
fentligheden, hvor det afgerende reguleringsprincip er det offentlige ree-
sonnement, hvorfor staten og samfundet skal styres gennem debat og dis-
kussion. Sdledes forstas offentligheden som nationens centrale sted, hvor
alt reguleres ud fra en feelles offentlige diskussion (ibid.: 25f).

Ift. det private omrade er dette delt i intims- og socialsfeeren. I forste er
detborgerlige individ frigjort fra al materiel nedvendighed, og seksualitet
og folelser er i centrum. I modseetning til dette ses socialsfeeren som ned-
vendighedens rige, hvor det borgerlige individ tjener penge, keber/bytter
produkter, sa det kan reproducere sig. Saledes handler det i socialsfeeren
om sin fortsatte eksistens som individ, hvilket indebeaerer en interesse i
samfundets fortsatte eksistens, idet individet netop ellers ikke kan sikre
sin egen eksistens (ibid.: 16).

Ift. det offentlige omrade er dette delt ind i den kulturelle og den po-
litiske offentlighed. Kort kan siges, at forstneevnte beskeeftiger sig med
almene problemer udsprunget af intimsfaeren (dvs. det rene menneske),
mens sidstnevnte beskeeftiger sig med almene problemer udsprunget
af socialsfeeren (dvs. arbejde, skonomiske og sociale vilkar) (ibid.: 17f).
Begge sfeerer beskaeftiger sig med almenmenneskelige problemer. Ift. den
kulturelle offentlighed vil det sige problemer, “man mener alle menne-
sker altid har haft og altid vil have”, mens det i den politiske offentlighed
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vil sige problemer af gkonomisk eller social karakter, hvilke altid findes i
det borgerlige samfund (ibid.: 17f). Det ma séledes forstas, at offentlighe-
dens to omrader netop seger at varetage problemer udsprunget fra hhv.
privatsfeeren, hhv. socialsfeeren.

Ovenstaende var en kort gennemgang af Habermas” model over den
borgerlige offentligheds selvforstaelse af det borgerlige samfund. Nu vil
vi soge at placere vores fire institutioner i den, og pa denne made ogsa
beskrive deres historiske udspring og komme naermere deres interesser.
Vi ser netop, at de fire sfeerer hver iseer repraesenterer sine interesser; at
det i intim sfeeren handler om folelsesmeessige interesser, at det i social
sfeeren handler om interesser i form af at opretholde sin egen og derfor
ogsa samfundets eksistens, mens det i den offentlige sfeere handler om
interesser ift. helhedens vel samt generelle principper - altsa interesser i
det borgerlige samfunds fortsatte bestaen.

Placering af cases i modellen

Ud fra den borgerlige selvforstaelse ser vi, at medarbejdere befinder
sig i socialsfeeren under det private omrade, idet en sddan tjener penge for
at opretholde sin eksistens (jf. figur 34). Endvidere er en medarbejder med
til at opretholde samfundets fortsatte eksistens ved at skabe indtjening
til organisationerne, s de kan blive ved med at producere produkter til
forbrugerne. Saledes kan medarbejderes interesse forklares som at veere i
form af en interesse i at opretholde deres egen samt samfundets eksistens.
Den gkonomiske interesse samt interessen ift. at producere produkter fik
vi netop ogsa identificeret i kapitel fem gennem Freeman.
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SAMFUND

STAT

privat omrade

offentlighed som

omrade
Navn Intimsfaere Kulturel
offentlighed
Genstand |[(religion, »fglelseq (religigs for-
seksualitet) kyndelse, kunst,
litteratur)
Sted »Hjemmet« »Kulturhuse«
Institution »Familien« »Foreningen«
Navn Politisk
offentlighed
Genstand »Politik« og
samfundsgkonomi
herunder
»sociale forhold«
Sted »Parlament«
Institution »Partiet«

STATSAPPARAT, der skal sikre

1. Almene produktions-
betingelser

2. Almene retsforhold

3. Den nationale totalkapitals
reproduktion

4. samt regulere konflikten
lgnarbejde / kapital

Alt dette sker ved gkonomiske

(skat,tilskud), juridiske (love,

domstole), ideologiske (skoler,

radio-tv) og fysisk voldelige

(militaer, politi, faengsel)

indgreb i samfundet.

Figur 34: Medarbejdernes historiske udspring

Ift. pressen ser vi denne placeret i offentligheden, idet pressens funk-
tion er at fungere som en kobling mellem de private samfundsmedlem-
mer og staten (jf. figur 35). Som skrevet skal staten og samfundet styres
gennem debat og diskussion og dermed gennem det offentlige raeson-
nement. For netop at varetage og sikre denne debat og diskussion samt
udbredelsen heraf, sa udvikles pressen, som har en central rolle i savel
den kulturelle som politiske offentlighed. P4 denne made bliver pressen
en seerlig institution, der skal sikre det offentlige reesonnement, og ”sikre
forbindelsen mellem staten og samfundet” samt ”skabe et forum, hvori
samfundsborgerne kan fremfore deres synspunkter for statens styrelse,
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og den skal sikre en sammenheeng mellem de ellers kun privat organise-
rede samfundsborgere” (ibid.: 25f). Det at pressen skal sikre det offentlige
reesonnement, ser vi, er i trdd med den indflydelsesmaessige interesse, vi
fik identificeret i kapitel fem.

SAMFUND

STAT

privat omrade

offentlighed som
omrade

Navn

Genstand

Sted

Institution

Navn

Genstand

Sted

Intimsfeere

(religion, »fglelse«
seksualitet)

»Hjemmet«

»Familien«

Socialsfeere

Privatgkonomi
herunder
produktion, samt
keb og salg af
varer (f.eks.
arbejdskraft)

»Arbejdsplads
og butikker«

Institution

»Virksomheden«

STATSAPPARAT, der skal sikre

1. Almene produktions-
betingelser

2. Almene retsforhold

3. Den nationale totalkapitals
reproduktion

4. samt regulere konflikten
legnarbejde / kapital

Alt dette sker ved gkonomiske

(skat,tilskud), juridiske (love,

domstole), ideologiske (skoler,

radio-tv) og fysisk voldelige

(militaer, politi, faengsel)

indgreb i samfundet.

Figur 35: Pressens historiske udspring

Ift. forbrugerne skrev vi i det historiske oprids, at disse netop er en
videreudvikling af kunder. Vi mener, at man saledes kan anskue institu-
tionen "forbrugere’s historiske udspring gennem en placering af kunder.
Som vi netop skrev i det historiske oprids, sa keber kunder produkter
for at opretholde sin eksistens, hvorfor vi ser, at institutionens har sit ud-
spring i socialsfeeren med den dertilhorende interesse i ogsa at opretholde
samfundets eksistens for netop at sikre sin egen eksistens (jf. figur 36).
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SAMFUND

STAT

privat omrade

offentlighed som

omrade
Navn Intimsfaere Kulturel
offentlighed
Genstand |[(religion, »folelsed (religigs for-
seksualitet) kyndelse, kunst,
litteratur)
Sted »Hjemmet« »Kulturhuse«
Institution »Familien« »Foreningen«
Navn Politisk
offentlighed
Genstand »Politik« og
samfundsgkonomi
herunder
»sociale forhold«
Sted »Parlament«
Institution »Partiet«

STATSAPPARAT, der skal sikre
1. Almene produktions-
betingelser

Almene retsforhold

Den nationale totalkapitals
reproduktion

samt regulere konflikten
lgnarbejde / kapital

Alt dette sker ved gkonomiske
(skat,tilskud), juridiske (love,
domstole), ideologiske (skoler,
radio-tv) og fysisk voldelige
(militaer, politi, faengsel)
indgreb i samfundet.

2.
3.

4.

Figur 36: Forbrugeres historiske udspring

Ift. institutionen tillidsrepraesentanter ser vi dens historiske udspring
som mere vanskeligt at placere i modellen. Pa den ene side kan den place-
res i den sociale sfeere, idet vi netop ser, at tillidsrepreesentanter er et del-
element af medarbejdergruppen (jf. kapitel fem). Saledes ser vi pa samme
made som gjorde sig geeldende ift. medarbejdere, at tillidsrepraesentanter
kan anskues som nogle, der tjener penge for at opretholde sin eksistens
for samtidig at veere medvirkende til at opretholde samfundets fortsatte
eksistens.
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Pa den anden side kan siges, at tillidsrepreesentanter netop har til mal
at varetage problemer fra socialsfaeren - varetage medarbejdernes proble-
matikker, hvorfor vi ser den ogsa kan veere placeret i den politiske of-
fentlighed (jf. figur 37). Tillidsrepraesentanternes hovedformal er netop
at veere arbejdernes repraesentant overfor arbejdsgiveren?. Som tidligere
skrevet skal offentligheden som omrade endvidere fungere som en kob-
ling mellem de private samfundsmedlemmer og staten (ibid.: 16f). Vi
skrev ogsa, at staten havde flere funktioner udover at udfere de funktio-
ner, som almenheden palegger den, hvilke vi ikke ville beskrive yder-
ligere pa daverende tidspunkt. Dette vil vi gere nu ift. den ene af disse
funktioner, idet denne netop er ”at regulere konflikten mellem lonarbejde
og kapital, sdledes at den forlgber pa en made, der ikke er truende for
hele systemets fortsatte eksistens” (ibid.: 15). Dette kan fx vere i form af
fastseettelse af en normal arbejdsdag samt ferie, hvilket, udover at sikre en
lige konkurrence virksomheder imellem, ogsa sikrer mod udnyttelse og
nedslidning af arbejdskraft (ibid.: 15). Vi ser netop, at tillidsrepreesentan-
terne er med til serge for, at disse regler bliver overholdt, idet

“en tillidsrepreesentant er en medarbejder, der fungerer som talsmand for
medarbejderne over for arbejdsgiveren. Han eller hun er fagforeningens
kontaktperson og skal holde eje med, at den indgdede overenskomst bliver
overholdt. Tillidsrepraesentantens overordnede opgave er at fremme 0g ved-
ligeholde et godt samarbejde pi arbejdspladsen” °.

Vi ser, at placeringen af tillidsrepraesentanters placering i socialsfeeren
som i offentligenheden stemmer overens med, at vi netop har identificeret
case som at have en gkonomisk/markedsmaessig samt indflydelsesmaes-
sig interesse i kapitel fem.

Imidlertid er den politiske offentlighed defineret ved at varetage almen-
mennskelige problemer, hvormed den saledes ikke ma varetage personlige
interesser eller individuelle problemer. Vi ser, at tillidsrepraesentanter
netop varetager individuelle problemer, idet deres opgaver ud over at

2 (http:/lwww.leksikon.org/print.php?n=2564), d. 10/5-2009
3 (http:/lwww.krifa.dk/Din%20situation/Tillidssikkerhedsrepraesentant/Tillidsrepraesentant.aspx), d. 10/5-
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SAMFUND

STAT

privat omrade

offentlighed som

omrade
Navn Intimsfaere Kulturel
offentlighed
Genstand |[(religion, »fglelseq (religigs for-
seksualitet) kyndelse, kunst,
litteratur)
Sted »Hjemmet« »Kulturhuse«
Institution »Familien« »Foreningen«
Navn
Genstand
Sted
Institution tiet«

STATSAPPARAT, der skal sikre

1. Almene produktions-
betingelser

2. Almene retsforhold

3. Den nationale totalkapitals
reproduktion

4. samt regulere konflikten
lgnarbejde / kapital

Alt dette sker ved gkonomiske

(skat,tilskud), juridiske (love,

domstole), ideologiske (skoler,

radio-tv) og fysisk voldelige

(militaer, politi, faengsel)

indgreb i samfundet.

Figur 37: Tillidsrepraesentanters historiske udspring

forhandle len og andre vilkar for kollegaerne samt at forhandle lokale
arbejdstidsregler, handler om at varetage kollegaers interesser overfor ar-
bejdsgiveren ved personsager*. Sdledes ser vi, at de netop ikke kan place-
res i den politiske offentlighed.

Og sa er vi kommet sa vidt. Vi har fundet ud af, at tillidsrepreesentan-
ter kan placeres i socialsfeeren samtidig med, at institutionen beerer traek

4 (http:/lwww.prosa.dk/raadgivning/prosa-paa-arbejdspladsen/repraesentant-paa-arbejdspladsen/tillids-
repraesentant/),, d. 10/5-2009
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fra den politiske offentlighed. Imidlertid har vi fundet ud af, at tillids-
repreesentanter udover at varetage almenmenneskelige problemer ogsa
varetager individuelle problemer, hvilket bevirker, at de netop ikke kan
placeres i offentlighed som omrade.

Og sa ma vi vist tilbage til Habermas. Vi har netop kun redegjort for
halvdelen af hans teori, eller rettere den borgerlige selvforstaelse af det
borgerlige samfund, som hans teori netop udspringer af. Ift. den borger-
lige selvforstaelse er det forbudt at blande de fire sfeerer sammen. Imid-
lertid er modellen netop en afspejling af borgerlighedens selvforstaelse,
hvilket ikke er ensbetydende med, at samfundet er sddan (ibid.: 11). Sale-
des er den borgerlige selvforstaelse ikke altid i konsensus med borgernes
handling (ibid.: 17). Sammenblandinger sker i virkeligheden, og omra-
derne har aldrig veret helt adskilt fra hinanden. Det borgerlige samfund
ma netop ses som “en abstraktion; intet historisk eksisterende samfund
har i alle detaljer fulgt den her fremlagte beskrivelse (gennemgang af mo-
dellen over den borgerlige selvforstaelse af det borgerlige samfund, red),
men har tilneermet sig den mere eller mindre” (ibid.: 19). Og netop dette
bevidner vores placering af tillidsrepreesentanter om.

Netop pga. sfeererne blandes sammen ser vi, at vi kan udvide vores
forstaelse af de tre ovrige cases. For at komme med et eksempel pa en
sadan udvidet forstaelse ift. medarbejderne, sa kan medarbejderne ga pa
arbejde, - ikke blot for at tjene penge og opretholde sin eksistens -, men
ogsa for at varetage interesser udsprunget fra intimsfeeren. Dette ser vi
fx kan forklares ud fra den amerikanske arbejdspsykolog og professor i
organisationsteori Frederick Herzbergs artikel “Motivation through job
enrichment”. Heri fremleegger han resultaterne fra en interviewundersg-
gelse, han lavede i slutningen af 1950"erne. I artiklen skriver han netop, at
behovet for at tjene penge for overlevelse kun er et af to forskellige behov
ift. at ga pa arbejde. Det andet behov relaterer sig til den unikke men-
neskelige egenskab, som er i form af ”the ability to achieve and, through
achievement, to experience psychological growth” (Herzberg 1968: 302).
Séledes ser vi, at en medarbejder kan gd pa arbejde for - udover at opret-
holde sin eksistens - at seette sine folelser i centrum. Netop det at seette
folelser i centrum herer intimsfeeren, og kun intimsfeeren til.
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Ift. pressen ser vi, at denne ikke leengere blot varetager at veere kobling
mellem private samfundsmedlemmer og staten, men at den derimod va-
retager mange andre funktioner. Et eksempel kan veere, at pressen i dag
formidler vejledning og livsstil, hvilket fx ses i avisernes weekendsek-
tioner eller pa mediehusets Nordjyske hjemmeside®. Med udgangspunkt i
den norske medieforsker Martin Eide skriver Ph.d. og lektor i bl.a. Jour-
nalistik og nyhedsformidling Nete Norgaard Kristensen, at der i dag kan
tales om servicejournalistik, hvor pressen er et praktisk serviceorgan for
deres modtagere i form af at levere ”et bredt udbud af brugsanvisninger
og vejledning i en bade materialistisk og hverdagslig kontekst” (Kristen-
sen 2001: 5). Videre skriver hun, at servicejournalistikken bl.a. kommer
”til udtryk i den stigende maengde af stoftyper inden for kulturformid-
ling, hvorunder der groft set kan opstilles to hovedkategorier” (ibid.: 5).
Den ene af disse kategorier er forbrugervejledning (fx anmeldelser af film,
restauranter og rejsemadl), mens den anden er livstilsformidling, hvor fo-
kus er pa "publikums livsverden i den private sfeere, herunder socialt og
psykologisk velbefindende i forholdet til systemverdenen — f.eks. i form
af reportager om trends og the way we like now” (ibid.: 5). Saledes ser vi,
at pressen gennem sin servicefunktion netop varetager interesser fra det
private omrade; pressen sgger netop at varetage enkeltes interesser, som
er udsprunget fra intim og socialsfeeren ved netop at seette fokus pa hhv.
psykologisk velbefindende, hhv. socialt velbefindende. Endvidere ser vi,
at pressen gennem anmeldelser af film, restauranter og rejsemal ogsa va-
retager interesser fra det private omrade, idet det netop er for leeserens
og ikke for de generelle principper i samfundets skyld. Samtidig ser vi, at
disse anmeldelser ogsa kan varetage en specifik virksomheds interesser,
idet en positiv omtale af fx en film kan fa flere til at ga i biografen og se fil-
men, hvormed virksomheden, som udbyder filmen, gger sin omseetning.
Som Kristensen netop skriver, sa fungerer mediet her som reklamesgjle,
og pressen far “funktionen som pr- eller markedsferingsparameter for
kulturlivet og dets produkter” (ibid.: 5)

Ift. institutionen forbrugere har vi allerede skrevet, at den har en-
dret sig fra at kunne kaldes kunder. Vi ser, at forbrugere placerer sig i
socialsfeeren pa samme vis som kunder, idet de netop stadig keber pro-
dukter, og dermed er med til at opretholde samfundets eksistens. End-
videre ser vi, at de ogsa placerer sig i andre sfeerer, idet forbruget netop
har spredt sig, sa det ikke laeengere blot handler om at opretholde sin ek-
sistens (jf. historisk oprids). Et eksempel pa en sadan spredning er, at der
i dag er nogle, som taler om “politiske forbrugere”. Med udgangspunkt i

5 Jf. bilag 3; screendump fra www.nordjyske.dk
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en undersogelse fra 1996 lavet af Instituttet for Fremtidsforskning skriver
Ph.D og leder af Hojskolen for Politik Mads P. Serensen, at den “politiske
forbruger ikke er en person, men en adferd” (Serensen 2007: 14). Videre
citerer han undersogelsens definition: “Det politiske forbrug kan beskri-
ves som en adfeerd, hvor der i forbrugsvalget mellem producenter eller
produkter leegges vaegt pa bevidste holdninger eller veerdier der retter sig
mod feellesskabet” (ibid.: 14). Den politiske adfeerd kan komme til udtryk
pa to mader; enten gennem fravalg (fx boykot af &g fra burhens) eller
tilvalg (fx valg af eeg fra fritgdende hens), men fravalg eller tilvalg er i sig
selv ikke nok til, at der er tale om politisk forbrug. For at det er politisk
forbrug, skal handlinger veere orienteret mod feellesskabet og inddrage
”et helhedssyn i valget/fravalget af varerne, der reekker ud over snaevre
personlige interesser” (ibid.: 15). Med udgangspunkt i dette ser vi, at med
den politiske adfaerd placerer institutionen ’forbruger’ sig ogsa i offent-
ligheden. Dette ma forstas ud fra, at offentligheden, som skrevet, netop
varetager helhedens vel samt generelle principper, hvilket vi netop ser, at
forbrugerne soger at gore gennem deres forbrugsvaner.

Imidlertid pointerer Sgrensen, at der gennem undersogelsens defini-
tion og forklaring af det politiske forbrug ikke er “tale om, at politisk for-
brug styres af en bestemt etik, social eller miljomeessig standard”, og at

"i praksis har begrebet den politiske forbruger dog altid vaeret forbundet med
en noget smallere dagsorden, der forst og fremmest har handlet om miljo,
dyrevelfeerd og sociale forhold for mennesker i den tredje verden. Men
o0gsd inden for disse omrdder er der spillerum for varierende politiske hold-
ninger. Tilvalg og fravalg af varer og producenter er nemlig alene styret af

den enkelte forbrugers politiske preeferencer”
(ibid.: 15).

Ud fra citatet ma forstds, at det sdledes er ud fra den enkelte forbrugers
preeferencer, at denne foretager til- eller fravalg. Saledes ser vi, at der ikke
kan veere tale om et bestemt politisk forbrug, en bestemt gebeerden, hos
institutionen "forbrugere’, men at det netop er det enkelte individs, den
enkelte forbrugers, politiske overbevisning, der udmenter sig i et speci-
fikt politisk forbrug. Pa denne made ser vi, at det ikke er institutionen,
som foreskriver (et bestemt) politisk forbrug, men at det politiske forbrug
derimod tilvejebringes af det enkelte individs politiske overbevisning.
Derfor mener vi, at en forklaring af casene ogsa ma tage individet i be-
tragtning.
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Med denne iagttagelse vil vi rette vores fokus mod det historiske op-
rids fra vores teorikapitel. Her beskrev vi netop, at samfundet har udvik-
let sig fra at veere moderne til postmoderne, og at bl.a. vaner, traditioner
og institutioner ikke har samme rolle, som de havde i det moderne (Buhl
2005: 33). Saledes ser vi, at den samfundsopbygning, B&L beskriver, i
form af institutioner, har eendret karakter. Vi ser, at institutioners sociale
kontrol er mindre i dag, og at B&L ikke giver plads til individualisme. De
skriver netop i forbindelse med mislykket socialisering, at “muligheden
for »individualisme« (dvs. individuelt valg mellem indbyrdes afvigende
virkeligheder og identiteter), heenger direkte sammen med muligheden
for mislykket socialisering” (Berger 1999: 197). I dette citat bemaerker vi
to ting. For det forste at B&L her netop ser, at individet har deres egen
fri handlekraft, og for det andet at dette er resultatet af en mislykkethed.
Som vi skrev i det historiske oprids, sa er det postmoderne samfund bl.a.
karakteriseret ved, at forbrugerne er blevet mere individuelle. Ud fra
B&L's teoretiske anskuelser ift. socialisering ser vi, at forbrugernes indi-
vidualitet i dag ma bevidne om en generel fejl-socialisering blandt hele
institutionen "forbrugere’. Denne opfattelse deler vi ikke.

Vi mener, at der er sket meget siden B&L i 1966 skrev Den samfunds-
skabte virkelighed. Vi ser, som skrevet, at institutioner ikke har samme so-
ciale kontrol i dag, som de har haft. Vi ser, at institutionerne stadig findes,
men at individet har en storre handlefrihed herindenfor. Med dette mener
vi, at institutionernes aflejring i dag giver plads til, at man kan handle pa
flere mader. Dette i form af fx det politiske forbrug; der foreskrives ikke,
at man skal veere politisk forbruger, og der er ikke én opskrift pa, hvor-
ledes man skal veere politisk forbruger, hvis man ensker det. Ift. medar-
bejderne og Herzbergs teori, ift. at medarbejdere ogsa kan ga pa arbejde
for at seette sine folelser i centrum, ser vi, at der netop ogsa her er plads
til individualitet. Det er netop ikke givet, hvilke folelser og hvorledes den
enkelte medarbejder skal gro psykologisk. Lignende ser vi det ift. pres-
sen og dens rolle som serviceorgan; vi ser, at det er givet, at pressen skal
veere et serviceorgan, men at det er op til den enkelte presse/journalist at
finde ud af, hvorledes eller hvilke emner den skal servicere modtagere
med. Det er ikke givet, at den skal — og kun skal — veere bindeled mellem
de private samfundsmedlemmer og staten gennem det offentlige reeson-
nement. M.a.o. ser vi, at institutioner i dag i et vist omfang giver plads til
dens medlemmers individualitet. I denne forbindelse m& man huske, at
institutioner opstar og forandrer sig ud fra menneskene. Som B&L netop
skriver, sa er universer socialt opbyggede, idet de netop er historiske pro-
dukter af menneskets aktiviteter (Berger 1999: 137). Saledes ser vi, at det
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netop er de postmoderne individer, som former og forandrer institutio-
nerne i dag, hvormed det kan siges, at det netop er ud fra deres praeferen-
cer — plads til individualitet -, at institutionerne omformes.

Og med disse ord vil vi afrunde neerveerende kapitel, hvor vi har segt
at forsta de fire cases som institutioner, deres historiske udspring, eksem-
plificeret en udvidet forstaelse af casene ift. deres historiske udspring, og
sogt at modificere denne forstaelse set i lyset af, at vi befinder os i en post-
moderne tid. Vi mener nu, at det er pa tide at se neermere pa det postmo-
derne samfund og individerne heri for netop at soge at komme naermere
et svar pd vores undersogelsessporgsmal.
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Opsummering

I dette kapitel har vi beskrevet, hvordan hver case kan forstads som en
institution, forstaet ud fra Berger og Luckmanns beskrivelse af den sam-
fundsskabte virkelighed. Vi ser netop, at vi gennem vores placering af
casene i Habermas” model over den borgerlige selvforstaelse af det bor-
gerlige samfund har faet identificeret institutionernes historiske udspring
samt. Ift. forbuger- og medarbejderinstitutionerne har de sine udspring i
den sociale sfeere, hvormed de har en interesse i at opretholde sig som in-
divider og endvidere en interesse i at opretholde samfundet. Pressen har
sit historiske udspring i offentligheden som omrade i form af, at den skal
vaere bindeled mellem de private borgere og staten, mens tillidsrepraesen-
tanter har sit historiske udspring i savel socialsfeeren som i den politiske
offentlighed.

Imidlertid fandt vi ud af, at sfeererne sammenblandes, hvilket &bnede
op for en udvidet forstaelse af casene. Ift. medarbejdere fandt vi ud af, at
der ogsa kan veere folelsesmaessige interesser, som motiverer ift. at ga pa
arbejde. Ift. pressen fandt vi ud af, at den i dag ud over at veere den fjerde
statsmagt ogsa kan karakteriseres som den fjerde servicemagt. Endeligt
fandt vi ud af ift. forbrugerne, at de kan kebe varer ud fra deres politiske
overbevisning, hvilket begrebet ‘den politiske forbruger’ deekker over.

Gennem inddragelse af vores betragtninger fra det historiske oprids
ift. det postmoderne samfund og det postmoderne individs individualitet
fandt vi ud af, at den samfundsopbygning, Berger og Luckmann beskri-
ver, har eendret karakter. Dette i form af, at individerne er blevet mere
individualiserede, hvorfor institutionerne i dag giver plads til individua-
litet. Videre ser vi, at Berger og Luckmanns beskrivelse ikke er fyldestgo-
rende i dag, idet de netop ser individualitet som mislykket socialisering,
mens individualitet netop er et negleord i det postmoderne.
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Valg af teoretisk indgangsvinkel

For at soge at fa en forstaelse af stakeholderne pé individniveau, ser vi
umiddelbart, at socialpsykologen Kenneth J. Gergen, ville veere en oplagt
indgangsvinkel, idet Martin netop arbejdede med ham i sin niende seme-
sters opgave. Imidlertid er der en epistemologisk problemstilling knyttet
til at ville anvende ham. Dette ma forstds ud fra, at Gergen er ontologisk
socialkonstruktivist (Collin 2003: 266). Idet vi netop ikke selv er ligesa
radikale som Gergen, ser vi, at inddragelsen af Gergen ikke er hensigts-
meessigt. Vi vil derfor i stedet soge mod andre teoretikere til at beskrive
individet i det postmoderne samfund.

Konkret veelger vi at anvende de to sociologer Zygmunt Bauman og An-
thony Giddens, idet de begge behandler individet i den tid, vi har valgt
at kalde postmoderne. Hvorledes disse to teorier stemmer overens med
vores videnskabsteoretiske perspektiv, vil vi vente med at redegere for,
idet vi mener en gennemgang af deres teorier er en nadvendig forudseet-
ning for dette.

Vores gennemgang af teorierne vil vi starte med at beskrive Giddens’
begreb om refleksivitet, selvidentitet og selvet som et refleksivt projekt
med udgangspunkt i veerket Modernitet og Selvidentitet. Herefter vil vi
inddrage Bauman som en udvidelse af Giddens” perspektiv. Dette vil ske
gennem dels Poul Poder Pedersens artikel om ”"En postmoderne nutid?” i
veerket Klassisk og moderne samfundsteori, dels Baumans eget veerk Arbejde,
Forbrugerisme og de nye fattige.
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Det senmoderne

Inden vi beskriver Giddens” begreber om bl.a. refleksivitet og selvi-
dentitet vil vi pointere, at Giddens ikke vil erkleere sig postmodernist, og
som folge deraf heller ikke kan tilleegges at veere postmoderne. For sa vidt
at det postmoderne kun deekkede over det, vi skrev i det historiske oprids
(at individets forbrug og livsstil er i fokus i det postmoderne samfund, og
at forbrugeren gennem sit forbrug seger at skabe et bestemt image og en
personlig livsstil), ville vi dog erkleere Giddens postmoderne, idet hans
begreber bl.a. handler om valgfrihed ift. personlig livsstil. Men Giddens
skriver, at han foretreekker betegnelsen ‘senmoderne’, fordi der, afledt af
termen ‘postmoderne” ofte indiceres et perspektiv pa et samfund i oples-
ning og uden sammenheeng (Giddens 2004: 40). Som modargument skri-
ver Giddens, at vi i stedet er blevet senmoderne, og at samfundet mere
skal ses som et slutstadie som folge af de moderne samfund, der bl.a.
kendtes under industrisamfundet ibid.: 40). Ifelge Giddens skal det sen-
moderne bade ses som en kilde til fragmentering, men ogsa som medska-
ber af flere og nye sammenhaeeng, der forer menneskeheden teettere sam-
men end nogensinde for (ibid.: 40). Pa trods af denne forskel mellem det
post- og senmoderne, ser vi alligevel en anvendelighed i Giddens, fordi
han netop karakteriserer individet under disse eendrede samfundsformer
(som, savel det post- som det senmoderne er enige om, har fundet sted).

Individforstaelsen hos Giddens

For at forsta Giddens senmoderne individ ma vi ferst beskrive to cen-
trale forhold i det senmoderne: adskillelsen af tid og rum samt udlejrin-
gen af sociale institutioner. Ift. adskillelsen af tid og rum betyder dette, at
de handlinger og interaktioner, som for det senmoderne altid var lokalt
forankrede og uadskillelige, ikke leengere er bundet af dette i det senmo-
derne. Interaktionerne i dag kan derfor forega forskudtibade tid og rum;
andres “nu” er mit "her” og vice versa, hvilket bedst kan eksemplificeres
af Internettets mulighed for at fore chat og samtale pa tveers af kloden,
degnet rundt. Giddens’ veesentligste pointe er desuden, at tid og rum kan
rekombineres pa tvers af hinanden (Giddens 2004: 32f).

Udlejringen af sociale institutioner sker ved, at de sociale relationer
"loftes ud” af deres seedvanlige forankring i tid og rum og dermed kan
reorganiseres pa tveers af disse. Udlejringen kommer til udtryk i en reekke
mekanismer, som Giddens betegner “abstrakte systemer’. Disse abstrakte
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systemer bestar dels af symbolske tegn, dels af ekspertsystemer. De sym-
bolske tegn er fx penge, der netop muligger handlinger pa tveers af tid og
rum - jeg kan stadig handle ind hos den lokale kebmand, men kan ogsa,
via Internettet og eksistensen af symbolske tegn (Visa-Kortet), kobe ind i
London eller Mexico. Giddens definerer ekspertsystemer som ”systemer
bestaende af enhver form for ekspertviden, der hviler pa procedureregler,
som kan overfores fra et individ til et andet” (ibid.: 277). Ekspertsystemer-
ne er repraesentationer af den viden, der er i samfundet og som udmenter
sig i konkrete artefakter eller professioner - fx i leeger, der for de fleste
repreesenterer et abstrakt ekspertsystem af viden. Som felge af disse ab-
strakte systemer forudseettes en grundleeggende tillid til deres funktion.
Tillid definerer Giddens som “den tiltro til personer eller abstrakte syste-
mer, som gores mulige ved at “kaste sig ud i en tro”, som seetter parentes
om uvidenhed eller mangel pa information” (ibid.: 280).

Ud fra disse forhold ser vi, at vi kan forsta pressen og tillidsrepree-
sentanter som hvert sit ekspertsystem. De preaesenterer netop et abstrakt
system af viden; pressen har viden om medier etc., mens tillidsrepreesen-
tanter har viden om arbejdsforhold og overenskomstregler. Dette er vi-
den, som stort set alle andre udenfor institutionen ikke har viden om. Ift.
medarbejdere ser vi, at disse udger flere ekspertsystemer, idet de netop
udggres af flere professioner med hver sin viden (fx HR-medarbejderen,
som bl.a. har viden om, hvorledes mellemmenneskelige relationer skal
varetages, eller den tekniske produktudvikler, som har viden om tekniske
aspekter). Mht. forbrugerne kan man sige, at forbrugere er eksperter i
forbrug - i at konsumere ting. Imidlertid ser vi, at de ikke er ekspertsyste-
mer, idet vi ser, at alle mennesker er forbrugere (vi keber alle produkter).
Saledes er der ikke nogle, der star uden for institutionen og skal have
tiltro til den.

Refleksivitet og selvidentitet

Det er med afseet i de ovenstdende forhold ved det senmoderne sam-
fund, at Giddens redeger for sin opfattelse af individet. Han mener som
udgangspunkt, at mennesker altid vil vere i stand til i et vist omfang
at redegore for, hvad de foretager sig og hvorfor. Han benytter sig her
af begrebet ‘agent’. En agent er en person, der er i besiddelse af tre lag i
bevidstheden: det diskursive, praktiske og ubevidste. Mens de to forst-
nevnte lag oftest kan italeseettes, er det sidste netop ubevidst tilstede
og pr. definition utilgeengelig for direkte italesaettelse. Det praktiske lag
deekker over rutinemeessige og automatiske dagligdags handlinger, der
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kan udferes uden besveer — fx at skreelle kartofler; jeg kan uden problemer
udfere de praktiske beveaegelser med kartoffelskraelleren, skylle, skreelle
og snitte, mens min opmaerksomhed er andetsteds. Adspurgt vil jeg imid-
lertid kunne redegpre for, at jeg er i feerd med at skreelle kartofler, fordi
jeg er i gang med at lave aftensmad. Denne bevidste italeseettelse udger
det diskursive lag (ibid.: 50). Det er dog vigtigt at pointere, at det prakti-
ske lag ikke formuleres eksplicit og derfor kan ses i forleengelse af vores
feromtalte institutionelle vanedannelser som netop at veere udtryk for
disse vaner. Koblingen mellem det praktiske og det diskursive lag beteg-
nes som refleksivt - at individet netop pa reflekterende vis kan overveje
sine handlinger og justere dem pa passende vis. Giddens karakteristik af
agenten er afseet for videre at beskrive individ og identitet i det senmo-
derne.

Vi ser, at vi ud fra Giddens begreb agent kan anskue stakeholdere som
agenter. At de netop kan forstas som at veere i stand til at treeffe refleksive
valg, men at disse valg ikke nedvendigvis altid kan italeseettes. I stedet
ligger handlingerne indlejret i det praktiske lag af dagligdagens handlin-
ger, eller med Berger og Luckmanns ord, en common-sense virkelighed -
hvilket det forrige kapitels behandling af stakeholderne som institutioner
ogsa bevidner om.

Den refleksive evne beskriver Giddens som et af de vaesentligste for-
hold ved de senmoderne individer. Som han netop skriver, sa kan ”selvet
betragtes som et refleksivt projekt, som individet er ansvarlig for (...) Vi
er ikke, hvad vi er, men hvad vi ger os selv til” (ibid.: 94). P4 samme
vis som Berger og Luckmann forudsatte de biologiske evner hos men-
nesket som gaende forud for eksternaliseringen, sa papeger Giddens de
psykologiske mekanismer, som gor det muligt for individet at etablere et
selv. Men “hvad individet bliver, er dog derudover atheengigt af de re-
konstruerende bestraebelser, han eller hun giver sig i kast med”, og disse
rekonstruerende bestraebelser skal forstds som ”det mere omfattende og
grundleeggende mal at opbygge/genopbygge en sammenhaengende og
udbytterig folelse af identitet” (ibid.: 94).

Denne genopbygning kommer til udtryk i, hvad Giddens karakterise-
rer som en selvidentitet, hvilket skal forstas i forleengelse af en bestemt
selvforteelling. Sidstneevnte preeciseres som ”den eller de historier, hvor-
ved selvidentiteten forstas refleksivt, bade af det pageeldende individ og
af andre” og ferstnaevnte som ”selvet, som det opfattes refleksivt af indi-
videt pa baggrund af vedkommendes biografi” (ibid.: 279f).
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Selvforteellingens konstruerende karakter baserer sig altsa pa historier,
og disse historier, skriver Giddens, skal ses i lyset af det brede spektre af
mulige valgmuligheder, der tilbydes individet, som folge af senmoder-
nitetens flertydige karakter. Derfor bliver valget ogsa helt afgerende for
individet, og selvforteaellingen kan netop forstas som bl.a. udgjort af en
kontinuerlig reekke af valg.

Ud fra ovenstaende ser vi, at en stakeholder er, hvad han gor sig til,
og ikke hvad han er blevet gjort til af organisationen. Vi ser, at han bliver
noget i kraft af sin tilslutning til en organisation, men at det netop er re-
fleksivt, hvilke organisationer han tilslutter sig. Tilslutningen skal netop
passe ind i hans selvforteelling, idet han netop bliver noget i kraft af hans
rolle som stakeholder i netop de organisationer, han tilslutter sig. Saledes
ser vi, at det ikke er tilfeeldigt, hvilke organisationer et individ tilslutter
sig. Ydermere ser vi, at institutionerne byder sig til som rammer, hvori
individet kan udfolde sin selvforteelling.

Valg skal saledes ses som veesentlige led i et individs selvforteelling,
og den kontinuerlige reekke af forskellige valg udkrystalliserer sig ifolge
Giddens i en bestemt livsstil. Videre skriver han, at “en livsstil omfatter
en meengde af vaner og orienteringer og udger derfor en vis enhed, hvil-
ket er vigtigt for en vedvarende folelse af ontologisk sikkerhed, og kaeder
muligheder sammen i et mere eller mindre ordnet menster” (ibid.: 102).
Livsstil udspiller sig i forskellige handlingsmiljoer, og disse miljeer har
ikke nedvendigvis en indbyrdes forbindelse. Utallet af valgmuligheder
(forstaet som individets mulighed for at valge og de valg, som individet
stilles overfor) kan derfor netop ses som konstituent for individets livs-
stil. Imidlertid er det at kunne veelge frit ikke et nyt Paradis pa Jord, men
betoner i stedet en risiko og konfliktpraeget verden, hvor individet kon-
stant ma afveje sine valgmuligheder set i lyset af de mulighed og risici,
som handlingerne kan medfere (ibid.: 40). Risiko er derfor blevet et eksi-
stensvilkar for det postmoderne individ.

Endeligt er det sidste begreb, som vi vil behandle i denne omgang,
livsstilens indflydelse pa livsplanleegningen. Om dette skriver Giddens,
at livsplanlaegning skal forstas som ”den strategiske brug af livsstilsmu-
ligheder, organiseret ud fra individets planlagte livsforleb og normalt
malrettet gennem en forestilling om risiko” (ibid.: 279). Ud fra citatet ser
vi, at livsplanleegningen netop indiceres de foromtalte valg af livsstile, og
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at livsplanleegningen pa denne vis keedes sammen med individets selv-
forteelling. Alt i alt er livsplanleegning altsa en mere eller mindre sam-
menhangende forestilling om, hvordan individet enske at se sit liv ud-
folde sig.

Opsummerende fremstar individet i det senmoderne samfund for os,
med udgangspunkt i Giddens, som et individ, der i hej grad overvejer og
reflekterer sine valg og keeder dem sammen ud fra en forestilling om en
vis konsistens i dennes selvforteelling. Men samtidigt lever individet i en
utryg og risikobetonet verden, hvorfor tillid og sikkerhed bliver grund-
leeggende orienteringspunkter for individet. De valg, som individet ma
treeffe, skal altsa ikke ses som et speorgsmal om eksempelvis at opna mest
mulig nydelse hos den enkelte, men ogsa som potentielle budbringere af
foregede risici, og som en afvejning mellem risiko og mulighed. Vi ser
her, at individets gebzerden i institutionerne derfor ogsa kan forstas som
en risikominimerende aktivitet, dvs. at de (kendte) institutionelle ram-
mer giver en vis grad af tryghed og kan minimerer individets oplevelse
af risici, fordi institutionerne netop bestar af velkendte forhold, jf. vores
beskrivelser af vanedannelse, typer og rolle i forrige kapitel. Med denne
gennemgang af Giddens’ forstaelse af det senmoderne individ, vil vi som
skrevet supplere vores forstaelse af stakeholderne pa individniveau med
Zygmunt Baumans betragtninger.
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Den flydende modernitet

Viindledte os allerede pa Baumans samfundsforstaelse i det historiske
oprids ved at citere Bauman for, at han forstar forbrug som at “bruge
tingene op: spise dem, slide dem op, lege med dem og pa anden made fa
dem til at tilfredsstille ens behov”, og heri ligger samtidigt, at forbrugs-
genstanden odelaegges eller gar til grunde, fordi den netop slides op, mi-
ster sin tiltreekningskraft og evne til at opfylde behovet eller slet og ret, at
den forbruges, til den er udtemt (Bauman 2002: 41). Bauman slar ifelge
Pedersen til lyd for, at kilden til identitet i det postmoderne samfund fin-
des i et fokus pa forbruget, hvilket er ulig det moderne samfund, hvori
individet fandt identitet gennem at arbejde. M.a.o. lever vi i et forbruger-
samfund (Pedersen 2000: 467).

Bauman er, ulig Giddens, ikke i tvivl om at beskrive samfundet som
postmoderne, der altsa ifelge ham ogsa kan betegnes som et forbruger-
samfund. I det postmoderne forbrugersamfund gar vejen netop gennem
indkeb og forbrug for at skabe en selvidentitet og en plads i samfundet
(Bauman 2002: 45). “Vejen til en egen identitet,” skriver Bauman "til en
plads i samfundet, til et liv, der kan anerkendes som et meningsfyldt liv,
kreever alle som én daglige besog pa markedspladsen” (ibid.: 45).

I vores forstaelse af Bauman ser vi, at alt, hvad individet ger, bliver
et sporgsmal om, samt ligestillet med, et forbrug; individet er forbruger
af information og underholdning gennem medierne, ligesom individet
ogsa er forbruger af arbejde, mad og uddannelse. I forleengelse heraf ser
vi netop stakeholderne som forbrugere af organisationen, og at de lader
forskellige forbrugsvaner komme til udtryk: medarbejderne forbruger
arbejde, som virksomheden tilbyder, forbrugerne (kunderne) forbruger
produkterne og pressen forbruger de potentielle historier, som virksom-
hedens aktiviteter skaber. Tillidsrepraesentanter, ser vi pa samme made
som medarbejderne, forbruger arbejde samtidig med, at de maske lidt
groft kan siges at forbruge de konflikter og trivselsspergsmal, der matte
opsta internt i virksomheden og eksternt mellem virksomhed og fagfor-
ening.

I forbindelse med forbrug ma det imidlertid forstas, at forbrug netop
skal ses som noget flydende og flygtigt, dvs. som noget, der kun eksisterer
for en kort periode for derefter at blive destrueret, hvilket kreever endnu
et besog pa markedspladsen for at tilvejebringe et nyt forbrugsgode (ibid.:
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41). Som Bauman formulerer det, sa er forbrugernes vaner omskiftelige,
og forbrug ber metaforisk set opfattes som en ”lgs kappe”, der altid kan
smides til side eller skiftes ud med en anden alt efter forgodtbefindende
(Bauman 2002: 43). Netop betegnelsen 'flydende’ star som en central term
i Baumans forfatterskab. Hans betegnelse for postmoderniteten er netop
"flydende modernitet’. Som felge heraf bliver identitets-opfattelsen hos
Bauman ogsa, at denne er af en flydende karakter. Eller sagt m.a.o. drejer
den postmoderne identitetsdannelse sig om ”en fortlobende "selv-konsti-
tution’, hvor man samtidigt med, at man opbygger og udvikler en side af
tilveerelse eller personligheden, taber nogle andre” (Pedersen 2000: 471).
Neaermere preeciseret vil der imidlertid veere at tale om identiteter, forstaet
som flere forskellige identitetskonstruktioner, fordi individet i lobet af sin
livsbane lobende (eller rettere ‘flydende’) vil pategne og afpreve mange
forskellige identiteter (Bauman 2002: 28). I forleengelse af dette skriver
Poulsen endvidere, at

"spergsmilet om identitet og det at leve en meningsfuld tilvaerelse er over-
ladt til individet som privatperson. I det postmoderne samfund orienterer
individerne sig pd det kaotiske marked, hvor utallige eksperter kappes om at
overbevise forbrugerne om de rigtige meninger og den rigtige livsstil”

(Poulsen, 2000: 473).

Denne form for individuelle orientering gor, ifelge Poulsens udlegn-
ing, at individet seger mod feellesskaber — men ikke feellesskaber i tra-
ditionel forstand, som fx feellesskabet i en fagforening. Som han netop
skriver:

”De postmoderne 'neo-stammer’ grundleegges ud fra individets frivillige
identifikation med noget, som andre individer ogsd samler sig om. De er
med andre ord feellesskaber uden bestemte personer med en autoriseret 0g
legitim ret til at afgore, hvem der horer med og hvem ikke”

(ibid.: 473)
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Sammenholdelse og refleksion

Som start pa denne sammenholdelse og refleksion vil vi redegere for,
hvorvidt Giddens og Bauman stemmer overens med vores videnskabs-
teoretiske perspektiv. Som de moderate socialkonstruktivister vi er, ser
vi, at begge teoretikere gar fint i spaend med Berger og Luckmanns social-
konstruktiviske position; samfundet beskrives af begge som noget, der
pavirker individet, og som derfor er med til at konstituere dem, ligesom
individet netop udger samfundet. I vores udlaegning af Giddens ser vi
netop en anknytning til det socialkonstruktiviske perspektiv, idet fx til-
lidsbegrebet netop er social konstrueret som en forudseettende relation
mellem individet og abstrakte systemer. Pa samme vis ser vi hos Bauman,
at identitetsprocessen er en kontinuerlig konstruktionsproces, der indvir-
ker pa samfundet, og vi opfatter i forleengelse heraf ogsa Bauman som
moderat socialkonstruktivist.

Gennem Giddens og Bauman ser vi, at vi nu har beskrevet de individer,
som legemliggor institutionerne. Den ogede refleksivitet, som Giddens er
fortaler for, ser vi som et vigtigt aspekt ift. at forsta stakeholdergrupperne
pa deres egne praemisser. Vi ser netop refleksivitet som en forklaring pa
de foromtalte eendringer af de institutionelle forhold (jf. kapitel 7). Insti-
tutionerne er dermed gradvis blevet omformede, sa de i dag, i vores for-
staelse, giver mere plads til det refleksive individ. M.a.o. ser vi, at det, at
individet konstant overvejer og afvejer sine mulige handlinger, bevirker,
at de institutionelle rammer, vi har beskrevet i forrige kapitel, ikke skal
ses som begraensninger for individet men naermere som et veesentligt bi-
drag til at opretholde dennes selvfortelling.

Mens man i det moderne samfund fandt identitet gennem sit arbejde
- fx som en bestemt type handveerker —, udgeres kilden til postmoderne
identitet, ifolge Bauman, af individets forbrug; forbrug af arbejde, fritid,
medier mm. Det ma forstds, at alt i Baumans termer kan forbruges, og at
der siledes er mange valgmuligheder for den enkelte at forbruge. Bau-
man pleederer for, at det er individuelt fra individ til individ, hvilke ting
man forbruger sig af, og at individets forbrug konstant eendrer karakter,
idet man netop forbruger ting, til de er udtemte enten i fysisk eller psy-
kisk forstand, og herefter erstatter dem med nye. I forbruget ligger som
skrevet netop, at forbrugsgodet gar til grunde, og kreever nye besog pa
markedspladsen for nyerhvervelse.
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Pa baggrund af dette ser vi, at en stakeholder kan forstd som en for-
bruger og videre som en unik forbruger, der netop forbruger seeregent.
Sidste, ser vi med Giddens’ begreber, er i kraft af, at man seger at konstru-
ere en bestemt livsstil og selvforteelling. I forleengelse af dette ser vi, at
vi nu ogsa kan forsta stakeholdernes interesse ift. organisationen som
en interesse i at udfolde sin selvfortelling og konstituere sig gennem
forbrug af organisationen (jf. arbejdsspergsmal fire).

Ift. Giddens’ begreber om selvforteelling og selvidentitet ser vi, at disse
giver en vist konsistens og modvaegt til Baumans opfattelse af, at indi-
videt er i en tilstand af konstant forbrug, og at forbrugsvaner kastes til
side og skiftes ud fra det ene gjeblik til et andet. Nar malet er at skabe en
identitet, fremheever Giddens, at midlet er en selvforteelling, der giver en
vis sammenheeng mellem den opfattelse, jeg har af mig selv i gar, i dag
0g i morgen.

Ovenstdende bevidner om, at institutioner ikke spiller samme rolle
leengere, som de har gjort tidligere. De giver plads til refleksivitet, indivi-
dualitet og forbrugerisme. Som skrevet, sa bringer den egede refleksivitet
en oget usikkerhed med sig. Vi ser, at dele af aflejringerne i institutio-
nerne er med til at udjeevne denne usikkerhed; selvom fx forbrugere kan
veere politiske forbrugere (hvilket, vi netop ser, kan forstds som et led i
deres refleksivitet og selvkonstitution), sa ser vi, at der stadig er nogle
“traditionelle” aflejringer i institutionen "forbruger” i form af at tilegne
sig produkter for sin overlevelses skyld. Pa denne made ser vi, at selvom
institutionerne udgeres af postmoderne individer og den deraf folgende
individualisme, sa er der stadig en feelles bund, som sammenbinder indi-
viderne i en institution.

Videre er Giddens pointe, at for at sikre en nogenlunde sammenhzen-
gende identitet har individet behov for at fele tillid. Som skrevet ser vi,
at et individ netop konstruerer sin identitet bl.a. gennem tilslutning til en
organisation, hvormed vi ogsa ser, at en stakeholders interesse og der-
med relation til en organisation kan beskrives som en tillidsrelation, der
er med til at reducere usikkerhed. Endvidere ser vi, at det, at individet er
en del af en institution, ogsa er med til at reducere usikkerhed.
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Endeligt ser vi, at indevaerende beskrivelse af individet stemmer over-
ens med netop den type postmoderne forbruger, vi i det historiske oprids
skitserede gennem Claus Buhl; at bruge brands’ og deres veerdier i for-
brugernes egne liv kan netop ses som et forbrug af valgmuligheder, og
forbruget af brands til netop at udgere en livsstil. Tilbage star sa sporgs-
malet om, hvordan den postmoderne identitetsskabelse pavirker de bud-
skaber, som virksomheden sende ud.
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De grundlaeggende forudsaet-
ninger

Som start pa dette kapitel vil vi sla fast, at for at et udtryk kan blive til
et indtryk, er den helt grundleeggende forudseetning, at der er en modta-
ger tilstede, samt at denne veelger netop det pageeldende udtryk. M.a.o.
ser vi, at der ikke kan opsta et indtryk, hvis der ikke er en modtager til-
stede. I forleengelse heraf ser vi, at et udtryk i sig selv ikke er kommuni-
kation men derimod information, idet vi netop ser, at for noget kan veere
kommunikation, ma der veaere en modtager tilstede. Denne opfattelse har
vi tidligere sogt at illustrere gennem IMK-modellen. Hvad denne model
ikke illustrerer, er, at modtageren har adskillige budskaber at veelge mel-
lem, og at man ikke kan tage for givet, at modtageren har valgt netop ens
egen virksomheds udtryk. Netop denne valgmulighed opererer lektor i
interkulturel markedsfering Simon Ulrik Kragh med i ”"Fra afsender til
modtager”. Han skriver netop, at der er meget kommunikation i samfun-
det, hvorfor man ma tage hojde for, at modtageren forst og fremmest skal
have valgt det budskab, man afsender (Kragh 2006: 78). Hans pointe er,
at der i takt med informationssamfundets udbredelse er kommet et oget
udbud af budskaber, hvilket “foreger modtagernes valgfrihed og skeer-
per konkurrencen for de enkelte afsendere”, og hvis denne konkurren-
cesituation ikke medregnes sa postuleres, ”at afsenderen star i en mono-
pollignende situation over for modtageren, hvis eneste adgang til viden
gar gennem den pageeldende afsender” (ibid.: 78ff). Konsekvensen af det
ogede udbud af budskaber er ifolge Kragh, “at magten flyttes fra afsen-
derne over til modtagerne” (ibid.: 80). Saledes har modtageren i dag den
afgerende rolle i kommunikationen; med vores termer er det op til denne,
om der er tale om kommunikation eller blot information.

Med denne grundleggende forudsaetning pa plads, vil vi vende os
mod den selektions- og meningsdannelsesproces, som sker, nar en mod-
tager veelger og skaber mening i budskaber.
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Selektions- og meningsdan-
nelse

I forbindelse med selektions- og meningsdannelse skriver Kragh, at
der netop ved afleesning af et budskab finder en fortolkning og betyd-
ningstilleeggelse sted (Kragh 2006: 85). Denne betydningstilleeggelse sker
i kraft af individets livsverden, som han forstar som den ”“akkumulerede
sum af viden og erfaringer, der fungerer som et baggrundslager af begre-
ber, der seetter ham (individet, red.) i stand til at forsta budskaberne og
give dem mening” (ibid.: 83). Videre skriver han, at en livsverden netop er
”det akkumulerede resultat af alle de fortolkningsprocesser, som indivi-
det har veeret igennem i lebet af sit liv”, hvormed ”individets handlinger
er determineret af de fortolkninger, der er gaet forud (ibid.: 86).

Ift. selektion og meningsdannelse skriver han:

"Jo mere mening budskabet har for individet, jo mere centralt og relevant
budskabet opleves i forhold til det allerede etablerede videns- og erfarings-
grundlag, desto lettere vil det blive udvalgt og fa tildelt et omfattende seet
af associationer, ligesom budskaber der strider mod grundopfattelser og
centrale veerdier vil blive skubbet ud i periferien. Konsekvensen er at mod-
tagerens forstdelse af budskaberne i vid udstraekning har form af en repro-

duktion af allerede eksisterende viden
(ibid.: 83).

Ud fra citatet ses, at mening, oplevet centralitet og relevans ift. et indi-
vids videns- og erfaringsgrundlag spiller ind pa udveelgelsen af et bud-
skab samt pa tildeling af associationer. Som han skriver, sa udveelger og
fortolker modtagere “budskaber i overensstemmelse med allerede eksi-
sterende veerdier og viden” (ibid.: 98).

Ud fra vores forstaelse af, at individer er institutionaliseret, ser vi, at
dele af veerdier og viden kan komme fra institutionerne (i form aflejrin-
ger). I denne forbindelse vil vi pointere, at en medarbejders viden ikke
blot kommer fra institutionen "'medarbejder’, men ogsa fx fra institutio-
nen 'forbruger’, idet en medarbejder ogsa er en kunde (de kober ogsa pro-
dukter). Endvidere ser vi, at veerdier og viden ogsa skabes ud fra andre
erfaringer. For at illustrere sidstnaevnte vil vi kort inddrage Buhl, idet han
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gor sig nogle betragtninger om dette. Som han skriver, kan bern “med
vaemmelse (...) vreenge af en ostemad, uden at de nogensinde har smagt
ost (men fordi de har lugtet til ost masser af gange, set andre bern vreen-
ge, hort tante Oda sige noget grimt om ost osv.)” (Buhl 2005: 51). Saledes
ser vi, at den vaerdi ikke at kunne lide ost, eller den viden om ost, man
har, er kommet gennem andres meninger om og erfaringer ift. ost'. Vi ser,
at dette ogsa kan ske med omvendt fortegn; selvom jeg aldrig har smagt
ost, taler jeg positivt om det, fordi jeg har set andre spise det og hert tante
Oda sige noget peent om ost.

Opsummerende kan siges, at betydningstilleeggelse og meningsdan-
nelse sker pa baggrund af individers livsverden. I tet tilknytning til livs-
verden anvender Kragh begrebet '’koder’. Han skriver netop, at en sddan
kan ”forstas i bred forstand som modtagerens livsverden” (ibid.: 83). I det
folgende vil vi se neermere pa Kraghs forstaelse af koder.

Koder

Som vi beskrev i forbindelse med inddragelse af Hall i vores undren,
benytter subjekter koder, nar de formulerer og forstar budskaber. Kragh
skriver, at koder er et grundleeggende karakteristika ved menneskelig
kommunikation, og han definerer en kode som ”det totale sat af poten-
tielle associationsforbindelser et individ er i besiddelse af, og som kan
mobiliseres i arbejdet pa at forsta og fortolke budskaberne” (ibid.: 83).
Endvidere skriver han, at subjekters koder “udgeres af den samlede kul-
turelle og sproglige kompetence, de er i besiddelse af”, hvormed de kan
”variere fra individ til individ og fra gruppe til gruppe” (ibid.: 75). Det ma
saledes forstas, at koder er subjektive; nogle gange deles samme kode af
flere, andre gange er koden helt unik for den enkelte. Videre skriver han,
at flere modtagere kun velger og forstar et budskab identisk, hvis deres
koder er ens. Endvidere ma forstas, at koden ogsa fungerer som ”et selek-
tionsfilter, der tiltreekker nogle informationer, mens andre skubbes ud i
periferien eller ignoreres” (ibid.: 83). Felgelig skriver han:

1 Buhl kalder dette, at tage afstand fra noget pga. negative oplevelser for idiosynkratiske erindringer (Buhl
2002: 44).
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I samme grad som koderne er forskellige, selekteres forskellige budskaber,
der uddrages forskellige elementer fra budskaberne, og de tillaegges forskel-
lige betydninger fra videnslageret. Kulturelle forskelle og forskellige per-
sonlige erfaringer kan resultere i fragmenterede fortolkninger, hvor modta-
geren tror, de stdr over for samme budskaber, men hvor der i realiteten er

tale om divergerende forstdelse af samme budskab”
(ibid.: 83f)

Saledes veelges og tilleegges budskaber og dele heraf betydning afthaen-
gigt af modtagerens videnslager, erfaringer og kultur. Dette videnslager,
disse erfaringer og denne kultur udger, ifelge Kragh, netop individets
livsverden og koder. Som Kragh netop bl.a. ender med at konkludere,
s& "forstads og fortolkes (et budskab, red.) i overensstemmelse med indi-
vidernes livsverden, deres samlede sum af erfaringer og viden” (ibid.:
100).

Netop en sadan fortolkning synes forrige kapitels beskrivelse af det
postmoderne individ ogsa at indikere. Disse individer er netop kendeteg-
net ved at konstruere hver deres selvforteelling i forbrugerismens tegn,
hvor det, der passer ind i den enkeltes selvforteelling og selvkonstitution
veelges, mens resten ikke har interesse. Saledes ser vi, at individerne veel-
ger og fortolker (dele af) budskaber, s& de passer ind i deres selvforteelling
og selvkonstitution. Ud fra dette ma forstas, at vi ser, at de mange kon-
kurrerende budskaber kan siges at udgere en del af de valgmuligheder,
der kan fortolkes og forbruges af individet. Herigennem bliver sporgs-
malet om fortolkning og meningsdannelse derfor ogsa et spergsmal om,
hvad og hvordan bestemte budskaber kan og vil blive forbrugt. Set i lyset
af ovenstaende, ser vi ogsa, at koderne ma veere forskellige fra individ
til individ, athaengig af den enkeltes selvforteelling og selvkonstitution.
Imidlertid tilherer disse postmoderne individer institutioner, hvorfor vi
ser, at der kan veere tale om, at nogle koder deles af institutioners med-
lemmer. Saledes ser vi, at aflejring og institutioner er med til at skabe dele
af individets viden og erfaring, hvormed vi ser, at selvom et individs livs-
verden er forskellig fra andre, sa er der ogsa nogle feellestreek i livsverde-
ner, hvilke netop kommer pa baggrund af institutioner. Saledes ser vi, at
dele af betydningstilleeggelse og meningsdannelse sker ens for individer
i den samme institution.

190



En bredere forstaelse af koder

Ovenstaende afsnit er baseret pa Kraghs betragtninger ift., at bud-
skaber kodes og afkodes ud fra et individs livsverden. Imidlertid ser vi,
at man kan anskue koder bredere, end Kragh gor. Med udgangspunkt i
IMK-modellen ser vi, at man ogsa ma forsta koder ud fra dels genrer og
deres kommunikative formal dels medier og disse kommunikative karak-
teristika (jf. figur 38). Som Frandsen m.fl. skriver i forbindelse med koder,
sa er disse netop “ogsa bestemt af de medier og genrer, man har valgt at
bruge i markedskommunikationen” (ibid.: 57).

= ————

Genre: "en gruppe af tekster, der har samme
kommunikative formal” (Frandsen 2001: 57) |
Kommunikative formal: ”de(n) handlinge(r) eller ‘\
de(n) tilstand(e), som afsenderen har til hensigt, og
som modtageren forventer, at receptionen af den
pagaldende genre vil fare til. Enhver genre tjener
som kommunikativt redskab for opfyldelse af nogle
bestemte formal” (ibid.: 112).
Eksempel: genren nyhedsformidling,
der har til ”hovedformal at holde
modtagerne ajour med !
begivenheder ude i verden, men kan ‘}
have som biformal at pavirke
holdninger, stille nyhedsmediet
i et gunstigt lys eller lignende” (ibid.: |
112). |
Medier: ”den kommunikative instans, der sgrger for
den fysiske transmission af teksten” og ”pavirker - [
eller er en del af - budskabet i W
markedskommunikationen” (ibid.: 57).
Mediers kommunikative karakteristika: ”vedrerer [
selve transmissionsformen”, men er ogsa ”produkter, |
der har en nyttevaerdi (f.eks. som middel til
tilfredsstillelse af behovet for information eller T
underholdning) og en symbolsk veaerdi (f.eks. danske '
akademikeres behov for at lase netop Information),
og de indgar i en bestemt forbrugs- og \
receptionskontekst” (ibid.: 96).

4 Figur 38: Frandsens m.fl.s definitioner
af ’genre’, ’medier’ og 'mediers kommunikative
karakteristika’ ift IMK-modellen (Frandsen 2001
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Som det ses i figur 38, bevirker et medies kommunikative karakteri-
stika, at mediet indgar i en bestemt receptionskontekst. Vi ser ikke, at
Frandsen m.fl. beskriver dette yderligere, men vi forstdr, at der er nogle
bestemte konventioner knyttet til, hvorledes budskaber i et specifikt me-
die skal afkodes. Dette, ser vi, atheenger af dets kommunikative karak-
teristika (fx forventer man maske at blive holdt ajour med begivenheder
i savel udland som indland, nar man afkoder tekster fra genren nyheds-
formidling). Ift. genre ser vi pa samme made, at der er tale om genrekon-
ventioner (kommunikative formal), som medferer, at modtageren har
(bestemte) forventninger til en tekst (fx at en komedie er sjov og dermed
ikke behandler plottet pa en tungsindig made).

Netop pga. Frandsen m.fl. medregner medier og genre, som en del
af koden, ser vi, at de har en anden eller en udvidet forstaelse af koder.
Koder forstar Frandsen m.fl. som ”den kommunikative instans, der styrer
produktionen og receptionen af markedskommunikative tekster” (ibid.:
56f). De definerer en kode som “tegnenes ”grammatik”, dvs. som det seet
af regler, der angiver, hvordan vi skal (kan) udvelge og kombinere tegn
med hinanden, nar vi kommunikerer” (ibid.: 45). Som det ses, er Frand-
sens m.fl.s definition af koder bygget op omkring "tegn’; en kode er netop
tegnenes grammatik. Dette ma ses i lyset af, at IMK-modellen bygger pa en
semiotisk tilgang (jf. bilag 1). Hvad Frandsen m.fl. forstar ved en sadan,
samt hvorledes vi ser, at tegn spiller ind pa betydningsdannelse, vil vi
soge at optegne i neestkommende del, hvor vi netop vil se pa semiotik og
betydningsdannelse.
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Semiotik og
betydningsdannelse

Med afseet i forrige dels betragtninger om IMK-modellens semiotiske
byggesten, ser vi kommunikation som en tegnudvekslende proces mel-
lem afsender og modtager®. Nar kommunikation ses semiotisk, indebeerer
det, at selve tegnet star som et centralt element. Som Frandsen m.fl. skri-
ver, sa er den klassiske definition pa tegn “noget, som star i stedet for no-
get andet” (Frandsen 2001: 42). Med denne beskrivelse af tegnet refererer
de til den amerikanske filosof Charles S. Peirce, som opfatter tegnet som
en tre-leddet storrelse (jf. figur 39). Hans definition lyder af tegnet lyder:

"Et tegn, eller representamen, er noget, der for nogen stdr for noget i en
eller anden henseende eller i et eller andet omfang. Det henvender sig til
nogen, det vil sige skaber i vedkommendes hoved et eekvivalent eller mdske
et mere udviklet tegn. Tegnet, som det skaber, kalder jeg for interpretanten

for det forste tegn. Tegnet stir for noget, nemlig dets objekt.”
(Drotner 1996: 186)

Tegn (representamen)

Interpretant

Figur 39: Peirces tegnbegreb

2 For at fi en forstdelse for, hvordan semiotikken og vores socialkonstruktivtiske verdenssyn kan siges at
spille sammen, se da bilag 4: Om at arbejde eklektisk.
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Kirsten Drotner, Klaus Bruhn Jensen, Ib Poulsen samt Kim Schreder
skriver i Medier og kultur, at det i forbindelse med Pierces definition er
vigtigt at betone, at interpretanten ikke er den, der anvender eller tolker
tegnet, men at det derimod er “den forestilling som tegnet affoder hos
en person” (ibid.: 186). Interpretanten kan man saledes forsta som et nyt
tegn, der affoder en ny interpretant etc. Som Drotner m.fl. skriver, sa er
tegnbrug i en princippet en “uendelig raekke af tegn, der henviser til hina-
nden, i en proces Peirce kalder uendelig semiosis” (ibid.: 186).

Peirce skelner mellem tre typer af tegn; symbolske, ikoniske og indek-
sikalske tegn. Et ikonisk tegn ligner det objekt, det star for, mens et in-
deksikalsk tegn star for dets objekt grundet en neerheds- eller en arsags-
forbindelse til det. Endeligt henviser det symbolske tegn kun til sit objekt
i kraft af en bestemt konvention i et sprogsamfund, hvorfor henvisningen
er arbitreer (ibid.: 187).

Med udgangspunkt i Peirce's tegnbegreb mener vi at kunne sige, at
den betydningsdannelse, der sker gennem tegnet, bestar i, at et tegn for-
tolkes og affeder en interpretant. Denne interpretant er et nyt tegn, der
igen henviser til et objekt og affader en interpretant. Men netop pga. dette
nye tegn ogsa henviser til et objekt, ma dette objekt mere eller mindre
eksistere hos den tegntolkende part i forvejen — dvs. at tegnets objekt pa
et abstrakt niveau kan siges at veere erfaringen. Dette forhold mener vi
fortjener en uddybning, hvorfor vi vil eksemplificere den betydningsdan-
nelse, som sker gennem tegnet, ved at inddrage en bestemt type af tegn;
metaforen. Derfor vil vi i naeste afsnit se neermere pa metaforer.

Tegn som metaforer

Ifolge professor Jorgen Dines Johansen har metaforer at gore med den
made, hvorpa mennesker forstar og kategoriserer deres indre som ydre
verden, dvs. hvordan mennesket organiserer sin teenkning og sin opfat-
telse af verden (Johansen 2008: 196). Han forstar metaforer som en un-
dergruppe af det ikoniske tegn (Johansen 2008: 193). Det ma heraf folge,
at metaforen kan defineres som et ikonisk tegn. Imidlertid beskriver Jo-
hansen, at metaforen repraesenterer et objekt ved at praesentere en paral-
lelisme i noget andet (ibid.: 193). Det vil m.a.o. sige, at hvor det ikoniske
tegn normalt repraesenterer gennem sin lighed (fx at et fotografi ligner
det, som er fotograferet), sa ligner metaforer ikke noget, men beskriver i
stedet ligheden gennem en parallel sammenligning. Ved at beskrive no-
get metaforisk, konstruerer vi dermed en parallel lighed ved at fremstille
et tegn i lyset af et andet tegn.
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I How customers think definerer professor Gerald Zaltman, i trdd med
Johansen, metaforer som dét at beskrive en ting ved hjeelp af en anden
tings termer (Zaltman 2003: xxi). Vi ser, at et eksempel pd en dansk me-
tafor kunne veere at sige “min hjerne gar i tomgang”, nar man ikke kan
teenke. Her bruges termerne for et motor-keretgj (tomgang) og bevaegelse
(det at ga) til at beskrive, den manglende tanke-aktivitet. Zaltman skri-
ver, at mennesket bruger fem til seks metaforer pr. minut, vi taler, og at
der er et utal af metaforer (ibid.: 37). I stedet for at sige “min hjerne gdir i
tomgang” kan man sige “min hjerne stir stille” eller “mine tanker er gdiet
dode” .

Zaltman skriver sammen med markedsforskeren Lindsay Zaltman i
Marketing methaphoria, at det bade er kulturbestemt og individuelt, hvilke
metaforer man anvender (Zaltman 2008: xvi). Herudfra ser vi, at man fx
kan bruge metaforerne "tanker er gaet dode’ i én kultur, mens man i en
anden kan bruger nogle helt andre metaforer om det ikke at kunne taenke.
Imidlertid beskriver Zaltman og Zaltman, at der er en vis enslighed pa
tveers af kulturer i brugen af metaforer. De taler om tre niveauer i forbin-
delse med metaforer. Det forste niveau udgeres af de metaforer, vi bruger
i dagligdagen, hvilke de kalder overflademetaforer (surface-metaphors).
Eksemplerne, vi har neevnt ("hjernen gar i tomgang’, "hjernen star stille’
etc.), er sadanne metaforer. For at tage Zaltman og Zaltmans egne eksem-
pler, naevner de bl.a. “pengene lob gennem mine heender”, “banken fros
mine aktiver” og ”jeg er ved at drukne i geeld” (frit oversat) (ibid.: xvii).

Det andet niveau udgeres af metafor-temaer (metaphor-themes), der
er de underliggende faellesneevnere, som en gruppe af metaforer deler.
Ift. eksemplet om penge og veerdier er metafor-temaet, ifolge Zaltman og
Zaltman, at penge er lig veeske (ibid.: xvii). Vi ser, at metafor-temaerne
identificerer hvilken ting, hvis termer man bytter (vaeske) for at forklare en
anden ting (penge). Det tredje niveau er dybdemetaforerne, som netop lig-
ger til grund for overflademetaforerne og metafor-temaerne. Dybdemeta-
forer er “enduring ways of perceiving things, making sense of what we
encounter, and guiding our subsequent actions” (ibid.: xvii). Zaltman og
Zaltman beskriver sdledes dybdemetaforer som de helt grundleeggende
mader, hvorpa mennesket pa tveers af kulturer forstar og opfatter verden.
De skriver, at der findes syv grundleeggende dybdemetaforer; journey, ba-
lance, transformation, container, connection, ressource og control (ibid.: iv) (jf.
figur 40). Disse syv forstar Gerald Zaltman som universalia; de er feelles
for mennesker pa tveers af kulturer og sdledes altsa feelles for menneskelig
forstaelse (Zaltman 2003: 95ff). Ift. eksemplet, hvor penge er lig veeske, er
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dybdemetaforen "ressource’ (Zaltman 2008: xv). Figur 41 illustrerer de tre
niveauer i forbindelse med metaforer gennem metafor-temaet ‘penge lig
vaeske’.

Balance: Balance og ubalance handler om ligevaegt, vedligeholdelse eller forskyldelse fra
ting, som de ideelt set bar vaere. Det har mange nuancer, inklusiv fysisk, moralsk, social,

aestetisk og psykologisk balance. Det kommer til udtryk gennem eksempelvis ’overvaegt’,
’overspisning’, ’ligestilling’, 'undervaegtig’, 'nedtrykt’ og ’optur’. |

Transformation: Transformation handler om at andre tilstande og status savel fysisk som |
psykisk. Transformation indebaerer at ga fra én tilstand til en anden og kommer til udtryk
gennem eksempelvis ’jeg er oppe og i gang igen’ (efter sygdomsforlgb), ’jeg er kommet til
et nyt kapitel i mit liv’ eller ’du ma andre din attitude’.

1

Journey: Helt grundlaeggende opfattes selve livet som en rejse og mennesket strukturerer |
derfor overflademetaforer ud fra denne dybdemetafor. En rejse kan vaere kendt, ukendt,
kort eller lang samt ga hurtigt eller langsomt. Den starter og slutter. Rejse kommer til |
udtryk gennem eksempelvis ’livet er kort’, ’at vaere pa rette vej’, ’man ma starte med at
tage det forste skridt’ eller 'Tiden flyver’.

Container: En container er kendetegnet ved to funktioner; at holde ting inde eller ude. En
container kan beskytte os eller fange os, kan vaere abne eller lukkede samt positive eller ‘
negative. De involverer fysiske, psykiske og sociale tilstande og kommer til udtryk gennem |
eksempelvis *ude af form’, ’i darligt humer’ ’opsparing’ eller ’jeg foler mig indespaerret’. |

Connection: Forbindelse eller mangel pa samme vedrgrer falelsen af enten at tilhgre !
noget eller ikke at vaere en del af noget. Dette kan vaere i form af eksempelvis gruppetil-

hersforhold, afstand eller distance, samt identifikation. Det kan komme til udtryk gennem |
eksempelvis 'min person’ (den tilhgrer mig), ’mit hold’, 'miste et familiemedlem’, ’jeg kan r‘

ikke slippe af med min forkelelse’. f

|

Ressource: Mennesket har brug for ressourcer for at overleve. Vi ville de uden mad eller
vand og en forzldre til at tage sig af os. Viden og information er ogsa ressourcer. Ressourcer
kan vaere enten natur- eller menneskeskabte. Ressourcer ses eksempelvis i metaforer som
’min telefon er min livlinje’, ”min bil er mit hjerteblod’, ’jeg kan ikke leve uden min
uddannelse’ eller ’jeg har brug for at laese avisen’. ;‘

Control: Mennesket har brug for at fale kontrol over sit liv. Der dannes vaner og afhan-
gigheder, og man kan tabe eller vinde. Vi gor kaeledyr tamme, og vi kan beskrive os selv
eller andre som at vaere ude af kontrol eller ukontrollable. Endvidere kommer kontrol til
udtryk i eksempelv15 jeg foler mig magtesles’, ’dette er ude af mine haender’ og ’ jeg tabte
det hele pa gulvet’.

Figur 40: Zaltman og Zaltmans syv dybdemetaforer
(http://www.marketingmetaphoria.com/deepmetap
hor.html, d.29/6-2009, vores fortolkning og omsatte
eksempler fra en amerikansk til dansk kontekst)
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Money is like liquid

Surface metaphors

Money runs through his fingers

| am drowning in debt

Don "t put your money down the drain
The bank froze his assets

Metaphor themes
Money is like liquid

Deep metaphor
Resource

Figur 41; Metaforers tre niveauer (Zaltman 2008: xvii)

Metaforer som interpretanter

Ud fra ovenstaende ma forstas, at metaforer er helt grundleeggende ift.
menneskets betydningsdannelse. Johansen skriver, at “metaforer ikke er
overfladige ornamenter, der kan fjernes for vor teenkning og tale” (ibid.:
196). Dette ser vi netop, de syv dybdemetaforer illustrerer. For nu at ven-
de tilbage til semiotikken, sa papegede vi netop, at interpretanten, altsa
det fortolkede tegn, affoder nye og andre tegn, som igen har nye interpre-
tanter osv. Netop denne semiosis, ser vi, ogsa gor sig geeldende i modta-
gerens brug af metaforer, hvor fx "hjernen gar i tomgang’ leder tankerne i
retning af andre og nye tegnsammensetninger, sdsom fx at hjernen er en
energisluger eller et stykke mekanik.

De nye tegn og de nye sammensatninger er netop at forstd som afledte
interpretanter af det oprindelige tegn, hvorfor de ikke eksisterer i det op-
rindelige tegn. Saledes ser vi, at de tegn, som affedes, nedvendigvis ma
relatere sig til modtagerens hukommelse og erfaringer. M.a.o. ser vi, at
tegnene kun kan blive til nye interpretanter ved at “heaegte sig pa” eksi-
sterende objekter i modtagerens hukommelse. Vi forstar m.a.o. nye erfa-
ringer gennem tidligere erfaringer. Dette forhold beskrev vi netop ogsa i
forbindelse med kapitlets anden del ”Selektions- og meningsdannelse”.
Med denne kobling vil vi nu vende os mod kapitlets sidste del, hvor vi
netop vil sege kort at sammenkaede semiotik og metaforer med kapitlets
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En sammenkadende opsum-
mering

Kapitlets to forrige dele, ser vi, illustrerer, at modtageren konstruerer
mening og betydning i budskabet ud fra sit allerede etablerede vidensla-
ger — sin livsverden. Vi beskrev tidligere, at individet skaber mening i
budskaber gennem koder, og at nogle af disse koder netop er faelles, mens
andre er individuelle. Gennem semiotiske gjne ser vi, at denne gramma-
tik og disse koder kan forstas som bestemte typer og sammensaetninger
af tegn, og som vi eksemplificerede gennem inddragelse af metaforer, sa
er der nogle bestemte tegn, som er helt grundleeggende for vores méade at
forsta verden pa.

Gennem Zaltmans beskrivelse af metaforer og dybdemetaforer ser vi,
at vi har udvidet Kragh og Frandsen m.fl.s perspektiv ift., at koder er af-
gorende for betydningsdannelsen. Zaltmans dybdemetaforer ser vi netop
kan anskues som eksempler pa Frandsen m.fl.s tegn-grammatik; det er
netop dybdemetaforerne, som styrer, hvordan vi forstar og sammensaet-
ter tegn til nye betydninger. Og som vi skrev ift. semiosis, sa affeder tegn
nye tegn, der skal heegte sig pa de eksisterende erfaringer for netop at
blive til nye tegn.

Alt i alt sa ser vi, at ift. hvordan et udtryk kan blive til et indtryk, er
det mest grundleeggende, at modtageren forst og fremmest ma veelge ud-
trykket blandt mange konkurrerende udtryk. Nar modtageren har valgt
udtrykket, behover dette valg ikke at besta af hele udtrykket, men kan
bestd af dele heraf. Endvidere afleeser modtageren som oftest udtrykket
pa en anden made, end afsenderen havde teenkt det; individet afkoder
og fortolker udtrykket pa baggrund af sit allerede etablerede videns- og
erfaringsgrundlag og ud fra sin kode, som i bred forstand kan forstas som
dennes livsverden. I mere snaver forstand kan den eksemplificeres gen-
nem de syv dybdemetaforer.

Ift. vores beskrivelse af det postmoderne individ ser vi, at afkodnin-
gen og fortolkningen samt valget af hele udtrykket eller dele heraf af-
haenger af dennes selvforteaelling og selvkonstitution genne forbrug. Som
Kragh netop pleederer for, sa sker udveelgelse, fortolkning og atkodning
ift., at det skal give mening og opleves centralt og relevant for modta-
geren. Netop en sadan fortolkning synes forrige kapitels beskrivelse af
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det postmoderne individ at indikere. De postmoderne individer er netop
kendetegnet ved at konstruere hver deres selvforteelling og selvkonstitu-
tion i forbrugerismens tegn, hvor det, der passer ind i den enkeltes selv-
konstitution veelges, mens resten ikke har interesse. Sdledes ser vi, at
individerne veelger og fortolker (dele af) budskaber, sa de passer ind i
deres selvforteelling og selvkonstitution. Ud fra dette ma forstas, at vi ser,
at de mange konkurrerende budskaber kan siges at udgere en del af de
valgmuligheder, der kan fortolkes og forbruges af individet. Herigen-
nem bliver spergsmalet om fortolkning og meningsdannelse derfor ogsa
et sporgsmal om, hvad og hvordan bestemte budskaber kan og vil blive
forbrugt. I forleengelse heraf ma det forstés, at individers livsverden og
koder er forskellige, hvormed betydnings- og meningsdannelse er for-
skelligt fra individ til individ.

Imidlertid har vi ogsa beskrevet, at individerne er tilknyttet nogle in-
stitutioner. Netop i forbindelse med institutionerne ser vi, at dele af koder
er feelles for én institutions medlemmer. Vi ser netop, at aflejring og insti-
tutioner er med til at skabe dele af individets viden og erfaring, at skabe
overflademetaforer samt unikke tegnsammenszetninger. Saledes ser vi, at
selvom et individs livsverden er forskellig fra andre, sa er der ogsa nogle
fellestraek i livsverdener, hvilke netop kommer pa baggrund af institu-
tionerne.

Og med disse sammenkoblinger af Kragh, semiotik, dybdemetaforer
og institutionerne omkring det postmoderne individs betydningsdan-
nelse ser vi, at vi nu har faet en storre forstaelse af modtagerens made at
konstruere mening og betydning pda. Derfor vil vi nu beveege os over i
specialets sidste del og soge at ssmmenholde CC med de opdagelser, vi
har gjort os igennem hele specialet.
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rel 10

Vi har gennem specialet svaret pa vores arbejdsspergsmal. Vi har fundet ud
af, hvad der neermere forstas ved CC-disciplinen, begrebet ’stakeholder’,
samt det at have en interesse i en organisation. Endvidere har vi fundet ud
af, at CC og stakeholderteorien er normative discipliner, og vi har fundet at
stakeholderteorien komplementerer og udvider CC’s forstaelse af stakeholder-
begrebet. Med udgangspunkt i casemetoden fandt vi ud af, at vi kan svare pa
vores undersogelsessporgsmal ved at udveelge nogle cases for derigennem at
eksemplificere, hvorvidt CC kan indlemme stakeholdernes interesser, samt
i hvilken udstreekning, CC-disciplinen lover mere end den kan holde ift.
malet om at skabet et ensartet udtryk pa tveers af de umiddelbart forskellige
interessenter. Gennem Stakeholder-Kortet udvalgte vi et varieret udsnit af
stakeholdergrupperne i form af de fire cases medarbejdere, tillidsreprasentanter,
presse og forbrugere, hvorefter vi har identificeret nogle af de enkelte gruppers
interesser ift. organisationen, samt sogt at fa en forstaelse af dem pa deres egne
preemisser. Herigennem har vi fundet ud af, hvilke ligheder og forskelle der er
at finde mellem grupperne.

Endvidere har vi identificeret CC-disciplinens organisations- og
kommunikationssyn, samt redegjort fra vores eget. Med udgangspunkt i vores
kommunikationssyn har vi ud fra en kommunikationsteoretisk kontekst sogt at
beskrive hvordan udtryk bliver til indtryk.

Med alle disse forskellige bestanddele pa plads ser vi, at vi nu er i stand til
at seette tingene sammen til en helhed. I dette kapitel vil vi derfor soge at
sammenholde og integrere vores oparbejdede viden i CC.



Dette kapitel vil besta af en enkelt del.

| denne vil vi som skrevet sgge at sam-
menholde og integrere vores oparbejde-
de viden gennem specialet i CC.



Integration af perspektiver

For at starte ved det, hvori perspektiver skal integreres, forstar vi CC-
disciplinen som orkestrering af savel organisationen som dens kommu-
nikation. Dette er med malet om, at organisationen netop kan kommuni-
kere ét samlende udtryk. Dette opstilles pa baggrund af organisationens
identitet for herigennem at lade en bestemt kultur og personlighed blive
profileret. Denne profilering af identitet kan ogsa beskrives som et cor-
porate brand og er altsd et konstrueret udtryk, der indeholder summen
af organisationens personlighed. Dette udtryk skal affade et ensartet ind-
tryk (et corporate image) blandt stakeholderne samt kaste et favorabelt
skeer over organisationen og dens produkter og saledes pa et overordnet
plan skabe et favorabelt omdemme.

Hyvis vi sammenholder Peirces tegnforstdelse med CC’s elementer, kan
objektet siges at veere organisationen, dvs. den instans, som tegnet refere-
rer til. Representamen kan forstas som organisationens corporate brand,
dvs. den bestemte, konstruerede side af organisationen, som den ensker
at profilere. Endeligt kan interpretanten siges at veeres imaget, som affe-
des og fortolkes hos modtageren. Denne semiotiske forstaelse ses illustre-
ret i figur 42. Ud fra denne forstaelse ma forstas, at organisations udtryk
(dens corporate brand) bliver til et indtryk (et corporate image) gennem
en tegn-tolkningsproces, hvori corporate brandet fortolkes af modtageren
og resulterer i en interpretant, hvor modtageren finder noget i sin livsver-
den, som udger et nyt objekt for det fortolkede indtryk, som igen er at
forstd som et nyt tegn og sa fremdeles.

Corporate brand

Interpretant (corporate image)
/ \ Organisations identitet

RN
/ \

N\

Indtryk E/ — — m— —

Figur 42 fortolkningsprocessen semiotisk set 2 O 3

? (livsverden)




Ift. CC ma forstas, at malet er at skabe ensartethed og konsistens bade
i dét, organisationen udtrykker, og mellem dette og det indtryk, der op-
star hos stakeholderne (corporate image og i bredere forstand omdem-
met). Sdledes ser vi, at selvom stakeholdernes billede af organisationen
ikke partout skal veere den rene gengivelse af organisationens corporate
brand, sa handler det netop om at skabe ét konsistent budskab og ensar-
tethed i opfattelsen — potentielle skel mellem opfattelser ses som klefter,
der skal udjeevnes. Ift. den semiotiske forklaring af kommunikationspro-
cessen, ser vi, at for at der kan skabes et ensartet indtryk, skal CC veere
heldige med, at alle stakeholderne kobler de samme ting, dvs. skaber de
samme intrepretanter. Eller m.a.o. at stakeholderne fortolker budskabet
gennem samme feellesejede koder.

Mht. CC’s kommunikationssyn har vi redegjort for, at denne ser kom-
munikation dels som transmission, dels som forbindelsesled. Saledes har
disciplinen fokus pa savel transmission af information samt pa, hvordan
kommunikation forbinder mennesker og organisationer som multiple,
overlappende og abne netveerk af relationer. Disse netveerk ser CC netop
som strategiske ressourcer, og stakeholderne ser de som objekter. Ud fra
dette ser vi, at CC ikke opererer med en forstaelse af, at der skabes intre-
pretanter og saledes sker en fortolkning hos modtageren. Pa denne made
ser vi, at CC ikke har meget fokus pa, at indtrykket opstar pa baggrund
af modtagerens livsverden, men derimod pa at kommunikation er et
redskab til at skabe netveerk gennem transmission for at tilga ressourcer.
Dette, ser vi, er en opfattelse, der er ude af trit med den forstaelse af kom-
munikationsprocessen, individet og de samfundsmeessige forhold, vi har
skitseret.

Gennem specialet har vi netop fundet ud af, at hver stakeholdergrup-
pe kan anskues som en institution, og at hver institution plaederer for en
bestemt gebzerden. Men dette giver ikke samme livsverden individerne
imellem. I takt med det postmoderen samfunds udbredelse kan siges, at
disse institutioner ikke foreskriver én bestemt gebaerden, men at de deri-
mod seetter nogle rammer herfor. Disse rammer er brede, idet der netop
skal veere plads til det postmoderne individs individualitet. Netop ift. in-
dividualitet er det postmoderne individ karakteriseret ved at skabe sin
egen selvforteelling og konstituere sig selv gennem forbrug. Dette forbrug
er flydende og skifter lobende. P4 denne méade er de postmoderne indivi-
der refleksive forbrugere, og de veelger kun de udtryk, som passer ind i
deres selvforteelling, samtidig med, at de fortolker (dele af) en organisati-
ons budskaber, sa de passer ind i denne.
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Som vi netop har segt at illustrere gennem specialet, ser vi, at CC ikke
har ovenfor skitseret forstaelse af stakeholderne inkorporeret. Eller rette-
re at de ikke har inkorporeret en forstaelse af stakeholderne pa deres egne
premisser. Netop ved ikke at inkorporere en sddan forstaelse og ved ikke
at arbejde sammen med realiteten om deres vaesen, ser vi, at en organisa-
tion ikke kommer langt med at opbygge et favorabelt omdemme, for som
Cornelissen netop plaederer for bygges et saidant op over tid. Vi ser netop,
at stakeholderne vil forbruge organisationen mentalt, hvorefter de finder
nye greesgange. Ift. medarbejderne, som netop ogsa ifelge stakeholder-
teorien, er en stakeholdergruppe, ser vi, at CC ma have en forstaelse af,
at hvis en organisation seger at profilere og orkestrere sig stringent, sa
vil medarbejderne skifte arbejdsplads alt efter hvilken, der kan passe ind
i deres livsprojekt. Man kan da sige, at en organisations orkestrerings-
tiltag da er mere eller mindre forgeeves; i stedet for at lade sig orkestrere
finder medarbejderen en anden arbejdsplads, der stemmer overens med
medarbejderens selvforteelling og selvkonstitution.

Som vi netop skrev i den teoretiske gennemgang af CC-disciplinen, sa
indbefatter denne en integration og orkestrering af hele organisationen
og dens samlede kommunikationsindsats. Ift. integration skriver ph.d. i
strategisk kommunikation og marketing Simon Torp, at der kan tales om
tre varianter af integreret markedskommunikation'. Torp skelner mellem
en monofon, en polyfon og en jazzet variant af integration. I den forste er
organisationen ideelt ét samlet hele, “der i solosang lefter sin klare rost”
(Torp 2008: 19). Det handler her om at lade én stemme, ét samlet udtryk
gennemsyre en organisation og dens kommunikation netop med malet
om at skabe ”et ensartet og entydigt billede af virksomheden over for
savel medarbejdere som omgivelser” (ibid.: 19). Som Torp netop skriver
i forbindelse med denne variant af integration, kan den siges "ikke bare
at ville skabe, men ogsa at forudseette, en forholdsvis homogen medarbej-
derstab og publikum — eller i hvert fald en forestilling herom” (ibid.: 19).
Og endelig slutter han med at skrive, at forstaelsen "bygger pa forestil-
lingen om, at ensartede udtryk uvilkarligt ogsa affeder ensartede indtryk
hos modtageren” (ibid.: 20).

1 Imidlertid skriver Torp om integreret markedskommunikation, som han definerer siledes: "Integreret mar-
kedskommunikation, eller som det oftest forkortes, IMC, handler om at skabe sammmenheaeng imellem det,
virksomheden siger 0g det, den gor, sdvel indadtil som udadtil, og pd tveers af malgrupper og hierarkiske
skel. Det handler om at orkestrere alle de forskellige former for markedskommunikation, en virksomhed
benytter sig af, pd en sidan mdde, at virksomhedens budskaber er i samklang” (Torp 2008: 9). Som vi
skrev i forbindelse med kapitel tos gennemgang af CC-disciplinen, ser Riel kun IMC som et led i det storre
integrationsprojekt CC. Til trods for dette mener vi, at vi kan benytte os af Torps tanker omkring de tre
varianter af integration, idet vi ser, at hans markedsorienteret blik pad organisationens aktiviteter lader sig

omseette til CC.



Den anden variant, den polyfone, gor op med enstemmigheden og fo-
kuserer i stedet pa at malrette budskaber til “forskellige malgrupper pa
en sadan made, at der differentieringen til trods er konsistens i kommuni-
kationen” (ibid.: 20). Organisationen kan ses som et orkester, ”“der under
ledelse af dirigenten eller orkestratoren (...) fremforer de valgte veerker”,
hvor ”orkestret bestar af personer, som er specialister” (ibid.: 20f). Videre
skriver Torp, at det heevdes, “for at forbrugerne kan fa et sammenheen-
gende billede af dens brand, skal virksomheden (...) bygge pa én feelles
positioneringsstrategi og en feelles “brand essence””. (ibid.: 22).

I den tredje variant, den jazzet, er flerstemmighed stadig i fokus, men
denne integration “er langt mindre centralistisk end de ovrige, og graden
af ydre autonomi er sterre” (ibid.: 22). Alle ses ideelt som lige, og i jazz-
orkestret “har man forud for eller i begyndelsen af samarbejdet vedtaget
nogle regler, ud fra hvilke man overordnet set handler. Man veelger i feel-
lesskab de numre, der skal spilles, og man improviserer pa skift og/eller
pa samme tid. Improvisationerne bliver til i gjeblikket” (ibid.: 23). Saledes
er ideen, at konsistentheden ligger i en feelles grundtone.

Ud fra de tre varianter af integration og den forstaelse, vi gennem spe-
cialet har opbygget af stakeholderne, ser vi, at den jazzede tilgang til inte-
gration af organisationen og dens kommunikation ville veere ideel. Her er
netop ikke et konsistent og stringent budskab, som der er i den monofone,
men i stedet bygger den pa en feelles grundtone, hvor der er plads til im-
provisationer. Omsat ser vi, at budskabet er i form af den feelles grundto-
ne, hvormed vi ser, at der er plads til, at modtageren fortolker budskabet.
Ud fra dette ser vi netop, at der gennem den jazzede tilgang er en bety-
delig storre chance for, at organisationens udtryk er i overensstemmelse
med dens indtryk. Dette forhold vil vi vende tilbage til om lidt, for vi
ser netop ogsa pladsen til improvisationer som plads til variationer, hvil-
ket, vi ser, som plads til stakeholdernes individualitet. At der saledes er
plads til individualitet (og fortolkning), ser vi, bevirker, at organisationen
og budskabet bedre kan passe ind i den enkelte stakeholders selvforteel-
ling, hvormed vi ogsa ser, at der er storre chance for, at flere stakeholdere
vil tilslutte sig organisationen. Ift. at alle stakeholdere er forbrugere, der
mentalt slider en organisation og dens budskaber op, ser vi, at der netop
gennem den jazzede integration er plads til nye fortolkninger, séledes at
organisationen ikke opslides, og stakeholderen ikke finder en anden or-
ganisation til at konstituere sig selv igennem.
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Endvidere ser vi, at den jazzede tilgang ogsa opseetter de rammer, som
individet trods alt har brug for ift. netop at kunne udfolde dets selvforteel-
ling. Ydermere ser vi, at ved at overlade dele af ansvaret til stakeholderne,
og dermed det enkelte individ, seger organisationen ogsa at skabe en re-
lation til stakeholderne baseret pa tillid. Netop tillid er ifelge Giddens en
vigtig ingrediens ift. at skabe relationer til individet i dag. Vi ser, at tillids-
relationen kommer til udtryk gennem, at man som organisation, eller ret-
tere ledelsen, netop har tillid til, at alle improviserer ud fra de regler, som
er vedtaget, og at alle sdledes spiller ud fra og bidrager til grundtonen.
Alt1i alt ser vi, at gennem den jazzede tilgang vil en organisation have en
betydelig storre chance for at opbygge et favorabelt omdemme, idet der
netop er mulighed for, at organisationen over tid passer ind i stakeholder-
nes selvforteelling og selvkonstitution.

Som lovet vil vi vende tilbage til, at vi ser, at der ud fra den jazzede
tilgang er en sandsynlighed for, at en organisations indtryk ligner dets
udtryk. Som start pa dette vil vi citere Kragh. Han skriver netop

”Jo mere forskelligt modtagerne afkoder reklamerne, desto vanske-
ligere bliver det at formidle et budskab til forbrugerne, og tilsvarende
bliver det mere eller mindre underordnet, hvilket budskab afsenderen
forseger at kommunikere, da budskabet alligevel bliver transformeret i
processen og ender som lige sa mange betydninger, som der er forskellige
forbrugere” (ibid.: 80).

Ud fra dette citat ses tydeligt, at Kragh pleederer for, at der sker en
fortolkning hos modtageren, hvilket vi netop er enige i. Vi ser, at hvis
man indberegner denne fortolkning i sit budskab, giver plads til denne,
sa er der storre chance for, at modtageren fortolker og forstar budskabet,
som afsenderen har intenderet det. M.a.o. ser vi, at jo mindre stringent og
preecist en organisations udtryk, corporate brand, er, desto sterre chance
er der for, at der skabes et ensartet indryk, der ligner udtrykket. Som vi
netop illustrerede gennem metaforer, sa er der et utal af overflademetafo-
rer, som er udtryk for mange forskellige opfattelser og holdninger. Feelles
for dem alle er, at de bunder i en eller flere af syv dybdemetaforer. Vi ser,
at dette kan projekteres over pa udtryk og indtryk. Vi ser netop, at selvom
der er utallige fortolkninger, kan disse pa samme made som metaforerne
vaere funderet i en feellesnaevner; i den grund — det udtryk — man gennem
den jazzede tilgang udsender. Vi ser sdledes, at selvom der er mange for-
tolkninger, sa kan de bunde i det samme.
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Ift. CC ser vi, at denne disciplin netop ensker at lade ét samlet udtryk
gennemsyre savel organisationen som dens kommunikation for netop at
skabe et ensartet og entydigt billede af organisationen, hvormed vi ser,
at disciplinen leegger sig indenfor den monofone variant af integration.
Imidlertid ser vi ikke, at CC taler om, hvad dette udtryk skal besta i. Godt
nok pleederer de teoretiske udleegninger, vi har arbejdet med, for, at ud-
trykket, corporate brandet, skal opstilles pa baggrund af en organisati-
ons identitet, men ingen af dem taler om, hvorledes udtrykket skal se
ud. M.a.o. ser vi, at de teoretiske udleegninger af CC ikke beskriver, hvor
detaljeret corporate brandet skal veere. Og netop i denne forbindelse ser
vi, at CC giver plads til den jazzede variant af integration. At CC giver
plads til, at der i stedet for at veere et udpenslet corporate brand, som er
opsat pa baggrund af en udpenslet identitet, kan veere et bredt corporate
brand, som er opstillet pa baggrund af en feellesnaevner for identiteten. I
denne forbindelse vil vi inddrage et eksempel, som Buhl, vi tidligere har
citeret, opstiller i Det leerende brand®. Han skriver netop i forbindelse med
forsikringsselskabet Tryg, at deres kommunikation (Det handler om at vaere
tryg) giver plads for fortolkning. At det “inviterer til, at forbrugerne fylder
deres egne oplevelser pa det”, hvormed ”der altid er rum for selv meget
private og idiosynkratiske oplevelser, sdledes at brandet undgar at blive
demt ude af selvsamme arsager” (Buhl 2005: 51). Grunden til dette er,
ifelge Buhl, at Tryg altid kommunikerer “ud fra metaforer, der illustrerer
tryghed”, hvor

”det uklare eller rettere ubestemte i en metafor, som fx nar en reeve-
unge putter sig ind til en hene i et Tryg-tv-spot, giver (...) mulighed for
involvering og dannelse af personlige historier og indre billeder (...) bl.a.
fordi metaforen traekker et andet billede end det dagligdags konkrete ind
over kommunikationen” (ibid.: 58f).

Ift. Zaltman og Zaltmans dybdemetaforer ser vi, at Tryg traekker pa
ressource. Om denne metafor skriver Zaltman og Zaltman, at mennesket
behgver “resources to survive. We would die without food and water or a
nurturing adult in our infancy”?. Med udgangspunkt i den amerikanske
psykolog Abraham Maslows efterhanden velkendte behovspyramide ser
vinetop, at tryghed og behovet for at fole sig tryg har redder i denne dyb-
demetafor, idet han netop ser tryghed som en grundleeggende ressource,
alle mennesker er afheengige af for at kunne overleve. I hans behovspyra-
ZDetmms, at det ikke er vores hensigt at redegore for Buhls teori ift. det leerende brand, men

derimod at bruge veerket til at eksemplificere og illustrere vores pointe. Buhl taler netop ikke om CC, men

derimod om brand og branding. Til trods for dette ser vi, at vi med fordel kan drage nytte af hans eksempler
og iagttagelser, idet han pi samme vis som os har en humanistisk tilgang til kommunikation og forstdelse

af modtagerne. Hans definition pd et brand er at finde i det historiske oprids.
http://www.marketingmetaphoria.com/dm3.html, d. 29/6-2009
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mide rangerer tryghed netop som det andet mest grundleeggende behov
for mennesket, hvor det mest grundleeggende behov er fysiologiske be-
hov (fx mad og sevn) (Bakka 2004: 194f). Vi ser, at ved netop at treekke pa
en dybdemetafor griber Tryg ind i noget helt grundleeggende ved men-
nesket, idet Zaltman og Zaltman, som skrevet, netop ser dybdemetaforer,
som en af de helt grundleeggende mader, hvorpa mennesket pa tveers af
kulturer forstar og opfatter verden (Zaltman 2008: xv).

Vi ser, at ved at opstille sin profil ud fra en metafor (fx tryghed) er der
netop, pa samme made som eksemplet illustrerer, plads til variationer og
fortolkninger. Vi ser, at dette er for sdvel medarbejderne som de gvrige
stakeholdere, hvormed organisationen og dens corporate brand ikke op-
slides mentalt, men derimod kan (om)fortolkes, sa nye betydninger frem-
kommer. I forleengelse af dette ser vi netop, at en organisation kan opna et
favorabelt omdemme, idet et sadant netop skabes over tid. Endvidere ser
vi, at ved netop at profilere et bredt corporate brand, hvor der er plads til
fortolkninger, er der storre chance for, at indtrykket (corporate image) lig-
ner dette udtryk (corporate brand) samtidig med, at der er sterre chance
for, at der kan skabes et ensartet indtryk pa tvaers af stakeholderne.

Opsummerende ser vi ud fra det, vi har segt at skitsere i neervaerende
kapitel, at for at CC-disciplinen bedre kan holde, hvad den lover ift. at
skabe et ensartet indtryk pa tveers af stakeholderne, hvilket skal veere i
overensstemmelse med organisationens corporate brand, sa ma discipli-
nen operere med en anden kommunikationsforstaelse samt redegere for
dels de postmoderne individers vaesen, dels at integration af savel orga-
nisationen som den kommunikation ma basere sig pa den jazzede inte-
grationstanke. Vi ser netop, at CC-disciplinen har en fejlagtig opfattelse af
kommunikation samt et porest fundament ift., at den ikke redeger for det
postmoderne vaesen samt ekspliciterer, hvorledes integration skal forega.
Vi ser, at de organisationer, som indleder sig pa at arbejde med CC ud fra
vores valgte veerker, skal veere heldige, hvis de dels kan indlemme stake-
holdernes interesser, dels kan skabe et ensartet indtryk pa tvers af dens
stakeholdere. M.a.o. skal de veere heldige, hvis de skal opna et favorabelt
omdemme, som netop er hele ideen bag CC.

Med disse ord vil vi seette punktummet for det eksplorative og her-
meneutiske rejseeventyr, vi har veeret pa. Vores speciale startede med et
eventyr, som abnede op for et eventyr for os. Vi vil ikke lave flere meto-
diske dobbeltopslag eller opsummeringer. Vi vil derimod soge at ekspli-
citere et svar pa vores undersggelsesspargsmal, som vi netop har fundet
gennem en rejse, hvor det humanistiske og fortolkende var vores kort.






fel 11

Konklusion







Formalet med dette speciale har veeret at undersege, hvorvidt corpo-
rate communication-disciplinen kan indlemme en organisations mang-
foldige malgruppes, stakeholderne, interesser, samt i hvilken udstraek-
ning disciplinen lover mere, end den kan holde ift. mélet om at skabe et
ensartet indtryk pa tveers af stakeholderne.

For at svare pa dette undersogelsessporgsmal har vi opsat seks arbejds-
sporgsmal, som vi har segt at besvare ud fra et metodisk grundlag. Dette
grundlag har veeret baseret pa en eksplorativ hermeneutisk tilgang samt
et socialkonstruktivistisk verdenssyn, i form af Berger og Luckmanns te-
ori om den samfundsskabte virkelighed.

Vores forste opgave har veret at finde ud af, hvad der neermere forstas
ved CC-disciplinen. Gennem veerker af Riel, Fombrun samt Cornelissen
har vi fundet ud af, at CC handler om at orkestrere og integrere organi-
sationen og dens kommunikation, med malet om at opstille et konstru-
eret udtryk. Dette udtryk skal profileres som organisationens corporate
brand, med malet om at affede et ensartet og konsistent indtryk - et cor-
porate image - blandt stakeholderne, som skal vere i trdd med corporate
brandet. I sidste ende handler CC om, at skabe et favorabelt omdemme,
hvilket skabes over tid. Arbejdet med at profilere organisationen indebze-
rer en orkestrering af organisationens medarbejdere, der netop er essen-
tielle baerere af en organisations CC-bestraebelser. Saledes forstar vi CC
som integrationen af en organisations interne og eksterne kommunika-
tion, med malet om at udvikle og vedligeholde et favorabelt omdemme
hos organisationens stakeholdere.

Videre ser vi, at CC er en normativ disciplin, der sgger at normalisere
rutiner og skabe strategisk kontrol. Disciplinen er en managementdisci-
plin, der pa et praktisk plan seger at give en preedefineret opskrift til en
organisations ledere pa, hvorledes de ber lede organisationer for netop
at fa oget tilslutning fra dens stakeholdere og dermed overleve. Saledes
har CC et gkonomisk blik pd organisationsaktiviteter og anskuer organi-
sationer som eksisterende objekter, der producerer mal og laver penge.
Dette afspejler sig i opfattelsen af organisationer som materielle containe-
re, hvor kommunikation flyder fra afsenderen til modtageren. Dog fandt
vi, at disciplinen er ved at bevaege sig bort fra denne opfattelse og teettere
mod et syn pd organisationen som multiple, overlappende netveerk, hvor
kommunikation ses som forbindelsesled mellem relationer.
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Derneest har vi fundet ud af, hvad der neermere forstds ved begrebet
‘interessent’ og det at have interesse. Gennem vores anvendte CC-litte-
ratur har vi fundet, at selve begrebet forst optraeder i 2007 i Essentials of
Corporate Communication og videre i Cornelissen, hvor stakeholderne beg-
ge steder defineres med udgangspunkt i Freemans definition som ”any
group or individual that can affect or is affected by the achievements of
the organization”. Imidlertid beskrives ikke yderligere, hvad der ligger i
begrebet. Ift. at have en interesse har vi fundet, at Riel og Fombrun ikke
beskriver dette, mens Cornelissen skriver, at det at have en interesse kan
variere fra at veere interesseret ift. en organisation, til at have et decideret
krav om ejerskab.

Gennem inddragelse af stakeholderteorien har vi faet en udvidet for-
stdelse af begrebet “interessent’ i form af, at begrebets fremkomst ma for-
stas ud fra en eendring i organisationers omgivelser (bl.a. fremkomsten af
forskellige interesseorganisationer, forbrugerfortalere mm., en statsmagt,
der med en mere stram lovgivning end tidligere griber ind i organisatio-
nernes drift samt medier, som far en langt mere vigtig rolle end tidligere).
Endvidere skriver Freeman, at en organisation har adskillige stakehol-
dere, og at disse variererer fra organisation til organisation. Imidlertid ser
han, at der er visse stakeholdergrupper, som er grundleeggende for alle
organisationer, som han illustrerer gennen hans model over en organsia-
tions generelle stakeholdere. Gennem inddragelse af Mitchell m.fl. har vi
preeciseret, hvornar man kan tale om stakeholdere. De ser netop, at for
at man kan tale om, at en gruppe eller et individ pavirker og pavirkes af
organisationen og dennes mal, ma gruppen eller individet veere i besid-
delse af mindst én af tre attributter (magt til at pavirke organisationen,
legitimiteten i stakeholdernes relation til organisationen og graden af sta-
keholdernes patreengende nedvendighed).

Ift. det at have interesse har vi gennem Freeman fundet, at stakeholde-
res interesser over tid kan og vil @endre sig, og at de langtfra ene og alene
kan opggres i pengemeaessige forhold. Derimod kan de beskrives som en
aktiemeessige, markedsmeessig eller politisk interesse. Interesser kan des-
uden forstas ift. den enkelte stakeholdergruppes indflydelseskraft i form
af en stemmeafgivendel/formel, en ekonomisk eller en politisk indflydelse.

Alt i alt ser vi, at vi gennem stakeholderteorien har faet udvidet vores
forstaelse af savel interessentbegrebet som det at have interesse. Vi ser, at
de to teorier komplementerer hinanden, idet vi netop ogsa har identifi-
ceret stakeholderteorien som normativ. Imidlertid har vi fundet ud af, at
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stakeholderteorien ser organisationen som dels en organisme, dels som
abne netveerk af relationer, hvorfor CC og stakeholderteoriens syn ikke
helt kan forenes. Dette ser vi kan forklare, der i CC finder en fokusfor-
skydning sted - fra at forsta stakeholderne som dem, som pavirker og
pavirkes af organisationen, til at forsta stakeholderne som dem, som or-
ganisationen er athaengige af ift. at bevare dens eksistens. Dog ser vi, at
CC neermer sig stakeholderteoriens syn pa kommunikation som forbin-
delsesled, hvorfor vi mener, at der er en historisk udvikling at spore.

Ift. arbejdsspergsmal tre omhandlende, hvorledes vi kunne arbejde
med nogle stakeholdere frem for andre for stadig at kunne svare pa vo-
res undersggelsessporgsmal, har vi fundet, at vi med metodisk indfalds-
vinkel i vores egen variant af casemetoden, som Vetner forstar den, kan
svare pd vores undersogelsessporgsmal gennem eksemplificering med et
varieret udsnit af cases. Gennem Stakeholderholder-Kortet har vi udvalgt
et varieret udsnit af stakeholdergrupperne i form af de fire cases medarbej-
dere, tillidsrepraesentanter, forbrugere og presse.

Ift. det fjerde arbejdsspergsmal (hvilke interesser de enkelte stakehol-
dergrupper har ift. organisationen) ser vi ud fra stakeholderteorien, at
medarbejdernes og tillidsrepreesentanters interesser kan forstas som en
okonomisk interesse med en gkonomisk indflydelseskraft. Endvidere har
tillidsrepreesentanter ogsa en indflydelsesmaessig interesse og en politisk
indflydelseskraft. Pressens interesse er indflydelsesmaessig, mens dens
indflydelseskraft er politisk. Stakeholderteorien opererer ikke med grup-
pen forbrugere, men derimod kunder. Til trods for dette ser vi, at forbru-
geres interesse er markedsmeessig og okonomisk, mens deres indflydel-
seskraft er skonomisk.

Ud fra denne forstaelse af grupperne og deres interesser ser vi, at sta-
keholderteorien beskriver gruppernes rolle ud fra en organisations optik
og saledes ikke pa deres egne praemisser. Dette ser vi kan forklares ud fra
teoriens placering i den normative diskurs og det heraf folgende syn pa
stakeholderne som objekter, frem for som taenkende og handlende sub-
jekter. Det samme ser vi gor sig geeldende ift. CC, idet denne disciplin
ikke siger meget om det, at have interesse men i stedet primeert beskriver
hvilke midler, man skal bruge til at kommunikere med stakeholderne.
Pa baggrund af dette finder vi, at CC opererer med et porest fundament
ift. sin forstaelse af stakeholderne, og at vi ikke gennem CC kan svare pa
arbejdsspergsmal fem ift. at forstd grupperne pa deres egne preemisser.
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Derfor er vi gdet ad nye veje for dels at fa en forstaelse af stakeholder-
grupperne pa deres egne praemisser, dels for at tilvejebringe et nyt og
mere holdbart forstdelsesgrundlag for CC. Dette i form af en knibtangs-
mangvre, hvor et samfundsmeessigt perspektiv samt et individfokus har
udgjort knibtangens kaeber.

Gennem det samfundsmaessige perspektiv pa stakeholderne har vi
fundet, at man kan anskue hver stakeholdergruppe som hver sin institu-
tioner - som hver sin sociale konstruktionstype med bestemte mader at
teenke og gebeerde sig pa. Foranlediget af Jiirgen Habermas model over
den borgerlige selvforstaelse af det borgerlige samfund ser vi, at hver in-
stitution har sit historiske udspring i hver sin sfeere. Medarbejderne og
forbrugerne har begge sit udspring i socialsfeere, pressen i offentligheden,
mens tillidsrepraesentanternes har udspring i dels socialsfeeren dels den
politiske offentlighed.

Vores forstaelse af stakeholdergrupperne som institutioner implicerer
en forstaelse af, at de er menneskeskabte og derfor eendres over tid. Der-
for er placeringen af institutionernes historiske udspring i sfeererne ikke
identitisk med institutionerne i dag. Med udgangspunkt i Herzberg kan
medarbejderinstitutionen i dag ses som at ga pa arbejde for, udover at tje-
ne penge og opretholde sin eksistens, at selvrealisere sig. Dermed place-
rer medarbejderinstitutionen sig ogsa i intimsfaeren. Gennem inddragelse
af Serensen kan forbrugeres forbrug siges at have bredt sig, sa det udover
at handle om at opretholde sin eksistens ogsa handler om at give sine po-
litiske holdninger til kende. Séledes placerer institutionen forbrugere sig
ogsa i offentligheden. Ift. pressen varetager den udover at veere kobling
mellem private samfundsmedlemmer og staten, ogsa med udgangspunkt
i Kristensen at vaere et kultur- og serviceformidlende organ for dens mod-
tagere, hvormed den ogsa placerer sig i det private omrade.

Disse udvidede forstaelser bevidner om, at institutionernes rammer i
dag er eendret. Dette er sket i takt med, at institutionernes medlemmer er
blevet postmoderne og individualistiske, hvilket ledte os til knibtangens
anden kaebe, individfokusset.

Med udgangspunkt i Giddens kan institutionernes medlemmer, stake-
holderne, forstds som senmoderne individer, der sgger at opretholde en
bestemt selvforteelling. Videre kan de med Baumans termer forstas som
selvkonstituerende forbrugere af alle slags fysiske og mentale forbrugsgo-
der, som netop kan opslide disse forbrugsgoder fysisk eller mentalt. Med
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denne forstaelse ser vi, at vi har faet et udvidet svar pa arbejdsspergsmal
fire i form af, at stakeholdernes interesser ift. en organisation ogsa hand-
ler om, at individet kan sgge at opretholde en bestemt selvfortelling og
konstruere sin identitet ved at konstituere sig selv gennem forbrug af or-
ganisationen og dens budskaber.

Ud fra denne knibtangsmanovre ift. at forsta stakeholderne pa deres
egne preemisser, ses der ligheder mellem stakeholdergrupperne i form af,
at de alle er institutioner, og at disse udgeres af postmoderne individer,
der seger en selvforteelling og at konstituere sig gennem forbrug. Sam-
tidig er der forskel pa grupperne, idet hver gruppe har saeregne interes-
ser som gruppe, og at individer har seeregne interesser ift. at konstruere
netop deres egne selvforteellinger og selvkonstitutioner. Med denne for-
stdelse har vi netop svaret pa det sidste arbejdssporgsmal ift., hvilke lig-
heder og forskelle der er at finde mellem grupperne. Tilbage star sa vores
undersggelsessporgsmal.

Ift. den kommunikationsproces, hvori et corporate brand bliver til et
corporate image, forstar vi en sddan som en tegnudvekslingsproces, hvor
den enkelte stakeholder pa baggrund af sin livsverden og sine koder veel-
ger og fortolker (dele) af budskaber (tegn), s& de passer ind i dennes selv-
fortelling og selvkonstitution gennem forbrug. Ud fra denne forstaelse
ser vi, at CC opererer med en uholdbar opfattelse af kommunikation, og
videre kan umiddelbart siges, at CC ikke kan skabe et ensartet indtryk
pa tveers af stakeholderne, idet de netop fortolker forskelligt, hvormed
disciplinen umiddelbart lover mere, end den kan holde.

Imidlertid er et feellestraek for stakeholdernes fortolkning i form af, at
de organiserer deres teenkning og opfattelse af verden gennem metaforer.
Gennem Zaltman og Zaltman kan identificeres syv dybdemetaforer, som
netop er feelles for menneskelig forstdelse. Vi ser, at ved at opbygge et cor-
porate brand over en metafor skabes en bund, der giver plads til stakehol-
dernes fortolkninger, hvormed vi ser en sterre mulighed for, at der kan
skabes et ensartet indtryk pa tveers af grupperne samtidig med, at dette
kan ligne det corporate brand, som organisationen opstiller. Ift. CC ser
vi netop, at det er muligt at opbygge et corporate brand over en metafor,
idet CC netop ikke redegor for, hvorledes et corporate brand skal tage sig
ud, udover at det skal veere baseret pa kulturen.
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I forleengelse af dette ser vi endnu en mangel i CC’s fundament. Dette
er i form af, at CC ikke beskriver, hvor stram eller slap orkestrering og
integration skal udferes. Med udgangspunkt i vores forstdelse af savel
kommunikationsprocessen som stakeholderne pa deres egne preemisser,
foreslar vi, med Torps termer metaforer, at integration skal basere sig pa
en jazzet tilgang. Her er integrationen netop baseret pa en feelles grund-
tone, hvor der er plads til improvisationer og individuelle fortolkninger.
Disse, ser vi, netop kan passe ind i den enkelte stakeholders identitets-
dannelse, hvormed vi ser, at der er storre chance for, at flere stakeholdere
vil tilslutte sig organisationen. Endvidere ser vi, at denne tilslutning kan
vare over tid, idet der netop er plads til nye fortolkninger, som kan passe
ind i stakeholdernes selvforteelling og selvkonstitution. Sdledes bliver or-
ganisationen og dens udtryk ikke mentalt forbrugt, hvormed vi ser, at
hele CC’s mal omkring at ville skabe et favorabelt omdemme opfyldes,
idet et sadant netop skabes over tid. Derfor ser vi ogsa, at ved at forsta
integration gennem jazz metaforen, sa har CC bedre mulighed for at ind-
lemme stakeholdernes mangfoldige interesser.

Kort og preecist ser vi, at CC opererer med en uholdbar forstaelse af
kommunikationsprocessen, samt et porgst grundlag ift. savel at tilveje-
bringe en forstaelse af stakeholderne pa deres egne preemisser, som ikke
at eksplicitere, at integration skal ske pa den jazzede made. Vi ser, at med
denne uholdbare opfattelse af kommunikation samt porese grundlag skal
CC-disciplinen vere heldig, hvis den kan holde, hvad den lover ift. at
skabe et ensartet indtryk pa tveers af stakeholderne.

Vi havde fra specialets start et ideal om at producere viden, som ikke
begraensede sig til enkelttilfaelde, men som bestod i beskrivelser af det
seeregne. Vi mener at have opfyldt dette ideal. Dels ved at have arbejdet
i dybden med fire cases, dels ved at arbejde i bredden ved anvendelse
af de mange forskellige teoretiske perspektiver. Vi ser dermed, at delene
tilsammen skitserer en helhed, der afspejler, hvordan CC i postmoderne
sammenhenge kan siges at udfolde sig. Vi mener at have faet en dyb
og original forstaelse af, hvordan CC, stakeholdere, kommunikation og
samfundet heenger sammen, og netop denne viden ser vi kan bruges og
genanvendes i lang tid fremover. Som alt andet er denne viden et for-
brugsgode, der ipso facto vil blive forbrugt, men indtil videre ser vi den
som merket langtidsholdbar’.
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Mod nye himmelstrog

Som det gor sig gaeldende for enhver rejse, har vi ogsa oplevet vores pa
to niveauer, et ydre og en indre. Gennem de sidste mange maneder har vi
arbejdet koncentreret og haft mange bolde i luften, uanset hvor i verden,
vi har befundet os. Vi har segt og fundet nye viden og nye perspektiver
pa det, vi vidste i forvejen. Vi ender derfor vores rejse pa samme made,
som enhver charter turist vil kunne berette om det, med talrige oplevelser
og fremmede indryk, der kun over tid vil blive til aftryk og historier. Hi-
storier, som vi engang kan forteelle videre og pa den made skabe og blive
skabt af det samfund, som vi uundgaeligt er en del af. Og med disse ord
vil vi tillade os at treekke os tilbage og hvile et gjeblik, for rejsen gar videre
—ud iverden og ud i livet.
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Summary

In this Master’s thesis we set out to explore the discipline ‘corporate
communication’. The discipline seeks to establish an integrated and
orchestrated approach to communication, with the common goal of
creating a corporate profile; a corporate brand. The thesis investigates
whether or not the CC-discipline can hold it's own, when viewed
through the eyes of the many different stakeholders, among whom
CC seeks to establish a coherent and uniform corporate image of the
organization, and aims to create a favorable reputation for the organi-
zation. Also our aim is to examine whether or not CC can incorporate
the multiple interests of an organizations multiple stakeholders, as we
seek to understand the presumable difference of stakeholder groups
and interests on their own premises.

For conducting this investigation, we first establish an approach
based on a humanistic, explorative and hermeneutical view of science
and communication, based on a epistemological social constructivist
stance. Also our understanding of communication entails that both
sender and receiver has a saying in the communication process, and
that interaction — not transmission — is a more proper take for ap-
proaching communication.

Our travel, or quest, so to speak, initially leads us to take an in-
depth look at CC, and expand our view by delving into the theory
of stakeholding. We procede through a thorough exploration of the
concept of stakeholders, their interests, as well as CC and stakeholder
literature’s enunciation of both. This exploration is expanded through
a case analysis of four groups of stakeholders; employees, union rep-
resentatives, the press and consumers.

We find that each group has both shared and distinct qualities. But
our finding leaves us with only a slight greater insight into the nature
and interests of these four distinct groups on their own premises. For
instance, the CC and stakeholder theories only speaks of ‘customer’,
as proposed to ‘consumers’, the latter which we find are postmodern
individuals who consume primarily for their own benefit — not the
organizations.

We move on to identify our chosen representatives for CC and
stakeholder theory as normative works of science. We find that the

1 We’ll be referring to this using the abbreviation ‘CC’
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focus in these works is, among others, based on a view of stakeholders
as strategic resources. This view is unlike our own position, which is
geared towards understanding and gaining insight into the specifics
of humans. We therefore find that our chosen theories cannot provide
us with an answer for our investigation, and press on to find an alter-
native for understanding the stakeholders on their own premises.

Through application of Peter L. Berger and Thomas Luckmanns
theory of social construction, we first propose to view each stakehol-
dergroup as a specific kind of institution. We then move on to include
sociologist and philosopher Jiirgen Habermas” model of the bourgeois
public sphere, in order for us to identify the historical origin and some
of the development of each institution.

Further we seek to explore the postmodern individuals, who make
up the institutions. This is conducted through a combined working
knowledge of Anthony Giddens and Zygmund Bauman. Each offers a
frame of reference for understanding how the postmodern individual
conducts himself in order to HHV preserve a sense of self-identity,
according to Giddens, and a self-constitution, according to Bauman.
Bauman also invokes a presumption that each stakeholder can be
viewed as a consumer of one sort or another.

We return to our understanding of communication as interaction
and include the view that individual’s lifeworld and codes is prime
in understanding how meaning is constructed through communica-
tion. We also exemplify this by viewing communication as a process
of sign-exchanging.

We draw on semiotics in order to exemplify the adherence of mean-
ing to communication through the exchange of signs, and take a closer
look at a specific type of sign; the metaphor, because metaphors re-
flects a very profound way of organizing human thinking and under-
standing.

We conclude that in its current state, the CC discipline needs to
be more explicit about its fundamental premises, and, among other
things, include more in-depth understanding of the stakeholders on
their own premises, and thus better be able to hold its own.

We end our journey by suggesting the notion of viewing integrated
communication not as one voice, but rather as a jazz orchestra ver-
sion, in which each stakeholder can contribute and expand his own
understanding from a loosely formed common ground, based on an
organizations idea and, for example, expressed through one or more
deep metaphors. In order to succeed, CC needs to “loosen up a bit”.
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BILAG 1: IMK-modellen

Teoretisk grundlag for modellen

Modellen bygger pa tre ting. Forst og fremmest er IMK-modellen et opger mod man-
ge tidligere kommunikationsmodeller, der ligger sig inden for transmissionsparadig-
met. Her ses kommunikation som “transmission af et budskab fra en afsender til en
modtager”, og kommunikation betragtes som “noget der har en effekt, og hvis effekten
er en anden end den tilsigtede, foreligger der en “kommunikationsfejl”” (Frandsen
2001: 34). Frandsen m.fl. skriver, at teorier, der bygger pa en sidan kommunikationsfor-
staelse, ogsa kaldes kanyleteori, hvor kommunikation netop ses som noget, der kan ind-
sprojtes i den passive modtager. I denne forbindelse skelner Frandsen m.fl. overordnet
mellem to paradigmer, hvor modseetningen til transmissionsparadigmet er interaktions-
paradigmet. I interaktionsparadigmet defineres kommunikation som social interaktion,
hvormed “kommunikation opfattes som menneskers interaktion — med budskaber og
med hinanden — med henblik pa at frembringe og udveksle betydning” (ibid.:35f). Her
betragtes kommunikation som en proces, “hvor savel afsender som modtager er aktive
aktorer, der fortolker budskaber ud fra bestemte koder tilherende kulturbestemte kon-
tekster” (ibid.: 36). Ud fra dette opfatter Frandsen m.fl., at kommunikation ikke blot er
én, men to handlinger. Dette er i form af afsenderens produktion af en tekst samt mod-
tagerens reception af samme (ibid.: 40). Som de skriver, s er og bliver “det helt centrale
element i kommunikationsprocessen (...), hvordan savel afsender som modtager fortol-
ker et budskab ud fra hver deres kommunikative udgangspunkt” (ibid.: 41).

Udover at tage afseet i en kommunikationsforstaelse i form af at anskue kommunikation
som interaktion, tager modellen ogsa udgangspunkt i ”de genrer, som markedskommu-
nikation omfatter” (ibid.: 41). De skriver:

"“Fordelen ved at bruge genrebegrebet som indfaldsvinkel er, ikke mindst set med sprogme-
darbejderens gjne, at man pd den ene side setter fokus pi de konkrete sproglige aspekter af
markedskommunikationen og pd den anden side ogsd kan inddrage medierne og konteksten/
kulturen som to faktorer, der har indflydelse pd markedskommunikationensudformining”

(ibid.: 41)

Som det netop fremgar af citatet, sa er bogen skrevet ift. en sprogmedarbejders kon-
krete udformning af markedskommunikation. Som de skriver efter deres praesentation
af IMK-modellen:
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“I forleengelse af ovenstdende praesentation af IMK-modellen kan vi nu formulere sprogme-
darbejderens vaesentligste arbejdsopgaver i forhold til en virksomheds markedskommunika-
tion i form af fire sporgsmal:

Huilken kontekst/kultur foregdr markedskommunikationen i?
Huilket medie skal veelges?

Huilken genre skal vaelges?

Huilke retoriske strategier skal anvendes?

(...) Hvordan de fire sporgsmil, der knytter sig til IMK-modellen si skal besvares i detaljer,

ja, det er det, som resten af denne bog handler om”
(ibid.: 58).

Det ma saledes forstas, at IMK-modellen er et redskab til en sprogmedarbejder ift.
udformningen af markedskommunikation. Sdledes har modellen et andet sigte, end vi
har ift. vores brug af dem. Netop pga. modellens sigte ser vi, at den tager udgangspunkt
i genrebegrebet.

Den sidste og tredje ting, som IMK-modellen bygger pa, er en semiotisk tilgang.
Frandsen m.fl. skriver, at “det teoretiske udgangspunkt for semiotikken er, at alle kul-
turelle feenomener kan opfattes som kommunikation mellem mennesker” (ibid.: 42). Videre
skriver de: ”Nar semiotikken kan opfatte alle kulturelle feenomener som kommunikative
feenomener, skyldes det en pastand om, at vi mennesker ind- og afkoder disse feenome-
ner som fegn. Den verden, vi lever i, er altsa ikke en verden af “dumme ord og ting”,
der ikke siger os noget. Vi lever tveertimod i en verden, hvor vi giver ordene og tingene
betydning. Den klassiske definition pa tegn er, at det er "noget, som star i stedet for noget
andet” (ibid.: 42).

Néar kommunikation anskues fra en semiotisk synsvinkel, sa ma forstas, at det ikke
er “de ord, billeder og bevaegelser, vi bruger, men ogsa de ting, vi bruger og udveks-
ler med hinanden, at betragte som tegn” (ibid.: 44). Semiotikken heevder nu, at denne
tegngivende og tegnfortolkende aktivitet hos mennesket er en regelstyret aktivitet. ”Der
findes kort sagt regler for, hvordan vi anvender og fortolker tegn (...). Alle disse for-
skellige st af regler kalder semiotikken for koder. En kode kan defineres som tegnenes
”grammatik”, dvs. som det seet af regler, der angiver, hvordan vi skal (kan) udvelge 0og
kombinere tegn med hinanden, nar vi kommunikerer” (ibid.: 45). "De regler, en kode
omfatter, kan beskrives pa to forskellige mader, alt efter om der er tale om udveelgelse
eller kombination. Ved reglerne for kombination taler man om paradigmiske relationer,
dvs. relationer mellem tegn, der kan sta pa samme plads i det semiotiske feenomen, man
er i feerd med at producere. Ved reglerne for kombination taler man derimod om syn-
tagmatiske relationer, dvs. relationer mellem tegn, der star efter hinanden — pa forskellige
pladser” (ibid.: 45).
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Modellens elementer

Med denne gennemgang af IMK-modellens tre byggesten, har vi allerede defineret,
hvad Frandsen m fl. forstar ved ‘genre” og '’kode’ I IMK-modellen indgar afsender, mod-
tager, tekst, genre, medier, Kontekst/kultur, kode samt referent . Vi vil nu redegere for
disse elementer.

Afsender

Med Frandsen m.fl.s ord er afsenderen ”den kommunikative instans, som er ansvar-
lig for produktionen af den pagaeldende form for markedskommunikation”, hvilket
oftest er virksomheden (Frandsen 2001: 42). Frandsen m.fl. skelner mellem en tekst-eks-
tern og en tekst-intern afsender. Forstnaevnte er ikke sprogligt eller visuelt markeret i
teksten, og det kan vaere et reklamebureau eller en virksomheds markedsferingsafde-
ling. Den tekst-interne afsender er markeret i teksten, og denne markering kan veere i
form af firmaets navn og logo, sproglige markerer, som henviser til udsigelsen (i form
af f.eks. ‘jeg’, "her’ eller 'nu’), eller som en repraesentant for virksomheden, ”der iscene-
settes sprogligt og/eller visuelt i teksten i bestemte rolle” (ibid.: 42). Endvidere skriver
Frandsen m.fl., at det i visse tilfeelde kan veere nedvendigt at skelne mellem en primeer
og en sekundeer afsender. Ved den primeere afsender forstar de “den person, der ”star
bag” markedskommunikationen, dvs. den, som har besluttet, at den skal finde sted, og
som har gkonomisk interesse i den”, mens de ved den sekundere afsender forstar “en
person, som traekkes ind for ved hjeelp af sin ekspertise, sin attraktivitet eller sin tro-
veerdighed at gore budskabet mere erligt og sagkyndigt” (ibid.: 52f). Sammenfattende
haevder Frandsen m.fl,, at “alle disse mader at markere og iscenesatte afsenderen pa kan
sammenfattes i begrebet modelafsender, der betegner den made, hvorpa afsenderen selv
onsker at fremtraede for sin modtager” (ibid.: 53).

Modtageren

Om modtageren skriver Frandsen m.fl., at denne “er den kommunikative instans,
som er ansvarlig for receptionen af den pageeldende form for markedskommunika-
tion” (ibid.: 53). P4 samme made som det gjorde sig geeldende ift. afsenderen, sa skelner
Frandsen m.fl. mellem en tekst-ekstern og en tekst-intern modtager, samt en primeer og
sekundeer modtager. Ift. den tekst-eksterne modtager, sa er denne ikke markeret i tek-
sten, mens den tekst-interne er. Ift. skellet mellem en primeer- og sekundeer modtager
skriver Frandsen m.fl., at denne skelnen kan veere nyttig, nar man f.eks. ”skal analysere
reklamer, der pa én og samme tid henvender sig til en forbruger og en disponent, uden
at disse er sammenfaldende” (ibid.: 53). Som eksempel pa en sadan situation nevner
de reklamer, som henvender sig til bern og deres foraeldre, hvor de figurerer som hhv.
primeer, hhv. sekundeer modtager. P4 samme made som de sammenfattede de forskel-
lige mader at markere og isceneseette afsenderen pa i begrebet modelafsender, sa sam-
menfatter de de forskellige mader at markere og iscenesezette modtageren pa i begre-
bet modelmodtagere. Dette begreb betegner “den made, hvorpa afsenderen ensker, at
modtager skal fremtraede (inklusive for modtageren selv)” (ibid.: 53).



Teksten

Teksten og dens betydning forstar Frandsen m.fl. som ”“den kommunikative instans,
der er resultatet af afsenderes produktion og modtagerens reception” (ibid.: 54). Endvi-
dere opfatter de teksten som

“det "sted” i kommunikationen, hvor forskellige retoriske strategier, der er bundet mere eller
mindre konventionelt til bestemte genrer, bestemte medier og bestemte kontekster/kulturer,
0g som kan beskrives meget preecist, organiseres med henblik pd at realisere et kommunika-

tivt formdl”
(ibid.: 54).

Et kommunikativt formal forstar Frandsen m.fl. som ”de(n) handlinge(r) eller de(n)
tilstand(e), som afsenderen har til hensigt, og som modtageren forventer, at recetio-
nen af den pageldende genre vil fore til” (ibid.: 112). En retorisk strategi definerer de
som “brug af bestemte sproglige og/eller ikke-sproglige virkemidler, der bidrager til at
realisere traekkene”, hvor ”et traek skal forstas som en del af en tekst, der har et bestemt
indhold med henblik pa at realisere et bestemt delformal” (ibid.: 112ff).

Genre

Ift. genre definerer Frandsen m.fl. en sddan, som “en gruppe af tekster, der har samme
kommunikative formal, og hvor dette formal er bestemmende for tekstens traekstruktur
og de retoriske strategier (ibid.: 57). Videre skriver de:

”Det kommunikative formdl kan identificeres og forstds af genrens diskursfeellessk-
ab, dvs. dens afsendere (i form af hensigt) og modtagere (i form af forventning),
0g er bestemmende for dens trakstruktur (pd engelsk: ‘move structure’) og retoriske
strategier, hvad enten disse er sproglige eller ikke sproglige”

(ibid.: 41).

Medier

Medier “er den kommunikative instans, der serger for den fysiske transmission af
teksten” (ibid.: 57). I denne forbindelse pointerer Frandsen m.fl., at ”der ikke kun er tale
om et simpelt “transportmiddel for et budskab”, dvs. en kanal, der kan materialisere sig
pa forskellig vis”, men at de ogsa “pavirker — eller er en del af — budskabet i markeds-
kommunikationen, hvorfor der bliver vigtigt at inddrage, hvad vi har valgt at kalde for
mediernes kommunikative karakteristika” (ibid.: 57). Herom skriver de:
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"Ved kommunikative karakteristika forstdr vi — i direkte forleengelse af vores egen opfattelse
af kommunikation — ikke kun kendetegn, som vedrorer selve transmissionsformen. Medierne
er jo ikke blot et neutralt "transportmiddel”, virksomhederne gor brug af i markedsforingen
af deres produkter; medierne er 0gsd selv produkter, der har en nytteveerdi (f.eks. som mid-
del til tilfredsstillelse af behovet for information eller underholdning) og en symbolsk veerdi
(f.eks. danske akademikeres behov for at leese netop Information), og de indgdr i en bestemt

forbrugs- og receptionskontekst”
(ibid.: 96).

Kontekst/kultur

Kontekst/kultur forstar de som “den kommunikative instans, som danner rammen
omkring produktionen og receptionen af teksten” (ibid.: 57). Frandsen m.fl. skelner mel-
lem den situationelle kontekst og kultur. Ferstneevnte er ”“den mere eller mindre umid-
delbare situation, markedskommunikationen foregar i”, mens kulturen ”"bestemmer
den situationelle kontekst pa mange forskellige niveauer” (ibid.: 57).

Kode

Koden forstar Frandsen m.fl. som ”den kommunikative instans, der styrer produktio-
nen og receptionen af markedskommunikative tekster (...) koden er den ”grammatik”
eller de seet af regler, der angiver, hvordan vi skal (kan) udveelge og kombinere tegn med
hinanden, nar vi kommunikerer” (ibid.: 56f). Videre skriver de, at koderne er “kulturelt
bestemte, og at de derfor kan variere meget fra én gruppe af mennesker til en anden.
Nogle koder er med andre ord feelles for bade afsender og modtager, mens andre koder
kun geelder for enten afsender eller modtager” (ibid.: 57). Endeligt skriver de, at koderne
ogsa er “bestemt af de medier og genrer, man har valgt at bruge i markedskommunika-
tionen” (ibid.: 57).

Referenten

Frandsen m.fl. skriver, at referenten ”er den kommunikative instans, som afsenderen
“taler” om, dvs. referer til ved hjelp af teksten” (ibid.: 56). Videre skriver de, at refe-
renten i forbindelse med markedskommunikation ikke blot er produktet (en vare eller
serviceydelse), som virksomheden soger at seelge, men at det ogsa er de denotative og
konnotative betydninger, der er bundet til produktet. De ender med at definere referen-
ten som “bade produkt og meerke samt de denotative og konnotative betydninger, der
er knyttet til dem” (ibid.: 56).
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Bilag 2: Brandings tre generationer

Buhl plaederer for, at der findes tre generationer af branding. Disse vil vi praesentere
i dette bilag.

Ift. forste generation skriver Buhl, at begrebet ‘brand” stammer fra den amerikanske
preerie, hvor man breendemzerkede sine koer pa bagen, saledes man kunne kende dem.
Dette udtryk adopterede virksomheder i 1800-tallet, hvor man breendemaeerkede sine
produkter; “Kellogg’s valsede majskorn og Levers seeber bar producenternes navne”
(Buhl 2005: 25). Saledes kan siges, at brandingens forste generation handlede om at give
sine produkter et navn.

Buhl gér videre i sin historie og skriver, at “efter 2. verdenskrig sker der noget. (...)
Ud over at give produktet et navn skal det nu ogsa signalere brandets sociale ambition
(...) Fra kun at have veeret et breendemeerke bliver brandet nu til et klatremaerke” (ibid.:
28). Det ma saledes forstas, at brandingens anden generation handler om, at brandet er
et klatremeerke. Denne forstaelse af et brand ser vi, at Levy og Gardner omtaler i deres
artikel 7 The Product and the Brand”. De skriver netop, at tiden (1955) er praeget af
human psykologiske teorier. Levy og Gardner plaederer for, at disse er fejlagtige, idet
de tenderer til at komme med forenklet og forkerte generaliserede forklaringer pa for-
brugsmenstre. Som eksempel herpa naevner de, at forbrugerne anskues som individer,
der alle onsker at have hgjere status, end den de har nu, og at alle stiler mod at veere
som overklassen. Levy og Gardner mener netop, at dette er usandt, idet (de ser, at) nogle
”simply may not want to be like, or to live like, people of diverse social status” (Levy
1955: 34). Istedet pleederer Levy og Gardner for, at man skal lave dybdeinterviews med
forbrugerne, s& man netop far indsigt i, hvorledes deres holdninger og forestillinger
skabes samt i deres livsverden (ibid.: 35f). Og med disse iagttagelser mener vi, at Levy
og Gardner abnede ballet for det, som Buhl kalder brandingens tredje generation: Leve-
meerket.

Buhl forstar brandingens tredje generation levemeerket’, som en generation, hvor
forbrugerne bruger brands til at leve dele af sit liv pa. Denne generation af branding er
kommet i takt med det postmoderne samfunds udbredelse. I forbindelse med Pernille,
som er hans eksempel pa en postmoderne forbruger, skriver han:
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"“For Pernille er i det hele taget ikke sddan lige at seette i bds. Hun viser stil, sin stil. Hvor
traditionel brandleerdom siger, at man ved at knytte nogle mervaerdier til produktet kan tage
en overpris for det, fordi forbrugerne soger at byge deres identitet op via andres vaerdier,
sd er det ikke tilfeeldet med Pernille. Hun er ikke et produkt af et ydre seet brandveerdier, men
af sit eget liv, hvor hun mikser stjernestov (smykket fra “den smykkedesigner, der ogsd laver
smykker for Pernille Rosendahl”) med praktik (no brand-stevler fra en no brand-butik fra
Amagerbrogade)”

(ibid.: 33).

Det ma saledes forstas, at brandingens tredje generation handler om at veere leve-
marke; at forbrugerne bruger brands pa deres egen made til at sammensaette “sin egen
stil ud fra mange forskellige stilarter” (ibid.: 33).
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Bilag 3: Screendump
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Bilag 4: Om at arbejde eklektisk

Det gor sig veerd at bemeerke, at semiotikken og vores socialkonstruktivistiske ver-
densanskuelse umiddelbart ikke synes at stemme overens rent epistemologisk. Dette
ma forstds ud fra, at hvor semiotikken netop ser tegnet (eller rettere semiosis) som
grundlaget for erkendelse, arbejder socialkonstruktivismen som skrevet i specialet med
et erkendelsesgrundlag baseret pa den samfundsmeessige kontekst, vi gebaerder os i.
Men som Berger og Luckmann skriver, s er sproget netop samfundets vigtigste tegnsy-
stem, og det er gennem sproget, at vi eksternaliserer vores handlinger, og pa den made
skaber institutionerne. Nar vi sdledes soger at koble semiotikken til vores socialkon-
struktivistiske position, sker dette altsa ved at anskue sproget som et tegnsystem, som
semiotikken tjener som en neermere uddybning af. Det skal imidlertid siges, at tegn ikke
begraenser sig til det talte og skrevne sprogs tegn alene, men deekker over mange for-
skellige tegn-typer, eksempelvis fodspor i sandet eller skilte og trafiklys. Men ligesa vel
som disse tegn (fodspor og trafiklys) kan siges at vaere tegn, kan de ogsa siges at veere
konstruktioner; fodspor optraeder kun, hvis der er nogen til at afsaette, dvs. konstruerer
dem, ligesom trafiklys pr. deres funktion ganske givet er social konstruktion, hvis ek-
sistens kun kan berettiges gennem samfundsmaessige forhold (ulig fodsporet). Alt i alt
kan vi sige, at dét at parre vores socialkonstruktivisme med semiotik ikke giver grund til
udpregede erkendelsesteoretiske problemer. Anderledes ville det dog have set ud, hvis
vores socialkonstruktivistiske position var leengere nede ad glidebanen, eksempelvis po-
sitionen ”socialkonstruktivisme III” (jf. Wenneberg 2002: 97ff). I denne position, som kan
betegnes ontologisk og epistemologisk socialkonstruktivsme, skaber objektet ikke leengere
repraesentationen, men naermere omvendt. En sadan position ville, i vores gjne, falde
ind under et erkendelsesmaessigt problematisk omrade, idet tegnets triade mellem re-
preesentamen, objekt og interpretant da ville ga i oplesning. Som Thorkild Thellefsen
skriver i “Konstruktivisme”, sa har den pragmatiske semiotik “udgangspunkt i ekstrem
skolastisk realisme, mens socialkonstruktivismen er nominalistisk i sit udgangspunkt
(...)”, hvilket leder Thellefsen til at sige, “at forene socialkonstruktivisme med pragma-
tisk semiotik er et eksempel pa en yders problematisk og tvivlsom begrebskonstallation,
som man nok ber undga” (Thellefsen 2007: 131). Thellefsen skriver videre, at man grun-
digt ber gore rede for, hvordan ens eklektistiske arbejde forstar forskellene og nedven-
digheden i at forsege konstellationerne (ibid.: 131). Det er m.a.o. denne problematiske
og tvivlsomme begrebskonstallation, vi ser, ville gore sig gaeldende i langt hojere grad,
hvis vi abonnere pa fx socialkonstruktivisme IV. Alligevel kan vi dog sige, at vi i et vist
omfang arbejder eklektisk, hvilket vil sige, at vi blander to erkendelsesteoretisk tilgange,
men vi ser som skrevet ikke videre problematikker forbundet med dette. Dette ma forsta
ud fra, at vi altsd kun abonnerer pa et moderat socialkonstruktivistisk verdenssyn, hvori
tegnsystemet opfattes som et afgerende aspekt af vores hverdag og virkelighed (Berger
1999: 51ff).
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Endeligt ma det forstas, at vi i afsnittet omkring semiotik og betydningsdannelse kun
inddrager semiotikken som et muligt eksempel pa modtagerens rolle i tilskrivelsen
af mening i udtrykket. Dertil kommer, at vi ikke fremhaever alle tre typer af tegn, men
kun et bestemt ikonisk — metaforen. Hvis vi i stedet arbejdede med bade de symbol-
ske og de indeksikalske, ser vi, at problematikken ville veere storre, idet eksempelvis
indeksikalske tegns repraesentation sker gennem en naerheds- eller arsagsforbindelse.
En sadan forbindelse ville de mere radikale socialkonstruktivistiske indstillinger netop
saette under pres.

Semiotikken er desuden ikke inkluderet som en del af vores egen, og dermed specia-
lets, epistemologiske grundlag — om end det kan diskuteres, i hvilket omfang det allige-
vel er impliciteret i vores dialektiske og hermeneutiske tilgang, der som skrevet benytter
sig af leesning og skrivning og derved altsa gor brug af (mindst) to tegnsystemer; det
skriftlige/trykte danske og engelske.
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Bilag 5:

Synergi og corporate communication

- et syn pa organisations- og kommunikationsforstaelse

9. semester kommunikation efterar 2008, Aalborg universitet, Gitte Caspersen
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INDLEDNING

I &r skriver vi 2008, og vi befinder os midt i et forbrugssamfund. Der er et stort udbud af produkter, der er
(neesten) identiske, hvad angar egenskab, pris etc. Derfor er det svart for virksomheder at skille sig ud fra
mangden gennem deres produkter og disses egenskaber. Derfor er virksomheder nedt til at konkurrere pa
andre faktorer end produkterne, hvis de vil have forbrugere, investorer m.v. til at veelge netop deres virk-
somhed og deres produkt(er).

Der er flere bud p4, hvorledes man kan vare konkurrencedygtig i dag. I 1990 erne opdukkede begrebet
’corporate communication’, hvis premis dekker over, at en organisation bliver konkurrencedygtig ved at
positionere og profilere sig gennem at kommunikere om sig selv som organisation'. Corporate commu-
nication pladerer for, at forudsatningen for positionering og profilering er, at organisationen ensretter al
kommunikation i og fra organisationen, sa den kommunikerer med ét samlende udtryk. Dette med malet
om at skabe et samlet udtryk; et corporate brand. Tilhangere af corporate communication havder, at gen-
nem en sddan kommunikation bryder organisationer gennem en stgjmur af kommunikation, der er mellem
organisationen og dens modtagere®. Endvidere haevder corporate communication, at der gennem en sadan
type kommunikation skabes identifikation med organisationen. Kort sagt menes, at organisationer kan na
sine modtagere gennem brug af corporate communication’.

I en corporate communication-optik ma modtagerne af kommunikationen forstas som savel interne som
eksterne interessenter. Sidstnaevnte er i form af kunder, ekonomiske interessenter etc., mens de interne
interessenter er i form af medarbejdere, ledere etc.. Méalet med at positionere og profilere sig til de interne
interessenter er, at disse da alle bliver klar over, hvad organisationen og dem selv stir for, hvormed maélet
er at engagere (og forpligte) medarbejderne ift. organisationen og dennes mal. Corporate communication
mener, at for at kunne kommunikere med et samlende udtryk ma en organisation orkestreres, idet den da
ellers ikke ville kunne tale med én stemme. Midlet til dette er ’integreret kommunikation’, som netop kan
defineres som “’bestrabelserne pé at samordne og koordinere alle organisationens kommunikationsudtryk,
sé organisationen fremtraeder konsistent pa tvaers af medier og malgrupper” (Morsing 2008: 34f). Integreret
kommunikation vedrerer en rekke parametre. For blot at n@vne nogle, vil jeg fremhave nogle parametre,
som, jeg mener, illustrerer det brede spektre, som disciplinen arbejder med. F.eks. handler integreret kom-
munikation om, at se ud pa en bestemt made, informere pé den rette méade, have en bestemt kultur og en
sammenhangende identitet samt om at organisere og lede (Torp 2008: 12f). Ud fra disse parametre synes
jeg, man kan forstd, at integreret kommunikation handler om bade eksternt og internt rettede parametre.

Ovenstaende var en meget hurtig og forenklet gennemgang af corporate communication (fremover ’CC’”), men
ikke desto mindre mener jeg, at gennemgangen formar at illustrere, at CC bygger pa en konsensusforestilling,
hvor der opfordres til at tale med én stemme. Dette kan yderligere illustreres med betydningen af ’corporate’,
som i forbindelse med CC kommer fra det latinske ’corrpus’, som betyder krop. Saledes handler CC om at
kommunikere som en krop (Morsing 2008: 8). Endvidere mener jeg, at min gennemgang illustrerer, at de
to paradigmer ’organisationskommunikation’ og *markedsfering’ i dag er smeltet sammen og forudsatter
hinanden gensidigt ved brug af CC. Organisationskommunikation er en disciplin, der er rettet mod
virksomhedsinterne forhold. Markedsfering handler om, hvordan en organisation kan szlge sig selv og sine
produkter pa markedet, hvormed fokusset er pd kommunikationsprocesser uden for organisationen (ibid.:
25f). Man kan sige, at mélet med CC er det samme som med markedsforing; positionering og profilering,

1  Positionering handler om, hvordan en organisations modtagere opfatter virksomheden ogleller dens produkter og md sdledes
forstds som den placering, en virksomhed eller et produkt har inde i forbrugernes hjerner (psykologisk placering). Et synonym til
positionering er image, som er "et resultat af tusinder af indtryk og opfattelser, der former interessenternes billede af virksomhe-
den” (Blach 1989: 80). Mao. er image det totalbillede, en gruppe personer har af et objekt.

Morsing og Christensen skriver, at stejmuren er et resultat af den produkt-enshed, der er i dag. For at modtagerne netop skal vaelge
en o0g ens produkter, sendes der meget reklame ud. Saledes kan siges, at vi lever i et samfund, hvor organisationers modtagere
konstant bliver udsat for alskens reklamer 0og budskaber, der alle keemper om opmeerksomhed (Morsing 2008: 84ff).

3 Frit fra (Morsing




mens méden, hvorpa CC skal operationaliseres, laegger sig op af organisationskommunikationsidealet.

Nyt dukker op

Alt imens flere og flere organisationer tilslutter sig preemissen for CC, har jeg oplevet, at der ogsa

er noget andet pa feerde. Gennem fire méneder har jeg vaeret i praktik pa et kommunikations- og
reklamebureau i Aalborg. Bureauets kunder var alt fra sma til mellemstore virksomheder. Nogle var
serviceorienteret, andre solgte fysiske produkter. Der var mange forskellige typer opgaver, som skulle
loses for kunderne; Nogle skulle have designet en hjemmeside, andre skrevet tekster til brochurer. Nogle
skulle have et nyt navn, andre hjelp til en fusion. Trods kundernes og opgavernes forskellighed var
opgavelesningerne alle funderet i samme premis. Netop den praemis CC bygger pa; at hver kunde skal
positionere og profilere sig gennem at kommunikere enstemmigt om den selv som organisation.

Samtidig med denne segen efter ensrettethed og orkestrering oplevede jeg, at stadig flere kunder havde
synergi for gje; at to og to skal give fem, og at det er vigtigt, at alle medarbejdere kommer med hver deres
input. Holdningen blandt savel bureauets kunder som pa selve bureauet var, at det netop er vigtigt at fa
skabt en synergieffekt, for at organisationen er konkurrencedygtig og i sidste eger sin kapital.

Set i et storre og mere teoretisk perspektiv ser jeg, at denne synergi-tankegang handler om organisationers
evne til at udvikling og forny sig. At det netop er ved at sztte fokus pa de forskelligheder, medarbejdere
har, at der sker udvikling og fornyelse, hvorved organisationerne bliver konkurrencedygtige. Jeg mener,
at synergi-tankegangen kan forklares gennem buzz-ord som ’Den Larende Organisation’, "kreativitet’ og
’innovation’.

Lad mig starte ved Den Lerende Organisation. Dette er et koncept for ledelse under forandring, som fik
fodfaeste i 1990 erne med Peter Senges bog The Fifth Discipline (Hauen 1998: 38). Mélet med Den Larende
Organisation er at vaere konkurrencedygtig gennem selvudvikling og intern fornyelse. Sidstnavnte ift.
processer, adfaerd, produkter, organisation, infrastruktur mm. (Serensen 1999: 12f). Peter Senge definerer
Den Lzrende Organisation som “en organisation, hvor alle til stadighed eger deres evne til at skabe de
resultater, som de virkelig ensker at opna — hvor organisationen opmuntrer til nye mader at taenke pa, hvor
den kollektive vision om at skabe det bedste er sat pa fri fod, og hvor alle til stadighed lerer, hvordan man
leerer sammen” (Hauen 1998: 39). Premissen for Den Leerende Organisation er séledes, kort fortalt, at alle
internt i organisationen skal bidrage til organisationens udvikling (ibid.: 37f).

I teet sammenknytning med malet og premissen for Den Lerende Organisation mener jeg, man finder
kreativitet og innovation. I Det lcerende brand forklarer Claus Buhl med udgangspunkt i kreativitetsforskeren
Mihaly Csikszentmihalyi, at kreativitet handler om at bringe sine kompetencer i spil i et domene*. Buhl
skriver, at for at kreativitet kan udfolde sig, skal der ”veere samtidighed mellem mange modsatningsfyldte
dimensioner”. Videre skriver han: ”Og kan de (modsetningsfyldte dimensioner, red.) ikke rummes i et
enkelt menneske — og det kan de sjeldent — sd ma der sattes et hold af forskellige mennesker, der kan
bidrage med mangfoldigheden. Uden modsatninger til stede er man ude af stand til at skabe noget nyt. Og
selv hvis man kunne, ville man vere ude af stand til at bedemme det nye” (Buhl 2005: 170). Det ma saledes
forstds, at ogsa kreativitet fordrer til, at det er gennem (plads til) forskellighed, en organisation udvikler
sig og dermed bliver konkurrencedygtig. Det samme gor sig geeldende ift. innovation. Jergen Frode Bakke
og Egil Fivelsdal skriver netop i Organisationsteori, at innovation er tet forbundet med organisationens
konkurrenceevne (Bakka 2004: 344). De citerer Rosabeth Moss Kanters definition pa innovation fra The
Change Masters:

”Innovation referer til den proces som ferer nye, problemlosende ideer ud i livet. Ideer vedrerende reorga-
nisering, omkostningsreduktion, introduktion af nye budgetteringssystemer, forbedring af kommunikation,
eller produktmontering i arbejdsgrupper er ogséd innovationer. Innovation er skabelse, acceptering og
gennemforelse af nye idéer, processer, produkter eller tjenester. Den kan séledes finde sted hvor som helst

4 Et domaene md forstds som det omride, man har feerdigheder indenfor. Dette kan f.eks. vare matematik, madlavning etc. (Buhl 5
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i organisationen, og den kan indebzaere kreativ brug sa vel som original opfindelse.” (ibid.: 345).

Ud fra citatet ma forstds, at innovation er en proces, der sker pa tvers af hele organisationen. Bakka og
Fivelsdal skriver, at Kanter har undersegt nogle af de organisatoriske mekanismer, som bidrager eller
hammer innovation. Konklusionen lod bl.a., at de organisationer, som satter samarbejde og udveksling
af ideer hejsade, er mest innovative (ibid.: 346). Saledes mé forstds, at innovation netop skabes gennem
forskelligheder internt i organisationer, som ogsd Den Larende Organisation og kreativitet kraver.

Jeg mener nu at have praciseret synergi-tankegangen ud fra et teoretisk perspektiv. Ud fra ovenstaende
inddragelse af Den Larende Organisation, kreativitet og innovation mener jeg, at synergi-tankegangen
(fremover ’synergi’) i bund og grund handler om, at forskelle internt i organisationen ger en organisation
konkurrencedygtig. Og det er netop dette, der leder til min undren.

En undren - diametrale modsatninger?

Efter min praktik undrer jeg mig over, at organisationer pa én og samme tid eftersperger CC og synergi.
Jeg anskuer umiddelbart anskuer de to begreber’ som diametrale modsatninger; CC pladerer for en
organisatorisk orkestrering og ensretning af kommunikation, mens synergieffekten netop opstér, nar
organisationen er fleksibel og sammensat af forskelligheder. P4 denne made ser jeg umiddelbart, at de to
begreber har vidt forskellige syn pé savel organisation som kommunikation. Herudfra kan siges, at jeg mere
konkret - men pa et mere abstrakt niveau —undrer mig over, hvilke(t) kommunikations- og organisationssyn,
der ligger til grund for de to begreber. Kan disse syn eksistere side om side, eller udelukker de hinanden?

Jeg mener at kunne illustrere min undren ud fra en model, organisationskommunikationsteoretikeren
Stanley Deetz opstiller i ”Describing Differences in Approaches to Organization Science: Rethinking
Burrell and Morgan and Their Legacy”. Formalet med modellen er at give et overblik over forskellige
forskningstraditioner inden for sociologi- og organisationsanalyse: normative, fortolkende, kritiske og
dialogiske. Modellen opererer med to akser; en horisontal og en vertikal. Den horisontale akse fokuserer pa
begrebers oprindelse og er funderet over polerne 'Local/Emergent” og “Elite/A priori”. Den vertikale akse
illustrerer, hvilket syn forskeren har pa den organisatoriske orden, og er funderet over polerne “konsensus”
og “dissensus” (Deetz 1996: 194ff). Jeg ser netop, at CC befinder sig I konsensuspolen, mens synergi-
tankegangen befinder sig i dissensuspolen (jf. figur 1).

Synergi
Dialogiske

Lokalt opdukkende

Fortolkende

Figur 1; placering af CC og synergi

Ift. placeringen af CC i konsensuspolen kan siges, at der netop i denne pol seges organisatorisk orden,
hvormed der er fokus pa helhed og orden. Eksisterende ordener ses som naturlige og uproblematiske, mens
konflikter ses som systemproblemer (ibid.: 197). Dette, mener jeg netop, karakteriserer CC gennem gnsket
om integreret kommunikation. I konsensuspolen anskues harmoni og integration som en grundlaggende
mulighed og enske, og fokus er ofte pd de processer, der reducerer afvigelser, uvidenhed og stej (ibid.:
197). Ift. ideen om, at en organisation skal agere som en krop, ser jeg, at der netop prasupponeres, at en
organisation kan agere som en krop. P4 denne méade ser jeg der her ligger en implicit antagelse om, at
medarbejderne kan orkestreres til at tale med samme stemme, hvorved altsd CC ser integration og harmoni
som en mulighed.

Min placering af synergi mé forstas ud fra, at denne pol — i modsetning til konsensuspolen — opfatter kamp,
konflikt og spaendinger som naturlige tilstande, hvor “the existing orders indicate the suppresion of basic
conflicts and along with that the domination of people and their full variety of interests” (ibid.: 197). Jeg

5 Jegvelger at kalde 'synergi’ og 'CC’ for 'begreber’. Om dette er den rette betegnelse, vil jeg ikke komme naermere ind pd. Faktum- 6
met er, at jeg henviser til synergi og CC ved at omtale dem som begreber.
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mener netop, at den tidligere teoretisering af synergi viser, at det netop handler om forskellighed. At det er
gennem konflikter og spaendinger, at en organisation bliver konkurrencedygtig.

Undrens genstandsfelt

Som det fremgér af ovenstaende afsnit, undrer jeg mig over, at organisationer pa én og samme tid eftersperger
CC og synergi. Jeg ser netop, at disse begreber pladerer for hver sin made, det interne (sam)arbejde skal
tage sig ud pd, for at en organisation er konkurrencedygtig. Saledes ma det forstas, at feellesneevneren for
synergi og CC er organisationskommunikation; altsé interne kommunikationsforhold.

Interessen for at studere organisationskommunikation startede i USA 11920 erne. Dengang var organisations-
kommunikation serligt orienteret mod at “at koordinere budskaber pa tvars af virksomhedens formelle
graenser, dvs. til sdvel ansatte som nyhedsmedier” (Morsing 2008: 25). I 1950 erne skete en andring,
og den primare interesse blev i stedet interne kommunikationsforhold, som eksempelvis ledelse og
beslutningstagen. Séledes har organisationskommunikation ” i det meste af sin historie naesten udelukkende
fokuseret pa kommunikationshandlinger inden for virksomhedens formelle graenser”, hvormed disciplinen
er orienteret mod virksomhedsinterne forhold (ibid.: 25).

Imidlertid ma CC, som skrevet tidligere, forstds som en kryds-discipliner tilgang i form af en sammen-
smeltning af organisationskommunikation og markedsfering. Trods dette ser jeg en fornuft i at opdele de to
omrader i denne opgave, idet min undren netop udspringer fra de virksomhedsinterne forhold. Saledes vil
jeg rette seerligt fokus mod de dele af CC, som omhandler organisationskommunikation. Imidlertid vil jeg
pointere, at jeg ikke har - eller vil glemme - markedsfering, idet sdvel synergi som CC netop ma ses som
en made til at skabe samme resultat som markedsferingen; at ege en organisations konkurrencedygtighed
pa markedet.

Undersggelsesspgrgsmal

Pa baggrund af ovenstdende undren, placeringen i Deetz” model og underens genstandsfelt vil jeg i denne
opgave undersoge, hvilke(t) organisations- og kommunikationssyn, der ligger til grund for sédvel CC
som synergi for sdledes at undersoge, hvorvidt de er komplementare begreber. Jeg mener, at jeg ved at
finde ind til disse syn kan fa en storre forstielse af de to begreber og diskutere dem ift. hinanden. Mette
Morsing og Lars Theger Christensen skriver netop i Bag om corporate communication, at der ofte er
et organiseringsideal indfoldet i diagnosen (corporate communication, red). Det er derfor vigtigt, at den
ekspliciteres, sa dens premisser kan diskuteres abent” (Morsing 2008: 85).

Opsummerende stiller jeg folgende undersogelsesspoargsmal for nervaerende opgave:

Hvorvidt er corporate communication og synergi komplementzere
begreber ud fra de(t) organisations- og kommunikationssyn, der ligger til
grund for dels corporate communication, dels synergi?

VEJEN DERHEN

Maden, hvorpa jeg vil undersege, hvilke(t) organisations- og kommunikationssyn, der ligger til grund for CC
og synergi, er ved at tage fat i Deetz” model igen. Her vil placere synergi og CC pd modellens horisontale akse
og dermed ift. de fire diskurser. Ud fra disse diskurser kan jeg netop komme naermere, hvilket organisations-
og kommunikationssyn, der ligger til grund for CC og synergi. Dette ma til dels forstas ud fra, at Deetz
netop skriver om, hvorledes hver diskurs anskuer organisationer. Endvidere ma det forstas ud fra, at jeg vil
inddrage Poul Nergaard Dahls betragtninger fra “Interpersonel organisationskommunikation — et forseg pa
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er overblik”. I artiklen gar han netop mere i dybden med diskurserne og placerer 12 forskellige retninger i
og pa tveers af dem. Han bruger Linda L. Putnam m.fl.s metaforer om organisationskommunikation til at
komme dybere ned i de normative og fortolkende studier. Ift. de dialogiske og kritiske studier har Dahl selv
konstrueret retningerne, idet ”disse ikke er videre beskrevet i litteraturen” (Dahl 2008: 32).

Efter denne forstaelse af hvilke(t) organisations- og kommunikationssyn, der ligger til grund for synergi og
CC, vil jeg afslutningsvist sege at besvare mit undersggelsesspargsmal ved at sammenholde de to begrebers
syn og diskutere dem ift. hinanden.

Gennem brugen af sével Deetz” model som Dahls betragtninger soger jeg at forsta savel CC som synergi
ud fra en kontekst, det mig bekendt ikke tidligere er blevet sogt forstaet ud fra. Jeg mener, at jeg ud fra
denne kontekst kan fa en storre forstaelse af de to begreber. Dette ma forstas ud fra, at jeg netop ser, at ved
at placere de to tilgange i rammer, de mig bekendt ikke er blevet placeret i for, dbner det op for alternative
synsvinkler pa sdvel CC som synergi samt anvendelsen af samme.

I gennemgangen af CC og synergi ift. Deetz” model vil jeg traekke pa videnskabsteori, idet jeg netop ser pa,
hvorledes viden opstar i de forskellige diskurser. Séledes kan siges, at jeg bl.a. bruger videnskabsteori til at
besvare en empirisk undren®. I det naestkommende afsnit vil jeg redegere for mig selv og min arbejdsmetode
i et videnskabsteoretisk perspektiv.

Videnskabsteori

I denne opgave er jeg interesseret i at skabe viden i form af indsigt i CC og synergi. Saledes ensker jeg
ikke at skabe kodificeret viden, som kan bruges pé tveers af meningssystemer. Derimod ensker jeg netop
at dykke ned i det enkelte meningssystem og skabe *praktisk’ viden og ’viden hvordan’ i form af, hvorvidt
synergi og CC er komplementere sterrelser ud fra deres organisations- og kommunikationssyn. Det kan
siges, at jeg onsker at give en “’sd negjagtig og udtemmende redegerelse som muligt for det enkelte tilfelde,
en redegorelse, der netop seger at gribe feenomenet i dets individualitet, snare end i dét, det har fzlles
med andre” (Collin 2003: 29). Siledes ma forstas, at jeg arbejder med et ideografisk videnskabsideal.
Endvidere kan siges, at jeg i nervarende opgave har en induktiv slutningsform. Dette méa netop forstas ud
fra, at jeg pa baggrund af et konkret tilfelde — min oplevelse i praktikken - sager at ga til det generelle. Jeg
soger netop ikke at afprove det generelle gennem enkelte tilfaelde, hvilket netop er mélet for den deduktive
slutningsform (Thurén 2004: 23ff).

I opgaven arbejder jeg hermeneutisk, i form af jeg netop gennem teori og fortolkning seger at besvare mit
undersogelsesspergsmal. Grundtanken i hermeneutikken er netop, at al erkendelse sker pa baggrund af
fortolkning, og at fortolkningen foregar pa meningsfulde faenomener’ (Collin 2003: 140). Mine fortolkninger
sker netop, idet jeg gennem udvalgte teorier seger at skrelle lag af sdvel CC som synergi og saledes soge at
forstd, om de er komplementzare storrelser ud fra deres organisations- og kommunikationssyn.

Endvidere arbejder jeg dekonstruktivt. Dette ma forstés ud fra, at jeg netop seger at oplase min undren i hver
dens komponenter; CC og synergi. Endvidere sgger jeg at oplese disse to begreber i hver deres komponenter
for derefter at satte hvert begrebs komponenter sammen igen og dermed fa en storre forstaelse af hvert
begreb. Det kan séledes siges, at jeg opleser min undren, CC samt synergi i hver deres komponenter, ~’for
siden at genopbygge dets egentlige indhold”, hvilket netop er karakteristisk for dekonstruktion (ibid.: 372).
Ift. dekonstruktion kan siges, at jeg er lokal dekonstruerende, idet jeg netop tager fat i de underliggende
antagelser for sdvel synergi som CC - i form af deres organisations- og kommunikationssyn. Saledes kommer
jeg ikke med en pa forhand given forstaelse, som f.eks. maxisme og laegger ned over CC og synergi.

Nu har jeg redegjort for mit videnskabsteoretiske stasted og mal. I det naestkommende afsnit vil jeg placere
synergi og CC i Deetz’ model for séledes at finde frem til, hvilke(t) syn de to begreber har pa organisation

6  Grunden til, jeg kalder min undren ‘empirisk’, er, at jeg netop har fiet den pd baggrund af oplevelser gennem mit praktikforleb.
7 Ved ‘meningsfulde’ forstds “de menneskelige eller personlige fenomener, som har mening, og som omfatter mennesker (og i en
vis grad ogsd hojerestdende dyr), disses handlinger og produkterne af deres aktiviteter” (Collin 2003: 140).
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SYNERGI OG CC’s ORGANISATIONS- OG KOMMUNIKATIONSSYN

I dette afsnit vil jeg starte med at beskrive den horisontale akse i Deetz” model, hvorefter jeg vil placere
synergi ift. de to diskurser, som ligger i dissensuspolen. Herefter vil jeg inddrage Dahls betragtninger
ift. den diskurs, synergi placerer sig indenfor, og sdledes komme frem til, hvilke(t) organisations- og
kommunikationssyn synergi har. Nar dette er gjort, vil jeg gentage proceduren ift. CC og de to diskurser,
som ligger i konsensuspolen. Det kommende afsnit vil sdledes blive en vekslen mellem en teoretisk
gennemgang af Deetz” model, placering af synergi og CC i modellen samt en afdekning af, hvilke(t)
organisations- og kommunikationssyn, hvert begreb abonnerer pa.

Gennemgangen af Deetz” model vil hovedsagligt ske ud fra Deetz egen tekst, men samtidig vil jeg inddrage
Dahls artikel, hvis dette giver en storre forstaelse af modellen. Placeringen af synergi og CC i modellen vil
ske ud fra savel Deetz som Dahl, mens afdeekningen af organisations- og kommunikationssyn hovedsagligt
vil ske ud fra Dahls artikel. Ift. den normative diskurs vil jeg kort inddrage organisationsteoretikeren Majken
Schultz. Dette i form af betragtninger, hun ger sig ift. det funktionalistiske perspektiv. Men allerforst —
inden jeg beskriver den horisontale akse - vil jeg kort beskrive baggrunden for Deetz’ model.

Baggrunden for Deetz model

Som artiklens titel afslarer ("Describing Differences in Approaches to Organization Science: Rethinking
Burrell and Morgan and Their Legacy”), er Deetz” hovedgerning i artiklen at reteenke Gibson Burrell og
Gareth Morgans model fra 1979, som de opstillede i Sociological Paradigms and Organisational Analysis.
Grunden til denne reteenkning er, at Deetz bl.a. mener, at Burrell og Morgans model er blevet brugt til at
tingsliggere forskningsmetoder, og at modellens akser og kontrastdimensioner utydeligger vigtige forskelle
i nuvaerende forskningsorienteringer samtidig med, at de leder darligt formede konflikter og diskussioner
(Deetz 1996: 191). Deetz plaederer for at ved at bruge Burrell og Morgans model, sa kan man som forsker
netop let foranledes til hurtige kategoriseringer gennem modellens opdeling i fire paradigmer®. Saledes er
der stor risiko for, at man vil rette sin opmaerksomhed mod en skarp opdeling mellem de fire paradigmer,
hvormed fokusset vil vaere mere pa for det forste en placering af en teori i et af paradigmerne, for det andet
korrektheden af placeringen heraf (ibid.: 191). Netop for at undga sadanne fejlagtigheder pleederer Deetz
for, at det er vigtigt ikke at kalde de fire forskningstraditioner for paradigmer, men derimod diskurser,
samtidig med, at det er vigtigt at fokusere pa selve kontrasterne mellem diskurserne.

Den horisontale akse

Som tidligere skrevet handler den horisontale akse om, hvor og hvordan forskningsbegreber opstar.
Polernes yderpunkter dakker over, om begreberne er udviklet med organisationens medlemmer og
@ndret i forskningsprocessen (local/emergent), eller om de er “brought to the research “interaction” by
the researcher and held static through the research process” (Elite/A priori) (Deetz 1996: 195). Saledes méa
forstas, at begreber enten kan blive udviklet med eller brugt pa de organisatoriske medlemmer, som bliver
undersogt.

Elite /A priori polen
Ved studier indenfor den eliteere/a priori pol har forskeren stort fokus pé definitioner. @nsket er at lave

generaliseringer, der rakker ud over forskellige meningssystemer. Malet er at producere rationel viden,
der hverken er bundet af tradition eller forskerens samt forskningens partikulare trosystem. Saledes kan

8  Burrell og Morgan brugte betegnelsen ‘paradigmer’ i stedet for Deetz” brug af diskurser for ‘paradigmer’ (Deetz 1996: 191f).
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siges, at forskerens pédstande er anset som frigjorte fra deres lokale produktionsbetingelser med mélet om
at universielgere. Det handler saledes om at producere teoretisk kodificeret viden og ’viden om’, og der ses
netop en sggen efter objektivisme blandt forskere i denne pol (Deetz 1996: 196). Forskningen i polen er ofte
meget teoristyret, og som Dahl skriver, er metoden typisk hypotetisk deduktiv, samtidig med at forskeren
kommer ” "udefra’ med sine hypoteser, som organisationsmedlemmernes kommunikation eller opfattelse
heraf bliver kodet ind i” (Dahl 2008: 30). Videre skriver Dahl, at “’epistemologisk kan polen placeres
som kritisk realisme med et perspektivisk sandhedskriterium. Fokus vil dog vere pa, om den opnéede
erkendelse er nyttig og hensigtsmeessig for organisationen eller bestemte organisationsmedlemmer, hvorfor
sandhedskriteriet (ogsd) kan vare pragmatisk™ (ibid.: 30).

Kort sagt handler det i den elitere/a priori pol om at genere ’sand” og generaliserbar viden, og ikke om at
se pa enkeltes livsverdener.

Lokal/ opdukkende pol

I den lokal/opdukkende pol handler det om det omvendte, end hvad var tilfeldet ved elite/a priori polen.
Ideen med at producere viden er mere at skabe indsigt end at fremsatte sandheder. Séledes handler det
netop om at dykke ned i de enkelte meningssystemer frem for at producere generaliserbar viden. Imidlertid
handler det alligevel om at kunne lave generalisering, men dette i form af at f4 en dybere forstaelse af andre
omgivelser, der ligner den undersegte: ’Such insights may be particularistic regarding both time and place
even though the emerging analytic frame is designed to aid in the deeper understanding of other particular
settings” (Deetz 1996: 196).

Problemformuleringer, opmerksomhed samt beskrivelser er udarbejdet i et samspil mellem fellesskaber
(mellem forskere og organisationsmedlemmer), hvorfor forskeren “is more a skilled collaborator in
knowledge production than an expert” (ibid.: 196). Sagt med andre ord seger forskeren at forsta fenomener
inden fra organisationen, og seger dermed ikke at forstd organisationen gennem en teori. Saledes arbejder
forskeren typisk induktivt (Dahl 2008: 30f). Imidlertid bruges der ogsa teori i denne pol, men dette er for
at fa et startskud til en konstant dbenhed overfor nye meninger, omformuleringer og sondringer, hvilke
netop havdes at komme gennem interaktioner under forskningsprocessen (Deetz 1996: 196). Dahl skriver,
at videnskabsidealet er ideografisk, og at ’den opndede viden har karakter af ’praktisk’ viden og ’viden
hvordan’” (Dahl 2008: 31).

Nu har jeg prasenteret den horisontale akse samt polernes betydning. I det nastkommende afsnit vil jeg
soge at placere synergi pa denne akse og séledes se, hvilken diskurs synergi ligger sig ind under.

Placering af synergi pa den horisontale akse

Som skrevet tidligere handler synergi om, at det er gennem (plads til) forskelligheder internt i organisationen,
at en organisation bliver konkurrencedygtig, hvormed begrebet bygger pa en dissensusforestilling og
placerer sig i den @vre del af Deetz” model. Saledes ma synergi ligge sig indenfor enten den dialogiske eller
den kritiske diskurs (jf. figur 2).




For at undersoge hvor synergi pracist placerer sig vil jeg forst praesentere de to diskurser.

De kritiske studier

De kritiske studier ser en organisation som en social historisk skabelse gennemfort i en tilstand af kamp
og domination. Denne domination gemmer og undertrykker meningsfulde konflikter. Mélet for de kritiske
studier er, at "demonstrate and critique forms of domination, asymmetry, and distorted communication
through showing how social constructions of reality can favor certain interest and alternative constructions
can be obscured and misrecognized” (Deetz 1996: 202). Det ma forstas, at de kritiske forskere netop ser,
at organisationer er formet af falsk bevidsthed og samtykke samt af forvrenget kommunikation, som
netop holder folk fra en egte forstaelse. For at folk kan f& den rette forstaelse, sigter forskningen mod at
producere dissensus for derefter at genoprette en konsensus. Denne nye konsensus er netop mere dben og
aegte pga. bevidstheden omkring og forstielse af konflikterne (ibid.: 202f). Idet kritiske studier ligger i
elite/a priori-polen, ma forstas, at de pa forhand har en fastlagt teoretisk forstaelse. Om dette skriver Dahl:
“kritiske studier adskiller sig fra dialogiske studier ved at have en pa forhand fastlagt teoretisk forstaelse
af, hvilke modsatninger der kan vaere pa spil i kommunikationen, og hvordan de kan hange sammen med
okonomiske, politiske, ideologiske og / eller psykologiske forhold i organisationen og samfundet” (Dahl
2008: 51).

De dialogiske studier

De dialogiske studier fokuserer ligesom de kritiske studier pé fragmentation, potentiel uenighed, asymmetri
og domination, hvorfor de har fokus pa ”de forskelle, modsatninger, konflikter og/eller dominansformer,
der er pé spil” (Dahl 2008: 43). Til forskel fra de kritiske studier ser de dialogiske studier dominationen som
noget, der er omskifteligt alt efter omgivelserne, og séledes ikke som noget, der pa forhand er defineret.
Séledes ma forstas, at det i dette studie ikke handler om at kunne generalisere, men derimod at se pa det
enkelte tilfeelde. Fokus er pa den konstitueret menneskelige og virkeligheds natur, og sprog ses som et
distinktionssystem, der netop er centralt i konstruktionsprocessen. Opmerksomheden er pa at generhverve
konflikter, som er undertrykt i hverdagslivets realiteter, meninger, systemer og selvopfattelse, og hébet
er at vise “the partiality of reality and the hidden points of resistance and complexity” (Deetz 1996: 203).
Séledes er der fokus pa, at verden kan forandres gennem helbredelse af marganaliserede og undertrykte
folk eller aspekter.

Synergi — dialogisk eller kritisk?

Med sit fokus pa organisationers evne til at udvikle og forny sig gennem forskelligheder, mangfoldighed
og udveksling af ideer, ser jeg, at synergi er konstant dben overfor nye meninger, idet det netop er den
enkeltes input, der skaber synergieffekten. Jeg ser saledes, at det netop handler om at dykke ned i de enkelte
meningssystemer, og at det er i samspillet herimellem, at synergi opstar. Saledes ser jeg, at synergi placerer
sig 1 den lokal/opdukkende pol og dermed inden for den dialogiske diskurs (jf. figur 3).

Som skrevet ser de dialogiske studier domination som omskiftelig, hvilket jeg ogsa ser synergi gor. Dette
ma forstas ud fra, at innovation, - som netop er en af de teorier, jeg mener, kan vere med til at forklare
synergi - netop finder sted et hvilket som helst sted i organisationen; At der ’findes mange forskellige slags
mennesker, der kan betragtes som organisationens interne iverksattere” (Bakka 2004: 345). Saledes ser
jeg, at synergi netop ikke kan centraliseres eller ses som noget faerdiggjort, men i stedet ma ses som en
kontinuerlig proces, der sker et hvilket som helst sted i organisationen. I forlengelse heraf, mener jeg netop,
at synergi har et indefra-og-ud perspektiv, hvor synergieffekten netop opstar inde fra organisationen.
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Figur 3; placering af synergi

Med placeringen af synergi i den dialogiske diskurs kan siges, at synergi har blik pa organisationen som
en social konstruktion, og at der er et overvejende anti-essentialistisk syn pa mennesket (Dahl 2008: 31).
Endvidere ses organisationer som betydnings- og meningsstrukturer. I denne forbindelse mener jeg, at det
er relevant at inddrage nogle betragtninger Dahl ger sig ift. diskursbegrebet. Han skriver netop, at analyse
af organisationskommunikation ofte betragtes som diskursanalyse (ibid.: 22). Dahl skelner mellem diskurs
og Diskurs for at sige noget om, hvor en teori om organisationskommunikation har sit fokus: ”diskurs
(generelt, red.) bruges i mange betydninger inden for organisationskommunikation. Fra noget konkret i
form af den made, hvorpa tale og tekst produceres og fortolkes i specifikke kontekster (diskurs) til noget
mere abstrakt i form af en ide eller made at strukturere viden og social praksis pa (Diskurs)” (ibid.: 22f¥).

Det ma saledes forstas, at synergi har fokus pa Diskurs, og ser en organisation som méden, hvorpa der
bliver struktureret viden og social praksis pa. I dialogiske studier ses kommunikation og organisation som
rummende forskellige og modstridende meningsdannelser (ibid.: 42). Ideen med dialogiske studier er netop
at eendre Diskurser (ibid.: 32). Ift. synergi ser jeg, at dette i hgj grad ger sig gacldende, idet det netop handler
om, at der gennem forskelligheder internt i organisationen skal opsta en synergieffekt, hvorigennem man
kan sige, at viden struktureres pa.

Netop pga. dette fokus pa forskelligheder i den sociale interaktion kan siges, at synergi ser en organisation
som ’multiple kontekster’. Forstaelsen af ’organisation som multiple kontekster’ er netop kendetegnet
ved at have “fokus pa forskelligheder i den sociale interaktion”, og at nér disse forskelligheder kommer til
udtryk, anerkendes og undersoges, sa skabes ny erkendelse og lering (ibid.: 43). Her ses kommunikation
som diskurser — altsd som maden, hvorpa tale og tekst producere. Dette primert som dialog eller diskussion.
Organisationer ses som skrevet som noget Diskursivt. Forholdet mellem organisation og kommunikation
er dynamisk (ibid.: 44f). Ift. forholdet mellem organisation og kommunikation inddrager Dahl i artiklen
Putnams m.fl.s oversigt over sadanne forhold; en indeholdende relation, en konstituerende relation og en
akvivalent relation'® (ibid.: 14ff). Ved synet pd organisation som multiple kontekster er der tale om en
konstituerende relation (ibid.: 45). Denne relation er kendetegnet ved, at ’kommunikative ytringers betydning
ikke kan forstas isoleret i forhold til den organisatoriske kontekst. Kommunikation og organisation er viklet
ind i1 hinanden uden dog at vaere identiske” (ibid.: 15f). Her kan organisation frembringe kommunikation,
kommunikation frembringe organisation eller kommunikation og organisation kan pavirke og frembringe
hinanden. Ift. multiple kontekster er der tale om sidstnavnte, idet kommunikation er “dialektisk forbundet
med det organisatoriske i kraft af de multiple kontekster (ibid.: 44).

Nu mener jeg at have fundet ind til, hvilket organisations- og kommunikationssyn, der ligger til grund for
synergi. I det nestkommende afsnit vil jeg sage det samme ift. CC.

Placering af CC pa den horisontale akse

Som skrevet tidligere bygger CC i modsatning til synergi pa konsensus, hvorfor CC ma ligge sig inden for
enten de normative'! eller fortolkende studier (jf. figur 4).

9 Dahl opstiller fire retninger / mdder at anskue organisation og kommunikation pd indenfor de dialogiske studier. En af disse er
netop 'Organisation som multiple kontekster’. I neerveerende opgave vil jeg ikke beskeeftige mig med de tre ovrige. Dette md forstds
ud fra de rammer — i form af sidetal -, der er opsat fra studiets side ift. neerveerende opgaven.

10 Pd samme mide som det gjorde sig gaeldende ift. de fire retninger / mdder at anskue organisation og kommunikation pd indenfor
de dialogiske studier, vil jeg heller ikke her gennemgi alle tre relationer.

Dahl skriver, at "Deetz” normative studier svarer til det, der i den historiske gennemgang betegnes som det funktionalistiske

paradigme” (Dahl 2008: 34). Grunden til, Deetz kalder denne diskurs ‘normativ’, er for at indikere, at kodificering og sogen efter
regelmeessighed, rutinenormalisering 0g strategisk kontrol er det centrale. Her ses ofte metodiske determinister og funktionalister, 12
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Figur 4; placering af CC

Jeg mener ikke, at jeg ud fra den tidligere gennemgang af CC har nok viden om CC til placere begrebet i
modellen. Gennemgangen er netop baseret pa sekundeert litteratur, hvis mal et at finde frem til, hvad CC ger
ved en organisation. I bogen gives derfor en indfering i CC for dernzest at stille sig kritisk og distanceret til
disciplinen (Morsing 2008: 7). Jeg mener saledes ikke, at jeg kan vaere sikker pé, hvorvidt gennemgangen
af CC er “objektiv” - forstaet saledes om CC beskrives ud fra alle de dele/elementer, tilgangen rummer,
eller om der kun redegeres for CC ud fra de elementer af teorien, som senere skal nedskydes. Séledes er
jeg ikke sikker pd, at bogen far alle detaljer med, hvorfor jeg ikke kan vare sikker p4, at have en “’korrekt”
forstéelse af CC.

I stedet vil jeg bruge en primeer kilde til at soge at forsta CC gennem. Dette i form af Cees B.M. Van Riel og
Charles J. Fombruns Essentials of corporate communication. Ud over ovenstdende ma dette litteraturvalg
forstds ud fra to ting; For det forste, og den mest presserende grund, har disse om nogen bidraget med
specialiseret viden omkring CC, hvorfor jeg mener, at jeg gennem brug af dem kan beskrive og definere
de mest essenticlle begreber. For det andet er bogen af nyere dato (2007), hvormed jeg sikrer mig, at jeg
undersgger min undren pa baggrund af nyere observans inden for fagomradet. Dette er netop et af tre
opstillet kompetencemal fra mit studies side.

Van Riel og Fombruns forstaelse af Corporate communication

Van Riel og Fombrun definerer corporate communication som:

“the set of activities involved in managing and orchestrating all internal and external communications
aimed at creating favorable starting points with stakeholders on which the company depends. Corporate
communication consist of the dissemination of information by a varity of specialists and generalists in an
organization, with the common goal of enhancing the organization’s ability to retain its license to operate”
(Riel 2007: 25).

Ud fra denne definition ma forstas, at CC er en orkestrering af sdvel intern som ekstern kommunikation, som
ogsa Morsing og Christensen forstar det, med mélet om at organisationen bibeholder dets eksistensgrundlag.
De ser CC som et st af aktiviteter i ledelsen, hvorfor CC er et ledelsesvaerktej. P4 denne méade kommer
en ekstra dimension til forstaelsen af CC, idet tilgangen da rummer tre forskellige typer af kommunikation;
intern (organisationskommunikation), ekstern (markedskommunikation) og management kommunikation.
Om management kommunikation skriver de, at det er den mest strategiske klynge, og at det tager plads mellem
ledelsesniveauet og dens interne og eksterne publikummer. Det ma forstés, at markedting kommunikation
og organisationskommunikation fungerer som en steatte til management kommunikation, idet "management
communications are far are effective when markedting and organizationel communications support them”
(ibid.: 14). Saledes ma CC forstas som en holistisk disciplin, hvori kernen er ledelse, der skal anspore alle

0g det handler om at begrebsliggore operationaliseringen af objektivitet 0og lovlignende relationer. Deetz skriver, at “The “objects”
constructed by the practices of this science are given qualities of constancy and permanence as if given specific attributes by na-
ture”, og at “the combination of a priori conceptions and focus on consensus leads the artifacts of these practices to be described as
facts” (Deetz 1996: 201). Siledes er studierne designet til at give standarder gennem definition, miling, repraesentative stikprover

o0g dataanalyse, hvormed diskursen er baseret pd spejl-metaforen (ibid.: 200f).




medarbejder til at arbejde sammen med organisationens overordnede mal (ibid.: 22).

En organisations eksistensgrundlag athaenger af stakeholders. Van Riel og Fombrun definerer stakeholders
som en gruppe eller et individ, der pavirker eller pavirkes af virksomhedens bedrifter (ibid.: 261). Van Riel
og Fombrun fokuserer pé fire grupper af stakeholders; investorer, medarbejdere, kunder og offentligheden
(ibid.: 10). Malet med CC er netop at skabe et corporate brand ift. stakeholders. Meningen med et corporate
brand er at kaste en positiv glorie over produkt og virksomhed og derved give produkter og forretningen et
mere favorabelt indtryk. Van Riel og Fombrun definerer et corporate brand som en “ visual representation
of a company that unites a group of products or buisnesses, and makes it known to the world through the
use of a single name, a shared visual identity, and a common set of symbols” (ibid.: 117). Ideen med et
corporate brand er netop, at det skal kreere images i hukommelsen af modtageren — dvs. i hukommelsen af
stakeholders. Et corporate brand skabes gennem corporate branding. Om dette skriver de, at “ the process of
corporate branding consists of the set of activities undertaken by the company to build favorable associations
and positive reputation with both internal and external stakeholder” (ibid.: 117).

I sidste ende handler corporate brand og branding om at skabe et omdemme. Van Riel og Fombrun forstér
et sddant som en multi-stakeholders-konstruktion (ibid.: 38). Om omdemme skriver de:

“in our view the concept “corporate reputation” has gained attention recently because it captures the effects
that brands and images have on the overall evaluations which stakeholders make of companies. Brand and
image attributes are more or less appreciated by stakeholders. Organizations with particular brands and
image attributes therefor development greater or lesser reputation. “Reputation” can therefor serve a useful
function by gauging the overall estimation in which the organization is held by its constituents” (ibid.:
40).

Séledes ma forstés, at omdemme er et resultat af sdvel organisationens image som dens brand. Van Riel og
Fombrun forstér image som “specific configuration of perceptions that take root in the minds of observers*
(ibid.: 39). Et corporate image bestar saledes af fortolkninger, som stakeholders laver om organisationen.
Maden, hvorpé sddanne images skabes er gennem verbal, visuel og folelser, som modtageren identificerer
med brandet. Pointen med omdemmet er, at det netop er herigennem, at organisationen udvider dens kapital
(ibid.: 38).

Ud fra ovenstdende gennemgang af CC ma forstas, at CC i sidste ende handler om at skabe et omdemme,
hvorigennem organisationens vardi foreges. Méden hvorpd omdemmet skabes er gennem orkestrering
og dermed integreret kommunikation. Som de selv skriver, s& "when orchestration of communication is
limited, an organization’s image og reputation are put in risk” (ibid.: 3).

Nu mener jeg at have gennemgaet det essentielle i den méade, Van Riel og Fombrun forstar CC pa. 1
det naestkommende afsnit vil jeg redegere for den normative og den kritiske diskurs, som CC med sit
konsensusperspektiv netop ma ligge sig indenfor (jf. figur 4). Dette med malet om at finde frem til, hvilken
diskurs CC ligger sig ind under.

De normative studier

De normative studier betragter oftest organisationer som et eksisterende objekt, der producerer mél og laver
penge, hvorfor der er et ekonomisk blik pa organisationsaktiviteter (Deetz 1996: 201). For at uddybe dette
vil jeg som skrevet kort inddrage Schultz, som skriver i Kultur i organisationer. Funktion eller symbol, at
funktionalismen forklarer “organisatoriske faenomener ud fra deres funktion i forhold til organisationens
overlevelse”, og at funktionalismen har redder i det ”sociale fakta paradigme” (Schultz 1995: 26). Videre
skriver hun, at ”det funktionalistiske teoretiske udgangspunkt er, at sociale systemer ligesom biologiske
organismer ma varetage en raekke “livsnedvendige” funktioner for at overleve” (ibid.: 26). Saledes ma altsa
forstds, at den normative diskurs handler om overlevelse. Gennem begrebsliggerelse af organisationen
som objekt ma forstds at de normative studier har fokus pa strategisk at udnytte organisationskultur for at
sikre organisationens overlevelse gennem ekonomi. Saledes er méalet med organisationsaktiviteter, at del 4
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skal give okonomiske fordele. Imidlertid er dette mél sjeldent direkte synligt og ekspliciteret, idet det ofte
er "well integrated with other goals of development and widespread availability of goods and services”
(Deetz 1996: 201). Netop pga. dette overlevelses- og skonomiske perspektiv er den normative diskurs mest
repraesenteret i omrader som klassisk management og ledelsesteorier (ibid.: 201).

De fortolkende studier

I denne diskurs er der veegt pa det sociale, og en organisation ses som en social plads - en speciel type af
feellesskab, som deler vigtige karakteristika med andre typer af fellesskab (Deetz 1996: 201). Forskere
under den fortolkende diskurs accepterer repreesentation og de har et konsensus blik pd videnskab, som
de normative ogsé har. Forskellen er, at de fortolkende studier skifter den teoretiske begrebsliggerelse ud
med at tale med subjekter under forskningen, hvormed begrebsliggerelse og forstaelse udarbejdes med
subjekterne i forskningen. Subjekterne anses som aktive og falende, hvilket forskeren ogsa er. Pa denne
made handler det i fortolkende studier ikke om at producere generaliserbar viden, men derimod om at
vise "how particular realities are socially produced and maintained through norm, rites, rituals, and daily
activities” (ibid.: 202).

CC — fortolkende eller normativ?

Som skrevet tidligere ser jeg ift. placeringen af CC i konsensuspolen, at der i forbindelse med CC’s
kropsmetafor prasupponeres, at en organisation netop kan agere som en krop samtidig med, at der ligger
en implicit antagelse om, at medarbejdere kan orkestreres til at tale enstemmigt. Jeg mener, at det i denne
forbindelse er pointeringsveerdigt, at effektiviteten af CC, netop ikke er, om medarbejderne foler mere
tilfredsstillelse ved deres arbejde, men om de opforer sig pd en made som stetter virksomhedens strategiske

initiativer (Riel 2007: 209). Samtidig er orkestreringen, og dermed CC, netop et ledelsesanliggende, idet
de strategiske initiativer bliver udviklet her. Séledes ser jeg, at ledelsen kommer udefra med begreber,
som skal bruges af medarbejderne, hvormed jeg mener, at der er et blik pd medarbejderne — ikke som
tenkende og folende subjekter — men snarere som robotter, der bare indfinder sig med det dikterede fra
organisationen. Pga. dette samt det skonomiske blik pa organisationsaktiviteterne mener jeg, at CC kan
placeres under den normative diskurs.

Imidlertid bruger Van Riel og Fombrun meget plads i deres bog pa at forklare, hvorledes integration skabes
internt. De siger netop, det fundamentale i CC og omdemme er at skabe identitet og identifikation (Riel
2007: 61). Identitet bestar af en samling af kvaliteter, som organisationsmedlemmer bruger til at beskrive
en organisation (ibid.: 67). Dette sker pa et verbalt (det organisationsmedlemmer siger), adfaerds (som
organisationen og dens medlemmer opferer sig) og et symbolsk niveau (de symboler, organisationen bruger
— f.eks. toj, arkitektur, logo etc.). Pointen er, at organisationsmedlemmerne skaber identifikation, nar de kan
genkende organisationens identitet, hvorfor Van Riel og Fombrun mener, at organisationsmedlemmerne
skal veere med i udviklingen af identiteten. De skriver netop, at processen i at skabe en identitet starter
med, at man skal finde hjertet i organisationen -’what the organization stands for at it score, what it really
is. Discovery in an indeside-out process initiated at the top of the organization in a brod dialogue about
the company s ”core purpose”, its reason to being” (ibid.: 62). Sdledes mé& medarbejderne forudsattes som
folende og aktivt handlende gruppemedlemmer, og endvidere mé CC formodes at dykke ned i den enkelte
organisation og afdeling for netop at skabe en indsigt, hvorudfra identiteten skabes.

Ud fra disse betragtninger kan man foranlediges til at tro, at CC har individet med sig, og at CC netop
soger at forstd faenomener (identitet) inden fra organisationen, hvorfor der saledes er tale om den lokal/
opdukkende pol og et fortolkende studie. Imidlertid ma huskes, at det netop ikke er medarbejderens ve og
vel, der tages hojde for i integrationen, fordi det i sidste ende netop handler om at skabe et omdemme og
dermed forege organisations verdi. Saledes kan siges, at CC’s gkonomiske mél netop er kamufleret, som,
Deetz pointerer, ofte ses indenfor den normative diskurs.Pa denne made ser jeg, at CC placerer sig indenfor15
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den normative diskurs (jf. figur 5).

Figur 5; Placering af CC

I den normative diskurs ses kommunikation som en variabel, som isar ledelsen kan bruge nyttigt som
instrument til at ege organisationseffektiviteten (Dahl 2008: 26). Dette, ser jeg netop, ger sig galdende
ift. CC, idet CC pladerer for vigtigheden af, at strategi og forretningsplan er udarbejdet af ledelsen,
og derefter implementeres i organisationen (ibid.: 261ff). Endvidere ser den normative diskurs, at
organisation og kommunikation under kontrollerede betingelser kan males og testes med metoder lant fra
naturvidenskaberne” (Dahl 1996: 26). Dette syn mener jeg ogsé CC har, idet Riel og Fombrum netop opstiller
mange muligheder for naturvidenskabelige malinger af alt fra corporate identitet som omdemme'?

Med placeringen af CC i den normative diskurs kan siges, at CC har et essentialistisk syn pa den
menneskelige natur (ibid.: 30). Her ses organisation som materielle, sociale og/eller psykiske strukturer,
og ikke som betydningsstrukturer, som det gjorde sig geeldende ift. den organisationsforstaelse synergi har.
Dahl beskriver diskursen ud fra tre metaforer, som Putnam knytter til diskursen; organisation som materiel
container, organisation som organisme og organisation som abne netvaerk (ibid.: 34ff). For at placere CC
heri vil jeg tage fat i folgende, Van Riel og Fombrun skriver:

”Organizations are networks of people who communicate with each other. In all organizations, com-
munications flow horizontally, internally and externally, formally and informally, linking employees
internally to each other, to various layers of management, and to the many external resource-holders of the
organization. Not all of the communications in an organization are workrelated, nor and they necessarily
relevant to fulfilling organizational objectives. All communications, however, influence to some extent
the perceptions of participants and observers about the organization and its activititetes, and so affect the
organization’s image, brand, and reputation” (Riel 2007: 13).

Ift. Putnams tre metaforer lagger ovenstaende citat op til, at der er tale om “organisation som abne
netvaerk”. Dette syn pa organisationer er netop kendetegnet ved, at kommunikation er forbindelsesled, og
”fokus er pa hvordan kommunikation forbinder mennesker og organisationer som multiple, overlappende
og abne netvaerk af relationer” (Dahl 2008: 37). Endvidere ses kommunikation oftest som et redskab til at
skabe netvaerk. Jeg ser netop, at hele ideen i CC er, at kommunikation skal skabe netvaerk; internt i form
af at der gennem kommunikation om organisationen skal skabes identitet og identifikation og dermed
en organisationskrop. Eksternt i form af at kommunikation gennem én organisationsstemme ogsa her
skal skabe identitet og identifikation, sa der skabes et netvaerk udadtil (Riel 2007: 61ff). I metaforen ses
forholdet mellem kommunikation og organisation som konstituerende, hvor begge pavirker og frembringer
hinanden (Dahl 2008: 15).

Ift. CC’s ide om en organisation som én krop ser jeg, at dette ikke ligger op til organisation som abne
netvaerk. Samtidigt ser jeg, at CC med ideen om integreret kommunikation abonnerer pa et syn pa
kommunikation, som “informationsoverfersel fra en afsender til modtager, der kan fa konsekvenser for
organisationens effektivitet” (Dahl 2008: 15). Saledes ses kommunikation som stdende i en indeholdende
relation til en materiel organisation (Dahl 2008: 35). Dette kommunikationssyn er netop centralt i Putnams
metafor “organisation som materiel container”. Her anses kommunikation som et objekt, der flyder fra
kilde til modtager”, hvor fokus er pa afsenderen (ibid.: 34). I det forskrevne citat fra Van Riel og Fombrun
skriver de netop, at kommunikation flyder i samt til og fra organisationen. Saledes ser jeg nogle aspekter,
der taler for, at CC placerer sig indenfor metaforen “organisation som materiel container”. Endvidere er
kommunikationssynet i denne metafor, at hvis information tilrettelaegges korrekt og sendes gennem de
rigtige kanaler” gér den direkte gennem til modtageren (ibid.: 15). Dette ser jeg netop ogsé, CC abonnerer

12 Kapitel 4 (Riel 2007)
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pa, idet CC pladerer for, at hvis organisationen taler med én og den rigtige stemme, sd skabes et godt
omdemme (Riel 2007: 117).

Opsummerende kan siges, at jeg ser CC trekke pa kendetegn fra metaforerne “organisation som abne
netvaerk” og “organisation som materiel container”. Jeg mener netop, at CC anser kommunikation som et
forbindelsesled og redskab til at skabe netvaerk, men samtidig i hej grad som et objekt, der flyder fra kilde
til modtager med fokus pé afsenderen (organisationen). Saledes vil jeg foranlediges til at konkludere, at
CC’” kommunikationssyn ligger mere inden for “organisation som materiel container” end “organisation
som dbne netvark”.

I ovenstéende afsnit, har jeg placeret synergi og CC i Deetz” model og set pa, hvilke kommunikations- og
organisationssyn, der ligger til grund for de to begreber. Nu mener jeg det er pa tide at soge at besvare mit
undersoggelsessporgsmal omhandlende, hvorvidt CC og synergi er komplementare sterrelser ud fra de(t)
organisations- og kommunikationssyn, der ligger til grund for dels CC, dels synergi. Men inden da vil jeg
for en kort bemaerkning kaste et blik pa mig selv ift. modellen.

MIN PLACERING | DEETZ" MODEL

Efter nu at have placeret CC og synergi i Deetz” model, og séledes fundet ud af, hvilke organisations- og
kommunikationssyn, der ligger til grund for de to begreber, synes jeg det er pa tide, at jeg kort placerer mig i
modellen. Saledes kommer der en bevidsthed om mit syn pa organisation og kommunikation. Imidlertid vil
jeg ikke analysere mig selv pd samme méde, som CC og synergi er blevet, idet dette bliver for omfangsrigt
ift. opgavens rammer i form af sidetal. I stedet vil jeg tage udgangspunkt i det tidligere afsnit omhandlende
den made jeg videnskabsteoretisk arbejder pa.

Som skrevet i afsnittet ”Videnskabsteori” er jeg interesseret i at skabe viden i form af indsigt i CC og
synergi. Saledes onsker jeg ikke at skabe kodificeret viden, som kan bruges pa tvers af meningssystemer.
Endvidere har jeg et ideografisk videnskabsideal og en induktiv slutningsform. P4 denne méde kan
siges, at jeg ligger i den lokalt opdukkende pol, hvorfor jeg placerer mig indenfor den dialogiske og/
eller fortolkende diskurs. Som skrevet arbejder jeg lokalt dekonstruerende. Dette bevidner om, at jeg er
placeret under den dialogiske diskurs. Samtidig arbejder jeg hermeneutisk, hvilket bevidner om, at jeg
ogsa er placeret under den fortolkende diskurs: ”Most researchers (under den fortolkende diskurs, red.) use
etnography, phenomenology, or hermeneutics in a rigorous way as the principal means of study” (Deetz
1996: 202). Séledes kan siges, at jeg kan placeres i bdde den fortolkende og dialogiske diskurs (jf. figur 6).

Figur 6; placering af mig selv

SAMMENHOLDELSE AF SYNERGI OG CC
- ET SVAR PA MIT UNDERS@GELSESSP@RGSMAL

Ud fra placeringen af CC og synergi i Deetz” model mener jeg nu at vaere i stand til at svare pd, hvorvidt
CC og synergi er komplementare begreber ud fra de organisations- og kommunikationssyn, der ligger til
grund for de to begreber.

Jeg ser, at der er et fellestreek mellem synergi og CC ift., at de begge ser at organisation og kommunikation
star i et konstituerende forhold, hvor organisation og kommunikation pavirker og fremelsker hinanden.
Men hvor synergi ser en organisation som multiple kontekster, der har fokus pé forskelligheder og pa, at det
netop er gennem forskelligheder erkendelse og lering skabes, ser CC kommunikation som forbindelsesled,
der (énstemmigt) skal linke stakeholders til organisationen. Saledes kan siges, at ud fra en CC-optik ses 17
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kommunikation som et flydende objekt og som informationsoverforelse fra en afsender til en modtager.
Saledes star kommunikation i en indeholdende relation til en materiel organisation, hvilket jeg netop ser
som en diametral modsatning til at kommunikation skal skabe erkendelse og l&ring.

Jeg ser endnu en uforenelig dimension mellem CC og synergi. Dette i form af CC’s ekonomiske blik pa
organisationsaktiviteter samt strategiske udnyttelse af organisationskultur for netop at sikre organisationens
overlevelse gennem gkonomi, og synergis indefra-og-ud perspektiv. Jeg ser netop dette sidste ift. at fa alle i
tale; det er netop herigennem - pga. forskelligheder — synergieffekten opstar. Omvendt handler CC om at fa
amputeret forskelligheder, sa der netop kan tales med én klar kropsstemme. CC har netop et essentialistisk
syn pa den menneskelige natur, mens synergi har et antiessentialistisk.

Endvidere ser CC kontrol som et ledelsesanliggende, mens synergi ser, at domination er en omskiftelig
storrelse. CC er netop et ledelsesanliggende, hvor synergi opstar indefra organisationen. Saledes dykker
synergi ned i de enkelte meningssystemer (det enkelte individ) og herigennem skaber indsigt og viden,
mens CC generaliserer pa tvers af meningssystemer. Saledes ser CC, at organisation og kommunikation
kan males, mens synergi ser det som omskiftelige starrelser, der er umélbare.

Ud fra ovenstaende har jeg sveert ved at forstd, at organisationer pa én og samme tid eftersparger CC og
synergi. Dette ma netop forstas ud fra, at jeg ser de to begreber meget langt hen af vejen som uforenelige
storrelser ud fra deres organisations- og kommunikationssyn. Endvidere kan man maske betragte synergi-
begrebet som et opger mod CC. Dette mener jeg at kunne plaedere for, idet den dialogiske diskurs netop er en
videreudvikling af et opbrud mod de normative studier. Dahl skriver, at i 1980 erne opstod det fortolkende
og kritiske paradigme som et opger med funktionalismen. Dette af to grunde. Forst og fremmest fordi, de
fortolkende studier enskede at fa lgsrevet organisationskommunikation fra managementforskningen, séledes
at forskeren ikke skulle varetage ledelsens interesser, men derimod fa en uathaengig rolle for forskningen i
organisationskommunikation. Den anden grund ma forstés ud fra, at de fortolkende og kritiske studier var
utilfredse med ”den metodiske tilgang inden for funktionalismen og streng empirisme og positivisme med
fokus pé arsag-virkning, operationaliseringen af variable, kategorisering og kvantitative analyser” (Dahl
2008: 26). Denne udvikling fortsatte op gennem 1990 erne. Her kom eget fokus pa sprogets rolle, hvorved
de dialogiske studier dukkede op (ibid.: 26).

Det undrer mig, at der i CC ses trzk fra en forstdelse af, at organisation og kommunikation star i et
konstituerende forhold. Dette ma netop forstds ud fra, at jeg ser meget store dele af CC traekke pa et syn
af organisation som materiel container. Men méske er CC ved at udvikle sig fra at have haft et ekstremt
funktionalistisk perspektiv til at fa et mere ’bledt” syn pé organisation. Saledes kan jeg som en afsluttende
kommentar ikke lade veere med at stille spergsmalet, om synergi-begrebets indtreeden ude i virkeligheden
ma ses som et opger mod det funktionalistiske CC...?

EFTERSKRIFT

Skulle jeg forholde mig til spergsmaélet ift. om synergi-begrebets indtreeden ma ses som et opger mod
det funktionalistiske CC, har jeg et helt klart hab; Jeg laser under et humanistisk fakultet og betragter
mennesket som et subjekt. De humanistiske videnskaber beskaftiger sig netop “med mennesket som
subjekt, dvs. som et taenkende, folende, handlende og kommunikerende vaesen” (Collin 2003: 10). Pa denne
made har jeg mennesket i centrum. Som skrevet har CC et gkonomisk blik pa organisationen, samtidig
med at medarbejderne kan siges at blive set som robotter, der skal indrette sig under noget dikteret fra
hgjere instanser. Omvendt ser jeg det forholder sig med synergi; her er individet netop i centrum, og det er
gennem den enkelte medarbejders input, der sker udvikling. Saledes ser jeg i hoj grad, at synergi betragter
mennesket som et subjekt. Det ma saledes forstas, at jeg héber synergi er kommet for at blive.
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