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Abstract

Formalet med artiklen er at vurdere, hvorvidt der
kan iagttages en forskel pd, hvordan den offentlige
og den private sektor anvender stillingsannoncens
kommunikative funktion som imageskaber. Dette
undersoges gennem en kritisk diskursanalyse, som
tager udgangspunkt i ti stillingsannoncer fra biblio-
teker i den offentlige og den private sektor. Artiklen
redegor for samfundsmeessige og sociale faktorer,
som synes at have indflydelse pd, hvorfor der ge-
nerelt tales om imageskabelse i stillingsannoncer.
Dette menes at veere faktorer sdsom en stigende kon-
kurrence om den bedste arbejdskraft pa grund af de
kommende smd drgange, en generel samfundsmees-
sig fokus pd virksomheders kultur, identitet og image
samt en stigende omverdenskompleksitet. Diskurs-
analysen af annoncerne undersoger tekstens inter-
personelle relationer, veerdiunivers, metaforbrug,
diskursive samt sociale praksis. Artiklen konklude-
rer, at bade offentlige og private organisationer til
en vis grad benytter stillingsannoncen til at skabe

et bestemt billede af den pdgceldende organisation.
Fenomenet synes dog at veere mest udbredt inden for
den private sektor.
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Indledning

Stillingsannoncens mest basale kommunikative funk-
tion er at tiltrekke den rette medarbejder til den rette
stilling i den rette virksomhed.

Beskaftiger man sig med emnet stillingsannoncer
far man dog det indtryk, at annoncerne ikke l&ngere
udelukkende fungerer som et rekrutteringsredskab,
men i stigende grad ogsa ses som et middel til at for-
midle en virksomheds eller organisations image.

Ved stillingsannoncens imageskabende funktion for-
stas, at en stillingsannonce bruges til mere og andet
end at rekruttere arbejdskraft. Det kan vare ved at
bruge stillingsannoncen til at positionere sig som
virksomhed p& markedet, ved at lade vaerdier, hold-
ninger, virksomhedsprofil, visioner, méal etc. indgé
som en del af stillingsannoncen, enten implicit eller
eksplicit.

En ting, som kan bidrage til argumentet for, hvorfor
man ber beskaftige sig med stillingsannoncer som
vaerende mere end et rekrutteringsvarktej, er resul-
taterne fra de undersegelser, der viser, at stillingsan-
noncer ikke kun leeses af folk, som seger nyt arbejde.
En undersogelse udfert af Berlingske Annoncecenter
viser, at kun 10% af leserne af stillingsannoncer er
aktivt segende. Resten af laeserne, hvoraf 15% ka-
rakteriseres som maske-sggende og hele 75% som
ubevidst segende, omtales som virksomhedslasere
(Holt Larsen, 2001, s. 32). Denne type leesere bruger
stillingsannoncerne til at holde sig ajour, til at vur-
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dere om der er efterspargsel efter folk som dem el-
ler simpelthen fordi, de finder stoffet underholdende
(Rekruttering, 1989, s. 42).

Endvidere viser Cranet-E undersggelsen fra 1999',
at 32% af de danske virksomheder, der deltager i
undersegelsen, betragter rekruttering og fasthol-
delse som verende den sterste personalemaessige
udfordring i de kommende tre ar. Ved en tilsvarende
undersggelse fra 1992 og 1995, var procenterne hen-
holdsvis 12% og 8% (Holt Larsen, 2001, s. 11).

Af litteraturen om emnet kan det implicit og ekspli-
cit afleeses, hvilke arsager, der ligger til grund for
det stigende behov og enske om at sette fokus pa
stillingsannoncernes imageskabende funktioner. Det
folgende vil forsege at afdackke disse arsager og der-
med give et bud pé, hvad det er for en social kon-
tekst, stillingsannoncen lever i.

Artiklens fokusomrade er at undersege, hvorvidt
der kan iagttages en forskel mellem den private og
den offentlige sektors brug af stillingsannoncen som
imageskaber, og hvordan denne eventuelle forskel
kommer til udtryk. Dette underseges gennem en kri-
tisk diskursanalyse, som tager udgangspunkt i ti stil-
lingsannoncer fra biblioteker i den offentlige og den
private sektor.

Fokus pa identitet, image og kultur

Corporate identity, corporate image og corporate
culture er begreber, som har vundet stor indpas i dag,
og det er efterhdnden et anerkendt faktum, at disse
begreber udger en vasentlig ressource og kapital for
den enkelte virksomhed. Virksomhedsidentitet dre-
jer sig om, hvordan virksomheden opfatter sig selv
og den omverden, den er en del af. Virksomhedens
image handler om, hvordan virksomheden opfattes af
markedet, og kulturen drejer sig kortfattet om, hvil-
ken kode man bygger pa i virksomheden (Bouchet,
2000, s. 9).

Der tales om, at imageskabelse er nedvendigt af

to arsager; for at skille sig ud i en omverden, hvor
informationsmengden er ekspanderende og for at
tiltreekke den rette arbejdskraft i en tid, hvor der ta-
les om ”den ny gkonomi” (Jetsmark, 1998)%. Ten
tid hvor der tales om informationssamfundet, og dét
Qvortrup omtaler som det hyperkomplekse samfund
(Qvortrup, 2001a, b), bliver det essentielt for virk-
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somhederne at kunne reflektere over og tydeliggore
overfor omverdenen, hvem man er, og hvad man
stér for, for at kunne overleve. For virksomhederne
handler det grundleeggende set om evnen til at kunne
skille sig ud, gere opmarksom pa sig selv, positio-
nere sig og skabe en positiv plads i omverdenens be-
vidsthed. Det, der kendetegner en virksomhed i dag
er ikke de mennesker, som arbejder i den lige nu,
men den kultur, de principper og de vardier, som de
arbejder ud fra” (Bouchet, 2000, s. 4).

Virksomhedens identitet, image og kultur bliver dét,
som adskiller den enkelte virksomhed fra andre virk-
somheder. Denne tendens bliver endvidere under-
streget af den stigende fokus pé etiske regnskaber,
videnregnskaber, gronne regnskaber den leerende
organisation” og managementretninger sasom Hu-
man Resource Management og Knowledge Manage-
ment, der er fremme i tiden, og som i stigende grad
implicit eller eksplicit setter vaerdier, kultur, hold-
ninger og mennesket i centrum (Qvortrup, 2001a, s.
262).

Formidling af identitet, image og kultur overfor mar-
kedet og omverdenen bliver altsa en central opgave
for den enkelte virksomhed. Nar dette tages i betragt-
ning, forckommer det naturligt og oplagt, at mange
virksomheder valger at bruge stillingsannoncen til at
pleje og skabe det gnskede image, da denne eksterne
kommunikation kommer i kontakt med en stor del

af virksomhedens omverden, jf. Berlingske Annon-
cecenters undersggelse (Holt Larsen, 2001).

Imageskabelse i stillingsannoncen som tiltraek-
ningsparameter

Nogle af de fremtreedende &rsager til at man ber ud-
nytte stillingsannoncers imageskabende funktioner,
er de sma bernedrgange og den kommende pensions-
belge, som forventes at indtreede mellem 2005-2010
(Rasmussen, 2000, s. 57). Af statistikken fremgar,

at der i ar 1983 er fodt det laveste antal bern siden
1800-tallet (Holt Larsen, 2001, s. 8), s& der er ingen
tvivl om, at denne demografiske faktor nedvendigvis
ma have en vis indflydelse pa fremtidens arbejdsmar-
ked.

Der tales om en gget konkurrence om rekruttering af
de bedste medarbejdere. Denne konkurrence vindes
af den virksomhed, der formar at tiltraekke sig storst
mulig positiv opmearksomhed fra de potentielle an-



sogere. Dette gores overordnet set ved at sammen-
teenke traditionel markedsfering med selve rekrutte-
ringen, og udforme stillingsannoncerne herefter. Pa
den made gores rekrutteringsforlebet bade til en del
af virksomhedens markedsfering, og til en metode til
at tiltrekke medarbejdere (Kongskov, 2002; Ziegler,
2002). Dette omtales som imagerekruttering, og ken-
detegnende for dette begreb er, at rekrutteringssitua-
tionen udnyttes fuldt ud og bruges som en mulighed
for at kommunikere med omverdenen. Ved imagere-
kruttering udnyttes bade stillingsannoncens primare
kommunikative funktion til at skaffe en ny med-
arbejder, men samtidig benyttes stillingsannoncen
ogsa til profilering af virksomheden og formidling af
holdninger og vaerdier. Pa den made opnas noget, der
kunne minde om en decideret imagekampagne (Sen-
nels & Olsen, 2001).

Det vil dermed sige, at stillingsannoncen bliver et
sted, hvor virksomheden eller organisationen skal
selge sig selv, fortelle omverdenen hvem man er,
hvad man star for og hvad man kan, for pd den made
at tiltreekke den bedste af den arbejdskraft, der ifelge
statistikken vil blive mangel pa i arene fremover.
Virksomhedens image kan derved ses som den bae-
rende del af rekrutteringen.

Den offentlige og private sektors brug af image-
skabelse i stillingsannoncerne

Traditionelt set har den private sektor mere erfa-

ring med markedsforing end den offentlige sektor.
Arbejdet med markedsfering er en vigtig del af den
private sektors sociale kontekst; produktannoncering,
promovering og profilering af virksomheden. Dette
kan give den private sektor et forspring, nar der skal
arbejdes med imagerekruttering. Udover denne er-
faring med markedsforing generelt har den private
sektor ogsa ry for at vaere en fremadrettet, udfordren-
de og dynamisk sektor, hvor det er prestigefyldt at
have sin anszttelse (Birch, 2001, s. 140). En under-
sogelse viser, at den private sektor tilveelges pa grund
af arbejdsopgaver, karrieremuligheder og lenforhold,
hvilket dermed ogsa — i form af mangel pa samme

— er arsager til fravalg af den offentlige sektor (Holt
Larsen, Mejhede, Nielsen, 2001, s. 48). Den priva-

te sektor har altsa bade sin styrke i erfaringen med
markedsfering samt generelt et positivt image i den
brede befolkning. Is@r erfaringen med markedsfering
kan umiddelbart argumentere for, at den private sek-

tor burde benytte sig af imageskabelse 1 stillingsan-
noncen i hgjere grad end den offentlige sektor.

En del litteratur giver imidlertid ogsa udtryk for, at
den offentlige sektor er opmarksom pé mulighe-
derne for stillingsannoncens imageskabende funktio-
ner. Denne opmarksomhed lader til at vere stigende
i takt med, at sektoren bliver pavirket af de ovenfor
navnte sociale faktorer. Forhenverende informati-
onschef fra Kommunernes Landsforening, Lisbeth
Nebelong, taler allerede i 1998 om, at kommunerne
ber arbejde mere bevidst med det budskab, der sen-
des gennem stillingsannoncerne og det image, det
affeder. Stillingsannoncerne skal kunne give indtryk
af arbejdspladsens identitet, image og kultur frem for
kun at formidle selve stillingen (Nebelong, 1998).
Her begynder det altsé blandt andet at komme pa
tale, at den offentlige sektor i lighed med den private
sektor skal profilere sig gennem stillingsannoncerne.

Som Olins udtaler, er offentlige og private virk-
somheder i virkeligheden i samme situation i dag;
alle virksomheder er i konkurrence péa den ene eller
den anden méde, og det drejer sig om at profilere
sig. Forskellen mellem de to sektorer bestér forst

og fremmest i, at for at kunne profilere sig hensigts-
maessigt, ma den enkelte virksomhed kende sit mal,
og dette er maske lettere for private virksomheder.
Indenfor offentlige virksomheder er succeskriteriet

i hgjere grad, om man “performer” godt, hvorimod
private virksomheders succeskriterier og mal umid-
delbart kan synes mere handfaste og nemmere at for-
mulere (Olins, 1999). Selvom den offentlige sektor
efterhanden ogsa har rettet opmaerksomheden mod
imageskabelse i stillingsannoncen, synes der dog
stadig at veere en tendens til, at offentlige stillingsan-
noncer betragtes som varende anonyme, afsender-
orienterede og upracise. De evner ikke altid at spille
pa eller udnytte de positive aspekter ved at arbejde i
den offentlige sektor, og formar altsé dermed ikke at
bruge stillingsannoncen til imageskabelse (Offentlige
stillingsannoncer, 2001).

Imidlertid er der meget, der indikerer, at det er
nedvendigt, at den offentlige sektor arbejder med
imagerekruttering og image i det hele taget, hvilket
er en holdning, som ogsa kommer til udtryk flere
steder. Staten har for ferste gang udsendt ”Arbejds-
markedspolitisk redegarelse for staten” i 2001. Pub-
likationen omhandler rekruttering og fastholdelse
af ansatte i staten, og siger blandt andet om statens

21



image, at “’de statslige arbejdspladser har et ufor-
tjent darligt image [...] Personalestyrelsen vil derfor
styrke statens image som arbejdsplads, dels for at
oge mulighederne for rekruttering, dels for at styrke
de statslige medarbejderes selvvard” (Personalesty-
relsen Finansministeriet, 2001, s. 47).

Samme holdninger kommer til udtryk andre ste-

der i litteraturen. Det lader til, at der generelt ses

en bekymring omkring kombinationen mellem det
offentliges image og den kommende kamp om den
kvalificerede arbejdskraft. Den offentlige sektor har
et image, som ikke umiddelbart virker tiltraekkende
pa fremtidige medarbejdere. Mange oplever sektoren
som verende stavet, hierarkisk, stillestdende, kedelig
og uden inspiration eller udfordring (Birch, 2001, s.
140; Hansen, 2001, s. 61). Dette darlige image me-
nes blandt andet at blive vedligeholdt gennem meget
af den offentlige sektors eksterne kommunikation,
herunder stillingsannoncerne (Hansen, 2001, s. 61;
Offentlige stillingsannoncer, 2001).

Diskursanalyse som analysemetode

Artiklens mal er som navnt at undersgge, hvorvidt
der kan iagttages en forskel mellem den private og
den offentlige sektors brug af stillingsannoncen som
imageskaber, og hvordan denne eventuelle forskel
kommer til udtryk. Dette vil ske ved hjelp af Fair-
cloughs kritiske diskursanalyse, som med fordel kan
bruges til at vurdere om, og i sé fald hvordan og i
hvilken grad, de to sektorer bruger stillingsannoncen
som imageskaber.

Den kritiske lingvistik

Faircloughs videnskabelige stasted er inden for den
kritiske lingvistik. Retningen gor op med den traditi-
onelle lingvistik, som siger, at sprogsystemet er auto-
nomt og uathaengigt af sprogbrugeren. Den kritiske
lingvistik mener derimod, at ”ingen mening er selv-
folgelig for alle sprogbrugere pa samme tid” (Lund
& Petersen, 2001), og grundleggeren af den kriti-
ske lingvistik Halliday udtaler i 1973, at ”language
is as it is because of its function in social structure,
and the organization of behavioural meanings should
give some insight into its social foundations” (citeret
hos Lund & Petersen, 2001, s. 90). Dette citat karak-
teriserer de kritiske lingvisters sprogsyn, som siger,
at sproget er athaengigt af og en del af den sociale
praksis. Pastanden er dermed, at sproget ikke kan
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analyseres uden at se pa dets bagvedliggende sociale
funktion (Torfing, 2001). Det er disse betragtninger,
som ligger til grund for udviklingen af den kritiske
diskursanalyse.

Grundlaeggende set beskeeftiger denne analyseme-
tode sig med relationerne mellem diskursiv praksis
samt sociale og kulturelle udviklinger i forskellige
sociale sammenhange. Sproget er udgangspunk-

tet og ses af Fairclough som varende bade en del af
samfundet og som en del af en social proces, hvilket
indebarer, at den sociale kontekst altid vil have ind-
flydelse pa den made sproget bruges, og @ndringer i
den sociale praksis vil komme til udtryk gennem den
made, sproget bruges pé (Fairclough, 2001, s. 18).
Dette betyder, at tekstanalyse i sig selv ikke er nok til
at kunne foretage en diskursanalyse, hvilket ogsa er
et synspunkt, der deles af de kritiske lingvister. Man
ma i stedet foretage en tekstanalyse, der kombine-
res med en makrosociologisk analyse af den sociale
praksis i det samfund, hvor den pagaldende tekst er
produceret (Fairclough, 2001, s. 18-23; Jorgensen &
Philips, 1999, s. 78). Faircloughs kritiske diskursana-
lyse kan hermed bruges i studiet af sociale @&ndrin-
ger, fordi sproget ses som en social praksis frem for
en individuel aktivitet hos sprogbrugeren.

Den kritiske diskursanalyse som analysemodel og
metode

Den kommunikative begivenhed, der er analyseob-
jektet i denne artikel, er den enkelte stillingsannonce
fra henholdsvis den private og den offentlige sektor
(empirien uddybes i neeste afsnit).

Faircloughs kritiske diskursanalyse analyserer en
kommunikativ begivenhed ud fra tre dimensioner,
hvorved tekstens mikro- og makroniveau kombine-
res;

Social praksis
(Forklaring)

Diskursiv praksis
(Fortolkning)

Tekst
(Beskrivelse)

(Fairclough, 1992, s. 72-73; 2001, s.21)



Sprogbrugen i tekstanalysen beskrives, og ud fra
dette kan forskellige diskursive praksisser iagttages.
Tilstedevarelsen af de forskellige diskursive praksis-
ser kan forklares ved at analysere den sociale praksis,
som den kommunikative begivenhed er skabt i. Sam-
menhangen mellem tekst og social praksis medieres
altsa af analysen af den diskursive praksis. Derved
flytter man sig indefra og ud i den tredimensionelle
model, og dermed er det muligt at afdaekke bade mi-
kro- og makroniveau og se, hvad det er for en social
praksis, teksten reprasenterer.

For at kunne bevare fokus pa imageskabelse 1 stil-
lingsannoncer vil folgende aspekter blive undersegt i
den kritiske diskursanalyse;

» Tekstanalyse: struktur, metaforbrug, interperso-
nelle forhold, vaerdiunivers.

* Diskursiv praksis: intertekstualitet (genrer), inter-
diskursivitet (diskurser)

» Social praksis: athangig af analysen af den dis-
kursive praksis fremdrages forklarende faktorer.

Empiri

Empirien i denne artikel bestar af ti trykte stillings-
annoncer fra Bibliotekarforbundets medlemsblad,
Bibliotekspressen (jvf. bilag). Annoncerne er ret-

tet mod bibliotekarer og kandidater i biblioteks- og
informationsvidenskab. Fem annoncer stammer fra
den private sektor og fem fra den offentlige. Udveel-
gelsen af disse annoncer er foretaget efter at have
studeret udvalget af stillingsannoncer gennem 2002
og 2003. Herefter er de annoncer valgt, som har vist
sig at vaere mest representative og kendetegnende
for henholdsvis den private og offentlige sektor. Der
er kun medtaget annoncer, der fremtraeder i sin fulde
form modsat den type annoncer, som henviser til
web-adresser med yderligere information.

I valget af stillingsannoncer har der endvidere varet
rettet opmaerksomhed mod, at bibliotekarer og kan-
didater har forskellig uddannelsesmaessig baggrund.
Dette kan i teorien betyde, at der alene af denne
grund er forskel pa stillingsannoncerne. Der er dog
taget hojde for dette ved at vaelge stillingsannoncer,
hvor der ikke kan ses vasentlige forskelle imellem
jobbeskrivelserne og opgaverne til henholdsvis bibli-
otekarer og kandidater. Annoncerne stammer alle fra
fagbladet Bibliotekspressen ar 2002 og 2003.

Kritisk diskursanalyse af den private sektors stil-
lingsannoncer

Tekstanalyse

I forhold til design har de fem annoncer fra den
private sektor flere ting til faelles (jvf. bilag). De er
omfangsrige og fylder ca. en side i fagbladet og ger
alle brug af grafisk illustration i form af logo og/eller
fotografi. Andre fzlles treek er brugen af overskrifter,
tekstfremhaevelser og farvetryk. Endelig kan man i
fire ud af fem tilfelde se, hvordan der i den enkelte
annonce er placeret et lille isoleret tekststykke, som
prasenterer virksomheden og typisk informerer om
omsetning, produkt, antal ansatte og virksomheds-
veaerdier.

Hvad angar annoncernes indholdsstruktur, er de alle
opbygget efter en skabelon, hvor der indlednings-
vis forteelles om virksomheden og den pageldende
afdeling. Herefter redegeores for stillingen og dennes
indhold, hvilket folges af en naermere specifikation
af den kommende medarbejders kvalifikationer og
kravene til denne generelt. Endelig folger et afsnit
om, hvad den pagaldende virksomhed kan tilbyde
medarbejderen. Annoncerne afsluttes med oplysnin-
ger om kontaktpersoner og tidsfrister.

I den kritiske diskursanalyse kan det vaere relevant at
undersgge tekstens metaforbrug, da det implicit kan
sige noget om virksomhedens holdninger, verdier og
kultur og dermed vere en indikator pa, hvorvidt an-
noncen bruges til imageskabelse (Lund & Petersen,
2001, s. 99). Metaforer kan bade ses gennem tekst
og gennem billeder, og i annoncerne fra den private
sektor er der eksempler pa begge dele. Billedmeta-
forer ses i annoncerne fra levnedsmiddelvirksom-
hederne Chr. Hansen og Arla Foods. Annoncen fra
Chr. Hansen (bilag 3) indeholder i gverste hjerne et
foto af en person, der hopper pa en strand. Under bil-
ledet er indsat en tekst, der forteller om virksomhe-
den og dens produkter; det fortelles blandt andet, at
Chr. Hansen er ”leverander af naturlige ingredienser
til levnedsmidler”. Ordet “naturlig” gentages senere
i teksten, og set i sammenhold med billedet af per-
sonen og havet, kan man fa det indtryk, at virksom-
heden forsgger at tegne et billede af sig selv som en
sund, etisk og miljovenlig virksomhed med sunde

og “’korrekte” produkter. Billedbrugen og en del af
teksten 1 Arla Foods’ annonce (bilag 1) giver omtrent
det samme indtryk af en ansvarsbevidst virksom-
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hed, der teenker pa forbrugerne og producerer sunde,
naturlige produkter baseret pa gode ravarer. Disse to
stillingsannoncer er gode eksempler pa, at billede og
tekst tilsammen supplerer hinanden og kommer til at
fungere som en slags metafor, der indirekte forteller
noget om virksomheden. Endelig skal annoncen fra
VKR Holding (fremstiller bl.a. VELUX ovenlysvin-
duer, glastage, mm.) ogsa navnes i denne forbindel-
se. Her ses et eksempel pa en stillingsannonce (bilag
5), der bruger en tekstuel metafor. I indledningen star
der, at VKR Gruppens vision er at bringe dagslys,
frisk Iuft, udsyn og solenergi ind i menneskers hver-
dag”. Dette udsagn kan opfattes pa to mader. For det
forste kan det opfattes helt konkret, idet virksomhe-
den jo selger vinduer, glastage og ovenlyslesnin-
ger. Det kan imidlertid ogsé opfattes i metaforisk og
overfort forstand. Dagslys, frisk luft, udsyn og sol-
energi er alle positivt ladede ord, og da alle disse ting
er noget, VKR Holding “giver” til sine kunder, har
dette naturligvis en vis afsmittende og positiv effekt
pa det billede af virksomheden, som annoncen dan-
ner i leeserens bevidsthed.

Betragter man stillingsannoncernes interpersonelle
relationer, har alle annoncerne fra den private sektor
en slaende lighed. De kan alle deles i to dele; den
del, der omhandler selve den udbudte stilling og
dermed formidler makrotalehandlingen — dvs. det
grundlaggende budskab, at der er en stilling ledig til
besettelse — samt den del, der kort beskriver virk-
somheden, og som fremstar som et isoleret tekststyk-
ke. Virksomhedsbeskrivelserne er alle kendetegnet
ved at besta af faktaoplysninger og korte, indholds-
mattede setninger. De gor alle brug af de personlige
pronominer “’vi” og “vores”, hvilket gor at afsende-
ren bliver tydelig og tilstedeverende. Dette er helt
naturligt, idet disse selvsteendige tekststykker jo
netop er en beskrivelse og introduktion af afsenderen
/ virksomheden. Den anden del af annoncen, som ud-
gor det egentlige stillingsopslag, er langt mere varie-
ret i sin brug af personlige pronominer. Her optrader
bade “vi”, ”vores”, ”’du” og ’din” i omtrent lige stor
udstreekning. Det far dermed den betydning, at bade
afsender og modtager er narvarende, og der kan
dermed tolkes en ligestilling mellem disse. Tekstens
teette interpersonelle relationer viser en ihardighed,
abenhed og lyst til at integrere den kommende nye
medarbejder. Ved at bruge formuleringer som ”Du
far et udfordrende job, som du kan vare med til at
prege” (patentbureauet Chas. Hude - bilag 2), T sek-
tionen er vi en bibliotekar og to arkiveringsassisten-
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ter” (Levens Kemiske Fabrik - bilag 4) og ”Du vil
indgé i en afdeling, hvor [...]” (VKR Holding) hen-
vender annoncerne sig direkte til leeseren og bliver
derved personlige i tonen.

I den kritiske diskursanalyse kan man velge at un-
dersoge, hvilket verdiunivers teksten reprasenterer
(Fairclough, 1992; Lund & Petersen, 2001). Dette

er isaer aktuelt i forbindelse med denne artikel for at
se, om stillingsannoncen forsgger at vaere imageska-
bende. Igen er det muligt at sige noget samlet om alle
stillingsannoncerne fra denne sektor, idet alle annon-
cerne, eksplicit eller implicit, giver udtryk for den
enkelte virksomheds verdier. Dette er i hej grad et
forhold, der indikerer, at stillingsannoncerne bruges
til imageskabelse.

Skal man give nogle eksempler pé hvilke verdier,
man kan afleese i annoncerne, er det aspekter sdsom
respekt, ansvarlighed, abenhed og @rlighed (Chr.
Hansen), ansvar, engagement og udvikling (Arla
Foods), tradition og fornyelse (VKR Holding) og
fleksibilitet, humor og et socialt miljo (Chas. Hude).
Herudover er samarbejde samt et udfordrende og ud-
viklende miljo generelt ogsa vardier, der kommer til
udtryk gennem flere af stillingsannoncerne.

Afslutningsvist kan man sige om den private sek-
tors annoncetekster, at der er flere ting, der peger i
retning af, at man faktisk bruger stillingsopslaget til
mere og andet end bare at fortelle om et ledigt job.

Diskursiv praksis

I det folgende underseges teksten ud fra et lingvistisk
udgangspunkt og hovedsageligt se pa intertekstuali-
tet og interdiskursivitet. Intertekstualitet skal forstas
som tekstens historicitet og tager udgangspunkt i, at
alle tekster har en “’forhistorie”, som de bade skabes
pa baggrund af og traekker pé i sin nuveerende form
(Fairclough, 1992). Set i forhold til genrebegrebet
ma dette betyde, at en tekst kan betragtes som varen-
de intertekstuel i de tilfzelde, hvor man i den aktuelle
tekst kan se spor fra den genre, som teksten er en del
af. Interdiskursivitet defineres af Fairclough som “an
endless combination and recombination of genres
and discourses” (1995, s. 134). Hvis en tekst er inter-
diskursiv, betyder det, at den indeholder flere kom-
binationer af diskursordner® og elementer fra disse
integreret i den samme tekst. I vurderingen af inter-
diskursivitet ses der altsé pa, om tekstens sprogbrug



afslerer andre diskursive spor end dem, der indgar i
tekstens egen diskursorden. Dette gor interdiskursivi-
tet interessant at undersegge, nar malet for analysen er
at undersgge, om annoncerne er imageskabende.

I stillingsannoncen fra den private sektor kan ses
flere diskursive spor, det vil sige, at der kan ses en
interdiskursiv blanding.

For det forste ses naturligvis den diskurs, der er tra-
ditionel for stillingsannoncegenren, som kan kaldes
stillingsannoncediskursen. Det, der kendetegner
stillingsannoncediskursen er den sprogbrug, der er
traditionel for genren sdsom ”Ansggning market
”881” og sendes til Personaleafdelingen senest den
25. januar 2002” (Levens) og ”Til dokumentations-
centret i Viby J. seger vi snarest [...]” (Arla Foods).
I annoncerne optreeder endvidere ord, overskrifter og
indhold, som er typisk for genren, sdésom rubrikkerne
”Kvalifikationer”, ”Jobbet” og “Kontakt”. Dette er
annoncernes intertekstuelle elementer; her henvises
til og traekkes pa stillingsannoncegenren.

Udover stillingsannoncediskursen kan man ogsa ob-
servere spor af promoverings- og reklamediskurser.
Nér man taler om denne type diskurser, kan de ofte
deles i to forskellige typer; varereklamediskursen og
virksomhedsreklamediskursen (Buhl, 1989, s. 172).
Den forstneevnte kommer generelt til udtryk ved brug
af slogans, logo, overskrifter og grafik og er dermed
ofte en kombination af billede og tekst. Den sidst-
navnte er kendetegnet ved beskrivelse af den pageel-
dende institution eller virksomhed i positive vendin-
ger, tone, klang og stemning. Varereklamediskursen
kommer til udtryk i alle annoncerne gennem virk-
somhedslogo, grafik og illustrationer, men er iser
tydelige i annoncerne fra Lovens, Arla Foods og Chr.
Hansen. Virksomhederne promoverer sig selv, som
om de udbyder en vare, der skal selges. Den made,
stillingsannoncens makrotalehandling blandes med
et promoverende reklamesprog og grafiske detaljer,
resulterer i et indtryk af, at virksomheden vil selge
et produkt, og dermed bliver stillingsannoncernes
information strategisk og ”overtalende”. Annoncen
er ikke laengere udelukkende et stillingsopslag; det er
ogsa en reklame for virksomheden, hvilket blandt an-
det understreges af den méade, hvorpé virksomhedens
navn og logo har fremtreedende pladser i annoncerne.

Dette indtryk forsteerkes gennem virksomhedsre-
klamediskursen, som ogsa er tilstedevarende gen-

nem alle annoncerne. Diskursen ses i den made den
enkelte virksomhed og selve jobbet pracsenteres pa.
Ordene har en positiv klang og betydning, og man er
ikke 1 tvivl om, at teksten har et reklameagtigt preg.
Det vil sige, at samtidig med en neutral formidling af
en ledig stilling i virksomheden, bruges annoncerne
ogsa til at efterlade laeseren med et positivt indtryk af
selve det sted, der udbyder jobbet.

Dette gores bade direkte og indirekte. Den direkte
promovering ses tydeligt i de selvsteendige tekststyk-
ker, som optrader nederst eller langs stillingsannon-
ceteksten. Som eksempel kan nevnes Arla’s annon-
ce: "Med mere end 19.000 ansatte og en omsatning
pa mere end 38 mia. kr. er vi Europas ferende meje-
rivirksomhed”. Chr. Hansen skriver, at ’Som virk-
somhed vil vi vaere ansvarlige overfor kunderne, ak-
tionererne, samfundet og hinanden” og Chas. Hude
gor opmarksom pé, at ”Chas. Hude A/S er et foren-
de, dansk patentbureau med en lang tradition for at
servicere virksomheder og enkeltopfindere indenfor
alle omrader af dansk erhvervsliv og forskning”. Den
indirekte promovering kan ses i ”’selve” stillingsan-
nonceteksten. Nér virksomheden eksempelvis formu-
lerer ansggerens enskede kvalifikationer, gores det
ofte pa en made, sa det samtidigt giver et godt ind-
tryk af arbejdspladsen og stedet. Chas. Hude skriver,
at ”’Som person er du en frisk teamspiller med et godt
humer, som satter pris pa et arbejdsmilje, hvor der
er plads til humor.” Denne udtalelse siger noget po-
sitivt om virksomheden; der er et godt arbejdsmilje,
og man vardsatter og opfordrer til samarbejde. Arla
skriver, at ”Du skal desuden have gode sprogkund-
skaber og vare helt fortrolig med at anvende de IT-
vaerktejer, der bruges i et moderne bibliotek™. Eller
med andre ord: Arla Foods er en moderne, IT-opda-
teret, international virksomhed.

Béde varereklame- og virksomhedsreklamediskur-
sen forsterkes i flere tilfeelde af annoncernes tatte
interpersonelle forhold, og man far derved et indtryk
af, at annoncens afsender ofte henvender sig direkte
til modtageren, hvilket forsterker reklamediskursen.
Onsket om at skabe tette og nere forhold mellem
afsender og modtager er netop et karakteristikum for
reklamer; I traditionelle reklamer er et taet forhold til
modtageren essentielt, da det er denne, der skal ’pa-
virkes” af reklamen (Buhl, 1989, s. 156), ligesom det
er den potentielle anseger (og andre lasere...), der
skal pavirkes af stillingsannoncen.
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Endelig kan man ogsé iagttage en globaliseringsdis-
kurs. Denne bekreftes for det forste ved annoncernes
brug af engelske termer, sésom Regulatory Affairs,
research, world wide og Human Resource. For det
andet ses formuleringer som “international koncern”,
”medarbejdere over hele verden”, ”Vi har kunder fra
Bov til Buenos Aires”, "Europas forende mejerivirk-
somhed”, Vi opfinder og udvikler laegemidler og
markedsferer dem globalt” og ”Verden over nyder
forbrugere vores foraedlede mejeriprodukter”.

Ifolge Fairclough er der en sammenhang mellem
graden af interdiskursivitet og nyskabelse samt for-
andring. En lav grad af interdiskursivitet antyder, at
teksten er reproducerende for sin genre, mens en hgj
grad tyder p4, at teksten er forandrende og nyska-
bende i forhold til dens traditionelle genremaessige
karakteristikum (1992). I den private sektors stil-
lingsannoncer kan ses, at der naturligvis er diskur-
sive spor, som reproducerer og er kendetegnende for
genren, men den dominerende tendens er tydeligvis,
at der er en hgj grad af interdiskursivitet.

Social praksis

Det folgende vil koncentrere sig om at redegore for
den bagvedliggende sociale praksis, som reprasente-
res via annoncernes promoveringsdiskurser, da disse
er de mest dominerende diskurser, og da det er dem,
der er mest relevante at undersege i forhold til artik-
lens problemstilling.

Stillingsannoncerne fra den private sektor viser ty-
deligt, at de er en del af erhvervslivets diskursorden.
At annoncerne opretholder det private erhvervslivs
diskursorden kan fastlas pga. den udbredte tilstede-
verelse af promoveringsdiskurser. De diskursive
praksisser, som teksterne illustrerer og den efterfol-
gende opretholdelse af erhvervslivets diskursorden,
kan forklares ved at se neermere pa, hvad det er for
en social kontekst, det private erhvervsliv lever i.

For det forste kan man tale om en marketingshold-
ning blandt virksomheder, som indbefatter “en ved-
varende organisationel interesse i at forstd markedet
med henblik pé at forbedre forholdet til dette” (Chri-
stensen, 1994, s. 22). Denne holdning er opstéet som
en reaktion mod efterkrigstidens produktionsoriente-
ring, hvor produktet opfattes som givet” og forbru-
geren som passiv. [ marketingsholdningen opfattes
forbrugeren som et aktivt individ, der tildeles stor be-
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tydning for virksomhedernes succes og overlevelse.
Man retter i stigende grad mere opmarksomhed mod
markedet i form af studier af markedets sammensaet-
ning og adfaerd (Christensen, 1994).

Du Gay taler om en forbrugerkultur, hvor ”Consu-
mers are constituted as autonomous, self-regula-
ting and self-actualizing individual actors seeking to
maximize their ”quality of life” [...] by assembling
a lifestyle or lifestyles, through personalized acts of
choice in the marketplace” (Du Gay, 2000, s.69).

Disse omstendigheder er med til at udvikle marke-
tingsdisciplinen, hvor forbrugerens tilfredshed og be-
hov sattes i centrum, hvilket afkraever et aget fokus
pa omverdenen generelt.

Marketingsholdningen er i hgj grad ogsa aktuel i
dagens samfund. Virksomheder star i dag overfor
visse udfordringer, som er relevante at navne i sam-
menhang med marketingsholdningen. Det drejer

sig for virksomheder om at have opmerksomheden
rettet mod omverden af to arsager, for det forste pa
grund af gget krav om fleksibilitet og omstillingspa-
rathed og for det andet pa grund af det egede behov
for at kunne skille sig ud og markere sig pd markedet
(Christensen, 1994, s. 9). Det er isar det sidstnavnte
behov, som kan ses at have pavirket stillingsannon-
cerne fra den private sektor.

Marketingsholdningen kommer ogsa til udtryk gen-
nem det, som Grenness omtaler som en organisa-
torisk diskurs kaldet ”’public relations” (Grenness,
1999, s. 47). Denne diskurs har mange ligheder med
marketingsdiskursen og understreger ogsa vigtighe-
den af at rette opmaerksomheden mod offentligheden
og omverdenen. Den organisatoriske diskurs inde-
holder ogsa et fokus pa vigtigheden af, at virksomhe-
der beskaftiger sig med verdier, identitet og image
som en del af public-relationsdiskursen. Denne hold-
ning deles af Olins, som taler om, hvordan konceptet
branding og det image det affeder for virksomheden
er udviklet siden den industrielle revolution (Olins,
1999). Denne stigende interesse for branding og
image kan ogsé ses som en del af den sociale praksis,
erhvervslivets diskursorden lever i.

Endnu en faktor, som kendetegner den verden er-
hvervslivet i dag er en del af, og som kan vare med
til at forklare promoverings- og reklamediskurserne
i teksten, er dét, Qvortrup omtaler som “det hyper-



komplekse samfund” (Qvortrup, 2001a, 2001b).
Ved denne betegnelse af samfundet forstés, at man
udsattes for en storre omverdenskompleksitet, hvor
individet lever i en integreret del af verdenssamfun-
det (Qvortrup, 2001Db, s. 50). Denne omverdenskom-
pleksitet far nogle konsekvenser for virksomhederne
og har dermed betydning for den sociale praksis;
”Et grundkrav for vor tids organisation er, at den
iagttager sin omverden gennem et s&t af optikker,
der matcher omverdenskompleksiteten” (Qvortrup,
2001a, s. 261). Virksomheder iagttager i dag ikke
kun sin omverden gennem gkonomiske optikker,
men ogsa gennem en etisk optik, en ekologisk optik
etc.* De forskellige optikker reprasenterer forskel-
lige méder at veere opmaerksom pad omverdenen pa
(Qvortrup, 2001a, s. 261-264).

Dette kan for det forste betragtes som forskellige
mader at handtere kompleksitet pa, som Qvortrup
mener (Qvortrup, 2001a, s. 261-264). For det andet
kan det ganske enkelt ses som et udtryk for den so-
ciale praksis, at virksomheder i dag er en integreret
del af omverdenen. Denne omverden er kompleks

— endda hyperkompleks og polycentrisk, ifalge
Qvortrup — og dette ma fa den konsekvens, at virk-
somhederne har endnu sterre behov for at kunne
skille sig ud. Ses det ud fra denne synsvinkel, gribes
der igen fat i marketingsholdningen og public-relati-
onsdiskursen.

Marketingholdningen, public-relationsdiskursen

og omverdenens stigende kompleksitet kan ses

som de sociale praksisser, der danner baggrund for
erhvervslivets diskursorden. Annoncerne fra den
private sektor barer flere spor fra disse i form af
promoveringsdiskurser, og derved kan det tolkes, at
annoncen bruges til at skille sig ud fra omverdenen
ved at vaere imageskabende.

Kritisk diskursanalyse af den offentlige sektors
stillingsannoncer

Tekstanalyse

Annoncerne fra den offentlige sektor er forskellige
rent designmaessigt (jvf. bilag). Sterrelsesmaessigt
varierer de fra at fylde omtrent en side til en fjerde-
del af en side. Tekstfremhavelser og overskrifter
benyttes i begrenset omfang, og det samme geelder
brugen af grafik. De tre annoncer (bilag 7-9) fra fol-
kebiblioteksvaesenet indeholder den enkelte kommu-

nes vabenskjold, i Danmarks Tekniske Universitets
(DTU) annonce (bilag 6) optraeder logo, mens der
ikke optraeder grafik i annoncen (bilag 10) fra Arhus
Kebmandsskole (AK).

Selvom annoncerne varierer i design og sterrelse, er
der ligheder i teksternes strukturelle opbygning. Ind-
ledningsvis praesenteres biblioteket og selve stillin-
gen. Herefter beskrives kravene og enskerne til den
nye medarbejder og i to tilfelde, hvad arbejdspladsen
kan tilbyde medarbejderen (Helsinge Bibliotek samt
AK). Der afsluttes med kontaktoplysninger og infor-
mation om tidsfrister.

Den offentlige sektors annoncer er meget sparsomme,
hvad angar brugen af metaforer. Det er rettere sagt
ikke muligt at finde eksempler pé sadanne, hverken
skriftlige eller billedmaessige.

Nar man betragter annoncernes interpersonelle relati-
oner, tegner der sig et billede af, at annoncerne gene-
relt er mere afsender- end modtagerorienterede. Dette
kommer eksempelvis til udtryk gennem annoncen fra
DTU. Den gverste del af annoncen er meget formel
og indledes med ordene “Institut for Produktion og
Ledelse (IPL), Danmarks Tekniske Universitet, seger
en faguddannet bibliotekar. Stillingen enskes besat
snarest muligt”.

Resten af annoncen er holdt i samme tone og dette af-
standstagende og konservative sprog understreges af,
at man i stedet for at skrive ”du”, betegner den poten-
tielle ansgger som “ansoger”. Her laegges i den grad
afstand mellem arbejdspladsen og ansegeren. I stedet
for en mere direkte henvendende og personlig tone
bruges normaliseringer, som fremmer det upersonlige
forhold. Hvad angér personlige pronominer bruges
vi-formen i ét tilfzelde, mens du-formen som navnt
helt udelukkes. Dette resulterer i, at annoncen virker
endnu mere afsenderorienteret og upersonlig. Sproget
fremstar tungt, og den formelle tone gér igen gennem
hele teksten med formuleringer som “anszttelse og
aflonning sker i henhold til geeldende overenskomst”
og ”Ansegning vedlagt forneden dokumentation”.
Endvidere sker der en form for personalisering® af
biblioteket og instituttet som ger, at den institutio-
nelle stemme bliver meget tilstedevarende, hvilket
bidrager til afstanden og formaliteten i annoncen.

Samme tendens, dog i lidt mildere grad, kan ses i
annoncerne fra Helsinge Bibliotek, @bro Bibliotek
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i Kebenhavn og annoncen fra AK. Annoncen fra
Hoje-Taastrup Bibliotek har en mere udbredt brug af
personlige pronominer, hvilket gor den mere person-
lig og lidt mindre formel.

Pé trods af den gennemgéende formelle tone, er det

i nogle tilfeelde muligt at tolke, hvilke vaerdiuniver-
ser annoncerne reprasenterer. Dette sker typisk i de
annoncer, hvor biblioteket beskrives eller de steder,
hvor der redegeres for kravene til ansegerens kvali-
fikationer. Eksempelvis kan man i annoncen fra Hel-
singe fa indtryk af en arbejdsplads, der legger vegt
pé udvikling, selvsteendigt arbejde, udfordringer og
hjelpsomhed. Hoje-Taastrup leegger veegt pa ansvar-
lighed, selvsteendighed, variation og samarbejde. Nar
man laser annoncen fra DTU er man ikke i tvivl om,
at bibliotekets fornemmeste opgave er at bakke op
om og understette den forskning, der foregér pé in-
stituttet ved at servicere medarbejderne bedst muligt.
Alt i alt giver alle annoncerne udtryk for bestemte
vaerdier, men det skal dog fremhaeves, at det ofte go-
res ganske kort og indirekte.

Diskursiv praksis

Selvom stillingsannoncerne fra den offentlige sektor
har en forholdsvis hej grad af intertekstualitet, idet
treek fra den traditionelle stillingsannoncegenre gar
igen gennem alle annoncerne, er der ogsa andre dis-
kursive praksisser at spore.

Det drejer sig for det forste om, at man kan se en
tendens til promoveringsdiskurser i form af virksom-
hedsreklamediskurser og varereklamediskurser.

Den forste diskurstype kommer til udtryk ved den
made, hvorpa annoncerne, alle i en eller anden

grad, giver udtryk for bestemte veerdier. Man kan

se virksomhedsreklamediskursen i de tilfelde, hvor
biblioteket eller kommunen beskrives. Eksempelvis
indeholder annoncen fra Hgje-Taastrup Bibliotek en
del information om biblioteket og kommunen. Ne-
derst i annoncen er endvidere placeret en selvstan-
dig tekstboks, hvor kommunen beskrives i positive,
reklameagtige vendinger; “Hgje-Taastrup Kommune
er service- og udviklingsorienteret — pladsgaranti,
kvikskranke og serviceinformationer er selvfelge-
ligheder”. Annoncen fra @bro Bibliotek navner, at
”Kebenhavns Kommune betragter mangfoldighed
som et aktiv og opfordrer derfor alle uanset alder,
kon og etnisk baggrund til at sege stillingen”. Et lig-
nende udsagn ses i DTU’s annonce. Udtalelsen ska-
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ber tydeligvis positive billeder og associationer hos
leeseren omkring, dbenhed, tolerance og plads til alle.
Samtidig med at den peger i retning af en virksom-
hedsreklamediskurs, kan den ogsa ses som et udtryk
for en “etisk diskurs”. Etikdiskursen kan ses som et
tegn pa moral og fordomsfrihed. Den er med til at til-
kendegive et positivt menneskesyn, at alle er lige, og
at der skal arbejdes med ligestilling generelt, ogsa pa
arbejdspladsen. Dette er naturligvis et positivt signal
at sende, og dermed kan etikdiskursen ogsa ses som
en del af den promoveringsdiskurs, som forefindes 1
annoncerne.

Annoncerne fra Arhus Kebmandsskole, Helsinge
Bibliotek og DTU er mere sparsomme i forhold til
reprasentationen af virksomhedsreklamediskurser,
dels pa grund af feerre indikationer pa verdiunivers
og dels pé grund af en sterre grad af afsenderoriente-
ring, som det er tilfeeldet i annoncen fra DTU.

Endelig kommer varereklamediskursen til udtryk i
alle annoncerne pa nar den fra AK. Den er isar ty-
delig i DTUs annonce, som bade ger brug af logo,

grafik og slogan ("Danmarks Tekniske Universitet;
Teknik og Videnskab for Samfundet”).

Selvom det altsé er muligt at pavise reklamediskurser
i flere sammenhange, er der dog ogsa visse aspekter
i annoncerne, som taler imod denne diskurs. Dette
sker eksempelvis i de annoncer, hvor der ikke tales
om biblioteket i positive eller subjektive vendinger.
Det sker isar i de tilfaelde, hvor graden af afsender-
orientering er hgj samt der, hvor annoncen er praget
af formalitet og en staerk institutionel stemme. Som
afslutning pa redegerelsen for de diskursive spor i
den offentlige sektors annoncer skal navnes yderli-
gere én diskurs. I annoncerne fra DTU og Heje-Ta-
astrup ses en form for narrativ diskurs. Her ses ek-
sempler pa sammenhangende tekststykker, der giver
annoncen et narrativt preg frem for at vaere opdelt i
afsnit og overskrifter, hvilket ellers er et af genrens
kendetegn.Nar teksten har en narrativ karakter, for-
staerkes typisk indtrykket af, at der fortelles en slags
historie om den pagaldende institution, hvilket ogsa
helt konkret er tilfeeldet i de to naevnte tilfeelde. En
konsekvens af dette bliver, at teksten far en promo-
verende karakter, og der fortzlles en historie om bib-
lioteket samtidig med, at der annonceres efter en ny
medarbejder



Alt i alt kan man sige, at annoncerne fra den of-
fentlige sektor har visse diskursive spor, der peger i
retning af, at der finder en eller anden form for ima-
geskabelse sted. Pa den anden side er der ogsa en
forholdsvis hej grad af intertekstualitet, som fasthol-
der annoncerne indenfor den traditionelle stillingsan-
noncegentre.

Social praksis

Hvor annoncerne fra den private sektors sociale
praksis var forholdsvis entydig og alle indeholdt ty-
delige spor fra markedsdiskursordenen, er det mere
vanskeligt at sige noget samlet om annoncerne fra
den offentlige sektor. Som det fremgar af det oven-
staende, er der bade annoncer, hvor promoverings-
diskurserne er klare og tydelige samt annoncer, hvor
den formelle tone og den genrebestemte intertekstua-
litet fastholder teksten indenfor den offentlige dis-
kursorden.

Den sidstnevnte annoncetype indeholder stort set
ingen spor fra erhvervslivets diskursorden, hvilket
star i1 kontrast til de holdninger, der tidligere er blevet
redegjort for, hvor man taler om, at ogsa de offent-
lige virksomheder i hgjere grad ber promovere sig
selv og skabe attraktive images. Som eksempel pa
denne type, kan navnes annoncen fra @bro Bibliotek
og i nogen grad annoncen fra Arhus Kebmandssko-
le. Disse annoncers forseg pa at formidle et positivt
image, vaerdier og organisationskultur er meget be-
graenset.

En af forklaringerne pé dette ma veere, at den offent-
lige sektor har en anden baggrund end den private.
Okonomisk set adskiller den offentlige sektor sig fra
den private ved, at en offentlig virksomhed ikke ba-
serer sin overlevelse pa ekonomisk vinding i samme
udstreekning som en privat virksomhed. Det er ikke
maélet for en offentlig virksomhed pa samme made at
skulle markedsfere og selge et produkt. Der eksiste-
rer ikke den samme gkonomiske afhengighed og de
samme vilkar, og dette kan vere en del af forklarin-
gen pa, hvorfor man ikke ser lige s mange promo-
veringsdiskurser i stillingsannoncerne. Det kan ogsa
have noget at gare med, at de fleste offentlige virk-
somheder ikke skal salge et produkt, men en service,
og som Olins siger, er det “mere opfattelsen af, om
den offentlige virksomhed performer godt, der teller
som succeskriterium, end den faktiske performan-
ce” (Olins, 1999). Dette faktum kan betyde, at det

er sveerere for den offentlige virksomhed at adaptere
marketingsholdningen og slge sig selv pd markedet.

Pa den anden side er der ogsa flere offentlige an-
noncer, der indeholder op til flere diskurser fra det
private erhvervslivs diskursorden. Annoncerne fra
Hgje-Taastrup, DTU og Helsinge rummer alle mere
eller mindre tydelige spor af marketingsholdningen i
kraft af diskursive spor fra promoveringsdiskurser og
i nogle tilfelde et vist narrativt preeg, hvilket bety-
der, at man kan tale om en blanding af erhvervslivets
diskursorden, og den, der kendetegner den offentlige
sektor.

Her er det oplagt at drage en sammenligning til det,
Fairclough omtaler som “marketization of discour-
se”; Begrebet betegner den proces, hvor iser den
eksterne kommunikation fra offentlige instanser
prages af et sprog, som normalt stammer fra er-
hvervslivets terminologi. Diskurser fra erhvervslivets
diskursorden blander sig med den offentlige sektors
diskursorden (Fairclough, 1995; Schrader, 2000).

Opsamlende kan man altsa se to tendenser indenfor
den offentlige sektors stillingsannoncer; pa den ene
side afsleres en hgj grad af intertekstualitet og en
fastholdelse af den offentlige sektors diskursorden.
Pa den anden side er der ingen tvivl om, at der er
tydelige spor fra markedsdiskursordenen i bred for-
stand, hvilket antyder, at annoncerne bruges til andet
end rekruttering af nye medarbejdere.

Komparativ opsamling

De sociale faktorer, som er opridset tidligere, er alle
aspekter, som har indflydelse pa, hvordan stillings-
annoncer i dag udarbejdes. Dette fremgar i praksis
af de analyserede annoncer. Her er eksempler pa ti
annoncer, som hver is@r forholder sig forskelligt til
imageskabelse i stillingsannoncer.

En samlet vurdering af tekst, diskursiv praksis og
den bagvedliggende sociale praksis viser, at stillings-
annoncerne fra den private sektor indeholder image-
skabende elementer. For det forste er annoncernes
metaforbrug — dvs. den méade de rent kommunikativt
benytter sig af grafiske og sproglige billeder - med
til at give teksterne imageskabende og reklameagtig
karakter. Derudover formidler annoncerne direkte

og indirekte vaerdier sdsom ansvarlighed, udvikling,
fleksibilitet etc. Ogsa annoncernes diskursive prak-
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sisser understreger imageelementet. Her ses tydelige
spor af de varercklame- og virksomhedsreklamedis-
kurser, som henviser til marketingsholdningen om at
promovere sig som virksomhed for at kunne skille
sig ud i forhold til omverden.

Ved at bruge annoncerne til at formidle verdier,
eksplicit og implicit, og ved at lade teksterne repree-
sentere promoveringsdiskurser, fremgér det, at disse
ikke kun bruges til at lede efter en ny medarbejder.
Her skabes ogsa positive billeder af de enkelte virk-
somheder. Tilstedevarelsen af promoveringsdiskur-
ser 1 teksten kan tolkes som et tegn pé, at virksom-
heden ”selger sig selv” pa markedet, og dermed kan
disse diskurser veere med til at indikere, at annoncen
har imageskabende funktioner. Her er altsa eksem-
pler pa annoncer, som i forskellige grader sammen-
teenker rekrutteringssituationen med markedsfering
af virksomheden. Dette understreges endvidere af an-
noncernes starrelse og brug af logo og grafik.

Det er veesentligt svaerere at sige noget samlet om an-
noncesattet fra den offentlige sektor. Pa den ene side
er der ingen tvivl om, at annoncerne har forskellige
imageskabende funktioner. P4 den anden side er der
forhold, der peger i den modsatte retning og indike-
rer, at tankerne bag udarbejdelsen ikke er sa strate-
giske, som det er tilfeeldet for annoncerne fra den
private sektor.

De forhold der taler imod er en generel hgj grad af
intertekstualitet, den formelle tone, den manglende
brug af metaforer og det begraensede udtryk for vaer-
diunivers. Desuden er annoncerne fra den offentlige
sektor heller ikke illustrerede i samme grad som de
private annoncer, hvis grafik i hgjere grad har rekla-
meagtig karakter. P4 den anden side er der ogsé en
sprogbrug og en diskursiv praksis, som antyder, at
ogsa den offentlige sektor bruger stillingsannoncen
til at tegne et positivt billede af den pagaldende in-
stitution og arbejdsplads. Det er ofte indenfor samme
annonce, der tegnes dette modsetningsfyldte billede.
Dette kan skyldes, at den offentlige sektors arbej-

de med stillingsannoncen ikke er lige s& gennem-
fort, strategisk og bevidst, som indenfor den private
sektor. Derudover kan det ogsé vidne om sektorens
manglende erfaring og tradition indenfor markedsfo-
ring og promovering.
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Konklusion

Stillingsannoncerne fra den private sektor og fra den
offentlige sektor er nu blevet analyseret ved hjelp
af Faircloughs kritiske diskursanalyse for at under-
sege, i hvilken grad imageskabelse indgar i annon-
cerne, og om der kan iagttages en forskel mellem de
to sektorers brug af stillingsannoncen som middel til
imageskabelse.

Det er blevet pavist, hvordan stillingsannoncer i dag
bruges til andet og mere end til at rekruttere nye
medarbejdere. En geengs holdning er, at stillingsan-
noncerne i stigende grad ogsa skal beskaftige sig
med imageskabelse. Virksomhederne skal promo-
vere sig selv og markere sig pa markedet overfor

en omverden, hvis kompleksitet er ekspanderende.

I litteraturen kan ses en anbefaling af en sammen-
teenkning af rekrutteringssituationen med traditionel
markedsfering, bade indenfor den private og den of-
fentlige sektor (Kongskov, 2002; Sennels & Olsen,
2001; Ziegler, 2002). Arsagen til denne anbefaling
er en gget konkurrence om den bedste arbejdskraft,
en fokus pé virksomheders identitet, kultur og image
generelt og en stigende omverdenskompleksitet, som
gor det magtpaliggende for virksomhederne at kunne
skille sig ud pa markedet.

Analysen af de ialt ti stillingsannoncer har indikeret,
at den teoretisk beskrevne sociale kontekst lader til at
vere sldet igennem i praksis, og at der synes at vaere
en forskel mellem den private og den offentlige sek-
tors brug af stillingsannoncen som imageskaber.

Der kan saledes iagttages en forskel mellem de to
sektorers brug af imageskabelse i deres respektive
annoncer. Efter dette er sagt, er det imidlertid vigtigt
at veere opmaerksom pé, at datamaterialet er meget
begranset og at denne undersegelse derfor ikke ned-
vendigvis er fuldsteendig repraesentativ.

Annoncerne fra den private sektor synes at vare pa-
virket af de sociale faktorer i samfundet sdsom eget
konkurrence om arbejdskraft og den bredt definerede
fokus pé virksomheders kultur, identitet og image.
De lever op til mange af de holdninger, der kan ud-
ledes fra litteraturen, hvor “imageskabelse er et vig-
tigt led i positioneringen pa markedet, bade blandt
kunder og i forbindelse med rekrutteringen af ny ar-
bejdskraft” (Frandsen, 2002). Annoncerne er eksem-
pler pa image-rekruttering.



Hvis man drager en sammenligning til de analyse-
rede annoncer fra den offentlige sektor, viser der

sig et andet og mere komplekst billede. Her findes
béade eksempler pa annoncer, der med en hoj grad af
intertekstualitet bibeholdes indenfor den offentlige
sektors diskursorden og den traditionelle stillingsan-
noncegenre. Samtidig er der eksempler pa annoncer,
der har nogle af de samme karakteristika som annon-
cerne fra den private sektor, og som barer praeg af, at
der arbejdes med stillingsannoncegenrens imageska-
bende funktioner. De modsatningsfyldte tendenser
indenfor den offentlige sektors annoncer kan eventu-
elt skyldes, at sektoren ikke arbejder lige s strate-
gisk og bevidst med denne type ekstern kommunika-
tion, som det lader til at vere tilfzeldet indenfor den
private sektor.

Det kan konkluderes, at forskellen mellem de to
sektorers brug af stillingsannoncens imageskabende
funktioner kommer til udtryk ved, at annoncerne fra
den private sektor indeholder flere promoveringsdis-
kurser, verdiformidling og positivt ladede ord. Des-
uden er der metaforer, grafik, logo, en uformel tone
med efterfolgende taettere interpersonelle relationer
og en tendens til en hej grad af interdiskursivitet.

Noter

1. Cranet-E undersggelsen beskaftiger sig med poli-
tik og praksis indenfor Human Resource Manage-
ment i ca. 34 primeert europaiske lande (Holt Lar-
sen, 2001, s. 11.)

2. Nar der i denne sammenhzng tales om “den ny
okonomi” forstas, at jobmarkedet i dag ikke kun
er kebers marked, men ogsa s@lgers marked. De
jobsagende i dag stiller flere krav og har sterre
forventninger, hvilket er med til at sette virksom-
hederne i en position, hvor de ogséd ma have noget
at tilbyde, og hvor de, pa sin vis i hegjere grad end
tidligere, mé sazlge sig selv til den potentielle an-
sager (Lawson, 2002).

3. Diskursorden defineres som the totality of di-
scursive practices of an institution and the relati-
ons between them” (Fairclough, 1995, s. 135).

4. Disse optikker, kommer eksempelvis til udtryk
gennem etiske regnskaber, gronne regnskaber, vi-
denregnskaber og sa videre.

5. Ved personalisering forstas i denne sammenhang,
dét at man personaliserer selve biblioteket og gor
det til en subjektiv storrelse, frem for at tale om
biblioteket som et arbejdssted, der defineres af de
mennesker, der arbejder der.
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Bilag
Stillingsannoncer fra den private sektor (bilag 1-5)

i

Bibliotekar

[

Til Dokumentationscenteret i Viby J. sgger vi snarest en dyg-
tig, fuldtidsansat bibliotekar.

Dokumentationscenteret, der er en del af Arla Foods Inno-
vation, er en lille travl enhed, der arbejder med informa-
tionsindsamling, ad hoc-research og informationsspredning
internt i hele Arla Foods. Sa vi har kunder fra Bov til Buenos
Aires.

Vores arbejdsfelt er information om markeder, konkurren-
ter, teknologi og patenter. Vi er 6 medarbejdere i afdelingen.

Jobbet

De primere arbejdsopgaver vil vaere fremskaffelse af doku-
menter fra indenlandske og udenlandske biblioteker og
styring af tidsskriftsabonnementer og -cirkulation.

Herudover on-line research i alskens databaser og pa inter-
net og vedligeholdelse/opbygning af vidensdatabaser.

| gvrigt aflgser og hjaelper vi i hgj grad hinanden i vores for-
skellige arbejdsopgaver. Vi tilbyder et udfordrende og selv-
staendigt job med gode udviklingsmuligheder, hvor du selv
er med til at pavirke dine arbejdsomrader og -opgaver.

Der vil vaere gode muligheder for supplerende videreuddan-
nelse.

ARLA FOODS

Dine kvalifikationer
Vi forventer, at du er uddannet som bibliotekar, og vi ser
gerne, at du har nogle ars erfaring.

Du skal desuden have gode sprogkundskaber og veere helt
fortrolig med at anvende de IT-vaerktgjer, der bruges i et
moderne bibliotek. Derudover skal du helst have nogen

erfaring med dokt { ing og on-line-sggning.

Vi legger vaegt p4, at du

* ersa@rdeles serviceminded og har en nysgerrig og
engageret indstilling til arbejdet

* kan varetage forskelligartede opgaver efter behov

* geme vil laere nyt.

@nsker du yderligere oplysninger om jobbet, er du velkom-
men til at kontakte afdelingsleder Bgrge Dueholm pa tele-
fon 87 33 28 20.

Ansggning

Send venligst din ansggning senest den 29. oktober 2002
til: Arla Foods amba, Koncern-HR, Skanderborgvej 277,
8260 Viby ).

Mark ansggningen: 1060902.

Med mere end 19.000 ansatte og en omsatning pd mere end 38 mia. kr. er vi Europas fgrende mejerivirksomhed.
Verden over nyder forbrugere vores foredlede mejeriprodukter som en naturlig del af deres hverdag. Det forpligter.
Vores produkter skal vare sunde, velsmagende og nyskabende. Ansvar, engagement og udvikling skal bringe os
fortsat fremad. Derfor har vi skabt et uddannelsesmiljg med muligheder, der hele tiden udvides. Laes mere om Arla

Foods pa www.arlafoods.dk

Bilag 1: Arla Foods. Bibliotekspressen, nr. 18, 2002

Bibliotekar til Undersogelsesafdelingen

Bilag 2:

¢ Patent- og
varemarkeundersggelser

¢ Databasesogning

¢ Godt humeor

¢ Struktureret

Til vores Undersagelsesafdeling sager vien
bibliotekar, der i samarbejde med 5 enga-
gerede kolleger bliver en vigtig medspiller i
at servicere firmaets Varemeerke- og Patent-
afdeling.

Dine primaere arbejdsopgaver kommer til at
omfatte varemaerke- og patentsegninger i
diverse online databaser for eksempel
QuestelOrbit og Dialog, overvagning af
patentlitteraturen og dokumentation af vores
arbejdsprocesser.

Du far et udfordrende job, som du kan vaere
med til at preege, lige som du skal veere ind-
stillet p&, at der ogsa er mere rutinepraegede

opgaver. | jobbet er der e bred kontaktflade,
og du kommer til at arbejde teet sammen med
de ovrige afdelinger i huset.

Da vores mange segninger foretages i for-
skellige online databaser, er det vigtigt, at du
har erfaring med dette og er en erfaren bru-
ger af Internettet generelt. Du besidder gode
engelskkundskaber, da vores segninger fore-
gar pa engelsk, og har du kendskab til pa-
tenter og varemaerker, er det kun en fordel.

Som person er du en frisk teamspiller med
et godt humer, som saetter pris pa et arbejds-
miljg, hvor der er plads til humor. Du arbej-
der struktureret og energisk med opgaverne
og trives i et miljg, hvor tingene til tider gar
steerkt.

Chas. Hude A/S kan tilbyde lon efter kvalifi-
kationer, en god pensionsordning, fleksible
arbejdsforhold og et milje med mange sociale
tiltag.-

Har du spargsmal er du velkommen til at
kontakte Thomas Dahlgaard Jensen fra Unik
Personale A/S, der deltager i udveelgelsen,
eller du kan laese mere om Chas. Hude A/S
pa www.chashude.dk.

Send din ansggning snarest muligt maerket
TDJ 529 til:

Unik Personale A/S

Aldersrogade 8

2100 Kagbenhavn @

Telefon 70 21 12 21

eller email: info @ unikpersonale.dk

12

Patenter ® Varemerker ® Design

Chas. Hude A/S er et farende, dansk patentbureau med lang tradition for at servicere virksomheder og enkeltopfindere indenfor alle omrader af dansk
erhvervsliv og forskning. Chas. Hude A/S beskaeftiger i dag ca. 80 medarbejdere. De reprassenterer en omfattende teknologisk, juridisk og @konomisk
ekspertise koblet med et indgaende kendskab til - og erfaring med - industriel eneret. Vore kunder udger et bredt udsnit af danske og udenlandske
L virksomheder, som vi servicerer fra vort domicil i det centrale Kobenhavn, blot hundrede meter fra Radhuspladsen og som genbo til Tivoli.

Chas. Hude.
Bibliotekspressen,
nr. 9, 2002
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BIBLIOTEKAR

Chr. Hansen AJS er en del af
den internationale koncern

Chr. Hansen Gruppen. Chr.
Hansen AlS, som beskafti-
ger ca. 2.400 medarbejdere
over hele verden, er leve-
randgr af naturlige ingredi-
enser til levnedsmidler,
herunder ostelpbe, bakterie-
kulturer tif mejeri-, vin- og
bradindustrien, naturlige
farver og smagsingredienser.

Som virksomhed vil vi vaere
ansvarlige over for kunder-
ne, aktionzrerne, samfundet
og hinanden. Vores handle-
méde skal vaere 4ben og
eerlig, og vi seetter udford-
rende mél for alle vore akti-
viteter. Vi arbejder som ét
hold og yder alle en aktiv
indsats for fortsat succes.

Og vi vil alle vise respekt
for hinandens personiige,
faglige og kultureile for-
skelle.

Boge Allé 10-12
Forskningscentret
2970 Horsholm
www.chr-hansen.com

Vi seger en dygtig og selvstaendig bibliotekar 30 timer ugentlig til vort
bibliotek, der servicerer vore medarbejdere indenfor salg, marketing og
forskning.

Biblioteket bestar af et team med en bibliotekar, en bibliotekar/assistent
og en studentermedhjeelp. Vi anvender informationsteknologiens mulig-
heder og har fokus pa at udnytte de elektroniske medier og materialer
mest optimalt.

Dine arbejdsopgaver

¥ informationssagning i kommercielle databaser

¥ vejledning af brugerne ved sggninger i interne databaser
¥ administration og vedligeholdelse af vores tidsskriftsystem
¥ informationsfremfinding og formidling.

Vi forventer, at du

er bibliotekar eller har anden relevant uddannelse

har et godt kendskab til nye teknologier og deres anvendelse i infor-
mationsformidling

harkendskab til elektroniske ticenser og tidsskrifter =
har interesse for det naturvidenskabelige omride
behersker engelsk i skrift og tale.
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Din personlige profil

V¥ er serviceminded og har evne til at ga i dialog med brugerne
¥ er initiativrig og ansvarsbevidst

V¥ har et godt humer og en humoristisk sans.

Vi kan tilbyde faglige udfordringer i et godt arbejdsmilje, der legger pa
gode samarbejdsevner, da der er delegeret et stort ansvar til teamet og de
enkelte medarbejdere.

Du kan f& flere informationer om Chr. Hansen A/S pd www.chr-hansen.com,
hvor du ogsa har mulighed for at sende din ansegning og CV direkte via
hjemmesiden. @nsker du yderligere information om stillingen, er du vel-
kommen til at kontakte Birgitte Holm Petersen eller Anne McNair p4 tif.
4574 7474. Vi ser frem til at modtage din anssgning og CV mzerket ,Biblio-
tekar 144-01" til Human Resources pd nedenstdende adresse, senest den
30. januar 2002.

Bilag 3: Chr. Hansen. Bibliotekspressen, nr. 1, 2002
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Arkivar/bibliotekar - barselsvikar
Regulatory Affairs

I Regulatory Affairs er vi 34 travle mennesker, der
seger en kollega til at hjeeipe os med at holde styr
pd al vores dokumentation. Vi har 70 forskellige pro-
dukter, som vi afsastter i ca. 80 lande. Vores form3l
er at opnd og bevare retten til at markedsfore LEO-
produkter world wide. Regulatory Affairs er opdelt i
tre afdelinger og en arkiveringssektion. Du bliver
ansat i Archives Section, som tager sig af arkivering
for alle afdelingerne. 1 sektionen er vi en bibliotekar
og to arkiveringsassistenter. Vores dokumentation er
hovedsageligt papirbaseret.

Jobbet

Du sikrer korrekt arkivering herunder klassifikation af

de dokumenter, der modtages i Regulatory Affairs.

Du vedligeholder vores eksisterende filesystemer og

sikrer karrekt opbevaringsbetingelser for arkiverede

dokumenter. Du overv3ger og cirkulerer lovstof pd

leegemiddelomridet. Du hoider afdelingens hdnd-

bogssamling opdateret.

Kvalifikationer

Du:

- er bibliotekar eller lignende

. har erfaring med arkivering og handtering af
dokumentation fra et bibliotek eller arkiv

. har gode engelskkundskaber, da koncernsproget
er engelsk

. har kendskab til EDB p& brugerniveau

. er omhyggelig og har crdenssans

Vil du vide mere om jobbet, er du velkommen til at

kontakte sektionsleder Anne Skodborg pa 72 26 22 89.

Ansggning maerket “*881” sendes til
Personaleafdelingen senest den 25. januar 2002,

LEO er en g Forskni et dansk vir der er
100% ejer af LEO Fondet. Vi opfinder og udvikler lazgemidier og mar-
kedsforer dem globalt; 96% af vores laagemiddelomseetning ligger
uden for Danmark. Vi er repreesenteret i mere end 90 lande og har
mere end 3.200 kolleger rundt om i verden, heraf 1.500 i Danmark.

www.leo-pharma.com

Lpvens kemiske Fabrik

Industriparken 55
2750 Ballerup

Bilag 4: Lovens Kemiske Fabrik.
Bibliotekspressen, nr. 1, 2002

Bilag 5: VKR Holding.
Bibliotekspressen, nr. 7, 2003

VKR Holding

Bibliotekar - barselsvikar

VKR Holding A/S er moderselskab i VKR Gruppen, der bl.a. omfat-
ter VELUX ovenlysvinduer, VELFAC facadevinduer, VITRAL glasta-
ge, WindowMaster Igsninger til Naturlig Ventilation og Faber solat-
skaermningsprodukter. VKR Gruppens mission er at bringe dagslys,
frisk luft, udsyn og solenergi ind i menneskers hverdag. VKR Grup-
pen har ca. 9.500 medarbejdere i mere end 40 lande. Se mere pd
www.vkr-holding.com

STILLINGEN
VKR Holding seger en barsclsvikar til vores biblioteksfunktion , idet
den cne af vores medarbejdere gér pa barsel omkring 1. maj 2003

Dine arbejdsopgaver vil 1 hovedtrak vaere:

At medvirke til udvikling og daglig drift af vores biblioteksfunk-
tion, herunder presseklip m.v.

At medvirke i overvégning af dokumentationssystemer og data-
baser

At medvirke til sikring af intern vidensdeling, herunder Intra-
net

Den daglige drifl af vores biblioteksfunktion understatter afdelingens
ovrige medarbejderes udredninger omkring CSR aktiviteter etc. Du
skal vare indstillet pé at ga aktivt ind i mangeartede arbejdsopgaver.

KVALIFIKATIONER

Vi forudsatter, at du er bibliotekaruddannet, cand. scient.bibl. eller

lignenede med erfaring indenfor drift af databaseovervégning, do-
kumentationssystemer, intranet samt traditionelle biblioteksrutiner.
Desuden forudszatter vi, at du har et godt kendskab til edb og data-
baser, gernc udover brugerniveau.

VITILBYDER

Stillingen byder pa et speendende og teamorienteret job i en inter-
national virksomhed, der leegger vaegt pé tradition og fornyelse. Du
vil indgé i en afdeling, hvor dine kelleger beskaftiger sig med kom-
munikation, dokumentation, virksomhedshistorie, CSR, HR m.v.
Lon efter kvalifikationer.

Tiltredelse senest 1.maj 2003.

KONTAKT

Du er velkommen til at kontakte konsulent Niels Meller Nielsen,
NmN ledelsesradgivning for yderligere informationer p& 32 57 73 20
eller via e-mail n mn@nmn.dk. Ansegningen, som vil blive behand-
let fortroligt, skal veere os i hande snarest - dog senest den 22. april
2003. Gerne som e-mail til amb@vkr-holding.com market »barsels-
vikare.

VKR Holding A/S
TIR-Adm
Tobaksvejen 10
2860 Sgborg
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Danmarks Tekniske Universitet
Teknik og Videnskab for Samfundet

Institut for Produktion og Ledelse (IPL),
Danmarks Tekniske Universitet, sager en
faguddannet bibliotekar. Stillingen
@nskes besat snarest muligt og den
ugentiige arbejdstid er 30 timer.

Institut for Produktion og Ledelse (IPL)
har ca, 180 medarbejdere og daekker
forskning og undesvisning inden for
Materiale- og Procesteknologi, Produk-
tions- og Virksomhedsledelse samt
Innovation og Baeredygtighed. Hertil
kommer tvaergdende forskningsprogram-
mer inden for Mikroteknologisk Produk-
tion og Modellering og Simulering.

Biblioteket betjener det videnskabelige
personale og de studerende ved de to
omrader Innovation og Baeredygtighed
og Produktion og Virksomhedsledelse pa
IPL. Biblioteket er enmandsbetjent.
Tilrettelzeggelse af arbejdet og indkeb af
bager og tidsskrifter sker i samarbejde
med et biblioteksudvalg.

Vi seger en udadvendt person til vare-
tagelse af bogindkeb, klassifikation og
katalogisering, beholdningsregistrering,
elektronisk udlan/aflevering, tidsskrift-
registrering og ~administration, indl&n

Bibliotekar

fra andre biblioteker og emne- og littera-

tursegninger. Det forventes endvidere, at

personen medbvirker til bibliotekets
udvikling.

Det vil vaere en fordel, at ansgiger har
kendskab til Aleph-systemet samt MS
Office programpakken.

Anszttelse og aflenning sker i henhold
til gaeldende overenskomst.

Naermere oplysninger om stillingen kan
fas ved henvendelse til lektor Ole
Broberg, Institut for Produktion og
Ledelse, tIf. 45 25 60 33, e-mail
ob@ipl.dtu.dk.

Alle interesserede uanset alder, kan,
race, religion eller etnisk tithersforhold
opfordres til at sage.

Ansagning vedlagt forneden dokumenta-
tion skal vaere os i haende senest den 30.
september 2003 kl. 12.00 og sendes tit

7 Stillingsannoncer fra den offent-
ige sektor (bilag 6-10)

Institut for Produktion og Ledelse
Danmarks Tekniske Universitet
Institutleder L. Alting

Bygning 424

2800 Kgs. Lyngby

Bilag 6: Danmarks Tekniske Universitet.
Bibliotekspressen, nr. 16, 2003

Bilag 7: Helsinge Bibliotek,
Bibliotekspressen, nr. 9, 2003
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Bibliotekar

Barselsvikariat pa 30/t om ugen.

Helsinge bibliotek seger en bibliotekar til et barselsvikariat
fraden 1. juli 2003 - 1. juli 2004.

Vi seger en person der:

= Kan indga i hibliotekets vagtieam

= Vil arbejde med fierlansbestillinger

« Har interesse for bdde voksen- og bornehiblioteksarbejde

= Kan arbejde udviklingsorienteret, selvstandiat ag kreativt

o Har lyst til at arbejde pa et bibliotek, hvor der er travit og
hele tiden nye udfordringer

Vi tilbyder:

= Vikariat pa 30 t/pr. uge i et &r

= Et godt arhejdsmiljo med sede og hjelpsomme kolleger

= En spandende og udfordrende arbejdsplads i steerk udvikding
= Lan efter overenskomst ag principperne for ny len.

Du er velkommen fil at kontakte Biblioteksleder Susanne Fich,
48 77 74 02 eller pa suf@helsinge-kommune.dk
for yderligere oplysninger om stillingen.

Skrifflig ansegning vedlagt CV, eksamensbevis fra
Danmarks Biblioteksskole og evrige relevante bilag sendes il:

Helsinge Bibliotek
Skalegade 43

3200 Helsinge

Maarket: Bibliotekar/vikariat

Ansagningsfrist 19. maj 2003.
Ansattelsessamtaler forventes afholdt den 27 maj.




Hoje-Taastrup Kommune sgger:

Hgije Taastrup Bibliotek sgger pr.
15.1.2002 eller snarest derefter en
biblictekar pa 34 timer, heraf én ugentlig
udl&nsvagt pa Hovedbiblioteket.

Biblioteket er en filial under Hgje-
Taastrup Kommunes Biblioteker. Afde-
lingen har hovedsamlingen af video’er
og en Turistinformation, som betjener
Kommunens borgere og udenlandske
turister. '

Vi er 3 bibliotekarer og 3 assistenter i
afdelingen.

Kommunen har ca. 46.000 indbyggere
med knap 10.000 i omrédet omkring
Haje Taastrup.

Omradet rummer blandet bolig og
erhverv, Hoje Taastrup Station, Hotel,
Handelsskole og Gymnasium, og er
under stadig udbygning.

Stillingen indeholder bl.a.:
- Udiansarbejde med betjening af bade

Bibliotekar

voksne og bern med hovedvasgten pa
voksne.

Materialevalg og -pleje til voksenafde-
lingen, samt indkeb af musiklitteratur
pa det klassiske omrade til Hoved-
biblioteket.

Biblioteket Kommer betjening af lokal-
omrédet.

Der er 2 aftenvagter om ugen til kl.
19.00 og vagt hver 3. lerdag til kl. 14.00.
Vi har flexordning.

Du skal vaere faguddannet bibliotekar
med lyst til at arbejde i en mellemstor
afdeling med et varieret arbejde.

Vi forventer, at du er i stand til at arbejde
selvsteendigt og tage ansvar, samt
arbejde sammen med kollegerne i afde-
lingen og i biblioteksvaesenet som hel-
hed.

Du skal veere fortrolig med et biblioteks-
system, gerne DDE’s.

Du skal veere god tit spgning og formid-

ling, samt have evner til at vejlede publi-
kum i brug af bibliotekssystemet.

Len- og anseettelsesvilkar i henhold til
gaeldende overenskomst. Endelig ind-
placering fastsaettes efter forhandling
med den forhandlingsberettigede orga-
nisation.

Yderligere oplysninger kan fas ved hen-
vendelse til afdelingsleder Ingelise
Kondrup, telefon nr. 4335 2089.

Ansggningsfrist den 30. januar 2002.

Vi gor opmaerksom pé, at ansegnin-
gerne gennemgas af afdelingens perso-
nale.

Ansggning med relevante papirer sen-
des til:

Hoje-Taastrup Kommunes Biblioteker
Administrationen, Selsmosevej 2
trappe vest, 1. sal, 2630 Taastrup

Bornebibliotekar til born, bager, kultur

Veer med til at forme udviklingen af bar-
nebibliotekerne | Hoje-Taastrup Kom-
mune og fa et 33 timers job ved hoved-
biblicteket | Taastrup.

Vi er et team pa 5 barnebibliotekarer,
som sammen har bl.a. falgende opga-
ver:

- Udlansarbejde med vaegt pa god for-
midling

- Dialog og samarbejde med dagin-
stitutioner

- Et alsidigt arrangementsprogram

- Profilering, markedsfering, hjemmeside

- Udvikling af et bibliotek p& SFO.
Alt pé et professionelt og hejt niveau.

Vi seger en kollega, en uddannet biblio-
tekar, som er idérig og engageret, og
som fleksibelt kan indga i vores team,
bade ndr vi skal fordele arbejdsopgaver,
udvikle projekter og f& den "daglige
butik” il at kere. Der bliver tale om to
aftenvagter og vagt hver 3. lerdag.

Lan- og ansaettelsesforhold i henhold til
gaeldende overenskomst.

Yderligere oplysninger fas hos udvik-

lingschef Ane M. Andersen, telefon
4335 2040, anean@htk.dk

Ansggningsfrist den 30. januar 2002 og
med anseettelse snarest muligt.

Ansggning sendes til:

Hoje-Taastrup Kommunes Biblioteker
Att.: Biblioteksadministrationen
Selsmosevej 2, 1., indgang vest

2630 Taastrup

- Hajo-Taasteap 0 i
Arets Bornekotwune 1000

Haje-Taastrup Kommune er service- og ud\}[klingsorienteret - pladsgaranti, kvikskranke og serviceinformationer er selvfalgeligheder. Byradet fastsaetter
mal gennem politikker - f.eks. miljppolitik, bern og unge-politik og erhvervspolitik. Forvaltninger og institutioner omsaetter méiene | konkrete virk-

somhedsplaner. Personaleoolitisk satses pa udvikling af medarbejdernes kompetence, og ligestillingspolitikkens mél er, at
personalets sammensaetning afspejler opgavernes og befolkningens sammensactning. Laes mere pd: www.htk.dk

|2

Bilag 8: Hoje-Taastrup Kommunes Biblioteker. Bibliotekspressen, nr. 1, 2002
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Bilag 9: Obro Bibliotek, Jagtvej,
Kobenhavns Kommunes Biblioteker:
Bibliotekspressen, nr. 1, 2002

Kultur- og Fritidsforvaltningen

Bibliotekar

Ved Kgbenhavns Kommunes Biblioteker, @bro Bibliotek - Jagtvej
er der et vikariat ledigt fra I. februar 2002 eller snarest derefter
og resten af aret.

Vikariatet er pa ca. 19 ugentligt, og der ma paregnes 3 aftenvag-
ter pd 14 dage samt vagt hver 4. weekend.

Vikariatet er placeret i barneafdelingen, og vi kan tilbyde en travl
og levende arbejdsplads med mange geremal. Vi er interesseret i
en person, der er glad for barn og barnekultur gerne med kend-
skab til edb og barn.

Der kan forekomme aflgsning i voksenafdelingen.

Yderligere oplysninger om biblioteket kan ses pa
www.kkb.bib.dk/ja eller du kan kontakte afdelingsbibliotekar
Karin Elkjer eller ledende barnebibliotekar Birgitte Anker pa
tif. 3929 9427.

Loan- og anszttelsesvilkar i henhold til overenskomst mellem
Kebenhavns Kommune pa pagaeldende organisation.

Kebenhavns kommune betragter mangfoldighed som et aktiv og
opfordrer derfor alle uanset alder, ken og etnisk baggrund til at
sage stillingen.

Ansggningsfrist: onsdag den 30. januar 2002 kl. 12.00.

Ansggning med kopi af relevante eksamenspapirer mv. sendes
til:

@bro Bibliotek - Jagtvej

Jagtvej 227

2100 Kebenhavn @

Att.: Afdelingsbibliotekar Karin Elkjaer

Bilag 10: Arhus Kobmandsskole.
Bibliotekspressen, nr. 12, 2003

Arhus Kgbmandsskole

Bibliotekar - barselsvikar

38

Barselsvikar til Arhus Kgbmandsskole, Erhvervsakademi-
et fra 1.9.2003 til ca. 1.9.2004

Vi soger en bibliotekar, der:

® har lyst til alsidige biblioteksopgaver pa et uddannelses-
bibliotek

® har interesse for og evt. erfaring med undervisning

® har interesse for emner indenfor edb, skonomi og design.

Vi tilbyder:

o en fuldtidsstilling p& 37 timer

® en travl og afvekslende hverdag med gode fysiske ram-
mer

® en moderne arbejdsplads med gode kolleger

Erhvervsakademiet har ca. 1200 dagelever indenfor de kor-
te videregdende uddannelser. Skolen uddanner bl.a. data-
matikere og markedsfaringsekonomer, samt udbyder ud-
dannelser indenfor ledelse.

Biblioteket har to fuldtidsansatte bibliotekarer, der vareta-
ger alle bibliotekets funktioner. Bibliotekssystemet er Bib-
dia og vi katalogiserer selv mange materialer.

Lon og ansxttelse i henhold til geldende overenskomst.
Nyuddannede opfordres ogsé til at sgge stillingen.

Nermere oplysninger kan fis ved henvendelse til bibliote-
kar Birgitte Lundsfeldt pa telefon 83363364. Ansegning ved-
lagt eksamensbevis m.v. sendes til Birgitte Lundsfeldt se-
nest den 3. august.

Arhus Kebmandsskole
Erhvervsakademiet
Senderhej 30

8260 Viby J.

Les nermere om Erhvervsakademiet og biblioteket pa
www.aabc.dk




