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1. Nar sagen styrer fremstillingen...

Lad os begynde et sted, som er velkendt for de fleste studerende. Vi har faet udstukket en
eksamensopgave, som vi skal besvare skriftligt - til en bestemt dato eller inden for et
bestemt tidsrum.

| vores besvarelse af opgaven lasgger vi hele vores energi ind i, at vi far prassenteret en
grundig og veldokumenteret analyse. Vi er kort sagt utrolig fokuseret pa sagforholdet i
opgaven. Vi ved, at det er det som lagrer og censor vil bedemme os pa

Defleste af os kender nok samtidig fornemmelsen af at skrive ud i et tomrum. Vi
fortraanger vores egen person sa meget som muligt, og vi taanker ikke direkte pa, hvem
det er vi skriver til: den bestemte laarer og den mere eller mindre kendte censor.
Afsenderen og modtageren er betydningsl@se og ret indholdsl gse starrelser i denne
sammenhaang. Det er den formelle fremstilling af indholdet, som stér i centrum.

For nogle ar siden var jeg med til at redigere en ny slags arbog for Det humanistiske
Fakultet. |deen med arbogsprojektet var at nd en magruppe, som var bredere end den
sneevert faglige. Som bidragydere fungerede en ragkke kolleger, der fortalte om deres
forskningsprojekt eller forskningsomréde. Det var en langsom og besvaglig proces at
komme igennem. Efter at artiklerne var kommet indhol dsmaessigt pa plads gennemgik jeg
dem kritisk sammen med en journdlist for at sikre deres forstaelighed. Det medferte bl.a.
en rakke forslag til eandring af formuleringer og ordvalg, sdindholdet skulle vaae lettere
at forstd. Men det var meget svaat at fa aandringsforslagene godkendt hos forfatterne,
fordi der bag de flotte ord og vendinger gemte sig en masse underforstaede referencer,
som det var vigtigt for forfatterne at fa med. Gaet naamere pa klingen viste det sig ofte,
at disse referencer egentlig var uden betydning for forstéelsen af indholdet. Sa ogsa
forskerne har en tilbgjelighed til, at sagforholdet kommer til at stai vejen for
formidlingen af indhol det.

| de fleste sammenhaange, som vi indgdr i til daglig, er det derimod vigtigt, at vi
kommunikerer. Ringer vi for at give en besked, er det vigtigste, at den vi ringer til faktisk
forstar, hvad det er vi vil. Hvisvi vil have den anden til at gare noget bestemt, kan det
ogsavage vigtigt, at vi siger tingene pa en bestemt made, s& han eller hun ikke bliver
vred, blokerer osv. Nar vi kommunikerer, er formalet og hensigten hos af senderen pa den
ene side, forstaelsen og reaktionen hos modtageren pa den anden side en vigtig del af
handlingsforl gbet.

| de sidste par &r har jeg undervist ansatte inden for amter og kommuner i skriftlig
kommunikation. Mange af os har sikkert faet et brev fravores kommune, der starter med
at ridse sagforholdet op, dernaest en lang beskrivelse af sagsbehandlingen, fulgt op med
argumenter for og imod. Endelig - henne pa side 4 - kommer vi satil det nedsldende
resultat, at der ikke kan blive tale om udsadte betalingen af restskatten.



Hvis man sparger ansatte i forvaltningen om, hvorfor svaret ser sdan ud, er der normalt
to begrundel ser:

Dispositionen faglger den faktiske sagsbehandling. Kommunen modtager et brev fra
borgeren, og dermed oprettes en sag. Sagen skal behandles administrativt og evt. politisk.
Som led heri opbygges en rakke argumenter, som indgar i den videre sagsbehandling. Og
endelig tragffes sa en beslutning.

Den anden begrundelse er, at der ligger en rationel logik i, at argumenterne kommer far
konklusionen, sdledes at vi kender baggrunden for den. Dette argument er nok meget
naturligt ud fra et forvaltningssynspunkt, hvor man laegger vasgt pa at treeffe
underbyggede beslutninger.

Nar vi modtager breve fra offentlige myndigheder har de fleste af os laat at g om pa
sidste side og laese konklusionen, far vi laeser resten af svaret. Som brugere er vi nemlig
farst og fremmest interesseret i konklusionen, og ferst derefter er vi interesseret i at fa
argumenterne for, hvorfor vi ikke mafalov til det, vi har bedt om.

Forvaltningens logik tager altsa udgangspunkt i sagsbehandlingen, og denne logik steder
i praksis sammen med modtagerens logik. Men nar talen er om kommunikation, er det
netop vigtigt, at vi medtaanker brugerens logik - for brugeren er jo et vigtigt led i den
anskede kommunikation.

Inden for det offentlige betyder darlig kommunikation issa en dérligere kundeservice.
Men for en privat virksomhed kan darlig kommunikation vaae en direkte udgift.

Jeg fik for et par ar siden en henvendelse fra en starre dansk virksomhed. Virksomheden
havde det problem, at mange kunder henvendte sig og klagede over, at produktet ikke
fungerede som det skulle. Nar virksomhedens egne medarbejdere kontrollede produktet,
fungerede det tilfredsstillende. Det skabte irritation hos kunderne, og for virksomheden
var det tidkraevende og derfor gkonomisk belastende.

En naamere undersggelse af problemet tydede pa, at det var betjeningsvejledningen, det
var galt med. Derfor blev jeg anmodet om at se pd, hvordan den kunne formuleres, sa
kunderne bedre kunne forsta den.

Men den sproglige fremstilling fejlede ikke noget: den var velskrevet og ret let at laese
med gode illustrationer.

Problemet var - og det er ikke noget enestéende tilfadde - at betjeningsvejledningen tog
udgangspunkt i den tekniske manual, der var udarbejdet i forbindelse med produktionen
af produktet. Den tekniske manual er imidlertid beregnet for serviceteknikere - ikke for
den almindelige bruger. Hvor den tekniske fremstilling er baseret er palighed ud fra
tekniske praamisser, tamkte brugeren i sammenhaamgende brugsfunktioner. | dette tilfadde
betad det en helt anden logik, der kreevede sammenstykning af forskellige oplysninger i
den eksisterende brugsanvisning. Hvis brugsanvisningen skulle fungere hensigtsmaessigt,
var det altsa nedvendigt, at den blev udformet i overensstemmelse med brugerens logik i
stedet for produktets tekniske logik.



2. Kommunikationen i centrum...

| det indledende afsnit har vi vagret inde pa en rakke faktorer, som det er vigtigt at tage
hensyn til, nér det handler om kommunikation. Kommunikation forudsadter altid to
instanser: en afsender og en modtager. Og det er vigtigt, at vi indtaanker vores position
som afsender, og at vi er opmagrksomme pa vores modtager.

Kommunikation er en gensidig relation, der er bundet sammen gennem en meddel el se, og
hvor bade af senderen og modtageren er aktive starrel ser.

Meddelelsen er udformet i en kode (talt, skrevet, visuel osv), og af senderen foretager en
indkodning af sin meddel el se, medens modtageren foretager en afkodning.

Hvis kommunikationen er vellykket er der symmetri mellem af senderens indkodning og
modtagerens afkodning. Men to forhold kan pavirke kommunikationsprocessen mellem
af senderen og modtageren:

K ommunikationsprocessen kan blive udsat for stgj, bade i ordets bogstaveligste forstand
(fx hvisvi taler i stormvejr eller i telefon) eller i mere overfart betydning (fx kan et
darligt billedvalg i et nyhedsindslag pa TV fungere som stgj i forhold til den verbale
meddelelse). Stgj betyder, at dele af meddelelsen gér tabt, sd modtageren far vanskeligere
ved at foretage en afkodning.

Afsenderen og modtageren kan have forskellig kulturel og erfaringsmeessig baggrund.
Det betyder, at modtageren afkoder meddel el sen anderledes end af senderen havde taankt
sig. Fx var jeg i min sommerferiei Frankrig, hvor bilister ofte ger tegn med en cirkel
dannet af tommel- og pegefinger. Det betyder, at man er idiot. | Danmark har det samme
tegn vaaet anvendt i en kampagne for mere venlige billister, altsa med den modsatte
betydning.

M eddel el ser findes derfor ikke som en abstrakt starrelse, de er altid konkret til stedei
hovedet pa enten en afsender eller en modtager.

For at kommunikationsprocessen kan finde sted: for at meddel el sen kan blive
transmitteret fra af senderen til modtageren, mavi anvende et medium. Som antydet er
koderne tagt sammenknyttet med valget af medium. Medier kan inddeles pa en raskke
mere eller mindre specificerede niveauer: verbale vs. visuelle, trykte vs. talte, dagspresse
vS. magasinpresse osv. Forskellige medier benytter ikke blot forskellige koder, men
medierne er ogsa bundet til traditioner eller saarlige sociale konventioner, som typisk
kommer til udtryk igennem en raskke genrer: avisledere, comedies, reklamer osv. Forkert
valg af medium og/eller genre kan bl.a. opleves som stgj i kommunikationen og medfere
misforstael ser.



Vi har ovenfor lagt vaagt pd, at kommunikation altid er en interaktiv proces. Alligevel
anvender man i den traditionelle kommunikationsteori ofte at skelne mellem
énvejskommunikation og tovejskommunikation.

Ved envejskommunikation forstar vi en kommunikationsproces, hvor der ikke er
mulighed for direkte og samtidig respons fra modtageren/-erne. Fx er
massekommunikation traditionelt karakteriseret som énvejskommunikation.

Ved tovejskommunikation forstar vi en kommunikationsproces, hvor modtageren har
mulighed for direkte og samtidig respons. Dette gadder fx en telefonsamtale.

Mange har i tidens |gb forsegt at komprimere disse sterrelser i kommunikationsprocessen
inden for en model.

Den mest simple lasyger vaagt pa selve processen mellem af senderen og modtageren, og
udformes normalt pa falgende made:

asender [ meddeelse [ ® modtager

?

medium

For at markere, at der faktisk foregar en interaktion mellem af sender og modtager kan
pilene vendes begge veje:

afsender [ ® medddelse [g——»| modtager

?

medium




Men man kan ogsa lasgge mindre vaagt pa selve kommunikationsprocessen og i stedet
opfatte meddel el sen som den afhaangig variablei forhold til alle de komponenter, som har
indflydel se pa meddel el sens udformning:

7der > modt<
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medium —— distribution
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Modeller har den fordel, at de kan illustrere tingene mere overskueligt, men oftest lider
de af den skavank, at de tildarer lige sa meget, som de fremhaever.

Den amerikanske medieforsker Harold Laswell har i stedet for en model valgt at illustrere
kommunikationsprocessen gennem en enkelt satning:

hvem siger hvad til hvem gennem hvilken kanal med hvilken effekt?

| deindledende eksempler har vi allerede vagret inde pa, at det er vigtigt at medtaanke
modtageren (til hvem?). Isaa nér talen er om massekommunikation taler vi ofte om
malgruppen. Vi har med eksemplerne ogsa vaaet inde p3, at det ikke er nok at tage
stilling til, hvem magruppen er, herunder deres erfaringer og kulturelle normer, men vi




ma ogsd medtaanke den brugssituation, som kommunikationen indgar i, blandt andet for
at undga stgj i kommunikationen.

Umiddelbart virker af senderen (hvem?) som en ukompliceret sterrelse. Det er mig eller
gruppen med vores egen saalige identitet. Men i naesten enhver
kommunikationssituation indgér vi som afsenderei en rolle (afsenderrolle), som ofte er
ted knyttet til en bestemt institution. Som journalist kan jeg have min egen identitet og
mine egne drgmme og idealer. Men jeg kan indgai forskellige roller som fx |ederskribent
eller nyhedsjournalist. Og jeg indgar i forhold til en bestemt institution: dagspressen som
sadan og mere specifikt fx JyllandsPosten.

Nar vi kommunikerer, ger vi det normalt med en vis hensigt (med hvilken effekt?). Vi
kan fx gnske at informere malgruppen om noget - eller vi kan gnske at overbevise
malgruppen om noget. Hensigten i en informationspjece vil normalt vaare en anden end i
en informationspjece. Vi ma ogsa forholde ostil, om hensigten skal vaare dben eller
skjult. Fx kan en informationspjece om medieuddannel sen samtidig vaare en skjult
reklame - eller vi kan bruge reklametrak for at fainformationerne til at na bedre frem.
Nar vi har taget stilling til vores afsenderrolle, vores malgruppe og formalet med
kommunikationen, gadder det om at vadge det rigtige medium (gennem hvilken kanal ?).

Det er netop vigtigt, at medievalget sker under hensyntagen til, hvem malgruppen er,
hvilken afsendersituation vi indgar i, og hvad hensigten er med kommunikationen.

Medieforskeren Jan Kragh Jacobsen har i et kompendium til medieuddannelsen pa RUC
(Hvorfor det? - 22 spargsmal til mediearbejdet. Papirer om faglige formidling nr. 13,
RUC 1987) opstillet fglgende checkliste over vigtige spargsmdl i forbindelse med (video-
)kommu-nikation:

1.  Hvem er malgruppen?

2. Hvad er budskabet?

3. Hvilket medie skal bruges?

4.  Hvilken effekt skal produktet have hos malgruppen?

5. Hvorfor er denne effekt hos malgruppen vigtig?

6. Hvem er afsenderen?

7. Hvilken effekt skal produktet have hos af senderen?

8.  Hvorfor er denne effekt hos af senderen vigtig?

9.  Hvordan pavirkes magruppen ellers med lignende budskaber?



10. Er produktet lavet far?

11. Hvor, hvornar og hvordan skal malgruppen opleve produktet?
12.  Hvordan skal produktet distribueres?

13. Huvilke af mediets genrer skal bruges?

14. Hvordan skal mediets genrer bruges?

15. Hvilke faardigheder skal producenten have?

16. Hvilken viden skal producenten have?

17. Hvilket apparatur er ngdvendigt?

18. Hvad ma produktet koste?

19. Hvilkejuridiske problemer kan opsta?

20. Huvilke etiske problemer kan opsta?

21. Hvad skal produktet hedde?

22. Hvordan ser tidsplanen ud?

Vi vil i det falgende vende tilbage til en raskke af disse problemstillinger.

Kommunikation er faktisk en kompliceret sag - selv om vi allesammen gér rundt og
kommunikerer nassten hele tiden.



3. Afsenderen - det er jo baremig...

Rent formelt vil afsenderen altid vaare den eller dem, som skriver brevet eller pjecen,
producerer TV-programmet osv. Men i praksis er vi jo ikke frit sveevende individer.

Nér vi kommunikerer sker der altid det, at vi gar ind i en bestemt afsenderrolle. Som
laarer snakker jeg med de studerende pa én made, nar jeg underviser, pa anden made nar
vi sidder og snakker over kaffen. Det kan lyde suspekt, men i virkeligheden er der blot
tale om, at vi altid bliver pavirket af den situation, som vi fungerer i. Til bestemte
afsendersitua-tioner knytter der sig bestemte traditioner og konventioner, som vi mere
eller mindre bevidst har tilleat os.

| den professionelle kommunikation er det vigtigt, at vi ger os afsenderrollen helt klar.
Afsenderrollen er med til at styre valget af bestemte koder, fx valg af bestemte stilistiske
trask i vores formuleringer. Og de benyttede koder er samtidig med til at bestemme,
hvordan modtageren kommer til at opfatte os. Sammenblanding af koder knyttet til
forskellige afsenderroller vil i praksis fungere som stgj i kommunikationen.

Vi kan illustrere problemet med feglgende citat, hentet fra avisernes samling af vitser:

En ung forretningsmand begyndte sit frierbrev
sdledes:

" Aerede fraken,

| henhold til Dereskys af gars dato..."

Nar det drejer sig om stilistiske koder ligger der en vigtig skillelinje mellem, om
afsenderrollen er privat eller ingtitutionel. Det far bl.a. betydning for, hvor subjektiv eller
objektiv vores fremstilling skal veere.

| forbindelse med kurserne i amter og kommuner har vi ofte diskuteret

af senderproblemet. Er det kommunen som institution, politikerne, embedsmaadene, den
enkelte sagsbehandler osv. Den manglende klarhed over afsenderforholdet medferer, at
afsenderen daekker sig ind bag "man” og passive vendinger. | de fleste tilfadde ville
kommunikationsprocessen blive bedre, hvis af senderforholdet blev klart markeret i
brevene. Det vil samtidig vaare med til at gare beslutningsprocesserne bagved tydeligere.
Omvendt vil det nagope vaare korrekt, om socialradgiveren skrev til bistandsklienten: "Jeg
har idag besluttet at standse stetten til dig..." - ogsa selv om det maske afspejler den reelle
situation. Det skyldes, at sagsbehandleren i den situation er udtryk for en
embedsmandsrolle og dermed repraesenterer institutionen. Sa problemstillingen er ikke
helt sd enkel - men det vigtigste er, at vi til enhver tid overvejer vores afsenderrolle - og
hvordan den kan komme til udtryk.

Nér vi definerer vores afsenderrolle gar vi det ikke blot isoleret fra kommunikations-
situationen. Normalt definerer vi ogsavoresrollei relation til modtageren. Vi kan fx
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definere os selv i en overordnet relation til modtageren, eller i en underordnet relation, og
vi kan markere relationen som mere eller mindre formel. Vi kender bl.a. dette kodevalg
fraunderskrift af breve eller ansagninger. Skal vi skrive:

"knus..."

"kaglig hilsen..."
"mange hilsener..."
"med venlig hilsen..."
"agbedigst..."

Detreforste versioner er uformelle, medens de to sidste er formelle. Mellem de to sidste
gemmer der sig endvidere forskellige positioner: Den sidste bruges af personer i en
svagere eller underordnet position i forhold til modtageren.

Relationsforholdet kommer ogsa til udtryk i valget af personlige pronominer, farst og
fremmest mellem "du" og De". PAkommunale kurser har vi ofte diskuteret, om en
offentlig myndighed kan skrive "du" til borgerne. Spgrgsmalet er, om vi her begynder at
definere en afsenderrolle og modtagerrelation, som er upassende for en offentlig
myndighed? - Svaret kan aldrig vaare entydigt, men det er en overvejelse, der er
nedvendig i en raskke kommunikationssituationer.

Vi skal vaare opmaaksom pa, at roller ikke er noget én gang givet. Vi definerer altid vores
rollei den givne situation. Vi kan altsd udnytte muligheden for at spille pa kombinationen
mellem bestemte koder og bestemte afsenderroller.

Fx har det gennem flere ar vaaet diskuteret, hvordan man far nedbrudt befolkningens
oplevelse af de offentlige myndigheder som et stift, bureaukratisk system. De kurser, jeg
selv har vaaret med til at gennemfare i amter og kommuner, er et led i denne proces. Men
principielt aandrer vi ikke det offentlige demokrati ved at aandre pa
afsenderrollen/indkodningen i retning af det mere uformelle og lettere tilgaangelige, men
vi kan pavirke modtagerens oplevelse af de offentlige myndigheder. Skal processen
fungere optimalt, forudsadter det, at den mere uformelle afsenderrolle ogsa internaliseres,
béde hos den enkelte sagsbehandler og i institutionen som sadan, saledes at stilen faktisk
bliver et relevant udtryk for myndighedernes made at forholde sig til borgerne pa

Den engelske "communication manager" David Bernstein har i sin bog om
Virksomhedens image og virkeligheden (Schulz Forlag 1986) foretaget en skelnen
mellem personlighed - identitet - image. Per sonlighed er vores iboende karakter, vores
erfaringer, vores naturlige made at fungere pa. Bernstein henviser til den leksikalske
betydning: "Den totale sum af individets karakteregenskaber” (s. 79). | dentitet svarer til
brugen af begrebet roller ovenfor. Der er "summen af alle de méder, hvorpaen
virksomhed vadger at identificere sig pa over for omverdenen..." (s. 84). Endelig er
image "den made, hvorpa virksomheden opfattes af denne omverden"” (s. 84). Image
inddrager altsa modtageren og hans/hendes afkodning af de signaler vi udsender.
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Set i forhold til kommunikationsmodellen i forrige afsnit kan man ogsa sige, at
personligheden er knyttet til afsenderen, identitet er knyttet til meddel el sen, medens
image er knyttet til modtageren.

David Bernstein beskadtiger sig med virksomheders og organi sationers kommunikation,
og han lasgger megen vaegt pa, at der skal vage overenstemmel se mellem virksomhedens
personlighed og densidentitet. Ellers opstar der problemer internt i virksomheden, bl.a. i
forhold til medarbejderrekruttering. Tilsvarende skal der vaae overensstemmel se mellem
virksomhedens personlighed/identitet og densimage. Ellers opstar der problemer for
virksomheden i forhold til dens omverden (kunder m.v.). Kommunikation er den centrale
aktivitet i forbindelse med opbygning af identitet og image, og derfor er
kommunikationsaktiviteter den centrale aktivitet i en virksomhed. Det er denne aktivitet,
han kalder communication management. Vi vender tilbage til denne problemstilling i
afsnittet om organisationskommunikation.
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4. Hvem er malgruppen ..

Malgruppen er den gruppe af personer, som vi gnsker at na ud til med vores meddel el se.
Vi kan vadge at definere malgruppen snaevert eller bredt, men i aletilfadde er det vigtigt,
at vi definerer den pracist.

Nér vi snakker popularisering har vi som universitetsfolk ofte en tendenstil at ville
henvende ostil ale. Men a erfaring siger, at det ikke er muligt at henvende sig til en sa
diffus malgruppe. Resultatet bliver let, at vi et ikke rammer nogen som helst med vores
kommunikation. Selv om vi som tidligere naevnt i 1983 gjorde et stort arbejde ud af at
tilrette artiklerne i &rbogen fra Det humanistiske Fakultet, sa de kunne lasses af en meget
bred malgruppe, var Netvaa ks svaghed farst og fremmest, at vi ikke havde gjort os
tilstraskkelig praecise forestillinger om, hvem malgruppen i virkeligheden var.

Nar vi foretager en malgruppedefinition er det vigtigt, at vi inde i vores hovede danner os
et billede af vores malgruppe - €ller en typisk repraesentant for den. Hvad er specielt med
til at kar akteriser e denne malgruppe? - og i hvilket omfang vil det have betydning for
vores kommunikation? - Hvilken kode og hvilket medium er verlegnet for netop denne
malgruppe?

Det er ogsavigtigt at gare sig klart, om malgruppen kan forventes at veare motiver et for
at modtage det budskab, vi vil belemre ham/hende med. | forbindelse med en staarkt
motiveret malgruppe, spiller prassentationen maske en mindre rolle. Ved en svagt
motiveret malgruppe skal veagten derimod laagges pa at skabe opmagrksomhed om
meddelelsen, fx gennem brug af markante overskrifter.

Endelig er det som led i indkredsningen af malgruppen ogsa nedvendigt at tage hgjde for,
hvordan modtageren kan bruge vores henvendelse. Det er ikke saalig hensigtsmaessigt at
vadge et medium, som malgruppen ikke har adgang til eller tradition for at brugei sin
dagligdag. Og det nytter ikke at sende 5 tedskrevne sider, som forudsadtes laest, til en
malgruppe, som er meget tidspresset. Endelig sa vi i eksemplet med udformning af
brugsanvisning, at der i fremstillingen skal tages hgjde for den brugssammenhaang, som
kommunikationen konkret skal forholde sig til.

En typisk méde at definere en malgruppe pa er at anvende de sakaldte demogr afiske
data. Det drejer sig om kan, alder, uddannel se, erhverv, lokalitet osv. Det er disse
variable, som bl.a. brugesi Dansk Media Index, der er et af reklameindustriens redskaber
til at nafrem til den rigtige malgruppe med de lavest mulige omkostninger.

Nar vi anvender demografiske data som led i indkredsningen af vores malgruppe er det
vigtigt at diskutere, hvilke der er de vigtigste variable i netop vores
kommunikationssituation. Hvis vi vil henvende ostil virksomhedsledere, vil uddannelse
nagope spille den store rolle, men vi kan vaae interesseret i andre sekundaare variable. Fx
kan vi i fastleeggel sen af malgruppen vadge at tage hensyn til, at naesten alle
virksomhedsledere er maand - eller vi kan vaare specielt interesseret i at na ud til
kvindelige virksomhedsledere. En anden sekundaa variabel kunne vaare alder eller

13



bestemte brancher - fordi den samlede gruppe af virksomhedsledere i Danmark maske er
en alt for diffus gruppe at nd med netop vores budskab.

Inden for marketing og reklame har man gjort meget ud af at arbejde med

mal gruppedefinitioner. | forbindelse hermed har man bl.a. gjort den erfaring, at vores
normer og handlemanstrei hgj grad er knyttet til bestemte karaktertyper og
kulturmenstre. | stedet for rene demografiske data taler man her om livsstil.

En klassisk undersagelse blev foretaget i i Danmark i 1975 af reklamefirmaet Leo
Burnett i samarbejde med Gallup. Undersagel sen bestod i en opdeling af de danske
kvinder i 7 forskellige typer. De 7 karaktertyper blev til pa baggrund af falgende variable:

- demografiske kriterier

- forbrug af medier

- holdninger, livsstil og aktiviteter

- forbrug af produkttyper og maakevarer
- indkabsforhol d/forretningstyper

| kort form blev de 7 karaktertyper prassenteret sdledes (i parentes deres andel af den
samlede kvindegruppe over 15 &):

Elin (16%)  enresigneret, men ikke bitter kvinde. Inaktiv sdvel fysisk som  psykisk.
En kvinde der venter. En betragter med en fortidig livsopfattel se/
mandsopfattel se/lkvinderolleopfattel se, og karakteriseret ved det hun ikke
ger. En kvinde, der ikke prover noget nyt, fordi hun ikke faler behovet for
noget nyt.

Rie (14%) en velafbalanceret kvinde, der er aktiv, sdvel fysisk som psykisk. Hun er
fri nok til at veardsadte den gyldne middelvej. Hun har ikke saalig radikale
meninger, men hun har en mening. Der er orden i hendes liv og hendes
hjem. Hun er en kvinde, der opfatter sig som et selvstandigt individ, og
som kan lide at vaae alene og ikke ngdvendigvis behgver at have sin mand
med paferie for at have det godt. Er ikke saalig optaget af, hvad andre
mener om hende.

Susanne (23%) en sed, ung pige, der kan tage vare pasig og sit og har det godt i sin
cirkel, som omfatter bern, mand, hus og hende selv. Tager hun en
afstikker ud af sin cirkel, sker det via ugeblade og musikradio. Hun vil
gerne preve nye ting, men ikke revolutionere hverken madlavning eller
andre dele af familiemgnstret. Hun kan finde pa at bage boller til ungerne,
er frisk til en campingtur og kan lide at more sig.

Kirsten (11%) aktiv savel psykisk som fysisk. Ofte mod det etablerede og har

sophistikerede spisevaner. Tillader sig at bruge nemhedsprodukter (fx
dasemad og grillkylling) og vil ikke opfattes som traditionel husmoder,
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Helga (13%)

Anne (10%)

Dorte (13%)

men respekteres som selvstandigt individ. Selvtilfreds, for hun mener hun
har ret. Progressiv og udadvendt.

en jordbunden kvinde, der er tilfreds med sit liv, og som koncentrerer sig
om hjemmet og familien. Hun eksperimenterer ikke, hverken med
livsform, udseende eller mad, og synes heller ikke andre skulle have det
nedigt. Hun holder pa de gamle dyder: gar ind for konfirmation og
serverer forret eller dessert - og synes folk skulle arbejde lidt mere.

en ung pige, der stadig leder efter sin identitet. Hun er imod mode - men
kun fordi det er mode i gruppen at vaare imod. Hun hader husarbejde og
huslige pligter, maske fordi hendes mor presser hende. Hun laeser
horoskoper i hgjere grad end de andre kvindetyper, og synes somme tider,
at samfundet skulle sgrge for sine medlemmer: det er ikke ens egen skyld.
Til andretider: vask med autoriteterne, som hun nager mistro til.

en usikker, frustreret kvinde med mange mindrevaardskomplekser. En
kvinde, der prover at kabe sig til et lykkeligere liv, og som lever i habet
om, at lykken en dag vil tilsmile hende. Slipper vak fra den vaanmelige
hverdag ved at |aese kagrlighedsromaner. En kvinde, man kan sadge nye
produkter til, men som nok ikke bliver tilfredsstillet afnoget produkt, fordi
hun forventer et nyt liv - ikke et nyt produkt. Hun er lidt af en martyr og
har ondt af sig selv.

Undersggel ser af vaardinormer og livsstil (VOLS) er oprindelig udviklet i USA. Metoden
er isaa udviklet ved Stanford Research Institute, se bl.a. Rapp & Collins: Maxi-
Marketing. Schulz Forlag 1989, s. 46 ff. Deres metoder er bl.a. anvendt i en svensk
undersggel se, foretaget af det svenske undersagel sesinstitut SIFO. Undersagelsen er her
refereret efter Arndt & Friman (red.): Forandring som ledel sesvaaktgj. Schulz Forlag

1989.

Her inddeles livsstilene i tre forskellige hovednormgrupper: De basal e behovs
mennesker, der omfatter bondesamfundets vaardinormer. Den ydre verdens mennesker,
der har industrisamfundets holdninger. Den indre verdens mennesker, som hylder
informationssamfundets vaardinormer.
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Disse hovedgrupper kan videredelestil ialt 8 forskellige livsstilsgrupper:

De basale behovs omfatter staklerne, som hutler sig igennem tilvazrel-

mennesker sen, og pedanterne, som er mere aktive end staklerne -
men meget forsigtige. Tilsammen udger de 20% af
befolkningen.

Den ydre verdens omfatter medleverne, som er aangstlige for at afvige

mennesker fra deres egen gruppes normer. Efterlignerne sgger

deres identitet gennem andre, fx idoler. Endelig er der
udeverne, som er ambitigse og effektive lykkejaggere.
De udger tilsammen ca. 40% af befolkningen.

Den indre verdens omfatter de selvrealiserende, som gerne vil vageigjne-
mennesker faldende, bade nar det gadder klasdedragt og syns-
punkter. De sagende straeber efter at udvikle sig selv.
Felelse og intuition er vigtige ord for dem. Endelig er
de granskende mere socialt bevidste, mere kreative og
mere kritiske end de sggende. De udger tilsammen 0gsa
ca. 40% af befolkningen.

Nér der ikke mindst i marketing og reklame anvendes store summer pa at kortlaagge
malgrupperne, skyldes det ansket om en maksimal styring af kommunikationen, saledes
at malgruppen kan nas med faarest mulige omkostninger. Inden for marketing defineres
malgrupper idag stadig snaevrere og snaevrere, fordi nye kommunikationsteknologier ger
det det muligt for en overkommelig pris at na mindre veldefinerede grupper med et
praecist budskab. Man tale inden for marketing om en gget malgruppesegmentering - i
modsaetning til 60-ernes massemenneske, jfr. bl.a. Rapp & Collins.

Maél gruppesegmentering har op gennem 90'erne vaget den helt store aktivitet i
kommunikationsbranchen med inddelinger som Minerva og MiniRisc som de mest
kendte eksempler.

Men hvisvi gar over i den mere traditionelle formidling af budskaber, specielt inden for
massemedierne, har malgruppetanken ofte vaaret problematiseret. Hvorfor skal man pa
forhand sortere nogle fra som mulige modtagere? - hvis man bare skriver leesgligt, sdalle
kan forsta det, s er det jo ikke nadvendigt at taake i specielle malgrupper!

Ikke mindst inden for TV lasgger man stor vasgt paat na ud til sd mange seere som
muligt. Det er vigtigt at have hgje seertal, bade af hensyn til stationens reklameindtaegter
og af hensyn til den generelle status.

TV-producenten John Carlsen har i bogen Det gode fjernsyn (Centrum, 1984) nogle

overvejelser, som kan vaae meget meget givende. Han skelner i forbindelse med
malgrupper mellem "alle" og "enhver". Han mener, at det umuligt at producere et
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kvalitetsprodukt, hvis man skal henvende sig til enhver. Inden for TV-underholdning
taler man ofte om et mindste fadlesnaavners princip, dvs. at programmet ikke ma stade
nogen frasig, og man forsager i hele struktureringen af programmet at tage hgjde for, at
enhver skal kunne se programmet. Faren ved denne form for produktioner er, at
programmet ikke kommer til at henvende sig til nogen som helst.

Ogsa John Carlsen finder det derfor vigtigt, at producenten i forbindelse med en TV-
produktion foretager en praecis definition af sin malgruppe, og den vil ofte vaare
forholdsvis snaaver. Men hvis programmet skal blive vellykket er det vigtigt i selve
prassentationen at |aagge vaagt pa, at alle skal kunne forsta programmet og fa udbytte af
det, dvs. at det ikke mablive indforstéet i forhold til malgruppen. De mest vellykkede
TV-programmer har i virkeligheden en meget snaever magruppe, men appel til meget
bred seergruppe.
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5. Hvad er budskabet...
| en gammel vending hedder det: Og praesten holdt en tale, og sagde ingenting...

Vi kender sikkert ogsa allesammen den oplevelse efter at have laest en tekst: hvad vil
han/hun egentlig med det her? - Det kan bl.a. skyldes, at forfatteren heller ikke selv har
gjort sig klart, hvad budskabet skal ga ud pa

| forbindelse med budskabet kan det vaae hensigtsmaessigt at skelne mellem ide og
indhold.

Hvis vi vil skrive en artikel om satellit-TV kan ideen fx vaae, at satellit-tv far barn til at
se mere fjernsyn - i stedet for selv at udfolde sig mere kreativt. Men for at fa denne ide
omsat til en artikel, er vi ngdt til at formidle ideen gennem et indhold. Indholdet kan bl.a.
vage en gennemgang af statistikker over barns TV-vaner, eller det kan vaare
selvoplevel se med egne barn.

Ideen er vigtig som generator for vores tekstarbejde. Indholdet er i hgj grad vigtig for, om
vi kan faideen baret igennem til modtageren. Og i forbindelse med overvejelser over
indholdet ma vi selvfalgelig indtaanke bade malgruppen og vores egen af senderrolle.

Hvis jeg skal skrive en artikel til fagfadler, vil det maske fungere bedst med
statistikkerne. Hvis jeg skal skrive en aviskronik for den "lasge" lasser, kunne det maske
vaae bedre med selvoplevelserne. Ud fra en ma gruppebetragtning vil det nok vaae de
naturlige valg. Men med valget mellem statistikker og selvoplevelser er jeg ogsa med til
at fastlaggge min afsenderrolle: som traditionel forsker eller som almindelig borger med
samme erfaringsgrundlag som laeseren. Og dermed fastlaagger jeg altsd ogsa relationen
mellem mig selv og laeseren.

Nar ideen er taankt igennem, og den skal formidles gennem et indhold, vil resear ch oftest
indga som en vigtig arbejdsproces. Det kan vaae nadvendigt at laese sig mereind pa
emnet, snakke med bestemte personer osv.

Researchen er vigtig, fordi selv en meget god ide kan falde totalt til jorden, hvis der ikke
er hold i indholdet. Sa mister vi troveardigheden, og det er nassten det vagrste der kan ske
for en professionel kommunikator.

Advarslen mod at lade sagen styre fremstillingen skal altsa ikke opfattes som en
legitimation af, at sagforholdet ikke skal vaaei orden.
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6. Hvad vil jeg med malgruppen...

| forbindelse med afsenderen var vi inde p3, at vi bygger osind i en bestemt rolle, og at vi
opbygger en bestemt relation mellem os selv og modtageren.

Ligesom vi kan vadge den underdanige eller den autoritagre rolle i forhold til vores
malgruppe, mavi gere os klart, hvad vi vil med malgruppen.

Hvis vi vender tilbage til vores aviskronik om berns brug af satellit-TV kunne artiklen
indledes paflere forskellige mader:

Barnidag leger mindre end de gjordetidligere. De ser
til gengadd TV i ca. 2 timer hver dag....

Barn idag leger mindre end de gjordetidligere, fordi de
bruger tiden pa at se TV. Barnene bruger hver dag ca. 2
timer foran TV-skaamen. Derfor bliver de ofte passive.

| gamle dage byggede barnene huler, klatredei traser og
udfoldede deres fantasi i lege som Robin Hood og Ivanhoe.
Idag sidder de stille foran flimmeren og lader sig under-
holde af tegneserier og voldsfilm.

Der ligger en vigtig forskel i, om vi vil informere eller vi vil pavirke modtageren.

Det farste eksempel laegger op til en sakaldt negtern infor mation. Det koncentrerer sig
om de nggne kendsgerninger: sadan og sadan forholder det sig. Det er op til leeseren selv
at drage eventuelle konklusioner.

| det naeste eksempel forseger vi at overbevise modtagerne om det forkasteligei, at barn
ser TV i mindst to timer hver dag. Vi laagger vasgt pa at markere sammenhaagene og
konsekvenserne. Vi forsager at pavirke modtageren gennem en rationel argumentation.
Man taler ofte om kommunikation, der henvender sig til modtagerens hgjre
hjernehalvdel.

Argumentation kan vaare en made at pavirke modtageren pa, men ofte vil vi - somi det
sidste eksempel - prave at henvende os mere til den anden hjernehalvdel og spille pa
modtagerens falelser og medleven. Nar vi henvender ostil venstre hjernehalvdel forsage
vi at pavirke modtageren gennem emotion.

Detre forskellige forma med kommunikationen szdter altsa sit tydelige praag pa

kommunikationen. Og det gad der pa nassten alle tekstens niveauer: i opsagningen, i
valget af illustrationer, i indholdet, i sprogbrugen osv.
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De forskellige kommunikationsformer vil normalt ikke optraade i deresrene form. En
emotionelt domineret tekst vil ofte indeholde bade informative og argumentative
elementer, og tilsvarende ved andre former for dominans. Men det er vigtigt at vi ger os
klart, hvad der skal vaare det dominerende og dermed strukturerende traek i
kommunikationen. En manglende klarhed vil i mange tilfadde kommetil at virke som
"stg)".

Nar vi sager at pavirke modtageren gennem ar gumentation sker det ved, at vi strukturer
sammenhaangen mellem de enkelte pastande efter nogle faste manstre.

Pa det overordnede tekstniveau kan vi skelne mellem en syntetisk eller en analytisk
opbygning. | en syntetisk fremstilling fremsadter vi en pastand, som vi derefter
argumenterer for. | en analytisk fremstilling starter vi med argumenterne, for til sidst at
nafrem til en konklusion.

Inden for de mindre enheder kan vi ogsa strukturere argumentationen forskelligt. Vi kan
bygge argumentationen op i et &rsags-/virknings-forhold:

Barn ser TV ca. 2 timer hver dag. Derfor bliver de ofte
passive.

Eller vi kan bygge argumenationen op som et konsekvens-/begrundel ses-forhol d:

Barn idag leger mindre end de gjordetidligere, fordi
de bruger tiden pa at se TV.

Til bygge argumentationsforlabet op anvender vi nogle sakal dte argumen-
tationsmarkerer - i eksemplerne ovenfor "derfor" og "fordi". Over for modtageren
signalerer vi hermed vores hensigt om at argumentere. Men denne signalering vil ofte
kunne dackke over en falsk argumentation - en sakaldt pseudoargumentation.

Det er en hyppig erhvervsskade ved polikere. Tidligere statsminister Hilmer Baunsgaard
indledte ofte et argumentationsforlab med vendingen: "Paden ene side...". Som regel
kom der aldrig noget "Pa den anden side...". Men den farste formulering markerede en
saglighed, som Baunsgaard blev bergmt for!

| den emotionelle fremstilling anvender vi pa samme méade nogle bestemte teknikker.
Ofte vil vi lade fremstillingen praege af billeder (metaforer, sammenligninger osv.), der i
hgjere grad giver modtageren mulighed for at inddrage sine konkrete erfaringer.

Samtidig er den emotive fremstilling i hgj grad karakteriseret ved vores ordvalg -
brugen af sdkaldte emotiver. | eksemplet med aviskronikken har jeg valgt at bruge en
positiv vending som "udfoldede deres fantasi" og negative ord som "flimmeren" (i stedet
for TV) og "voldsfilm" (i stedet for spaandingsfilm). Vi bygger udsagnet op gennem
modsaetninger, hvis elementer tildeles positive og negative vaadier.
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Ofte kan vi i vores ordvalg vadge mellem flere ord, de sdkaldte synonymer. Men de
faareste synonymer daskker over prascis den samme betydning. Se fx pafelgende
ordrakke:

29 hest ganger

Inden for semiologien bruger man begreberne denotation og konnotation. Vi kan sige, at
ordet "hest" kun rummer ordets egentlige grundbetydning, den denotative betydning.
Derimod rummer ordene "gg" og "ganger” ud over den denotative betydning nogle
medbetydninger, den konnotative betydning. Nar vi siger "ag" ser vi ikke blot en hest for
os, men en gammel uddlidt hest, og nar vi siger "ganger" ser vi den med flot manke og en
statelig rytter i sadlen. De konnnotative betydninger er med til at understette
billeddannelsen i teksten.

Pa samme made er det derfor ogsavigtigt, at der er konsekvens badei det overordnede
billedsprog og i vores brug af emotiver. Vi skal passe p4, at vi ikke lader os fange af
smarte "billeder" uden sammenhaamng med tekstens indhold og anliggende. Vores opgave
er at styre modtagerens billeddannelse i en ganske bestemt retning, enten for at hjadpe pa
forstaelsen eller for at sikre en holdningsmaessig solidaritet.

Vi kan altsa styre modtageren i en bestemt retning gennem vores argumentation og/eller
vores emotionelle appel. Men ogsdi den rent informative fremstilling er vi i stand til at
styre modtagerens forstael se og oplevel se.

Vi kan se pa fglgende eksempel:

Over for dlottet ligger ishuset
Over for ishuset ligger slottet

Sagforholdet i de to satninger er i princippet det samme, men vi far fortalt to forskellige
historier. Forskellen bestér i, at vi anlaggger en forskellig synsvinkel i de to sagtninger. |
den sidste satning er det maske barnet, der vender hjem fra skoleudflugt, som fortadler
historien.

Det er ikke ligegyldigt, hvor vores fremstilling tager sit udgangspunkt: frahvis
synsvinkel indholdet bliver beskrevet. Men pa det overordnede tekstplan er vi ogsa med
til at dreje modtagerens forstaelse i bestemte retninger gennem de ting vi omtaler, og de
ting vi ikke omtaler. | enhver tekst er vi nadt til at foretage en stofselektion, vi kan aldrig
fortadle den fuldstaandige historie.

En fornuftig stofselektion er ikke blot nadvendig for at fa den fastlagte ide il at blive
synlig for modtageren. Hvis der ikke skal opsta"stg" i kommunikationen er det vigtigt,
at der er konsekvensi stofselektionen. Der er ikke noget mere irriterende end digressioner
og overfladig snak!
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7. Medievalget

Umiddelbart er de fleste af osikkei tvivl ndr vi herer begrebet medievalg. Det kan derfor
feretil pindehuggeri at gaind pa en neamere definition af begrebet.

Overordnet kan vi definere mediet som den enhed, der baarer meddelel sen fra af senderen
til modtageren. Problemet opstar, nar vi forsgger at opstille kategorier inden for
medierne. | flaang kan naa/nes opdelinger som trykte medier over for sgermedier (men
hvad med kablerne?), massemedier over for individuelle medier (men hvad med edb-
mediet?), radio over for TV (men hvad med teledata?) osv. AEskesystemer har det med at
blive mere firkantede end virkeligheden.

Der er ogsatradition for en raskke underinddelinger af medier ud fra historiske og
sociologiske kriterier. Fx udskiller vi traditionelt inden for de trykte medier et omrade vi
kalder den trykte presse. Den kan saigen opdelesi dagspresse, distriktspresse og
magasi npresse med hver deres specielle funktion.

| daglig tale mader vi ogsa begrebet "reklamemediet”, men lige sarimeligt vil det vel
vage at tale om reklamen som en genre inden for en ragkke forskellige medier? Vi vender
tilbage til dette problem i naeste afsnit om genrer.

Hvis man er ansat som dagbladsjournalist eller TV-journalist er medievalget af gode
grunde ikke noget, som kraever de store overveelser. Men hvis man skal varetage public
relation funktioner i en virksomhed eller reklamere for et produkt kan medievalget kraeve
meget grundige overvejelser.

Nar medievalget er omtalt efter de andre variable i kommunikati onsprocessen, haanger
det sammen med, at medieval get ma opfattes som den afledte variable i forhold til de
gvrige. Farst ndr vi ved, hvad vi vil kommunikere til hvem, og hvordan modtageren skal
opleve os selv, kan vi fastlaggge, hvilket medium der er bedst egnet til netop vores formal.
At vi sa ofte sidder i den samme situation som dagbladsjournalisten med et forhandsgivet
medievalg - det er en helt anden sag.

Det vil fare for vidt her at foretage en total gennemgang af de mulige medievalg, savi ma
ngjes med et par eksempler til at illustrere problemstillingen.

Det farste eksempel illustrerer problemstillingen inden for markedsfering:

Som ansat i et reklamebureau har jeg faet overdraget opgaven at lancere et nyt
hudmiddel. Dette hudmiddel er specielt egnet for personer, der har problemer med
filipenser. Producenten har afsat et belgb pa 250.000 kr. til lanceringen.

Produktet giver mig mulighed for at foretage en neamere afgrasnsning af malgruppen.
Filipenser er isax et problem blandt teenagere - og problemet er ogsa starst blandt piger.
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Sajeg kan altsd ud fra demografiske kriterier prascisere den primaae malgruppe til piger
i alderen 12 - 18 &r.

Ud fra denne forel abige bestemmel se af malgruppen kan vi mere overordnet se pa
medierne.

Produktet med sine far-efter mulighed og appel til dramme og fantasier ville vaare
velegnet til reklamering i TV. Der er alligevel mindst to grundetil at fravadge denne
mulighed: Det afsatte budget vil kun kunne rumme produktion af en spot pa 10 sekunder
og ca. 5 programsagninger. En spot bygget op over en far-efter situation vil vaae
vanskelig at rumme inden for 10 sekunder, og 5 programsagninger vil ikke veare
tilstraskkeligt til at banke et nyt produkt ind i forbrugerens bevidsthed. Men lige sa vigtig
i denne sammenhaang er nok, at den primaare malgruppe herer til den aldersgruppe, som
ser mindst TV.

Et af den primazre malgruppes foretrukne medier er lokalradio, s dette var nok en
overveelse vaad. Lokalradioerne har samtidig en meget lav kontaktpris, dvs. prispr.
faktisk laeser/lytter/seer, og dermed en saglig lav kontaktprisi forhold til netop vores
malgruppe. Men kan vi sadge et hudplejemiddel igennem en radioreklame? - hvordan far
Vi praesenteret den nye fantastiske effekt i et medium, der kun har pladstil de billeder, vi
danner inden i vores eget hovede?

Det er givetvis vanskeligt at sadge vores budskab uden en visuel understettelse. Inden for
de trykte medier er dagspressens papirkvalitetet og trykteknik fortsat for darlig til billeder
af hg sestetisk kvalitet, men hvis reklamen udformedes som en tegneserie kunne mediet
maske anvendes - bortset fra at malgruppen heller ikke er udprasgede avislassere.
Magasinpressen vil derimod kunne tilgodese vores aestetiske krav til reklamens
udformning. Derfor vil magasinpressen nok vaze det mest relevante medium for
reklamekampagnen.

Vi kan herefter foretage en neamere vurdering af de enkelte magasiner under
hensyntagen deres primaare lassere og prisen pa fx helsides-reklamer i flerfarvetryk.
Under hensyntagen til optimal kontaktpris og optimal dakning af den samlede malgruppe
finder vi maske frem til, at reklamerne evt. bar indrykkesi 3 forskellige magasiner de
farste 4 uger og derefter falges op manedligt de naeste 4 maneder.

Vi kan ogsa vadge at forfine vores malgruppetaankning for at opna den optimale
markedssegmentering. Viainddragelse af vaardistilsanalyserne kan vi relatere produktet
til bestemte livsstile, og vi kan tilsvarende vurdere de enkelte magasiner i forhold til de
samme livsstile. Herved kan vi maske finde frem til et enkelt optimalt magasin, savi kan
foretage en endnu mere intens markedsfering i netop dette medium.

Til at underbygge problemstillingen kan vi endvidere se pa et eksempel inden for public
relation:
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Som volleyball-leder vil jeg gerne have praesenteret afdelingen i forhold til potentielle
spillerei lokalsamfundet. Afdelingen er karakteriseret ved at lasgge vaagt paidragten som
motion og hyggeligt samvaa. Derfor er aldersgruppen pa 25 - 35 & en central del af

mal gruppen.

Men hensyn til medievalg kan jeg inden for de trykte medier bl.a. vadge mellem en
husstandsomdelt pjece, pressemeddel else + evt. annoncering i dags- og/eller ugepresse,
lokalradio eller en videoafspilning i hallens cafeteria.

| farste omgang majeg forholde mig til, om et trykt medium er egnet til denne
kommunikation. Trykte medier er velegnede til faktuelle oplysninger, men skal jeg
vakke interessen hos nye spillere er det ngdvendigt at |aagge vaagt pa oplevel sesmomen-
tet. Dette kan gares gennem illustrationer og en levende prassentation i teksten.

Med en husstandsomdelt pjece vil jeg veae sikker pa at na ud til alle husstande i
lokalsamfundet. Og den giver mig mulighed for selv at bestemme udformningen fra A til
Z. Spergsmalet er, om pjecen faktisk kommer malgruppen i haande. Der kommer jo sA
meget ind ad brevspraskken. Det vil i givet fald stille ssalige krav til papirkvalitet, format
osv., hvis den ikke skal blive vak i maaengden. Kan kravenetil pjecen for at skabe
opmaarksomhed forenes med det billede, vi gerne vil have frem af afsenderen som en
hyggelig uambiti s motionsafdeling? Allerede her begynder jeg maske at droppe pjecen,
men ogsa gkonomien ma nagdvendigvis indga som en central variabel i medievalget. En
husstandsomdelt pjece er dyr, bade pa grund af trykomkostninger og distributions-
omkostninger, sa lad os se pa de andre muligheder.

Blandt de trykte medier kan jeg sa vad ge mellem dags- €ller ugepressen. Det aktuelle
omréde er karakteriseret ved, at to regionale dagblade deler abonnenterne imellem sig.
Dette kunne lgses ved at henvende sig gennem begge dagblade, men som led i den lokale
konkurrence vil de begge helst have solohistorier, hvis de skal gere noget ud af sagen.
Jeg kan altsd vad ge mellem middeldaskning i begge dagblade eller god dagkning i den
ene. Begge lokalradaktarer er ogsa kendt for at slippe lettest muligt om ved tingene og
misforstd mest muligt, sa det er svaat at forudse resultatet. Det virker stettende for
redakterens engagement, hvis der samtidig indrykkes en annonce, men prisen for en
dagblandsannonce er ca 10 gange prisen i ugepressen. Selv om de to dagblade deler de
lokale abonnenter, er der fortsat ca. 60% af de lokale husstande, som ikke holder nogen af
de to dagblade, s pa annoncesiden er der tale om en relativt hgj kontaktpris.

Den lokale ugeavis er en alternativ mulighed. Den kommer til ale husstande. Som
annonceringsmedium er kontaktprisen rimelig. Avisen trykker normalt et oplasg ordret, sa
jeg kan selv pragge indholdet - forudsat det ikke er for langt. Lange indlagy presses
normalt sammen ved brug af meget smatyper, og evt. illustrationer droppes. Det er jo
ikke ligefrem befordrende for et emne, hvor de oplevel sesmaessige vaardier prioriteres
hgjt. Vil jeg omvendt i en meget kort form have mulighed for at skabe det nedvendige
engagement hos malgruppen? - og vil de kunne fa gje pa min korte artikel midt mellem
alle annoncerne og luderstof fraforskellige bureauer?
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L okalradioen er som medium velegnet til af formidle en stemning. En reportage fraen
tramingsaften eller en turneringskamp med vaggtning af reallyden vil give et godt indtryk
af, at her foregar der noget spaandende. Reportagen kunne suppleres med korte spotsii
dagene far og efter. @konomisk en billig lasning, fordi radioen er interesseret i
spaandende stof fralokalsamfundet. Endelig kan lokalradio som et relativt nyt medium
maske understette en oplevelse af volleyballafdelingen som noget nyt, friskt og
anderledes. Men i den lokale udgave rummer mediet to problemer: magter nogen af de
frivillige paradioen at lave reportagen - eller gar nogle af vores egne medlemmer? Men
nok endnu vigtigere: hvor mange i malgruppen lytter til lokal radioen? Som motionsklub
er vi interesseret i personer omkring 25 - 35 &r. Lokalradioen har to centrale
lyttergrupper: de addre lardag eftermiddag og de unge sgndag aften. Radioen er maske
nok det medium, der egner sig bedst til at formidle vores budskab, men vi far problemer
med malgruppen.

Som den sidste mulighed star sa brugen af videomediet. Davi ikke har lokal-TV ville det
vaae en mulighed at lave et program, som blev afspillet i idragshallens cafeteriaind
imellem andre sportsprogrammer. Den lokale TV-forhandler er venlig over for idradten,
og laner gerne udstyr ud til formalet, og et par af medlemmerne har arbejdet med video i
ungdomsskolen. Muligheden er altsa realistisk, men ogsa problemfyldt. Ved reklame i
hallens cafeteria henvender vi os til den gruppe, som i forvejen er engageret i idragslige
aktiviteter, men den vigtigste malgruppe er maske dem, som af forskellig grund har holdt
en pause med disse aktiviteter. Endvidere vil vores program blive vist ind mellem en
rackke professionelt producerede indslag og maske falde il jorden. Endelig kan vi fa
problemer med budskabet: At se motionister i funktion virker ofte ubehjad psomt og
latterligt, og det er jo ikke lige den oplevelse vi vil have frem.

Eksemplerne er maske nok lidt specielle, men kan brugestil at illustrere de forskellige
hensyn, som skal tagesi forbindelse med medievalget. De er ogsarealistiskei den
forstand, at det i mange tilfadde ikke er umuligt at foretage et medievalg, der er optimalt
i forhold til alle de relevante variabler.

Som vi skal vende tilbage til i afsnit 1.9. vil den rigtige l@sning derfor i en rakke
kommunikationssituationer vaae at |ade flere medier understette hinanden (synergi).
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8. Genrevalget

Ved en genre forstar vi en speciel praesentationsform, der er udviklet somledi en
historisk tradition.

Mediet er sdledes den fysiske enhed, som bagrer meddel el sen, medens genren er den
form, hvori meddelelsen prassenteres. Men genrerne er tag knyttet til medierne pa den
méde, at bestemte medier pr. tradition benytter sig af en eller flere bestemte genrer.

Voresavis- eller TV-journalist i forrige afsnit kunne ikke vadge mellem bestemte medier,
men han/hun kan vadge mellem forskellige praesentationsformer eller genrer. |
dagsbladsjournalistikken benytter man sig traditionelt af nyhedsgenrer som artikel,
reportage og interview, og af meningsgenrer som leder og kommentar. Kommentarer kan
ogsa vage skrevet af personer uden tilknytning til avisen, der udover i kommentarformen
kan medvirke gennem kronik eller lasserbrev. Nar vi skriver til et dagblad er det vigtigt,
at vi overholder genrekonventionerne.

Hvisvi vadger at producere en pjece er vi friere stillet med hensyn til genrevalg. Her
findes der ingen genrekonventioner, og vi kan derfor stjade (fra) andre genrer: vi kan
udforme pjecen som et brev, en informativ artikel, en novelle eller reklame.
Mulighederne er mangfoldige - uden at nogen vil kunne pege fingre ad os.

En genre konstitueres atsa af en raskke konventioner, og inden for visse medier er der
konvention for at anvende bestemte genrer. Nar vi kommunikerer er det vigtigt, at vi
forholder ostil disse genrekonventioner, og i princippet er det vigtigt, at vi overholder
dem konsekvent. Brud pa genrekonventioner kan ved bevidst anvendelse fungere som
effekt, ved tilfaddige brud bliver resultatet naesten altid "stgj" i kommunikationen.
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9. Totalkommunikation

K lassiske fremstillinger af kommunikationsteori laagger meget vaagt pd muligheden for at
udvikle den rigtige kommunikation med den rigtige effekt til den rigtige pris.

Omkostningerne ved kommunikation har traditionelt vaaret store, bade pa produktions- og
pa distributionssiden. Men udviklingen inden for bade trykteknikker og de elektroniske
medier har medfert, at omkostningen ved at henvende sig til mindre malgrupper er blevet
relativt mindre. Samtidig er det blevet muligt at opbygge mere og mere forfinede
malgrupper og definere deres saarpragg relativt praecist. Endelig er det blevet muligt at
foretage en gget produktspecialisering pa vare- og serviceomradet. | sidste instans kan
centrale elementer i denne udvikling fares tilbage til udviklinger inden for
informationsteknologien.

I moderne kommunikationsstrategier - ikke mindst inden for organisation og marketing -
drejer det sig derfor ikke om at vadge det rigtige medium og s& satse pa det, €ller den
centrale malgruppe og satse pa den. Der foregar konstant en gget bevaagel se vak fra
massemarkedet og massekommunikationen mod en gget markedssegmentering. Det
gadder derfor om at opbygge en kommunikationsvifte, hvor forskellige medier osv sadtes
paspil i forhold til stadig snaevrere malgrupper. Vi kan kalde dette for
totalkommunikation . Pa marketingomradet taler Rapp og Collins om maxi-marketing.

Denne meget omfattende kommunikationsaktivitet, som totalkommunika-tion er udtryk
for, medfarer en gget vaggtning af samspillet mellem de forskellige medier. Inden for
marketingslitteraturen taler man om synergi som den centrale faktor i moderne
kommunikation. | moderne kommunikationsstrategier er synergi en lige sa central faktor i
kommunikationsprocessen som malgruppedefinition og medievalg.

Som vi skal vende tilbage i afsnittet om virksomhedskommunikation er synergi ogsa én
af grundenetil, at kommunikationsaktiviteter er pavej vak fradet lille kontor ved
indgangen til virksomheden til direktionslokalerne pa 12. etage.
Informationsmedarbejderen er i faard med at skifte derskiltet ud til communication
manager .
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