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Niels Mgller Nielsen:

Corporate Branding

og den retoriske grundsituation

Har det retoriske ethosbegreb noget nyt at tilfgje til teorier om virksom-

heders og organisationers kommunikative strategier og bestrabelser pa

at skabe legitimitet i lokale og globale offentligheder? | denne artikel

forspges dette spgrgsmal besvaret ved dels at undersgge teorier om

effektiv ’branding’ af organisationer, og dels ved at kigge narmere pa

det klassiske ethosbegreb hos Aristoteles og Quintilian. Svaret er ikke

entydigt, men peger pd tankevaekkende diskussioner dels om etikbegre-

bet i moderne organisationskommunikation og dels om de videnskabs-

teoretiske implikationer af at reintroducere et klassisk ethosbegreb.

JORGEN FAENER SKRIVER at “[s]ondringen mel-
lem ‘retorik’ og ‘dialektik’ ... ikke lengere
har gyldighed”'. I nyretorikken, havder
Fafner, er samtalen, snarere end talen, blevet

»2

“den retoriske grundsituation™. Persuasio-
en mi opfattes som reversibel og dialogisk.
Fafner havder endvidere at “[p]ersuasio’en
bliver forst da gensidig, nar samtaleparterne
‘overtaler’ hinanden og i fellig nir frem til

3

de sandeste lgsninger™. Man aner i denne
fremstilling en sire vigtig forudsatning for
retorikken; neglebegrebet er det aristote-
liske pistis hvis betydning er en potent sam-
tenkning af ‘bevisforelse’ og ‘tillid’ (et for-
hold som Fafner ogsid bemaerker). Pistis-
begrebet dakker over en integration af det
argumenterende sprogs ideationelle dimen-
sion (henvisningen til en stabil virkelighed)
og dets relationelle dimension (oprettelsen

1 Fafner (1977), s. 43.

2 Begrebet skal ikke forveksles med Bitzers ‘reto-
riske situation’ (Bitzer (1968)).

3 Fafner (1977), s. 43.

og vedligeholdelsen af den kommunikative
relation mellem afsendere og modtagere).
Under retorikkens latinisering blev pistis-
begrebet splittet op i to distinkte begreber,
nemlig fides (tiltro, tillid) og argumentatio
(bevisforelse), en tilsyneladende uskyldig
sproglig operation, men med den konse-
kvens at forskningen i argumentation ofte
har mistet fornemmelsen for at overbevis-
ning athenger af integrationen af tillid og
bevisforelse. Det er ikke tilstraekkeligt at
sproget henviser til en virkelighed som er
genkendelig og sandsynlig og udpeger logi-
ske eller kausale forhold imellem fanome-
ner i denne virkelighed. Persuasioen fordrer
ogsd at modtager opfatter afsender som tro-
veerdig. I nervaerende artikel forstir jeg den
retoriske grundsituation som folger: Over-
bevisning finder sted i integrationen mellem
den dialogiske relation mellem afsendere og
modtagere og den sproglige henvisning til
en for parterne genkendelig virkelighed.
Med udgangspunket i denne erkendelse kan
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man roligt udvide retorikkens teoriomrade
til ogsd at omfatte en teoretiker som Jiirgen
Habermas hvis teori om kommunikativ
handlen’ ganske godt modsvarer den reto-
riske grundsituation. Og sarlig er dennes
diskursetik® vasentlig i argumentationen
for at den retoriske etik besidder en vis sta-
bilitet, idet den ikke er fuldt ud relativ til
den til enhver tid galdende, lokale kontekst.
Denne artikel behandler sit emne ud fra
ovennavnte forestilling om persuasioen
som en bestrabelse som ikke alene kan inde-
holdes i den veludferte tilretteleeggelse og
formidling af argumentation, men som md
udvides til at omfatte modtagere, mod-
tagere som besidder egne viljer og evner til at
indrette sig mere eller mindre velvilligt til
den retoriske bestrabelse pd overbevisning, i
en virkelighed som ganske vist manifesteres
sprogligt, men som 1 gvrigt delvis eksisterer
forud for og uathangigt af sproget.
Artiklens genstand er begrebet corporate
branding - et udbredt fenomen i moderne
public relations-forskning. Artiklens hoved-
pointe er at mange af nutidens bestrabelser
pa at forstd og udnytte mulighederne for
legitimerende og persona-skabende kom-
munikation i offentligheden kan hente en
reekke nyttige erkendelser i retorikkens klas-
siske ethos-begreb’. Senmodernitetens vaerdi-
baserede virksomhedstype, havder artiklen,
har brug for dels en integration af praksis i
den teoretiske beskrivelse af hvordan en
organisation succesfuldt legitimerer sig i
offentligheden, og dels en erkendelse af at
en fravigelse fra radikale socialkonstruktio-
nistiske tankegange muliggor et mere realis-
tisk syn p4 etik og effektivitet som to sider af

4 Habermas (1984).

5 Habermas (1996).

6 Den retoriske tradition inden for public relations
er efterhanden ret velkonsolideret med veternen
Robert L. Heath som den centrale skikkelse.
Vasentlige fremstillinger er Toth & Heath
(1992), Elwood (1995) og Heath (2001). For
en god og kritisk gennemgang af feltet se lhlen
(2002).

samme sag. Fra et retorisk synspunkt er det
nemlig ikke ligegyldigt om man taler sand,
rigtigt og vederhaftigt. Og det er netop vig-
tigt fordi kun den konsistente ethosbasere-
de kommunikationsindsats er strategisk
effektiv og dermed kan komme inden for
raekkevidde af retorikkens perlokution: persu-
asio. Artiklens to hovedpointer kan sammen-
fattes som folger:

1. Ethos reprasenterer en forening af
sprog og praksis.
2. Ethos er effektiv.

Som udgangspunkt for fremstillingen fol-
ger en prasentation af begrebet corporate
branding.

Corporate Branding

Public relations-faget har gennemgiet en
kolossal udvikling i efterkrigstiden. Den
form for public relations som Habermas kri-
tiserer i sit forste hovedvark om offentlighe-
den og dens transformation’ er, om man sd
ma sige, den tidlige form for public relati-
ons, den form som pa det nzrmeste er umu-
lig at skelne fra traditionel marketing (jeevn-
for den asymmetriske envejs-model i Grunig
og Hunts blandt public relations-folk vel-
kendte historiske udviklingslinje for public
relations®). Men blandt andet selvsamme
teoridannelse om offentligheden har veret
med til at fremfore en ny og mere humani-
stisk rettet tradition for public relations
bade i USA og i Europa. Ikke blot har man
set den af Habermas skildrede transforma-
tion af offentlighedssfaren, man kan i dag
fore tendenserne til fragmentering og sam-
menblanding af privat/offentlig-distink-
tionen videre i ‘den globale landsby’. Effek-
terne af globaliseringens politisering af mar-
kederne (og marketisering af de politiske

7 Habermas (1971).
8 Grunig & Hunt (1984), s. 22ff.
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processer), samt den omsiggribende infor-
mationsophobning og mediedominans, er
med til at @ndre pi vilkdrene for public rela-
tions. Hvor den traditionelle public relations-
bestrabelse var rent strategisk og i sin selv-
forstielse underlagt markedskrafterne alene,
og dermed principielt ikke til at skelne fra
marketing/reklame, er moderne public rela-
tions i stigende grad indstillet pd at forstd
sin funktion som styret af sociale/kommu-
nikative, snarere end gkonomiske/system-
logiske, lovmassigheder.

Det nyeste buzzword i public relations er
‘corporate branding’. Corporate branding-
betegnelsen (der findes notorisk kun engels-
ke udtryk i denne sammenhang!) dakker
over den tendens at virksomheder i stigende
grad finder det forngdent at indrette deres
eksterne kommunikation som legitimering
af virksomheden som aktor i det offentlige
rum, mens man tilsvarende fokuserer
mindre pd ‘product branding’, det at op-
reklamere bestemte produkter med henblik
pa umiddelbare konkurrencefordele og mer-
salg.

To internationalt fgrende teoretikere pd
omradet er organisationsteoretikerne Mary
Jo Hatch og Majken Schultz, som skriver:
“Among the changes that businesses make
as they move toward globalization is a shift
in marketing emphasis from product
brands to the corporate brand ...”. I skiften-
de, hgjkomplekse og fragmenterede globale
konsummarkeder bliver det stadig mere
besveerligt at etablere et produkt sidan at
det let kan differentieres fra andre, kon-
kurrerende produkter. Differentiering af
produktet kan derimod opnis gennem dets
tilknytning til et corporate brand og dettes
associationskompleks af folelser, vardier og
symboler. Hertil kommer at kundegrupper i
stigende grad stiller krav til varerne om poli-
tisk og moralsk legitimitet - den kobe-
steerke, vestlige forbruger bliver mindre og

9 Hatch & Schultz m.fl. (2001), s. 3.

mindre tilbgjelig til at vaelge produkter som
er fremstillet pa angribelige vilkir, som har
uacceptable konsekvenser (for eksempel for
miljoet), eller hvis producent har markeret
sig uhensigtsmaessigt i offentligheden.

Gigantiske korporationer som Shell og
Nike har pa egen bundlinje market konse-
kvenserne af henholdsvis at dumpe oft-
shoreindustrielt affald i havet og salge pro-
dukter som er fremstillet ved hjzlp af berne-
arbejde i tredjeverdenslande. Kritiske mod-
offentligheder opstar omkring NGO’er som
Greenpeace og Human Rights Watch, og
hejt profilerede kritikere som for eksempel
Naomi Klein" bidrager til at politisere de
globale markeder og opruste bevagelsen af
politisk forbrugerisme.

Virkeligheden er altsd at produktet som
sddan bliver stadig mindre differentierbart,
mens organisationen bag produktet, stadig
mere. Tag som eksempel et af @rkebrandene,
McDonald’s. Jf. Morsings' opdeling af
corporate branding i en @stetisk, en emo-
tionel og en moralsk dimension, si har
McDonald’s-brandet en sarlig og let gen-
kendelig @stetik forbundet med starke far-
ver og bernevenlige omgivelser, en emotio-
nel dimension som forbinder brandet med
familievaerdier, samt en moralsk dimension
som kombinerer en havdelse af produkt-
kvalitet med angivelig miljobevidsthed
(sidstnavnte bliver stadig mere synligt i
brandingen - for eksempel i forbindelse med
opgivelsen af at anvende miljobelastende
emballage til madvarerne). Produkterne selv,
derimod, adskiller sig nappe afggrende fra
konkurrerende fast-food produkter. Mc-
Donald’s lever med andre ord pi sit corpo-
rate brand - pa godt og ondt. Der er nemlig
ogsd alvorlige farer forbundet med corpo-
rate branding. Her laegges alle &g si at sige i
samme kurv, og hvis skaden s sker, rammes
hele brandet af dirlig presse. Og her er den

10 Klein (2000).
11 Morsing (2002).
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etisk/moralske dimension af corporate
branding en stadig mere betydningsfuld
faktor”. McDonald’s-brandet har en skygge-
side som har at gere med koncernens faktis-
ke praksisser lokalt sivel som globalt, og det
omdemme brandet dermed far i offentlighe-
den. McDonald’s er kendt for hensynslas
konkurrence og benhard personalepolitik -
siledes har kaden flere gange varet udsat
for forbrugerboycott pd grund af dens stejle
modstand mod at give medarbejdere over-
enskomstmassige lon- og arbejdsvilkar.
Mange opfatter McDonald’s som symbol pa
upopulare amerikanske vardier - rd kapita-
lisme og kulturimperialisme, og koncernen
bliver ofte ramt af politiske aktioner - ikke
bare som svar pa virksomhedens egne prak-
sisser - men som reaktion pi selve USA’s
udenrigspolitik. Brandet er kommert til at
reprasentere USA i videre forstand, politisk
og kulturelt. Organisationen med et hgj-
profileret corporate brand er altsi serlig
folsom over for politisk-etisk kritik, mens en
tilsvarende kade, men med et svagere cor-
porate brand, som for eksempel Burger
King, slet ikke kraeves til regnskab pd samme
niveau. Corporate branding er siledes et
tveagget svaerd; pd den ene side er corporate
branding en effektiv mdde at konsolidere et
produkt pa markedet igennem legitimering-
en af virksomheden som a@stetisk, emotionel
og moralsk acceptabel aktor, pd den anden
side er corporate branding ensbetydende med
at virksomheden begiver sig ud pa en fare-
fuld navigation i den politiske offentligheds
oprorte vande. Opsummerende kan man
karakterisere corporate branding som det at
virksomheder bevager sig fra det private
omrades kommunikationsform og styrings-
middel (henholdsvis reklame og markeds-
krafterne) over i det offentlige omrades kom-
munikationsform og styringsmiddel (hen-
holdsvis public relations og etik/politik)".

12 Jaevnfer ogsa Morsing (2002).
13 Jeg vaelger i denne sammenhzng at se bort fra at
forestillingerne om et ‘privat’ og et ‘offentligt

Disse grundlaeggende forskelle pd marke-
ting og public relations kommer i nogen
grad til udtryk i de teoridannelser som sad-
vanligvis anvendes til at beskrive dem. Hvor
marketing ganske vist har lant fra humanis-
tiske omrdder (for eksempel semiotik), er
disciplinen hovedsagelig grundlagt pa beha-
vioristisk psykologi og gkonomisk teori.
Der findes en stor mangde litteratur om
branding forstiet som markedsfering,
fremstillinger som er orienteret mod marke-
det og dets unikke styringsmekanismer,
mens det etiske omrade pr. automatik er
helt overset". Modsat marketinglitteraturen
trekker corporate branding i hej grad pi
humanistisk tankegods, bide hvad angir
det epistemologiske og videnskabsteoretiske
udgangspunkt, og hvad angir selve de teore-
tiske beskrivelsesformer. Hatch og Schultz
bekender sig eksplicit som ‘interpretavister’
og socialkonstruktionister' og pointerer at

...culture needs to be seen, not as a variab-
le to be measured, accounted for and con-
trolled, but as a context within which
interpretations of organizational identity
are formed and intentions to influence

organizational image are formulated."

Hatch og Schultz reprasenterer en typisk
udvikling vk fra funktionalistisk organisa-
tionsteori og imod en symbolistisk forstdel-
se af organisationer. Hos Hatch og Schultz
skal organisationen ses som en levende,
symboliserende og betydningsskabende
organisme, ikke som et hierarki som kan sty-
res fra ledelsesniveau igennem traditionelle
kommandoveje, sidan som i den funktiona-

omrade’ er diskutable som beskrivelse af de
nuvaerende vestlige samfund. | denne sammen-
hang er begreberne anvendelige da de kan tages
til indtaegt for en samfundsmaessig selvforstaelse
(om ikke virkelighed) blandt public relations fel-
tets aktorer.

14 Eksempler er Aaker (1996), Aaker & Myers
(1987), Chernatony & McDonald (1998).

15 Hatch & Schultz (1997).

16 Hatch & Schultz (1997), s. 357.
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listiske tradition”. I en symbolistisk for-
stdelse af organisationer bliver teorier om
kommunikation vigtige. Hatch & Schultz’
efterhinden bergmte artikel om forholdene
mellem kultur, vision og image', trakker da
ogsd pa en symbolistisk forstielse af organi-
sationen.

Ifplge denne meget indflydelsesrige
model” mi organisationen skabe sammen-
hang mellem de tre variable, kultur, vision
og image for at skabe et virksomt brand.
Kort sagt er organisationens kultur det ind-
tryk som organisationen som helhed har af
sig selv, visionen er det indtryk af organisa-
tionen som egnskes formidlet til publikum,
mens image er det indtryk som publikum
har af organisationen. Et vellykket corpora-
te brand skabes nar den ‘ekspressive organi-
sation’, som den kaldes, 1) introspektivt
blotleegger sine vardier, 2) formulerer sine
strategiske og kommunikative hensigter, 3)
erkyndiger sig om publikums opfattelse af
organisationen, og 4) formdr at smelte 1), 2)
og 3) sammen til et offentligt tilgengeligt
symbol pd organisationen.

Hvordan det rent praktisk lader sig gore
at skabe denne enhed af kultur, vision og
image er imidlertid langt fra uproblematisk,
og flere forsgg falder direkte tilbage i en tra-
ditionel, strategisk tankegang. Et eksempel
er Jesper Kundes umadeligt populare Corpo-
rate Religion®, som blandt praktikere er gan-
ske ofte anvendt og refereret. Hos Kunde er
milet at komme fra ‘concept brand’ over
‘corporate concept’ og ‘brand culture’ til
endemdlet i ‘brand-himlen’, en ‘brand religi-
on’. Midlet er skabelsen af en ‘corporate reli-
gion’, som er en centralisering af virksomhe-
den omkring en sterk ‘dndelig’ ledelse. Per-

17 For eksempel Schein (1992).

18 Hatch & Schultz (2001).

19 Man finder samme model eller tilsvarende i
megen ny litteratur om public relations for
eksempel Femg Nielsen (2000) og Christensen
(2002) i Helder & Kragh (2002).

20 Kunde (1997).

spektivet ligger med andre ord hos organisa-
tionens ledelse snarere end hos hele organi-
sationen. Og selv om Kunde tilslutter sig de
populare mantraer om verdiledelse og ned-
vendigheden af at formidle ‘holdninger™' s
far det ikke den konsekvens at der arbejdes
med de faktisk eksisterende vardier i orga-
nisationen. Derimod implementeres vardier-
ne af en stark centraliseret ledelse, fuld-
steendig ligesom budskabet envejs-kommu-
nikeres ud uden narmere forestillinger om
hvordan organisationen i forvejen opfattes i
offentligheden. Sével kultur som image
underordnes ledelsens hensigter - det er
fenomener som skabes eller opfindes, og
interessenterne opfattes som essentielt
manipulerbare. Vaerdier har med andre ord
kun rod i en central, totalitaer ledelse. Denne
meget indflydelsesrige bog er reelt en
omskrivning af ganske traditionelle mana-
gement-dogmer til et tilsyneladende verdi-
orienteret og humanistisk sprog. Siledes
dakker ‘dndelig ledelse’ over en ganske
ordinzr centralisering af magten omkring
topledelsen og en straeben mod gget kontrol
over alle dele af virksomheden for pi den
baggrund at ‘ensrette virksomhedens rige
menneskelige ressourcer til at folge samme
and’”. Det viser sig at begreber som ‘and’ i
virkeligheden er metaforer for nogen ret
jordneare styringsmekanismer af den gamle,
organisationsteoretiske skole.

Kundes bog er et eksempel pa at de nye
teoridannelser som ligger til grund for pub-
lic relations og corporate branding tilsynela-
dende ret let glemmes igen - sddanne erken-
delser som at en organisations kultur ikke
kan skabes blot ved manipulering af tradi-
tionelle magtinstrumenter, eller at den
offentlige holdning til en organisation ikke
blot er et spergsmal om at reklamere pa den
smarteste mdade, fortaber sig hurtigt i den
kortsigtede fokusering pd den umiddelbare

21 Kunde (1997), s. 14.
22 Kunde (1997), s. 120.
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bundlinje. Og det gelder ikke mindst det
som er hovedpointen i narvaerende artikel:
at etik er effektiv.

Den gode organisation

For retorikeren er det nzppe svart at fi oje
pi det klassiske ethosbegreb i Hatch og
Schultz’ fremstilling af variablene i corpora-
te branding. Den vellykkede ethosappel er
en argumentation som lykkes i kraft af pub-
likums tillid (image), og denne tillid opnas
ved at argumentationen er fornuftig (vision)
og oprigtigt er baseret pd den talendes fakti-
ske mening og verdier (kultur). Men Hatch
og Schultz’ beskrivelse er formel: instruktio-
neniat skabe et godt corporate brand gir pa
at de tre variable skal rettes ind i forhold til
hinanden (engelsk: align), men fremstillin-
gen kommer ikke ind pd hvilke egenskaber
organisationen faktisk mi have for at kunne
lykkes med ethosargumentationen. Dette
forer til at praktisk orienterede fremstillin-
ger som Kundes reelt anvender de nye erken-
delser rent udvendigt: Det er muligt at vari-
ablene bringes i overensstemmelse med hin-
anden, men det sker ved hjelp af stark top-
styring, og kommunikationen ‘ud af huset’
er ikke til at skelne fra traditionel propagan-
da; man smider de vardier ud som ikke pas-
ser til visionen, slet og ret. Det ville nappe
lade sig gore hvis modellen, i erkendelse af
klassisk retorisk viden, stillede krav til hvad
en ‘god’ organisation er. Med grundlag i
klassisk retorisk erkendelse vil jeg senere
argumentere for at ‘den gode organisation’
pa lang sigt er en nedvendighed for at skabe
fremtidens holdbare corporate brands.
Arsagen til at fremstillinger af vardifol-
somme og ekspressive organisationer forbli-
ver formelle, kan givetvis henfores til deres
socialkonstruktionistiske grundlag. Nar
mange tilgange til corporate branding er
socialkonstruktionistiske eller pid anden
madde ikke-realistiske, si fir det den konse-
kvens at nok fordres der en stillingtagen til

organisationens vaerdigrundlag, og nok mi
dette verdigrundlag aktivt inddrages i
opbygningen af det sterke og sammen-
hangende brand, men litteraturen fordrer
ikke nedvendigvis at verdierne skal vere
etiske eller moralske i nogen pligtmassig
forstand, for etisk / moralske standpunkter
m4 for socialkonstruktionisten vare sociale
konstruktioner, og dermed relative til den
givne situation. Her forudsatter jeg at soci-
alkonstruktivismen tillige med et skeptisk
syn pd kendsgerninger ogsa indebzrer en non-
kognitivisme (vardi-relativisme). Men non-
kognitivismen har alvorlige konsekvenser
for enhver praktisk rettet teori; kan man
ikke skelne mellem vardierne, mister man
praemisserne for praksis. Og det er pracis
det som sker 1 socialkonstruktionistisk ori-
enteret public relations®. Modellen fordrer

23 Lad mig her foregribe et rimeligt modargument:
Hvem er det helt preacist som bekender sig til en
s radikalt relativistisk socialkonstruktionisme,
som skitseres her? Er der ikke i grunden tale om
en ‘strdmand’, en forestillet relativist, som ikke
reelt findes og gor sig geldende nogen steder i
den navnte litteratur? Svaret er bdde jo og nej.
Pa den ene side er det ganske rigtigt ikke helt
nemt at finde ‘rigtige’ radikale socialkonstruktio-
nister i litteratur som ikke eksplicit har til hensigt
at drofte socialkonstruktionismens videnskabste-
oretiske legitimitet, men som kun har socialkon-
struktionismen som udgangspunkt for empiriske
problemstillinger. Dette gor p& den anden side
kritikken af socialkonstruktionismen ganske
besveerlig: man md vurdere graden af socialkon-
struktionistisk radikalitet - indirekte - pa forsk-
ningens konklusioner, snarere end direkte pa
eksplicitte erkleringer om raekkevidden af den
socialkonstruktionistiske doktrin. Spergsmal om
hvilke kategorier der faktisk skal opfattes som
sociale konstrukter, og hvorvidt denne konstruk-
tionstese skal opfattes erkendelsesteoretisk eller
ontologisk, besvares sadvanligvis ikke i frem-
stillinger som blot erklaerer at have et ‘socialkon-
struktionistisk grundlag’. Anklagen om at man
gor sig skyldig i en ‘strdmands’-fejlslutning er
med andre ord et grundvilkar nar man ensker at
kritisere den anvendte socialkonstruktionisme. |
naervarende artikel forseger jeg at forholde mig
kritisk til socialkonstruktionistiske effekter, sna-
rere end til erklaerede socialkonstruktionistiske
positioner, og haber pa den made at antyde at
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at man afdakker organisationens veardier,
kaldet ‘kultur’, og i videre forstand den
kommunikative artikulation af disse vardi-
er. Men hvad hvis det viser sig at virksomhe-
dens vasentligste felles verdi er at udnytte
tredjeverdenslande maksimalt med henblik
pa at accellerere virksomhedens indtjening,
kunne man noget polemisk sporge. Skal
denne (vel nappe helt usandsynlige) vaerdi
sd ogsd integreres i virksomhedens brand?
Non-kognitivismen holder sadvanligvis
kun sammen pa grund af at dens modpart,
kognitivismen, er stort set lige si ufarbar:
Hvis der kan findes absolutte vardier, hvilke
aktgrer har s retten til at definere dem?

I Habermas’ diskursetik?* er svaret at det
ikke er bestemte aktgrer som formulerer de
absolutte vardier, men derimod den herre-
demmefri kommunikation i hvilken enhver
kommunikationsduelig har ret til at deltage
under de absolutte sproghandlingsnormer,
rigtighed, sandhed, vederhaftighed og for-
stdelighed. I rigtighedskravet ligger en veerdi-
massig malestok som ganske vist er formel
al den stund at kravet ikke angiver hvad der
1 en given situation er rigtigt, men kun at
‘rigtighed’ er et kommunikationsinharent
krav i diskursen. Diskursetikken udger pd
denne made en mellemvej mellem non-
kognitivisme og kognitivisme - nok havder
Habermas at diskursetikken er kognitivis-
tisk, men vardierne kan trods alt kun vare
‘sandhedsanaloge’ hos Habermas, ikke
‘absolutte’. Og under alle omstendigheder
eksisterer de ikke ude i virkeligheden, men i
kommunikationen, som et resultat af den
sikaldte ‘universaliseringsgrunds@tning’
som generaliserer gnsket om lokal enighed
til at vaere en fordring om straeben mod kon-
teksttranscendent konsensus. Udkommet af
det diskursetiske synspunkt er ikke at der

der trods alt ikke er tale om de rene strdmaend.

For en mere indgéende diskussion af socialkon-

struktionismens legitimitet som sadan, se Niel-

sen (2000), Collin (1997) og Bredsdorff (2001).
24 Habermas (1996).

kan eksistere absolutte verdier, men at ver-
dier har en vis treeghed, og at visse handling-
er har en tendens til at blive vurderet som
overvejende negative i enhver sammenhang,
mens andre har en tendens til at vare over-
vejende positive.

Der er forskel pad vardier - og der kan
vare grund til at haevde at en given handle-
made pd den baggrund er rigtig i videre for-
stand end bare i relation til den til enhver tid
givne situation, og at denne rigtighed ma
kunne konstateres og verificeres pa lang sigt
for at argumentationen kan lykkes. At visse
handlemader er underlagt moralsk pligt,
eller som man ville sige i klassisk retorik -
den talende ma besidde visse dyder for over-
hovedet at kunne skabe et persuasivt argu-
ment.

Hos Aristoteles kendetegnes ethosappel-
len ved en reekke dyder som ikke kun angar
talen, men i lige si hgj grad talerens karak-
ter. Dyderne er sund fornuft (grask phronesis
(praktisk fornuft), mods. nous (teoretisk for-
nuft)), moralsk habitus (grask areté (dyder i
mere snaver forstand)) og velvilje over for
tilhgrerne (grask eunoia)”. Den succesfulde
ethosappel fordrer principielt at alle tre
dyder er tydelige for publikum. Tilsvarende
forbinder Quintilian eksplicit retorikken
med etikken: ‘den gode mand’ (vir bonus) er
ikke blot gnskvardig, men faktisk en ned-
vendighed for persuasioen. Retorik og etik
er ganske enkelt to sider af samme sag:

Denne definition [af retorik som ‘viden-
skaben om at tale vel’] indbefatter ikke
blot alle talerkunstens dyder, men ogsd
talerens karakeer, da ingen mand kan tale

vel, som ikke selv er god.”

Men kan man krave at en virksomhed skal
vare ‘god’? Nappe. Men man kan, som
Robert L. Heath”, argumentere for at bran-

25 Aristoteles (1983), 1, 1.
26 Quintilian (1963), 11-15, 34.
27 Heath (2007).
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dets omdemme er afthengigt af at godheden
ikke blot havdes, men faktisk demonstreres
over en leengere periode. Phronesis, den prak-
tiske og normsattende fornuft, kan kun de-
monstreres igennem netop praksis, og areté,
den moralske habitus, ligesd. Lad os som
eksempel tage det multinationale firma
Royal Dutch Shell (i daglig tale ‘Shell’) som
over en drraekke har forsggt at rette op pd et
alvorligt skadet omdemme. Ser man pa pi
forholdet mellem virksomhedens PR-tiltag
og dens reelle praksisser i lyset af det retori-
ske ethos-begreb, kan med med en vis ret tage
fat pa en kritisk refleksion over det social-
konstruktionistisk baserede videnskabs-
teoretiske grundlag for public relations.

Shell som eksempel

Shells olieprospektering i Nigerdeltaet i
Nigeria har historisk varet skemmet af
alvorlige moralske problemer kulminerende
med den Nigerianske regerings henrettelse
af aktivisten og forfatteren Ken Saro-Wiwa i
1995, tilsyneladende med Shells billigelse.
Shell stod pa det tidspunkt som det domi-
nerende udenlandske olieselskab i Nigeria,
og selskabet havde udvundet olie og gas i
mere end fyrre ar med kolossable miljo-
massige og sociale ulykker til folge. Store
omrider med unikke mangrovesumpe,
landbrugsjord og fiskepladser blev odelagt
af olieudslip og andre industrielle bivirk-
ninger, og lokale etniske befolkningsgrup-
per fik permanent gdelagt deres eksistens-
grundlag®.

I lighed med andre sterkt medieekspone-
rede skandaler (sisom sagen om den pi-
teenkte dumpning af Brent Spar-platformen
i Nordsgen og Shells engagement i det
apartheidstyrede Sydafrika) forte sagen om
selskabets adfaerd i Nigerdeltaet til en bety-
delig, international imagekrise. Darlig om-

28 En god historisk gennemgang af Shells aktivite-
ter i Nigeria findes i Doyle (2002), s. 161ff.

tale i medierne, kritik fra aktionerer, samt,
ikke mindst, faldende salg af benzin, forte til
at selskabet métte tage sin PR op til revision
- og i sidste instans - at man madtte forsgge
at rekonstruere brandet Shell. I de senere 4r
har Shell @ndret sit verdigrundlag for at
skabe et mere gkologisk baredygtigt og
socialt ansvarligt image. Siledes annoncerer
firmaets hjemmeside at den miljomeassige
ansvarlighed nu er topprioritet:

Today our community development pro-
gramme in the Niger Delta region is based
on the principles of sustainable develop-
ment and best global practice. In 2001 we
invested over $50 million in health,
education, agriculture, job creation,
women’s programmes, youth training and
sponsorship. Everything we do is guided
by expert advice from our stakeholders
and strategic partners and increasingly
open and honest communication with the

communities®.

Og ogsa den politiske indsats og respekten
for etniske grupper er sat hgjt pa listen:

In the coming decades, we have to balance
equally the need for robust profit, with
sound environmental management and a
real respect for the social and economic
well being of the indigenous people. It is
not enough simply to leave a lighter foot-
print on the land. We must also play our
part in the realisation of the full econo-
mic potential of the region through envi-
ronmental and community development
strategies that will promote peace, empo-

werment, and inclusion®.

Tilsyneladende er disse tiltag tilrettelagt
efter en branding-model som ikke er meget
forskellig fra Hatch & Schultz’. Siledes
argumenterer Fombrun og Rindova for at
virksomhedens ekspressivitet og introspek-

29 www.shellnigeria.com.
30 www.shellnigeria.com.
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tive vaerdiafklaring har vaeret afgerende for
en udvikling hen imod et bedre omdem-
me*. Shell opfattes af mange som en virk-
somhed som har forstdet og implementeret
fremsynede principper for vardiledelse og
gennemsigtighed.

Virksomheden har da ogsd i nogen grad
undgiet de helt gdeleeggende medieskanda-
ler de seneste par ir. Men betyder det faktisk
at virksomhedens omdemme er navnever-
digt forbedret? Har den vestlige forbruger
tiltro til at Shell nu er garant for baredygtig
udvikling, miljebevidst adferd og social
indlevelse i lokalomraderne? Virkeligheden
er givetvis at problemerne stadig ligger lige
under overfladen: De erklzrede visioner er
gjensynlig ikke i pagt med virksomhedens
reelle praksis i Nigerdeltaet. I en rapport fra
2002 medgiver Human Rights Watch at
Shell ganske vist har forsggt at implemente-
re nye praksisser:

... [I]t seems that Shell has made serious
efforts to improve its performance in
Nigeria but that these efforts have in too
many areas yet to yield meaningful results

on the ground.”

Men nok s vigtigt tilfgjer rapporten at:

For the villager living near Shell's faciliti-
es in the Niger Delta, little if anything has
changed: too often, oil spills still destroy
farming land or fishing grounds and
remediation is poor; state security forces
deployed to Shell's facilities continue to
harass people indiscriminately; and the
benefits of the oil industry are still chan-

neled to a small elite.®

Mere end ti ar efter at virksomheden for
alvor var pi kant med den almindelige,
offentlige etik, er dens image stadig slemt
plettet. Doyle* peger pi at dette formentlig

31 Fombrun & Rindova (2000), s. 78.
32 HRW-rapport (2002).

33 HRW-rapport (2002).

34 Doyle (2002).

skyldes at der ganske enkelt er for langt fra
ord til handling:

Shell, for the most part, has responded to
crises and social pressures in textbook
fashion; making the appropriate bows in
the direction of change, spending money
and putting a few new programs into
practice. Yes, Shell has been attentive to
public concerns. But Shell has not been
making the deep changes needed to pre-
vent damage to health and the environ-
ment. The company's "advancements” on
public safety, environmental protection,
and innovative energy technology - are

really not that impressive.”

Den uvederhzftige eller tomme retorik er
givetvis anvendelig til ‘brandslukningsopga-
ver’ — virksomheden kan pi kort sigt styre
klar af de varste mediestorme og skandaler
ved hjelp af rent kommunikative tiltag.
Men man skal ikke undervurdere den kriti-
tiske opinion; pd lang sigt har propaganda-
en sin begrensning. Andre store, transnatio-
nale brands kan karakteriseres pa lignende
vis: Nike har aldrig til fulde demonstreret at
virksomheden tager afstand fra bernearbej-
de. McDonald’s har ikke for alvor haft held
til at overbevise om at miljshensyn for alvor
optager sindene i direktionskontorerne. Og
det kunne maske skyldes det banale faktum
at disse vardierkleringer ikke stemmer
overens med praksis.

Pi grund af fortsatte umoralske hand-
linger er de navnte brands til stadighed
behaftet med kritik fra aktivistiske sider®.
De er eksempler pd at de kommunikerede
vardier er skweverdier. Hvis udviklingen
fortsaetter med den tendens at den politiske
forbrugerisme bliver stadig mere domine-
rende, s& md man forvente at fremtidens for-
bruger vil have stadig mindre tilmodighed
med uvederhaftige brands som smykker sig

35 Doyle (2002), s. 277.
36 For eksempel Klein (2000).
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med skueveardier. Det virkelig effektive
brand vil blive det brand som langsigtet
daekker over reel etik - det vil sige det effek-
tive brand er det brand som er ethos-persua-
sivt i Quintilians forstand. Eller i aristotelisk
forstand: det effektive brand skabes af en
organisation baseret pi en genkendelig for-
nuft, pd alment gaeldende moralske dyder,
og pd velvilje over for offentligheden. ‘Den
gode mand’ som hos Quintilian er forud-
setningen for at kunne overbevise, skal
udvides til at omfatte organisationen i
stedet - ‘den gode organisation’.

Ethos er ogsa praksis

Pastanden er altsd at ovennavnte dyder ikke
pa lang sigt kan produceres af den nok si
udspekulerede public relations-praktiker,
sidan at offentligheden keber en illusion.
@nsker man at opni et sterkt corporate
brand igennem langsigtet ethosopbygning i
forhold til en stadig mere kritisk offentlig-
hed, er det nedvendigt at tage retorikken
mere alvorligt: Pointen er at ethos ikke blot
er en sproglig strategi, og det kunne man
misteenke mange sproglige ridgivere for at
tage fejl af”. Det er ikke for ingenting at
ordet ‘etik’ er direkte afledt af ‘ethos’. For
faktisk at kunne kommunikere med ethos,
kan man ikke bare lade som om. For konse-
kvenserne af at f sine dyder afslgret som
fup er edeleggende for en virksomhed som
satser hele sin eksistens pi opbyggelsen af
brandet, og besvarlighederne med at genop-
bygge et gdelagt ethos er gjensynlig ganske
betydelige.

Arbejdet med at skabe et langsigtet brand
ma gi helt til kernen af virksomheden. Jav-
nfer Hatch & Schultz-modellen ma man
ganske rigtigt arbejde med at blotlegge

37 Christian Kock er faktisk inde pa noget lignende
nar han pointerer at ‘...[det] ligger ... i retorik-
kens udgangspunkt at en nyttig kommunika-
tionsradgivning ikke kan vere rent sproglig rad-
givning’ (Kock (1997) p. 17).

organisationens antagelser og vardier og
vedligeholde en kommunikation om den
dominerende kultur, og de processer hvori
denne skabes og genskabes. Og pa den bag-
grund ma man si tage bestik af hvad orga-
nisationen faktisk gnsker at gore og kom-
munikere, og hvordan det passer til organi-
sationens omdgmme i gvrigt. Men dette er
stadig ikke nok. Organisationen mi ogsd
forholde sig til om dens praksisser faktisk pas-
ser til det brand som den gnsker at folk skal
associere virksomheden med. Er handlinger-
ne faktisk generelt acceptable og moralske?

Dette er nok for de fleste public relations-
folk ikke bare provokerende, men ogsd
naivt. Modargumentet vil rimeligvis vaere at
virksomheder altid har bundlinjen som fors-
te og sidste fokus, og det medforer en instru-
mentel etik, ikke en pligtetik®. Men persua-
siv public relations er ikke negdvendigvis
naiv. Persuasiv public relations udger deri-
mod den gyldne middelvej mellem propa-
ganda (dvs. kommunikationsformer som
mere eller mindre reflekteret formidler logn,
fortielse eller fordrejelse) og diskurs (dvs.
den idealistiske forestilling om den herre-
demmefri kommunikationssituation)®. Per-
suasiv public relations er forbavsende taet pa
den aristoteliske retorikdefinition - det vil
sige i enhver situation at fremfinde de over-
bevisende momenter®. Selvom betydningen
af begrebet inventio" kunne tyde pi noget
andet, si er der altsi tale om fremfindelse,
ikke opfindelse. Og det er i inventio at
toposlaeren har hjemme, og toposlaeren er
leren om, og refleksionen over, hvilke
momenter i en given sag som 1 en given

38 Se Rendtorff (2001) for en klar og nuanceret
redeggrelse for dette faenomen - en redeggorelse
som prisvaerdigt nok ikke forer til en veerdirelati-
vistisk kapitulation.

39 Jeg argumenterer nermere for denne opdeling i
Nielsen (2001).

40 Aristoteles (1983), I, 2.

41 Inventio er den forste af de fem retoriske forar-
bejdningsfaser, Inventio, Dispositio, Elocutio,
Memoria og Actio.
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kommunikationssituation kan have en per-
suasiv effekt pd et givent publikum. Der er
tale om forhold som ma fremfindes, al den
stund at de findes uath@ngigt af, og forud
for, den sproglige italesattelse af dem.
Toposleren findes ogsd hos en anden af
retorikkens klassikere, Cicero, som ogsi
fremhaver at topoi ikke er opfindelser, men
derimod ‘sandheder’ eller ‘sandsynligheder’:
“Inventio er at koncipere emner som enten
er sande eller sandsynlige, og som kan fa ens
sag til at fremsta sandsynlig”*.

Inventioen er den ikke-hierarkiske og
associative tenkning, og nir man lader
inventioen - herunder fremfindelsen af
topoi - foregd i en organisation i stedet for i
den enkelte talers indre overvejelser, ser man
hvordan retorikken - i bedste Fafnerske
forstand - bliver til dialektik. Toposleren
dekker med andre ord ganske pracist
bestrabelsen pd den introspektive afdak-
ning af organisationens kultur hos Hatch &
Schultz (og man kunne tilfgje at dispositio og
isar elocutio kan referere til den aktive ska-
belse af virksomhedens ‘vision’). Det er ngd-
vendigt at fremfinde (ikke opfinde) de kul-
turelle veerdier som principielt kan vare per-
suasive i forhold til den reelle modtager af
argumentationen. Og det er nedvendigt at
reflektere over relationerne mellem vision,
kultur, image og praksis som retorisk afge-
rende forhold.

Denne fremstilling skal ikke skygge for
det helt indlysende faktum at sproget er et
overordentligt kraftfuldt instrument til at
anlegge perspektiver, skabe sociale relatio-
ner, sette dagsordener og skabe vardi. Den-
ne viden turde vare underforstiet. Jeg peger
imidlertid pd at ‘italesattelsen’ (med et
moderne ord) ikke er ganske autonom - den
gar for sig i en verden befolket af kendsger-
ninger.

42 Cicero (1965-79), De Inventione, 1, VII.

Ethos er effektiv

Den retoriske tilgang til public relations i
almindelighed og corporate branding i sar-
deleshed kan - jevnfer denne artikels argu-
mentation - give anledning til at swtte
sporgsmdlstegn ved en radikalt socialkon-
struktionistisk videnskabsteori for public
relations. Omend retorikken indebarer at
virkelighedsforstdelser skabes med argu-
menter, og siledes kan siges at vare sprog-
ligt konstruerede, si er det samtidig
afgorende at retorikken forudsatter dels at
sproglige udsagn kan vare sande eller falske,
hvorved man fastholder en korrespondens-
relation mellem sprog og ydre virkelighed
(hvor problematisk denne relation end kan
vare at etablere i praksis), og dels at etikken
transcenderer den enkelte samtalesituation:
ethos er jo netop etik udover den enkelte
situation (for Aristoteles var etikken ogsd
transcendent: det gode gores igennem den
korrekte anvendelse af fornuften). Det ligger
ikke inden for rammerne af denne artikel at
gd nermere ind i den videnskabsteoretiske
og erkendelsesteoretiske diskussion om
socialkonstruktionismens (og relativis-
mens) legitimitet. Men som svar pd eventu-
elle indvendinger om at de klassiske retori-
ske erkendelser mangler relevans i forhold
til nutidens viden, skal jeg blot henlede
opmarksomheden pd at selvsamme Aristo-
teles som gjorde retorikken til en (nasten)
respektabel videnskab, ogsi i samme be-
vagelse lagde grundlaget for at redde reto-
rikken fra sit relativistiske udspring hos
sofisterne (her tankes is@r pd den protago-
reiske relativisme). Og diskussionen om
relativismens legitimitet er si aktuel som
nogensinde i det omfang relativismen op-
treeder i socialkonstruktionismens forklaed-
ning.

I denne sammenhang er hensigten imid-
lertid at skabe opmarksomhed om to ting:

Den socialkonstruktionistiske indfalds-
vinkel til public relations kan fere til at nor-
merne for god public relations bliver tomt
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for indhold al den stund at konstaterende
udsagn bliver sproglige konstruktioner
uden reference og dermed relative til tale-
situationen. Man kan imidlertid godt an-
erkende at sproget kan konstruere fore-
stillinger om virkeligheden, samtidig med at
man havder at nogen forestillinger kor-
responderer bedre med virkeligheden end
andre. Her kan retorikken komme public
relations-praktikeren til hjalp. For nok er
for eksempel Nikes brand giende pd sidan-
ne symboler som ‘at vinde’ og at vaere ‘num-
mer eet’ selvfolgelig sproglige (sociale) kon-
struktioner, men det faktum at virksom-
hedens sportstgj i vid udstrekning produ-
ceres af bornearbejdere i den tredje verden er
ikke en social konstruktion. Og dette fak-
tum har vist sig at vaere gdeleeggende for
brandet i samme gjeblik det blev italesatien
kritisk offentlighed. Hvorfor? Fordi de fleste
af en eller anden grund kommunikativt
meget let kan blive enige om at en sidan
praksis er umoralsk (og at de pagaldende
born igennem denne praksis formentlig
bergves enhver mulighed for at opnd at blive
‘nummer eet’ eller at ‘vinde’). Et diskursetisk
faktum, om man vil.

Den anden pointe folger af dette: Den
sproglige vending i humaniora er baseret pd
mange vaesentlige erkendelser. Men den har
ogsd fort til adskillelsen af sproglige hand-
linger fra fysiske handlinger, hvorved etik-
ken kommer til at blive opfattet som en rent
sproglig foreteelse hvor selve handlingen
ikke har etiske implikationer i og for sig.
Argumenterne for denne opfattelse er imid-
lertid ogsd besnarende - og diskursetikken
er da ganske rigtigt ogsd essensen af en sprog-
liggorelse af normerne. Men fores normer-
nes sproglighed ud i absurde konsekvenser,
hvor enhver handling fra det ene gjeblik til
det naste kan vare henholdsvis etisk eller
uetisk afhangig af samtalesituationen, over-
ser man den diskursetiske pointe at diskur-
sen om normerne er styret af transcendente
samtaleregler som ikke kan overtrades uden

performativ selvmodsigelse. Den legitime
talehandling ma kunne retferdiggores i for-
hold til disse krav, og den kommunikative
etik har dermed en stabilitet over sig som
ikke kan modsvares af en socialkonstruktio-
nistisk eller diskursanalytisk tilgang. Der er
noget stabilt over den kommunikative for-
handling om etiske spgrgsmail, som ikke ale-
ne athanger af medie, samtalesituation etc.
Handlinger teller - og de har etiske impli-
kationer som ikke helt kan ‘italeszttes’ bort.
Dette er den praksis som public relations-
praktikeren ma besinde sig pd, og her er
retorisk erkendelse vaesentlig: ethosbegrebet
reprasenterer genforeningen mellem sprog
og praktisk handling - en lykkelig forening
som kan gore corporate branding meget let-
tere (men sikkert ogsi mere bekostelig!).
Det er pa tide at begynde at diskutere virk-
somhedsetik pi dette grundlag, ikke som et
sporgsmdl om at skabe illusionen om etik.
Men en etik hvor sprog og praksis aktivt af-
stemmes efter hinanden, baseret pa en intro-
spektiv fremfindelse af reelle vardier som
argumentationens topoi. Det er sporgs-
malet om ikke dette ethosbegreb kunne
vere af stor veerdi i sidste ende for corporate
branding, hvis det skulle vise sig at etik -
som antydet i denne artikel - simpelthen er
persuasiv. At de effektivitetsmal som man
forsgger at nd gennem gkonomisk/system-
logiske strategier, faktisk kan nds - pa lang
sigt mere effektivt - gennem ethos.
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