communicans

Utgangspunkter for paverkan- information- och
kommunikationsarbete

Bakgrund

En viktig del av foretags och organisationers verksamhet, utover det faktiska arbetet, innebér
information och kommunikation. Inte séllan ar det stora grupper av méanniskor som star i
fokus for olika informationsinsatser. Ddarmed &r en av de stora utmaningarna tydlig: Hur
paverka till ett synsitt och tdnkande i enlighet med vart uppdrag? Vad ska presenteras, hur
och var skall denna information presenteras for att ge bista resultat? Informations- och
kommunikationsarbetet har dessutom flera syften. Det kan till exempel vara fraga om att fa
ménniskor att dndra beteende, att fa acceptans for olika typer av forandringar eller att se till att
rena fakta kommer berdrda till del.

Fundamentalt f6r informations- och kommunikationsarbetet beskrivet ovan dr hur
organisationen vill, bor och ska forhalla sig till de olika intressenternas forutséttningar att ta
emot information, eventuellt dndra beteende, att ldra nytt, att ldra om, osv.? Fragan blir
hdarmed vilken teoretisk utgangspunkt ett informations-, kommunikations-, och
paverkansarbete kan och bor ha?

Communicans har tagit fram en skrivelse dédr ovan angivna utmaningar problematiseras, och
konsekvensvis ge underlag for tankar avseende hur man fortséttningsvis kan/bor forhalla sig
och arbeta med kommunikations- informations- och paverkansfragor

Inledning

Man skulle kunna séiga att information, kommunikation, marknadsforing och utbildning &r
olika sidor av samma fenomen; det handlar om att fa ménniskor att ldra sig nagot, att fa andra
att se ur nya perspektiv, att géra en annan handling mgjlig.

Sedan 1950-talet har Claude Shannons och Warren Weavers modell med sindare — budskap —
medium — mottagare dominerat savil teori som praktik inom informationsomradet. Modellen
dar ocksa synlig inom ldrande och har paverkat savil skolundervisning som metoder for vuxet
larande.

Kinnetecknande for arbete enligt denna modell &r ett mekanistiskt synsétt pa information,
kommunikation och meningsskapande. Konsekvensen blir att avsdndaren fokuserar pa att
formulera sitt budskap, stor vikt ldggs vid att vara sa tydlig som mgjligt och dessutom vilja
rétt kanal. Vidare tvingar modellen avsidndaren att ta hdnsyn till det man i dagligt tal kallar fér
mediebrus. Det blir en fraga om att trdnga igenom, att na fram, att fora ut budskap, Gverféra
kunskap etcetera. Till storsta delen rader en ensidig sindning utan dialog. Ett vertikalt synsitt
— ”hdr kommer information”.

Att dverfora information &r inte detsamma som att skapa mening. Att information traffat
manniskors nit- och/eller trumhinnor leder inte automatiskt till &ndrat beteende. Att vilja féra
ut ett visst budskap ér ett uttryck for ett avsiandarfokuserat tinkande kring kommunikation och
paverkan.

Vi later en seriefigur, Tiger illustrera svarigheterna med att skilja mellan ett siandar- och ett
mottagarorienterat synsitt pA kommunikation.
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Om vi anvinder oss av exemplet ovan kan vi se en praktisk tillimpning av paverkarens
utmaning. Att vi har mycket att berétta for nagon annan dr en sak. Att fa den andre att ta till
sig detta” nagot helt annat. Att fa den andre att dndra sitt beteende i enlighet med var nskan
ett tredje. Det dr saledes stor skillnad mellan att sinda information och att astadkomma
beteendemodifieringar hos den andre.

Den teoretiska utgangspunkten for modellen sindare — budskap — medium — mottagare ar
positivismen med efterféljande behaviorism. Darmed blir det till stor del naturvetenskapliga
ron som ligger till grund for I6sningar pa samhélls- och humanvetenskapliga utmaningar.
Aven om det forhéller sig pé detta sitt inom ménga organisationer och foretag, ér det sillan
eller aldrig en uttalad teoretisk utgangspunkt. Det dr oftast en omedveten praxis.

Idag har dock forskning kring humanvetenskapliga forutséttningar kommit langt och har
skapat en relevant och adekvat teoribildning. Bland annat har dialogens och lyssnandets roll
och forutsittningar i meningsskapande och kunskapsbildning gjorts tydligare idag. Trots detta
ar den ovan beskriva modellen fortfarande forhédrskande med daliga eller helt uteblivna
paverkansresultat som foljd.

Att sétta relevanta och adekvata mal for paverkan

En konsekvens av den fortfarande forhiarskande mekanistiska modellen ér att resultatmal
oftast handlar om grader av uppméirksamhet,

Maénga organisationers styrande dokument for kommunikation, visar ibland endast indirekt
men dnda tydligt vilken teoretisk utgangspunkt man har for sin kommunikationsplanering.
Aven mycken modern litteratur inom kommunikationsomrédet aterspeglar en teknisk,
mekanistisk syn pd kommunikation med ledningsmetaforen,' eller en sekventiell modell.*
Béda dessa begrepp hiarstammar fran den klassiga modellen med sidndare — budskap — kanal —
mottagare, vilken ursprungligen kommer fran Claude Shannon dven om den sedermera
nyanserats av Warren Weaver. ’

Olof Holm * pekar pa att marknadskommunikationen som disciplin &r teorisvag genom att
konstatera att Shannon & Weavers sekventiella modell for kommunikation, eller varianter av
denna, aterfinns i mycken litteratur inom dmnet marknadskommunikation medan det dr mer
sdllsynt med det han kallar kommunikationsutvecklande, nyanserade, utvecklade och mer

' Séljo (2000:25)

> Holm (2002:118)

? Ngrretranders (1993:50ff).
* Holm (2002: 123ff)
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komplext utvecklat modelltdnkande. Till den senare kategorin rdknar Holm Blythe (1999),
Edfeldt (1992), Fill (1999), Fiske (1990), Frankelius (1997) samt Tubbs & Moss (2000). °

Ake Edfeldt °problematiserar konsekvenserna av att se kommunikation pa det sitt som
Shannon & Weavers modell anger. Han skriver pa sid. 102 i Pdverkan :

Shannon och hans medarbetare Weaver forutsatte 1949 att den modell som pa ett
utmaérkt sitt visade den rent tekniska telefoniprocessen, ocksa kunde beskriva och
kanske till och med férklara ménskliga kommunikationsprocesser. I detta
deduktiva parallellresonemang giller, att forbittringar av
kommunikationsprocessens materialkvaliteter med nodvéndighet skall leda till, att
det mottagna budskapet (B”) skall bli approximativt med det s@nda budskapet (B).
Som exempel pa “forbattringar av kommunikationsprocessernas
materialkvaliteter” kan vi nimna

e forbittringar av budskapsutformningen
* mer adekvat val av kanal (medium) och
* val av mer adekvata siindare.

Inga tillrackligt vél kontrollerade reklamexperiment gav emellertid vid handen, att
detta slag av paverkanseffekter 6ver huvud taget kunde iakttas. Den naturliga
pragmatiska effekten av detta blev darfor, att man forde in en feedbackslinga fran
mottagarens faktiskt erhallna tolkning av budskapet for att styra nédvindiga
modifieringar av bl. a budskapsutformning samt val av medium eller
mediekombinationer och sdndare.

Edfeldt stéller vidare fragan om varfér Shannon och Weavers ursprungliga antagande inte gar
att astadkomma i sinnevérlden? For att undersoka detta har Edfeldt (och fler med honom, var
anm.) genomfort experiment med vid det hér laget Gver tusen personer. Experimentet gar i
korthet ut pa att deltagarna genom introspektion iakttar vad de gor nér de lyssnar pa nagon
som talar, eller ldser en text. Edfeldt f6ljer den induktiva vigen och kommer da fram till tre
empiriska generaliseringar av deltagarnas beréttelser om sina iakttagelser.

l:0 — aktivitet pagar i samliga exempel

2:0 — aktiviteten bestar i att lyssnaren/ldsaren tolkar det horda/ldsta mot bakgrund av sina
tidigare erfarenheter

3:0 — den férekommande aktiviteten dr kort- eller langsiktigt malinriktad

Har finner vi i den forsta och andra generaliseringen tydliga kopplingar till det
konstruktivistiska/hermeneutiska synsittet, att individen ir ett subjekt som skapar sina egna
tolkningsforutsittningar och gor det baserat pa sina (i vid mening) tidigare erfarenheter.” Vi
kan ocksé se Piagets tankegangar *i den tredje generaliseringen med sin ackommodation (kort
malinriktning) och assimilering (I&ng malinriktning).

> Dessa bocker aterges inte i referenslistan med undantag av Edfelt samt Tubbs & Moss,
emedan de utgdr referenser for var framstéllning

% Edfeldt (1992:100ff)

7 Ifr dven Thirdness fran Peirce, se Lofberg (2001:61) déir Firstness ér den verkliga viirlden,
dir allting sker, Secondness dr den virld vi uppfattar, och Thirdness ér de inre forutséttningar
vi har som avgor vad av Firstness vi kan uppfatta, Secondness.

® Edfeldt (1992:121ff) om “arvet efter Jean Piaget”; Assimilering, att vi kan varsebli syn- och
horselintryck eftersom vi har tolkningsforutsittningar for dem. Ackommodation: att vi
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Edfeldt drar sedan pa sidan 104 i Paverkan slutsatsen att:

Mot denna bakgrund blir det latt att inse hur felaktiga alla common sense-
forestdllningar dr om att den som lyssnar/lédser, dr en passiv mottagare av de
textmaterial som bade talare och lyssnare aktivt producerar. Bade talar och
lyssnare samt for Gvrigt ocksa skrivare och ldsare ar tydligen aktivt sysselsatta
med samma slags uppgifter, ndmligen att producera kommunikativ forstaelse.

Men samtidigt framstar ett annat forhallande i ett nytt — om inte lika klart — ljus.
Shannon och Weavers gemensamma hypotes, att det skulle vara mojligt att genom
materialoptimering astadkomma att mottagarens budskap (B’) blir approximativt
lika med sdndarens budskap (b), gar uppenbarligen inte alls att hivda, om man
samtidigt maste acceptera, hur en minniskas rent biologiska mottagningssystem
fungerar. Med andra ord dr Shannon och Weavers modell for ménskliga
kommunikationsprocesser orimlig till sin karaktér och dérfor omgjlig att anvénda
ens som approximering pa vad som hénder i sidana sammanhang.

Man kan genom sprakbruket i kommunikationsstrategier och/eller policies skonja den
mekanistiska/positivistiska tankemodellen. Dér kan man finns t.ex. “budskapet ér...”, med en
underforstadd innebord att ”det vi skall fora fram, ut, till allménheten ér att...”. Ocksé
avsaknaden av paverkanseffektmal (att skilja frén reklameffekt- och uppmérksamhetsmal), °
indikerar den positivistiska kommunikations- /informationssynen.

Dirmed dr det nodvéandigt att reflektera 6ver hur mal i paverkanssammanhang bor se ut.
Tidigare har vi skrivit att uppmérksamhetsmal inte dr relevanta for paverkan. Mélen maste
mer aterspegla de hos mottagarna nédvindiga dndrade tolkningsfGrutséttningarna.

De malomraden som saledes blir nodvindiga att arbeta med ror de intentionsdjup en
paverkansinsats behdver rora sig pa. Har anvénds uttryck som att mottagarna efter genomford
paverkan ska veta, forstd, kéinna till, inse, hoppas pd, tro, osv. men ocksa
handlingsorienterade mal dr nédvéndiga, dvs. ha for vana, vilja gora, gora, behdrska, kunna.

Att arbeta mal- och resultatinriktat med paverkan stiller hérvid krav ocksa pa hur man
utvirderar inte enbart resultatet av en paverkansinsats, utan, framfor allt, férutsittningarna
infor en sadan.

Att méata

Savil utbildning som marknadskommunikation/information syftar till att paverka ménniskor.
Man kan lite forenklat sdga att en utbildare och en marknadsforare vill att malgruppen skall
”ldra in” nagot och att detta forvéntas (oftast) leda till ny handling. Avsikterna kan forvisso
variera bade mellan och inom de bada disciplinerna utbildning och marknadsféring, Likasa
varierar vilken “handling” som asyftas, men i stora drag finns det likheter mellan de bada.
(Har ska inga kommersiella och ideologiska aspekter vare sig tas in eller stidllas mot
varandra).

kombinerar om eller stegvis forandrar vara tolkningsforutsittningar nér vi drabbas av
sinnesintryck vi inte har tolkningsforutséttningar for.

? Birkenfalk (1997) Paverkanseffektmal, vilka paverkanseffekter en insats forviintas behdva
leda till. Dessa beskrivs genom att ange de intentionsdjup som erfordras, dvs. vad mottagarna
efter genomford insats ska veta, tro pd, hoppas, kdnna till, forstd, inse, acceptera etc.
Reklameffekt- och uppmérksamhetsmal, i vilken utstrackning ménniskor uppger att de
uppmaérksammat, sett, last, forstatt, kommit ihag etc. de aktuella
reklam/informationsenheterna.
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Denna likhet aterspeglas ocksa i sdtten pa vilka man miter resultatet av sina insatser.
Traditionellt sett har man utvirderat genom att méta vad elever kommer ihag av exempelvis
skrivna texter. Man miiter ofta huruvida kunskapen har overforts till eleven. ' Inom
marknadskommunikationen/samhéllsinformationen provas spontan eller véigledd erinran som
ett forsok att méata vad av reklam och/eller sa kallade PR-aktiviteter som har astadkommit
kunskapstillskott och/eller varaktiga beteendeforiindringar. '

Ett positivistiskt syn- och arbetssitt paverkar sialedes hur métningar innan, och uppf6ljning
efter, informations- och kommunikationsinsatser sker. En konsekvens av att mekaniskt och
positivistisk se pa paverkan, liarande, information och kommunikation, blir att man méter
asikt, uppmairksambhet, erinran, lidsforstaelse, hagkomst etcetera. Det finns hos avsidndaren ett
grundantagande om att om méanniskor uppger att de sett “reklam for...”, eller ”information
fran...” sa dr det liktydigt med att det avsedda resultatet existerar i sinnevérlden. En annan
mojlig orsak till detta mekaniska arbetssitt &r att kunskap om nya humanvetenskapliga rén
annu inte natt langt utanfor forskningens doméner. Och dn mindre procedurer for hur
tillimpningen av en reviderad teoribildning ter sig i praktiken.

Att vidga larande och kunskap till att vara mer &n att minnas, &r ett arbete som pagar inom
skolans virld i samband med 6vergang fran regelstyrd till malstyrd verksamhet. Dessvirre
pagar inte nagot motsvarande systematiskt arbete inom marknadskommunikationsomradet, i
vart fall inget som dnnu kommit till praktiskt anvandning. Att de foretag och organisationer
som genomfor métningar fortfarande méter pa minnesniva indikerar detta. Att litteratur som
gavs ut sa sent som 2002 helt och hallet bygger pa mekanistisk och positivistisk syn indikerar
ocksa detta. "

Vi star sdledes i ett spanningsfilt mellan manga organisationers tankar om ménniskan som
objekt f6r budskap 4 ena sidan och den kommunicerande minniskan, Homo Communicans ",
som forstaelsekonstruerande subjekt pa den andra.

Det ar i detta spanningsfilt en aktor som vill paverka maste navigera.
Att skilja mellan reklam/informationsmal och paverkansmal &r en forutsittning.
Att ta utgangspunkt i mottagarnas tolkningsforutsittningar dr en annan.

Att utga fran den andres férutséttningar

Som Halldén skriver'* siiger Ausubel att man, om man méste reducera
undervisningspsykologisk kunskap till en enda princip, ska ta reda pd vad eleven redan vet
och undervisa i enlighet ddrmed. Aven om man, som Halldén ocksé skriver, kan rikta kritik
mot ett sddant uttalande, far Ausubel medhall fran bland andra Kierkegaard som i den néstan
till leda anvinda strofen som inleds med ”om jag verkligen vill fora en méinniska mot ett
bestimt mal...” ', tar utgngspunkt i var den andre befinner sig. Aven Edfeldt (1992) talar
om det nir han myntar Homo Communicansprincipen — all kommunikation beror pa
mottagarens villkor.

Ater till ”var den andre befinner sig”.

' Marton et al (1999), Allard & Sundblad (1987)

' Edfeldt (1992), Birkenfalk (1997).

'> T.ex. Dahlquist & Linde (2002) eller Franzén, P (2002),.
1 Edfeldt (1992:126)

"4 Halldén (2002, sid. 57)

' Gylendal (1964)
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Vilka antaganden om vad en mottagare redan “’vet”, eller snarare, dennes
tolkningsforutsittningar kan man som paverkare gora? Kan man gora nagra antaganden Gver
huvud taget? Ar det rimligt att anta att ménniskor, som innan det aktuella paverkansstillfillet
exponerats for samma innehall, har skapat sig samma forestillningsvirld kring det aktuella
dmnet? Ar det rimligt att anta att alla individer i har samma utgéngspunkt fér den stundande
insatsen, dven om flera angivit att de sett enheter fran avsidndaren? Givetvis inte, men fragan
ar vad det far for praktiska konsekvenser?

Har later vi en bild fran tidskriften Punch elegant illustrera den kommunicerande méanniskan.
All kommunikation beror pa mottagarens villkor —- Homo Communicansprincipen.

106 Varseblivningen

Froken A. som froken B. ser henne. Froken A. som he P. pi vig dll tandliks-

ren ser henne,

i ivni i behovmtyrd urvaliproces.
Fig. 4). Varscblivningen ir en 4 (Efeer ifcen Panch.)

Att ha relevanta och adekvata utgangspunkter fér paverkansinsatser.

Varje paverkansinsats maste ta utgangspunkt i det faktiska nuldget. Med det faktiska nulidget
avses att utga fran de existerande motiven och resonemangsvisa utgangspunkterna for
mottagarnas agerande och dirmed deras tolkningsforutséttningar for olika budskap.

I nuldget maste man ta hénsyn till resultatet av alla de informationsinsatser som foretagits.
Lite populért uttryckt kan man sdga att underlaget behGver svara pa vad mottagarna “har
kvar” i fraga om kunskaper, egna tolkningar och antaganden samt resulterande
handlingsbendgenheter efter all den information och paverkan de har blivit exponerade for.

Individen paverkas av annat dn organiserade informationsinsatser, till exempel vinner,
bekanta, familjen, tidningar, tv, nyheter. Eftersom ménniskan som kommunikativ varelse med
sin kontinuerligt integrerande hjarna fungerar som hon gor, ér det sa gott som alltid omdgjligt
att bestimma vilken paverkanskélla som givit tankarna den ena eller andra inriktningen.
Detsamma giller givetvis ocksa vilken inverkan kéllan i sa fall haft for individens totala
uppfattningar och agerande i vardagen.
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Att forstd mottagarna

Kunskapen om a#t ménniskor resonerar och agerar som de gor, dr ett nddvéindigt, men inte ett
tillrackligt. Det dr kunskapen om varfor de gor och resonerar som de gor som utgér grunden
till forstaelse och ett nytt larande. Ett adekvat nuldgesmaterial dr déarfor utgangspunkten i allt
paverkansarbete.

For att fa fram ett underlag som ger detta varfor-perspektiv, behGver materialet samlas in
genom en induktiv metodansats — dvs. genom en for kommunikativa, forstaelseinriktade
processer specialiserad Kvalitativ Basundersokning enligt Homo Communicansprincipen,
utarbetad av Professor emeritus Ake W Edfeldt.

En forutsdttningen for kommande pdverkans- och informationsinsatser

Det kvalitativa, kommunikativa tillvigagangssittet for materialinsamling dr ocksa en
forutsattning for att kunna gora ett adekvat planeringsarbete infér kommande
informationsinsatser. Det dr genom att forstd manniskors resonemang och beteenden som vi
kan komma att forutse deras tolkningsforutsattningar f6r kommande budskap. Individer med
kédnda tolkningsforutsittningar kan sedan grupperas i funktionella mdlgrupper. Dessa kan, till
skillnad fréan traditionella formella malgrupper, anvindas vid planering, genomfdrande och
utvirdering av informations- och kommunikationsinsatser.

Genom att forsta var malgrupperna befinner sig kommunikativt (funktionellt), kan vi forsta
savil vad som ir nédvéndigt i paverkanshidnseende som vad som krivs for att detta skall vara
tillrdckligt. Ja, med samma utgangspunkt kan man till och med avgora vad som med stor
sdkerhet skulle kunna leda till oonskade tolkningsresultat.

Information dr inte synonymt med relevans eller mening. Det dr snarare sé att bland all
information som gar att sinda mot malgrupperna, ligger den stora utmaningen i att géra
informationen meningsfull. Tor Ngrretranders skriver i sin bok Mdrk Viirlden: “Det dr
skillnad mellan att overfora information och att skapa mening”.

Madl och medel

Socialantropologen Gregory Bateson menar, liksom fler med honom, att om vi skall kunna
forsta och darmed vara bittre rustade i savil vart privata som professionella liv, maste vi
standigt inse den mal — medelrelation som varje ménniska befinner sig i. Ménniskan ér till sin
natur intentionell och har saledes alltid en mer eller mindre medveten intention, en avsikt,
med sitt handlande. Den avsikten paverkar dock alltid individens mgjliga varseblivning — dvs.
vilket budskap fran omvérlden som dr mojligt for individen att uppfatta i tolkad form.

Mdnniskan dr ett sjdlvstandigt tankande subjekt

Tyvirr lever, som tidigare namnts, den mekanistiska synen kvar, forstirkt genom
positivismen, och vi utsitts standigt for diverse organisationers forsok att med kvantitativa
metoder forsoka forsta samband mellan mal och medel, som om ménniskan inte ar ett
sjdlvstidndigt tinkande subjekt utan just ett mekanistiskt styrbart objekt.

Det dr med insikt om mal — medelrelationen’ som det dr majligt att forsta skillnaden mellan
vad man vill siga, kan sdga och bor sdga. Alltsa vilket budskap dr bade maijligt och
nodvindigt?

Hur férhalla sig till malgrupper om man vill skapa kommunikation?

En konsekvens av Homo Communicansprincipen &r att det traditionella synsittet pa
malgrupper maste revideras. I likhet med att som beskrivet tidigare, arbeta med
uppmaérksamhetsmal — ”ska ha sett”, ”ska minnas”, ’ska ha forstatt budskapet”, dr det lika
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meningslost att sitta upp formella kriterier som utgangspunkt for vilka
tolkningsforutsdttningar man har att utgé fran vid en paverkansinsats. Forhirskande
malgruppsbendmningar dr antingen demografiska — alder, kon, socioekonomiska sdsom
inkomst, utbildning, civilstand, eller geografiska dvs. bostadsort, postnummer, etcetera.

Det forekommer ockséa vad man kan kalla viarderingsmissiga grupper dér begrepp som
exempelvis individualister, kollektivister, kosmopoliter etcetera, anvinds for att forséka
beskriva att det i malgruppen” finns si eller s& manga procent av den ena eller andra skapade
virdegrunden. Inte séllan forekommer kombinationer av dessa sitt att formellt beskriva
malgrupper, nagot som givetvis ytterligare forsvarar all slutsatsdragning fran sadana material.

Men dessa formella malgruppsbeskrivningar siger ingenting om vilka
tolkningsforutsittningar man har att utga fran. Det gar inte att anta att personer i en viss alder
med viss inkomst och familjesituation ser vérlden i allménhet och det man vill ”tala med dem
om” i synnerhet pa samma sétt. Man kan litet populért sdga att det syns inte utanpd hur folk
tanker. Darfor maste en kommunikator ha ett annat perspektiv pa malgrupper dn det
forhdrskande. Man kan inte fortsitta med dessa formella malgrupper. Malgrupperna maste
vara kommunikativa, eller om man sa vill, funktionella.

Lat oss ta ett exempel.

Antag att vi har till uppgift att for R6da Korsets rikning samla in pengar till de lidande i
Afrika. Nér vi sitter pa kontoret och funderar 6ver vilka malgrupper vi tror dr mer benédgna att
skédnka pengar dn andra, kommer nagon pa att sjukskdterskor borde vara en bra grupp
eftersom de varje dag ser lidanden pa nara hall och darfor kan de 1dtt sympatisera med de
nodstéllda.

Sagt och gjort, vi bestimmer att en av malgrupperna ér sjukskoterskor. Vi kommer pa flera
malgrupper som till exempel ldrare, smabarnsforildrar osv. Vi tar kontakt med nagra
representanter for sjukskoterskorna och tar oss tiden att prata med dem en stund. Det visar sig
da att trots att de alla ar sjukskoterskor, kvinnor i ungefiar samma alder, med liknande 16n,
boende i stort sett i samma omrade, skiljer de sig avsevirt fran varandra just nér det géller det
vi vill prata med dem om.

I det hér fallet var det att bista de lidande i Afrika med pengar. Det visade sig att
sjukskoterskorna i sina tankar och asikter pa “egen hand” delade upp sig i tre grupper.
Grupper som sett ur ett kommunikationsperspektiv krdavde helt olika argument for att de
skulle skédnka pengar. Just da kidnde de motstand mot att skinka. Men pa olika grunder. Hér en
kortfattad beskrivning av nagra av grupperna: (Observera att beskrivningen dr gjord ur ett

kommunikativt perspektiv).

* De som inte skinker till ideella organisationer av princip, eftersom de har hort sa
manga ganger att pengar inte kommer fram. Inte ens pengar som skénks till Roda
Korset. De vill inte ldgga pengar i nagon rufflares fickor.

* En annan grupp ansag sig ha sa dalig ekonomi att de inte kunde skénka sa mycket som
de egentligen ville och dérfor hellre avstod helt och hallet for att slippa det pinsamma
med att skiinka, som de uppfattar, obetydliga belopp.

* De som prioriterar miljoorganisationer framfor andra alternativ. De ser helst att man
’stiddar upp framfor egen dorr” innan man ger sig ut i védrlden och missionerar.
Dessutom finns det redan sa manga som skinker pengar till Afrika att de anser sig
kunna lata bli att skénka nu, eftersom Afrika nog klarar sig pa de pengar som kommer
in denna gang.
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Det kan alltsa finnas fler funktionella/kommunikativa malgrupper inom en och samma
formella malgrupp. Vanligt dr att antalet funktionella/kommunikativa malgrupper inom en
viss relativt enhetlig formell malgrupp dr nagonstans mellan fyra och éatta.

Norretranders taltrad

Ngrretranders (1993) skriver om faltréidet. Dar menar han att den som vill nagot i sin strdvan
efter att paverka en annan ménniska behover forhalla sig till taltrddet.

Samma inneb6rd = Kommunikation

Inneb6rd/Mening Inneb6rd/Mening

Information — > Information

Figur 1 efter Ngrretranders taltridd (1991 sid. 151)
Ngrretranders skriver:

Forst maste personen till vinster tinka efter. Sammanfatta en erfarenhet, en kénsla eller
ett minne. En méngd information gallras bort, /.../ Nar sjélstillstdndet har sammanfattats
genom bortgallring av en mingd information aterstér det nagra ord som kan ségas. De
Overfors genom kommunikationskanalen. Dér sker ingen bortgallring. I den andra édnden
tas orden emot och “vecklas ut” till mening.

Den fraga som ddrmed infinner sig ér: Vilken mening dada?
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Vi har med oss den ovan stillda fragan nér vi tittar pa Hayakawas abstraktionsstege.

8. “wealth”

7. “asset”

6. “farm assets”

3. “Bessie”

Start Reading from the bottom UP

The cow we perceive is not the word, but the object of
experience, that which our nervous system abstracts
(selects) from the totality that constitutes the process-
cow. Many of the characteristics of the process-cow
are left out.

1. The cow known to science ultimately consists of atoms, electrons,
etc., according to present-day scientific inference. Characteristics
(represented by circles) are infinite at this level and ever-changing.
This is the process level.

W

8. The word “wealth” is at an extremely
high level 6f abstraction, omitting almost all
reference to the characteristics of Bessie.

7. When Bessie is referred to as an “asset,”
still more of her characteristics are left out.

When Bessie is included among “farm

assets,” reference is made only to what she
has in common with what all other salable items
on the farm.

When Bessie is referred to as “livestock,” only
those characteristics she has in common with
pigs, chickens, goats, etc., are referred to.

The word “cow” stands for the characteristics we
have abstracted as common to cow,, cow,, cows . . .
cow,,. Characteristics peculiar to specific cows

are left out.

The word “Bessie” (cow,) is the name we give to the
object of perception of level 2. The name is not the
object; it merely stands for the object and omits
reference to many of the characteristics of the object.

Source: “Abstraction Ladder” from Language in Thought and Action, 4th ed. by S. I. Hayakawa, copyright 1978
by Harcourt Brace Jovanovich, reprinted by permission of the publisher.

Figur 2, Hayakawas abstraktionsstege ur Tubbs & Moss (2000 sid. 79)

Oversatt till praktisk vardag kan vi tinka oss att vi triffar den bonde som har sin ko, *Bessie”.
Om jag séger till honom att ’Du, jag sag Bessie i dag” dr sannolikheten ytterst stor att vi skall
tinka pa samma sak. Just Bessie. Vi gor nagot gemensamt av informationen, kommunikation

uppstar.

Om jag ddremot gar upp ett par abstraktionsnivaer och séger till honom att ”Du, jag sag en del
av din jordbruksfastighets realkapital i dag, (Farm asset), dr det lika sannolikt som tidigare,
men den hdr gangen att vi inte tinker pa samma sak. Detta eftersom abstraktionen

©Communicans AB, 08/545 26 100,

21 okt 2005 Sida 10



communicans

jordbruksfastighetens realkapital, rymmer en sa ofantligt mycket storre verklighet dn enbart
Bessie.

Under den senaste tioarsperioden har vi manga ganger genomfort en 6vning dér vi borjar i den
hogsta av abstraktionsnivaerna och later deltagarna under tystnad skriva ned sa konkret de kan
vad de kommer att tdnka pa nér de i tur och ordning for de svenska orden: formogenhet,
tillgang, jordbruksfastighetens realkapital, husdjur, kor, ko, Majros. Resultatet &r alltid det
samma. Deltagarna gor sig helt olika tankar kring de olika orden. I varje fall nir man gar fran
abstraktion mot konkretion. Om man i samtalet med deltagarna ddaremot hade gatt fran Majros
och gemensamt fiardats uppat mot de hdgre abstraktionsnivaerna, ja, da hade jag kunnat
anvinda den hogsta niva och dnda varit siker pa att vi lagt samma mening i orden/begreppen.

For att kunna ldsa en broschyr maste man redan veta vad det star.

En konsekvens av ovan fort resonemang kring abstraktionsnivaer och tidigare, Froken A som
illustration till att vi ser det vi har forutsittningar att se, blir att det &r i princip en omgjlig
uppgift att paverka en annan minniskas beteende genom skrivet material. Eller snarare, utan
ett foregdende samtal kan man inte forvénta sig ndgonting. Denna insikt har ménniskan haft
allt sedan Sokrates berdmda fragekonst, eller snarare forlossningskonst, majevtiken, dér syftet
var att bista den sjil som ér i begrepp att foda”. Det dr genom fragan man kan fa den andre
att tanka till, uppticka nagot nytt och att géra upp med och forkasta sina tidigare
uppfattningar. Men det dr nagot som kréaver savil dialogens form som en stor portion kunskap
och talamod hos den som vill fa nadgon annan att lira sig.

Detta ér ett klassiskt problem nér det géller paverkan, men ocksa forskaren star infér samma
utmaning. Fran Sokrates tid kommer ocksa berittelsen om Menon som pa fragan om vad dygd
ar svarade i stil med “Om jag redan vet vad dygd dr behover jag inte leta efter det. Om jag
inte vet det och ger mig ut for att leta efter det, hur vet jag dd vad jag letar efter. Visste jag
det hade jag ju redan funnit det. Och om jag sd i mitt letande stod bredvid det, hur skulle jag
dd kunna kénna igen det?” Detta kallas for Menons paradox. Den inom forskning sa kallade
hermeneutiska spiralen belyser litet kortare samma problem. ”For att forstd mdste man ha
forstdtt”.

Kanalval

Det dr mot bakgrund av denna insikt det blir relevant att diskutera hur man kan se pa kanalval
nér det géller paverkan. Med kanal menas hér i vid mening alla de méjliga tillvigagangssétt
man kan anvinda for att pa ndgot sitt na en annan ménniska med information och paverkan.

En mycket vanlig kanal ndr man har manga mottagare dr broschyren, annonsen och
reklamfilmen. Om vi tar broschyren och annonsen sé skickas dessa hem till folk och kallas da
for DR, Direktreklam. Men med ovan fort resonemang kring abstraktionsnivaer kriaver en
korrekt ldsning att man i princip redan vet vad det star i, 14t oss sdga, broschyren. Eller mer
korrekt uttryckt: man kanske inte maste veta vad som stdr i broschyren, men man maste redan
kédnna till och helst ha funderat ndgot 6ver det som broschyren handlar om.

Fore-lasning galler aven information

Med aterkoppling till tolkningsforutsittningar, abstraktionsnivéer och minniskans standiga
arbete med att forsoka skapa mening, stills alldeles speciella krav pa en lidsare for att
exempelvis en broschyr skall kunna Iésas i en verkligt kommunikativ mening. De korta texter
som med nddvindighet en broschyr innehéller blir med automatik abstrakta. Det kort skrivna
blir, i motsats till manga vardagliga forestillningar, inte tydligt. Tvértom riskerar man att det
blir abstrakt.
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Vi hor ofta uttryck som “skriv kort, kdrnfullt och tydligt”. Att skriva tydligt, kommer ocksa
det ur ett sindarorienterat synsitt, eftersom man kommer att 1igga stor vikt vid att finna de
rétta formuleringarna, att optimera materialet etc. (Jfr avsnittet ovan ur Edfeldt om Shannon
och Weavers kommunikationsmodell ovan).

Att vara tydlig i kommunikativ mening &r inget som avsidndaren kan avgdra. Det &r helt och
héllet upp till mottagaren vad som éar tydligt. Och med ytterligare aterkoppling till
abstraktionsstegen kan det till och med bli sa att mottagaren tolkar “det sinda” pa ett helt
annat sétt dn vad avsindaren avsag. Det upplevdes mahinda tydligt, men med en annan
innebord dn vad som var avsikten med budskapet.

Vad kan man da forvinta sig av en broschyr eller en annons? Om vi kopplar tillbaka till vilket
mal som dr mojligt for en paverkansinsats géller det i lika hdg grad broschyrer, foldrar,
annonser etcetera. Vilket “arbete” dr mojligt att forvénta sig att en informationsenhet
astadkommer? Sarskilt med tanke pa den hermeneutiska spiralen, eller Menons paradox blir
det uppenbart att en broschyr i huvudsak endast kan beritta for ldsaren det ldsaren redan vet
tillrackligt mycket om. Diarmed kan man inte ha allt for stora férhoppningar att enkelriktade
paverkansinsatser kan astadkomma storre eller varaktig fordndring av vare sig uppfattningar
eller beteenden.

Det finns dock hopp

Man skall dock inte nedslas av dessa kommunikativa grundforutsittningar. Ovan
genomgangna savil praktiska som teoretiska principer innebér givetvis inte att man inte kan
paverka sina medmaénniskor. Det dr klart att man kan det. Det handlar ddremot om att forsta i
vilken ordning saker och ting kan och bér ske.

Ar det sa att “samtalet” hos ménniskor #r igng och man vet vad samtalen handlar om, dvs.
man forstar vilka tolkningsfGrutsdttningar som existerar, ja da, finns det mgjlighet till
(mass)kommunikation med syfte att forstirka det samtal som pagar. Har kan
masskommunikationen ytterligare legitimera ett redan pagaende samtal. Men det gar inte att
fa igang ett icke existerande samtal genom inleda med masskommunikation.

I motsats till mangas vardagsforestillning om att forst ”ga ut stort for att vicka
uppmaérksamhet” pa exempelvis nationell eller regional niva, med en tinkt fortséttning pa
lokal niva ar det kommunikativt sett lampligare, minst sagt, att gora tvartom.

Dvs. genom lokala samtal och dialoger fa klart for sig vilka samtal som dr mojliga att fora
over huvud taget, fa igang dessa samtal och genom avstimningar mellan lokala arrangdrer av
sadana samtal se vilka samtal som dr gemensamma Gver lokala och regionala granser for att
pa sa sitt forstd om, och i sa fall vad som kan/bor “diskuteras” pa regional och nationell
masskommunikativ niva.

Det finns ingen anledning att fGrvéxla en organisations, ett foretags eller myndighets
hierarkiska struktur med den ordning i vilken ett kommunikativt arbete bor bedrivas gentemot
sina avndmare.
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Vara erfarenheter fran arbete med bade storre och mindre enheter inom néringsliv och
samhéllsorgan har lért oss att resultaten tycks bli lika bra, var inom en organisation man &n
borjar att ifragasitta rimligheten hos dagens konventionella paverkansansatser.

Det dr givet att steget in i en problemldsande, induktiv process ér enklare att ta ju ndrmare den
operativa nivan inom en organisation som problemstéllaren sjélv befinner sig. Men ocksa full
forstaelse pa en administrativ ledarniva kan betyda framgang for ett nyskapande arbete.

Nir rapporteringen fran ett projekt vid Finska Vigverket skedde detta med en stor
foredragning i den nya verksbyggnadens vackra horsal. Efter resultatredovisning och
atgiardsbeskrivning i sammandrag blev det mycket tyst i den stora salen, men sa vinde sig
verkets generaldirektor mot den plats dér informationschefen satt och sade helt barskt:

- N3, va’ sa?

Efter ytterligare nagon tystnad svarade informationschefen langsamt och en smula hest:
- N4, int’ & vi sa bra pa att informera dérute i bygderna!

Men generaldirektorens fortséttning var snabb, och med klar rost sade han:

- Schiit samma! Vi ska int’ ut i bygderna &’ informera nage’! Vi ska ut i bygderna och lyssna!
Men de’ 4’ vi int’ nd bra pa...heller! Men vi ska bli! Tack for rapporten! Gomidda’ mina
herrar.

Sigge Birkenfalk, Birgitta Birkenfalk, Ake W Edfeldt.
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