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Fagfeltet strategisk kommunikasjon, eller *public
relations’ som mange kaller det, var lenge “a one
trick pony’. Det vil si, et spesielt paradigme domin-
erte, den sékalte symmetri- eller ‘excellence’-teorien
(f.eks. Grunig et al., 1992). Her ble det foreskrevet
at det mest etiske og effektive for virksomheter ville
vaere & balansere hensynene til virksomhetenes og
publikumsgruppenes interesser. « Toveissymmetrisk
kommunikasjon» har vert mantraet. Mye forskning
innen feltet har dreid seg om & videreutvikle og ikke
minst forsvare denne normative teorien. Kritikere
har derimot pekt pé epistemologiske, ontologiske,
empiriske, etiske og politiske problemer og imp-
likasjoner som springer fra teorien (se f.eks. Brown,
2010). Blant annet poengteres det at symmetriteori
instrumentaliserer virksomheters dialog med om-
verden og innordner den virksomhetenes strategiske
mal. Uansett: Dominansen har vert slik at andre
tilneerminger til studiet av strategisk kommunikas-
jon har blitt karakterisert som «perifere visjoner»
eller som forskning som kommer fra «ytterkanten».
Se for eksempel spesialutgavene av de to sentrale
tidsskriftene Public Relations Review, (31[4]) og
Journal of Public Relations Research (17[1]). 1
okende grad har en imidlertid sett en oppblomstring
av slike konkurrerende perspektiver (f.eks. Bardhan
& Weaver, 2011; Edwards & Hodges, 2011; Heath,
Toth, & Waymer, 2009; Ihlen, van Ruler, & Fredriks-

son, 2009). Disse publikasjonene bruker blant lit-
teratur fra sosiologi, postmodernisme, kulturteori,
antropologi, retorikk, kritisk teori og kommunikas-
jonsteori generelt. Nye spersmal reises og fagfeltet
er ikke lenger sa ensartet. Mot denne bakgrunnen er
det interessant a vurdere Handbog i strategisk public
relations, Strategisk kommunikation, samt Kommu-
nikations- og Kampagneplanlegning som alle pa litt
ulikt vis skal gi studenter en innforing til viktige
sider ved strategisk kommunikasjon.

Bok 1 — Hdandbog i strategisk public relations:
Den mest vidtfavnende av de tre bekene er redigert
av studielektor Henrik Merkelsen ved Copenhagen
Business School. Handbog i strategisk public rela-
tions er pa 430 sider og inneholder fjorten kapitler.
I folge forordet dreier de fire forste kapitlene seg
om overordnede teoretiske rammer ("public rela-
tions’, ’corporate communication’, interessentteori,
samfunnsansvar), sa folger to kapitler om medier og
effekter (neermere bestemt Internett og planlegging/
evaluering), fem kapitler om spesialdisipliner som
retter seg mot spesifikke interessenter (’branding’,
investorrelasjoner, pressehdndtering, ’spin’ og "pub-
lic affairs’), samt to kapitler om spesialdisipliner som
tar utgangspunkt i spesielle situasjoner (’issues man-
agement’ og krisekommunikasjon). Det ma kort be-
merkes at denne organiseringen med fordel kunne ha
veert forsterket visuelt. Dersom en ikke leser foror-
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det, virker bokas struktur noe vilkarlig. Og nar jeg
forst gjor kritiske innvendinger til struktur: Kapitlene
er ulikt bygd opp. Noen inkluderer case, andre ikke.
Noen har konklusjoner, andre har «sammenfatningy,
«avslutning», «konkluderende bemerkninger» eller
«oppsamlingy. Pa samme vis har noen kapitler god
teoretisk forankring, mens andre i langt mindre grad
bruker teori. Kapitlene om Internett og planlegging/
evaluering faller begge i sistnevnte kategori. Slik sett
kunne nok boka tjent pa en strengere redakterutev-
else for a sikre en bedre konsistens i forhold til s& vel
form som innhold.

Forsteforfatter av kapittelet om interessentteori er
selve teoriens opphavsmann, amerikanske R. Edward
Freeman, men for ovrig er bidragene danske. Blant
de mer internasjonalt kjente navnene er Lars Theger
Christensen og Mette Morsing (’corporate communi-
cation’), sistnevnte og Majken Schultz (samfunnsan-
svar), og Finn Frandsen og Winni Johansen (’issues
management’ og krisekommunikasjon). Slik sikres
da ogsa at flere kapitler er godt innlest i forskningslit-
teraturen og gir gode oversikter.

Pussig nok er den internasjonale trenden at hand-
beker orienterer seg vekk fra det praktiske og isteden
har fagfeller som malgruppe. Et eksempel er The
SAGE handbook of public relations (Heath, 2010),
som presenterer state-of-the-art teoriinnsikt innenfor
feltet strategisk kommunikasjon. Handbog i strate-
gisk public relations er derimot av typen som forst og
fremst har studenter og praktikere som malgruppe,
slik det ogsé poengteres av bokas baksidetekst. Hvert
kapittel avsluttes da ogsa med sékalte refleksjon-
sspersmél, noe som utvilsomt egker bruksverdien,
spesielt for forstnevnte malgruppe.

Den forste danske antologien pa feltet het Hand-
bog i PR (Blach & Hejberg, 1989). Det er et godt
trekk & fa en av redakterene her, Hojberg, til & skrive
et forord der han reflekterer over utviklingen innen
feltet. Og noe har skjedd: «Sa hvor vi dengang rykk-
ede fra handverk til strategi, rykker feltet i dag fra
strategi til ogsa at rumme metarefleksionen over sig
selv, sine metoder og sine genstandsfelter» (s. 13).

Introduksjonskapittelet inneholder nettopp en slik
metarefleksjon. Redakter Merkelsen gir tilkjenne
sitt syn pa hva strategisk kommunikasjon dreier
seg om — legitimitet — og tar turen innom flere av
de viktigste teoretikerne for & bygge dette argu-
mentet. Det poengteres at Atlanterhavet ogsa skiller
to ulike tilnerminger til faget, den ene etter sigen-
de mer liberalistisk og funksjonalistisk, den andre
mer fellesskapsorientert. Strategisk kommunikas-
jon, eller her *public relations’, diskuteres i forhold
til markedsfering, organisasjonskommunikasjon,
retorikk og kulturstudier. Merkelig nok gjeres det
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ikke none tilsvarende grenseoppgang i forhold til det
som er fokus for kapittel to:’corporate communica-
tion’. Dernest folger et pliktlop gjennom historie og
teoriframstillingen i den nevnte symmetriteorien.
Merkelsen referer noen av teoriens kritikere, men
avfeier kritikken som lite konstruktiv og ute av stand
til & gi noe «cash value til faget. I kapittelets avslut-
ning heter det: «Trods kritikk er modellen og dens
efterfolger med mixed motives blevet uomgangelige
i PR-fagets selvforstaelse ... promoveringen av den
symmetriske dialog kan ses som en mulighed for at
hejne PR-fagets status i offentligheten» (s. 46).

I bokas avslutningskapittel plukkes denne dis-
kusjonen opp igjen, og forfatterne Sine Norholm
Just, Peter Goll og Henrik Merkelsen skriver om
svakheter ved symmetriteorien og at den har fatt men
«ganske ufortjent position» (s. 357). Det skisseres et
bilde av pa den ene siden det kritiske og postmoderne
paradigmet, og pa den andre, det modernistiske para-
digmet. Mens forstnevnte ikke har hatt fokus pa teori
til «gavn for PR-faget, har forskerne inden for det
dominerende, modernistiske paradigmet ikke evnet
det» (s. 357). Pa den annen side vil postmodernistene
«formentlig blive tvunget til at indse, at forskning
blot for forskningens skyld ikke i lengden vil for-
blive et legitimt videnskabeligt standpunkt i en ver-
den hvor den etablerede forskning fér sterre konkur-
rence fra mange andre videnproducenter» (s. 358).

En kjepphest pa en kjapp luftetur: Mitt stadig
tilbakevendende poeng er at strategisk kommuni-
kasjon ma studeres som alle andre sosiale praksiser.
Feltet trenger nettopp den postmoderne og kritiske
teorien, og det er blant annet tankegods av denne
typen som har serget for at faget den dag i dag er noe
mer enn bare symmetriteorien. Det er synd at disse to
kapitlene leverer et sa sneversynt, karikert, og ogsa
feilaktig bilde av teoritilstanden pa feltet. Sneversynt
i sitt fokus pé det instrumentelle. Karikert i sin op-
pdeling i henholdsvis modernister og kritikere/post-
modernister (se bakene som ble referert innlednings-
vis). Feilaktig i sin pastand om at postmodernister
ikke har ensket a bidra til faglig utvikling (se f.eks.
Holtzhausen & Voto, 2002). Som sadan kan kapitlene
nesten ses pa som forsek pé & reversere den faglige
utviklingen som har funnet sted.

Nar dette er sagt, Handbog i strategisk public
relations inneholder svaert mye bra. Selv om ikke alle
kapitlene er like teoretisk sterke eller interessante, er
mange av dem skrevet av folk som er internasjonalt
ledende pa sine omrader. Dersom du for eksempel
bare skal lese et kapittel om krisekommunikasjon,
trenger du ikke lete lenger. Studenter vil finne glede
i de mange hjemmenzre eksempler, og skulle de be-
gjeere mer finnes det en egen stottende casesamling



ogsa. Summa summarum: Tross de nevnte svakhe-
tene er det ikke fritt for at jeg misunner danskene
denne antologien.

Bok 2 — Strategisk kommunikation: Mie Feme Nilsen
har skrevet en 192 siders innfering for virksomheter
som vil «leegge hensigtsmassige kommunikations-
planer, der hjelper ¢én med at na sine strategiske mal»
(tekst fra bokas bakside). Boka plasserer teorigodset
eksplisitt i baksetet, men skrives likefullt mot et bak-
teppe av markedsforingsteori, ledelsesteori, organ-
isasjonsteori, filosofi, sosiologi, medieteori, kommu-
nikasjonsteori, samt litt semiotikk og retorikk. Pa den
ene siden er altsa boka et vitnesbyrd om den utvi-
delsen av fagfeltet som har funnet sted — en lar seg
ikke begrense av konvensjonene i sa mate. Her finnes
referanser til Castells, Giddens, Greimas Habermas,
Hofstede, Kant, Lazarsfeld, Luhmann, Peirce, Saus-
sure, Weber og Weick. Det er spennende & forseke a
gjore dette relevant for praktikere. Slik sett er Femoe
Nilsens prosjekt ganske unikt. P4 den annen side,
er prosjektet litt ve/ unikt. Det vil si, i motsetning
til Handbog i strategisk public relations, finnes det
lite dialog med det eksisterende fagfeltet. Faktisk
er det bare ei bok fra feltet som er funnet verdig til
litteraturlista, Grunig og Hunt’s Managing public
relations (1984) som innstifta det nevnte dominer-
ende excellence-paradigmet. Om det ikke har skjedd
revolusjoner innen feltet, sa tor jeg vage pastanden
om at noe har skjedd pa et kvart arhundre. Det ber
pa en eller annen mate reflekteres i ei bok som denne
dersom den skal anerkjennes som en god innfering.
En del forbilledlige rad og tips far man likevel, og de
kan veere av stor nytte for praktikere med darlig tid.

Bok 3 — Kommunikations- og kampagneplanlegning:
Redaksjonen ensket en samleanmeldelse for Hand-
bog i strategisk public relations, Strategisk kommu-
nikation, og Kommunikations- og kampagneplanleg-
ning. Dette virker da ogsa i utgangspunktet ikke sa
unaturlig. Handbog i strategisk public relations inne-
holder for eksempel kapitler fra forfatterne av Strat-
egisk kommunikation, sé vel som fra forsteforfatteren
av Kommunikations- og kampagneplanlegning. Pa
mange mater kan en si at kampanjefeltet mé regnes
som et underomrade av strategisk kommunikasjon.
P& den annen side er det forunderlig lite dialog
mellom kampanjeforskere og dem som holder pa
med strategisk kommunikasjon for gvrig. De forst-
nevnte har gjerne sin egen litteratur, ofte fokusert pa
helse. Standardverket er og blir Ronald E. Rice og
Charles Atkin’s artikkelsamling Public communica-
tion campaigns (2001). Denne boka er i sin tredje
utgave, og det ville veere en overdrivelse & si at kam-
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panjeforskningen har utviklet seg voldsomt siden den
gang. Ser en pa nevnte The SAGE handbook of public
relations (Heath, 2010), er ikke kampanjer viet noe
kapittel og ikke engang nevnt i stikkordsregisteret.
En annen av kampanjefeltets viktige beker, Charles
T. Salmons artikkelsamling Information campaigns:
Balancing social values and social change (1989),
har ikke kommet i noen ny utgave heller.

Kommunikations- og kampagneplanlegning gir
imidlertid en dansk inngang til kampanjer og plan-
legging generelt. Dette er ei utpreget leerebok med
avelser, flotte farger og figurer, men i tillegg er det
gjort et ganske radikalt grep ved & dytte sa a si alt
som smaker av teori og referanser ut i «les mer»-
bokser. Boka er i sin fjerde utgave, og annet opplag,
noe som vel kan tyde pa at dette grepet har veert vel-
lykket. Denne gang har den frittstaende forskeren
Preben Sepstrup fatt en medforfatter — Pernille Fru-
ensgaard Qe — direktor i mediebyraet Carat Deep
Blue.

Danskene er jo generelt gode pd dogmer. Sep-
strup og Qe erklarer for eksempel at dette ikke er
en «bog om kommunikationsfagets nyeste begre-
ber og fenomener. Der er adgang forbudt for “buzz
words”, degnfluer og gammel vin pa nye flasker. Det
er en begge-ben-pa-jorden, tungen-lige-i-munden og
back-to-basics bog» (s. 15). Dette betyr at leseren
presenteres for friske, kortfattede innferinger i sen-
trale begreper og teorier som har veert aktuelle i kom-
munikasjonsforskningens historie. Pa vel 150 sider
bearer det innom overtalelsesteori, effektmodeller,
bruksstudier, interpersonlig versus massekommu-
nikasjon, diffusjonsteori, informasjonsklefter og
merkevarebygging. Mens tittelen pa denne bolken
av boka er «praktisk kommunikasjonsteori», sor-
terer sa de to neste hovedbolkene kampanjefasene
fordelt pa «kampanjestrategi» og «handlingsplan».
Til det forstnevnte herer kapitler om situasjonsana-
lyse, mal, malgrupper, prioritering og budsjett, og
kommunikasjonsform. I den sistnevnte bolken finnes
kapitler om utforming av budskap, medievalg og ef-
fektmaling. Bokas avsluttende del inneholder sa seks
kortfattede og rikt presenterte case som virkelig lar
studenter komme tett inn pa praksisfeltet (boka har
dessuten ei hjemmeside som presenterer flere case).
Mens kampanjeforskningen ofte har konsentrert seg
om det offentliges framstet for at folk skal stumpe
royken eller bruke bilbelte, tar en her for seg private
virksomheters kommunikasjon ogsa. Casene tar blant
annet utgangspunkt i ensket om at folk ikke skal
beare kniv og at gravide ikke skal drikke alkohol,
men inkluderer ogsa kommersielle kampanjer for a
oke salg av filmbilletter og posisjonere en ny alko-
holholdig sider.
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Kommunikations- og kampagneplanlegning pas-
ser avgjort best pa de lavere nivaene. Den som vil
lese mer har imidlertid god hjelp av de nevnte «les
mer»-boksene og den kommenterte litteraturlista.
Studenter pa et hoyere niva vil derimot kreve en mer
utfordrende og problematiserende tekst som ogséa
synliggjer teoretiske motsetninger og hvor forskn-
ingsfronten gar.

I de to nevnte amerikanske kampanjeantologiene
er det flere kapitler som fokuserer pa etiske sider
ved pavirkningsforsek pa vegne av det offentlige, sa
vel som det private. Kommunikations- og kampag-
neplanlegning er rungende taus pa dette omradet.
Etikkspersmal skal tilsynelatende ikke sta i veien for
«den praktiske anvendelse af teorier og principper»
(baksidetekst). I denne anmelders oyne er ogsa det
nevnte dogme der forfatterne besverger «kommu-
nikationsfagets nyeste begreber og faenomener» be-
merkelsesverdig. La ga at kampanjeforskningen ikke
har tatt kvantesprang, men et mer sofistikert og opp-
datert syn pé strategi ma en kunne forvente av ei bok
som dette. Forfatterne henger dessverre igjen i det
linezre tankegodset som nok er behagelig pa mange
vis, men en lgper ogsa den risiko at studentene ikke
utstyres med nedvendige verktey for morgendagen.
Her kunne perspektiver fra nyere forskning om kom-
pleksitetsteori og evne til & improvisere ha gjort seg
(se f.eks. Gilpin & Murphy, 2010).

Sepstrup og Qe gar til felts mot hyperbol om digi-
tale medier, disse skal beskrives og analyseres ut fra
samme grunnleggende teori som de «gamle medier».
Et stykke pa vei har jo dette noe for seg, men igjen
virker det som en unedvendig begrensning a legge pa
seg. Med denne tilnermingen ignorerer forfatterne
den konstituerende rollen som kommunikasjonsfor-
men kan ha. Samtidig peker dette hen pa en stadig
tilbakevendende utfordring: Hvor mye skal vi lesse
pa studentene? Hvor mye skal vi komplisere bil-
det? For leerebokforfatteres egen del er iallfall fasiten
klar: Det verken er eller skal vere lett.

@yvind Ihlen

Institutt for medier og kommuni-
kasjon

Universitetet i Oslo
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