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Indledning

I fordret 1993 lovede DSB 1 en rmkke store

agiﬂadsannomor offentligheden, at »Nu giver
vi miljget den sidste sveere olie« (se naeste side).
Annoncen er typisk for den udvikling, der i
disse &r foreglr inden for mange stgrre private
virksomheder og offentlige institutioner: Det
er ikke lengere nok at henvende sig til folk i
deres egenskab af (for)brugere af varer og tje-
nesteydelser; man ma ogsfi tiltale dem som an-
svarlige borgere, og 1 sin henvendelsesform selv
fremstd som ansvarlig Sdmhmdqugcr

En anden mide at sige det samme pd er, at
public relations-kommunikation, hvor man
henvender sig til offentligheden og forskellige
mteressegrupper, er ved at blive mindst lige s&
vigtig som den markedskommunikation, hvori-
gennem man forsgger at selge sine produkter.
Virksomhedens eller organisationens omdgm-
- me bliver i stadig hgjere grad en forudsztning
for dens salg. Hvis ikke en virksomhed optrza-
der etisk, kan den risikere at lgbe ind i sank-
tioner fra forbrugernes side.

I Danmark er en hindfuld virksomheder be-
gyndt at lave »etiske regnskaber« ved siden af
de kontante gkonomiske. I Storbritannien har
et stort antal kendte virksomheder oprettet
»The Per Cent Club«, hvor de forpligter sig ul
at give en halv procent af deres overskud til
samfundsformal.

Flere og fléere firmaer traeder i karakter over
for offentligheden med ambitigse etiske mal-
setninger ~ som KTAS, der for et par &r siden i
en annonce meddelte, at det var »For menne-
skets skyld«, at de driver telekommunikations-
virksomhed.

Samtidig sker der @ndringer i selve den ma-
de, virksomhederne tenker kommunikation
pa: Man bestraeber sig 1 hgjere grad pd at kom-
me 1 dialog med kunderne og offentligheden,
og begynder at tvivle pd, hvor effektiv den tra-
ditionelle énvejskommunikation egentlig er. Af-
sender-perspektivet (-hvordan fir jeg mit bud-
skab igennem?«) aflgses af modtdgerperspeku-
vet (*hvilke behov har de, jeg henvender mig
til?«). Det drejer sig derfor mere om at vinde
gehpr og respekt, end om at opnd kortsigtede
effekter.

I sddan en situation er der mange mulighe-
der for at slé plat pa etikken, Nogle virksomhe-
der forsgger uden tvivl at bruge et ansvarligt
image som kosmetsk skalkeskjul for at fortszet-
te med »business as usuals, sddan som man ofte
ser det i gron markedsfgring. Men andre har
erkendt, at virksomhedernes overlevelse pé
langt sigt stir og falder med deres evne tl ikke
blot at legitimere deres nuverende adfeerd
over for offentligheden, men pa den zgte for-
andringsvillighed, man legger for dagen. Og
det kraver, at man afswetter ressourcer til kom-
munikation, for det er den eneste vej til at blive
klogere pd de vaerdier og holdninger, der ud-
vikler sig 1 sarfundet. |

Nér Sammenslummgen af Medieforskere 1
Danmark 1 1992 holdt sit drsmede om Public
Relations, skal det ses i sammenhzng med de
tendenser, der er beskrevet ovenfor. De repra-
senterer en klar udfordring for forskere, der
har stillet sig selv den opgave at forstd og for-
klare  massekommunikationens  udvikling,
mens den foregar.

Derudover havde adrsmgdetemaet ogsd en
anden relevans for medieforskerne: Siden be-
gyndelsen af 1980erne har vi jo produceret i
hundredevis af kandidater dl jobs som infor-
mationsmedarbejdere,  personalekonsulenter
og formidlere af enhver slags béde i private
virksomheder og i den offentlige administra-
tion. Og 1 drene fremover vil de hajere lerean-
stalters kommunikations-, informations-, public
relations-, -corporate design- og medieuddan-
nelser fortszette med at udspy folk, der skal
fungere i sddanne jobs — og det vel at meerke
uden at ret mange af underviserne har nogen
erfaringer med virksomhedsintern- eller eks-
tern kommunikation! Arsmgdet var derfor og-
s& tankt som efteruddannelse for undervisere
pa disse uddannelser.

Dette temanummer om Public Relations er
udsprunget af &rsmgdet om samme emne. Fle-
re af artiklerne er hentet 1 opleg fra drsmedet,
mens andre er udsprunget al andre sammen-
haenge. Ikke alle Lesere vil formentlig veere lige
begejstrede for betegnelsen »Public Relations«.
Men hvad skal man ellers kalde det brede
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kommunikationsfelt, der dxkker bide private
og offentlige virksomheder og organisationer,
og bade interne og eksterne kommunikations-
former?

James Grunig, den vel nok fgrende public re-
lations-forsker i verden i dag, s@ger i sin artikel
at diskutere og definere graenserne mellem
public relations og marketing p4 en mide, s3
ikke det ene af de to praksisfelter imperialistisk
opsluger det andet. Jesper Hgjberg, en af pione-
rerne inden for professionaliseringen af public
relations i Danmark diskuterer kommunikatio-
nens rolle i et overkommunikeret samfund.

Niels Christian Nielsen, udviklingsdirektgr hos
Teknologisk Institut, undersgger de grundleg-
gende forandringer i den teknologiske og er-
hvervsstrukturelle udvikling og satter dem i
relation til nutidens og fremtidens kommuni-
kationsformer, som han ser som med ngdven-
dighed mere dialogiske. Lars Heltofl, en af
grundleggerne af public relationsuddannelsen
ved Roskilde Universitetscenter, kritiserer i sit
bidrag det forhold, at nasten al PR-forskning
foregar pd virksomhedernes og branchens
preemisser; han slir derfor tl lyd for en viden-
skabelig PR-forskning, der tager begrebet »of-
fentlighed« alvorligt. Endelig giver den frem-

treedende engelske reklamemand David Bern-
stein sit bud pd, hvorfor hensynet tl miljget
ngdvendigvis vil revolutionere fremtidens er-
hvervsliv, bdde i produktion, ledelse og kom-
munikation.

I anmeldelsessektionen findes der vurderin-
ger af vasentlige internationale PR-udgivelser
fra de senere dr Séledes anmelder Magne
Haug, Norges Markedshgyskole, den store
rapport om Excellence in Public Relations, som et
torskerhold under ledelse af James Grunig har
udarbejdet; og Carol Henriksen kigger pd en
rekke amerikanske bager, der sgger at fundere
PR mere teoretisk.

Uden for temaet bringer vi en debat mellem
John Carlsen og Sgren Kjgrup om fakea, fik-
tion og faktion, affpdt al sidstnzevntes artikel
sFaktion ~ en farlig blanding!« i MedieKultar
19.

Endelig sgger vi at ride bod pd de seneste
drs angloamerikanske dominans 1 dansk medie-
forskning ved at bringe Finn Frandsen og Sg-
ren Kolstrups oversigtsartikel om fransk medie-
forskning.

Redakiionen

Op gennem 1980erne blev det neasten womgangeligt for stove virksomheder at blive mere miljgbevidste, og mere

ansvarlige — »etiske« — i det hele taget.

Og det blev ngdvendigt at kommunikere til offentligheden, hvor grm og ansvarlig man er. Her er det
DSB, der »grver miljget den sidste sveere olie« (Information 26.11.92):

»Nu shal dei veere: Muljget er sart og sdrbart og det md og skal beskyties langl meve effektiot. Det vil DSB ve-
re bedre til. Derfor har vi lagt en miljaplan, som vi kalder »Fart i miljget<. Vi vil omlegge gamle rutiner og leve
nye, som er mere hensiglsmessige, for at kunne gd miljsel i mpde med ven samvittighed for fremtiden (...). Vi oo
det thke kun af hensyn til miljoet. Vi gor det ogsd, fordi det er en god forreining for samfundet.«
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den sidste svaere olie

Nu skal det vasre. Miljoet er sart
og shrbartog det md og skal be-
Skyttes langt rmore effeltivt. Det
vil DEB vapre bedre . Dedorhar
vi lagt en miljplan, som vi kal
der “Fart | mifjeet™.

Miljeplanen har startet en keitigk
og krealiv ransagelse af den
husholdning, der bestdr af over
20,000 mennesker og som hed-
der DSB, Vi har veerat godt rundt
ikrogene og det er ikke sméting,
vi har taget op til revision, Vi vil
omisgee gamle rutiner og lere
ny®,s0mm ar mers hensigismess-
sige, for at kunne g8 miljpst |
mede med ren samvittighed for
fremtiden.

Man ma kunne
handie uden at

spiide

Al transport forurener. Det kan
ikke vasre anderledes, ndr man-
go mannesker skal Fansporte-
res hiurtigt over store afstande.
Men vi vl gars vores 1 at be-
greanse forureningen mest mu-
ligt, 1 DSB er dat feargeme der
bataster mest, ndrvi taler luftfor-
urening. Darfor bar vi besluttet at
starte har, Vi vil begynde med at
sestle hdrdt ind mod den luftfor-
urening, sam stammer fra feer-
parnes dissslmotorer,

P& Helsinger - Helsingborg over-
farten er vi allerede glet | luften
mad let dissel og har givet faer-
gerne den sidste, sveere oliemed
stsvoviindhold pa 3,0%. Her sej-
les nu udelukkende pd fmrge-
miljpdiessl, som har et svovl-
indhold pd kun 0,1%. Den lette
diesel ar noget dyrare, men dat
skylder vi miljipet. Pa Korser -
Myborg overfarten er vi midt |
omstillingsprocessen fra tung
iet alie og fra 1983 111885 kom-
mar wren B Rpdby - Pultgarden,
Arhus - Kalundborg oy de evrigs

Nu giver vi miljoet

overfarter, Nar vi ar feserdige, vil
vi have reduceret den totale ud-
tadning af svovidioxid | hele den
danske transportsekior med ke
ke mindre end 30%.

Bussen i byen

De rade bussarog godsiasibilar-
ne korer Hieette byorvdder. Vigi-

Transport med omtanke

ver dette transportomrdde hej
prioritet. Derfor kareralle bussar
g godslastbiler nu pa ultralet
miljpdiesel. Alle nyindkeb skal
vesre udstyret med milleventige
motorer oy alle @idre busser vil
blive forsynet med katalysatorer
t gavn for mennesket og miljeet
i byen.

Vi starter ved
begyndelsen

Vivil ikke nejes med at forbedre
vores eksisterande materiel, Vi
vil ogsd stifle nye, omfattends
krav 4 kommende materiel. Vi
vil vimre med fra starten - helt fra
udviklingsfasen. Lavi anergifor-
brug og fremtidssilret teleclogl
er et ufravigeligt krav, og ndr vi
forhandler med vores leveran-
daerer, vil vi forlange dokumente-
rede, miiamasssige fordels, for
wi handler.

Vi gar virkelig i
dybden

Diesel skal ke bare forbrendes,
det skal ogsd opbevares. Vi en-
skar al forebypgs apild og derfor
skal DBBs tankanleay sikres for
framtidan. Nar lokomotiviareme
tanker ap, sker dat med 500 fiter
i minuttet. Det kreever sit af de
automatiske pumpestop og det
kraever omtanke. Ofiespild og
jordforurening skal vesre frem-
madord, For atfeve op tde mil-
{@krav, vi selv har fastlagt, har vi
finkaamimet alle vores tankan-
leg. Feil og mangier ar registre-
ret ag vil danne grundiag for de
kemmende mifegennemgange.
Pa nuvesrende tidspunkt er de
farste 5 tankaniseg allerade fuldt
miliesikreade.

Vi seetter pris pé
miljoet

Faralabig har vi alsat 200 mio #
gennamiorsel af miljeplanen
over de neeste ire dr. Det gor vi
ikke kun af hensyn til miljget. Vi
gar det ogsé, fordi det eren god
forretning for samiundet.

Wit du vide merg om vores mil-

ipindsats, kan du hente en kor-
fattet udgave af DSBs mifjeplan

pé din station.




