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ner og ¢nsket om dominans og forfgrelse, mis-
ter vaegt. Kommunikation, der er baseret pa
dialog mellem gensidigt athengige partnere,
hvor forfgrelse reduceres til et interessant raffi-
nement, men hvor udveksling af viden og op-
bygning af virksomhedens trovaerdige position
i netvaerket mellem kunde, medarbejder og
virksomheder er den kritiske parameter.

I dette billede ser jeg en ny rolle for kommu-
nikationsarbejderen, som vinder indpas blandt
virksomhedernes strategiske ressourcer, men
som har skiftet status fra meningsforférende
luder til katalysator for zgte kommunikations-
processer.
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Med det undskyldende smil, som gerne skul-
le medfpre, at alle mine udsagn forstds som
forsgg pd at bidrage til en atklaring, og ofte og-
sd som overdrevne og polemiske, vil jeg derfor
konkludere med at byde landets PR-medarbej-
dere »welcome back to honourable society«.
Det er min overbevisning, at bide den teknolo-
giske og den erhvervsstrukturelle udvikling pe-
ger klart mod det professionelle kommunika-
tionsarbejdes renaessance.

Niels Chr. Nielsen er udviklingsdirekigr, Dansk
Teknologisk Institut, Arhus.




I grgnt selskab

— Virksomhedskommunikation og den nye miljpbevidsthed

Af David Bernstein

For David Bernstemn handler den grgnne udfordring, som virksomhederne i dag stdr
overfor, tkke blot om miljgbevidsthed og gkologi, men ogsd om heli nye kommuntkations-
og ledelsesformer: »Miljpbevidsthed er filosoftsk set ¢ opposition til autoritetstro (...). Huis
man giver grom kommunikation en st hierarkisk form og herser med folk, har man slet
ikke forstdet hoerken det gronne eller hvad det vil sige at kommunikere.« »Det gronne«
udger sdledes blot den seneste udvidelse af det holistiske syn pa kommunikation, som Da-
wid Bernstein har forfegtet i drevis som kommunikationsrddgiver (for nogle dr siden bl.a.
for det danske medicinalfirma Novo) og forfaiter, f.eks. 1 klassikeren Company Image and
Reality: A Critique of Corporate Communications (1984). Artiklen er en bearbejdet udga-
ve af el opleg holdt ved drsmadet i Sammenslutningen af Medieforskere © Daramnark, no-

vember 1992. Den er oversat af Ebbe Klitgaard.

Forretningsfolk har leenge vidst, at der ikke er
noget, der hedder en gratis frokost. Det har ta-
get dem lengere tid at forstd, at intet er gratis

- hellexr ikke luft, jord og vand. Eller at fatte, at
miljgbevidstheden (som en miljpforkemper
udtrykte det) snart er ved at blive "den vigtigste
politiske, socale og gkonomiske bevaegelse 1
verden’. Eller at forstd, hvordan denne bevee-
gelse indvirker pd erhvervslivets vilkdr.

En kulturforandring slet og ret. Og en tlsva-
rende forpget aktivitet i virksomhedskommu-
nikationen. En fremtid, som kan sammenfattes
i udtrykket ‘less mess, more message’ -mindre
rod, mere information. En gren fremtid. Hvor
‘gron’ selviglgelig daekker over en mangde
komplekse stgrrelser, der pédvirker virksomhe-
den pd mange forskellige mider. Man kan ikke
afgreense gron indflydelse tl et bestemt led 1
virksomheden - en afdeling, et kontor eller en
aktivitet — eller for den sags skyld til en bestemt
tenkeméde. Det grgnne treenger sig pd over-
alt. Som en pest, vil nogen miaske sige, Andre
vil vaere mere realistiske og betragte det som
en ngdvendig omkostning ved forretning. Et
lille, men voksende antal vil se det som en ud-
fordring; som en mulighed, en katalysator for
nyskabelse.

At kommunikere gront er sdledes noget, en-

hver ledelse md prioritere — og det gronnes ef-
fekt pd kommunikationen vil vere dybtgdende.

e Det gronne vil forgge modtagergruppens
stgrrelse

® Det vil gge hyppigheden og kvaliteten af in-
formationerne

@ Det vil forandre deres natur...

® ..og det vil forandre behov, gnsker og for-
dringer hos virksomhedens publikum

e Det vil give en gget arbejdsbyrde

e Det vil fremskynde overgangen fra produkt-
kommunikation til virksomhedskommunika-
tion

e Det vil forandre styringen af virksomhedens
kommunikation

® Det vil formentlig forandre styringen af virk-
somheden

Det grgnne er en katalysator, som tvinger selv
den mest tilbageholdende virksomhed tl at
kommunikere, hzevde sin profil og vise, hvad
den stdr for. Virksomheden bliver ngdt il at
undersgge, muhng forandre og 1 hvert fald
formulere sin virksomhedskultur, Med det
grgnne islet vil virksomhedskommunikationen
aldrig blive som fgr.

Enhver informationsmedarbejder i virksom-
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heden er ogsé forbruger. Som forbruger - af

andre virksomheders produkter - tilskyndes
man til at stille tre spgrgsmal:

® Hvad er det lavet af?
® Hvordan er det fremstillet?
@ Hvad sker der med det efter brug?

Virksomheden bliver 1 stigende grad i sin kom-
munikation ngdt til at levere svarene pd disse
spergsmal. Tidligere — hvorndr det sd end var -
var livet nemmere. Det meste af ens eksterne
kommunikation angik et fjerde spgrgsmal:
hvad kan produktet ggre for mig? Man fortalte
folk hvordan anvendelsen af produktet eller
den udbudte service berigede deres liv. Nu er
dialogen bredere.

Hvadenten man kan lide det eller ¢, lever vi
1 miligbevidsthedens tidsalder. Her er den offi-
cielle britiske definition af miljp:

De omgivelser og forhold, som et foretagende
opererer under, inklusive menneskeliv og an-
det liv i det gkologiske system. Da de miljp-
massige konsekvenser af foretagendet kan nd
alle dele af verden, strackker miljs sig i denne
forbindelse helt fra selve arbejdspladsen il det
globale system.

Vi er nu ved at blive opmeerksom ikke bare pé
miljget, men ogsa pd det tdbernes paradis, som
vi tidligere levede i, hvor vi troede pd, at rima-
terialer og energi kunne bruges og s forsvinde
i stedet for at dukke op i en anden, ubehagelig
form et andet sted. Troede pi, at livets ressour-
cer var ligesom buslinie elleve ~ der kommer
altid én ul om et gjeblik. Luft, jord, mad og
vand er ikke — og har aldrig veret — ubegren-
sede.

Hvor vi troede pd vakst, nzsten som de for-
ste amerikanske nybyggere troede pd en ube-
granset territorial ekspansion. Jord bliver der
ikke mere af. Der ggr der af bafolkmng men
med hvilke omkostninger? Hvor vi behandlede
jorden og havet som en losseplads med ube-
greenset kapacitet. Hvor vi tog fra miljget
uden... jeg havde naer sagt ‘uden at give noget
tilbage’. Men det stir jo ikke i vores magt at
kunne "give tilbage’. Vi tager fra naturen, men
kun naturen kan fylde op igen. At vi lader den
gore det i flere generationer fremover, mens vi
selv kun tager, hvad vi behaver, det er mélet
for dem der efterlyser ‘baredygtig udvikling” ~
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defineret som "at forbedre livskvaliteten, samti-
dig med at vi lever inden for rammerne af gko-
systemernes balance’,

Endnu en vildfarelse er den opfattelse, at
for urcmng skyldes ’tung industri’ — snarere
end ’let’; eller ‘industri’ snarere end ’handel’.
Godt nok er alt relativt, men ingen teknologi kan
have nul imdvirkning pd miljpel. Og et produki ind-
virker pd milyget i alle faser af deis levetid.

Miljpet er her, der og alle vegne. Og hge%m
vores produkter indvirker pd det i alle faser, s3
indvirker miljget pd vores kommunikation i al-
le faser. Vi bgr udbygge forbmgerspgérgqmmc—
ne i forhold til den basale treenighed, jeg
nzvnte tdligere. For eksempel:

@ Kan jeg bruge det igen?
® Kan jeg bruge mindre?
® Kan jeg bruge noget andet?

Og i stigende grad gnsker forbrugeren at kun-
ne stole pa virksomheden selv:

@ Hvad ved jeg om de mennesker, der laver
det?

Og dette sidste spgrgsmal vil ogsd blive stillet af
andre end den potentielle forbruger. For sely
om denne forbruger méske ikke er en del af
produktets marked, sd er han eller hun - hvad-
enten man kan lide det eller ¢j — udsat for pro-
duktets forurening.

Produktet fra vugge til grav

Vi er pd vej ind i en tdsalder med 'corporate
glasnost’ — glasnost i virksomhederne. Forbru-
gerne vil have besked om virksomheden. Virk-
somhederne kan ikke gemme sig bag deres
produkter, Hvem der laver det vil vare lige s&
vigtigt som hvad det laves af, eftersom produ-
centen stdr inde for produktet. Hvordan kan
forbrugerne stole pé et sdkaldt "grent produke’,
medmindre de ved noget om, hvad virksomhe-
den selv har gjort for miljgetr? Uden en 8ben
og arlig virksomhedskommunikation er tllid
usandsynlig. Forbrugerne ser nemlig produk-
tets fremstilling i et bredere perspektiv.
Lag«l(*des ser producenterne fremstillings-
processen i et bredere perspektiv. At ggre et
produkt grénnere betgd fgrhen, at man fjerne-
de et eller andet til sidst 1 processen. 1 dag pre-
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ver de mest velovervejede virksomheder pi at

forhindre forurening fra starten af processen.
Fremstilling, brug, bortskaffelse. "Fra vugge til
grav’. Selv dette bliver nu anfegtet. Burde mil-
Jwhensyn ikke praege hele processen lige fra
idéen til produktet frem til, at det genanven-
des? Fra undfangelse til reinkarnation.

Hele emballagwmrﬁdet mé ﬂﬂ;fsdvvmhgws
‘pakkes om’ i trdd med dette. Fra behgver vi
denne emballage’ til "hvordan kan den be-
granses eller genbruges? Det haevdes, at kun 3
% af Storbritanniens husaffald bliver genbrugt.

Reklamebranchens grgnne nytenkning vil f
indflydelse pd bade indhold og form. Hvis ind-
holdssiden skal udvides i bredden (dvs. dl at
handle om bdde virksomhed og produkt) og i
dybden (mere information), s mi formen mu-
ligvis ogsd ggres mindre vittighedspraeget, min-
dre uansvarlig. Mange reklamefolk har mgdt
berettiget kritik fra grgnne aktivister og fra Ad-
verstising Standards Authority (det britiske re-
klame-naevn) for ikke at kunne leve op tl gregn-
ne pastande, eller simpelthen fejlagtige oplys-
ninger.

‘Indeholder ikke X' er méske nok sandt -
men hvad med det, der er underforstiet? Har
X vaeret der engang, men er blevet fjernet? 'In-
deholder Y’ er miske ogsd sandt. Men hvad
med Z, som er skadelig og ikke navnt? Det skal
ikke laengere vaere tilladt at péberdbe sig fuld
berettigelse for en halv indsats.

Miljgspgrgsmal er sjeldent entydige. Er den
ene proces mere mlhwvenhg end den anden?
Muligvis ~ men hvad s§ med biprodukter og
bivirkninger? Selv i de bedst regulerede og
mest agtverdige miljper vil man veere ngde til
at g& pad kompromis.

Og hvad er sd det acceptable kompromis?
Efter drtiers overdreven dyrkelse af det hvide
og rene vil reklamefolkene sikkert have sveert
ved at indstille sigtekornet efter en ny modta-
gerrespons.

Mdske vil reklamemedarbejderens stprste
udfordring nogensinde vare at komme effek-
ten af forgeengernes arbejde til livs. PR - chef-
en 1 W H. Sxmthmpdpnrvarckwden ser en lig-
nende udfordring i mar kedatmmgm af gen-
brugspapir. Den procentvise andel af affaldspa-
pir i forhold tl treemasse er for opadgiende.
"Vi har lert at satte pris p& det rene hvide pa-
pir’, siger han. "Nu bliver fagfolkene ngdt dl at
vise os, at v1 slet tkke har brug for det’. Et kom-

promis. En supermarkedskaede siger i en ima-
ge-reklame for sin nye ble:

Det kan godt vare, de ikke ser lige s& hvide ud
som de gamle engangsbleer, men de er mindst
lige sd gode for baby - og bedre for miljpet.

Reklamen kan faktisk @ndre holdninger, selv
om dens sedvanlige rolle er at bekrafte dem.
Nar sociale emner trader i forgrunden i medi-
erne, kan reklamefolk sdledes drage fordel af
folks tvivl. Holdninger og adfeerd mndrer sig
virkelig. Man behgver bare at se pd, hvor me-
get folk ryger i en gammel film ~ sammenlignet
med en moderne restaurant. Taenk ogsd pé,

hvordan dieselolie har mistet meget af sit dérli-
ge omdgmme.

Grgnt er antiautoritzert

Det er neppe sandsynligt, at en virksomhed,
som selv er ved at undergd en forandring ~
hvor den tager sin politik op til overvejelse i
forbindelse med firmabiler, affald, sund mad
pd arbejdspladsen, PR, osv. - vil tillade at de,
der kommunikerer pi vegne af vicksomheden,
bevidst eller ubevidst projicerer et billede af li-
gegyldighed over for det grgnne.

Virksomheder, der tager miljpet serigst, vil
hurtigt indse, at de md forandre ikke blot deres
arbejdsprocesser og deres produkter, men ogsi
selve virksomhedsstyringen. Og det galder og-
sd for den interne kommunikation. Informa-
tion kan ikke overlades til nedsivningseffekten
eller rygtesmedene. Det kraever penge, men ik-
ke ret mange. Sammenlignet med ekstern
kommunikation er udgifien minimal.

Det interne publikum er (modsat det ekster-
ne) txt involveret i emnet, budskabet og resul-
tatet. Det er det eneste publikum, som ogsa er
en del af budskabet.

Ansatte bliver ofte betegnet som ambassadg-
rer. SAS-chefen Jan Carlzon sagde engang til
sine medarbejdere 'T er alle SAS i 15 sekunder.
I mgdet mellem en kunde og en medarbejder
er sidstnevate i det korte tidsrum hele virksom-
hedery. Denne person bliver ngdt til at kende
virksomhedens miljgpolitik. Et andet eksempel
er en PR-medarbejder for et dybfrosifirma,
som mener, at chauffgrerne pd firmaets lastbi-
ler bgr kende til, hvilken kelevaeske firmaet an-
vender.

Og hvorfor ikke? Ambassadgrer ved besked.
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De behandles ikke som rene sendebud. De kan
tzenke selv. Det er ikke nok for en virksomhed
at forklare, hvad der sker. Den ma ogsa forklare
huvorfor. Det er en af virksomhedsledelsens stgr-
ste opgaver at skabe forandringer. Det grgnne
handler om at forandre hele virksomhedskul-
turen, og at klare det uden de ansattes medvir-
ken er en umulighed. De ansattes medvirken
er umulig uden forstdelse. Forstdelse er umulig
uden kommunikation i videste forstand.

British Standards Institution dekreterer at
‘alle ansatte bgr motiveres til at vare opmark-
som pd miljgmaessige forhold’. Blandt fem for-
skellige mader at ggre dette pd nevnes effekuv
kommunikation og eksterne miljginitiativer.
Det grgnne kraever en aktiv indsats, ellers er
det intet vaerd. Miljgbevidsthed er filosofisk set
i opposition til autoritetstro. Det handler i
bund og grund om verden som en enhed, om
samspillet mellem menneske og dyr, menneske
og planet. Hvis man giver grgn kommunika-
tion en stiv hierarkisk form og herser med folk,
har man slet ikke forstdet hverken det gronne
eller hvad det vil sige at kommunikere. Alts3 at
gren kommunikation ikke blot er gammeldags
’kommunikation’ med zndret indhold.

Det grpnne betyder et kraftigt skridt i ret-
ning af pget medvirken fra de ansatte, respekt
for ansatte som hele mennesker, en erkendelse
af, at de har et liv uden for virksomheden, som
ofte er bade kreativt og meningsfuldt for dem.
Mange virksomheder erkender blankt at 'men-
nesker er vores stgrste aktiv’. Det amerikanske
firma Preston Trucking citerer Goethe som sit
motto: ‘Behandl mennesker som om de var,
som de burde vaere, og du hjzlper dem med at
blive, hvad de er i stand dl at veere’.

Hovedformalet med intern gregn kommuni-
kation er ikke at fi medarbejderne til at slukke
lyset, ndr de gdr, spare pd papiret, cykle péa ar-
bejde i stedet for at kgre i bil, men at sxtte dis-
se ting ind i en stgrre kontekst og frivilligt inve-
stere 1 miljgbeskyttelse for at kunne vaere med
til at spare pd begrensede ressourcer.

En sideeftekt af dette er, at man kan forene
arbejdet med sin gvrige hvssammenhazng. Der

er ikke nogen mgte tilfredssullelse pd jobbet,
hvis det bliver afsondret fra resten af verden,

Reklamen og det grgnne

Grgn markedsfgring? En selvmodsigelse? En
konflikt, der kun kan lgses ved hjelp af kom-
promis? Miske.

Markedsfgringens sprog er et krigssprog
(kampagne, mal, strategi): Det grgnnes sprog
er et fredssprog.

Reklamer appellerer tl individuelle behov
og fordringer. Det grgnne appellerer tl social
forstdelse snarere end individualitet.

Markedsfgring indebzrer, at virksomheder
udkonkurrerer hinanden for derved at gavne
forbrugeren. Miljgaktivisterne vil siledes me-
ne, at samarbejde mellem virksomheder er
imod offentlighedens interesser, selv om de
mdske selv samarbejder.

Markedsfgrerens og miljptorkeemperens mo-
deller for verdens udvikling er meget forskelli-
ge. Her er et uddrag fra et af de fgrste gronne
manifester: "Hovedproblemet med industriens
filosofi om stadig ekspansion er, at den ikke er
beredygtig. Den mé ngdvendigvis bringes til
ophgr inden for vores levetid’.

Forbrugsudvidelse og miljgbevarelse mi da
vaere ulorenelige stgrrelser. Hvordan kan man
stimulere efterspgrgslen og samtidig reducere
forbruget? Er det muligt for virksomhederne
at kommunikere meningsfuldt med 'de mgrke-
gronne’, ndr der kun er i, hvis overhovedet
nogen telles grundantagelser? Her kommer et
rigtig grgnt eksempel:

"‘Reklamen er bundet til en ekspansiv gkono-
mi, preecis det vi mé& undga, ndr vi lever pd en
planet, der har sine begrensninger’. Grgn ..
markedsfgring. Paradoks. Selvmodsigelse...

"Forbrugeren er ikke nogen. idiot’, sagde Da-
vid Ogilvy, "hun er din kone’. Den grgnne for-
bruger er en modsztningsfyldt stgrrelse. Jo
mere hun forbruger, jo mere affald skaber
hun. Men hvad s, hvis hun forbruger mindre?
Alt er relativt. Et gront produkt? Det eneste
grgnne produkt, siger miljpridet, er et pro-

Kan de stove virksomheder og miljgbevegelserne komme i dialog med hinanden?

»Oil companies tend to invite criticism. At BF, we actively encourage it. As an oil company, we're @ natural
target for environmenial groups. Bul, in our view, the more criticism we get, the better. Because being criticised
is one of the best ways to learn«. (The Green Magazine, December 1991).
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dukt, der ikke kan fis lengere. Dette sztter
produktudvikling i et nyt lys. Grent for stop.

Her er endnu en (mgrke-) gron antagelse:
‘Alle virksomheder lyver, og de der ggr noget
ved miljget, ggr ikke nok’. Stillet over for dette,
bgr pmdmuztc,n sd blot glemme det hele og
simpelthen ga videre som for, miske med lej-
highedvis justering af produktet og kommuni-
kationen for at kunne klare de enkelte virkelig
markante anldmngszendrmgcr blandt forbru-
gerne eller for at sikre sig et forspring i mar-
kedsfgringen?

Det er bdde fristende og forstdeligt. Men
kortsigtet, For der er ingen tvivl om, at verden
vil @endre sig, og sd er det om at vare med pé
vognen. Og en tilnzermelse mellem de to par-
ter er helt afggrende. T gvrigt er der allerede
sket et holdmugwkred vaek fra halvfjerdsernes
negative vision om 'granser for vaekst’ og frem
til nutidens hdb om en baredygtig fremtid.
@kologisk balance kraver ikke nulvakst, men
virksomheden ma legge gkologiske bind pé
sig selv.

Ukonomisk vakst og gkologisk beskyttelse
mé gé hind i hind. Men partnerskabet og lgs-
ningen af problemet ggr selviplgelig ikke lige
pa én gang industrien til ’en del af lgsningen’,
Det var tankelgst af en topchef i et stgrre olie-
selskab at udtale sig sddan.

‘Baredygtighed’ indebaerer, at vi ikke opbru-
ger den gkologiske kapital. Betegnelsen 'bere-
dygtig vaekst’ kan der derfor settes spprgsméls-
tegn ved. Som Paul Elkins ggr opmaerksom p4,
betyder veekst 'kvantitativt mere’. Fremskridt
derimod betyder ’kvalitativt bedre’. De to ord
er ikke synonymer. Kommunikationsmedarbej-
dere mi vaere forsigtige.

Kan der opnis en konsensus, som er mere

“end blot symbolsk og ikke blot et kompromis?
Miljggkonomerne mener, at svaret ligger i en
art balance. '@konomi er et forspg pi at atha-
lancere interesserne mellem forskellige grup-
per sd som miljpforkeemperne og erhvervslivet,

borgere i forskellige lande, nutidige og fremt-
dige generationer’.

Balance er ofte et andet ord for kompromis.
Og kompromis'er vil blive tidens lgsen, et svar
pd modsatrettede interesser. S3 ogsd den grgn-
ne forbruger kan sove roligt og fale tryghed.
Kompromis'er er ikke saerlig sexede. Kommu-
nikationsmedarbejderen finder det hirdt at
skulle underkue sine lyster. Men behgver det
virkelig veere sadan, at imgdekommelsen bety-
der en forkortelse pé begge sider af lighedsteg-
net? Det traditionelle svar pd et ‘enten-eller
problem er en kombinationen af to halvgode
lgsninger. Men optimisten vil spgrge sig selv:
"Hvorfor ikke begge yderligheder samtidig?’
Det er den energiske lgsning pd rodfestede
modsatrettede holdninger.

At passe pd miljget kan ogsd vaere en god
forretning. Energiudnyttelse, affaldsreduktion
og forureningsforebyggelse kan swette et smil
pé& bundlinien. En gren arbejdsplads kan for-
bedre moralen og dermed effektiviteten.

Og ifplge meningsmdlinger er der 12 mil-
lioner forbrugere i Storbritannien, der venter
pa produkter, som ikke:

¢ bringer miljget i fare, hverken i produktions-
fasen, ndr de er i brug, eller nir de kasseres

® bruger for meget energi, under og efter
brug

® koster ungdvendigt spild pa grund af embal-
lage eller uhensigtsmassig kort holdbarhed

e involverer ungdvendige lidelser for dyr

@ har en negativ effekt i andre lande

Her er altsd en indkgbsliste for opfinderen, en
tilskyndelse til at fremskaffe erstatningsproduk-
ter, det tilfredsstiller en anderledes slags behov
og fordringer. Anderledes, men med nogen
overlapninger.

Markedsfgring og det grgnne kan opnd me-
re end fredelig sameksistens. Fakdsk kan der
opsth en symbiose. I en realistisk ledelsesform

Reklamer, hvor virksomheder offentliggpr deves “hensigiserkleringer’ han lyde floskelagtige. Men virksomheden
har med sédanne reklamer trods alt kridtet banen af. Og stukket snuden frem.

»>Work for the world. Care for the community. Our motto is more than pretty words. It's the fabric of our busi-
ness. We make advanced construction equipment, presses, lusers and robots: inteiligent machines, for enlightened
users. Komatsu technology is designed to meet local needs and global concerns for the environment. (...) Consi-
der how much we can accomplish if we work with care, patience and imagination. Together« (The Economist,

26.8.1959)
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er det grgnne en spore til at forbedre det sam-
lede virksomhedsprodukt. For eksempel kan
nye emballageformer glede bide den grenne
forbruger og regnskabschefen (i en enkelt virk-
somhed var resultatet faktisk 300 millioner
pund). Mindre ressourceforbrug og mindre
forurening kan altsi viere veerdiskabende,

Men de, som betragter det grgnne som en
god mulighed snarere end en ngdvendighed,
bor lzgge meerke til fulgende udialelse fra B &
(s marketingchef i The Economist: “Jeg tror
faktisk ikke, at mineejerne betragtede det som
gunstig forretningsmulighed, da der blev sat
en stopper for brugen af bgrn i minerne’,

Det grgnnes publikum er stort. Publikum-
met for sociale hensyn er stgrre. Forbruger-
grupperne legger mere merke til virksom-
hedsinformation end nogensinde fgr. Er det
maske sddan, at de legger mere marke til in-
formationen end virksomheden selv?

Tag et par grgnne briller pd, og studér an-
noncerne 1 en af landets aviser eller reklame-
brochurer, eller se reklamerne p& TV en afien.
Leeg marke til stptte-signalerne, produktet i
brug, emballagen, hvor det foregir, hvilken
gruppes livsstil der praesenteres osv. Reklame-
folkene udbreder sociale adferdsmgnstre.
Hvilken slags adferd promoverer disse virk-
somheder, muligvis ubevidst? Det kan nemlig
godt veere, at virksomheden har de bedste hen-
sigter, men ikke har gennemtaxnkt folgerne af
det, den tror pd; at den har koncentreret sig
om de direkte udsagn og budskaber uden at
indse, at dens gode arbejde pé et omride er pa
vej til at blive undermineret af tankelpshed p3
et andet. Altsa et grgnt budskab i en ikke-grgnt
kontekst.

Som en interviewperson i en forbrugerun-
derspgelse formulerede det, er der tale om et
skjult budskab, virksomheden ikke selv er op-
marksom pd? En grgn producent fremstiller
en rodet reklame. Et det ikke visuel forure-
ning? En anden udsender spandevis af tykke
husomdelte reklamer. Er det ikke fakfisk for-
urening? 'Grgn markedsfgring’. Er selve ud-
trykket et eksempel pd, at man ’vasker sine
hander’ - grgnne?

Det grgnne paradoks

Hvordan kan virksomheden og miljgforkem-
peren finde en felles platform? Producenten
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er vokset op med en tro p det frie valg. Uden
valgmuligheder er der ingen konkurrence.
Uden konkurrence er der ingen valgmulighe-
der. Stop en halv! siger miljpforkeemperen, det
er et begraenset valg. Ikke en xgte valgmulig-
hed. Det krazver nemlig wgte information — he-
le billedet. I stedet far forbrugeren valget mel-
lem om ikke pest eller kolera, s3 i hvert fald
mellem de nastbedste muligheder. For méiske
er valget i virkeligheden mellem at kgbe eller
klare sig uden produktet. Hvem selger den
idé? Eller 'brug mindre af vores produkt’. Eller
‘brug det slet ikke’. Det eneste gronne produke
er det, der forsvinder fra hylderne for altid.

Hvordan kan der vaere grgn markedsfgring’
eller 'gron kapitalisme’, nir selve udtrykket
‘gren ﬁ)rl;:mger’, som vi har set, er en selvimod-
sigelse. "En persons forbrug’ er i fglge den
mgrkegrenne trosbekendelse 'pd bekostning af
en andens’.

Grgn er ogsd camouflagens farve, og mange
reklamefolk ifgrte sig den, da de kaprede ord
som 'glede’, ’omsorg’ og 'kerlighed’. De dage
er ved at vaere forbi.

Virksomhedernes respons pid den grgnne
bevaegelse varierer fra laissez-faire over oppor-
tunistisk tilpasning, kynisk udnyttelse og oplyst
egeninteresse til for eksempel at regne med
greensenormer, der gar ud over hvad lovgiv-
ningen krazver. 'Lovgivningens granse er mini-
mumsnormen’.

Fremtidens kurs kan ikke udstikkes fra et ek-
stremt synspunkt, hverken den tibelige produ-
cents totale ligegyldighed eller den mgrke-
grenne idealists ‘rene handers moralske over-
legenhed’. :

Gren markedsfgring er et paradoks, som vi
bliver ngdt 6 at lgse, hvis vi skal have en beere-
dygtig fremtid. Paradokset er en kreativ udfor-
dring og en magtig idékilde. Det er en ngd-
vendighed at bevaege sig vaek fra konfrontatio-
nen i retning af samarbejde, fra ’enten- eller” til
‘hvorfor ikke begge to’

Der findes omrider, hvor erhvervlivet og de
grgnne har felles fodslag. Industrien bruger
arligt 200 millioner pund p& miljgkonsulenter.
Og ligesom erhvervslivet har overtaget grgn
terminologi, ‘miljginformation’ og visse andre
gronne fremgangsmider, si har de grgnne pé
deres side overtaget noget af’ markedsfgrings-
teknikken. Man besvarer ild med ild. Og flotte
forsidefotografier...
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Mange i markedsfgringsbranchen har nem-
lig — til deres store fortrydelse ~ mattet sande,
at miljpentusiasterne er mere professionelle i
deres kommunikation end de professionelle er
miljgbevidste i deres.

Ville den grgnne kommunikation mon ac-
ceptere denne professionelle markedsforings-
definition: 'Foregribelsen, identifikationen og
tilfredsstillelsen af forbrugerbehov’... sd langt s&
godt... med profit for gje’. Aha. Profit til hvem?
Til hvor mange? Méiske skulle man tilfgje en
revideret sidste del af definitionen:’...med pro-
fit for gje, men uden at skade nogen’. En tals-
mand for den britiske fgdevaregigant Cadbury
(et selskab med en lang kvaker-tradition) sag-
de for nylig, at han overvejer hver eneste po-
tentielle handling og spdrger sig selv, hvilken
skade den vil forvolde for kanderne, kolleger-
ne, industrien og samfundet.

Der er fzelles fodslag, mere forstielse for den
anden parts bekymringer. Blandt de opmun-
trende tegn er:

1 Atbureaukratisering af virksomhedsstrukiu-
ren: lodret og vandret. Denne udjevning af
hierarkiet er et middel tl at holde chefen
tzettere nede ved jorden (ved jorden at blive
er godt, hvis vi vil kommunikere grgnt).

2 Fremkomsten af nogle virksomheders 'hen-
sigtserklzeringer’. Der er en vis kynisme for-
bundet med disse erkleringer om en filosofi
bag virksomheden. De kan lyde floskelagtige.
Men virksomheden har trods alt kridtet banen
af. Og stukket snuden frem. Hvis en hensigts-
erklering medfgrer handling, der kan forhin-
dre et nyt Bhopal, Seveso, Tremilegen eller

~ Tjernobyl, hvad ggr sd en floskel i ny og nze?

3 Forbedret kommunikation inden for virk-
somhederne. Anerkendelsen af, at kommu-
nikation skal vaere tovejs. At deltagelse ikke
er et ord, men en handling, og at feedback
krever feedback den anden vej.

Alt dette fgrer til, at sociale vaerdier spredes ud
i virksomhederne. Meget af det starter ved bu-
tiksdgren eller ved fabriksporten. Og det er
den yngre generation, som er blevet opdraget
med miljgbevidsthed, som spreder rygtet.

Er det egentlig overraskende, at de stiller
nergaende spgrgsmal i interviews, ndr de i dre-
vis har vaeret beskaeftiget med miljgprojekter i
skolen, eller, via TV, derhjemme?

8& snart virksomheden forstr budskabet og
beslutter sig til at @ndre praksis og de normale
processer i virksomheden, sd bliver man ngdt
til at tage de nye vardier alvorligt og kommu-
nikere om dem internt og eksternt.

— Mere arbejde til kommunikationsmedar-
bejderne. For virksomhederne stilles over for
flere spgrgsmal, fra flere mennesker, om flere
forhold, end nogensinde tidligere i historien.
54 stor er det grennes gennemslagskraft.

Inudlertid er der en méde, hvorpd man kan
reducere denne arbejdsbyrde. Og det er ved at
stille spgrgsmalene selv ~ og selviglgelig svare
péa dem. ,‘

Man bliver si stadig ngdt til at kommunike-
re, men ens position bliver mindre sdrbar
Hvem ved, man kan mdske endda f3 lov til selv
at saette dagsordenen.

David E. Bernstein er direktgr for Kelland
Communication Management Ltd. 1 London.




