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Public relations 1 et
overkommunikeret samfund

Af Jesper Hgjberg Christensen

Vi har aldrig for veret s@ overfodret med kommunikation. Jesper Hajberg Christensen,
direkigr for Advice Ledelses- og Kommunikationsrddgivning A/S, diskuterer i artikien
som prakitiker med kommunikationsteoretisk baggrund, hvordan dei kan sikres, at man in-
den for kommunikations- og public relations-branchen ikke bare kommunikerer som pro-
pagandamaskiner — mere og mere — men hellere gar ¢ dialog og kommunikerer mindre, o
bedre. Han peger pd, at vi i fremtiden, bl.a. takket vere sammenhengen mellem hoj ud-
dannelse og avanceret teknologi, far mulighed for at udfolde mere symmetriske kommuni-
kationsformer og konsensus-funderet dialog. Som sit bidrag til at udrydde forvirringen
om, hvad public velations egentlig er, opstiller han — uden stgrre tiltro (i, at man han ska-
be en steovic om PR —ud fra praksis fire forskellige méder at dyrke public relations pd.

I en verden, hvor det mest konstante er foran-
dring, kan vi ikke forlade os pd de gamle ska-
beloner. Vi ma prakrisere »Planning for Uncer-
tainty«, haevdede Peter ¥. Drucker for nylig i en
artikel 1 Wall Street Journal. Og hvordan ger
man si det? Jo, fgrst og fremmest ved at lytte
til de tendenser, der allerede er p& vej, og som
vil skabe fremtiden. Det kraever, at man kan af-
kode verden, og forstdr hvad der sker og hvor-
for. Det er ved at ggre disse forandringer ficl-
les, fortolke dem, at vi kan orlentere os i vores
samfund, hvor alt hele tiden @ndrer sig. Men
den kommunikationsopgave, der hedder at lyt-
te og begribe, kan vare ganske svaer.

Man hgrer feks. ofte xldre mennesker sige,
at de »ikke kan fglge meds, fordi »det gir for
steerkt«. De har ikke kommunikations-redska-
berne til at forstd hvad der sker, og hvorfor.

Noget lignende kan ske i1 organisationer, der
er stivnede. De bliver selvcentrerede eller pro-
duktorienterede og har ikke faelles sprog til at
forstd og omstille sig til de hastige forandringer
i marked og omverden. Kommunikationen
bruges til at fastholde og bekraefie de gamle bil-
leder. Derfor var f.eks. det danske landbrug for
langsomt il at lytte til miljgkrav. Fagforenin-
gerne for langsomme ul at forstd en ny tids
krav. Og den danske finansverden for lenge
om at omstille sig til lavvaekst.

Kommunikationsledelse

Det vanskeligste ved at vaere leder er hverken
tekniske eller gkonomiske problemer, men
selve det at kommunikere. Ofte er det serligt
svart for topledere at hdndtere de nye krav om
tovejsprocesser, fordi man nu engang har ndet
toppen ved at skere ig{:rmam og rdbe lidt hgje-
re end andre. Symptomet viser sig s& ved at det
gamle ledelsesideal kommer 1 krise — og den
nye managementlitteratur hober sig op i forsg-
get pd at udfylde tomrummet efter den tradi-
tionelle ledelsesméade. Men ingen politikere
kan lede processen 1 Europa i dag, i ingen virk-
somhedsleder er absolut herre over sine para-
metre. Alle er athengige af en mangde kom-
plekse forhold 1 omverdenen.

Skal vi redefinere ledelse, sd skal vi tilbage til
den oprindelige oldnordiske betydning af or-
det »lede«, der betyder »fi til at gi«. Og hvor-
dan fir man folk ul at gezﬁ Ved at handle og
kommunikere til dem, s& begge parter flytter
sig ~ helst 1 lgb, selviglgelig. Det kraever nogle
andre varktgjer, bdde magtmassigt og kom-
munikations-maessigt, end dem vi normalt er
opdraget med. (For de analytiske verktgijer har
traditionelt kun veeret dyrket i universitetsver-
denen. Og dér sjeldent sat i reladon dl en
kommerciel praksis).
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Derfor diskuteres i den offentlige sektor,
hvordan man gir fra regelstyring tl mél/ram-
me-styring og i den private, hvordan man le-
der med strukturel kommunikation af visioner
og mal i stedet for operationel kommunikation
af detaljer og ordrer.

Kommunikationsbortkastning

Bag alle de mange forandringer gemmer sig
den fundamentale udfordring, at vi bevager os
fra et industrisamfund ul et kommunikations-
samfund, hvor vi udskifter én type teknologi
med tithgrende vierdiseet med et andet. (Se Fi-
gurlog 2).

Basalt set har kommunikation 4 egenskaber:
For det fgrste skaber kommunikation frelles-
skab (»communicare«= at ggre {zlles). Hvis jeg
har ti kroner og spenderer dem, er de vaek for
mig. Men giver jeg ti oplysninger er de ikke gi-
vet mere viek, end jeg selv stadig har dem.

For det andet udvider kommunikation vores
intellektuelle kapacitet, hvor industrisamfun-
det udvidede vores fysiske formien. Fra de sto-
re maskiners og fabrikkers tid, bevaeger vi os
mod de snilde teknologier og de mindre, flek-
sible og selvstyrende enheder.

For det tredje er viden og kommunikation
utrolig billig at flytte og overfpre elektronisk,
Det er ret simpelt at transmittere over lange af-
stande gjeblikkeligt.

Og tor det fierde og vigtigste, har kommuni-
kation den egenskab, at jo mere man smider
vaek, desto bedre bliver den. Det var faktisk ho-
vedpointen i Tor Ngrretranders’ Merk Verden.
Kommunikation skal foraedles og raffineres fra
de mange data til information, eller endnu
bedre viden eller ligefrem visdom. Her ligger
den helt store kommunikationsopgave 1 et
overkommunikeret samfund,

Umiddelbart lyder dette maske forjettende
for kommunikationsfolk. Men det at tzenke i
kvalitet frem for kvantitet - i mindre, men bed-
re - bliver en hdrd nyser for den kommerdielie
del af kommunikations-verdenen. For erken-
delsen af, at informationsstrgmmen er overloa-
ded, og at dynger af ubrugelige data og ophob-
ninger af higegyldig og ukvalificeret informa-
tion er en af vor tids stgrste forureningskilder,
mi jo krzeve sine ofre. Vazksten kommer i den
del af industrien, der pé et analytisk grundlag
kan bortkaste information og mélrette den
praecist mod modtagernes behov,

De, der kan skeare ind til benet og formulere

Figur 1 - Samfund og kommunikation
 HISTORISKFASE PRODUKTIONSFAKTOR  MAGTFORM  KOMMUNIKATIONSFORM  SYMBOL
Feudalisme Jord Tvang Propaganda ‘
Hejkapitalisme Kapital Kompensation information ‘f I .
]
Kommunikation s
Videnssamfund Viden Kongensus /Dialog O
© Advice

Histovisk har vi med et megel bredt penselstrag bevaget os fra middelalderen, der overvejende var baseret pd feu-
dal synlig tvang og envejs propaganda fra fyrster og kirke, frem til et hpjteknologisk industrisamfunds informa-
tion til mélgrupper med indbygget feed-back. Neste fase har som mulighed, bla. takket vere sammenhengen
mellem hoj uddannelse og avanceret teknologi, at udfolde mere symmetriske hommunikationsformer og dialog,
byggende pd konsensus snarere end klassekonflikter.

Setv om uduviklingen langt fra er engydig eller firkaniet, er pointen at der er en klar sammenheng mellem
magl- og demokratiformer og s tilhgrende kommunikationsformer. Ndr demokratiet seiles ud af krafl, foeks. @
krigssituationey, bliver propagandaen altid den dominerende kommunikationsform.
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Figur 2 - Kommunikationsudvikiing

_ PROPAGANDA  INFORMATION KOMMUNKATION  DIALOG -
FORM Marketing-PR informations-PR Ledelses-PR Samfunds-PR
STRUKTUR Envejs Mélrettet envejs Asymmetrisk tovejs Symm. tovejs
{feedback)
ANALYSE Trossag Kvarditative analyser Kvalitative analyser Samtale
MAL Selviegitimering Pavirkning Indvirkning Samvirken
© Advice

Udviklingen i kommunskationsformer afspejler sig selofplgelig ogsé pé organisations- og virkomhedsniveau.
James E. Grunig har i »Managing Public Relations« (kap. 2) behandlet tilsvarende faser i public relations
hastoreens udvikling fra envejs asmymmetriske til tovejs symmetriske kommanikationsformer,
{ det afstuitende kapitel i »Héndbog i information og public relations« har jeg sat disse faser i velation til den
enkelte virksomheds historisk-strategishe udvikling fra enelederorganisation til international divisionsopdelt or-

ganisation.

De fire skiiserede former i Figur 2 svarer i stove trak til de 4 praksisformer for public relations, der opregnes i
denne artikel, nemlig Marketing-PR (M-PR), Informations-PR (I-PR), Ledelses- eller Corporate PR (C-PR)

og Samfunds- eller Dialogisk PR (D-PR).

de strategiske kommunikationsopgaver, det vil
ikke mindst sige ledelsernes bevidste langsigte-
de relevante dialog med deres omverden, bli-
ver de efterspurgte.!

Strategisk
kommunikationsudvikling

Disse strategiske kommunikationsopgaver star-
ter efter min mening i den enkelte organisation
i trekanten mellem management, organisa-
tions-/kulturforstdelse og strategisk kommuni-
kation.

Figur 3 - Imagepyramide

C
7 \

GRUNDLAG N\

For fgr man kan skabe et kommunikations-
maessigt image for en virksomhed, m3 man ha-
ve fat langt dybere nede. Man m3 starte med at
se pd organisationen, dens styrker og svaghe-
der i relation til de trusler og muligheder, der
ligger i de trends og issues, der er i dens om-
verden.

Organisationen er igen ikke nogen enhed,
men kan beskrives som en pyramide, der ne-
derst bestér af et idé- og forretmingsgrundiag. Her
er opgaven at (videre)udvikle virksomhedens
strategiske grundlag og forretningsidé. Det mé
ngdvendigvis ske indenfor en analyse af mulige
fremtidsscenarier.  Kommunikationselementet
bestdr ikke mindst i at klarlegge organisatio-
nens samfunds- og markedsmeessige mission
og vision.

En virksomheds utopi er som Thomas Mo-
res Ulopia en dobbelthed af det gode sted og et
intetsteds, fordi den aldrig nds, men alligevel
giver kolossal energi som felles fixstjerne.

Virksomhedskhulturen er medarbejdernes attitu-
der og vaner, som de oftest ubevidst er indfel-
det i alt fra normer til bygninger og traditioner.
Kulturanalyser og kulturprocesser i organisa-
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tioner, herunder analyse af den interne kom-
munikation, er neste led i processen.

P4 baggrund heraf kan virksomhedens iden-
titet, eller bevidste jeg udtrykkes. Kommunika-
tionsmeessigt kan det konciperes i den baerebgl-
ge, der skal vaere organisationens samlede stra-
tegiske trackkraft for de naeste par dr, og hvor sta-
dier pa vejen kan malszttes. Samtidig kan der til-
knyttes et visuelt corporate ndumty program.

Virksomhedens profil er s3 de dele af identi-
teten, udtryke i forskellige koncepter for kom-
munikationselementer, som organisationen be-
toner 1 sin kommunikation med omverdenen.
Koncepterne dazkker alle de omrader, hvor or-
ganisationen mgder sin omverden via medar-
bejdere, produkter og feks. markedskommu-
nmikation. Hensigten er at fremstd sa klart profi-
leret, at der dannes et rimeligt ensartet og
dxkkende image hos virksomhedens interes-
senter.

Strategisk kommunikation drejer sig ikke
om at ridse i lakken i en virksomheds image,
men om at sikre sammenhangskraft 1 hele den
pyramide, der meget sjeldent haenger ordent-
ligt sammen.*

Kommunikationsdiscipliner
Strategisk kommunikation er altsh mere end
summen af og den rgde trdd mellem hjelpe-
dlsapimex som reklame, design, direct marke-
ting, salg, publicity m.v.

Nér temaet er public relations er det tradi-
tionelt forholdet til markedstpring, der er kon-
fliktfylde. Hvis markedsforing er de akuviteter,
der bruges for at udforme et produkt eller en
serviceydelse, sd den bringes fra produktions-
sted tl forbruger, beskefiiger public relations
sig med udviklingen af relationer mellem en
organisation og dens interessenter.”

Det giver nogle typiske forskelle. Hvor en
marketingaktivitet er let at méile pé effekt, kan
det viere vanskeligt at male vaerdien af en krise-
forebyggelse eller en @ndret offenthig profil
Hvor markc'dqimingcn teenkes 1 kampagner,
teenkes meget PR i Igbende in- og eksterne
publikationer og nyhedsomtaler. Og mange af
de udfgrende varkegier er mere journalistiske
end kreative, lige som organisationen ofte har
sin informationsafdeling adskilt fra marketing-
afdelingen.

Men det egentligt interessante er ikke for-
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skellen mellem disciplinerne, som kraever gen-
sidig respekt og sxrkompetancer, men det er
;)51 den ene side de strategiske processer, der skal
gd sammen om at udforme det strategiske
grundlag for virksomhedernes kommunika-
tion af identitet, visioner og koncepter, og pa
den anden side arbejdet hen mod en falles op-

Jattelse af kommuraikation som baserende sig pd

dialog- og tovejsprocesser, der ikke opererer
med en passiv modtager, men med en aktiv
med- og modspiller.

Her er status i begge lejre i Danmark, at
man fgrst ige er begyndt.

PR i praksis

En god del af den forvirring, der hersker om
public relationsbegrebet savel indenfor som
udenfor PR-udgvernes reekker skyldes, at PR
ikke er én ting, men i Danmark dakker over
mindst 4 ret forskellige mader at dyrke PR pd,
som hanger sammen med de skitserede kom-
munikationsformer i Figur 1 og 2.

1. PR som marketingsupport (M-FR)

For Simon Spies var al omtale som bekendt
bedre end ingen, og ud fra samme devise kan
markedsfpringsatdelinger 1 treengte tder efter-
lyse »noget gratis PR«

PR er i den forstand lig med redakrionel
produkt- og virksomhedsomtale 1 aviser og bla-
de. Det er en form som startede, da varieté og
cirkus skulle have omtale 1 USA omkring ar-
hundredeskiftet. Og kigger vi pd kulturlivet i
dag, kan man vel ogsd sige, at den gratis rekla-
me for film, teater og bgger via foromtaler og
anmeldelser dyrkes intenst. Feks. bestdr TV2’s
filmmagsiner kun af filmindustriens egne trai-
lere og selv i kulturbzerende aviser som Politi-
ken er "skralninger” af bager, teaterstykker og
film ret beset ikke andet end kommercielt for-
skraep. Men kulturjournalisterne bliver vzeldigt
fornzrmede, hvis man antyder at deres kultur-
formidling ogsd er publicity for kommercielle
interesser.

Huliywood& hillede af PR som noget en
smart fyr pd et vaertshus binder journalisten pa
armet, er stadig en god del af dagens billede af
PR. Siden er billedet forspgt udbredt til alskens
produkter, hvor ikke mindst helsekostindustri-
en har fiet sig et noget blakket ry 1 forsgget pd
at omga restriktionerne mod reel reklame. Ge-
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nerelt er det denne form for advertorialisme
(blandtng af »Advertising« og »Editorial copy<),
der giver PR sit dé’xriige ry, fordi det kan synes,
som om man sniger omtalen ind 1 en anden
mere trovardig kommunikators navn, 1 stedet
for, f.eks. gennem annoncer, ®rligt at betale og
indramime sin salgstale.

Néar der i enkelte tlfelde vitterligt foregir
kritisable ting, md man dog samtdig rette
- skytset mod journalisterne, der jo har pligt til
at kryds- og dobbeltchecke deves kilder.

2. PR som informationsarbejde (I-PR)
Store organisationer har et stort informations-
behov internt og cksternt. Is@r er personale-
og kundeblade samt &rsberetninger genrer,
hvor forskellige milgrupper skal informeres,
uden at der behgver ligge markedsferingsover-
vejelser bag. Informationsmedarbejdernes an-
tal er pant stigende 1 takt med, at mange virk-
somheder oplever, at de har et forklaringsbe-
hov overtor medarbejdergrupper og omver-
den — der dog sjeldent ligefrem rdber pa de
svenske skove af information, de fir i synet.
Der udigres meget solidt informationsarbej-
de 1 Danmark, men selv om antallet af informa-
tionsmedarbejdere er stigende, opnér funktio-
nen ikke altid status i organisationen. Det skyldes
som oftest, at man ikke har relaton al ledelsen
og mere gir op i den hidndverksmasssige udfpr-
sel, end i den strategiske vurdering af in-put.*
Samtidig er den hindveerksmzssige udfgrsel
meget pd commen-sense planet. Kreativitet
forbindes med reklamebranchens bedste del
og ubehjelpsom og uigennemtaenkt gratik og
redaktionelle tekster uden struktur og prag-
nans. Semiotisk eller anden analytisk tilgang er
fraveerende pd feks. journalisthgjskolen, og
praktisk udgvelse traenes kun sjeldent pd de
akademiske uddannelser, hvor de analytiske
ferdigheder udvikles.

3. PR som corporate public relations (C-PR)
For offentlige institutioners ledelser er det vig-
tigt at profilere sig, fordi det der ikke kommu-
nikeres og synligggres overfor borgere og be-
villigende myndxghui(*r 1 leengden ikke far lov
at overleve. For private virksomheders ledelser
er fokus rykket fra proc lukt og produktion til
marked og kunde 1 takt med, at udbudet er
blevet stgrre end efterspgrgslen.

Det stiller stigende krav tl kommunikation

i

og koncipering af ydelser tilpasset kgbedygtige
behov, forsterket af at konkurrencen i mange
brancher forskydes fra de mere og mere identi-
ske primarprodukter over sekundwerprodukt
eller serviceydelse, til tertierprodukt i form af
image og tiltreckningskraft, samt opfattelse af
virksomheden som samfundsborger.

Néar man 1 stigende grad ogsd kgber virk-
somheden bag produktet, bliver etik og kom-
munikationsledelse vigtig. Samtidig er virk-
somhederne konstant under kritisk overvig-
ning pd omrider som forurening, arbejdsmil-
i9, medarbejderpolitk mv., hvorfor ledelserne
konstant ma revurdere strategier og sikre posi-
tive relationer il interessenter i omverdenen.
Det kan vare tl investorer eller til miljggrup-
per, det kan vare betydningsfuldt at kunne op-
treede 1TV eller kunne forebygge en krise.

Ledelser har en rckke nye ledelses- og kom-
munikationsopgaver, der bl.a. fokuserer pd for-
klaring af visioner, strategier og argumenter
for handlinger. Derfor ggres der mange mere
eller mindre bevidste public relations overve-
jelser 1 direktionsgangene. Og det er ikke kun
ved amerikanske prasidentvalg, at kommuni-
kationsrddgiverne har fortrangt middelalde-
rens praest og industrisamfundets advokat som
radgiver og sjelesprger.

C-PR er selvsagt en mere kraevende praksis
end de to fpr omtalte, fordi den ikke bare kra-
ver intuitive og kommunikative eviier, men le-
delseshorisont. Tag et banalt eksempel. En sy-
gehusledelse er udsat for klager fra patienter
0g pargrende. En M-PR funktion vil lave nogle
mmagepijecer og pressemeddelelser om, at man
kigger pd sagen, og at servicen fakusk er for-
bedret. En I-PR funktion vil invitere de mest
kritiske i mélgruppen til dbent hus og kaffe -
kort sagt informere. Men spgrgsmalet er, om
information her gavner eller bare laver en ny
kunstig -snakkesituation. En kvalificeret C-PR
vil ikke s& meget fokusere pd kommunikatio-
nen, som pa handhngerne 1 bestemte relatio-
ner, der som forudsatning for reelt at genetab-
lere den gnskede profil ogsd griber ind overfor
svagheder i hospiualets egen organisation og
medarbejdernes at*bejdsqange, for at medvirke
til en langsigtet Igsning.®

Som det nok fglger af beskrivelsen, er det ik-
ke overveldende mange kommunikationschef-
er og kommunikationsridgivere, der fir lov at
blande sig pd dette niveau 1 Danmark.
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4. PR som dialogisk public relations (D-PR)

Som bekendt er og vil etikken blive 90’ernes
store debatemne. Etik er ikke én sandhed, men
en metode, hvor man via dialog hindterer
konflikter. Ogsd virksomheder og organisatio-
ner bliver stillet til offentligt regnskab for deres
etik og vaerdigrundlag. Det, jeg kalder den dia-
logiske public relations, er stadig mere en teori
- is&r dyrket p& public relations uddannelsen
pa RUC - med tilhgrende spwed praksis, end
en samlet bygning. De mest klare praktiske
danske virksomhedseksempler er nok Teknolo-
gmzvnets konsensuskonferencer, hvor feks.
genteknologisk industri udswetter sig for kritik
af leeger og borgere, og det etiske regnskab,
fgrst afprgvet pd Sparckassen Nordjylland,
hvor pengeinstitutiet udsztter sine vaerdier for
kritik fra sine interessenter og forsgger at fplge
op pd kritikken.

Kommunikationsteoretisk bygger forst3elsen
pé en kritik af §-O-R-modellen og injektionste-
orien. Publikum kan ikke pévirkes og overtales.
I stedet kan man invitere det, Preben Sepstrup
har dgbt »den genstridige modtager«, til at ori-
entere sig pd samme made som en selv og vice
versa. Det drejer sig altsd om pd lige preemisser
at komme 1 symmetrisk dialog.

D-PR tankegangen har meget for sig, ikke
kun af demokratiske og principielle grunde,
men ogsa fordi det i mange tilfelde er mere ef-
fektivt og langsigtet, at man indretter kommu-
nikationssystemet med dialog for gje. Det gal-
der lige fra parforhold til verdensforhold. Men
mgder man en modstander, der ikke deler de
grundlzggende premisser og forudsztninger
for dialog, som fieks. Serbien med FN’s freds-
meeglere, kommer forstdelsen naturligvis dl
kort. Men som vision er den de gvrige opfattel-
ser overlegen.’

Perspektiv

Private virksomheder er ved at indse, at det ik-
ke er nok at rdbe hdjere, de offentlige at det ik-
ke er nok at holde mund. Man skal i dialog
med sin omverden og sikre den overensstem-
melse mellem perspektivrig hdndimg og kom-
munikation, der kan skabe sympati. Strategisk
kommunikation, ledelsens bevidste langsigtede
kommunikation med organisation og omver-
den, bliver et must i fremtiden. Public rela-
tions, forstdet som en analytisk, samfunds- og

20

kommunikationsvidenskabeligt funderet disci-
plin, kan blive en central del heraf.

Det er vigtigt her at understrege, at public
relations, trods allehdnde digre angelsaksiske
lerebpger og respektable professorer, er et me-
get bredspektret praksisfeit — ikke en videnska-
belig teori. Det er derfor meningslgst at disku-
tere eller opbygge »teorien« om public rela-
tions. Men forskellige samfundsvidenskabelige,
kommunikative og sproglige discipliner kan
med fordel kaste lys over savel de forskellige
PR-praktikker, som hele udviklingen i de sam-
fundsmassige relations-, kommunikations- og
ledelsesformer.

Reelt er public relations sivel historisk som i
den enkelte organisations dagligdag en blan-
ding af en rekke praksisformer, der straeekker
sig fra luderstof over sobert informationsarbej-
de til trendanalyse, issues management, invest-
or relanions, public affairs, nyere ledelsesdisci-
pliner til smukke teoribygninger i Habermas’
and pé feks. PR-uddannelsen pd RUC.

Malet her har varet 1 kort form - og dermed
ofte forkortet form - at traekke nogle aktuelle
linjer, der kan lette orienteringen i dette land-
skab.

Noter

I. En kort, preecs gennemgang af de ledelses- og
kommunikationsopgaver, virksomheder stir
overfor i fremtidens samfund kan leses | Rosa-
beth Moss Kanter, “The New Managerial
Work”, Harvard Business Review nir. 6, 1989,

2. Imagepyramiden og beskrivelsen af strategisk
kommunikation er ngjere udfoldet i kap. 2-5 i
Thomas Blach & Jesper Hygijbjerg, PR — Heindbog
1 information og public velations. 1 kap, 6 gennem-
gar jeg et kampagne-cksempel fra organisatio-
nen Copy-Dan.

3. For en kritisk diskussion af public relations defi-
nitioner og forstdelser, se feks. H. Fraizer
Moore & Bertran R. Canfield, Public Relations:
Prmciples, cases and problems; James E. Grunig og
Todd Hunt, Managing Public Relations, N.Y.
1984; Jon White, How lo Understand and Manage
Public Relations, London 1991, Danske kritiske
bidrag er Birte Darting Biker og Ulla Hovgaard
Jakobsen, Rationelle Relationer, RUC-rapport
1991, og Sune Larsen og Nicls Bo Sgrensen: PR
Jor PR, RUC-rapport 1992,

4. Bla. dokumenteret af James E. Grunig m.fl. i
Excellence tn Public Relations. For en dansk un-
dersggelse se Jan Busk og René LaCour Sell:
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Public Relations 1 danske virksomheder — lvorfor,
RUC-rapport, 1991,

En faktisk og nogenlunde parallel case fra sund-
hedsvasenet kan leses 1 Gary L. Kreps: “Re-
flexivity and Internal Public Relations: The Role
of Information in Directing Organizational De-
velopment” i Botan, Carl H. & Hazleton, Vin-
cent: Public Relations Theory, Lawrence Erlbaum

and Competition, edited by M. Kyhn Pedersen,
Roskilde 1992. Diskussion af forretningsetik i re-
lation til dialogbegrebet er overskueligt behand-
let i Ron Pearson, “Business Fthichs as Commu-
nication Kthics: Public Relations and the Idea of
Dialogue”, i Botan & Hazleton 1989 pp. 111-134
(se note 5).

Associates, Publishers 1989 pp. 265-281.
6. En public relations forsticlse ud fra denne tl-
gang kan ses 1 Marianne Antwonsen og Inger

Jesper Hajberg Christensen er direkigr for Ad-
vice Ledelses- og Kommunikationsradgivning

Jensen: “Forms of Legitimacy Essential to Public ASS.

Relations”, 1 Business Annals 1992, Management
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