akademisk legitimerende afsnit kunne med fordel
have veret udeladt — ber den afgjort veere et must
i listen over centrale verker pa ethvert kursus i
medieanalyse inden for de videregdende uddan-
nelser.

1b Poulsen, professor
Institut for Humanistiske Fag
Danmarks Leererhojskole

Jorn Helder & Leif Pjetursson (red.): Mod-
tageren som medproducent — nye tenden-
ser i virksomhedskommunikation, Keben-
havn: Samfundslitteratur, 1999. 419 sider

Danske og udenlandske virksomheders kommuni-
kation med hinanden og med det gvrige samfund
undergar i disse ar en reekke vaesentlige forandrin-
ger. Udefra tvinger nye tendenser i forbrugerkultu-
ren samt mediernes arvagenhed virksomhederne
til at kommunikere pa nye méder, f.eks. i form af
gron kommunikation eller krisekommunikation.
Og indefra opbledes den klassiske opdeling i in-
tern og ekstern kommunikation samt den traditi-
onelle forestilling om linjekommunikation som
folge af indferingen af nye organisationsformer
(f.eks. projekt-orienterede organisationer) og ny
teknologi (f.eks. intranet).

Man kan derfor kun hilse en bog som Modta-
geren som medproducent — nye tendenser i virk-
somhedskommunikationvelkommen. Denertaenkt
som en lerebog for faget »virksomhedskommu-
nikation« pa noget, som kaldes for »Handels-
hejskolen« (jeg gar ud fra, at der tenkes pa
Handelshgjskolen i Kebenhavn...), og er skrevet
af en gruppe forfattere, der teeller bade teoretikere
og praktikere, og hvoraf de fleste er eller har varet
tilknyttet Det Erhvervsekonomiske Fakultet eller
Institut for Interkulturel Kommunikation og Le-
delse pa HHK.

Bogens redakterer udpeger fire nye tendenser
inden for virksomhedskommunikation: 1) et skift
fra afsender- eller produkt-orienteret kommuni-
kation til modtager-orienteret kommunikation; 2)
en stigende koordinering af hele virksomhedens
kommunikation, saledes at man bedre kan tale
»med én stemme«; 3) en storre erkendelse af, at
nye teknologier og organisationsformer i informa-
tionssamfundet vil fore til opkomsten af nye kom-
munikationskulturer; og 4) den sterre og sterre
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rolle, som medierne og deres iscenesattelse af
store dele af samfundslivet har faet. Disse fire ten-
denser dukker op hver for sig eller i bestemte kon-
stellationer bogen igennem.

Modtageren som medproducent bestar af i alt
ni bidrag, som synes at kunne fordeles pa to grup-
per: for det forste bidrag, som beskeaftiger sig med
teoriudviklingen og de nye paradigmer inden for
forskningen, og for det andet bidrag, som intro-
ducerer til nye eller oversete empiriske omrader
inden for virksomhedskommunikation. Til den
forste gruppe herer isar Jorn Helders »Virksom-
hedskommunikation — i gar, i dag og i morgeng,
Simon Ulrik Kraghs »Fra afsender til modtager.
Subjektivitet og reproduktion i virksomhedernes
kommunikationskredsleb« og Jesper Hgjberg
Christensens »Mod et nyt paradigme for organi-
sationens kommunikation«. Til den anden gruppe
herer Leif Pjetursson, Helle Petersen, Erik John-
sen, Mogens Bjerre, Karin Tollin, Mads Richard
Moller, Bog Degn Rasmussen, Stig Hartmann
og Peter Kvetnys kapitler om henholdsvis foran-
dringskommunikation, ledelseskommunikation,
markedskommunikation, digital kommunikation,
regnskabsvasen som kommunikation samt medi-
erne som interessentgruppe. Der er dog langt fra
vandtette skotter mellem de to grupper af bidrag.

Som larebog betragtet giver Modtageren som
medproducent 1 det store hele en god og grundig
indfering i de udvalgte teorier, paradigmer og om-
rader. Man kommer langt omkring pa en peada-
gogisk méde, som jeg tror, de studerende og andre
interesserede leesere vil vide at veerdseette. Det vil-
le dog have vaeret rart med en oversigt over kom-
munikationsforskningens udvikling som sadan,
saledes at man kan sammenligne de forskellige ud-
viklingslinjer. Det ville ogsa have veret rart med
mere entydige definitioner, ikke mindst nar det
gelder centrale begreber som virksomhedskom-
munikation, organisationskommunikation, corpo-
rate communication og business communication.
Men det er naturligvis ikke sa enkelt, nar man har
sa mange bidragydere. Endelig ville det ogsa have
veaeret rart med en indsigt i andre end blot angel-
saksiske forskningstraditioner. Bade i de tysk- og
fransktalende lande i Europa foregar der serdeles
relevant forskning i de nye tendenser inden for
virksomhedskommunikation. Og sa »gar rigtige
beger med register« — hvad der desvearre ikke er
tilfeeldet her ...

Man kan naturligvis altid diskutere en laerebogs
udvalg af emner. Men jeg savner dog isar et kapi-
tel om metodologi og specielt om nogle af de nye



metoder, som er blevet anvendt inden for studiet af
virksomhedskommunikation 1 de seneste ar, f.eks.
semiotik og diskursanalyse (for en aktuel praesen-
tation og anvendelse af disse to discipliner, se bl.a.
Martial Pasquier: Marketing et sémiotique. Une
approche interdisciplinaire, 1999 og David Grant,
Tom Keenoy & CIliff Oswick (eds.): Discourse +
Organization, 1998). Et kapitel om public relati-
ons ville ogsa have veret pa sin plads; omradet
deekkes 1 alle tilfeelde ikke tilstraekkeligt godt af
kapitlet om medierne som strategisk interessent-
gruppe.

Et andet problem er, at et par af kapitlerne de-
sveerre fokuserer sd meget pa snavert udvalgte
emner, at de har svaert ved at leve op til deres over-
skrifter. Det geelder f.eks. kapitlet om markedskom-
munikation, der fokuserer sa meget pa begreberne
merkevare og varemearke i et erhvervsekonomisk
perspektiv, at laeseren nasten glemmer, at dette
er en bog om kommunikation. Hvad skal vi f.eks.
med oplysninger som denne: »Anmeldelsesafgif-
ten skal vaere betalt, fast afgift plus klasseafgift«?
Kapitlet er i ovrigt ogsa problematisk, fordi det pa
den ene side betoner modtagerens aktive deltagel-
se, mens det pa den anden side, i et afsnit om inte-
greret markedskommunikation, skelner mellem
»afsendelsesredskaber«, »interaktive redskaber«
og »modtagelsesredskaber«, hvor sidstnavnte be-
skrives som »redskaber, som muligger, at den seel-
gende virksomhed kan indhente informationer om
deres interessenter og om omverdenen i ovrigt«.
Altsé et redskab, som afsender bestyrer.

Der er ogsa steder, hvor jeg enten er uenig eller
ligefrem mener, at der er tale om en fejl. Lad mig
give et par eksempler. I det store indledende ka-
pitel om virksomhedskommunikation diskuterer
Jorn Helder bl.a. sprogets rolle for virksomheden
(»languaging«) og skelner mellem to forskellige
perspektiver: et »sprogrigtighedsperspektiv« og et
»sprogfilosofisk, pragmatisk etc. perspektiv«. In-
gen vil benagte, at disse to perspektiver er meget
forskellige, men hvordan Jorn Helder umiddelbart
derefter nar frem til at kunne udpege Grices kon-
versationsmaksimer som »effektivitetsregler« og
som repraesentant for en position, der fokuserer pa
sprogrigtighedens formelle krav, forstar jeg ikke.

Det andet eksempel vedrerer Erik Johnsens
skelnenmellemdata, information og kommunikati-
on 1 kapitlet om ledelseskommunikation. Data de-
fineres som bogstavs- og/eller talkombinationer
uden mening, information som en sammenstil-
ling af data, der giver mening, og kommunikation
som informationsudveksling mellem mennesker.

Som illustration af de tre begreber gives tallet
»13«, saetningen »verelse 13 er ledigt« og den
verbale interaktion mellem hotelverten, der siger:
»Verelse nr. 13 er ledigt, det har bad, telefon og
fjernsyn og koster 500 kr. pr. nat«, og hotelgaesten,
der svarer: »Jeg tager det i to naetter«. Her ville det
efter min opfattelse vaere bedre at inddrage den
klassiske sprogfilosofiske skelnen mellem mening
og reference: »13« giver mening, men ikke refe-
rence, og »verelse 13 er ledigt« giver badde mening
og reference. At Erik Johnsen samtidig beskriver
information som »envejskommunikation«, ger det
jo heller ikke klarere.

Disse forbehold skal dog ikke skjule, at jeg ger-
ne vil anbefale bogen. Ikke kun til dens primaere
malgruppe, de studerende pd HHK, men til alle,
som pa den ene eller den anden made interesserer
sig for virksomhedskommunikation. I betragtning
af, hvor store forandringer virksomhedskommuni-
kation i dag underkastes, er det vigtigt, at vi pa
dansk har adgang til den allernyeste forskning in-
den for omradet. Ikke mindst haber jeg, at bogen
vil blive laest af virksomhedslederne. Jorn Helder
henviser i bogens forste kapitel til en undersegelse
med overskriften »Danske topledere om informa-
tion«, som EBA Research foretog for Dansk Pub-
lic Relation Forening i 1996, og som viste, at
danske erhvervsledere har en meget traditionel
opfattelse af informationsarbejde som »presse- og
medierelationer« og »ekstern profilering«. Hvis
Modtageren som medproducent — nye tendenser i
virksomhedskommunikation kunne bidrage til en
@ndring af denne reduktionistiske og utidssvaren-
de opfattelse, ville meget vaere opnaet.

Finn Frandsen, lektor
Fransk Institut
Handelshajskolen i Arhus

Bruno Ingemann: Fata Morgana, Mu-
seum Tusculanums Forlag, Kebenhavns
Universitet, 1998, 211 sider, pris: 198 kr.

Bruno Ingemann er lektor ved Roskilde Universi-
tetscenter, og han har sat sig for at lave en eks-
perimentel undersegelse af, hvordan avislasere
tilskriver avisens billeder betydning.

Avisens billeder kan analyseres ud fra en semio-
tisk forstaelsesramme, og det er ogsa blevet gjort
utallige gange, videnskabeligt pa universiteterne
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