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Helle Hermann*

Kommunikativ adfaerd i
virksomhedsprzesentationer

Abstract

This article presents the results of an empirical pilot-study of Danish and French company
presentations. The aim of the study is to establish how human relations manifest themselves
in the linguistic surface

The results are divided into horizontal (Distance) and vertical (Authority) relations. The
study is based on the concepts of Face and Facework and through a systematization of
the chosen Facework strategies differences between Danish and French communicative
behavior are shown. The Danish companies appear to have a communicative profile
indicating a wish to establish close relations with the reader and a greater need of selfpraise
than the French companies.

1. Indledning

Denne fremstilling skal ses som led i et storre forskningsprojekt om
sammenhangen mellem sprog og image, der bl.a. har til formal at give
indsigt i virksomheders diskurssystemer generelt, og i de diskursstrategier
virksomheden specifikt anvender, nar den setter sig selv i scene.

Nar virksomheder iscenesetter sig selv og prasenterer sig for omver-
denen, viser de, hvilken identitet de gerne vil have. En del af en virksom-
heds identitet ligger i de menneskelige relationer, den ensker at have til
sin omverden. Det skal bemarkes, at ordet *virksomhed’ her benyttes
som en abstrakt samlende betegnelse for den eller de personer, der star
bag virksomheden, og som treffer beslutningerne vedrerende den kom-
munikative adferd. Virksomheden udstyres saledes med samme men-
neskelige egenskaber som den eller de personer, der star bag den.
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Med baggrund i en analyse af en raekke danske og franske virksom-
hedsprasentationer vil jeg i denne artikel se pa, hvad der karakteriserer
de menneskelige relationer, som de kommer til udtryk i praesentationernes
sproglige overflade. Endvidere onsker jeg at se, om der kan pavises lig-
heder og forskelle i virksomhedernes kommunikative adferd pa dette
omrade i de to lande.

1.1 Artiklens opbygning

Med henblik péa at opfylde mals@tningen for undersogelsen, falder
artiklen i to dele. I den forste del opstilles rammerne for den empiriske
undersogelse. Afsnit 2 indeholder en beskrivelse af rammerne, samt nogle
generelle betragtninger vedrarende det korpus (bilag 1), der danner basis
for undersogelsen. Dernest beskrives virksomhedsprasentationer ud fra
en genrebaseret tilgang. Formélet med at beskrive virksomhedspraesen-
tationen som genre er, at jeg onsker at kunne definere, hvad der karak-
teriserer virksomhedsprasentationer set i forhold til andre teksttyper.
Jeg antager, at en sddan genrekarakteristik kan vaere et forklaringsredskab,
der kan bidrage til at gore rede for eventuelle forskelle og ligheder i den
kommunikative adferd, der kommer til udtryk i forskellige teksttyper.

I afsnit 3 prasenteres undersegelsens teoretiske grundlag, der tager
afseet i begrebet Face. Face kan defineres som nogle basale psykologiske
behov, som alle mennesker har, men som kun kan opfyldes af andre. En
person viser gennem sine sproglige handlinger de Facebehov, han gerne
vil have opfyldt. De sproglige handlinger kaldes for Facework, som jeg
gor nermere rede for i afsnit 3.2. Praesentationen af undersogelsens teore-
tiske grundlag afsluttes med en forklaring af horisontale og vertikale
relationer, der bestemmes af nogle sociale variabler, som er styrende for
enhver form for kommunikation.

I artiklens anden del praesenteres undersegelsens resultater i to tempi:
I afsnit 4 fremdrages de kommunikative strategier, som viser, om
virksomheden giver udtryk for stor eller lille distance til laeseren (den
horisontale relation). I afsnit 5 fremdrages de kommunikative strategier,
der viser noget om magtforholdet mellem virksomheden og laseren (den
vertikale relation). I begge afsnit vil jeg undervejs pege pa ligheder og
forskelle i henholdsvis de franske og de danske virksomhedspra-
sentationer.
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2. Rammerne for den empiriske undersogelse

I dette afsnit redegeres for rammerne for den empiriske undersogelse,
herunder mit valg af det korpus, der danner basis for undersegelsen.
Endvidere vil jeg med en genrebaseret tilgang give en generel karak-
teristik af virksomhedsprasentationen, set som teksttype.

2.1. Korpus

Ved mit valg af materiale til undersogelsen har det forekommet mig
interessant at se pa den kommunikative adfzrd i henholdsvis danske og
franske virksomheder inden for de eksportomrader, hvor danske og
franske virksomheder mé antages at vaere potentielle samarbejdsparter.
Hermed skal ikke forstas, at de enkelte, specifikke virksomheder er
potentielle samarbejdsparter, men blot at virksomhederne har, eller kunne
have, hinandens lande som marked. Produktionsapparatet er i begge lande
karakteriseret ved, at de sma og mellemstore virksomheder udger en
stor del af det samlede antal virksomheder, men kun tegner sig for en
lille del af den samlede omsetning, mens en lille del af det samlede
antal virksomheder er store virksomheder, der til gengeld star for en
stor del af den samlede omsaetning.

I det foreliggende korpus er de franske virksomheder generelt storre
end de danske, bade hvad angar omsztning og antal af medarbejdere.
Sterrelsesforskellen har muligvis indflydelse pa den made praesentationen
formuleres pa. I alt bestar korpus af 15 danske og 15 franske virksomheds-
preesentationer. Som materialets begreensede omfang antyder, er under-
sogelsen et pilotprojekt, som senere skal folges op og verificeres ved
hjalp af et mere omfattende korpus.

Jeg har af flere arsager valgt at hente det empiriske materiale pa Inter-
nettet. For det forste reprasenterer Internettet en moderne kommunika-
tionsform, som efter al sandsynlighed vil blive mere og mere udbredt i
fremtiden. For det andet er virksomhedsprasentationerne pa Internettet
umiddelbart tilgaengelige. En senere undersogelse af de udvalgte virksom-
heders traditionelle praeesentationsmateriale vil kunne vise, om mediet
har haft nogen betydning for den sproglige udformning af praesentationen.

Virksomhedernes hjemmeside pa Internettet bestér typisk af en grafisk
forside, der indeholder en reekke menupunkter, hvor man kan sege yder-
ligere oplysninger. Siderne under de forskellige menupunkter kan opfattes
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som deltekster, som hver isar kan anses for at veere en form for virksom-
hedsprasentation. Blandt menupunkterne kan laseren veelge at klikke
sig ind pé en beskrivelse af virksomheden, dvs. at virksomheden selv
har markeret, at siden indeholder en prasentation, og det er denne side,
jeg har udvalgt til analyse. Mange hjemmesider bestar ud over selve
teksten af nogle grafiske elementer, som uden tvivl indeholder mange
non-verbale signaler med relationel verdi. Grafikkens betydning ma
imidlertid geres til genstand for en selvstendig analyse, og er ikke med-
taget i denne undersegelse, som kun omfatter den verbale kommuni-
kation.

2.2. Virksomhedsprasentationen som genre

Med til rammerne for den empiriske undersogelse heorer en generel
karakteristik af den teksttype, som korpus omfatter. Jeg mener, at en
genrebaseret beskrivelse af virksomhedsprasentationer indebarer flere
fordele. Genrebegrebet er for det forste velegnet, ndr man onsker en
generel beskrivelse af hele tekster, som fx virksomhedsprasentationer.
For det andet gor genrebegrebet det muligt at kategorisere tekster. Endelig
antager jeg, at en genrekarakteristik kan bidrage til at forklare kommuni-
kativ adferd i en bestemt genre.

Den indiske sprogforsker V. Bathia (1993: 45) definerer genrer som
tekster, der har samme kommunikative mal. De forskellige genrer er
endvidere karakteriseret ved, at teksten bestar af en raekke traek, dvs.
sproglige handlinger, som i nogle tilfaelde er obligatoriske, i andre tilfeelde
fakultative i den pagzldende genre.

Bathia anforer salgsbreve og jobansegninger som eksempel pa to tekst-
typer, der pa overfladen er forskellige, men som alligevel kan siges at
tilhore samme genre. Genren kaldes ‘promoting genre’, d.v.s. tekster,
der fremhaever positive karakteristika ved genstande eller personer. Argu-
mentet for at placere de to teksttyper i samme genre er, at de har samme
kommunikative formél og samme trekstruktur (Bathia 1993: 44).
Salgsbreve og jobansegninger er altsa forskellige pa overfladen, men
har alligevel fallestrek, der ifolge Bathia bevirker, at de kan siges at
tilhere samme genre. Virksomhedsprasentationer ligner salgsbreve pa
overfladen, fordi begge teksttyper har selger som afsender og keber
som modtager, og begge fremhaever positive karakteristika ved et produkt
eller ved virksomheden selv. Jeg vil derfor sammenholde virksomheds-
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prasentationer med salgsbreve og jobansegninger for at se, om ogsa
virksomhedsprasentationer herer under kategorien ‘promoting genre’. |
det folgende sammenholdes teksttypernes kontekstuelle rammer, deres
kommunikative mél og udvalgte typer af traek.

2.2.1. Kontekstuelle rammer

De kontekstuelle rammer omkring salgsbreve og jobansegninger er i
vidt omfang de samme. Salgsbrevet er ofte et brev, der uopfordret sendes
til en udvalgt malgruppe. Malgruppen er méske ikke pa forhand interes-
seret i produktet, men anses alligevel for at vere potentielle kunder.
Hvad angéar jobansegningen kan den bade vare en opfordret (reaktion
pa stillingsannonce) eller en uopfordret henvendelse. De to teksttyper
har samme form (tekst) og omfang (1 side) og benytter samme medie
(brev).

De kontekstuelle rammer omkring virksomhedsprasentationer, som
de fremstar pa Internettet, er derimod ganske anderledes. For det forste
er der ikke tale om en egentlig henvendelse, fordi laseren selv valger at
klikke sig ind pa virksomhedens hjemmeside. Derfor ma han - alt andet
lige - anses for at vaere interesseret i at leese om virksomheden af en eller
anden arsag. Det er vanskeligt at give en pracis definition af virksom-
hedspraesentationens malgruppe, fordi alle og enhver naturligvis kan
klikke sig ind pa virksomhedernes hjemmeside. Jeg tillader mig imidlertid
at ga ud fra, at den primare malgruppe er virksomhedens potentielle
kunder. Formen adskiller sig ikke nedvendigvis fra salgsbrevets eller
jobansggningens, men teksten er dog som navnt oftest suppleret med
grafik af varierende omfang. Prasentationssidens omfang kan vaere
vanskelig at vurdere, bl.a. pa grund af den navnte grafik. Selve teksten
kan besta af ganske fa linier, den kan fylde en ’skaermside’, og endelig
kan den have en leengde, der kraever, at l&seren ma scrolle nedad for at
se hele siden. Mediet er Internettet.

2.2.2. Kommunikative mal

Med hensyn til de kommunikative mal er der ingen forskel pa salgsbreve
og jobanseggninger. For begge teksttyper er mélet at overbevise modta-
geren om, at han skal kebe et produkt/ansatte en bestemt person. I begge
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tilfeelde onsker afsenderen at fa& modtageren til at give aktiv og positiv
respons pa henvendelsen.

Virksomhedsprasentationens kommunikative mal er derimod at give
laeseren et bestemt indtryk af virksomheden. Sagt med andre ord satter
virksomheden sig selv i scene for at vise en bestemt identitet. I den
forbindelse skal det na&vnes, at der ofte skelnes mellem *image’ og ‘iden-
titet’. ‘Image’ kan defineres, som det billede omverdenen har af virksom-
heden. ‘Image’ kan pavirkes af forskellige faktorer, som er uden for virk-
somhedens kontrol, som fx konkurrencens adfaerd eller &endringer i trends.
‘Identitet’ henviser derimod til den made, virksomhedens prasenterer
sig selv pa, og identitetsskabelse er derfor noget, virksomheden selv
kontrollerer (van Riel 1995: 34). Identitetskabelse er altsa virksomheds-
praesentationens primare mal. Et sekundert mal for virksomhedspree-
sentationen er formodentlig, at virksomheden gerne vil overbevise la-
seren om, at det er en virksomhed, der er verd at handle med. Men
prasentationens primare mal er som sagt ikke at udlese en umiddelbar
aktiv respons fra laeserens side.

2.2.3. Trzk

Ser vi pa de forskellige typer af trek (sproglige handlinger), bestar
typiske salgsbreve og jobansegninger af syv forskellige trek. I bilag 2
findes en beskrivelse af samtlige traek. I det folgende vil jeg imidlertid
kun beskrive de traek, som er obligatoriske for salgsbreve og jobanseog-
ninger, og som derfor har sterst interesse for mit formal.

Ifolge Bathia har salgsbreve og jobansegninger tre obligatoriske traek,
nemlig: Establishing credentials som er brevets forste obligatoriske traek.
Det bestar i, at afsenderen anpriser sig selv pa forskellig made for at
skabe tillid, sa laeseren kan fole sig tryg ved at handle med ham/ansztte
ham. Virksomhedsprasentationer indeholder ogsé et sadant treek, som
bestar i, at virksomheden anpriser sig selv pa forskellig made for at vise
en bestemt identitet.

Det andet obligatoriske traek i salgsbreve og jobansegninger er sollicit-
ing response, som bestar i, at afsenderen opfordrer modtageren til at
udfore en handling, fx at kontakte afsenderen. Jeg vil dog stille sporgs-
malstegn ved pastanden om, at det er et obligatorisk treek i salgsbreve.
Jeg har i en tidligere undersogelse (Hermann 1990: 139) pavist, at danske
salgsbreve adskiller sig fra franske salgsbreve ved, at den danske afsender
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ofte vaelger at praesupponere intentionen, dvs. undlader at opfordre
modtageren eksplicit til handling. I virksomhedsprasentationer er det
meget sjeldent, at afsenderen opfordrer laeseren til handling. Solliciting
response er derfor et fakultativt trek i virksomhedsprasentationer.

Det sidste obligatoriske treek i salgsbreve og jobansegninger er ending
politely, som bestar i, at afsenderen valger en heflig méade at afslutte
brevet pa. Dette treek optraeder slet ikke i virksomhedsprasentationer,
hvilket heenger sammen med prasentationens kommunikative mal. Som
navnt er det primaere mal ikke at udlese umiddelbar respons fra laeserens
side, men derimod at fremstille sig selv pa en bestemt made. Mediet er
en anden arsag til, at ending politely ikke forekommer i virksomhedspree-
sentationer. For det forste fordi der nermest er tale om en uopfordret
henvendelse fra laeseren, modsat salgsbrevet som er en uopfordret hen-
vendelse til leeseren. For det andet fordi der, i modsztning til salgsbreve
og jobansegninger, ikke er tale om en afsluttet kommunikativ enhed, i
og med at laeseren kan klikke videre til andre punkter pa hjemmesidens
menu.

Det kan konkluderes, at virksomhedspreasentationer adskiller sig fra
salgsbreve og jobansegninger, bade hvad angar kontekstuelle rammer
og kommunikative mal. Det eneste faellestraek mellem de tre teksttyper
er det obligatoriske treek, establishing credentials, hvor afsenderen
anpriser sig selv. Genrens betydning for virksomhedens kommunikative
adfzerd omtales naermere i afsnit 4.

3. Undersogelsens teoretiske grundlag

Med henblik pé en analyse af virksomheders relationelle kommunikative
adferd, nar de prasenterer sig selv, forekommer Face-begrebet mig at
vere velegnet som afsat, og det skal i det folgende praesenteres nermere.

3.1. Face

I et forseg pa at forklare grundlaget for social adfaerd i face-to-face
situationer, introducerede Goffman (1967) begrebet Face. Begrebet
bygger pé en antagelse om, at ethvert individ er udstyret med en egenskab,
kaldet Face, forstaet som et universelt, abstrakt begreb. Face dakker
over nogle basale behov, som alle mennesker har. En person kan kun fa
opfyldt disse behov ved, at andre gennem deres adfaerd viser, at hans
interesser ligger dem pa sinde. Lige siden Facebegrebet blev introduceret,
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har det vaeret genstand for stor interesse. [ 70’erne og 80’erne blev
Facebegrebet videreudviklet af bl.a. Lakoff (1972, 1973) og Brown &
Levinson (1987), der som de forste opstillede en egentlig hoflighedsteori,
der var baseret pa Face. | 90’erne har Facebegrebet fortsat optaget en
lang reekke forskere, der dels har kritiseret, dels justeret den oprindelige
beskrivelse af Face. I den forbindelse har isaer Lim (1994) og Ting Toomey
(1998) bidraget med praciseringer, som forekommer operative til mit
formal. Preciseringerne omfatter en eksplicitering af de se&rlige
karakteristika, der knytter sig til Face. Der er isar tre Facekarakteristika,
der ber fremheves:.

For det forste er Face en offentlig og ikke en privat sag. Face er et
socialt fenomen og det skabes, nar man kommunikerer med andre men-
nesker. Det handler saledes ikke om, hvad man synes om sig selv, men
om hvad man vil have, at andre skal mene om en. Det betyder, at Face
altid involverer mindst én anden person. Fx kan man ikke pleje sit eget
Face, hvis man ger en god gerning, men ingen vidner har, og man kan
ikke tabe Face, hvis man dummer sig i enrum. Derved adskiller Face sig
fra psykologiske begreber som selvvard, stolthed, skam, etc.

Face er for det andet noget, man kraever for sig selv og giver til andre.
Det er det billede, en person viser af sig selv, uanset om det stemmer
overens med omverdenens vurdering af personens sande jeg eller ej.
Derfor er Face ikke nedvendigvis udtryk for andres oprigtige mening
om personen, men snarere for hvordan deres mening manifesterer sig,
dvs. om de reagerer som ensket pa personens Facekrav. Face henviser
med andre ord til den identitet, som personen paberéaber sig eller tilskriver
andre i specifikke sociale situationer (Tracy 1994: 215).

For det tredje handler Face om positive sociale verdier, dvs. man
kraever ikke Face for noget, man selv synes er negativt. Enhver positiv
verdi kan udgere et Faceelement, og Face er derfor lige s& komplekst
som et samfunds verdisystem. Ligesom specifikke vaerdier varierer fra
et samfund til et andet, sa varierer Faceelementerne ogséd. Men det er
almindelig anerkendt (Lim 1994:210), at alle mennesker har 3 basale
typer af Facebehov:

Fzellesskab: behov for at blive opfattet som en enskverdig ledsager.

Facekravet omfatter alle former for sociale vaerdier, sdsom popularitet,

venlighed, samarbejdsvillighed, gruppetilhersforhold.
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Autonomi: behov for selvbestemmelse, handlefrihed. Facekravet om-
fatter alle vaerdier, der involverer autonomi.

Kompetence: behov for at blive anset for at vare dygtig. Det handler
om tidligere bedrifter, omdemme, fremtidsudsigter. Denne type
Facekrav leegger vaegt pa vardier som intelligens, erfaring, indfly-
delse, faglig kompetence.

Som na&vnt ovenfor er Face ikke en privat sag, og derfor kan Facebe-
hovene kun opfyldes af andre, dvs. at andre fx kan pleje eller true en
persons Face. At behovene kun kan opfyldes af andre, hindrer ikke, at
en person gennem sin diskurs afslerer, hvilke behov det er vigtigt for
ham at fa opfyldt (diskursen er rettet mod eget Face), og hvilke behov
hos modparten han gerne vil opfylde (diskursen er rettet mod modpartens
Face). De Facebehov den enkelte leegger vaegt pa, athenger af situationen,
den enkeltes personlighed og kulturelle tilhersforhold. Eksempelvis kan
det veere kompetencebehovet, der er vigtigst, nar en person er pa arbejde.
Det kan vere fzllesskabsbehovet, der er i fokus, nar den samme person
er hjemme hos familien, eller han kan leegge vaegt pa behovet for selvbe-
stemmelsesret, nar han medes med sin bankradgiver.

3.2. Facework

Facework vedrerer de sproglige handlinger, man foretager for at vise
egne Facebehov eller opfylde andres. Facework finder sted, hver gang
man kommunikerer med andre, som udtrykt af Pinman (1994:21): *Face-
work is not something we do some of the time, it is something that we
unavoidably do all the time it is the core of our social selves.’

Facework er imidlertid ikke et socialt krav, der altid skal opfyldes,
men snarere en made hvorpa man kan manipulere givne relationer i givne
situationer, som vi skal se senere. Derfor skal Facework opfattes som en
afspejling af individets relationelle intentioner, og hans mal med den
sproglige handling. Hvor Face, som nevnt ovenfor, afspejler den sociale
identitet, bestar Facework altsé i valg af kommunikative strategier. Og
de kommunikative strategier en person velger, siger noget om, hvilke
Facebehov der er i fokus. Strategierne siger endvidere noget om, hvordan
en kommunikator gerne vil have, at relationen til modparten skal vaere
eller give sig ud for at vaere i den enkelte situation.



148

3.3. Horisontale og vertikale relationer

Fokus for min empiriske undersogelse er at belyse, hvilken relation af-
senderen gennem sin kommunikative adfaerd viser, at han har eller ensker
at have til modtageren. Jeg skelner mellem en horisontal og en vertikal
relation, hvilket forklares naermere i det folgende.

I alle kommunikationssituationer vurderer de involverede parter, hvor
de stér i forhold til hinanden: Hvem er parterne? Hvilken rolle har de?
Og hvilken identitet (Face) ensker den enkelte at have i en given situation?
Nar det drejer sig om face-to-face kommunikation, sker en sddan vurde-
ring, dels inden kommunikationen pabegyndes, dels under kommuni-
kationen hvor vurderingen kan &ndres eller justeres alt efter behov. Drejer
det sig derimod om skriftlig kommunikation, sker vurderingen inden
kommunikationen pabegyndes, og der er ingen mulighed for ‘forhandling’
af relationen undervejs.

Der indgér to sociale variabler i parternes vurdering af situationen,
nemlig Distance og Autoritet.

Ved Distance forstas den sociale distance mellem parterne. Det er en
symmetrisk verdi, der ofte, og iser nar det drejer sig om virksomheder,
vurderes ud fra, hvor hyppig interaktion der er mellem parterne. |
mangearige forretningsforhold vil Distancen til kunden derfor vare
mindre, end hvis det drejer sig om et nyt forhold. Ved virksomhedsprae-
sentationer kan Distancen til leeseren karakteriseres som stor, fordi der
ikke formodes at have varet kontakt mellem parterne i forvejen.

Autoritet er en asymmetrisk vardi, et mal for den magt parterne har i
forhold til hinanden. I forbindelse med virksomhedskommunikation er
Autoritet ikke knyttet til det enkelte individ, men til roller og rollesat,
og visse rollesat har en indbygget asymmetrisk magtfordeling. I keber/
selger rollesettet tildeles kober, alt andet lige, konventionelt autoritet
over selger. Det skyldes, at det normalt er keber, der traeffer den endelige
beslutning om, hvorvidt et forretningsforhold skal etableres eller fort-
sattes. Set i forhold til virksomhedsprasentationer tildeles Autoriteten
laeseren, som jo er potentiel kunde i virksomheden.

Den sociale variable Distance vedrerer den horisontale relation mellem
parterne, og variablen Autoritet vedrerer den vertikale relation mellem
parterne. Som det vil fremga af afsnit 4, vil man, ved at se pa Face og
Facework i forhold til de sociale variabler, kunne udtale sig nermere
om virksomhedens relation til omverdenen.
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4. Den empiriske undersogelse

Formélet med undersogelsen er som navnt i indledningen at se pa, hvad
der karakteriserer de menneskelige relationer, som de kommer til udtryk
i praesentationernes sproglige overflade.

I det folgende sammenfattes analysen af de virksomhedspraesen-
tationer, der forekommer i korpus, med henblik pa at beskrive virksom-
hedens relationelle kommunikative adfserd. Undersogelsens resultater
prasenteres alt efter om de horer under den horisontale relation (Distance)
eller under den vertikale relation (Autoritet).

Der tages udgangspunkt i Face, der som beskrevet tidligere bestar af
behov, som afsenderen enten sgger at vise, at han selv har, eller som han
soger at opfylde hos modtageren. De sproglige handlinger, som afsen-
deren foretager for at vise/opfylde et Facebehov, kaldes Facework. I
min fremlaeggelse af resultaterne systematiserer jeg de sproglige hand-
linger, alt efter hvilken strategi de kan siges at vare udtryk for. Der
findes naturligvis ikke objektive kriterier for analysen, som derfor i hvert
enkelt tilfeelde er udtryk for min fortolkning af udsagnet, foretaget ved
hjelp af parafrasering. Folgende eksempel illustrerer den fremgangsmade
jeg har benyttet.

Udsagn: Vi star til radighed med radgivning og viden

Parafrase: Vi star til radighed [ 1: vi vil gere hjzlpe dig] med radgivning
og viden [2:vi er dygtige og vi ved meget, s& hos os kan du fa gode rad]
Fortolkning: parafase [ 1] opfatter jeg som udtryk for en Faceworkstrategi,
der fokuserer pa behovet for feellesskab (tilbud om samarbejde), og para-
frase [2] opfattes som en Faceworkstrategi, der har fokus pa savel behovet
for kompetence (angivelse af faglig kompetence), som behovet for
faellesskab (fordel for laser).

Pa de efterfolgende sider gives yderligere eksempler pa min fortolk-
ning af Faceworkstrategier.

4.1. Den horisontale relation i virksomhedspraesentationer

Som nzvnt ovenfor vurderer virksomheden under redaktionen af hjem-
mesiden for det forste, hvilken Distance der reelt er mellem virksomheden
og laeseren. For det andet besluttes, om man ensker at ‘manipulere’ med
Distancen, sa den fremtraeder med en anden vardi end den reelle.
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I det folgende vil vi se pa, dels hvilket Facebehov der er i fokus, dels
hvilke Faceworkstrategier virksomheden har benyttet i det undersogte
materiale, og endelig hvad man kan udlede af dem med hensyn til den
horisontale relation mellem virksomheden og l@seren.

4.1.1. Face: behov for feellesskab

Nar virksomheden enten viser egne behov for fllesskab eller opfylder
andres, er den sociale variabel Distance i fokus. Facebehovet for faelles-
skab herer under parternes horisontale relation i og med at de sociale
veerdier, der knytter sig til dette behov (popularitet, venlighed, gruppe-
tilhersforhold) er udtryk for et enske om at vere tat pa den, man kom-
munikerer med.

I det folgende gennemgés de Faceworkstrategier, dvs. de sproglige
handlinger, som virksomhederne har benyttet for at vise eller opfylde
behovet for feellesskab. Det drejer sig om strategier, hvor virksomheden,
angiver fordel for leeser, viser at den seetter pris pa leeser, understreger
feelles tilhorsforhold eller tilbyder samarbejde, og endelig en femte stra-
tegi, hvor virksomheden viser sin egen eller modtagerens tilstedevcerelse
i teksten. Pa grund af denne strategis kompleksitet behandles den for

sig.

Strategi: angiv fordel for leeser

Bade de franske og de danske prasentationer indeholder eksempler pa,
at virksomheden fremhaver de fordele leeseren far i tilfeelde af, at der er
samhandel mellem parterne, men uden at et egentligt samarbejde navnes:

Prodipharm se propose d’épargner votre temps et de limiter votre
investissement.

Nous avons une solution pour chacun de vos besoins.
Facework er ofte karakteriseret ved i et og samme udsagn at veare rettet
mod flere af de basale Facebehov, som i folgende eksempel, der endvidere
omfatter mere end én Faceworkstrategi:

Et indgaende kendskab til branchen og specielt den enkelte virksomheds
behov er altafgorende for en fordelagtig samhandel for bade kunde og
leverandor.
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Facebehovet og Faceworkstrategierne kan forklares saledes:

Et indgaende kendskab til branchen

udsagnet anpriser virksomheden, der dermed
viser sit behov for at blive anset som kompetent

og specielt den enkelte virksomheds behov
udsagnet angiver fordel for laeser, hvorved

Facework rettes mod lasers behov for
fellesskab

er altafgorende for en fordelagtig samhandel for bade kunde og
leverandor

udsagnet angiver, at parterne tilhorer samme

gruppe, i dette tilfaelde erhvervsgruppen der

omfatter kaber og salger, hvorved behov for

faellesskab vises.

De folgende eksempler er en yderligere illustration af sadanne sammen-
satte Faceworkstrategier, der her fokuserer pa behovet for kompetence
(anprisningen) og behovet for fallesskab (fordelen for leser):

Vi star til radighed med radgivning og viden.

(...) den service vi yder vore kunder med hensyn til pris, kvalitet og
teknisk assistance, hurtig levering og overholdelse af aftaler og for-
pligtelser.

Notre structure, de taille humaine, vous permet de trouver un inter-
locuteur qui étudie avec vous, votre solution personnalisée.

Au départ de ses trois sites ultramodernes, BVL vous donne une grande

souplesse face aux demandes de plus en plus diversifiées.
Fordelen for leseren behover ikke at vaere ekspliciteret som i ovenstaende
eksempler. [ mange anprisninger ligger der rent faktisk implicit angivet
en fordel for laeser: hvis du handler med os, far du gavn af alle vore gode
egenskaber. Vi vender senere tilbage til anprisningens betydning for rela-
tionen.

Materialet indeholder kun et enkelt eksempel, hvor virksomheden di-

rekte opfordrer laeseren til samarbejde:

(Velkommen til vores verden). Og til et udbytterigt samarbejde.
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Strategi: scet pris pd leeser
Ved at henvende sig direkte til laeseren signalerer virksomheden i de
folgende eksempler, at man ensker leseren det godt, og at man satter
pris pa ham:

Velkommen til vores verden.

La Cahn vous souhaite la bienvenue.

Strategi: understreg feelles tilhorsforhold
I en stor del af de danske prasentationer fremhaves nationaliteten pa
forskellig méde, hvilket kan opfattes som udtryk for, at afsenderen ensker
at markere et fellesskab med laseren. I nogle tilfalde drejer det sig blot
om en praktisk angivelse af virksomhedens tilhoersforhold, men de fleste
eksempler indeholder udsagn, hvor nationalitetsangivelsen kan opfattes
som eksempler pa fellesskabsmarkering:

Vi videreforer stolte danske traditioner.

Vi er det neeststorste selskab herhjemme.

Firmaet er 100% dansk ejet.
Det er bemacrkelsesveerdigt, at det franske materiale ikke indeholder ek-
sempler pa en sadan fallesskabsmarkering ved hjelp af nationalitets-
angivelse. Vi skal senere se, hvad forklaringen pa denne forskel kunne
vere.

Ogsa anvendelse af possessiver fortaller noget om distancen mellem
virksomheden og leeseren. Séledes anvendes det possessive vi/vores med
forskellige relationelle vaerdier. Virksomheden kan valge at fokusere
pa sig selv (vores produkter er drifisikre), eller at henvende sig indirekte
til leeseren (vi vil gerne give_vore kunder valgfrihed). Som en tredje
mulighed kan virksomheden valge at benytte possessivet til at udtrykke
solidaritet og faellesskab, ved ikke blot at fokusere pa sig selv, men ogsa
inddrage laeseren. Dette illustreres i nedenstdende eksempel, hvor virk-
somheden viser, at den opfatter sig selv og laeseren som tilherende samme
sociale gruppe, der bekymrer sig om sund levevis:

(...) den sikkerhed vi alle soger, nar det handler om vores sundhed.

Inden vi nar frem til at behandle den sidste, mere komplekse strategi,
der vedrorer parternes tilstedeverelse i teksten, sammenfattes hvad under-
sogelsen indtil nu viser om Face og Facework under den horisontale
relation.
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Face
Behov for fadlesskab
DK F
80% 47%

Det ser ud til, at de danske virksomheder anser Facebehovet for faellesskab
for at vaere vigtigere end de franske, idet behovet vises i 80% af de
danske prasentationer mod 47% af de franske. Det ser endvidere ud til,
at behovet vises og opfyldes med forskellige strategier i de to lande:

Facework-strategi

Fedlestilharsforhold Tilbud om samarbejde Angivelse af fordel for Sadter pris pa laesser
laeser

DK F DK F DK F DK F

60% 0% 13% 0% 26% 26% 13% 20%

Som navnt ovenfor adskiller de franske virksomheders adfzrd sig fra
de danske ved, at Facebehovet vises i et betydeligt mindre antal prasen-
tationer. Det skal bemerkes, at i de franske praesentationer, hvor behovet
vises, optreeder Faceworkstrategierne til gengaeld i ‘serier’. Herved frem-
star praesentationerne som meget insisterende, illustreret ved folgende
eksempel, der stammer fra en enkelt praesentation:

(Nos ingénieurs) étudient, a votre demande, des équipements électro-

niques adaptés a vos problemes.

()

Cela vous permet de trouver un interlocuteur qui étudie avec vous,
votre solution personnalisée.

()

Notre réseau de professionnels vous conseille et est capable de résoudre

sans délai vos probléemes.
Den mest udbredte danske strategi bestar i en eller anden form for
nationalitets-angivelse, hvilket er en strategi, der som navnt slet ikke er
anvendt i de franske preesentationer. En mulig forklaring kunne veere, at
selvom der ved udvelgelsen af virksomheder til denne undersogelse er
lagt vaegt pa, at det drejer sig om eksporterende virksomheder, sa tyder
den danske strategi pa, at virksomhederne alligevel henvender sig til
hjemmemarkedet. Omvendt kunne det franske fravalg af strategien tyde
pa, at de franske virksomheder er mere internationalt orienterede.
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Strategi: veer tilstede i teksten

Ud fra en kortlegning af de sproglige markerer, der viser parternes til-
stedeverelse i teksten, vil man kunne slutte om virksomheden har gjort
forseg pa at @ndre Distancens reelle verdi, der som n&vnt anses at vere
relativ stor, fordi preesentationen ofte udger den forste kontakt mellem
virksomhed og laser.

Hvis parterne er direkte til stede i teksten giver det indtryk af mindre
Distance, end hvis parterne er indirekte til stede. Omvendt fremtraeder
Distancen storre, hvis virksomheden omtaler sig selv i 3. person ental
(fx firmaet/la société), end nar den omtaler sig selv i 1. person flertal
(vi/nous).

I de analyserede prasentationer har den enkelte virksomhed ved
formuleringen af sin prasentation valgt mellem folgende muligheder:

direkte reference
virksomheden personligt pron.
possessiv

indirekte reference

proprium
substantiv Y’Vi rksomheden
medarbejderne
parternes
tilstedevagrelse laeseren direkte reference
i teksten personligt pron. 2. pers. ental*

personligt pron. 2 pers. flertal®
possessivt pron.
andet

indirekte reference
substantiv kunder

forbruger
ingen reference

' Dansk: du/De
Fransk: tu

2 Fransk: vous
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Nedenstaende oversigt viser, hvorledes virksomhederne velger at trede

frem i teksten:

Direkte reference

Indirekte reference

Personligt Possessivt Substantiv: Substantiv: Proprium

pronomen pronomen/artikel® | medarbejdere virksomheden

DK F DK F DK F DK F DK F
60% 46% | 53% 73% |53% 20% | 40% 53% | 100% 100%

Direkte reference:

Det fremgér af oversigten, at en stor del af virksomhederne bruger det
personlige pronomen til eksplicit at markere deres tilstedevarelse i
teksten:

Vi lagerforer mere end 10000 varer.

Nous élaborons les préparations aux fruits qui entrent dans la compo-

sition de nombreux yaourts, (...).
Ifolge undersogelsen er der tendens til, at de danske virksomheder vaelger
denne marker oftere end de franske.

Med hensyn til anvendelsen af possessive pronominer/artikler kan
det konstateres, at denne marker optrader hyppigere i de franske pre-
sentationer end i de danske. Den mere udbredte brug af possessiver pa
fransk skal ses i lyset af, at der pa fransk er tendens til at bruge possessiver
ved substantiver, hvis ejer er kendt (Le climat doux et tempéré du val de
Loire donne a nos pommes cette saveur originale si recherchée). Pa
dansk anvendes i sadanne tilfalde ofte bestemt artikel (Produktionsan-
leegget er beliggende i Vojens). De medregnede franske eksempler inde-
holder imidlertid alle en ikke-grammatisk bestemt anvendelse af den
possessive artikel:

Notre vocation est, en effet, de créer (...).

Notre groupe met en oeuvre des savoir-faire multiples (...)

(i modsetning til fx: Le groupe posséde un outil de production de pre-
mier plan).

Vi deltager i klinisk forskning inden for vore nuveerende og kommende
produktomrader.

> Betegnelsen “possessivt pronomen” dakker de danske eksempler, mens der pa fransk

er tale om possessive artikler.
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Gennem vort samarbejde med nogle af verdens forende kemikaliepro-
ducenter (...).

Indirekte reference:
Anvendelse af det personlige pronomen eller det possessive pronomen/
artikel er én made at personificere virksomheden pa. En anden - og mere
indirekte - made bestar i at synliggore de mennesker, der er bag virk-
somheden, s& den ikke fremtreeder som en upersonlig entitet. Der er
registreret nasten 3 gange sa mange danske som franske eksempler pa
denne strategi:

I Danmark er vi over 500 mennesker, som daglig arbejder tcet pa vore

kunder.

En stab af engagerede medarbejdere, som alle scetter en cere i at kende

vore kunder (...).

Notre savoir-faire résulte d’une équipe de spécialistes

techniques .
I en mindre del af praesentationerne optraeeder hverken personlige prono-
miner eller possessive pronominer/artikler, og virksomhederne refererer
til sig selv udelukkende ved hjelp af firmanavn eller anden substantivisk
betegnelse. Det kan - ikke overraskende - konstateres, at samtlige virk-
somheder nevner virksomhedens navn. Undersogelsen viser endvidere,
at ganske fa af sdvel de danske som de franske virksomheder ngjes med
at anfore deres navn en enkelt gang. I langt de fleste virksomhedsprae-
sentationer forekommer navnet mange gange. Der er registreret eksempler
pa, at virksomheden navner sit navn helt op til 9 gange pa sin prasenta-
tionsside. Navnet star oftest pa subjektspladsen, og i de enkelte tilfaelde
hvor navnet har en anden placering, fungerer det enten som styrelse
eller som underled til styrelse for et prepositionssyntagme:

Prés de 600 personnes réfléchissent et agissent chez Rhone Poulenc.
Meelken forarbejdes pa MD's knapt 40 driftsteder.
I lidt under halvdelen af samtlige undersogte praesentationer refererer

virksomheden til sig selv i 3. person ved at anvende et substantiv, som i
nedenstaende eksempler:

Koncernen besidder en betydelig hajteknologisk know how og kompe-
tence i udvikling af (...).

Le groupe posséde un outil de production de premier plan.
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Laserens tilstedevearelse i teksten

Virksomheden kan valge at henvende sig direkte til leeseren, den kan
referere indirekte til ham, eller vaelge slet ikke at referere til ham, som
vist i sammenfatningen nedenfor.

Direkte reference Indirekte reference
Pron. 2. pers. | Pron. 2. pers. | Possessiv elipse Substantiv ingen reference
ental ental (dansk: kunde/forbruger
(du/tu) De)

Flerta

(fransk: vous)
DK F DK F DK F DK F DK F DK F
13% - 6% 20% 13% 20% [33% 20% [53% 13% 20% 33%

Direkte reference:

Tiltaleformerne (du vs. De og tu vs. vous) vedrerer den horisontale rela-
tion, idet *du’-formen signalerer en hojere grad af narhed og intimitet
end ’De’-formen. Samtidig vedrerer tiltaleformen den vertikale relation,
idet ’De’-formen - alt andet lige - markerer storre respekt end *du’-formen,
hvis den anvendes normbrydende.

Béde i Danmark og i Frankrig athaenger valg af tiltaleform af situa-
tionen, om end der gelder forskellige normer i de to lande, bade nar det
drejer sig om almindelig social omgangsform og i faglige sammenhange.
Det skal her bemerkes, dels at tiltaleformen *tu’ vinder frem i Frankrig
i forskellige sammenhange, dels at selvom den franske tiltaleform *vous’
sandsynligvis er mindre distancerende end den danske ’De’-form, sa
markerer tiltaleformen *De/vous’ i begge lande storre distance end *du/
tu’-formen. *

I virksomhedens skriftlige kommunikation er tiltaleformen ‘De’ obli-
gatorisk i Frankrig, mens man kan sige, at den i hgjere grad er branche-
bestemt i Danmark (reklamebureauer tiltaler fx ofte kunderne med ‘du’,
hvorimod advokatvirksomheder ofte foretraekker *De’-formen).

Denne normforskel bekraeftes af, at der i de danske virksomhedsprae-
sentationer er eksempler pa tiltaleformen ‘du’ eller det possessive
pronomen ’din’.

4 For yderligere diskussion af de franske tiltaleformer se fx Kerbrat-Orecchioni, tome
11 1994: 45-55
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(...) hvis du vil se et udsnit af de produkter, vi kan levere.
Hvis din virksomhed har behov for (...).

Pa begge sprog er der eksempler pa en anden form for direkte reference
til laeseren:

Velkommen til vores hjemmeside.

Bienvenue dans notre site.

Der er her anvendt en slags elliptisk bydemade, idet verbet (vaer/soyez)
er underforstaet, hvorved virksomheden undgar at veelge tiltaleform, men
stadig har fokus pa leseren.

Indirekte reference:

En storre del af de danske virksomheder henvender sig indirekte til leese-
ren ved i teksten at omtale deres kunder, hvilket ser ud til at vaere en
langt mindre udbredt strategi pa fransk.

Vi tilbyder en markedsorienteret tilpasning til kundernes individuelle
behov.

Nous proposons a notre clientéle une large sélection de vins.

Ingen reference:

I bade det danske og det franske materiale er der eksempler pa
praesentationer, der slet ikke refererer til leeseren, og hvor virksomhederne
saledes ikke har gjort forseg pa at @ndre Distancens reelle vardi.

4.1.2. Opsummering

Som neavnt i afsnit 2.2 adskiller virksomhedspraesentationer sig fra salgs-
breve, bade hvad angér de kommunikative mal og de traek (sproglige
handlinger), som kommunikationen indeholder. Det kan konstateres, at
der er endnu en vasentlig forskel pa de to teksttyper, nar man ser pa de
sproglige markerer, der viser parternes tilstedevarelse i teksten. Analysen
viser, at bade de danske og de franske virksomheder fokuserer pa sig
selv i langt hojere grad end pé leseren. Virksomhedsprasentationer kan
derfor karakteriseres som staerkt afsenderorienterede, hvilket understreges
af, at virksomheden placerer sig selv pa subjektspladsen. I salgsbreve
nedtoner virksomheden derimod sin egen tilstedeverelse og har fokus
pé modtageren, som oftest placeres pa subjektspladsen. Denne forskel
hanger naturligvis sammen med forskellen pa de to genrers kommuni-
kative mal, som tidligere beskrevet.



159

Det kan endvidere konstateres, at der er tendens til, at de danske virk-
somheder oftere end de franske

veelger at referere til sig selv med det personlige pronomen

velger at personificere virksomheden ved at omtale personerne bag
virksomheden

vaelger at lade laeseren vere til stede i teksten ved at henvende sig
enten direkte eller indirekte til ham.

Set under et kan det saledes konkluderes, at de danske virksomheder har
storst fokus pa den horisontale relation. Antropologen E.T. Hall skelner
mellem samfund med forskelligt etos, hvorved forstds samfundets
serprag eller ‘profil’. Nogle samfund er saledes karakteriseret af et onske
om interpersonel nerhed, mens andre har et etos, der er karakteriseret af
et onske om interpersonel distance. De vasentligste etossignaler er de
normer, der gelder i samfundet fx med hensyn til fysisk naerhed og be-
roring i den almindelige sociale omgangsform, samt normer for anven-
delse af tiltaleformer. Nar det drejer sig om skriftlig kommunikation
skal ‘neerhed’ naturligvis ikke forstas som fysisk distance, men som et
psykosocialt fenomen. Overfores etossignalerne til virksomhedens skrift-
lige kommunikation kunne markererne vere:

normer for distancemindskende adfaerd
tiltaleformer

Eftersom de danske virksomheder gor sig storre bestrabelser pa at
mindske Distancen til laseren, og eftersom tiltaleformen ‘du’ ikke er
udelukket, virker det, som om danske virksomheder i presentationen af
sig selv onsker at have en kommunikativ profil, der viser en relativt
teettere relation til leeseren sammenlignet med de franske virksomheder.

4.2. Den vertikale relation i virksomhedsprzesentationer

I det foregéende har vi set pa, hvilken veerdi virksomhederne giver va-
riablen Distance. I det folgende vil vi se pa, hvilken rolle Autoritet
spiller for relationen, som den fremtreeder i den sproglige overflade.
Som allerede navnt er Autoritet en asymmetrisk vaerdi, der er udtryk
for den plads, som kommunikerende parter indtager i forhold til hinanden
i et hierarki. Virksomheden indtager pladsen som s&lger, og leseren
indtager som keber en plads hejere i hierarkiet, fordi det er ham, der
traeffer den endelige afgorelse vedrerende en eventuel samhandel.
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Sporgsmalet er s&, om der er noget i virksomhedsprasentationens
sproglige overflade, der indikerer, at virksomheden viser behov for at
tilskrive sig selv autoritet i forhold til laseren, eller om der ikke @ndres
ved den konventionelle magtfordeling.

4.2.1. Face: Behov for autonomi

I forbindelse med den sociale variabel Autoritet er der 2 talehandlinger’
(J.R. Searle, 1969), som giver signaler om magtforholdet mellem parterne.
Det drejer sig om direktiver, som udstedes af personer, der har autoritet
til at udstede dem. Det drejer sig endvidere om kommissiver, fordi den,
der afgiver lofter, samtidig afgiver autoritet. Direktiver og kommissiver
er ogsa talehandlinger, der truer Facebehovet for autonomi, der som naevnt
omfatter vaerdier som selvbestemmelsesret og handlefrihed. Kommissiver
truer siledes lofteafgiverens eget Face, fordi et lofte begranser lofteaf-
giverens handlefrihed. Direktiver truer derimod modpartens Face, fordi
de indskranker hans handlefrihed.

Flere af de eksempler, der har vaeret anfort tidligere, falder ind under
definitionen af et kommissiv. Ud fra de betingelser der konstituerer en
talehandling (Searle: 1969:571Y), kan et udsagn som fx Vi star til radighed
med radgivning og viden, karakteriseres som et kommissiv. Den propo-
sitionelle betingelse er, at indholdet gaelder en fremtidig handling, som
virksomheden selv vil udfere, og den essentielle betingelse er, at udsi-
gelsen af det propositionelle indhold galder som en forpligtelse for virk-
somheden til at udfere handlingen. P4 trods heraf anser jeg ikke virksom-
hedens Facebehov for autonomi for at vere i fokus i virksomheds-
prasentationer. Det hanger sammen med den sociookonomiske rolle
virksomheden indtager som salger, der har til opgave at afgive den form
for lofter, og som derfor ikke foler sit Face truet af denne talehandling.

Med hensyn til direktiver udger de som n&vnt en trussel mod mod-
partens Face. Virksomhedspreasentationens kommunikative mal er imid-
lertid ikke at fa leeseren til at udfere en handling, men derimod at frem-
stille virksomheden pa en bestemt, tilsigtet made. Det vil med andre ord
sige, at preesentationen ikke har en egentlig direktiv intention i modsaet-
ning til andre former for virksomhedskommunikation, fx salgsbreve

> Udtrykket talehandling bruges her i betydningen “de gennem tale, og skrift naturligvis,
realiserede handlinger, som ordre, trussel, etc.” (Lundquist 1981:26)
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(direktiv intention: kunden skal fremsende forespoargsel), tilbud (direktiv
intention: kunden skal fremsende ordre), og rykkerskrivelser (direktiv
intention: kunden skal betale et skyldigt beleb). I virksomhedsprasen-
tationer forekommer talehandlingen saledes kun i de tilfelde, hvor
virksomheden egnsker, at leeseren skal udfere en handling, fx tage kontakt
til virksomheden. Der forekommer sa fa eksempler pa en sadan op-
fordring, at jeg ikke anser, at en nermere analyse vil kunne foje noget
nyt til det billede af virksomhedens relationer til omverdenen, som virk-
somheden signalerer gennem fremvisning og opfyldelse af Facebehov.
Denne side af Face vil derfor ikke blive beskrevet yderligere.

4.2.2. Face: Behov for kompetence

Nér virksomheden ensker at vise sit Facebehov for kompetence og
dermed gor krav pa, at leeseren skal tilskrive den en bestemt identitet pa
dette omréade, velger den mellem en raekke strategier, som pé en eller
anden made anpriser virksomheden. Forméalet med prasentationen er
ikke at salge et bestemt produkt, men derimod at ‘salge’ et bestemt
billede af virksomheden som ‘person’. Jeg har derfor kun medtaget de
udsagn, hvor anprisningen er rettet mod selve virksomheden, hvorimod
eventuelle produktanprisninger er udeladt. Virksomhedsanprisningen kan
samtidig ses som virksomhedens forseg pa at fa tilskrevet Autoritet. Det
skyldes, at en person (i dette tilfaelde virksomheden), der anpriser sig
selv, samtidig placerer sig selv over den person han kommunikerer med,
eller som Brown and Levinson (1987: 39) udtrykker det: ‘Just as to
raise the other is to imply a lowering of the self, so a raising of the self
may imply a lowering of the other.’

Den empiriske undersogelse viser, at virksomhederne har valgt fol-
gende Faceworkstrategier til anprisningen: virksomheden angiver
storrelse/position eller alder/erfaring, virksomheden angiver sin faglige
kompetence eller anforer en generel anprisning af sig selv. 1 det folgende
gennemgas hvad undersggelsen viser om anvendelsen af de enkelte
strategier.

Strategi: angiv storrelse/position
Godt halvdelen af savel de danske som de franske preesentationer vaelger
at angive enten virksomhedens sterrelse eller markedsposition:

Nycomed er den storste leverandor af (...).
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No 1 en Europe nous fournissons la plus importante gamme pour pro-

totypes et petites séries.
De franske virksomheder omtaler endvidere deres omsatning, som i
eksemplet nedenfor, hvilket ikke ser ud til at veere s& udbredt i de danske
prasentationer. En forklaring pa denne forskel er muligvis, at de danske
virksomheder, der er repraesenteret i korpus, generelt er betydeligt mindre
end de franske og derfor vurderer, at deres omsatning ikke vil virke
imponerende pé laeseren, hvad enten denne tilhorer hjemmemarkedet
eller det udenlandske marked.

Premier fabricant mondial de (..), TTE réalise prés de 70% de son

activité (plus de 2 milliards de francs) sur les marchés internationaux.
De franske prasentationer adskiller sig endvidere ved ogsa her at vere
mere insisterende, idet de samme praesentationer ofte indeholder angi-
velse bade af position og sterrelse mere end en gang i teksten, som i det
folgende eksempel, der er hentet fra en enkelt virksomheds hjemmeside:

Le groupe X est ['un des leaders mondiaux de ['industrie agroalimen-
taire.

La société qui réalise un chiffre d’affaires d’environ 10 milliards d’eu-
ros, est cotée a la bourse de Paris.

()

En termes de production, son portefeuille d’activités bien équilibré en
fait ['un des producteurs majeurs d’ingrédients destinés a l'industrie
alimentaire.

()

Avec 15 centres de recherche, 165 centres de production situés dans 30
pays, X emploie plus de 20 000 salariés.

Strategi: angiv alder/erfaring

I begge lande er der kun enkelte virksomheder, der bruger deres alder
som strategi til at kreeve Face for kompetence. En udbredt strategi i de
franske praesentationer er derimod at fremhave sin erfaring:

Depuis plus de 50 ans, [’entreprise et son équipe de professionnels
sont présents dans le (...).
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Strategi: angiv faglig kompetence
I forhold til det franske materiale er der fundet dobbelt s& mange danske

eksempler pa at virksomheden henleder leeserens opmaerksomhed pé den
pagaeldende virksomheds faglige kompetence:

(...) specielt udvalgte produkter, som vi har et indgaende kendskab til.
Vi opdaterer til stadighed vor viden og oger vor kompetence.

Notre savoir-faire résulte d 'une équipe de spécialistes techniques ayant
une double compétence.

Strategi: anfor generel anprisning
Dobbelt s& mange danske som franske virksomhedsprasentationerne
indeholder en generel anprisning af virksomheden. Denne selvpromo-
vering kan veere af indirekte karakter, hvor virksomheden laegger afstand
til anprisningen ved ikke at vere til stede i teksten, som i folgende
passivlignende konstruktion:
Det fordrer ansvarsfolelse og respekt for mennesker og sundhed. Det
kreever initiativ og abenhed over for nye ideer og ikke mindst talent og
kreativitet.
I andre tilfeelde er virksomheden til stede i teksten, men anprisningen
afbedes ved at der tages forbehold:

A.M.J. verktoj har som malscetning at veere den primcere veerktojs-
leverandor.

Fordi vi vil veere de bedste.

Forbeholdet kan ses i, at der ikke siges noget om, hvorvidt méalsetningerne
er opfyldt.

Virksomheden kan ogsa vaelge at omtale sig selv i 3. person, hvorved
den giver indtryk af at ville l&gge en vis afstand til anprisningen:

Dal-Bo har vist sig som den danske pioner. (...).

Dal-Bo er med pa noderne.
Det er pafaldende, at alle de danske eksempler har en sadan indirekte
karakter. Kun i det franske materiale er der fundet eksempler, hvor virk-
somheden anpriser sig selv uden forbehold:

Chez nous, la passion porte ses fruits.

En sammenfatning af Face og Faceworkstrategierne under den vertikale
relation viser folgende:
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Face

Behov for kompetence
DK F
100% 100%

Som det fremgér af oversigten viser alle virksomhederne deres
Facebehov for kompetence. Derimod varierer de strategier, der benyttes
til at vise Facebehovet.

Facework-strategier

Facework-strategier

Starrelse/position Alder/erfaring Faglig kompetence Generel anprisning
DK [F DK [F DK [F DK [F
53% | 53% 19% | 46% 60% | 33% 60% | 26%

Virksomhederne baserer altsa deres identitetskrav pa angivelse af
storrelse/markedsposition, alder/erfaring, faglig kompetence og generel
anprisning af virksomheden.

4.2.3. Opsummering

Med baggrund i materialet ser der ud til at vere tendens til, at bade
danske og franske virksomheder ofte fokuserer pa deres storrelse eller
markedsposition. Det ser ogsa ud til, at de danske virksomheder fore-
treekker at fremheve deres faglige kompetence. Endvidere er det tilsyne-
ladende vigtigere for de danske virksomheder at anprise sig selv generelt,
end det er for de franske, som til gengald legger storre vagt pa at
fremheve deres erfaring.

Kulturteoretiske undersogelser (fx Gudykunst 1989:229) har resulteret
i en skelnen mellem egalitaere samfund (low power cultures), hvorunder
de fleste vestlige lande placeres og hierarkiske samfund (high power
cultures), hvorunder de fleste asiatiske lande placeres. Det betyder
naturligvis ikke, at hierarkier ikke eksisterer i de vestlige lande. Sammen-
lignes Danmark og Frankrig viser tidligere undersogelser, at Danmark
er et relativt mere egaliteert samfund end det franske, ikke mindst nar det
drejer sig om forretningsverdenen (fx Kerbrat-Orecchioni 1998:81,
Hermann 1990: 236). Dette kunne vare forklaringen pa, at de danske
virksomheder foler storre behov for selvpromovering, fordi den
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konventionelle magtfordeling, der er til leeserens fordel, dermed udlignes
i den sproglige overflade. Det skal bemerkes, at der her naturligvis ikke
er tale om at beskrive sociale strukturer. Der er derimod tale om at beskrive
kommunikative normer, dvs. en kollektiv praeference for bestemte
udtryksmader, uden at det dermed er sagt, at alle virksomheder i det
pageldende samfund folger normen.

Som det fremgik under genrebeskrivelsen i afsnit 2.2, er anprisning i
form af selvpromovering et obligatorisk trak i virksomhedspraesen-
tationer. Hvis man forudseetter, at lacseren gar ud fra at virksomheden
overholder Grices (1975) konversationsmaksimer, vil anprisningen blive
opfattet pa folgende made:

Kvalitetsmaksimet (‘tal sandt’):

Anprisningen er sand. Virksomhedens problem kan her vere, at
en overdreven anprisning vil virke utroverdig, og dermed fa lee-
seren til at tvivle pa, om ogsa de ovrige maksimer overholdes.

Kvantitetsmaksimet (‘giv den maengde information situationen kraever’):

Den mengde udsagn, der indeholder anprisninger, er nedvendig
og tilstreekkelig.

Relevansmaksimet (‘sig ikke noget, der ikke er relevant for modparten’):

Virksomheden ville ikke rose sig selv, hvis det ikke var relevant
for leeseren at vide disse ting om den. Laseren vil deraf kunne
slutte, at han kan drage fordel af virksomhedens kvaliteter i tilfzelde
af et samarbejde.

Ser vi pa henholdsvis den danske og den franske adfaerd pa dette punkt,
er det sandsynligt, at hvis teksterne blev overfort direkte til henholdsvis
fransk og dansk, ville en dansk laser fa opfattelsen af, at kvalitets-
maksimet ikke er overholdt i de franske praesentationer, hvor anprisningen
kommer i ‘serier’. Den franske laeser ville pa sin side fa opfattelsen af,
at den danske virksomhed maske ikke havde s& meget at byde pa, fordi
mengden af anprisninger i den enkelte praesentation er begraenset.

5. Afsluttende bemzerkninger

Som navnt i indledningen er denne undersogelse et pilotprojet, der som
formal har at beskrive, hvordan den relationelle kommunikation kommer
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til udtryk i virksomhedsprasentationens sproglige overflade, samt at pa-
vise forskelle og ligheder i danske og franske virksomheders kommuni-
kative adferd. Som det er fremgéet, viser analysen sammenfattende, at
der er forskel pa danske og franske virksomheders kommunikative ad-
faerd, nar de prasenterer sig selv. De vasentligste forskelle ligger i, at de
danske virksomheder har en kommunikativ profil, der viser, at de ensker
at veere taet pa laeseren. De danske virksomheder viser endvidere generelt
storre behov for at promovere sig selv for pd den made at fa storre auto-
ritet.

Det materiale, der er basis for underseggelsen, er naturligvis ikke til-
streekkeligt omfattende til at give et deekkende billede af virksomhedernes
kommunikative profil. Hertil er der behov for en undersogelse, dels af et
langt sterre korpus, dels af et korpus, der muligger mere detaljerede
sammenligninger. Eksempelvis ville et mere deekkende billede kunne
opnas gennem en sammenligning af henholdsvis smé og store virksom-
heders kommunikative adfaerd, samt en branchefokuseret undersogelse,
der kunne vise, om der knytter sig en serlig adfzerd til bestemte brancher.
Med til at tegne billedet af virksomhedens relationelle adfzrd herer ogsa
en selvstendig undersogelse af mediets betydning for virksomhedens
valg af verbale og non-verbale virkemidler.
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Bilag 1

Virksomhedsfortegnelse
Indsamlingen af materialet er foretaget i marts/april 1999

Danske virksomheder

A.H. International (http://homed.inet.lele.dk/ah-int)

AMJ Verktaj A/S (www.amyj.dk/profil htm)

Citec (www.citec.dk)

Dal-Bo A/S (www.dal-bo.dk)

Danish Prime Food Company A/S (www.danishprime.dk/prime)
Dansk Voksfabrik A/S (http://hjem.get2net.dk/dansk.voksfabrik/)
Det Danske Stalvalsevark (www.dansteel dk)

Interprimo (www.primo.dk/koncernen/koncern. html)
Klovermalk A.m.b.a. (www.kloever.dk.)

MD foods (www.mdfoods.dk/bdkvelko. htm)

Novo Nordisk A/S (www.farmaka.dk)

Nycomed A/S  (www.nycomed.dk)

Polyware (www.polyware.dk)

Skakkebak & Gynther (www.s-g.dk/profil/profil. html)

Tecum Danmark (www.tecum.dk)

Franske virksomheder

Agrotronix (www.agrotronix, fr)
ALCEA (www.alcea.fr/début. htm)
Ateliers Ribouleau (www.monosem.com)
Biotic Industries (www.biotic.com/biofr)

BVL, Bureau du val de Loire (www.pagesjaunes.fr/FT/PUB/
AAAKBESPVBQQ/htfr)

Cahn - Coopérative Agricole de Haute Normandie (www.cahn.fr)
Caveau de la Tour (http.//perso.wanadoo.fr/caveaudelatourmeursault)
Circuit Imprimé Frangais (www.cif.fr)

Eridiania Béghin-Say (www.eridania-beghin-say.com)
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Groupe Pernod Ricard (www.pernod-ricard.fr)

La société Perge (www.perge/fr/societe. html)

Les Ateliers du Voyage (www.les-ateliers-du-voyage.com)

Prodipharm (www.prodipharm.com/societefr.htmi)

Rhéne-Poulenc (www.rhone-poulenc-agro.fr)

Thomson Tubes Electroniques (www.tfe.thomson-csf.com/fir/corporate/
profile.htm)



Bilag 2

Virksomhedspraesentationer set i forhold til ‘Promotin
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genre’

Salgsbrev

Virl hedsprzes.

P

kommunikative mal

at overbevise lzseren om, at han

skal kobe et produkt. Brevet skal
udigse et positivt svar fra keseren
(ordre)

at overbevise laseren om, at han
skal ansztte anspgeren. Brevet
skal udipse et positivt svar fra
lzseren (fx indkaldelse til samtale)

al overbevise leseren om, at
virksomheden skal titskrives
bestemtc karakicristika
(identitet)

treek

1 Establishing
credentials

Afsenderen (= virksomheden)
anpriser sig selv pa forskellig
made for at skabe tillid, s&
lzseren kan fple sig tryg ved at
handle med ham. Tilliden er en
forudsztning for, at der kan
etableres et samarbejde mellem
szlger og kpber.

et obligatorisk trek

Anspgeren anpriser sig sclv pa
forskellig mide for at skabe tillid,
sd laseren kan (ale sig tryg ved at
ansztte ham. Tilliden er en
forudsaztmng for, at der kan
etableres et samarbejde mellem
anspger og arbejdsgiver.

et obligatorisk trek

Virksomheden anpriser sig
selv pé forskellig made for at
vise cn bestemt identitet.

et obligatorisk traek

2. Introducing the offer

Afsenderen fortetler hvilke
produkter han kan tilbyde og
hvilke fortreffeligheder
produktet har.

Et obligatorisk traek

Anspgeren fortaller, hvad han kan
tilbyde og hvilke fortreffeligheder
han besidder.

Et obligatorisk trek

Virksomheden forteeller
hvilke produkter de kan
tilbyde og cventuclt hvilke
fortra(te-ligheder produktet
har.

et lakultativt irek

3. Offering incentives

Afsenderen forsgger at gore
tilbudet mere attraktivt for
modtageren. Det kan fx dreje sig
om forskellige rabatter,
tilbudspriser, osv.

El fakultativt trck

Forckommer ikke

Forekommer ikke

4 Enclosing
documents

Trakket ggr det muligt at
begrense lzngden af selve
salgshrevet for ikke at
overbebyrde laeseren med
detaljer i selve salgsbrevet.

Et fakultativt trek

Traekket gor det muligt at
begranse lengden af selve
ansggningsbrevet for ikke at
overbebyrde laseren med detaljer.

Et takultativt trek

Virksomhedens hjemmeside
har oftest en begranset
lzngde, men indeholder som
regel en menu, hvor lascren
kan finde yderligere
oplysninger.

Et fakultativt rek

5. Solliciting response

Afsenderen opfordrer leseren til
handling.

Et obligatorisk trek

Anspgeren optordrer leseren til
handling.

et obligatorisk trek

Virksomheden opfordrer
lzseren til handling.

ct fakultativt treek

6. Using Pressure
tactics

Afsenderen giver laseren en
yderligere motivation til at
beslutte sig for et kgb. Det kan [x
vaere specialrabat, hvis leseren
kisber produktet inden for en
bestemt udsgranse.

Et fakultativt trek

Ansggeren giver laeseren en
motivalion for at give hurtig
respons (hvis fx ans@geren er i
arbejde og har en bestemt
opsigelsesfrist)

Et fakultativt trek

Torckommer ikke

7. Ending Politely

Afsenderen valger en hgflig
méde at afslutte brevet pa.

Et obligatorisk track

Ansggeren velger en hgflig mide
at afslutte brevet pa.

Et obligatorisk trek

Forekommer ikke







