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Nar kommu-
nikation er
magt, bliver
etik, tillid og
ansvar ikke
o e, ot Farmmion deor e ot valgfrie, men

fer beslutninger, lgser konflikter og skaber tillid mellem

mennesker, organisationer og institutioner. Men i disse ar er kom- funda;menta;le
munikationens rolle under markant forandring. ° o
vilkar for

Den digitale udvikling har accelereret hastigheden, raeekkevidden

og volumen af kommunikation i et hidtil uset omfang. Informati- fa-'geto
on, holdninger og forteellinger spredes globalt pa fa sekunder,

og grensen mellem journalistik, strategisk kommunikation, personlige ytringer
og automatiseret indhold er blevet stadig vanskeligere at skelne. Samtidig peger
internationale analyser pa, at misinformation og desinformation i stigende grad
udger en trussel mod tillid, demokrati og samfundets evne til at treeffe feelles be-
slutninger.

| dette landskab spiller professionelle kommunikatgrer en afgerende rolle. De rad-
giver ledelser, myndigheder og organisationer, producerer indhold, rammesaetter
forteellinger og bidrager til at definere de dagsordener, som borgere, medarbejde-
re og beslutningstagere orienterer sig efter. Kommunikationsfaget er dermed ikke
blot et stottefag, men en profession med reel samfundsmaessig magt.

Denne hvidbog er udarbejdet pa initiativ af Kommunikationsforeningen og DM
Kommunikation med det formal at skabe et solidt grundlag for en fzelles samtale
om fagetik i kommunikationsbranchen. Hvidbogen bygger pa analyser af eksiste-
rende forskning og rapporter, kvalitative interviews med praktikere samt dialog
med centrale aktgrer i faget.

Tak til alle, der har taget sig tid til at diskutere bogens problemstillinger med os.
Seerligt tak til Anker Brink Lund, Dorthe Petersen, Henriette Dgssing, Ida Ebbens-
gaard, Inger Petersen Thalund, Johanna Lindell, Katrine Rud von Sperling, Mette
Refshauge, Noa Redington, Sebastian Holmen, Thomas Dybro Lundorf og Winni
Johansen.

Ambitionen er ikke at levere endelige svar, men at bidrage til et feelles udgangs-

punkt for en professionel fagetik, der kan styrke bade kommunikationsfagets
legitimitet og dets positive bidrag til samfundet.
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1. Kommunikation er en strukturbcerende/-nedbrydende kraft i moderne
samfund.
Den former relationer mellem borgere, organisationer, virksomheder og
institutioner og pavirker, hvordan beslutninger forstas og legitimeres.

2. Kommunikation er i praksis ogsa magt.

Valg af framing, timing, perspektiv og forteelling pavirker, hvordan menne-
sker forstar virkeligheden og hvilke handlemuligheder, der fremstéar legitime.

3. Kommunikategrer spiller en mere beslutningsncer rolle end tidligere.

De radgiver ledelser, producerer indhold og bidrager til at forme organisa-
tioners relation til omverdenen.
. Samtidig er kommunikationslandskabet blevet mere komplekst og

konfliktfyldt.

NN

Polarisering, misinformation, teknologisk acceleration og kunstig intelligens

stiller nye krav til professionel demmekraft.
. Mange kommunikategrer oplever i praksis etiske dilemmaser.

De star ofte mellem organisatoriske mal, strategisk kommunikation og hensynet

o

til troveerdighed og samfundsansvar.

6. Der eksisterer i dag et tydeligt gab mellem kommunikationens betydning
og fagets etiske rammer.
Kommunikatgrer forventes at handtere komplekse dilemmaer; men mangler
ofte feelles standarder og faglige referencepunkter.

7. Der er behov for et sterkere professionelt etisk kompas i kommunika-
tionsfaget.
Ikke for at begraense kommunikation, men for at styrke kvaliteten og troveer-
dighedeniden.

8. Fagetik handler ikke om regler - men om professionel demmekraft.
Et feelles etisk grundlag kan give kommunikatgrer bedre stotte i situationer,
hvor kommunikationen har store konsekvenser.

9. Organisationer spiller ogsa en central rolle.
Etisk kommunikation kan ikke alene veere et individuelt ansvar; den skal
understgttes af ledelse, kultur og organisatoriske rammer.

10. Stcerkere faglige standarder kan styrke kommunikationens legitimitet.

Nar kommunikation praktiseres ansvarligt, kan den bidrage til stgrre
gennemsigtighed, bedre dialog og hgijere tillid i samfundet.
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ommunikation er blevet en af de mest indflydelsesrige kraefter i moder-
ne samfund. | dag spiller professionelle kommunikatgrer en central rolle i
virksomheder, organisationer, myndigheder og politiske institutioner. De

radgiver ledelser, producerer indhold, rammeseetter fortzllinger og pavirker de
dagsordener, som borgere, medarbejdere og beslutningstagere orienterer sig efter.
Denne udvikling har styrket kommunikationsfagets strategiske betydning - men

ogsa eget dets etiske ansvar.
Samtidig befinder samfundet sig i en kommunikativ tillidskrise. Internationale ana-

lyser peger pa, at misinformation og desinformation er blandt de starste globale
risici i de kommende ar. Tilliden til institutioner er faldende, og mange borgere

oplever stigende usikkerhed om, hvilke informationer der er trovaerdige. Den tek-
nologiske udvikling, herunder sociale medier og generativ kunstig intelligens, har
yderligere accelereret tempoet og kompleksiteten i den offentlige samtale.

| dette landskab bliver professionelle kommunikatarer centrale akterer i den made,

hvorpéa virkeligheden forstas og fortolkes. Kommunikationsfaget er ikke blot et
teknisk handvaerk, men en profession med reel indflydelse pa demokratiets infor-
mationsgrundlag, organisationers legitimitet og borgernes tillid.

Denne hvidbog analyserer kommunikationsfagets rolle og ansvar i dette landskab og
undersager, hvordan en steerkere fagetik kan styrke bade professionen og samfundet.

HOVEDFUND
Analysen peger pa fem centrale udviklingstendenser:

»  For det forste er kommunikationsfaget rykket teettere pa organisa-
tioners strategiske beslutningsrum. Kommunikaterer radgiver i dag
ledelser om afgerende forhold vedrgrende organisationernes om-
demme. Dermed pavirker kommunikation ikke blot formidlingen af
beslutninger, men ogsa de beslutninger, der treeffes.

»  For det andet viser undersaggelser, at etiske spargsmal fylder stadig mere
i kommunikationsarbejdet. Andelen af kommunikatarer, der arbejder
direkte med etik, social ansvarlighed eller gennemsigtighed, er steget
markant i de senere ar. Samtidig oplever mange kommunikaterer, at de
star alene med etiske dilemmaer i komplekse organisatoriske situationer.

»  For det tredje peger bade interviews og undersggelser pa en raekke
strukturelle barrierer for etisk refleksion i kommunikationsarbejdet.
Tempo, korte deadlines, ledelsespres og uklare roller kan gere det van-
skeligt at bringe etiske hensyn ind i beslutningsprocesser.

»  For det fjerde mangler kommunikationsfaget i dag i hgj grad fzelles
standarder og institutionelle rammer for fagetik. Hvor andre sam-
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fundsbeaerende professioner - som journalistik, jura og medicin - har
udviklet klare etiske principper og klageinstanser, handteres etik i
kommunikationsfaget ofte individuelt og situationsbestemt.

»  Fordetfemte manglerfagetidag etfeelles sprog og et faelles rum for at
se kritisk pa sig selv. Etisk refleksion bliver ofte til praktiske dilemmaer,
men sjaeldent til fagkritik. Fagkritikken — den indadvendte selvrefleksi-
on — er en uomgaengelig modvaegt til fagetikken og en forudsaetning
for, at faget kan baere sin magt med integritet.

KOMMUNIKATIONSFAGETS FIRE ROLLER
Hvidbogen identificerer fire centrale roller, som professionelle kommunikatarer
typisk indtager:

»  Radgiveren, der bidrager til strategiske beslutninger og vurderer risici
og konsekvenser.

»  Gatekeeperen, der prioriterer, filtrerer og rammesaetter information
over for medier og offentlighed.

»  Strategen, der udvikler organisationers forteellinger, positionering og
relationer til interessenter.

»  Producenten, der omseetter data og strategier til konkret indhold i
tekst, billeder, kampagner og digitale formater.

Disse roller overlapper ofte i praksis, og det er netop i spaendingsfelterne mellem
dem, at mange af kommunikationsfagets etiske dilemmaer opstar.

BEHOVET FOR EN STAERKERE FAGETIK

Hvidbogens analyser peger pa et tydeligt behov for at styrke den feelles fagetiske
praksis i kommunikationsfaget. En fagetik, der kun ser udad mod praksis, er imidler-
tid ikke nok. Hvidbogen rummer derfor ogsa et selvkritisk blik pa fagets egne rutiner.

En steerkere fagetik kan bidrage til at:

»  styrke kommunikationsfagets legitimitet og ansvar i samfundet

»  ruste kommunikatgrer bedre til at handtere magt, pavirkning og etiske
dilemmaer

»  fremme gennemsigtighed og ansvarlig kommunikation i organisatio-
ner og institutioner

»  styrke tilliden mellem samfundets aktarer og den offentlige samtale

Derfor er spargsmalet ikke leengere, om kommunikationsfaget har et ansvar, men
hvordan dette ansvar omseettes til konkret professionel praksis. Denne hvidbog
peger pa en reekke handlinger, der kan styrke kommunikationsfagets etiske funda-
ment og handlekraft.

10 | DM Kommunikation & Kommunikationsforeningen

CENTRALE ANBEFALINGER
Pa baggrund af analysen peger hvidbogen pa en raekke centrale anbefalinger.

»  For kommunikatarer: Kommunikatgrer ber aktivt arbejde med etiske
refleksioner i deres radgivning og praksis. Det indebeerer blandt andet
at eftersperge sparring, bringe etiske overvejelser ind i beslutnings-
rum og bidrage til en aben faglig debat om grazoner og dilemmaer.

»  For virksomheder/organisationer: Virksomheder/organisationer ber ud-
vikle klare interne retningslinjer for ansvarlig kommunikation og skabe
rammer, hvor etiske overvejelser kan indga som en naturlig del af stra-
tegiske beslutningsprocesser.

»  For branchen: Kommunikationsbranchen ber arbejde hen imod et
feelles fagetisk grundlag, der kan understgtte professionel demme- og
handlekraft pa tveers af sektorer. Det kan blandt andet ske gennem et feel-
les etisk kodeks, aget efteruddannelse og etablering af faglige fora for
etiske dreftelser.

»  For uddannelsesinstitutioner: Etik bgr integreres mere systematisk i
kommunikationsuddannelser, s& kommende kommunikatarer allerede
under uddannelsen udvikler et feelles sprog og en professionel forsta-
else af kommunikationsfagets ansvar.

EN FALLES OPGAVE
Kommunikationsfaget star i dag ved et vadested. Med stigende indflydelse felger
stigende forventninger fra bade organisationer, borgere og samfundet som helhed.

Spergsmalet er derfor ikke, om kommunikationsfaget har et ansvar for den made,
virkeligheden fremstilles og forstas pa. Spergsmalet er, hvordan dette ansvar bedst
kan lgftes i praksis.

Denne hvidbog er et bidrag til en samtale, der skal lede til starre faglig ansvarstagen
og handlekraft.
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Hvidbogens
centrale
budskab
kan sammen-
fattes
ifire
pointer
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1.

Kommunikation er blevet en
samfundsbcerende magtfaktor.

2.

Vistaridagien
global tillidskrise.

3.

Etiske dilemmaer er primecert
strukturelle, men en moden
profession ma ogsa turde se
kritisk pa sin egen praksis.

4,

Udviklingen krcever fcelles
fagetiske principper, en
indadvendt fagkritik og sterre
professionel handlekraft.
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. KOMMUNIKATION UNDER PRES
Kommunikation har altid spillet en afgerende rolle i samfundets evne til at fun-
gere. Det er gennem kommunikation at relationer, samarbejde, vidensdeling,
ap 1 e demokrati og tillid mellem mennesker og institutioner opstar. Men i dag er kom-
munikationens rolle i samfundet forandret af akterer, hastighed, global raeekkevidde
og digitalisering. Aldrig fer har sa mange akterer haft mulighed for at pavirke of-
fentlige dagsordener via sa mange forskellige kanaler, og aldrig har information,

holdninger og forteellinger bevaeget sig sa hurtigt og sa ureguleret.

Denne udvikling har store konsekvenser. Bade i form af nye muligheder for delta-
B & r u n gelse, gennemsigtighed og udvidet adgang til viden, men desveerre ogsa i form af
store problemer med mis- og desinformation, informationsoverload, manipulation,
uklarhed og ikke mindst den forsteerkelse af polarisering, ekkokamre og erosion af

O g p 1‘ O b le m e t S illid, som udviklingen kan medfare.

Udviklingen abner for en dybere analyse af paradokset omkring, hvordan nutidens
kommunikationsformer besidder evnen til bade at styrke og underminere tilliden i

samfundet pa samme tid. Her kommer vi ikke udenom kommunikation som en helt
a r a e r afgerende faktor for, hvordan vores samfund vil udvikle sig i fremtiden.

| dette landskab spiller professionelle kommunikaterer naturligvis en ngglerolle.

De fungerer som radgivere, gatekeepere, strateger og producenter for virksom-

heder, organisationer, myndigheder og politiske aktarer. Dermed er de ikke blot

neutrale formidlere, men aktive medskabere af den offentlige samtale, og baerer
qua deres saerlige kompetencer og roller endog et saerligt ansvar.

Det rejser et grundleeggende spgrgsmal, som denne hvidbog tager afscet i:
Hvordan sikres en steerk, feelles og hensigtsmeaessig fagetisk identitet og praksis
for professionelle kommunikaterer i en tid, hvor kommunikationens magt og

konsekvenser er storre end nogensinde for?

Dette kapitel har til formal at beskrive problemets karakter og de samfundsmaes-
sige, organisatoriske og faglige forhold, der har gjort arbejdet med fagetik i
kommunikationsfaget bade nadvendigt og presserende. Fokus er rettet mod kom-
munikationsfagligheden og mod samspillet mellem kommunikation, etik og magt,
sadan som det udfolder sig i professionel kommunikationspraksis.

Afgraensningen er vaesentlig: Selvom baggrund og analyse inddrager bredere
kommunikative tendenser, der praeger den offentlige debat, er fokus afgraenset
til det handlingsrum, der knytter sig til den professionelle kommunikaters rolle,
mandat og indflydelse.

EN GLOBAL TILLIDSKRISE OG KOMMUNIKATIONENS ROLLE

Den aktuelle samfundsmaessige kontekst kan beskrives som en global tillidskrise.
Tilliden er i stigende grad under pres i flere relationer: mellem brugere og insti-
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tutioner, mellem forbrugere, medarbejdere og virksomheder, mellem borgere og
NGO'er, mellem veelgere og politiske systemer - og for den sags skyld mellem
mennesker i hverdagen. Denne udvikling er ikke diffus eller noget, der farst viser
sig pa leengere sigt. Den er veldokumenteret, maerkbar her og nu og eskalerende.

World Economic Forum har i sine seneste Global Risks Reports peget pa misinfor-
mation og desinformation som den sterste globale risiko i 2027 - vurderet som mere
destabiliserende end bade vaebnede konflikter, klimakrise og gkonomiske chok.

Deterfarste gang, informationsforurening eksplicit placeres som den mestalvorlige
trussel mod global stabilitet. Begrundelsen er klar: Nar feelles virkelighedsforsta-
elser oplases, svaekkes samfundets evne til at treeffe kollektive beslutninger, lose
konflikter og mobilisere om faelles mal.

De konkrete eksempler har aldrig veeret mere praesente, fx nar Donald Trump, fra
en af verdens mest magtfulde positioner helt uden skrupler lyver, kommer med
sexistiske og racistiske udsagn og latterligger politiske modstandere.

"Bare ved at ytre en holdning, star du for skud. ... se f.eks. bare et Face-
book-spor, det kan jo vaere omgivet af sa mange vilde mennesker med vilde
kommentarer... S& man sperger sig selv: Hvad er det sa for et demokrati og
en demokratisk samtale, vi har?”

- Inger Petersen Thalund, vicedirektgr for Kommunikation, DI

Denne tillidskrise uddybes af Edelman Trust Barometer, som over en arraekke har
dokumenteret et markant fald i tillid til bade regeringer, virksomheder, medier
og NGQO'er. | den seneste rapport angiver et flertal af respondenter globalt, at de
ikke stoler pa, at centrale institutioner handler sandfeerdigt og i offentlighedens

interesse?.
Seerligt alvorligt er det, at:

» 67 % af de adspurgte frygter, at misinformat on anvendes bevidst som
et strategisk vaben af bade stater, virksomheder og interessegrupper
ved at fordreje fakta, ud lade vaesentlige oplysninger eller kommunike-
re strategisk uklart.

»  En stigende andel - 40 % i 2025 og 53 % blandt unge - vurderer, at
manglende tillid til institutioner kan retfeerdiggere sakaldt hostile acti-
vism?®, der bevaeger sig pa kanten af eller direkte over lovens greenser,
hvis formalet opleves som legitimt.
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1 World Economic Forum

bal Risks, Report

20th Edition

Edelman dokumenterer dermed en afggrende pointe: Nar tilliden forsvinder,
andres borgernes adfaerd. Mistillid farer ikke til passivitet, men til parallelle sand-
heder, radikalisering og en accept af handlinger, der tidligere ville veaere blevet
opfattet som uacceptable. Denne udvikling drives fremad af den made, magtfulde
aktarer kommunikerer pa. Kommunikation er i denne forstand ikke blot en afspej-
ling af samfundets tilstand - den er en direkte medvirkende arsag.

“l'en tid med stigende kompleksitet, en galopperende tillidskrise og nye
teknologier, der buldrer frem og hastigt forandrer vilkarene for den de-
mokratiske samtale og samfundet som helhed, er det ikke nok med gode
intentioner. Der er brug for, at vi lsbende diskuterer de fagetiske rammer for
vores arbejde, hvad ansvarlig kommunikation er, og hvad den ikke ma blive.”
- Johanna Lindell, fdrbundsdirektor, DIK.

Det giver professionelle kommunikaterer en magtfuld rolle. Hvor kommunika-
tion tidligere ofte blev betragtet som et stottefag i organisationer, er den i dag
et samfundsbaerende fag. Kommunikaterer er ikke blot formidlere, men aktive
medskabere af professionelle akterers forteellinger: De udveelger og prioriterer vir-
kelighedsudsnit, definerer problemer og lgsninger og er dermed med til at forme,
hvad der fremstar legitimt, troveerdigt og sandt i de offentligheder, hvor kommu-
nikationen foregar.

Det betyder ogsa, at kommunikaterer beerer et seerligt ansvar. Ikke kun for det,
der siges, men for det, der udelades. Ikke kun for intentionen, men for de reelle
effekter af kommunikationen. Sa nar professionel kommunikation bidrager til at
slgre fakta, udskyde ansvar eller bevidst spille pa felelser frem for oplysning, bliver
kommunikatgrer baerere af braende pa mistillidens bal.

Kommunikaterer kan - med de samme veerktgjer - enten:

»  styrke gennemsigtighed, forstaelse og feelles beslutningsgrundlag,

eller
»  accelerere polarisering, mistillid og demokratisk erosion.

| en tid, hvor desinformation og misinformation er udpeget som den starste glo-
bale risiko inden for fa ar, kan kommunikationsfaget ikke ngjes med individuelle
moralske vurderinger. Det kraever et feelles, eksplicit og normativt fagetisk stasted.
Et stasted, hvor professionen tager magten pa sig og tager ansvar for sin position.

"Det kan over arene veere eksempler som 'Markelygten' eller cherry
picking af data og fakta til at passe ind i et bestemt narrativ. Hvor man
kommunikerer pd en made, der ikke kan siges at veere retvisende. Det kan
veere dybt manipulerende.”

- Thomas Dybro Lundorf, bestyrelsesmedlem, ProPublica
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MEDIELANDSKABET, DIGITALISERING OG Al

Medielandskabet har i lgbet af fa ar sendret karakter fra at veere redaktionelt filtreret
til i hgj grad at veere platformsstyret, algoritmisk prioriteret og fragmenteret. Hvor
journalistiske medier tidligere fungerede som centrale gatekeepere, er kommuni-
kationen i dag distribueret pa tveers af sociale medier, ssgemaskiner, influencere og
direkte kanaler. Det har gget tempoet, volumen og reekkevidden af kommunikation -
men samtidig svaekket faelles normer for sandhed, dokumentation og proportionalitet.

Undersggelser af danskernes nyhedsforbrug viser, at en stor andel af befolkningen
i dag far nyheder via sociale medier, ofte uden tydelig skelnen mellem journalistisk
indhold, strategisk kommunikation og personlig meningsdannelse. Undersagel-
serne viser, at 46 % af danskerne ofte eller nogle gange har sveert ved at vurdere,
om nyheder pa internettet er troveerdige®.

Samtidig angiver 43 %, at de har vanskeligt ved at skelne mellem journalistik, reklame
og andet strategisk indhold - et tal, der stiger til omkring 50 % blandt unge. Tilliden
til nyheder péa sociale medier er samtidig lav, med kun 24 %, der angiver hgj tillid®.

Denne usikkerhed er ikke tilfeeldig, men et strukturelt vilkar i et mediegkosystem,
hvor opmerksomhed belgnnes hgjere end sandhed og ngjagtighed.

Udviklingen forsteerkes markant af kunstig intelligens. Generativ Al har gjort det
muligt at producere tekst, billeder, video og lyd i en skala og hastighed, som
tidligere var uteenkelig. For kommunikationsfaget indebzerer det bade effektivise-
ringsgevinster og etiske risici.

"Deepfake og brugen af Al-generet indhold generelt rejser en reekke
vaesentlige etiske spargsmal. For blot at naevne et par eksempler: Hvor
kommer dataen fra? Appellerer indholdet til non-rationelle psykologiske
mekanismer, fx steerke folelser eller kognitive bias? Overbringes der infor-
mation som burde overbringes af et menneske fremfor en Al?"

- Sebastian Holmen, Ph.d. & Postdoc, Roskilde Universitet

Internationale undersggelser fra 2025 viser, at op mod 88 % af organisationer
bruger Al i mindst én forretningsfunktion®, og sektorspecifikke data fra kommu-
nikations- og PR-fagfeltet viser, at mellem 64 % og 75 % af fagfolk aktivt bruger
Al-veerktgijer til opgaver som indholdsproduktion, analyse og kampagnearbejde i
deres daglige praksis’. Samtidig viser en international forbrugerundersaggelse, at
53 % udtrykker manglende tillid til Al-genererede sggeresultater®.

Et centralt etisk dilemma opstar, nar teknologiske muligheder overhaler
normative rammer. Al muliggor:

»  Informationssggning, der fremstar som leksikal viden, men er genereret
fra indhold pa tveers af platforme
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8 Gartner (2025). Survey

on Consumer Trust in
Al-Generated Search

Results

»  Ekstrem malretning af budskaber baseret pa adfeerdsdata
»  Personalisering af politiske og veerdibaserede budskaber
»  Simulering af autenticitet, felelser og menneskelige erfaringer

Uden klare fagetiske principper for deres praktiske kommunikationsmaessige
anvendelse risikerer disse teknologier at blive brugt pd mader, der undergraver
borgernes autonomi og den demokratiske samtales forudsaetninger. Det skeerper
kommunikatgrers ansvar for gennemsigtighed, proportionalitet og respekt for
modtagerens mulighed for kritisk stillingtagen.

“Med anvendelsen af nye teknologier som Al i kommunikationsarbejdet
folger et storre ansvar. lkke kun for at bruge veerktajerne effektivt, men for

at udvikle kompetencerne og have demmekraften til at anvende dem an-
svarligt, hvor det professionelle ansvar ligger i at kunne forsta, handtere og
std pa mal for dem - og acceptere at der kan opsta fejl og misforstaelser i
sondringen og samspillet mellem det menneskeskabte og det maskinleerte.”

- Ida Ebbensgaard, journalist, forfatter til bogen Z£gte og tidl. Fellow i Al p&d SDU

KOMMUNIKATIONSFAGET I FORANDRING

Kommunikationsfaget har gennem de seneste artier bevaeget sig fra en primaert
operationel disciplin til en strategisk ledelses- og samfundsfunktion. Kommuni-
katgrer radgiver i dag direktioner, bestyrelser og politiske beslutningstagere om
vaerdier, positionering, legitimering, krisehandtering, beaeredygtighed og sam-
fundsansvar.

lfelge de danske brancheundersggelser har udviklingen medfart et sget fokus
pa etiske dilemmaer i kommunikationsarbejdet’. Data viser, at knapt to ud af tre
kommunikatgrer, der arbejder med etik, arbejder ogsd med virksomheds- eller
kommunikationsstrategi, ledelsesradgivning eller forretningsudvikling. Det samme
geelder for kommunikaterer, der arbejder med PR, presse, public affairs og politisk
kommunikation. Etik er med andre ord rykket heltind i kernen af strategisk kommu-
nikation - dér, hvor beslutninger traeffes, og hvor konsekvenserne er stgrst.

| dag arbejder 36 % af kommunikatgrerne direkte med etik'® i form af kommunikati-
onsetik eller strategi for etik i organisationen. Det er en markant stigning pa blot to
ar og vidner om, at fagetiske kompetencer er blandt de omrader med starst vaekst
i kommunikationsfaget, kun overgaet af kunstig intelligens’".

Udviklingen er seerligt tydelig blandt yngre kommunikatgrer. 41 % af kommunika-
tgrer under 40 ar angiver, at etik er en del af deres arbejdsopgaver, sammenlignet
med 29 % blandt kommunikatarer over 55 ar. Det peger pa et markant genera-
tionsskifte i fagets selvforstaelse: Hvor etik tidligere blev opfattet som et implicit
hensyn eller et personligt anliggende, opfattes det i stigende grad som en integre-
ret del af disciplinen.
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Paradoksalt nok star denne udvikling i skarp kontrast til fagets formelle rammer,
hvor etik fortsat primeert er behandlet som et individuelt anliggende frem for et
strukturelt og professionelt ansvar. Hele 68 % af de kommunikaterer, der arbejder
med etik, angiver i DM Kommunikations K-fagundersggelse behov for nye kompe-
tencer for at kunne lgse opgaver inden for etik, socialt ansvar og gennemsigtighed.
Her angiver kun 4 %, at de har modtaget egentlig uddannelse eller efteruddan-
nelse, der adresserer de etiske implikationer af kommunikationens stigende
samfundsmaessige betydning.

Det peger pa et strukturelt misforhold: Kommunikationsfaget har faet et stadigt
starre samfundsmaessigt ansvar, men uden tilsvarende feelles standarder, uddan-
nelsesmaessige fundamenter eller institutionelle stgttepunkter. Etik handteres i hgj
grad ad hoc, personafthangigt og situationsbestemt - ofte under tidspres og i kom-
plekse interessentlandskaber.

"Det man jo har gjort i andre fag, det er at starte helt grundlaeggende...
inden for medicinsk etik... identificerede man blandt andet at nogle af de
helt centrale vaerdier var at vise respekt for autonomi og ikke at skade uno-
digt. Det er blandt en af grundene til at kravet om informeret samtykke blev
kodificeret, og efterfolgende ogsa er blevet til lov."

- Sebastian Holmen, Ph.d. & Postdoc, Roskilde Universitet

Kommunikationsfaget befinder sig dermed i en overgangsfase. Fra at veere et fag,
der primeert blev vurderet pa effektivitet og gennemslagskraft, er det i stigende
grad et fag, der ogsa ma vurderes pa legitimitet, ansvarlighed og samfundseffekt.
Denne bevaegelse er ikke valgfri. Den er en konsekvens af fagets voksende magt -
og den tillid eller mistillid, som denne magt kan skabe.

Udviklingen understgttes af fund fra en pilotundersggelse blandt kommunikatarer
gennemfert af Kommunikationsforeningen i 20242, som indikerer et markant og
bredt oplevet etisk pres i faget. Respondenterne angiver blandt andet falgende
etiske udfordringer:

»  Tre ud af fire oplever, at kommunikationsfaget har etiske problemer, som
ikke handteres tilstraekkeligt i dag.

»  To ud af tre oplever, at kriser bliver mere og mere komplekse at hand-
tere, og 53 % oplever, at det er blevet sveerere at forklare sig redeligt
i krisesituationer og 49 % i stigende grad har undladt at udtale sig i
krisesituationer.

Samletsettegnertallene ettydeligt billede: Etiske udfordringerikommunikations-
faget erikke enkeltstaende haendelser eller individuelle samvittighedsspargsmal.
De er udbredte, strukturelle og teet forbundet med fagets rolle, vilkar og magt-
position.

Det styrker argumentet for, at lasninger ikke kan overlades til den enkelte kommu-
nikaters personlige demmekraft alene. Der er behov for felles faglige rammer, et
eksplicit etisk sprog og kollektive standarder, som kan understgtte ansvarlig for-
valtning af kommunikativ magt, ogsa nar presset er starst.

GRAZONER, PRES OG PROFESSIONEL INTEGRITET

Langt sterstedelen af de etiske dilemmaer, som kommunikatarer star over for, op-
star ikke i abenlyst ulovlige situationer, men i grazoner, hvor flere legitime hensyn
kolliderer. Data fra bade brancheundersggelser og kvalitative interviews peger p3,
at kommunikatgerer i stigende grad oplever et krydspres mellem faglig integritet,
organisatoriske mal og eksterne forventninger?s.

Ovennavnte undersggelser viser, at et flertal af kommunikatarer jeevnligt befinder
sig i situationer, hvor de:

»  skal kommunikere om komplekse forhold under betydeligt tidspres

»  oplever forventninger om at forenkle, forskanne eller strategisk nedtone
problematiske forhold

»  navigerer i spaendingsfeltet mellem lovlighed og legitimitet

Seerligt i krise-, klima- og veerdikommunikation er grazonerne tydelige.
"Washing"-sager som Arlas "Klimakontrollerede meelk” eller Zalandos "baeredyg-
tighedsmaerkning” af tgj illustrerer, at selv teknisk korrekte udsagn kan veere etisk
problematiske og i strid med markedsfgringsloven, hvis de skaber et misvisende
helhedsbillede. Tilsvarende geelder for politisk og offentlig kommunikation, hvor
greensen mellem oplysning og pavirkning kan veere vanskelig at definere entydigt.

Manglen pa felles fagetiske referencepunkter betyder, at vurderingen af, hvad
der er "rigtigt", ofte individualiseres. Det gger risikoen for inkonsistens, usikkerhed
og personligt ansvarspres, og svaekker samtidig fagets samlede legitimitet. Pro-
fessionel integritet bliver i praksis et individuelt karaktertraek frem for en kollektiv
standard, hvilket stiller den enkelte kommunikater i en sarbar position over for en
interessent (fx kunde, leder), der ser en interesse i at "fifle lidt med sandheden”.

»  En ud af fire oplever et direkte pres for at kommunikere med mani-

12 Kommunikationsforenin-

pulation eller fortielse, og ligeledes oplever en ud af fire, at det er gen: Pilotun

ionelle kommunika

upopuleert eller karriereskadende at fastholde etiske argumenter
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ARLA
“Klimakontrolleret mcelk”

Sagen handlede om Arlas markedsfering af maelk som “klimakontrolleret”
(2021-2022).

Hvad var budskabet?

Arla markedsfarte maelk med pastanden om, at den var "klimakontrolleret”,
fordi gardene arbejdede systematisk med at reducere COZ2-udledning
gennem bl.a.:

e klimaregnskaber

o effektivisering

e reduktion af metan
*  energitiltag

Kritikken

Forbrugerombudsmanden vurderede, at betegnelsen kunne vaere vildle-
dende, fordi:

"klimakontrolleret” kunne give indtryk af, at maelken var klimaneutral eller
seerlig klimavenlig. Reduktionstiltagene sendrede ikke ved, at produktet
fortsat havde en betydelig klimaudledning. Formuleringen risikerede
at skabe et mere positivt helhedsindtryk, end dokumentationen end
dokumentationen gav belaeg for.

Arla eendrede efterfalgende markedsferingen.

Etisk pointe

Selv om dele af udsagnet var teknisk korrekte, var helhedsindtrykket
misvisende. Det er netop forskellen mellem juridisk korrekthed og etisk
proportionalitet.

22 | DM Kommunikation & Kommunikationsforeningen

ZALANDO
Beeredygtighedsmcerkning

Sagen vedrgrte Zalandos brug af betegnelser som:

e  “Sustainable”
e “Sustainability flag”
e  "Beredygtigt valg”

Kritikken
Bl.a. forbrugerorganisationer og europeeiske myndigheder fremfarte at:

e kriterierne for at opna meerkningen var uklare

e forbrugere kunne tro, at produkterne var bredt miljgmaessigt baere-
dygtige

e maerkningen i praksis kunne deekke meget begraensede forbedringer
(fx en vis andel genanvendt materiale)

EU's forbrugerbeskyttelsessamarbejde (CPC-netveerket) rettede kritik mod
Zalando i 2022, og virksomheden andrede efterfalgende sin kommunikation
og transparens omkring kriterier.

Etisk pointe
Budskaberne kunne vaere teknisk korrekte, men de skabte en overordnet
beaeredygtighedsforstaelse, som gik leengere end dokumentationen.
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ETISKE GRAZONER ABENBARER ET STRUKTURELT DILEMMA
Kommunikationsfaget har bevaeget sig fra at basere fagetiske vurderinger pa per-
sonlige veerdier eller uskrevne normer til at operere i et digitaliseret og accelereret
landskab, hvor beslutninger treeffes hurtigt og med vidtreekkende konsekvenser.
Denne udvikling ger det utilstreekkeligt at lade fagets etik bero pa uskrevne reg-
ler og individuelle veerdier alene. Nar kommunikatgrer desuden fungerer som
strategiske radgivere og samfundsakterer, opstar der et legitimt krav om falles,
eksplicitte og anvendelige fagetiske rammer.

Erfaringer fra andre professioner sa som laeger, journalister og jurister,
viser, at feelles fagetiske kodekser i praksis har potentialet til at fungere som:

»  stette for faglig demmekraft i komplekse situationer
»  feelles sprog i dialogen med ledelse, kunder og offentlighed

»  grundlag for leering, refleksion og faglig udvikling

For kommunikationsfaget handler behovet ikke om at indfare censur eller detail-
regulering, men om at tydeliggere professionens vaerdigrundlag og ansvar.

Uden fcelles rammer risikerer faget

OPSUMMERING: PROBLEMETS KARAKTER
Pa baggrund af analyserne i dette kapitel kan problemets karakter
sammenfattes i en reekke centrale pointer:

»  Et accelererende informationsmiljg: Digitalisering, sociale medier og
Al har fundamentalt aendret vilkarene for kommunikation og @get risi-
koen for misinformation, manipulation og tillidstab.

»  En dokumenteret tillidskrise: Nationale og internationale data viser
faldende tillid til institutioner og kommunikerende aktgrer - med kon-
sekvenser for demokratisk deltagelse og social sammenhangskraft.

»  Etfag i strukturel forandring: Kommunikationsfaget har beveeget sig
ind i beslutningsnaere, forretningskritiske og samfundsbaerende roller,
hvor etik er blevet en central arbejdsopgave for en stor del af fag-

gruppen.

»  Udbredte etiske grazoner: Kommunikatgrer oplever systematisk pres
og komplekse dilemmaer, som ikke kan lgses gennem individuel dem-
mekraft alene.

»  Manglende fzelles rammer: Der eksisterer i dag et tydeligt misforhold
mellem fagets ansvar og de felles etiske standarder, veerktgjer og
kompetenceudviklingstilbud.

Samlet set viser analysen, at udfordringerne ikke er isolerede eller midlertidige.
De er strukturelle og systemiske og kalder derfor pa kollektive svar. Denne hvid-
bog bidrager til en feelles refleksion over kommunikationsfagets etiske grundlag
og peger pa principper og anbefalinger, der kan styrke fagets videre udvikling.

enten at blive styret af de mest magt-
fulde og aggressive aktgrer - eller at
blive madt af ungdvendig ekstern re-
gulering, der risikerer at tilsidescette
fagets kompleksitet.
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sammenhange og dermed ogsa en del af de mekanismer, der former den offent-

. rofessionelle kommunikaterer indtager i dag en position, der reekker langt
ud over den klassiske forstaelse af kommunikation som formidling og

1 budskabsafsendelse. Kommunikationsfaget er blevet en integreret del af
beslutningsprocesser i virksomheder, organisationer, myndigheder og politiske

lige samtale og det demokratiske rum.

Kommunikatgrer bidrager til at definere problemer, prioritere dagsordener, over-
saette kompleks viden og skabe fortezellinger, som borgere, medarbejdere, kunder
og beslutningstagere orienterer sig efter. Det betyder, at kommunikationsfaget i

E [
P r O e S S 1 O n e 1 1 e praksis fungerer som et bindeled mellem magt og offentlighed. Denne position

rummer betydelige muligheder, men ogsa et tilsvarende ansvar.

Kommunikationsforeningen og DM Kommunikation mener, at professionelle

O m mu — kommunikaterer har et seerligt ansvar for at veerne om fakta, gennemsigtighed

og meningsfuld dialog samt for aktivt at modvirke misinformation, manipulation

Y og "washing”-tendenser i professionel kommunikation. Kommunikationsfaget

ber ikke veere veerdineutralt i hverken sit selvbillede eller i de forventninger,
n 1 k at Q r e r S som omverdenen stiller til faget. Det er normativt forpligtet bade fagligt og

samfundsmaessigt.

r O 1 1 e r O a n SV a r Dette kapitel udfolder de centrale roller, som professionelle kommunikatarer
indtager i dag, og analyserer de etiske forpligtelser, dilemmaer og barrierer, der
knytter sig til disse roller som alt fra politiske spindoktorer til intranetredakterer,

presseradgivere og informationsmedarbejdere.

KOMMUNIKATORENS ROLLE I DEMOKRATIET

Kommunikatgrers rolle i demokratiet bar ikke forstas alene som et spargsmal om
offentlig debat og politisk kommunikation. Demokratiet veever sig ind i langt flere
lag; i samfundet, i virksomheder og organisationer, i de daglige relationer mellem
ledelse og medarbejdere, i foreninger m.m. | mange af disse lag spiller professi-
onelle kommunikatgrer en central rolle og udgver det, vi her i hvidbogen kalder
"kommunikativ magt”'4.

DEMOKRATIET SOM KOMMUNIKATIONSINFRASTRUKTUR

| ethvert demokrati er adgang til korrekt, forstaelig, sandfeerdig og relevant in-
formation og kommunikation en grundleeggende forudsaetning for aktgrernes
mulighed for at deltage, tage stilling og udeve indflydelse. Internationale analyser
viser imidlertid, at denne kommunikationsinfrastruktur er under pres.

Som naevnt mener et globalt flertal blandt respondenterne, at ledere i politik, er-
hvervsliv og medier bevidst vildleder offentligheden, og op mod halvdelen mener,
at aktivisme pa kanten af eller ud over lovens graenser kan retfeerdiggeres’. Hvilket
dokumenterer, at kommunikation ikke blot former holdninger, men direkte pavir-
ker demokratisk adfeerd i samfundet og organisationerne.
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Kommunikatgrer bidrager i praksis til at:

»  definere, hvilke problemstillinger der bliver synlige
»  oversaette kompleks viden til forstaelige narrativer
»  rammesaette konflikter, ansvar og handlemuligheder

Dermed fungerer kommunikatarer som arkitekter af meningsdannelsen. Nar kom-
munikationen er praeget af gennemsigtighed, ordentlighed og dokumentation,
styrkes demokratiet. Nar den derimod er praeget af uklarhed eller selektiv sand-
hed, kan den veere gdeleeggende for demokratiet.

"Det forste der star i den finske statslige kommunikationspolitik' er: 'The
purpose of central government communications is to support democracy".
Det er ikke at forsvare din direktor. Det er ikke at forsvare din minister. Det er
at understatte demokratiet.”

- Thomas Dybro Lundorf, bestyrelsesmedlem, ProPublica

INVOLVERING; ORGANISATIONER SOM DEMOKRATISKE RUM

Demokrati udspiller sig ikke kun mellem borgere og stat, men ogsa i virksomheder
og organisationer. Her handler demokrati om medarbejderes mulighed for at blive
informeret, hert og taget alvorligt i beslutninger, der pavirker deres arbejde og
arbejdsliv.

Undersggelser af organisatorisk tillid og medarbejderengagement viser en
klar sammenhaeng mellem aben intern kommunikation, oplevet retfeerdighed
og produktivitet. lfalge Gallup oplever organisationer med hgj grad af medar-
bejderinddragelse op til 21 % hgjere produktivitet og 23 % hgjere lansomhed
sammenlignet med organisationer med lav inddragelse'’. Samtidig viser euro-
peeiske arbejdsmiljgundersggelser’®, at manglende gennemsigtighed og oplevet
pseudoinddragelse gger risikoen for stress, kynisme og lav tillid til ledelsen.

Kommunikatgrer spiller her en ngglerolle i at forme det interne demokrati
ved at:

»  sikre rettidig og sand information

»  facilitere dialog frem for envejsformidling

»  designe processer, hvor medarbejderinput faktisk kan pavirke beslut-
ninger

Nar intern kommunikation reduceres til top-down-budskaber, indsnzevres bade
medbestemmelse og den kommunikative kapacitet til at forme og malrette in-
formation til malgruppen. Nar den derimod understatter reel dialog, styrkes den
organisatoriske sammenhaengskraft og beslutningerne kvalificeres og legitimeres.
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"Kommunikationsafdelingen... de er jo limen. De er en midtbanespiller - de
skal jo gribe stort set alle bolde... Hvis de ikke har et staerkt samarbejde med
min impact-afdeling, der sidder og far tal... sa er det jo lige vidt.”

- Dorthe Petersen, direkter, PlanBgrnefonden

KOMMUNIKATQGRENS DEMOKRATISKE ANSVAR
Pa tveers af det eksterne og interne demokrati som beskrevet ovenfor, kan vi
sammenfatte kommunikaterers demokratiske ansvar i tre centrale forpligtelser:

»  Informationsansvar:

At sikre korrekthed, kontekst og proportionalitet i formidlingen.
»  Deltagelsesansvar:

At understgtte meningsfuld dialog og reel involvering.
»  Integritetsansvar:

At modvirke manipulation, misinformation og symbolsk inddragelse.

Dette ansvar er ikke abstrakt. Det er operationelt og knyttet til konkrete valg om
framing, timing, transparens og mélretning. Nar undersggelser fra Reuters fx viser,
at 46 % af danskerne har vanskeligt ved at vurdere troveerdigheden af nyheder
online, og 43 % har sveert ved at skelne mellem journalistik, reklame og strategisk
kommunikation', sa @ges betydningen af kommunikaterers faglige demmekraft
bade i samfundet og i organisationer.

Kommunikatorer er dermed ikke blot formidlere, men medforvaltere af demokra-
tisk kapacitet. Deres arbejde pavirker, om borgere og medarbejdere oplever sig
som informerede deltagere eller som passive modtagere, hvilket er essentielt for
bevaringen af troveerdigheden og tilliden til magthaverne.

“"Kommunikatarer er ikke et lag uden pa demokratiet - de er en forudsaet-
ning for det. Uden kvalificeret og tilgaeengelig information kan borgere ikke
deltage, forsta eller handle. Netop derfor talger der ogsa et seerligt ansvar
med rollen som professionel kommunikater - for at sikre abenhed, troveer-
dighed og lige adgang til viden.”

- Johanna Lindell, fdrbundsdirektor, DIK
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FIRE CENTRALE ROLLER I KOMMUNIKATIONSFAGET

Professionelle kommunikatarers ansvar kan ikke forstas ud fra én entydig funktion. |
praksis varetager kommunikatgarer flere forskellige roller og utallige typer af arbejds-
opgaver samtidig - ofte uden at disse roller er eksplicitte eller klart afgreensede.

Til brug for analysen har vi opstillet fire centrale roller, der uddybes nedenfor:

DET

FAGETISKE
ANSVAR

A. Kommunikateren som radgiver

Radgiverrollen placerer kommunikatgren teet pa organisationens strategiske og
politiske beslutningsrum. Her forventes kommunikateren ikke blot at oversaette
beslutninger til kommunikation, men aktivt at bidrage med vurderinger af risici,
konsekvenser og samfundsmaessig betydning.

Denne rolle rummer et szerligt etisk ansvar, fordi rddgivningen ofte gives for beslut-
ninger treeffes og dermed kan pavirke bade handling og efterfalgende legitimitet.
Radgiverrollen indebeerer:

»  ansvar for at identificere og italeszette fagetiske risici,

»  ansvar for at ggre ledelsen opmaerksom pa langsigtede legitimitetskon-
sekvenser, herunder “licence to operate”, samt

»  ansvar for at give fagligt modspil, ogsad nar det er upopuleert eller
udfordrer magthavere.

DM Kommunikations K-fagsundersggelser? viser, at mange kommunikaterer op-
lever netop radgiverrollen som den mest kreevende og samtidig den mindst klart
definerede og som potentielt vil tjene mest pa at kunne stotte sig op ad fage-
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tiske retningslinjer. Uden fzlles referencepunkter risikerer radgivningen at blive
reduceret til udelukkende individuel samvittighed frem for at felge professionelle
standarder.

" Vi kan sagtens mene en hel masse, ogsa med en vis kraft, uden at szette
etikken over styr... Det er i min optik noget af det allervigtigste i hele den
demokratiske samtale; at man er tydelig, at man er til at forsta, men at man
udtrykker sig relativt respektfuldt. For ellers tror jeg simpelthen ikke, at man
har nogen legitimitet.”

- Inger Petersen Thalund, vicedirektar for Kommunikation, DI

B. Kommunikateren som gatekeeper

| gatekeeperrollen fungerer kommunikateren som filter mellem organisationens
beslutningsprocesser og den indre og ydre omverden, der modtager information.
Denne rolle er teet knyttet til handteringen af interne platforme og eksterne medier,
bade i form af udarbejdelse af strategier, planer og content, mediehenvendelser,
baggrundsbriefinger og valg af, hvornar og hvordan ledelsen gar i dialog med
medarbejdere og journalister.

Kommunikataren prioriterer, rammeszetter og timer information, og er dermed
med til at definere, hvad der bliver genstand for opmaerksomhed, hvilke vinkler
der bringes i spil, og hvilke oplysninger, der forbliver i direktionslokalet.

Gatekeeperrollen indebaerer en raekke klassiske fagetiske spargsmal:

»  Hvornar er udeladelse legitim prioritering i relation til interne og eks-
terne interessenter, og hvornar bliver den vildledning?

»  Hvor gar greensen mellem nadvendig forenkling til interne og eksterne
formater og egentlig fordrejning af virkeligheden?

»  Hvornar ber kritisk eller negativ information deles proaktivt med med-
arbejdere og medier, ogsa nar det skader omdemme, kortsigtede
interesser eller legitimitet?

Seerligt i krisesituationer bliver gatekeeperrollen afgerende. Tidspres, juridiske
hensyn, medielogik og omdemmerisici kan fgre til defensiv kommunikation, selek-
tiv abenhed eller bevidst uklarhed. Uden etablerede fagetiske rammer risikerer
gatekeeperrollen at glide fra ansvarlig filtrering for at skabe klarhed til aktivt at
skjule noget, med negative konsekvenser for tillid, integritet og interessenters mu-
lighed for indsigt og involvering.

C. Kommunikateren som strateg
Som strateg arbejder kommunikateren med langsigtede narrativer, positionering og
relationer til centrale interessenter. Denne rolle har faet stigende betydning i takt med,
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at evnen til professionel positionering er blevet et afggrende konkurrenceparameter
for politikere, organisationer og virksomheder, og i takt med at disse felter i hajere
grad smelter sammen og interagerer, sa fx virksomhedsledere afkraeves at tage stilling
til samfundsmaessige spergsmal som klima, diversitet, teknologi og geopolitik.

Strategrollen indebeerer:

»  at sikre konsekvent sammenhaeng mellem akterens veerdier, handlin-
ger og kommunikation.

»  at undga strategier baseret pa selektive sandheder eller symbolske
handlinger uden reel substans.

»  at vurdere, hvornar kommunikation reduceres til ensidig pavirkning
frem for at bidrage til forstaelse og legitimitet.

Her opstar nogle af de mest komplekse etiske dilemmaer fordi strategisk kommu-
nikation ofte er langsigtet, indirekte og sveer at efterprave. Risikoen for washing
eller populistisk veerdipositionering uden forankring er szerlig hgj i denne rolle.

D. Kommunikatgren som producent

| producentrollen omsaetter kommunikatgren strategier og beslutninger til konkret
indhold: tekster, billeder, film, kampagner og digitale formater. Det eri denne rolle,
atkommunikationen bliver synlig - og hvor konsekvenserne for modtagere er mest
direkte.

Udviklingen i digitale medier og Al har markant udvidet producentrollens raekkevidde
og kompleksitet. Producentrollen indebaerer:

»  transparens om afsender, metode og brug af Al
»  korrekt og fair repraesentation af mennesker, grupper og virkelighed
»  balance mellem emotionel appel og respekt for modtagerens autonomi.

Sager om manipulerende billedbrug, skjult reklame eller manglende deklaration
af Al-genereret indhold viser, at producentrollen ikke er teknisk neutral. Den er
etisk ladet - ogsa ud over EUs Al Act - og kraever klare principper for, hvad der er
acceptabel praksis.

BARRIERER FOR ETISK ANSVARLIG KOMMUNIKATION
Selvom etiske overvejelser fylder stadig mere i kommunikatgrers daglige arbejde,
viser undersggelser?!, at barriererne for etisk ansvarlig kommunikation i hgj grad er

"Jeg tolker den foreliggende forskning sadan, at negativt manipulerende
adfeerd ikke primeert kan tilskrives den enkelte kommunikater. Det handler
meget mere om de rammer, kommunikaterer arbejder inden for, herunder
strategiske magtspil, hvor det ferst og fremmest handler om at vinde.”

Anker Brink Lund, professor, em. & dr.phil.

Den strukturelle pointe er vigtig, men den ma ikke afleeses som en frikendelse af
faget. | kapitel 4 vender vi tilbage til den med en mere selvkritisk linse. Nedenfor
udfoldes de vaesentligste barrierer understottet af konkrete data og kilder.

Barriere 1: Tempo prioriteres over eftertanke

Etisk refleksion kreever tid. For at identificere relevante hensyn, vurdere konsekven-
ser og overveje alternative handlemuligheder er der brug for refleksionstid. | det
nuveerende kommunikationslandskab er denne tid ofte en knap ressource. Kom-
munikationsarbejde foregar i stigende grad under vilkar praeget af korte deadlines
og bade interne og eksterne forventninger om naermest gjeblikkelig respons.

Samtidig er kommunikatgrernes opgaveportefglie udvidet markant, hvilket - i
kombination med uzendrede eller reducerede tidsrammer - ager risikoen for at be-
slutninger treeffes for konsekvenser og fortolkninger kan gennemspilles ordentligt.

Barriere 2: Ledelsespres og rolleuklarhed

Kommunikation er i stigende grad koblet direkte til organisatoriske mal som om-
demme, legitimitet og konkurrenceevne. Det skaber et pres for at kommunikere pa
mader, der understgtter bestemte narrativer, aka framing.

En gennemgaende barriere er oplevelsen af pres fra ledelse, bestyrelse eller politi-
ske beslutningstagere. Kommunikatgrer befinder sig ofte teet pa magtens centrum,
men ogsa ofte uden formel beslutningskompetence. Det betyder, at de forventes
at eksekvere eller legitimere beslutninger, som de ikke selv har veeret med til at
traeffe, og som de fagligt kan have etiske betaenkeligheder ved.

Undersggelser tyder pa, at mange kommunikaterer oplever vanskeligheder ved at
bringe etiske hensyn ind i beslutningsrummet, szerligt nar disse hensyn kolliderer
med kortsigtede mal om omdesmme, synlighed eller strategisk gevinst?.

Dertil peger de kvalitative interviewudsagn fra hvidbogens udarbejdelse p3, at
mange kommunikatgrer oplever usikkerhed om, hvornar de forventes at give kri-
tisk modspil, og hvornér de forventes at levere loyalt. Denne uklarhed forsteerkes
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"Det er klart, at der er masser af situationer, hvor en kommunikater star i den
sveere rolle: ‘Jamen det her har bestyrelsen eller direktionen altsa sagt, det
vil de bare ud med’. Sa er der heldigvis mange kommunikative muligheder
for at turnere det, s man kan fa noget spiseligt ud i den sidste ende. Og
der er det utroligt vigtigt, at der er en professionel kommunikater, som ogsa
har den strategiske evne og gennemslagskratft til at sige: Det der, det giver
sveert god mening, men vi ger det pa den her made.”

Inger Petersen Thalund, vicedirekter for Kommunikation, DI

Barriere 3: Kommercielle og politiske incitamenter

En tredje veesentlig barriere er de gkonomiske og politiske incitamenter, som
kommunikationsindsatser ofte er underlagt. | bade private virksomheder, inte-
resseorganisationer og politiske sammenhaenge belgnnes kommunikation, der
skaber opmarksomhed, engagement og mobilisering. Dette kan skabe et pres i
retning af forenkling, polarisering eller emotionel eskalering - simpelthen fordi det
tiltreekker opmaerksomhed.

Internationale analyser fra Edelman Trust Barometer? viser, at et flertal af borgere
globalt oplever, at ledere bevidst vildleder eller kommunikerer strategisk uklart.
Dette skaber en kontekst, hvor organisationer, ledere og kommunikatgrer kan
opleve, at strategisk uklarhed normaliseres som et legitimt og nedvendigt virke-
middel. Nar succes kun males pa gennemslagskraft frem for langsigtet tillid og
legitimitet, svaekkes incitamentet til fagetisk konduite.

"Fra et forretningsmaessigt perspektiv er du ogsa nedt til at have det etiske
aspekt med, for at det faktisk giver mening... Verden bliver bare mere
gennemsigtig.”

- Dorthe Petersen, direktar, PlanBgrnefonden

Barriere 4: Manglende formelle rammer og retningslinjer

Endnu en veldokumenteret barriere er fraveeret af klare, feelles fagetiske ret-
ningslinjer. Danske undersggelser viser, at kun et mindretal af organisationer har
nedskrevne etiske retningslinjer for kommunikation, og at mange kommunikatgrer
efterlyser klare principper og sparringsfora.

Ombkring hver tredje kommunikater arbejder med etik, men to ud af tre oplever
behov for nye kompetencer for at kunne Igse etiske opgaver forsvarligt, mens kun
en lille andel har modtaget efteruddannelse i dette?®. Det indikerer et strukturelt
gab mellem ansvar og kompetenceudvikling.

Nar etiske retningslinjer mangler, handteres dilemmaer ofte ad hoc og baseret pa
personlige erfaringer og moral. Det skaber inkonsistens, usikkerhed og risiko for,
at greenser flytter sig over tid, seaerligt i organisationer med hgj udskiftning eller
steerkt pres.
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“Ideelt, helt ideelt, sa vil | kunne ende ud med at have en eller anden form for
kommunikationsetiske komiteer, som pa en eller anden made prover at kigge
péa og kunne vurdere de sager, hvor | selv er i tvivl. Altsa, s& man havde nogle
kodificerede regler, man var enige om, som man kunne referere tilbage til.”

- Sebastian Holmen, Ph.d. & Postdoc, Roskilde Universitet

INDIVIDUALISERING AF ANSVAR

Pa tveers af barriererne tegner der sig et feelles manster: Etisk ansvar individua-
liseres. Nar feelles rammer, ledelsesmaessig opbakning og strukturel forankring
mangler, bliver det den enkelte kommunikatars personlige veerdier, erfaring og
mod, der afger udfaldet i etiske dilemmaer.

Denne individualisering er problematisk af flere grunde:

»  Den skaber ulighed i praksis og standarder.
»  Den gger risikoen for stress og moralsk belastning.
»  Den svaekker fagets samlede legitimitet.

Samlet set viser analysen, at barriererne for etisk ansvarlig kommunikation ikke
kan lgses gennem appel til individuel faglig moral alene. De kraever kollektive, or-
ganisatoriske og faglige svar; hvilket danner det naturlige afseet for de falgende
kapitler om handlemuligheder og behovet for et fremtidigt faelles rammeveaerktgj
for de fagetiske dilemmaer i kommunikationsfaget.

"At leegge det ud til den enkelte kommunikater, de kommer til at sta i en helt
umulig situation. De skal jo ogséa kunne leve, de vil ikke miste deres arbejde.”

- Sebastian Holmen, Ph.d. & Postdoc, Roskilde Universitet
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Klimakommunikation;
gront eller greenwashing?

Klimakommunikation er et af de omrader, hvor greensen mellem legitim
positionering og vildledning er seerligt udfordret. Mange organisationer
gnsker at kommunikere deres bidrag til den grenne omstilling, men sma
nuancer kan gere en markant forskel og risikoen for at overdrive effekter
eller udelade vaesentlige detaljer er derfor overhaengende.

Kommunikatgrer star her over for dilemmaer mellem juridisk korrekte, men
misvisende udsagn, pres for positiv synlighed og ansvar for helhedsforsta-
else og proportionalitet. Disse sager illustrerer forskellen mellem, hvad der
er lovligt, og hvad der er etisk forsvarligt.
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Al og automastiseret
tekstgenerering

Brugen af Al i kommunikationsarbejdet har abnet nye muligheder for
effektivitet og skalering. Samtidig rejser teknologien veesentlige etiske
spgrgsmal om transparens, afsenderidentitet og autenticitet.

Kommunikatarer oplever bl.a. dilemmaer knyttet til manglende deklaration
af Al-genereret indhold, risiko for fejl, bias og hallucinationer samt udvisk-
ning af ansvar mellem menneske og system.

Disse udfordringer understreger behovet for klare principper for ansvarlig
brug af teknologi i kommunikationsfaget savel som i andre dele af organisa-
tionen, hvor kommunikaterer potentielt bliver involveret i implementering
eller udarbejdelse af etiske retningslinjer.
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. HVAD ER MAGT?
| et dansk perspektiv ser vi ofte mod Magtudredningen?, nar vi seger rammer for
1 defineringen af reel magt i samfundet. Forskerteamet bag Magtudredningen afvi-
ser en enkelt definition af magt og arbejder i stedet ud fra en forstaelse af magt
som et flerdimensionelt fenomen, ogsa beskrevet som magtens fem ansigter.
Her samler de magtudevelse i fem kategorier, der streekker sig fra (1) steerk synlig
magtudgvelse til (2) magt baseret pa adgang til ressourcer, (3) relationer mellem
akterer, (4) kapaciteten til at mobilisere samt (5) indvirkning pa formelle og ufor-
melle beslutningsprocesser.

Pointen i deres udredning er, at magt ikke kun udeves der, hvor der treeffes synlige

K 1k t 1
beslutninger; den udfolder sig iseer ogsa der, hvor dagsordener fastlaeegges, mu-
ligheder begreenses og handlehorisonter formes - ofte i de usynlige rum og band
I l l & mellem aktgrer.

INDFLYDELSE ER MAGTENS KERNE

Med udgangspunkt i Magtudredningens definition, kan magt forstds som et kom-
plekst feenomen bestdende af flere dimensioner og underkategorier. Pa tveers af
disse kan magt dog analytisk samles omkring et feelles kernebegreb: indflydelse,
hvor magt i sidste ende handler om:

»  hvem der i relationer med andre kan pavirke samtaler, dagsordener
og beslutninger.

»  hvem der kan fastleegge rammerne for handlerum.

»  hvem der har sterre mulighed end andre for at fa deres interesse
realiseret.

Altsa defineres magt ud fra, hvem der har sterst mulighed for at udeve indflydelse
i samfundet.

KOMMUNIKATIV MAGT

Nar vi kommunikerer professionelt, er det med henblik pa at forme forteellinger. Vi
gnsker at pavirke, hvordan modtageren teenker, faler og handler; altsa seger vi at
udgve indflydelse. | kernen af kommunikation ligger saledes brug af magt.

Professionelle kommunikatarers roller og ansvar kan derfor ikke forstas fuldt ud
uden ogsa at adressere den kommunikative magt, der falger med faget i praksis.
Magten er sjeldent formel eller synlig, men kommer til udtryk gennem kom-
munikationsformer, processer og prioriteringer. Magten kommer til udtryk, nar
kommunikatgrer arbejder teet pa topledelse, embedsvaerk og politiske beslut-
ningstagere, som radgivere, og bliver en del af de rum, hvor virkelighedsforstaelser
formes, problemer defineres, og handlemuligheder bliver skitseret og afgraenset.
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Magtudredningen 2.0 peger netop p4, at professionel kommunikation i dag fun-
gerer som en selvsteendig magtfaktor i bade politik og organisationsliv - ikke fordi
kommunikatgrerne alene traeffer beslutninger, men fordi de pavirker, hvordan be-
slutninger forberedes, begrundes og legitimeres?.

Kommunikativ magt er dermed ikke en afvigelse fra demokratiet, men et vilkar i
et medialiseret og komplekst samfund. Denne magt udfolder sig ikke abstrakt,
men konkret gennem de fire roller, som er identificeret i kapitel 2 her i hvidbogen:
radgiveren, gatekeeperen, strategen og producenten.

Ved at knytte magtbegrebet direkte til disse roller kan vi se naermere pa, hvordan
magten opstar i praksis - og hvor de fagetiske dilemmaer bliver saerligt skeerpede.

RADGIVEREN

Magt for beslutningen

| radgiverrollen udeves kommunikativ magt fer beslutninger treeffes. Kommuni-
katgrer bidrager her til problemdefinitioner, risikovurderinger og prioriteringer
leenge for en sag kommunikeres offentligt. Denne indflydelse er ofte uformel og
indirekte, men kan have stor betydning for bade handling og efterfalgende legiti-
mitet. Magtudredningen 2.0 viser, hvordan kommunikation i stigende grad indgar i
selve beslutningsforberedelsen og ikke kun i den efterfelgende formidling?’.

Radgiveren har dermed magten til at udvide beslutningsrummet ved at synliggere
konsekvenser, interessenter og samfundsmaessige effekter - men den kan ogsa
indskraenke rummet, hvis bestemte hensyn systematisk fremhaeves pa bekostning
af andre, som forbliver usagte.

Det fagetiske ansvar i radgiverrollen bestar derfor ikke i loyalitet alene, men i at
bruge sin indflydelse til at kvalificere beslutninger. Radgiverens magt er magten
til at stille spargsmal, bringe ubehagelige fakta frem og insistere pa langsigtede
tillidskonsekvenser - ogsa nar det udfordrer magthavere eller mere kortsigtede
interesser.

GATEKEEPEREN

Magt over synlighed og adgang

Gatekeeperrollen er et klassisk og tydeligt udtryk for kommunikativ magt. Her af-
ger kommunikatgren, hvilke informationer der deles, hvornar de deles, og i hvilken
form. Denne rolle er velbeskrevet i bade journalistisk og kommunikativ teori som
magt over synlighed og adgang.?®

Som bindeled mellem organisation, medier og offentlighed pavirker kommunika-
toren, hvilke stemmer der bliver hert, og hvilke perspektiver der far gennemslag.
Johansen og Thgis Madsen understreger i Magtudredningen 2.0, at kommunikativ
magt i hgj grad udeves gennem selektion og prioritering - ikke gennem direkte
manipulation?’.
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Det etiske dilemma opstar, nar selektiv abenhed bevaeger sig fra legitim priori-
tering til systematisk fortielse eller strategisk uklarhed. | sddanne tilfeelde bliver
gatekeeperrollen ikke blot en praktisk funktion, men et demokratisk problem, fordi
offentlighedens mulighed for indsigt og kritisk stillingtagen begraenses.

STRATEGEN

Magt over forteellinger og legitimitet

Som strateg har kommunikateren magten til at forme og eksekvere pa politike-
res og organisationens langsigtede forteellinger og positioner i samfundet. Denne
magt knytter sig dels til framing og dagsordenssaettende kommunikation; dvs. til,
hvilke temaer der fremstar vigtige, og hvordan de forstas®.

Strategisk kommunikation har ogsé betydning for legitimitet og dermed magten til
at pavirke, hvorvidt handlinger og udmeldinger bliver opfattet som legitime. Her
er det relevant at inddrage Jirgen Habermas' forstaelse af demokratisk legitimi-
tet, som forudsaetter, at magt kan begrundes gennem aben og ufordrejet offentlig
kommunikation®'. Nar strategisk kommunikation fx lgsriver sig fra praksis og bru-
ges til at kompensere for manglende handling, risikerer den at blive instrumentel
og kan nedbryde tillid og legitimitet.

Som Habermas formulerer det, opstar kommunikativ magt i offentligheden gennem
processer af diskussion og meningsdannelse, og kan kun opretholdes igennem pro-
cesser, hvor parterne sgger gensidig forstaelse. Demokratiets styrke beror saledes
pa sprogets evne til at skabe legitimitet. Nar kommunikation reduceres til instrumen-
tel pavirkning, undergraves netop den legitimitet, som magten hviler pa.

Som strategisk kommunikater har man derfor et fagetisk ansvar for at sikre, at der
er sammenhang mellem ord og handling, mellem veerdier og praksis og mellem
strategiske ambitioner og samfundsmaessige konsekvenser. Det fagetiske kom-
pas skal veere i orden, ellers risikerer vi som kommunikatgrer at bidrage til gget
manipulation, der fordrejer og forvreenger billedet af politikeren, organisationen,
virksomheden eller produktet uden at styrke den gensidige forstaelse i offentlighe-
den, og det koster pa troveerdigheden og tillidskontoen.

PRODUCENTEN

Magt i ordvalg og formgivning

Den producerende kommunikater har magt gennem detaljen; gennem ordvalget,
billedbeskaeringen, citatudvaelgelsen og fortaellingens struktur. Producentrollen er
altsa der, hvor kommunikativ magt bliver mest konkret og umiddelbar, og hvor der
udeves magt i selve formgivningen af budskaberne. Ordvalg, framing, billedbrug
og dramaturgi pavirker, hvordan afsenderens stemme materialiseres og dermed,
hvordan budskaber forstas og fales. Entmans framing-begreb tydeligger, hvordan
selv sma sproglige og visuelle valg kan forme modtagerens fortolkning af proble-
mer, ansvar og lgsninger32.
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Udviklingen i digitale medier og generativ Al har yderligere forstaerket producen-
tens magt og ansvar. Algoritmisk forsteerkning betyder, at valg af format, timing
og emotionel appel kan fa uforholdsmaessigt stort gennemslag®. Samtidig under-
streger bade Magtudredningen 2.0 og internationale analyser, at teknologien ikke
flytter ansvaret vaek fra kommunikataren, tveertimod forsteerker den behovet®*.

Producentens fagetiske udfordring bestar saledes i at balancere effektiv kom-
munikation med respekt for modtagerens autonomi og i at sikre transparens om
afsender, metode og brug af teknologi.

“l en verden praeget af geopolitisk uro, veerdimeaessige forskydninger og
stigende polarisering skal man virkelig holde tungen lige i munden for

at beskytte virksomhedens omdemme. Her er det vores opgave at stotte
ledelsen i at navigere i spaendingsfeltet mellem virksomhedens ansvars-
omrader og de mange varierende - endda konfliktende - forventninger fra
stakeholders. Det kreever, at vi graver dybt i forstaelsen af, hvad der er virk-
somhedens rolle, hvilke forventninger er legitime og rimelige, samt hvordan
disse forventninger udvikler sig. Vi skal helt ind i diskussionerne omkring,
hvilke veerdier og standarder vi bekender vi os til, nar der ikke laengere er en
konsensus eller en kendt spilleplade at spille pa.”

- Mette Refshauge, Head of Corporate Communication & Sustainability, AP Moller - Maersk.

KOMMUNIKATIV MAGT SOM FAGETISK ANSVAR

Set i et demokratisk perspektiv er kommunikativ magt ikke i sig selv illegitim.
Som Habermas papeger, er kommunikation en forudsaetning for demokratisk le-
gitimitet, men kun nar den understatter abenhed, begrundelse og mulighed for
deltagelse®. Problemet opstar, nar kommunikativ magt udgves ensidigt instrumen-
telt og reducerer modtagere til malgrupper frem for deltagere.

Ved at knytte magtbegrebet teet til de fire roller bliver det tydeligt, at fagetik ikke
handler om at frasige sig indflydelse, men om at kvalificere dens udevelse. Etiske
retningslinjer for professionelle kommunikatgrer skal derfor understgtte ansvarlig
brug af kommunikativ magt - som et bidrag til oplysning, tillid og en mere me-
ningsfuld demokratisk samtale.

INDFLYDELSE UDEN BESLUTNINGSKOMPETENCE

Kommunikaterers magt adskiller sig fra klassisk beslutningsmagt. Professionelle kom-
munikaterer - seerligt i radgiverrollen - treeffer ikke selv alle de endelige beslutninger.
Alligevel har vi som radgivere ofte indflydelse pa, hvordan beslutninger bliver mulige,
legitime og forstaelige. Denne form for magt er indirekte, men ikke ubetydelig.

Kommunikativ magt handler dermed ikke om at udstede ordrer eller traeffe be-
slutninger, men om at forme de rammer, inden for hvilke beslutninger treeffes.
Habermas beskriver denne magtform som en pavirkning af selve forudseetningerne
for demmekraft og beslutningstagning:
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"Kommunikativ magt udeves som en belejring. Det pavirker forudseetnin-
gerne for demmekraft og beslutningstagning uden at have til hensigt at
erobre systemet."

(Habermas, 1996).

For professionelle kommunikatarer er dette et centralt fagetisk vilkar. Radgiverens
magt bestar ikke i at bestemme udfaldet, men i at pavirke problemforstaelser,
risikovurderinger, sproglige rammer og fortolkningsmuligheder og derved skabe
de bedst mulige rammer for beslutninger, der er bade kvalificerede og legitime.

Det er netop her, det fagetiske ansvar opstar: Nar kommunikativ magt bruges til
at abne beslutningsrummet gennem oplysning, nuancering og gennemsigtighed,
styrkes bade legitimitet og tillid. Nar den derimod bruges til at lukke rummet gen-
nem ensidig framing, selektiv information eller strategisk uklarhed, undergraves
det demokratiske grundlag, som magten hviler pa.

Det fagetiske dilemma for kommunikatarer handler derfor ikke om, hvorvidt de har
magt, men om omfanget af magten, om hvordan denne magt udeves og med hvil-
ket formal. Nar kommunikatgrers magt sjeeldent er formel, men alligevel har stor
reel betydning, bliver spargsmalet ikke, om magten er legitim, men under hvilke
betingelser den er det. Disse betingelser varierer afhaengigt af, hvilket niveau kom-
munikationen udfolder sig pa.

KOMMUNIKATQRERS LEGITIME MAGT

Tre niveauer af ansvar

At kommunikation er magt, er ikke i sig selv et problem. Tveertimod er kommunika-
tiv magt en nadvendig forudsaetning for, at komplekse samfund, organisationer og
demokratiske processer kan fungere. Problemet opstar ferst, nar magten udeves
uden tydelige normer, uden gennemsigtighed eller uden refleksion over dens
konsekvenser.

For professionelle kommunikaterer bestar det fagetiske spargsmal derfor i, under
hvilke betingelser den kommunikative magt ber udeves. Dette varierer afhaengigt
af pa hvilket niveau, kommunikationen udfolder sig: individniveau, organisationsni-
veau eller samfundsniveau. Pa hvert niveau knytter der sig saerlige former for magt
og seerlige fagetiske forpligtelser.

INDIVIDNIVEAU

Professionel dsmmekraft og etisk integritet

Pa individniveau er kommunikaterens magt primeert knyttet til faglig demmekraft,
radgivning og fortolkning. Kommunikatarer udever her indflydelse gennem deres
evne til at analysere situationer, identificere risici, oversaette kompleks viden og
foresla handlemuligheder. Denne magt er ofte uformel og usynlig, men den kan
have stor betydning for, hvilke beslutninger der fremstar mulige og legitime.

Den legitime magt pa individniveau hviler derfor pa faglighed og integritet.
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Kommunikatgrens ansvar er ikke blot at vaere loyal over for opdragsgiver eller ledelse
men at bidrage til, at beslutninger treeffes pa et oplyst og reflekteret grundlag.
Detindebeerer et ansvar for at bringe relevante kommunikationsperspektiver frem,
ogsa nar de er ubehagelige, komplekse eller strider mod kortsigtede interesser.

De undersggelser blandt professionelle som tidligere er naevnt, peger netop pa dette
niveau som et etisk spaendingsfelt. Mange kommunikaterer beskriver situationer, hvor
de oplever at sta alene med ansvaret for at sige fra, nuancere eller problematisere.
Uden anerkendte faglige stettepunkter risikerer denne form for magt at blive reduce-
ret til individuelle praeferencer frem for professionel standard.

"Kommunikationsfolk og pressefolk undervurderer deres egen rolle... og
indvirkningen pa den demokratiske samtale. At deres job sadan set spiller
en supervigtig rolle, og den méade, de udferer det pa, har en indvirkning.
Om den sa er positiv eller negativ."

- Thomas Dybro Lundorf, bestyrelsesmedlem, ProPublica

Legitimiteten i kommunikaterens magt pa individniveau forudseetter derfor, at de-
res fagetik ikke blot skal forstas som personlig moral, men som en del af anerkendt
professionel demmekraft, der kan begrundes fagligt og deles med andre. Et feel-
les fagetisk kompas styrker netop denne legitimitet ved at give kommunikaterer et
sprog og et grundlag for at udeve magt ansvarligt, seerligt nar de mgder modstand.

ORGANISATIONSNIVEAU

Legitimitet, beslutningsrum og internt demokrati

Pa organisationsniveau bliver den kommunikative magt strukturel. Her er kommuni-
katerer med til at forme de processer, rammer og forteellinger, som organisationens
beslutninger treeffes og forstas inden for. Kommunikativ magt udfolder sig gennem
valg og fravalg af information, timing, framing og design af interne og eksterne
kommunikationsprocesser.

Den legitime magt pa dette niveau handler ofte om at abne beslutningsrum frem
for at lukke dem. Kommunikation bliver etisk problematisk, nar den bruges til at
skabe falsk delagtighed, pseudoinddragelse, strategisk uklarhed eller foregivet
strategisk fokus; ogsa selvom den er teknisk eller juridisk holdbar og velformuleret
efter alle kunstens regler. Omvendt styrkes organisationers legitimitet, nar kom-
munikationen bidrager til kontinuitet i organisationens grundleeggende narrativer,
reel forstaelse, meningsfuld involvering og sammenhaeng mellem ord og handling.

Forskning itillid, arbejdsmiljs og engagement viser tydeligt, at oplevet gennemsig-
tighed og fairnessiintern kommunikation har direkte indflydelse pa medarbejderes
trivsel, produktivitet og tillid til ledelsen. Kommunikaterer spiller her en neglerolle
som arkitekter for det interne demokrati: De kan enten understgtte dialog og med-
bestemmelse eller reducere kommunikation til envejsformidling og legitimering af
allerede trufne beslutninger®.
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Pa samme made viser forskning i offentlig tillid, mediebrug og demokratisk del-
tagelse, at abenhed, konsistens og troveerdighed i ekstern kommunikation har
direkte betydning for borgeres, kunders og interessenters tillid til organisationer
og institutioner. Kommunikaterer spiller ogsa her en naglerolle som arkitekter for
ekstern legitimitet: De kan enten bidrage til oplysning, forstaelse og ansvarlig me-
ningsdannelse - eller reducere kommunikationen til strategisk pavirkning, selektiv
synlighed og efterrationalisering af allerede trufne beslutninger®.

Den kommunikative magt pa organisationsniveau er legitim, nar den anvendes
til at kvalificere og legitimere beslutninger og relationer, ikke blot til at optimere
budskaber eller beskytte omdamme. Det kraever klare fagetiske rammer, som ger
det muligt for kommunikaterer at sige fra over for processer, der formelt set ligner
dialog, men reelt underminerer tillid og ansvarlighed.

SAMFUNDSNIVEAU

Offentlighed, demokrati og kommunikativ legitimitet

Pa samfundsniveau udfolder kommunikativ magt sig i relationen mellem organisa-
tioner, institutioner, medier og borgere. Her pavirker professionel kommunikation,
hvilke problemstillinger der bliver synlige, hvordan konflikter forstas, og hvilke
handlemuligheder der fremstar legitime. Kommunikaterer fungerer dermed som
medforvaltere af den offentlige samtale og demokratiets beslutningsgrundlag.

Den legitime magt pa samfundsniveau er teet knyttet til begrebet kommunikativ
legitimitet, som blandt andet er analyseret af Habermas, som allerede er naevnt
ovenfor. Her forstas magt som legitim, nar den kan begrundes offentligt, taler kritik
og bidrager til gensidig forstaelse frem for ensidig pavirkning. Kommunikativ magt
bliver derimod illegitim, nar den reducerer modtagere til malgrupper og erstatter
oplysning med fx manipulation, uklarhed eller (bevidst) falelsesmaessig eskalering.

| en tid praeget af misinformation, polariseret debat og teknologisk acceleration
er dette niveau seerligt udfordret. Professionelle kommunikaterer arbejder pa det-
te niveau ofte i spaendingsfeltet mellem legitime interesser og samfundsmaessige
konsekvenser. Nar kommunikationen bidrager til at slgre fakta, forskyde ansvar el-
ler undergrave borgeres mulighed for kritisk stillingtagen, er der ikke blot tale om
et fagligt problem, men om et demokratisk problem.

Den kommunikative magt pa samfundsniveau er legitim, nar den styrker offent-
lighedens mulighed for indsigt, forstaelse og deltagelse. Det indebaerer et ansvar
for transparens, proportionalitet og respekt for modtagerens autonomi, ogsa nar
kommunikationen er strategisk, veerdibaseret eller politisk.

SAMLET PERSPEKTIV

Magt som ansvay, ikke som undtagelse

Pa tveers af de tre niveauer tegner der sig et feelles manster: Kommunikaterers
magt er uformel, indirekte og ofte usynlig - men dens konsekvenser er meget
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konkrete. For uanset hvilket kommunikationsniveau, der er tale om, vil en kommu-
nikationsindsats til hver en tid rumme valg og fravalg. Hvilke kilder citeres? Hvilke
vinkler fremhaeves? Hvilke metaforer og billeder anvendes? Disse valg pavirker,
hvordan modtagerne forstar afsenderens handlinger og intentioner.

Netop her bliver det tydeligt, at kommunikation ikke blot er formidling, men magt.
Nar man bevidst eller ubevidst i sine valg og fravalg definerer, hvad der er relevant,
hvem der far taletid, og hvordan en sag sprogligt indrammes, pavirker man mod-
tagerens forstaelseshorisont og dermed ogsa de handlemuligheder, der fremstar
legitime og rimelige. At erkende dette betyder ogsa, at kommunikativ magt ikke
er en undtagelse, der opstar i seerlige situationer; den er indlejret i selve den kom-
munikative praksis.

Netop derfor kan denne magt ikke overlades til individuelle vurderinger alene. Det
kreever feelles ansvar, faglige normer, et feelles fagligt sprog og forventninger til,
hvad ansvarlig udevelse af kommunikativ magt indebaerer.

At arbejde professionelt med kommunikation er ogsa at arbejde med magt.
Kommunikationsfaglige valg pavirker, hvilke perspektiver der bliver synlige, og
hvordan virkeligheden forstas. Formalet med fagetiske principper og de initiativer,
som denne hvidbog peger p3, er at kvalificere kommunikationens indflydelse. Am-
bitionen er at styrke kommunikatarers professionelle demmekraft og handlekraft i

udgvelsen af deres arbejde til gavn for virksomheder, organisationer, samfund og
den demokratiske samtale.

"Jeg tror, at kommunikatererne
maske kunne leere af DJOF'erne, der
virker meget skarpe pa, at de skal
ud og spille en rolle i magtfulde rum
allerede, nar de forlader studiet,

og hvor de leener sig op ad koryfceer
blandt fx stcerke departementschefer
som rollemodelley, det er en anden
identitet".

- Noa Redington, politisk kommentator
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etforegaende kapitel etablerede, at kommunikation er magt. | dette kapitel
treeder vi et skridt tilbage fra den udvendige beskrivelse og sperger, hvor-
dan faget forvalter den magt set indefra. Spergsmaleti dette kapitel er ikke,

hvad andre kan eller bgr forvente af os. Spergsmalet er, hvad vi forventer af os sely,
og hvor vi har en blind vinkel.

Kapitel 4

T g 1
blive set kritisk pa af andre. Forskellen mellem de to former for kritik er, hvor meget
magt over forteellingen faget har tilbage, nar kritikken lander. Et selvkritisk fag star
VO I e S steerkere, fordi det allerede har taget de pointer ind, som kritikken kunne ramme

det med.

7 Det klassiske billede for det dilemma, fagkritikken ma arbejde med, er valget
e e n v a u n Y mellem det Anker Brink Lund, Professor, dr. phil. pa CBS Center for Civil Society

Studies, betegner “de rene haender” og “de tomme koleskabe” Den rene princi-

Fagetik handler om, hvad professionen gerne vil leve op til. Fagkritik handler om,
hvor den ikke altid ger det. De to discipliner forudseetter hinanden, men de er ikke
det samme. Hidtil har hvidbogen primaert arbejdet med den forste. | det falgende
ser vi pa den anden.

En profession, der vaelger ikke at se kritisk pa sig sely, risikerer fgr eller siden at

prytter forsvarer altid sin samvittighed, men risikerer at miste sin handlekraft. Den,
der altid leverer resultater, risikerer at miste sin moralske retning. Et fag, der alene
bestar af det farste, bliver irrelevant. Et fag, der alene bestar af det andet, bliver
farligt. Det er i mellemrummet mellem de to yderligheder, at kommunikationsfaget
har sit arbejde, og det er dér, fagkritikken ma saette sig ned.

TRE INDROGMMELSER
Tre forhold gor sig geeldende, nar vi vender blikket indad.

»  For det farste kan en fagetik uden en fagkritik blive en del af proble-
met. Nar en profession saetter rammerne for sig selv, uden at udfordre
de grundleeggende diskurser, den selv er med til at reproducere,
fungerer dens etiske retningslinjer ikke leengere som korrektiv. De fun-
gerer som en del af magtens infrastruktur. De legitimerer faget, men de
problematiserer ikke nadvendigvis fagets rolle i, hvordan “sandhed”
produceres. Den franske filosof Michel Foucault formulerede det sa-
dan, at magten er steerkest dér, hvor den ikke opleves som magt, men
som professionel praksis®®.

»  For det andet rummer dilemma-teenkningen i sig selv en risiko. Di-
lemmaer er konkrete, afgreensede og lader os finde et svar. Men selve
tilbgjeligheden til at overseette etiske spargsmal til afgreensede di-
lemmaer kan blive en made at undvige det dybere spargsmal: ikke
hvad ger jeg i den enkelte situation, men hvordan er jeg som kommu-
nikatar med til at forme, hvad der overhovedet bliver til en situation?
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Hvilke virkelighedsforstaelser, kategorier og dagsordener viderebringer
jeg, ofte uden at leegge maerke til det? Det er et spargsmal, der ikke har et
entydigt svar, men som herer til kernen af den faglige demmekraft, hvid-
bogen i gvrigt anbefaler.

»  For det tredje er kommunikatgren ikke kun akter i et system, men ogsa
beerer af de diskurser, systemet hviler pa. Det betyder, at ansvaret ikke
alene handler om intentioner og valg. Det handler ogsa om de struk-
turer og det sprog, vi viderebringer, ofte uden at l&egge maerke til det.
En kommunikationsafdeling, der konsekvent omformulerer “fyringer”
til “tilpasninger”, er ikke neutral. Den former, hvad der overhovedet kan
teenkes om det, der sker. Den producerer en bestemt slags virkelighed.
Det er ikke ngdvendigvis en bevidst handling, men det er aldrig en
uskyldig en.

DET ORGANISEREDE HYKLERI

Spaendet mellem fagetikkens normative ideal og hverdagens realitet er be-
handlet teoretisk i flere sammenhaenge. Et af de mest produktive bud findes
hos den svenske organisationsforsker Nils Brunsson®?, hvis begreb om “orga-
niseret hykleri” har faet fornyet aktualitet i nordisk kommunikationsforskning,
blandt andet hos Anker Brink Lund i bogen Politisk interessevaretagelse*’, hvor
begrebet indgarien bredere ramme sammen med Foucaults magtkritik og Ha-
bermas’ diskursetik.

Brunssons pointe er ikke, at hykleri er godt. Den er, at et vist mal af dobbeltmoral er
uundgaeligt, nar man arbejder i en virkelighed med modsatrettede krav. Politike-
ren skal balancere mellem vaelgerne og statskassen. Direktgren mellem aktionzerer
og ansatte. Kommunikatgren mellem ledelsens budskab og den verden, hvor bud-
skabet skal lande. | situationer, hvor veerdier udelukker hinanden, ma noget siges,
andet gares, og en tredje ting besluttes, der ikke ngdvendigvis flugter helt med
hverken det ene eller det andet. Det er, hvad Brunsson kalder dekobling. Det er
det vilkar, faget arbejder under, og som fagkritikken ma forholde sig til frem for at
lade som om, det ikke findes.

Det afgarende skel gar derfor ikke mellem det rene og det urene, mellem princip-
fastheden og kompromiset. Det gar mellem det hykleri, der er organiseret, italesat,
transparent og ansvarligt, og det hykleri, der er opportunistisk, skjult og tillids-
nedbrydende. Det fgrste kan en profession leve med, fordi den kan sta ved det,
dokumentere det og forklare det. Det andet eeder dens legitimitet indefra. Lagnen
er og bliver et illegitimt virkemiddel, uanset hvor velorganiseret den er. Inden for
den linje er der til gengeeld et stort, voksent rum for praktisk klogskab. Dybest set
handler fagkritikken om at vinde og fastholde tillid, og dermed om at gere faget
legitimt set udefra og baeredygtigt set indefra.
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HVERDAGENS PRGVE

Det stiller nogle konkrete spargsmal til arbejdsdagen. Star vi fast pa balanceret og
troveerdig kommunikation, nar muligheden for at sla igennem traekker den anden
vej? Siger vi fra, nar en fed tagline udvander helhedsbilledet, sa vi ender med at
love mere, end vi kan levere? Naegter vi at bruge kun den del af statistikken, der
taler vores sag op? Tar vi miste lidt synlighed for at vinde lidt sandfeerdighed? Giver
vi pushback, nar ledelsen, medierne eller algoritmen @nsker en skarpere vinkel,
end virkeligheden beerer?

Det er spargsmal, der ikke har et svar, for det gives i en konkret situation. Men det
er dér, fagkritikken bliver praksisnaer. Den kommer ikke som et regelseet, der kan
slas op i. Den kommer som et sprog og en vane, der opbygges. En vane med at
standse op, ikke kun fgr der sendes, men far der teenkes. En vane med at sporge,
om det, vi er i feerd med, er en organiseret balance eller en stille glidning.

MENING, IKKE KUN FORMIDLING

Den amerikanske organisationsteoretiker Karl Weicks arbejde med sensemaking*'
minder os om, at kommunikation ikke kun formidler virkeligheden, men ogsa er
med til at skabe den. Vi finder farst ud af, hvad vi mener, ved at se, hvad vi siger. Vi
finder farst ud af, hvad organisationen ger, ved at se, hvad den fortzller.

For en kommunikater er det en bade uhyggelig og frigerende indsigt. Uhyggelig,
fordi den minder om, at vi ikke star uden for det, vi taler om. Frigerende, fordi den
minder om, at vi har en hand med pa roret. Vi former, hvad der bliver til virkelighed
for vores organisationer og for offentligheden. Det er en magt, og som al magt skal
den indremmes, far den kan bruges ansvarligt.

DET MODNE FAGS MADE AT BARE SIN MAGT

Fagkritik er ikke selvpisk. Den er en form for selvbevidsthed. Den er det modne
fags made at baere sin magt pa. Den er et alternativ til bade de rene haender, der
ikke vil have noget med sagen at gare, og de tomme kaleskabe, der har glemt, at
sagen havde en pris.

Den kraever noget af faget. Den kreever, at vi som profession fastholder de haber-
masianske gyldighedskrav om sandfeerdighed, oprigtighed, forstaelighed og etisk
forsvarlighed, samtidig med at vi indremmer, at vi kun i varierende grad handler
efter dem. Den indremmelse er ikke en svaghed. Den er forudsaetningen for, at
kravene kan stilles serigst. Et fag, der forestiller sig at veere uden for sin egen kritik,
fortjener heller ikke sin egen tillid.

| de felgende kapitler ser vi pa, hvilke kompetencer det kalder pa, og hvordan vi
kan organisere bade samfund, organisation og individ omkring dem.
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tegi og formidling skal forankres tidligt og systematisk i uddannelsen af fremtidens

. FRA PERSONLIG DOMMEKRAFT TIL PROFESSIONELT ANSVAR
Det er utilstraekkeligt at betragte etik som et individuelt anliggende, der overlades
til den enkelte kommunikaters personlige erfaringer eller moralske kompas. Etik
ma forstas som en central, professionel kompetence, der pa linje med analyse, stra-

professionelle kommunikatgrer.

| dag uddanner vi i nogen udstraekning kommunikaterer til magtudevelse uden
reel etisk dannelse. "Kerekortet" til at administrere den magt, man besidder som

F E I o ] kommunikater, bar derfor integreres i kommunikationsuddannelserne.

Dette kapitel argumenterer for, at etik skal integreres som en eksplicit og obligato-
risk del af kommunikationsuddannelser pa universiteter og professionshgjskoler.

Ikke som et isoleret tilleegsfag, men som et gennemgaende element, der kobler
O I l I P e e I l c e I teori, metode og praksis samt understatter udviklingen af et feelles fagetisk sprog,

demmekraft og identitet.

o
"Vi lserer de studerende teknikkerne til at manipulere men glemmer ofte
O I r e m 1 e n S at undervise i den etiske "sikkerhedsmanual", der horer til de veerktajer,
de far.”

- Sebastian Holmen, Ph.d. & Postdoc, Roskilde Universitet

1k
O m m u n 1 at ﬂ r e r ET VOKSENDE FAGETISK ANSVAR UDEN ET UDDANNELSESMAESSIGT

FUNDAMENT

Analyser af kommunikationsfagets praksis viser, at etik i dag fylder vaesentligt mere i
arbejdslivet end tidligere. DM Kommunikation fremhaever etik som et af de hurtigst
voksende arbejdsomrader blandt kommunikatgrer, naest efter kunstig intelligens*.

K-fagsundersggelsen viser desuden, at arbejdet med etik ofte er teet forbundet
med strategiske funktioner sasom kommunikationsstrategi, ledelsesradgivning og
forretningsudvikling. Etik er saledes ikke begraenset til normformuleringer, men
indgar direkte i beslutningsprocesser og radgivning pa strategisk niveau®.

Dette peger pa et misforhold mellem fagets aktuelle praksis og det uddannel-
sesmaessige fundament. Etikken er flyttet ind i kommunikationsafdelingerne,
men uden at veere tilsvarende forankret i uddannelserne. Det geelder i forhold
til alle de fire nagleroller, som vi fremhaever i denne bog, men i udpreeget grad
for rollen som radgiver, som der pa nuveerende tidspunkt uddannes meget lidt
i, og som dermed ikke kleeder de studerende pa til at kunne indga i strategiske
ledelsesrum.

Studier fra kommunikations-, journalistik- og erhvervsuddannelser viser, at fraveeret
af eksplicit fagetisk undervisning gger risikoen for situationsbestemt og inkonsi-
stent demmekraft, hvor beslutninger treeffes ud fra organisatoriske normer snarere
end professionelle standarder®.
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"Vi har jo ikke noget uddannelsesprogram eller kurser... der skal forberede
folk specifikt pa at fa kendskab til regelsaet og retningslinjer... Det skal folk
ligesom selv skrabe sammen. Det er et kludetseppe."

- Thomas Dybro Lundorf, bestyrelsesmedlem, ProPublica

ETIK SOM PROFESSIONEL KOMPETENCE

Et centralt argument for at integrere fagetik i uddannelserne er, at professionel
etik adskiller sig vaesentligt fra privat moral. Professionel etik handler ikke om in-
dividuelle holdninger, men om falles normer, ansvar og forpligtelser knyttet til
en bestemt faglig rolle. Et tydeligt eksempel er kommunikatgrer i den offentlige
sektor, der skal balancere borgeroplysning og politisk spin under ofte steerkt ledel-
sesmaessigt pres fra ministre eller borgmestre.

Hvornar bliver strategisk forenkling til vildledning? Hvornar er interessereprae-
sentation legitim - og hvornar bliver den manipulerende? Hvordan balanceres
loyalitet over for arbejdsgiver med ansvar over for offentligheden? Dette er bare
nogle af de spergsmal, som vi skal uddanne fremtidens kommunikatgrer i at kunne
svare pa.

TILLIDSKRISEN SOM UDDANNELSESPOLITISK ARGUMENT
Vihar allerede i kapitel 1 etableret, at vi befinder os i en tillidskrise, og at bade mis-
og desinformation er blandt de starste globale risici for samfundsstabilitet.

Som professionelle kommunikatarer kan vi ga to veje: Vi kan enten bidrage (be-
vidst eller ubevidst) til yderligere erosion af tillid - eller fungere som et redskab til
gennemsigtighed, oplysning og legitimitet.

| denne henseende er uddannelsesinstitutionernes rolle central. Universiteter og
professionshgjskoler uddanner ikke alene til beskaeftigelse, men ogsa til samfunds-
deltagelse og professionelt ansvar. European University Association peger pa, at
universiteter har et ansvar for at styrke studerendes etiske og samfundsmaessige
demmekraft saerligt i professionsrettede uddannelser®. Men ogsa virksomhe-
derne og organisationerne har brug for kommunikatgrer, der kan navigere i en
hyperkompleks verden, sa ved at uddanne i de etiske aspekter af faget, skaber
man kommunikatgrer med hgj "employability" i fremtiden.

ERFARINGER FRA ANDRE SAMFUNDSBARENDE PROFESSIONER

Andre professioner med vaesentlig samfundsmaessig indflydelse har gennem
artier integreret fagetik som en strukturel del af bade uddannelse og professions-
forstaelse. For bade leeger og journalister er etiske principper en obligatorisk del af
uddannelserne og fungerer som feelles faglige referencepunkter for professionel
demmekraft og ansvar.

Fagetikken understottes desuden af formaliserede normer samt institutionelle
klage- og tilsynssystemer, der fastlaeegger graenserne for legitim professionel
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praksis. Ogsa inden for offentlig forvaltning i Danmark er etiske principper og
embedsmandspligter klart formuleret og indgar systematisk i bade uddannelse
og praksis.

Selvom kommunikationsfaget adskiller sig fra regulerede professioner som jura
og forvaltning, viser erfaringerne fra disse fag, at etikundervisning kan styrke
bade faglighed og professionsidentitet. Desuden ber vi sikre, at professionel-
le kommunikaterer uddannes til at forstd den magt de besidder, herunder at
kommunikation ikke alene tjener organisatoriske formal, men ogsa har samfunds-
maessige konsekvenser.

HVORDAN KAN ETIK INTEGRERES I KOMMUNIKATIONSUDDANNELSER?
En effektiv integration af etik forudseetter, at den indgar tidligt i uddannelsen som
en del af fagets grundlag, gar igen pa tveers af fag gennem cases, projekter og
praktik samt kobles til bade teori, metode og teknologisk udvikling, herunder kun-
stig intelligens og dataetik.

Etik bar ikke isoleres i ét kursus, men fungere som et gennemgaende refleksi-
onslag i uddannelsen. Konkrete forslag kunne fx veere:

»  Fagetik skal ind i case-arbejdet, nar der produceres konkrete kom-
munikationsprodukter, fagetisk refleksion i specialer, arbejde med
dilemmascenarier/kommunikationskriser eller eksterne input. De stude-
rende skal treene fagetikken som en muskel.

» Der er ikke tale om etisk teori (fx Kant og filosofihistorie), derimod
skal der veere fokus pa den anvendte fagetik, sa man far treeningen,
simulationsgvelserne, refleksionen og bliver styrket i at argumentere
og kvalificere de professionelle valg, man vil blive stillet over for i den
virkelige verden.

»  Derskal uddannes og treenes i de svaere og praksisnaere dilemmaer in-
klusive "modspillet" fra avrige interessenter (fremtidens "kunder”), ikke
kun i udferslen af kommunikationsopgaver.

ETIK SOM FORUDSATNING FOR FAGETS FREMTIDIGE LEGITIMITET
Kommunikationsfaget star i et vadested. Med stigende indflydelse falger stigende
forventninger fra borgere, beslutningstagere og samfundet som helhed. Hvis faget
skal bevare og styrke sin legitimitet, kreever det mere end sporadiske individuelle
intentioner om at "gere det rigtige”.

At integrere etik som en central del af kommunikationsuddannelserne er ikke et
normativt luksusprojekt, men en strukturel ngdvendighed. Det er her, fundamentet
for feelles faglighed, professionel integritet og ansvarlig demmekraft laegges, for
de studerende mgder arbejdslivets grazoner.
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Kommunikationsfaget adskiller sig dog fra mange klassiske professioner ved,
at man ikke nedvendigvis har en formel kommunikationsuddannelse som ad-
gangsbillet. Mange udgver kommunikationsfaglige funktioner med baggrund i fx
marketing, samfundsvidenskab, humaniora eller tilegnet erhvervserfaring. Det be-
tyder, at den fagetiske dannelse kan veere fravaerende, ikke som en mangel pa vilje,
men som et resultat af uddannelses- eller karrierevejen.

Denne virkelighed stiller krav til bade efteruddannelse og interne kompetence-
udviklingsforlgb i organisationer, hvis en feelles fagetisk standard skal fastholdes.
Et fagetisk fundament kan dermed ikke alene overlades til uddannelser pa BA/
KA-niveau,, men bgr ogsa teenkes ind i professionens lzbende praksisudvikling.
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. De foregaende kapitler har dokumenteret, at kommunikation i dag er en
strukturbcerende kraft i samfundet og alle dets institutioner:

a 1 e »  Kapitel 1 har sat scenen med en kontekst praeget af tillidskrise, polari-

sering, misinformation og accelererende teknologisk udvikling.
»  Kapitel 2 har analyseret kommunikatgrers roller og ansvar i dette

landskab.
»  Kapitel 3 har udfoldet, hvordan kommunikation i praksis er magtud-
ovelse: framing, selektion, timing, dagsordensaetning og indflydelse.
® »  Kapitel 4 har spurgt, om faget ter se kritisk pa sig selv, og placeret
K O m mu n 1 k a — fagkritikken som en uomgaengelig modveegt til fagetikken.

»  Og kapitel 5 har peget pa et markant gab mellem de fagetiske
forventninger, der rettes mod kommunikaterer, og de kompetencer

tionsfaglig

Denne hvidbogs diagnose kan sammenfattes i en enkel, men krceevende pointe:

Vi ved mere end nogensinde om kommunikationens betydning, potentiale og
skadevirkninger - men vi har ikke etableret den faglige handlekraft, der for
a n e r a alvor kan forlgse dette potentiale til en konsistent, legitim og tillidsbeerende

faglig praksis.

I en tid, hvor misinformation og desinformation fremhaeves som centrale globa-
le risici, og hvor teknologisk udvikling @ger bade hastighed og raekkevidde af
pavirkning, bliver spergsmalet om faglig handlekraft ikke et organisatorisk forbed-
ringsprojekt, men et samfundsanliggende.

Det er ogsa her, at kommunikationsfaget star ved en skillelinje. Enten accepterer
vi, at professionen primeert er en instrumentel funktion, hvis opgave er at skaf-
fe opmaeerksomhed for afsendere i konkurrence med andre? Eller ogsa tager vi
konsekvensen af, at professionen medvirker til at forme virkelighedsopfattelser,
beslutningsrum og legitimitet og dermed har en magt, som forpligter.

Magtkapitlet har allerede etableret den forste del af forudgaende seetning. Dette
kapitel insisterer pa den anden.

DET NYE LEDELSESRUM

Relationer, moral og kommunikation som fremtidens infrastruktur

World Economic Forum peger i en analyse af nye ledelsesmodeller p3, at verden
bevaeger sig ind i et ledelsesrum, hvor autoritet i stigende grad er relationel og
betinget af tillid, dialog og evnen til at forbinde akterer og hensyn i komplekse
systemer.

Det afgerende i dette perspektiv er, at kommunikation ikke leengere kan redu-

ceres til et veerktgj, der “laeegges oven pad” beslutninger, strategier eller politikker.
Kommunikation bliver en integreret del af samfundets infrastruktur: Den pavirker,
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om borgere tror pa institutioner, om medarbejdere tror pa ledelser og om offent-
ligheden kan fare meningsfulde samtaler om feelles problemer uden at falde fra
hinanden i mistillid. Kommunikation er ogsa kritisk infrastruktur for virksomheder.

Kommunikation, der ikke er fagetisk funderet, kan forarsage stigende omkostnin-
ger til rekruttering, krisehandtering eller lovmaessig compliance. Mistillid er ikke
bare et demokratisk problem; det er ogsa en forretningsrisiko.

Denne diagnose er ikke moraliserende i traditionel forstand. Den er i sin kerne
realistisk. Den siger:

Nar verden preeges af polarisering, fragmenterede informationsstreamme og stigen-
de tvivl om, hvad der overhovedet er sandt, bliver det stadig vanskeligere at lede
gennem position og kontrol. Autoritet skal hele tiden genskabes. Legitimitet kan
ikke antages. Den ma fortjenes i tillidsfulde relationer.

Hvis deterrigtigt- og meget peger pa det - sa falger der en konsekvens for kommu-
nikationsfaget: | et relationelt samfund bliver det ikke tilstraekkeligt at veere dygtig
til at formulere budskaber, styre framing og optimere kanaler. Fagets kerneopgave
udvides. Vi bliver medskabere af de relationelle betingelser for tillid: dbenhed,
dialog og det, man kunne kalde "kommunikativt medborgerskab” i virksomheder,
organisationer og samfund. Kommunikatarer bliver garanter for virksomheders "li-
cense to operate” i en verden, hvor forbrugere og medarbejdere straffer hykleri
hardt.

Det er her, “"moral” far en anden betydning end den, der ofte far kommunikatarer
til at treekke sig. Moral er ikke laengere et spargsmal om at veere “god” i privat for-
stand. Moral bliver et spargsmal om, hvorvidt kommunikationen - som praksis og
som system - kan understgtte eller underminere menneskers evne til at orientere
sig i verden. Og nar kommunikation pavirker orienteringsevnen, pavirker den ogsa
demokratiets og organisationers funktionsdygtighed.

Habermas skriver, at demokratisk meningsdannelse og gensidig forstaelse er be-
tinget af samtaleformer, hvor alle kan deltage lige, og hvor ytringer er forstaelige,
oprigtige og abne for modsigelse. | en tid, hvor strategisk kommunikation og pola-
riserende formater dominerer, udfordres netop disse betingelser.

Professionel etik i kommunikation ma derfor ikke alene handle om at undga lagn
eller misinformation, men om at understgtte de sociale og sproglige praksisser,
hvor feelles forstdelse overhovedet kan opsta. Det indebaerer en forpligtelse til
at tage hensyn til modtagere, skabe plads til modargumenter, og arbejde med
sproglig gennemsigtighed, ikke som moral i klassisk forstand, men som infrastruk-
tur for demokratisk sammenhaengskraft.
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MAGTENS ERKENDELSE

Fra teknisk disciplin til professionsansvar

Magtkapitlet har vist, at kommunikation i praksis udgver magt, ofte uden at blive
erkendt som sadan. Mennesker pavirkes af, hvad der bringes frem, hvad der ude-
lades, hvilke stemmer der gives plads og hvilke motiver, der tildeles modparten.
Den, der styrer fortzllingen, styrer ogsa den politiske og organisatoriske mulig-
hedsramme. Kommunikativ magt kan derfor ikke kun udgves via manipulation. Det
er ogsa struktur. Det er normalitet. Det er kultur.

Nar denne magt farst er erkendt, er det ikke leengere muligt at forholde sig neutralt
til den. Neutralitet bliver i praksis et valg om at lade de staerkeste logikker bestem-
me: logikken om hastighed, logikken om opmaerksomhed, logikken om konflikt
og mobilisering, logikken om “sejr” frem for forstaelse. Det er ikke et individuelt
moralsk problem, men et strukturelt: Hvis professionen ikke formulerer graenser
og standarder for, hvordan magten skal udgves, sa bliver standarden i praksis sat
af dem, der bruger magten mest hensynslast.

Derfor er parallellen til andre professioner ikke tilfeeldig. Leegestanden opstod
ikke som en etisk profession, fordi leegerne var mere dydige mennesker end
andre. Den opstod, fordi samfundet indsa, at denne faggruppe havde adgang
til viden og beslutninger med enorm betydning for andre menneskers liv. Det
kreevede et seet standarder, der bade beskyttede patienten og professionens
legitimitet.

Kommunikativ magt er af en anden art, men dens samfundsmaessige raekkevidde
er afgerende. Det er ikke for meget at sige, at kommunikation i dag kan pavirke, om
institutioner kan fungere, om konflikter og endda krige eskalerer eller afspaendes,
og om borgere fgler sig inkluderede eller manipulerede.

Her bliver tidens kontekst vigtig. | de senere ar har verden set en mere abenlys,
offensiv og til tider direkte ligegyldighed for sandhed, proportionalitet og dialo-
gisk respekt i dele af iseer den politiske kommunikation. Det er ikke ngdvendigt
at haenge alt pa én person eller én nation for at se mensteret, men det er ogsa
tydeligt, at steerke og synlige eksempler pa giftig og manipulerende kommunika-
tionsstil ger konsekvenserne mere konkrete for flere mennesker. Nar uansvarlig
kommunikation bliver et udstillet feenomen, stiger efterspargslen efter det mod-
satte: kommunikation, der kan holde til offentligheden og som ikke kollapser, nar
den mader spgrgsmal eller kritik.

Det betyder, at verden star i en saeregen situation. Behovet for et tydeligt profes-
sionsansvar er sterre end leenge. Det samme er modtageligheden. lkke fordi alle
er enige, men fordi alle med gjne i hovedet kan se, hvad der sker, nar kommunika-
tionen lgsriver sig fra et grundleeggende ansvar over for sandhed, ordentlighed,
dokumentation og respekt for modtagerens demmekraft.
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Michel Foucault minder os om, at magt udgves gennem relationer og institutionelle
praksisser - ofte netop gennem sprog og kommunikation. Kommunikatgrer er ikke
blot formidlere, men deltager i produktionen af de diskurser, der former instituti-
oners forstaelse af virkeligheden og det, der fremstar som legitimt og sandt. Det
skaber et etisk ansvar: ikke blot for hvad der siges, men for hvordan det siges, og
hvad der bliver muligt at teenke og handle ud fra. Etikken ma derfor ruste kommu-
nikatgrer til at forsta bade deres egen rolle og de institutionelle magtforhold, de
kommunikerer inden for.

"Hvert samfund har sit sandhedsregime... de typer diskurs, som den
accepterer og far til at fungere som sande."

- Foucault®

KOMMUNIKATIV HANDLEKRAFT

Fra viden og veerdier til praktisk standard

Det centrale begreb i dette kapitel er handlekraft. Handlekraft er ikke det samme
som vilje. Handlekraft er den kapacitet, som ger det muligt at omsaette viden og
veerdier til handling i en virkelighed praeget af magt, pres, incitamenter og kon-
flikter. Handlekraft kraever adgang til beslutningsrum, legitime redskaber, feelles
standarder, kompetencer - og i sidste ende ogsa en form for konsekvens, nar stan-
darder brydes.

Det er her, vi ma veere bade realistiske og ambitigse. Realistiske, fordi store dele
af tillidskrisen er strukturelle og ikke kan lgses af én profession alene. Ambitigse,
fordi netop det strukturelle ikke fritager os for ansvar; det forpligter os til at sendre
strukturerne, mens vi samtidig tager ansvar i praksis her og nu.

Kommunikationens strukturelle karakter betyder, at handlekraft ma etableres pa
flere niveauer samtidig. Derfor analyseres handlemulighederne systematisk pa tre
niveauer: samfundsniveau, organisationsniveau og individniveau.

Vigtigt: De tre niveauer er ikke tre parallelle “indsatskasser”, man kan vaelge til og
fra efter smag. De er gensidigt afhaengige. Hvis samfundsniveauet er normlgst,
presses organisationer og individer. Hvis organisationer ikke etablerer solid gover-
nance, individualiseres ansvaret. Hvis individniveauet ikke udvikler demmekraft og
mod til at bruge den, bliver governance til papir og normer til symboler. Handle-
kraft er relationel - ogsa her.

HANDLEKRAFT PA SAMFUNDSNIVEAU

Politisk og institutionel ledelse som kommunikationsvilkar

Pa samfundsniveau handler kommunikativ handlekraft ferst og fremmest om norm-
dannelse. Det er her, de overordnede graenser for legitim kommunikation forhandles,
og her professioner kan etablere eller miste offentlig tillid. | et demokratisk samfund
kan normdannelse ikke baseres pa én enkelt akters vilje. Den opstar i samspil mellem
politik, institutioner, medier, civilsamfund og professioner. Men netop derfor er den
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ogsa sarbar: Nar samspillet fragmenterer, bliver normer ustabile, og grazoner udvides.
Hvis vi accepterer WEF's diagnose af et relationelt ledelsesrum (ovenfor), falger
der en samfundsmaessig opgave: Politisk og institutionel ledelse ma udvikle sig
i en retning, hvor kommunikation ikke er et vaben, men et baerende element i
legitimitet. Det betyder ikke, at politik bliver konfliktfri. Det betyder, at konflikter
skal kunne beeres af en offentlighed, der stadig kan genkende sandhed, doku-
mentation og fair uenighed. Nar den evne svaekkes, bliver demokratiet mindre
effektivt: mere mistillid, mere polarisering, flere skandaler, mindre langsigtet be-
slutningskraft.

Kommunikationsfaget kan bidrage til denne udvikling pa flere mader. For det for-
ste ved at insistere pa standarder for gennemsigtighed og afsenderansvar - ikke
kun i reklame og kampagner, men ogsa i bredere pavirkningskommunikation. Nar
offentligheden ikke kan se, hvem der taler, og med hvilke interesser, bliver den
tvunget til enten kynisme eller naivitet. Begge dele er adeleeggende for tillid. Der-
for er gennemsigtighed ikke et moralsk luksusgode, men en forudsaetning for, at
offentlig kommunikation kan fungere som demokratisk infrastruktur. | den forstand
er gennemsigtighed ikke farst og fremmest et spargsmal om regler, men om legiti-
mitet: Hvad skal borgere kunne forvente af dem, der professionelt former offentlig
kommunikation?

For det andet kan kommunikationsfaget bidrage ved at udvikle og vedligeholde
samtaleformer, der gor uenighed mulig uden at gare modparten illegitim. | et pola-
riseret medielandskab er det fristende at reducere kommunikation til mobilisering
af egne statter. Men denne logik har en pris. Nar politisk og institutionel kommuni-
kation ensidigt fokuserer pa at vinde opmaerksomhed eller definere modstandere
som ueerlige, dumme eller farlige ("sglvpapirshatte”), forsvinder grundlaget for
den dialogiske legitimitet, som WEF peger pa som afgarende i et relationelt le-
delsesrum.

Her har kommunikationsprofessionelle en seerlig rolle, fordi de ofte er med til at
designe bade budskaber, kanaler og - i nogen grad - tempo. At tage ansvar her
betyder ikke at fijerne konflikt, men at insistere pa proportionalitet, dokumentation
og respekt for modtagerens demmekraft.

Endelig rummer samfundsniveauet et mere langsigtet ansvar: udviklingen af
institutionelle rammer, der kan understatte ansvarlig kommunikation uden at
kveele professionel demmekraft. Overregulering risikerer at skabe formalistisk
compliance uden reelt ansvar (nogle ville maske neevne GDPR som et eksem-
pel). Underegulering risikerer at overlade normdannelsen til dem, der har stgrst
ressourcer og mindst tilbageholdenhed (nogle ville maske naevne Trump som et
eksempel). | dette spaendingsfelt kan selvregulering, feelles standarder og profes-
sionelle fora spille en afgerende rolle. Ikke som erstatning for politisk ledelse, men
som et supplement, der giver professionen mulighed for at tage ansvar, for det
paleegges udefra.
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HANDLEKRAFT PA ORGANISATIONSNIVEAU

Legitimitet som praksis - internt og eksternt

Hvis samfundsniveauet seetter de brede normer, er det pa organisationsniveau, at
disse normer omseettes til konkret praksis. Organisationer er det sted, hvor kom-
munikation bliver til handling: hvor strategier forklares, beslutninger legitimeres,
konflikter handteres, og relationer vedligeholdes. Det er ogsa her, mange af de
etiske dilemmaer, som kommunikatgrer oplever, far deres konkrete form.

En central pointe i denne hvidbog er, at organisationsniveauet ikke kan reduceres
til intern kommunikation alene. Organisationer er ikke blot arbejdsfeellesskaber;
de er samfundsaktgrer. De pavirker offentlighed, markeder, politiske processer
og kulturelle normer. Derfor ma handlekraft pa organisationsniveau forstas som et
spergsmal om legitimitet - bade indadtil og udadtil.

Internt handler handlekraft om, hvorvidt kommunikation bruges til at kvalificere
beslutninger eller blot til at f& dem til at glide lettere ned. Abenhed, dialog og
medarbejderinddragelse er ikke veerdier i sig selv, men forudsaetninger for tillid.
Nar medarbejdere oplever, at kommunikation primeert har til formal at skabe ac-
cept for allerede trufne beslutninger, opstar der hurtigt kynisme. Nar de derimod
oplever, at dialog har reel betydning - ogsa nar udfaldet ikke bliver, som de @nske-
de - styrkes bade engagement og organisatorisk sammenhaengskraft - og derved
alt fra feerre sygedage til gladere kunder og bedre bundlinje eller malopfyldelse.

Dette stiller krav til ledelse og governance. Organisationer ma formulere klare prin-
cipper for, hvornar og hvordan medarbejdere inddrages, og hvad der faktisk er til
forhandling. Pseudoinddragelse er ikke blot et kommunikativt problem; det er et legi-
timitetsproblem. Og legitimitetsproblemer har en tendens til at vokse, ikke forsvinde.

Eksternt bliver handlekraft endnu mere kraevende. Organisationer kommuni-
kerer i et rum preeget af skepsis, medieopmarksomhed og lav tolerance for
uoverensstemmelser mellem ord og handling, der udger en stor risiko for alle
organisationers drift og udvikling. | dette rum er det fristende at skrue op for stra-
tegisk entydighed, glatte forteellinger og falelsesmaessig mobilisering. Men netop
disse greb risikerer at forsteerke den tillids- og legitimitetskrise, som organisationer
samtidig beklager sig over.

Ansvarlig handlekraft pa organisationsniveau indebaerer derfor en villighed til at
kommunikere (langt) mere komplekst, mere dokumenteret og mere dialogisk. Det
indebeerer at tage kritik alvorligt, ogsa nar den er ubehagelig. Det indebaerer at
kunne sige "vi ved det ikke endnu” eller "vi tog fejl”. Og det indebaerer at accepte-
re, at legitimitet ikke kan produceres gennem kampagner alene, men opstar over
tid i relationer, der er steerke nok til at kunne baere uenighed. Og ikke kun fordi
dette er det rigtige og nedvendige at gare, hvis vi vil gere vores samfund godt i
fremtiden - men ogsa for at handtere de store forretningsmaessige risici og ulem-

per, der er forbundet med ikke at gore det.
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Her spiller kommunikationsprofessionelle en naglerolle. Ikke som dem, der altid
har svarene, men som dem, der kan hjzelpe organisationer med at stille de rigtige
spergsmal: Hvad kan vi dokumentere? Hvem péavirker vi - og hvordan? Hvilke kon-
sekvenser kan denne kommunikation fa, hvis den mader modstand eller kritik? At
stille disse spargsmal er ikke at bremse organisationen, men at styrke dens lang-
sigtede handlekraft.

HANDLEKRAFT PA INDIVIDNIVEAU

Ansvar uden illusioner - og uden alibi

Selvom kommunikativ handlekraft i hgj grad er strukturel, kan den aldrig helt lgs-
rives fra individniveauet. Kommunikation udgves altid af konkrete mennesker, der
traeffer valg i konkrete situationer. Spergsmalet er ikke, om den enkelte kommuni-
katgr har ansvar, men hvilket ansvar der er rimeligt at placere pa den enkelte - og
under hvilke betingelser.

En gennemgaende udfordring i kommunikationsfaget er, at individniveauet ofte
bliver det sted, hvor strukturelle problemer lander. Nar organisationer mangler kla-
re principper, og samfundsniveauet mangler stabile normer, bliver det den enkelte
kommunikaters samvittighed, der skal baere byrden. Det er hverken baeredygtigt
eller rimeligt. Men erkendelsen af det strukturelle fritager ikke individet for ansvar.
Den @ndrer karakteren af ansvaret.

Professionel kommunikativ handlekraft pa individniveau handler forst og fremmest
om demmekraft. Demmekraft er evnen til at afveje hensyn, forsta konsekvenser,
sige ja og nej og tage ansvar for sine valg - ogsa nar der ikke findes klare regler.
Denne demmekraft kan ikke improviseres frem i pressede situationer. Den krae-
ver identitet, uddannelse, refleksion, stotte, tid og feelles referencepunkter. Nar
kommunikatgrer mangler et feelles sprog for dilemmaer, bliver etiske overvejelser
private og tavse, og praksis bliver inkonsistent.

Her kan redskaber som fx fagetiske retningslinjer spille en vigtig rolle. Ikke som
facitliste, men som struktureret ramme for refleksion. Faglige retningslinjer kan
hjeelpe med at synliggere, hvilke hensyn der er pa spil, og gere det legitimt at tage
diskussionen - bade med sig selv og med andre. Men retningslinjer kan ikke sta
alene. Hvis det bruges som alibi for, at organisationer og samfund undlader at tage
ansvar, mister det sin kraft.

Derfor ma individets handlekraft forstas som indlejret i - og atheengig af - de struk-
turer, som professionen er med til at skabe. At tage ansvar her og nu betyder at
bruge sin demmekraft, ogsa nar det er ubehageligt. At tage ansvar pa leengere sigt
betyder at engagere sig i udviklingen af de strukturer, der ggr ansvar mulig: ud-
dannelse, feelles standarder, kollegial sparring og institutionel opbakning. Effektivt
individuelt mod til at patage sig et ansvar trives bedst med strukturel rygdaekning.
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"Kommunikationsbranchen har brug
for radgivere, der ogsa er komfortable
med at patage sig rollen som lettere
irriterende, og som formar at udfordre
topledelsen pa blinde vinkler og upo-
pulcere synspunkter, fordi de forstar,
hvad der rorer sig i organisationen og i
verden omkring dem. Det krcever mod,

overskud og personlig integritet."”

- Katrine Sperling, executive radgiver & coach

SAMLET PERSPEKTIV

Handlekraft som fcelles, relationel forpligtelse

Dette kapitel har argumenteret for, at kommunikationsfagets handlekraft ikke kan
lokaliseres ét sted. Den opstar i samspillet mellem samfund, organisationer og in-
divider. Nar dette samspil fungerer, kan ansvar beeres kollektivt, og kommunikation
kan bidrage til tillid, orientering og demokratisk sammenhaengskraft. Nar det ikke
fungerer, individualiseres ansvaret, og kommunikationen reduceres til enten kynisk
instrument eller moralsk belastning.

| en verden praeget af tillidskrise, polarisering og teknologisk acceleration er dette
ikke et marginalt fagligt spergsmal. Det er et samfundsanliggende. Kommunika-
tionsfaget kan ikke lgse alle problemer. Men det kan veelge, hvilken rolle det vil
spille. Enten som en profession, der tilpasser sig de steerkeste logikker, eller som
en profession, der tager konsekvensen af sin magt og bidrager aktivt til at udvikle
de strukturer, som ansvarlig kommunikation kraever.

Det er inden for denne forstaelse af handlekraft og professionsansvar, at de fal-
gende afsnit praesenterer mulige handleveje. lkke som endelige svar, men som
konkrete forsgg pa at omsaette erkendelse til praksis - og dermed tage et skridt
fra viden til ansvar.

MULIGE HANDLEVEJE

Konkrete skridt mod kommunikativ handlekraft

Hvis kommunikationsfaget skal omsaette professionsansvar til praksis, kreever det,
at kommunikativ handlekraft geres konkret. Ikke som én samlet Iasning, men som
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en raekke parallelle handleveje, der kan udvikles samtidig og forsteerke hinanden.
De folgende muligheder skal ikke leeses som en facitliste, men som realistiske
skridt, der kan tages inden for eksisterende institutioner og organisationer - og
som samlet kan bidrage til at etablere en fagetisk standard, der bade kan praktise-
res i hverdagen og forsvares offentligt.

ANBEFALINGER PA SAMFUNDSNIVEAU

Fagetiske retningslinjer

Pa samfundsniveau handler den mest umiddelbare handlekraft om at styrke norm-
dannelsen. Det kan blandt andet ske ved, at branchen formulerer et szet fagetiske
"minimumsretningslinjer” - et kort, eksplicit seet grundleeggende principper for,
hvad der ikke er acceptabel professionel praksis, og hvad offentligheden med
rimelighed kan forvente af professionelle kommunikaterer. Pointen er ikke at
lzse alle dilemmaer men at markere greenserne for legitim pavirkning, gennem-
sigtighed og dokumentationsansvar. Et sddant minimum kan fungere som fzlles
referencepunkt og skabe en mere ensartet praksis i en profession, hvor etikken
ellers risikerer at blive privat og tavs.

Fagetisk neevn

Samtidig kan branchen etablere et praksisnzert forum eller naevn for etiske drof-
telser - ikke nedvendigvis som et “domstolsnaevn”, men som et laerings- og
preecedensrum. Et sddant forum kunne arbejde med cases, principielle dilemmaer
og praksisudtalelser, der udvikler et feelles sprog og en feelles demmekraft over tid.
En vigtig del af handlekraften pa samfundsniveau bestar netop i, at professionen
skaber sine egne institutioner for refleksion og standarddannelse, for regulering
bliver palagt udefra. | det perspektiv er et forum ikke et udtryk for svaghed, men
for professionel modenhed.

Teknologisk gennemsigtighed

Pa samfundsniveau er der desuden et voksende behov for feelles standarder for
gennemsigtighed og teknologi. | takt med at generative Al-veerktgjer ger det let-
tere at producere og distribuere indhold i stor skala, bliver det mere afgerende,
at branchen kan formulere en ansvarlig praksis for dokumentation, kildebrug og
deklarering i situationer, hvor autenticitet eller faktuel korrekthed er central. For-
mentlig ogsa ud over nuvaerende eller fremtidig lovgivning. Her kan handlekraft
blandt andet bestd i at udvikle en faelles standard for, hvornar Al-assistance er
uproblematisk, hvornar den kraever tydeligere dokumentation, og hvornar den baer
undlades. Det vil ikke eliminere risikoen for misinformation, men det kan gaere det
mere legitimt at bruge teknologien og mere synligt, nar den misbruges.

Strategiske alliancer

Endelig kan samfundsniveauets handlekraft styrkes gennem strategiske alliancer.
Tillidskrisen kan ikke lgses af én profession alene. Derfor kan et vigtigt skridt veere
at etablere forpligtende samarbejder pa tveers af professioner og institutioner -
fx med mediebranchen, forskningsmiljger, uddannelser og civilsamfund - om at
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styrke informationskvalitet, gennemsigtighed og offentlig samtalekultur. Sadanne
alliancer behaver ikke veere store og abstrakte; de kan ogsa tage form af konkrete
feelles initiativer, fx feelles principper for dokumentation i offentlig kommunikation,
feelles praksis for deklarering af afsendere og interesser eller feelles leeringsforma-
ter omkring cases og grazoner.

ANBEFALINGER PA ORGANISATIONSNIVEAU

Governance

Pa organisationsniveau handler handlekraft om at gere legitimitet til en praktisk
styringsopgave. Det indebaerer for det forste, at organisationer etablerer tydelig
governance for kommunikationsbeslutninger: hvem har ansvar for dokumentation
og content, og hvilke redaktionelle principper gaelder, nar kommunikationen star
over for konflikt, kritik eller usikkerhed. Det er netop i pres, tempo og kriser, at den
kommunikative etik testes. Derfor skal governance ikke veere et veerdidokument,
men en konkret praksis: et seet faste spargsmal, der indgar i beslutningsprocessen,
nar kommunikationen kan fa store konsekvenser for tillid og legitimitet.

Inddragelse og medarbejderdemokrati

Internt kan organisationer styrke deres handlekraft ved konsekvent at fremme reel
inddragelse og medarbejderdemokrati som en integreret del af ledelsespraksis og
organisatorisk design. Inddragelse skal her ikke forstas som et motivationsvaerk-
toj eller et kommunikativt greb, men som en méade at kvalificere beslutninger pa
og styrke deres legitimitet. Nar medarbejdere gives mulighed for at bidrage med
viden, perspektiver og kritik tidligt i beslutningsprocesser, forbedres ikke blot kva-
liteten af beslutningerne, men ogsa organisationens evne til at implementere dem
med troveerdighed og gennemslagskraft.

Tydelige beslutningsprocesser

Reel inddragelse forudseetter tydelighed. Organisationer ma vaere eksplicitte om,
hvilke spargsmal der er dbne for pavirkning, hvilke der ikke er, og hvorfor. Denne
tydelighed erisig selv en tillidsskabende praksis. Ikke fordi alle far deres vilje, men
fordi processen opleves som fair og respektfuld over for medarbejdernes demme-
kraft. Nar greenserne for indflydelse kommunikeres klart, reduceres oplevelsen af
manipulation, og dialogen bliver mere zrlig og produktiv.

Institutionaliserede rum for ledelse og kommunikation

At fremme medarbejderdemokrati handler samtidig om at skabe faste, instituti-
onelle kommunikative rum for uenighed, refleksion og feelles leering. Det er rum,
hvor kommunikation ikke primaert har til formal at skabe accept, men at udfordre
antagelser, synliggere konsekvenser og forbedre beslutningsgrundlaget. | sa-
danne rum bliver kommunikation en del af organisationens beslutningskapacitet
- ikke blot dens legitimeringsapparat. P& den made bliver inddragelse ikke en
omkostning, men en investering i organisatorisk kvalitet, robusthed og langsigtet
legitimitet.
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Dokumentation og dialog

Eksternt bestar organisationsniveauets handlekraft i at ggre dokumentation og dia-
log til en del af virksomhedens relationelle praksis. | en tid med lav tolerance for
uoverensstemmelser mellem ord og handling er det afggrende at kunne sta pa mal
for vaesentlige pastande, seerligt i veerdikommunikation, ESG og samfundsbidrag.
En organisation, der kan dokumentere det, den siger - og som kan kommuni-
kere usikkerhed og dilemmaer uden at skjule dem bag strategisk entydighed -
opbygger en robusthed, der ofte er mere veerdifuld end kortsigtet omdemmeop-
timering. Et konkret skridt her kan veere at etablere et dokumentationsprincip for
centrale eksterne budskaber. Hvis en pastand kan pavirke vaesentlige beslutninger
hos kunder, borgere eller myndigheder, skal den kunne dokumenteres i et spor,
der taler offentlighedens kritiske blik.

Dialog

Et andet konkret skridt er at udvikle en mere moden praksis for dialog med kritikere
og modstandere. Det betyder ikke, at organisationer skal give efter for enhver kri-
tik, men at de aktivt kan arbejde med former for dialog, der reducerer polarisering
og gger forstaelse. | et relationelt samfund er kritik ikke kun et problem, men ogsa
et signal om, hvor legitimitet skal genopbygges.

ANBEFALINGER PA INDIVIDNIVEAU

Kompetenceudvikling og veerktgjer

Pa individniveau handler kommunikativ handlekraft farst og fremmest om at styr-
ke en mere eksplicit kompetenceudvikling. Det geelder bade i forhold til klassiske
faglige discipliner som dokumentation, kildekritik og konsekvensanalyse - og i for-
hold til nye udfordringer som Al, billedetik og greenserne mellem information og
pavirkning. Et centralt skridt er her at anerkende, at mange etiske udfordringer i
praksis opstar, fordi kommunikatgrer mangler feelles redskaber til at argumentere,
begrunde og sige fra i et legitimt sprog. Professionel handlekraft kraever et sprog,
der kan beeres ind i beslutningsrummet uden at blive til moralpreedikener.

Refleksions- og sparringsformater

Pa individniveau handler handlekraft om at gere demmekraft til en faglig disciplin
og ikke et privat samvittighedsprojekt. Et farste konkret skridt er at udvikle feelles
refleksions- og sparringsformater i professionen: casebaserede drgftelser, kollegial
sparring og praksisneere laeringsrum, hvor dilemmaer kan diskuteres abent og pro-
fessionelt. Nar dilemmaer deles, bliver etikken mindre tilfeeldig. Nar de forbliver
individuelle, bliver praksis inkonsistent.

Grund- og efteruddannelse

En veesentlig del af denne demmekraft ma opbygges allerede i uddannelsen.
Universiteterne spiller derfor en central rolle i kommunikaterers professionsdan-
nelse - ikke blot som leverandgrer af analytiske og metodiske kompetencer, men
som traeningsrum for ansvar og handlekraft. | dag uddannes mange kommunika-
torer til at analysere, planleegge og optimere kommunikation, men i en tid, hvor
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kommunikationens magt og samfundsmaessige konsekvenser er sa tydelige, er det
ikke tilstraekkeligt. Professionel handlekraft forudseetter, at den etiske og moralske
dimension integreres som en del af fagets kerne, og at studerende systematisk
treenes i at identificere og handtere dilemmaer, hvor hensyn kolliderer - mellem
sandhed og strategi, mellem abenhed og loyalitet, mellem effektiv pavirkning og
respekt for modtagerens demmekraft.

FAGETISKE RETNINGSLINJER

Endelig kan individniveauet understgttes ved fx at formulere grundleeggende
principper eller udvikle et kompas som operationelt redskab. Fagetiske principper
eller et kompas giver ikke ngdvendigvis et endelig facit, men det gor spergsmale-
ne systematiske. Det kan hjelpe den enkelte og kommunikationsafdelinger med
at afklare afsenderrolle, intention, dokumentation, konsekvens og modtagerhen-
syn, og dermed styrke bade kvalitet og ansvarlighed i kommunikationen. Men for
at kompasset ikke bliver et alibi, ma det kobles til organisatorisk governance og
professionelle feellesskaber, der ger det legitimt at bruge det.

Samlet peger disse handlemuligheder pa en afgerende pointe: Handlekraft etab-
leres ikke kun ved at tale mere om etik, men ogsa ved det lange seje traeek med at
skabe de strukturer, der ger ansvarlig praksis mulig, legitim og forventelig:

»  Pasamfundsniveau handler det om normer og institutioner.

»  Pa organisationsniveau handler det om governance og legitimitet som
styringsparameter.

»  Paindividniveau handler det om dgmmekraft, kompetencer og flles

sprog.
Nar niveauerne understatter hinanden, kan kommunikationsfaget tage et skridt fra
viden til ansvar; og dermed bidrage til at genopbygge tillid i en tid, hvor den er
under pres.

Men - ferst skal vi ud at drgfte denne hvidbog med resten af kommunikations-
branchen - helt i bogens and for bade at kvalificere og legitimere vores analyser,

perspektiver, konklusioner og anbefalinger.

Og vi gleeder os.
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ette appendix giver et overblik over kommunikationsbranchens stgrrelse,
udvikling og organisatoriske placering i Danmark samt en kort internatio-
nal sammenligning.

Kommunikationsfaget optraeder ikke som en selvsteendig kategori i den officielle
arbejdsmarkedsstatistik. Opgerelsen nedenfor bygger derfor pa en kombination
af fagforeningsdata, branchetal, organisationsanalyser og kvalificerede estimater.

ANTALLET AF PROFESSIONELLE KOMMUNIKATGRER I DANMARK
Den mest konkrete indikator for kommunikationsfagets starrelse er medlemsbasen
i faglige organisationer.

Fagforeningen DM Kommunikation organiserer omkring ca. 9.500 kommunika-
torer i Danmark*. Da kommunikaterer ogsa er organiseret i andre fagforeninger
(fx Dansk Journalistforbund, Djaf og HK) eller arbejder uden fagforeningsmed-
lemskab, vurderes denne medlemsbase typisk at deekke omkring 30-40 % af den
samlede kommunikationsprofession®.

Pa den baggrund kan det samlede antal kommunikatgrer i Danmark estimeres til
ca. 18.000-24.000 professionelle kommunikaterer. Et realistisk midtpunkt er derfor
ca. 20.000 kommunikatgrer.

Set i forhold til den samlede danske arbejdsstyrke pa ca. 3,1 mio. Beskaeftigede,
svarer det til ca. 0,6-0,7 % af arbejdsstyrken eller cirka 1 kommunikater pr. 150
ansatte®.

KOMMUNIKATOQRER I PR- OG KOMMUNIKATIONSBUREAUER
Ifalge brancheopgerelser for Public relations og kommunikation®' er der omkring
3.100 beskaeftigede i PR- og kommunikationsbranchen i Danmark®2.

Internationale analyser viser, at omkring 15-20 % af kommunikatgrer arbejder i
bureauer, mens stgrstedelen arbejder i organisationer®.

Dette understgtter et samlet branchestimat pa omkring 18.000-22.000 kommuni-
katgrer i Danmark.

48 DM Kommunikation -
https://dm.dk/sektorer-i-dm/
dm-kommunikation

49 DM brancheanalyse for
kommunikaterer; Danmarks
Statistik arbejdsmarkedsdata

50 Danmarks Statistik -
arbejdsstyrken i Danmark

51 DB07-kode 702100

52 Danmarks Statistik /
eStatistik - Branchekode
702100 Public relations og
kommunikation

53 ICCO Global PR Industry
Report; Holmes Report
Global PR Industry Data
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KOMMUNIKATORER FORDELT PA SEKTORER
Et samlet estimat giver folgende omtrentlige fordeling:

SEKTOR

ESTIMERET ANTAL

9.000-11.000

Private virksomheder

Offentlig sektor 3.200-3.500

PR- og kommunikationsbureauer ca. 3.000

Organisationer og NGO'er 1.000-2.000

Tallene er beregnet pa baggrund af branchetal for PR- og kommunikations-
radgivning®, beskeeftigelsesdata for den offentlige sektor®™ samt analyser af
kommunikationsprofessionens udvikling i Danmark®.

KOMMUNIKATQRER I DEN OFFENTLIGE SEKTOR

Den offentlige sektor beskceftiger en betydelig andel af kommunikatgrerne.
Den danske stat har omkring 185.000 ansatte. Kommunikationsfunktioner i offentli-
ge organisationer ligger typisk pa omkring 0,5-0,8 % af medarbejderstaben®.

Dette giver folgende estimat®®:

ANT, OMMUNIKAT

OFFENTLIG SEK

Staten ca. 900-1.400

Kommuner ca. 1.300-1.900

Regioner ca. 400-700

Samlet giver dette: ca. 3.200-3.500 kommunikaterer i den offentlige sektor.
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54 Danmarks Statistik,
branchekode 702100

55 Beskaeftigelsesdata

for den offentlige sektor
bygger pa Danmarks Sta-
tistiks opgerelser over
beskaeftigelse i “offentlig
forvaltning og service” samt
personalestatistikker fra KL
og Finansministeriet. [felge
Danmarks Statistik var der i

2023 ca. 762.700 fuldtidsbe-

skaeftigede i den offentlige
sektor i Danmark.

56 Johansen & Madsen; DM
brancheanalyse

57 Medarbejder- og Kom-
petencestyrelsen - Statens
personalestatistik

58 Medarbejder- og Kompe-

tencestyrelsen; KL; Danske
Regioner

UDVIKLINGEN I KOMMUNIKATIONSFAGET
Selvom der ikke findes en samlet historisk statistik, viser flere indikatorer en
markant vaekst i kommunikationsprofessionen siden 1990

AR ESTIMAT

ca. 1990 3.000-4.000
ca. 2000 6.000-8.000
ca. 2010 12.000-14.000

ca. 2020 18.000-20.000

ca. 2025 18.000-24.000

Udviklingen er estimeret pa baggrund af:
»  veeksten i kommunikationsuddannelser
»  udviklingen i fagforeningsmedlemskab
»  analyser af kommunikationsfunktioner i organisationer.

Siden 1990 er antallet af kommunikatgrer saledes vokset med omkring 400-500 %.

SAMMENLIGNING MED BESLAGTEDE PROFESSIONER
Kommunikationsfaget er i dag et mellemstort professionelt felt i Danmark®?:

PROFESSION

ESTIMAT

Marketingprofessionelle ca. 35.000-40.000

HR-professionelle ca. 30.000

Kommunikationsprofessionelle ca. 18.000-24.000

Journalister ca. 10.000

59 DM brancheanalyse;
Dansk Journalistforbund
medlemsdata; universitets-
uddannelsesstatistik

60 Dansk Journalistforbund
medlemsdata; Danmarks
Statistik branchetal; DM
brancheanalyse
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Typisk organisatorisk placering i starre virksomheder?':

FUNKTION DIREKTIONSREPRASENTATION

ca. 40-60 %

HR / People
Marketing ca.5-15%

Kommunikation

meget sjeldent

INTERNATIONAL SAMMENLIGNING
Internationalt er kommunikationsfunktionen oftere repraesenteret i topledelsen®?:

REGION ANDEL
ca. 30-40 %
Storbritanien ca.20-30 %

Danmark

C
%)
II>I
Z
~
— 3
T Q
S
~—
*

meget fa

Internationalt ses i stigende grad rollen Chief Corporate Affairs Officer, som kombi-
nerer ansvar for kommunikation, public affairs, ESG og stakeholder relations.

Direktions-
niveau

Rapporterer-
typisk til

SELSKAB Kommunikations-

funktion
. Global Corporate
Corporate Marketing &
Global
Communications

CEO / Corporate Affairs

EVP Corporate Affairs

Corporate Communica-
Drsted tions & Public Affairs
Corporate

Corporate

CEO
CEO
CEO
CEO

Coloplast

Communications
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61 Spencer Stuart Board
Index; Deloitte Global
Communications Survey;
organisationsgennemgange
af storre virksomheder

62 Page Society Corporate
Affairs Leadership Study;
Spencer Stuart CCO Survey

63 Research fra selskabernes
arsrapporter, corporate
governance-rapporter og
officielle ledelsespraesentati-
oner gennemfort af ChatGPT
og Claude, input fra Boris
Schilling Weiss, journalist pa
Kforum, og er efterfalgende
krydstjekket mod selskaber-
nes egne ledelsesoversigter.

Q]
9
3
o
i
@
>
)
(@)
m
O

Carlsberg

Communications

Global
Communications

A.P. Mgller-Maersk

Group
Danske Bank Communications
Global Communications
& Brand

(@) (@) (@)
m | m m
o100
~
<
Q
=
o

Group
Communications

@)
m
O

>
o

Tryg

Group
Communications

ISS

(@)
m
O

Group
Communications

(@)
m
O

Rockwool

Corporate
Communications

(@)
m
O

mbu Nej

Corporate
Communications

@)
m
O

Chief People &
Communication Officer

GN Store

CEO

EVP People & Stakehol-
der Relations

CEO

—
Q

< z
II 2.

Novonesis

Corporate

Netcompany Communications

o
~
<
Q
~
(0]

Corporate
Communications

ALK-Abello

@)
m
O

Group
Communications

FLSmidth

@)
m
O

Group
Communications

Corporate
Communications

CEO

Bavarian Nordic

Corporate Communica-
tions & Investor Relations

Zealand Pharma CEO/CFO

Corporate
Communications

@)
m
O

Svitzer

Corporate
Communications

(@)
m
O

ansen

@)
m
O

*Chr. Hansen indgik tidligere i C25 og er siden fusioneret med Novozymes i Novonesis.

Tabellen er baseret pa gennemgang af selskabernes arsrapporter, corporate governance-rapporter og ledel-
sesoversigter for virksomheder i OMX Copenhagen 25-indekset (Nasdaq Copenhagen) samt selskabernes
officielle hjemmesider.
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Kilder

Danmarks Statistik (2024).

Offentlig beskaeftigelse - offentlig forvaltning og service.
Statistikbanken og dokumentation for statistik.
Tilgeengelig pa: https://www.dst.dk

Danmarks Statistik (2024).

Public relations og kommunikation (DB07 branchekode 702100). Statistikbanken.

Tilgeengelig pa: https://www.dst.dk

DM Kommunikation (2024).
Om DM Kommunikation.
Tilgeengelig pa: https://dm.dk/sektorer-i-dm/dm-kommunikation

DM Kommunikation (2025).
Brancheanalyse for kommunikaterer.
Kebenhavn: DM.

Finansministeriet / Medarbejder- og Kompetencestyrelsen (2024).
Statens personalestatistik.

Kebenhavn: Finansministeriet.

Johansen, W. & Madsen, VT. (2023).

Kommunikaterers opgaver, rolle og status i Danmark i dag. Essay i Magtudredningen 2.0.

Aarhus: Aarhus Universitet.

KL (2024).
Det kommunale arbejdsmarked i tal.
Kebenhavn: KL.

Danske Regioner (2024).
Regionernes personalestatistik.
Kebenhavn: Danske Regioner.

Spencer Stuart (2023).
Board Index - Leadership structures in major corporations.
Chicago: Spencer Stuart.

Page Society (2023).
The Corporate Affairs Leadership Study.
New York: Page Society.

ICCO (2023).
Global PR Industry Report.
London: International Communications Consultancy Organisation.

Deloitte (2023).
Global Communications Survey.
London: Deloitte.
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METODE &

DATAGRUNDLAG

Der findes ikke én samlet officiel statistik over kommunikationsprofessionen
i Danmark. Kommunikationsfaget er spredt over mange jobtitler og bran-
chekoder og optreeder derfor ikke som en selvsteendig kategori i Danmarks
Statistiks arbejdsmarkedsopgerelser.

Tallene i dette appendix er derfor baseret pa en kombination af:
e fagforeningsdata

e  brancheopggrelser

e  organisationsanalyser

e internationale brancheanalyser.

Den samlede stgrrelse af kommunikationsprofessionen er estimeret ved at

kombinere:

1. medlemsdata fra DM Kommunikation

2. branchetal for PR- og kommunikationsradgivning

3. beskeeftigelsesdata i offentlig sektor

4. organisationsanalyser af kommunikationsfunktioner i starre virksomheder.

Da ingen enkelt kilde daekker hele faget, er tallene opgjort som intervaller,
der afspejler den statistiske usikkerhed.

Det samlede antal professionelle kommunikaterer i Danmark estimeres
derfor til ca. 18.000-24.000 personer.

Tallene begr derfor forstas som kvalificerede brancheestimater snarere end
preecise opteellinger.

Vi har anvendt ChatGPT til at hjeelpe os med at finde kilder samt gennemga
og sammenszaette data.
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Om
forfatterne

CATHRINE HOLM-NIELSEN

- Forperson, DM Kommunikation

- Hovedbestyrelsesmedlem i DM

- 15+ ars erfaring med global HR, strategisk ledelse, organisationsforandringer,
og fagligt foreningsarbejde.

DAVID LAUNGAARD LOSE

- Naestforperson, DM Kommunikation

- Research Lead, Willmore

- 10+ ars erfaring med kommunikation samt kommerciel udvikling

STINE LYKKE VESTERGAARD

- Naestforperson, DM Kommunikation

- Head of Press, State of Green

- 10 ars erfaring med strategisk kommunikation, public affairs og gren omstilling,
herunder radgivning af ledelser og organisationer om positionering, interessenter
og samfundspévirkning.

JESPER SLOTH M@LLER

- Bestyrelsesmedlem, Kommunikationsforeningen

- Chefkonsulent, Indenrigs- og sundhedsministeriet

- Ekstern Lektor i kommunikation, CBS

- 20 ars erfaring med kommunikation og ledelse med et szerligt fokus pa sundhed,
forskning og CSR

CHARLOTTE KONGSTED

- Neestforperson, Kommunikationsforeningen

- Ejer og kommunikationsradgiver, KONGSTED - Kommunikation, procesledelse
og relationer

- Direkter, Aldrig Alene

- Ekstern lektor i kommunikation, Kebenhavns Universitet

- 10+ ars erfaring med kommunikation, undervisning og radgivning.

PELLE NILSSON (RED.)
- Forperson, Kommunikationsforeningen
-Stifter & partner, Resonans Partners IS

-25+ ars erfaring som kommunikationschef og radgiver i store internationale virksomheder.
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Om vores
organisationer

DM KOMMUNIKATION

DM Kommunikation er det storste danske faglige feellesskab for akademiske
kommunikatgrer, sprog- og marketingprofessionelle. Vi er mere end 11.000
medlemmer og samles pa tveers af brancher og sektorer med et felles udgangs-
punkt i kommunikationsfaget. Som faglig akter arbejder DM Kommunikation for
at styrke medlemmernes kompetencer, udvikle deres karrieremuligheder og sik-
re kommunikationsfagets anerkendelse i arbejdsmarkedet og i samfundet. | DM
Kommunikation tilbyder vi faglig sparring, netveerk og kompetenceudvikling gen-
nem hele arbejdslivet og fungerer samtidig som et feelles talergr for professionen.
Med afseet i medlemmernes praksis og i fagets udvikling bidrager vi til at forme
rammerne for et steerkt og relevant kommunikationsfag - bade for den enkelte og

for samfundet som helhed.

KOMMUNIKATIONSFORENINGEN

Kommunikationsforeningen blev stiftet i 2016 af en kreds af ildsjeele, der ville ska-
be et nyt samlingspunkt for kommunikatsrer i Danmark. | dag teeller foreningen
flere hundrede aktive medlemmer pa tvaers af specialer, uddannelser og alder.
Den drives af frivillige kreefter og har ingen kommercielle interesser. Gennem
faglige arrangementer, netveerk og feelles eksperimenter udvikler medlemmerne

kommunikationsfaget sammen. Laes mere pa kommunikationsforeningen.dk.
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