

“Der er i dag ikke nogen bred offentlig debat - tingene kommer ned fra oven. Det er et elitært system, med professionelle aktører og der er en manglende demokratisk  dialog.”                                                 Erik Meier Carlsen 

KAPITEL  1PRIVATE 

Problemformulering

Formålet med dette speciale er, at undersøge hvilken betydning informationsteknologien
 kan få for meningsdannelsen i offentligheden og dermed PR-funktionen i organisationen. Dette vil jeg gøre ved at diskutere, hvordan Internettet vil ændre de traditionelle kommunikationsformer og skabe en mere åben og lettilgængelig medieadgang for offentligheden.
Selvom informationsteknologien er en ny og spændende kommunikationsform, kommer man ikke udenom, at kommunikationen gennem massemedierne i dag spiller langt den største rolle for informationsformidlingen og dannelsen af den offentlige mening. Informationsteknologien er alligevel, set udfra et PR-mæssigt synspunkt, meget interessant, fordi den for organisationerne åbner muligheder for en mere "naturlig" dialog med offentligheden, hvorimod massekommu​ni​kation næsten per definition udelukker en dialog. Internettet udvikler sig eks​plosivt, og antallet af private brugere vil snart være så stort at de elek​troniske møde​steder som eksisterer i dag bliver tilgængelige for en stor del befolkningen. I dag har mange store, danske virksomheder og organisationer lavet en hjemmeside på Internettet, med E-mail adgang og oplæg til dialog mellem organisation og bruger. Det interessante i en PR-mæssig sammenhæng er naturlig​vis, at man kan samles i et meget større forum end nor​malt, og kriti​sere en given organi​sa​tions optræden, og via E-mail tilkendegi​ve denne utilfreds​hed. Organisationen kan så umiddel​bart vælge at svare på kritikken, og indgå i en dialog for at opnå en rimelig grad af konsen​sus. Organisationer kan også bedre undgå at iværksætte for kontr​o​​versielle planer, ved på forhånd at informere og diskutere deres planlagte tiltag. Omvendt kan organisationerne også lægge vægt på at tilrette​lægge deres planer efter offent​lig​hedens ønsker. 
Hensigten med mit speciale er  at undersøge, hvilken betydning Internettet kan få for menings​dannelsen og dermed PR-faget. Projektets sigte er derfor ikke at kortlægge den øjeblikkelige situation, den er kun interessant fordi den kan bruges til at prog​nosticere hvilke udviklings​tendenser der er. Da udviklingen går meget stærkt, er det dog vanskeligt at forudsige, hvordan Internettet vil se ud om bare 1 år.   Jeg vil med specialet forsøge at skærpe opmærksomheden og konkretisere sammenhængen mellem den vordende informationsteknologi og de kommunika​tionsmæssige muligheder den indeholder. Derfor har den empiriske del i specialet meget stor vægt.  Specialet skal altså også ses som en slags håndbog i, hvordan man kan bruge Internettet som et nyttigt og meget effektivt kommuni​ka​tions​middel i PR- og informationsarbejdet i dag.

Mediernes betydning for meningsdannelsen

I dag styres den offentlige debat i høj grad af massemedierne. Massemedierne kan betragtes som en menings​fabrik, der pro​ducerer præfabrikerede meninger. Vi modtager passivt meninger, vi behøver ikke danne dem selv. Hermed mister begrebet mening sin værdi, og bliver til noget mere diffust, der kan skifte alt afhængigt af hvordan masseme​dierne vælger at dække - og undlader at dække - de begiven​heder der finder sted. Jeg vil i specialet sætte fokus på mange af de begrænsninger der er indbygget i dagens massemedi​er.  

Dernæst vil jeg i specialets restende del - efter at jeg har kridtet banen op og redegjort for dagens problemer mht. of​fentlig menings​dannelse - prøve at skitsere, hvorledes frem​tidens me​ningsdannelse vil kunne komme til at se ud. Min hypotese er, at informationsteknologien vil transformere de traditionelle massemedier og danne helt nye medier, og således herigennem skabe nye muligheder for en reel offentlig menings​dannelse. 

Nye medieformer

Jeg vil analysere Internettet, som er et meget markant og aktuelt eksempel på en ny vigtig medieform. Internettet skaber en masse nye måder at kommunikere og indhente information på. World Wide Web er Internettets primære og mest populære brugerflade, som giver adgang til størstedelen af Internettets faciliteter. Gennem WWW kan man besøge hjemmesider og overføre filer. WWW får derfor en masse omtale i massemedierne, og bliver nogle gange anvendt synonymt med Internettet. Men Internettet er meget mere end WWW - på Internettet findes der mange forskellige grupper, de såkaldte newsgroups, hvor man via E-mail kan komme med indlæg om dette eller hint og meget hurtigt få respons. Man kan betragte de forskellige newsgroups på Internettet som et udtryk for hvad folk inter​esserer sig for, og hvad de vil bruge tid på og engagere sig i. Her i Danmark har Politiken Online med sine konferencegrupper et elektronisk mødested, hvor folk kan diskutere på samme måde som i de newsgroups der findes på Internettet. Danmarks Radio har også fået E-mail adresser og et debathjørne, hvor me​ningerne allerede strømmer ind.

Informationsteknologien kan altså give den del af offent​lig​heden, som ikke automatisk eller meget let kommer i me​dierne, en medieadgang til fremme af en bredere debat end den der forekommer på pressens debat​sider i form af læserbreve. Når jeg skriver bredere, så tænker jeg ikke kun på kvaliteten af indlæggene, men også i høj grad på kvantiteten, altså mængden af debatindlæg. Meget ofte er det jo den samme Henrik Stangerup og fru Jørgensen der skriver læser​breve - og som avisredaktionerne af gammel vane og af kommer​cielle hensyn offent​liggør. Det vil altså sige, at der er folk der forsøger at komme igennem medierne, men ikke formår at overbevise avisredak​tørerne om væsentligheden og salgsværdien i deres indlæg. For de flestes vedkom​mende hand​ler det dog ikke om at de gang på gang skriver forgæves, men at de sim​pelthen ikke overkommer at gennemgå hele den proces det er at skrive et læserbrev: brevet skal skrives, adresseres og po​stes, avis​redaktionen skal godkende indlægget, det tager et par dage inden det kan trykkes. En anden demoraliserende faktor ved hele læserbrev​kulturen og strukturen er den noget forsinkede respons, der jo er meget vigtig for afsenderen. Denne lang​sommelige kommunikations​form er i sig selv nok til at tage incitamentet fra de fleste til at komme med en me​ningstil​kendegivelse.

Specialets opbygning og præcisering

Kapitel 1: Jeg indleder specialet med at præsentere specialets problem​​stilling og begrunder mit emnevalg.
Kapitel 2: Jeg gennemgår det klassiske offentlighedsbegreb, Habermas; hvad er offentligheden for en størrelse, har den nogen betydning for virksomheden og dennes beslutningsprocesser? Jeg stiller det grundlæggende spørgsmål, om man i dag overhovedet kan tale om en offentlig mening, som det er så vigtigt for virksomheden at påvirke gennem sit PR-arbejde. Jeg forsøger at indkredse, hvordan den offentlige mening opstår og hvilke instanser der har indflydelse på meningsdannelsen. Er det i sidste ende ganske få, der sætter dagsordenen for den offentlige mening?

Kapitel 3: I dette kapitel arbejder jeg ud fra den antagelse, at massemedierne har stor indflydelse på dannelsen af den offentlige mening. Massemedierne skal bringe budskaber til et stort heterogent publikum og følger derfor nogle andre retningslinier end dem der gør sig gældende ved personlig kommunikation, hvor afsenderen formodentlig har et større og mere præcist kendskab til modtageren eller mål​gruppen. Der er naturligvis visse fællestræk ved massekommunikation og den kommunikation der foregår mellem to individer. Derfor gennemgår jeg kort den gængse teori for kommunikation, før jeg redegør for massekommunikationens mekanismer, styrker og svagheder, og i hvor høj grad massemedierne er med til at sætte dagsordenen for den offentlige mening.

Kapitel 4: Her kommer informationsteknologien ind i billedet. Jeg ser på hvordan IT kan transformere de traditionelle massemedier og skabe nye medieformer. Bærbare, elektroniske aviser, online nyheder på Internettet, begge medieformer som i langt højere grad end den trykte presse og tv, kan tilgodese den enkeltes behov og præferencer. De nye medieformer lægger også op til interaktion og to-vejskommunikation, noget som massemedierne af praktiske/tekniske grunde ikke arbejder så meget med. 
Kapitel 5: I dette kapitel vil jeg forsøge at redegøre for den nuværende og fremtidige udvikling indenfor det informations​teknologiske område. Dette vil jeg gøre ved at sætte IT i et historisk perspektiv, da jeg mener at man kun ved at se på informations​teknologiens historie, for alvor kan forstå  IT’s og Internettets fremtidige kommunikationsmæssige perspektiver. Jeg tager derfor udgangspunkt i Gutenbergs bogtrykkerkunst, da jeg mener, at denne opfindelse godt kan betragtes som den lille revolution der skulle til, for at etablere et eksistensgrundlag for den offentlige mening.  Kapitlet indeholder ligeledes en relativ omfangsrig gennemgang af teknikken bag informationsteknologien i dag.   

Kapitel 6:  IT skaber, som beskrevet i kapitel 4, nye medieformer, og Internettet er 90’ernes nye og spændende kommunikationsmiddel. Hvis det bliver anvendt rigtigt, har det mange fordele og muligheder indbygget. Jeg vil også i dette kapitel se på historien bag Internettet og dannelsen af de første netværk, som ligger til grund for det Internet vi kender i dag. 

Kapitel 7: Hjemmesider er en af de muligheder virksomheder og organisationer kan benytte sig af på Internettet. Mange store danske virksomheder og organisationer har allerede lavet en hjemmeside - også kaldet homepage eller website. Der er stor forskel på kvaliteten og PR-værdien af disse. Jeg vil se på en række danske hjemmesider, for at give et billede af, hvordan - og hvor godt - de danske virksomheder og organisationer bruger Internettet i deres PR-arbejde.

Kapitel 8: Udover de analyser jeg har lavet af de danske hjemmesider har jeg spurgt en række danske virksomheder og organisationer via E-mail om deres brug af og forventning til Internettet som kommunika​​​tionsmiddel. I dette kapitel vil jeg derfor komme med deres eget bud på hvad den elektroniske kommunikationsform vil betyde for dialogen mellem offentligheden og beslutningstagerne. Jeg vil ligeledes se på to cases, der skal belyse hvordan Internettet bliver brugt som talerør.  MD Food forsøgte sidste år at afsætte deres Gaio-produkt på det engelske marked og de informerede om deres markedsføring gennem Foodnotes på Internettet. Den anden case drejer sig om en lille forening, der gennem internettet tog til genmæle overfor grove angreb i massemedierne.
Kapitel 9: Afrundning og diskussion.    Kapitel 10:  Konklusion.

KAPITEL  2
Offentlig, offentlighed og den of​fentlige mening. 

Begrebet offentlig er et begreb, der bliver brugt i mange sammen​hænge. Dansk Public Relations Forening skriver i deres definition af faget:

"Public relations er en vedvarende og systematisk ledelses​funk​tion, gennem hvilken virksomheder, private og offentlige organi​sationer og institutioner søger at opnå forståelse, sympati og støtte i de kredse af offentligheden, de har eller vil få kontakt med. Dette sker ved:

- at tilpasse virksomhedens politik og funktioner efter 

of​fent​lighedens krav på grundlag af virksomhedens omdømme 

- og gennem planmæssig og udbredt information at søge opnået bedre forståelse for virksomheden og dens samfundsmæssige be​tydning."

Hvem og hvad er offentligheden? En enkel definition af be​grebet offentlig kunne være at sige, at det er det modsatte af privat. 

Der er offent​lige arrangemen​ter, bygninger, virksomheder, ​par​ker, trans​portmid​ler, anliggender, og der er private arran​ge​menter, bygninger, osv.  Begrebet offentlig er dog stadigt uklart, offentlig står i modsætning til noget privat - offentlig er noget vi på en eller anden måde er fælles om som borgere. Men at vi er fælles om noget, betyder ikke at vi har samme adgang og ret​tigheder til dette eller hint. Folketinget er i ovenstående terminologi en offentlig insti​tution, men det samme er den lokale børneha​ve. Der er altså noget galt med terminologien - offentlig er det modsatte af privat, noget fælles, men samti​digt står offentlig også i modsætning til noget statslig, hvis man med offentlig forstår noget vi er fælles om, og principi​elt har samme adgang og ret til at benytte. 

Offentlighed som samfundsmæssig sfære

Det afledte begreb "offentlighed" (på tysk "Öffen​tlich​keit", og engelsk "publicity"), er betegnelsen for en sådan samfunds​mæssig sfære, der ligger mellem stat og det private liv. Historisk opstår denne sfære, i moderne forstand, omkring det 18. århundre​de, parallelt med kapitalismens frem​vækst. Tid​lige​re ek​sisterede begrebet offentlighed ikke, tilsvarende er begrebet privat også en moderne konstruktion, der stammer fra det 16. århundrede.  Mere præcist definere Habermas offent​ligheden som den sfære,​ hvor privatfolk samles til et publi​kum. Offentligheden er ingen entydig størrelse, der er en poli​tisk, litterær (presse) og kulturel offentlighed etc. Habermas pointe er, at offentligheden i det 18. århundrede havde den vigtige politiske funktion, at den kunne bruges til en kon​frontation med de offent​lige myndig​heder. Borgernes våben var ikke sværdets, men ordet og for​nuf​tens: 


"Med den borgerlige offentlighed, forstås først og fremmest den sfære, hvor privatfolk samles til publi​kum. Denne offent​lighed, som er regle​men​teret af øvrigheden, gør publikum straks krav på for at benytte den til en kon​frontation med de of​fentlige myndig​heder om de almene regler for samkvem i den funda​mentalt privatisere​de, men offent​lige relevan​te sfære for vare​samkvem og sam​funds​mæssigt arbej​de. Mediet for denne politi​ske kon​fronta​tion er ejen​domme​lig og uden histo​risk forbillede: det offent​lige ræs​son​nement." 

Kaffehusene

Offentligheden kunne naturligvis ikke opstå sålænge borgerne befandt sig hjemme. Der var naturligvis brug for mødesteder, og det blev i de såkald​te kaffehuse. Der var i starten af det 18. århundrede over 3000 af disse i London, hver med sine faste stamgæster. Her mødtes de intellektuelle, aristokratiet og middelklassen og debatterede først kunst og litteratur, men siden også økonomi og politik. For at højne det intellektuelle niveau, havde kvinder i England ingen adgang. I Frankrig og Tyskland voksede der også lignende offentlige mødesteder frem (salons,​Tischgesellschaften), hvor privatfolk kunne samles og debattere.

Habermas opstiller nogle idealkriterier for denne debats ud​foldelse:

Det er et krav at der ses bort fra socialstatus, argumen​tets auto​ritet må gå forud for det sociale hierarkis autoritet. Der bør også ses bort fra økono​miske afhængighedsforhold, og statens og marke​dets love er tillige suspen​deret. Habermas medgiver, at denne steriliserede og idealiserede ideer​nes kamp, natur​ligvis ikke i rea​liteten blev praktiseret i f.eks. kaffe​huse​ne, den stod blot som ideal som man burde efterstræ​be:

 
"Ikke sådan at forstå at denne ide som publikum blev rea​liseret for alvor gennem "coffee-hou​ses", "​salons" og Tisch​gesellschaf​ten", men gennem disse blev den institutio​naliseret som ide, og dermed også som et objek​tivt krav - om ideen ikke er ble​vet til virkelig​hed, så er den dog blevet virk​som".
 

Habermas offentlighedskoncept tager således udgangspunkt i på den ene side nogle historiske kendsgerninger, og på den anden side nogle normative ideal​forestillinger om, hvordan of​fent​ligheden burde være. Kaffehusene var et offentligt sam​lingssted, men Habermas kommer ikke med nogen historisk doku​menta​tion for, hvordan det foregik i praksis.  Habermas skri​ver intet om, hvem, der diskuterede med hinanden, hvad der konkret blev diskuteret, og om hvordan, der blev diskuteret. F.eks. skriver Habermas, der var 3000 kaffehuse i London, og at hver af disse havde sine stam​gæster. I den anledning vil det være naturligt at undersøge, hvor socialt differentierede kaffe​husene var: Debatterede baro​nen og håndværkeren virkelig sammen, eller var det sådan at be​stemte kaffehuse i praksis var for bestemte sociale og sam​funds​mæssige kategorier?  Og hvis baronen og håndværkeren virkelig havde mulig​heden for at snakke sammen, og gjorde det, i hvilket omfang var der så tale om en ræssonerende debat, hvor man efterstræbte sandheden, og ikke bestemte særinteres​ser? Habermas berører ikke den dis​kussion nærmere, formodent​lig fordi at han gerne vil medgive at den type af offentlig​hed, der eksisterede i det 18. år​hundrede havde sine mangler. Habermas pointe vil være, at der var mange positive tendenser mod udviklingen af en ræssoneren​de offent​lighed, hvor alle havde adgang og muligheder for at dis​kutere, uden skelen til sociale tilhørsforhold.

Det offentlige liv

I moderne forstand opstod der således en offentlighed omkring det 18 århundrede, men allerede i den græske bystat, havde man en offentlighed; man havde en polis-sfære, som var fælles for de frie borgere, og i modsæt​ning hertil var der en privat-sfære. Det offentlige liv foregik på markeds​pladsen (agora), hvor man så kunne debattere offentlige anliggender, såsom f.eks. krigsførelse. Denne offentlige debat var som nævnt forbeholdt de frie borgere, som var den privilegerede gruppe, der havde en status af husher​re. Dvs. kvinder, slaver, og mænd uden fast ejendom, ikke var berettiget til at deltage i den offentlige debat. Set i relation hertil var de engelske kaffehuse, langt mindre restriktive mht. adgang, til gengæld led kaffehusene naturlig​vis af det problem, at offentligheden ikke havde et fælles mødested, men var spredt over 3000 kaffehuse. 

I et moderne, nutidigt vesteuro​pæisk perspektiv, har man som bekendt dog modificeret både kaffehusmodellen og den hellen​ske, eftersom det i vore dage ikke kun er en større eller mindre  gruppe af mænd, der kan deltage i det offent​lige og politi​ske liv. Det offentlige liv er blevet en noget diffus størrelse, eftersom det er vanskeligt at pege på steder, hvor det offent​lige liv udfolder sig.   

PR og offentligheden
Offentligheden var, og er, et organisationsprincip i det politi​ske system. Uden offentligheden bortfalder grundlaget for et politiske system, der er demokratisk baseret.  Offent​lig​heden er altså en vigtig størrelse i den vesteuropæiske selv​for​ståelse; når man legitimerer vores vesteuropæiske kapita​listiske samfunds​model, er begrundelsen ikke blot, at det er den produktionsform der er den mest rationelle og effektive. En lige så vigtig del af begrundelsen er, at vores samfundsmo​del er demokratisk.

Når man i PR-teorien gør meget ud af at understrege, at virk​somheden også må inddrage borgerne som interessent​gruppe, er det fordi, at det er pro​blematisk, at man påberåber sig demo​kra​tiske idealer, samtidigt med at man har et privatba​seret produktions​system. Et system der i høj grad influerer på alle borgeres hverdag og livsbetingelse, uden at de af den grund har nogen formel ind​flydelse af betydning.  Selv de ansatte i større virksom​heder, dvs. med flere tusinde beskæftigede, har ikke noget at skulle have sagt, og de har ikke engang ret til at vide, hvilke beslut​ninger der bliver taget på ledelses​plan. Lige​ledes har naboer​ne til en sådan virksomhed ingen nævne​værdig indflydel​se på virksomhedens beslutningsprocesser, til trods for at denne kan vedtage noget, der er til gene for dem.

Der er naturligvis grænser for, hvordan en virksomhed kan behand​le sine ansatte og nærmiljø, dels er der fra statens side nogle for​melle regler der skal overholdes (disse admini​streres af lokale myndigheder, som af og til har andre inter​esser end staten), og dels er der nogle uformelle spillereg​ler, der skal overholdes. Disse uformelle spilleregler dik​teres af offent​ligheden. For prin​cipielt er det jo sådan, at hvis en til​strække​lig stor del af offentligheden har den samme mening tiltrækkeligt længe, så må virksomheden bøje sig, eftersom staten, i prin​cippet, kun har sin myndighed i kraft af folkets velvilje og accept. Offent​ligheden er således en magtfaktor, som virksom​heden gennem sit PR-arbejde må vise visse hensyn. Problemet er bare, at offentligheden ikke har noget naturligt samlings​punkt - ingen kaffehuse, ingen agora - hvor den kan mødes og debat​tere. Vi møder ikke flere millioner op på Christiansborg og debat​terer, hvad vi skal gøre mht. til situationen i ex-Jugo​slavien. Vi mødes ikke engang i vor tids parallel til kaffe​husene, café​er​ne, og diskuterer økonomi og politik. Caféerne har i dag en social, og ikke nogen reel offentlig funktion.

Ifølge Habermas er den offent​lige debats funktion  blevet udvan​det - de pro​fessio​nelle politikere og eksperter har taget patent på at kunne komme med indlæg i langt de fleste dis​kussionsom​råder.

Endelig er der det problem for offentligheden, at skellet mellem privats​færen og den offent​lige sfære, grundet markeds​økonomiens udvikling, bliver stadig mere uklar. Privatsfæren er per defini​tion det rum, der er udelukket fra statens sfære - en slags "helle", hvor statens lange arm ikke har adgang. Men i dag har man p.g.a. samfunds​mæssige og økonomiske hensyn ikke nogen klar skel​nen, f.eks. er børnepasning, uddannel​se, og endda opdragelse, i høj grad grad blevet et offentligt anliggende.

Det moderne demokrati

Der er i de moderne udviklingstendenser, udfra et demokratisk  perspektiv, en besynderlig modsætning. På den ene side er bor​geren underlagt en øget statslig indgriben, og på den anden side er borgerens muligheder for at gøre ind​sigelser gennem offentlige ytringer, ikke blevet øget synderligt. Dette hænger naturligvis sammen med vores samfunds størrelse og kompleksi​tet, den enkeltes borgers stemme drukner i mængden eller forbliver uhørt. 

Dog er der også en anden forklaring på, at det ikke er nemt at høre borgernes røst - manglen på demokratisk sindelag. Den demokrati​ske idé var, at stemmeafgivelsen ved et valg skulle være afslut​ningen på en lang og løbende strid af argumenter og modar​gumenter i offent​ligheden, dvs. ideer​nes kamp. I praksis for​holder sagen sig ofte ander​ledes. Tv trans​mitterer val​gudsendel​ser fra diverse partier, partiprogram​met præsenteres kort, hvor​efter det mere eller mindre overfladisk dis​kuteres i studiet. Seerne - dvs. vælgerne - forbliver dog publikum, der kommer med meningstil​kendegivelser, men som afstår fra større kriti​ske diskussioner med nabo og omgangskreds. Der er med andre ord en manglende politisk kultur - vi har ikke en tradition for en sådan, og dette ses afspejlet i det faktum, at vi som borgere også mangler steder, hvor vi i fællesskab dis​kuterer politiske sager. Vi har ingen græske markedspladser el. en​gelsk kaffehuse - politiske diskussioner er vi som hoved​regel ikke aktører i, men kun tilskuere til.  Til gengæld har vi en veludviklet konsumkul​tur, vi får ikke politiske deba​toplæg ind af brev​sprækken, men derimod det nye reklame kata​log fra Bilka.

Således eksisterer der ingen offentlig mening, hvis man med en sådan forstår en mening, der er resultatet af en kritisk og rationel meningsud​veksling. Habermas understreger fraværet af en offentlige mening, ved at fremhæve en definition af L.W. Doob, der udtaler at "public opinion refers to people's atti​tu​de on an issue when they are members of the same social group" 

Habermas pointe er, at Doob's definition er så udvandet, som den overhove​det kan blive. Der bliver anvendt begrebet hold​ning ("attitude") i stedet for mening, hvilket er en betyde​lig op​blødning. Hvor mening, ifølge Haber​mas, er resultatet af en rationel meningsudveksling, er holdninger noget mere ufor​pligten​de og irrationelt, såsom vaner og fordomme. 

Derudover bliver begrebet public opinion koblet sammen med en bestemt social gruppes. Således løsrives begrebet fra noget, vi som ræsonnerende borgere er fælles om, "public opinion" er ikke længere en mægler eller nexus mellem privats​færen og stats​magten, men blot en tilfældig menings​ytring fra en til​fældig gruppe.     

KAPITEL  3
Massemedier som meningsdannere 
Den viden vi har om verden kommer i høj grad fra massemedier​ne - tv, radio og aviser er i særlig grad med til at danne os et billede af verden, og give os meninger om den. 

Vores mening om flygtninge, miljø, økonomi og ver​denssitua​tio​nen er således i større eller mindre grad afhængig af masseme​diernes præsentation af disse emner. Formuleret lidt kontr​oversielt og noget forenklet kan man sige, at massemedi​erne på mange områder skaber vores billede af virkelig​heden. Ray Newton formulerer denne holdning således: 


"The consequences of the roles the media play in our lives are staggering. In fact, it has been speculated that the mass media set the agenda for much of what we do. The media are often telling us what should and should not be important to us socially, culturally, educationally, politically, and econo​mi​cally.
 
The major events in the nation and the world, about which most of us have strong beliefs and attitudes, undoubtedly have been brought to our aware​ness, interpreted, and assigned value through media, not personal experien​ces. Nuclear power, AIDS, the energy crisis, the Middle East, famine and drought in Africa, space exploration, education reform, science and reli​gion, minority rights - these and dozens of other topics about which we have vigorous opinions are likely the result of our having been exposes to media transmission of messa​ges."
 
Denne abstrakte idé kan konkretiseres med følgende eksempel fra USA:  

I en undersøgelse, der var baseret på 43 Gallup under​søgelser over en 15 års periode (1971-1986), undersøgte man sammenhængen mellem offent​lighedens mening om stofmisbrugsproblemets stør​relse, og pressedæk​ningen af dette område. Det viste sig, at der var en tæt sammen​hæng mellem pressedæk​ningen og den offent​lige mening - i takt med at aviserne øgede dækningen af narko​mis​bruget, troede befolkningen, at der var et voksende narko​problem. Det var der i realiteten ikke, narkomis​bruget steg godt nok i 70'erne, men var faldende og stagneret mellem 1981-1985. Den offentlige mening var således ikke baseret på facts, men kun på det forhold at når pressen øgede dækningen, så måtte problemet også være voksende.
   

Organisationer, der vil indgå i en dialog med offentligheden, må således være klar over hvorledes massemedierne fungerer og kan påvirke befolknin​gen. F.eks. kan massemedierne gennem dæk​ningen af en sag tilsigtet eller util​sigtet bidrage til at give offent​ligheden et mangelfuldt eller fejlagtigt billede af en organisa​tion eller sag. Omvendt må organisationer, der bruger massemedierne, også være klar over mediets begrænsninger og muligheder. 

Massekommunikation adskiller sig fra personlig kommunikation ved at afsenderen i førstnævnte kommunikationsform normalt sender mange forskellige budskaber til mange forskellige individer. Men uanset om modtageren er en gruppe eller enkelte individer, er det vigtigt for afsenderen at kunne forstå, hvad der bevæger og motiverer modtageren/modtagerne. I det følgende vil jeg se på de moderne kommunikationsmodeller og grundlaget for massekommunikation i dag.
Kommunikationsformer
Kommunikationsformen i dialogisk PR karakteriseres ifølge specia​le således:

"Forudsætningerne er en uoverensstemmelse mellem virksomheden og inter​essenterne. Denne uoverensstemmelse løser parterne via samtale i en sym​metrisk kommunikationssituation."...." Dialog​processen kan have mange former, f.eks. er en skriftlig dialog også en mulighed. Men i den skrift​lige dialogproces kan par​ter​ne opleve, at der bliver kommunikeret til dem og ikke med dem. Følelsen af at kommunikere med hinanden kan parterne i højere grad opnå, hvis de via en hurtig respons kan udvikle diskus​sionen i fællesskab."
 

Tale og skrift
Det skrevne ord er på sin side uforlignelig ved, at man kan forbe​rede og forme det meget grundigt og præcist. Men det er også uigenkalde​ligt, ikke til at trække tilbage. Og den skrif​t​lige kommunikationen sker sædvan​ligvis med forsinkelse - dvs. der er ingen umiddelbar feedback som f.eks. i en samtale. En lille forsinkelse er der stadig tale om ved Internettet, men her går samtalens fordele ved hurtig respons op i en højere enhed med skriftens klare og koncise meddelelsesform. Her kan man altså hive ordene i sig igen, fortryde, rette op, justere, uddybe og til​passe dem til mod​partens synspunkter og spørgs​mål.

Generelt kan man vel sige, at den personlige samtale ofte har den styrke at den kan engagere og skabe en tættere kontakt end ved en skriftlig kommuni​kation. I samtalen træder personerne bag ud​sagnene frem og denne direkte kontakt har den styrke, at parterne får sat ansigter på hinanden og ikke kun kommunikerer med hinan​den som abstrakte størrelser. Personernes stemme​føring kan også spille en rolle, når de skal fremføre deres argumen​ter. Stemme​føringen og gestikulationen kan være med til at tydeliggøre budskabet og formindske risikoen for misfor​ståel​ser. På den anden side kan kropsspro​get, rysten på hæn​derne, tiks i ansigtet, kejtet opførsel, også virke generende for en samtalepartner. Det kan i sidste ende betyde at krops​spro​get bliver en støjfaktor, der ganske enkelt forhindrer bud​skabet i at blive korrekt op​fattet. Pointen er, at der ved en skriftlig dialog ikke i samme udstrækning vil være samme psykologiske barrierer eller støjfaktorer. 

Grunig og Hunt
Overordnet definerer Grunig & Hunt public relations som:

"We define public relations as the management of communication between an organization and its publics."

og uddyber med denne definition fra The British Institute of Public Relations, som lægger vægt på den gensidige forståelse:

"the deliberate, planned and sustained effort to establish and maintain mutual understanding between an organization and its publics."

De ser idealet for public relationspraksis i form af en to-vejs symmetrisk kommunika​tionsmodel. Grunig og Hunt har ind​delt public relations arbej​det i 4 modeller, som be​skriver en udvikling over tid, hvor den sidste, to-vejs sym​metriske model er den mest sofistikere​de. De 3 øvrige er alle asymmetri​ske:

"Press agentry" er den første og her stræber man udelukkende efter positiv omtale - især promotion i medierne.

"Public information" anvender journalistiske kvalifikationer til at udsende positiv information om organisationen, men som objek​tiv information, derudover udsendes også nyhedsbreve, brochurer og direct mail. 

"Two-way asymmetrical" forsøger at udvikle budskaber, så de bedst muligt kan overtale eller overbevise konkrete strategi​ske publi​cs. Organisationen indgår ikke i en reel dialog, men lytter, uden dog at ville ændre noget radikalt i sine hand​linger.

Grunig og Hunt mener, at den eneste excellente public rela​tions-model er den "two-way symmetrical", hvor organisationen indgår i en dialog med sine interessenter (publics). Med gennemresearchet kommunikation forsøger man at opnå forståelse hos strategiske publics og svare på deres mulige - og umulige - spørgsmål. Organi​sationen lytter og handler til dels efter offentlighedens krav og forsøger så vidt muligt at indgå kompromiser med kritikerne. Det er dog stadig et spørgsmål om at opnå troværdighed ved at legiti​mere sine handlinger overfor omverdenen, og derved opbygge og bevare gunstige afsætnings​forhold.

Kommunikation skal altså ikke kun ses som et resultat af virksom​hedens tiltag, den er også en funktion af omgivelserne. Den bliver til i dialog og samspil med modtageren og kan ændre på begge parters hold​ninger, værdier og handlinger. Kommunikation er i teoretisk forstand at gøre noget fælles. Det er en proces hvor deltagerne udveksler infor​​mation, ideer, meninger og hvor man hver for sig på den ene side forsøger at gøre sig forståelig og på den anden side skal be​stræbe sig på at forstå.

Den klassiske kommunikationsmodel 

                  medie

Afsender ->     budskab    ->   modtager 

                  medie 

    * <--------feedback----------- *

Modellen beskriver iflg. Blach og Højberg bedre personlig kommu​nikation end massekommunikatio​n.
 Det skyldes bl.a. at feedback ved masse​kommunikation er mere uklar og indirekte, fordi publikum måske først reagerer længe efter informationen er afsendt. Spørgsmålet er i det hele taget, hvor relevant den klassiske kommunikationsmodel vil være i fremtiden, da der f.eks. via de elektro​niske mødesteder og interaktivt TV vil dannes et diskus​sionsforum, hvor afsender og modtagerrollerne ikke længere vil være nogen konstant, uforander​lig størrelse - som i massekommunikation - og det er mere hensigts​mæssigt at tale om en interaktion, der foregår mellem virksom​heden og dens omverden. Denne situation kræver en respekt og åbenhed mellem parterne, som vel nærmest er af​gørende for, om en to-vejs kommu​nikation over​hovedet vil finde sted.

Roger mener, at man i lyset af den inter​aktive kommunika​tions frem​vækst i stedet for begreberne afsender og modta​ger, bør betragte hinanden som deltagere
. Dette er måske at gå for vidt, men utvivlsomt vil infor​mationsteknologien betyde en redefini​tion af de traditio​nelle kommunika​tionsmodeller. I en traditio​nel model bliver ordet medium f.eks. ofte brugt synonymt med begrebet massemedier, mens man i en opdateret model må operere med mere komplekse former for medier, hvor der er en to-vejs informations​strøm mellem mange aktører. Men det forhold, at et medium tillader en to-vejskommunikation behøver ikke at betyde, at der vil blive gjort større brug af en sådan mulighed.  En afsender har i den traditionelle model mange ressourcer til sin rådighed, og tillige et stærkt motiv. Det kræver betydeligt mere at være afsender fremfor modtager; det er lettere at læse en bog end at skrive den, og det er derfor tvivlsomt, om der vil ske nogen decideret revolution på kommu​nikationsområdet i den nærme​ste fremtid, selvom de teknologi​ske muligheder er til stede. Der vil snarere blive tale om en proces over tid, 10-15 år, hvor modellen med de firkantede kasser udfyldt med en afsender og modtager ikke længere er så entydig og ufleksi​bel. 

Kilden/afsenderen
Kilden til et budskab kan være en politiker, som holder en tale, en skole, som udsender en ændret årsplan, eller en virksomheds regn​skabschef, som fremviser 1. kvartals omsæt​ning. 

Kilden ved eller har en intention om hvordan budskabet skal opfattes af modtageren. Men der er ingen garanti for at modta​geren netop vil forstå budskabet på denne måde. I mange til​fælde, f.eks. ved en forelæsning eller en offentlig tale, har fore​dragsholderen en relativ begrænset indflydelse på hvordan modta​gergruppen vil fortolke og forstå budskabet. Formen, dvs. krops​sproget, stemmeleje og tone, kan bruges til at fremhæve og under​strege særlig vigtige punkter.

Det er af​senderens opgave at danne sig et billede af modta​gerens for​håndsviden om emnet (af modta​gerens kognitive be​redskab). Hvis det drejer sig om en skrevet tekst og modta​geren ikke ved nok om emnet til at forstå teksten rent kogni​tivt, dvs. forstå tekstens indhold, så kan afsenderen forsyne teksten med hjælpe​midler som f.eks.: definitio​ner, forklaringer, analo​gier, diagrammer, illustrationer, sammen​ligninger med noget modtageren kender, anknytninger til modta​gerens tidligere er​faringer m.v. Teksten skal udformes entydigt og gennemskueligt, så formålet med kildens hen​vendel​se, inten​tionaliteten, er klar. Det kan få uheldige konsekven​ser hvis modtageren tror at af​senderen skjuler sine hensigter; det vil sandsynligvis betyde, at der opstår et troværdigheds​​​problem.

Afsenderen skal naturligvis udforme budskabet i et sprog modtageren har en chance for at forstå; ordvalg, sætnings​bygning, passende LIX osv. Afsenderen skal også danne sig et billede af hvad modtageren synes er relevant og interessant, og her kommer man selvfølgelig heller ikke uden om de forudfattede holdninger. For selv om indkod​ningen er ligetil, det kognitive er i orden og hensigten er klar, så gider modtageren sjældent bruge tid på noget, der ikke er umiddelbart interessant og direkte relevant for ham. Modtagerens forudfattede holdninger, motiver og viden om emnet har ligeledes stor betydning.

Modtagerens attitude, dvs. person​lige hold​ning og sociale relation til afsenderen, er en vigtig faktor: hvis en brugtvognsforhandler forsøger at sælge en bil til dig, så tror du ikke ubetinget på det han siger. De fleste har den holdning at brugtvognsforhandlere er nogle svindlere, og derfor har modtageren i denne situation betydelige forbehold overfor afsenderen. Kun i en ideel verden, hvor alle er ærlige og altruistiske og ikke har skjulte hensigter og bagtanker, kan budskabet stå alene. I virkelighedens verden må afsenderen konstant værne om sin troværdighed og virke ægte og ærlig for at give budskabet validitet og gennemslagskraft. Det kan være noget af en udfordring, specielt for store internationale virksomheder, der har fået dårlig medieomtale, at komme igennem med deres budskaber. Shell var i forbindelse med Brent Spar sagen, netop i denne situation; modtagernes attitude overfor Shell var af en sådan karakter, at Shells udlægning af sagen blev mistænkeliggjort og ignoreret. Shell havde derfor ikke mange muligheder for at overbevise offentligheden om, at de havde mange gode argumenter på deres side.

Faserne
Afsenderen har altså en ide, et budskab som skal transfor​meres/​oversættes fra tankeplan til konkret indhold på et stykke papir. En politikers tale har f.eks. været igennem indtil flere be​arbejdnings​faser
:

1. Politikeren har kontaktet sin PR medarbejder, få at få sit budskab formuleret på en sådan måde, at den rammer det ud​tænkte publikum bedst muligt, dvs. at de primært forstår budskabet og helst også accepterer det. For at opnå denne forståelse og accept er det vigtigt, at PR medarbejderen ved noget om dette publikum og har et stort kendskab til de sprog​lige virkemidler, opbygning, argumentationsformer, der passer bedst i den givne situation.

2. Politikerens ide er blevet til en tale, som igen bliver omarbejdet til en pressemeddelse. Denne gang skal PR-medarbej​deren finde de vigtigste og mest interessante pointer i bud​skabet frem og sammenfatte dem i en kort og overskuelig form.

3. Pressemeddelsen bliver endnu engang gennemgået af en journalistisk medarbejder, så læseren, eller den potentielle vælger, som jo udgør politikerens publikum, har mulighed for at forstå bud​skabet i den komprimerede form.

Den oprindelige ide eller budskabet på tankeplan har altså været igennem flere indkodningsprocesser inden det bliver til en presse​meddelse. Pressemeddelelsen skal nu ud til offentligheden, og dette kræver sendetid eller spalteplads. Problemet er til at overse når det drejer sig om Poul Nyrups nytårstale, men almindeligvis er det meget dyrt at komme til orde i pressen med et uforkortet budskab. Ofte for​holder det sig sådan, at pressen bringer en redigeret version, som forenkler det oprindelige budskab. Det kan også ske at pressen ikke er interesseret i at offentliggøre pressemeddelelsen. Pressen afgør altså i stor udstrækning hvad der kommer ud i offentligheden. Set i forhold til Internettets åbne form og adgang, kan man vel godt tale om en vis grad af mediediktatur.
Budskabet
Det gennemarbejdede emne kan viderebringes via et utal af kommu​nikations​kanaler: aviser, pressemeddelser, pressekon​feren​cer, TV, radio, offentlige møder, Internet etc. Hvad det er der konstitu​erer selve budskabet, ja, det er der flere teoretiske bud på:

1. Indholdet er budskabet. Ifølge denne teori konstituerer indholdet af al kommunikation - hvad der bliver sagt - bud​skabet. Her bliver vægten lagt på indholdet i artiklen, talen, årsregnskabet. Det er ikke så vigtigt hvem der fremsiger bud​skabet i hvilket medie. Formen er altså nedprioriteret i denne udlægning.

2. Mediet er budskabet. Andre kommunikationsteoretikere - den canadiske professor Marshall McLuhan er nok den mest kendte - argumenterer for, at indholdet slet ikke har den samme af​gørende betydning som det medie igennem hvilket indholdet kommer til udtryk. McLuhans holdning hænger meget sammen med tv-mediets betydning. Han mener, at TV mediet er et "cool" medium i den forstand, at det kræver mindre at få modtageren til at forstå og acceptere et budskab via dette medie, end hvis budskabet blev formidlet gennem aviser, tidsskrifter, bøger, som han i øvrigt betegner "hot" medier. 

3. Personen er budskabet. Her er det den person som formidler budskabet, der har den afgørende betydningen for, hvorvidt man opnår den tilsigtede effekt. Kvinde vs. mand, medietække, retori​ske kundskaber, persuasive evner, personlighed osv.

Modtageren
Budskabet er blevet indkodet og tilpasset mediet eller den person, som skal videreformidle til den eller de modtagere, som nu skal afkode budskabet.  Modtageren skal oversætte budskabet til egen terminologi og forståelsesramme. Hvis bud​skabet forekommer uklart eller modtageren på trods af forsøg på at over​sætte/af​kode til eget forståelsesunivers er usikker på hensigten, så er sandsyn​ligheden for, at den tilsigtede hold​nings-/adfærdsæn​dring vil finde sted meget ringe. 

Alle har en mere eller mindre forudindtaget holdning, også kaldet attitude, og som modtager af et budskab vil dette spille ind på afkodningen og den deraf følgende reaktion. 

Kommunikation er en fælles aktivitet. Der skal to parter til at kommuni​kerer, en-vejs eller to-vejs; du taler/skriver og en anden lytter/læser, forstår og reagerer. Situationen er analog med my​steriet om det faldende træ i skoven: larmer det når det rammer jorden, hvis der ikke er nogen i skoven til at høre det?

Det er langt fra altid, at bud​skabet har den effekt på modta​gerens holdning og adfærd som var hensigten. Modtageren har forstået budskabet, men reaktionen er ofte en helt anden end ventet/ønsket:

1. Holdningsændring. Sker sjældent.

2. Klarlæggelse af holdninger. Her giver budskabet det sidste skub, der skal til for at få modtageren til også at handle. Der er altså her tale om, at modtageren i forvejen har den samme holdning som afsenderen, men hvor den reaktive position gennem kommunikationen bliver vendt til en proaktiv position.

3. Der opstår tvivl. Budskabet kan virke forvirrende og skabe tvivl i stedet for sikkerhed.

4. Ingen effekt overhovedet. Ofte.

Sammenfattende kan man sige, at der er nogle mekanismer som gør sig gældende når man kommunikerer. Det interessante er, at der kommer nogle andre faktorer ind i billedet, når det drejer sig om kommunikation gennem massemedierne, hvor modtageren ikke er en enkelt person eller specifik målgruppe. Ved massekommunikation er der ude​lukkende tale om en-vejs kommunikation og afsenderen skal tilrette​lægge et budskab overfor en stor gruppe personer, der kan have vidt forskellige holdninger og forståelsesmæssige forudsætninger.

Hvad er Massekommunikation?.
Modtagerne el. publikum består af en stor heterogen samling af individer, der er anonyme i den forstand, at de ikke har kend​skab til hvem der i øvrigt er publikum. Et massepublikum er det modsat​te af en gruppe, som er et lille antal mennesker, der kan mødes og tale ansigt til ansigt, og som kan komme til at kende hinanden og danne personlige bånd.

Budskabet er som regel flygtigt, til brug for øjeblikket. Bud​skabet er bundet af tid, sted, og et sæt af begivenheder. Bud​skabet transmit​teres hurtigt, og er offentligt. Budskabet skal principielt kunne forstås af alle, og sproget er derfor letfor​ståeligt (Dette gælder dog ikke specifik​ke fagblade, der sigter mod specielle målgrupper).

Afsenderen er som regel store organisationer, hvor der er en skarp arbejds​deling. Derfor er adgangen til at udtrykke sig gennem massemedierne, som individ, begrænset. Afsenderen ses som upersonlig og anonym.

Endnu et vigtig karakteristika, der især er gældende i USA, men også i nogen grad i Danmark, er det forhold, at massekommunika​tionen er kommer​ciel: Det gælder om at tiltrække og fastholde et stort publikum, således at annoncørerne i medierne får skabt den størst mulig interesse for deres pro​dukter.  

Massemediernes budskab
Som det kort er beskrevet ovenfor, er der både form og ind​hold​skrav til de budskaber massemedierne kan bringe. Disse krav varierer naturligvis også alt efter om budskabet skal bringes i en avis eller transmitteres i TV. Massemedierne har en vis forkærlighed for bestemte typer af budskaber, eftersom budskabet dels skal kunne interessere, og dels skal kunne forstås af mange forskellige typer af modta​gere.

Offentligheden bliver således præsenteret for en bestemt type af infor​mation på en bestemt måde.  Hermed bliver offentligheden præsenteret for nogle emner, og ikke for andre. Og de emner offentligheden bliver præsen​teret for gennem massemedi​erne, kan hurtigt blive fordrejet. F.eks. bliver politiske diskussioner i TV ofte til et person​spørgs​mål, hvor Socialdemo​kratiet bliver personificeret gennem Poul Nyrup, Konservative gennem Hans Engel, Venstre gennem Uffe Elleman etc. Det skyldes, at det er lettere at medrive modta​gerne i en verbal boksekamp kamp mellem Nyrup og Uffe, end det er at engagere modta​gerne i to forholdsvis komplekse og livløse parti​pro​grammer. 

Visse tidsaktuelle emner har også tendens til at få større dækning end det måske er berettiget i forhold til problemets størrelse. I kapitlets ind​ledning blev der nævnt en sag fra USA, hvor der i midten af 80'erne blev fokuseret meget på narkomis​brug. Dette var forårsaget af, at den daværende ameri​kan​ske præsident gjorde meget ud af dette problem, og medierne red så med på bølgen. I virkeligheden var problemet ikke alarmerende, og minimalt i forhold til andre misbrugsproblemer såsom alkohol og tobaksrelaterede problemer.

Herhjemme mener jeg, at der er en lignende tendens. Miljøet er et meget følsomt emne for tiden, og der har været mange sager omkring dette emne. Ligeledes er der i medierne blevet gjort meget ud af at pro​blematisere volden i Danmark i en grad, der næppe står mål med de reelle pro​blemer. Der har i løbet af 1996 været en række spektakulære voldssager, som har været godt mediestof. Dette får befolkningen til at tro, at samfundet i de seneste par år er blevet mere råt og voldeligt at leve i. Der er imidlertid ikke tale om en stigende tendens
. De volds​episoder, der har fundet sted, har blot fået større mediedækning i kraft af voldens særlige karakter: familie​opgør, rockerkrig, indvandrer​bander og dørmænd.  Rockere og indvandrere er i sig selv gode medieemner og vold har jo altid haft et fascinerende og dragende element.   

De budskaber, som lettest finder vej til massemedierne kan kort inddeles som følger : 

personfokus: F.eks. Socialdemokratiet = ​Poul Nyrup, og Ven​stre​=Uffe Elleman

dramatik, konflikter, vold: Dødsfald, voldtægter, mord, strejker, fyringer

begivenheder, handlinger, fænomener: Brent Spar, Ritt-sagen, Alex & Joachims bryllup

"nyheder", ualmindeligheder: Salmonellainfektion, Henrettelse i Nairobi.. 

nyhedsstof, der er forbundet med tidsaktuelle emner : Miljø, flygtninge, indvan​drer(børn), arbejdsløshed, informationstekno​logi  

stof, der er forbundet med kendte mediepersoner: Kongefamilien - herunder specielt kronprins Frederiks kærestekriser -  Anja Andersens temperament, Bent Burgs hjerte, Klaus Riskjærs spekulationer, Janni Spies´ graviditet, Brian Nielsens indvandrer​​holdning.

Det bemærkes, at der kan være sammenfald mellem kategorierne, og at der ofte vil være det. Det bedste massemediestof er naturlig​vis det, hvor der er over​lapning mellem flere kategori​er.
 

Sager i massemedierne
I efteråret 1996 har der været en række sager, Helvigs dagbog, Citra-sagen, Rushdie-sagen, og vi har næppe set den sidste. Sådanne sager er selvfølgelig uheldige for de involverede, men også i et samfundsmæssigt perspektiv er de uheldige, eftersom de kan påvirke offentligheden i en usaglig retning. De kan, som i Brent Spar sagen, få offentligheden til at tro, at Shell er penge​griske, arrogante og ligeglad med miljøet. Og som vi så i Rushdie-sagen kan medierne hurtigt give offentligheden det indtryk, at nutidens politikere er inkompetente. Som Lars Bille, lektor i statskundskab, udtrykker det:

“Så har vi fået endnu en af slagsen. Rushdie-sagen. En ‘sag’. Dem har der efterhånden været en del af. Det indtryk kan derfor fæstne sig i offentligheden, at nutidens politikere og embedsmænd er løsagtige, uvederhæftige, klumsede, ja rent ud sagt uduelige. Men det er trods alt næppe tilfældet”
.

Som en af hovedårsagerne til sådanne sager bliver så store, giver Lars Bille de moderne massemedier, hvor medieudbuddet er så stort, at tv-stationerne og aviserne må gøre en ekstra indsats for at fastholde kunderne:
“Den knivskarpe konkurrence, der er medierne imellem om oplag og seertal, betyder, at de hele tiden må have nye historier, helst solo-historier. Det skal være historier med et vist dramatisk, afslørende, personorienteret, afgrænset og overskueligt indhold”....”En sag er derfor godt mediestof”

Massemedierne er i dag blevet farlige meningsdannere, eftersom de kan erodere tilliden til enkeltpersoner, virksomheder og det politiske system i løbet af ganske kort tid.       

Massemediernes objektivitet
Streng objektivitet er naturligvis et ideal, der ikke er op​nåeligt for de humanistiske videnskaber og samfundsviden​skaber​ne. Endda indenfor naturvi​denskaberne kan det være et problem at påberåbe sig objekti​vitet. En objektiv journa​listisk dækning er derfor ikke mulig. Men derfor kan man godt tale om grader af objektivi​tet.  

Som det allerede er nævnt, er der problemet med ubalanceret fortolkning (Unbalanced Interpretation); masseme​diernes valg af sager og emner står ikke altid i et korrekt forhold til pro​blemets størrelse. Et væsentlig problem med tv-mediet er, at det ofte er nødven​digt med en billeddækning af en be​givenhed, før den anses for værende nyheds​værdig. Tv er et visuelt medie, og implikationen heraf er, at mindre vigtige emner der egner sig godt til en præsentation i fjernsynet fore​trækkes, fremfor vigtige, men mindre velegnede tv-emner. Eksempelvis var der i midten af 80'erne hun​gersnød i Ethiopia. Denne begivenhed blev bredt reporteret i de amerikan​ske aviser fra slutningen af 1983, men tv-mediet dækkede ikke begivenheden før et helt år efter! Årsagen til dette fænomen var, at den Ethio​pi​ske regering havde forbudt journalister at filme hungersnøden, og  resultatet af den manglende billeddækning var, at offentligheden ikke viste sagen interessse før det lykkedes et filmhold at smugle et illegalt video​bånd ud. Først da tv-statio​nerne transmitterede begivenhederne af udmagre​de, bedende, og måske også be​brejdende børn med en tom madskål i hånden, blev offentligheden oprørt, og viste offervilje.
  

En andet problem omhandler fairness og balance. Det er god presseetik, at prøve at præsentere modsatrettede synspunkter. F.eks. vil et tv-program, der diskuterer fri abort, typisk have in​viteret både modstandere og tilhængere i studiet. Men hermed er problemet ikke løst, da mange sager ofte er mere komplicere​de end blot for og imod. Angående abortdiskussionen er der f.eks. mange forskellige positioner, og en tv-debat, hvor kun en modstander fra Indre Mission, og en tilhænger fra den femi​nistiske venstre​fløj deltager, vil ikke kunne give en fair og balanceret dækning af emnet. Debatten vil være underholdende, dramatisk og kon​fliktfyldt, dvs. "godt tv", men den vil ikke kunne bidrage til en dybere forståelse af abortproblemet, idet nuan​cerne for​svinder - enten er du for eller også er du imod. En anden årsag til at nuancerne forsvinder, der især er gælden​de for radio og tv-nyheder​ne, er den komprimerede form, ind​slagene er korte og derfor simplificeret.

Et tredje problem er historiestrukturen. Specielt tv er til​bøjelig til at anvende en dramatisk fortælleform, hvor der fokuseres på action, drama og konflikt. Denne fortælleform har en tendens til at forvrænge emnerne, og er dårlig til at formidle ideer og begreber. Fx gjorde man i tv meget ud af vise billeder af Brent Spar og Greenpeace (Bad guy vs. good guy), og mindre ud af at redegøre for problem​stillingen.  

En type problemer mht. objektivitet omhandler, hvorledes modta​gerne op​fatter mediets troværdighed -  forskellige medier til​lægges forskellige grader af troværdighed, og indenfor samme type medie er der naturligvis også gradsforskelle. Tv tillægges ofte en højere troværdighed end andre medier, dette gælder især tv-stationer såsom DR, der er underlagt en politisk kontrol der sikrer en vis form for politisk neutralitet og lødighed. Årsagen til at tv-mediet ofte tillægges denne troværdighed skyldes, at alle ved hvor let det er skrive noget usandfærdigt.

Hvis en avis skriver “Lady Diana rider på sin elskers ryg” vil læseren normalt have et betydeligt forbehold - for mon det ikke bare er en fabrikeret historie? Men når det vises i tv, ovenikøbet i TV2, så tror vi langt lettere på historien. Det gjorde i hvert de tv-stationer, der valgte at bringe nyheden om “Lady Dianas eskapader”.
De tunge meningsdannere

Der findes indenfor pressen og tv-mediet de såkaldte "Elite-medier". Disse medier anses for værende af høj objektivitet, og mindre anerkendte og ressourcestærke nyhedsformidlere bruger derfor ofte disse som reference. F.eks. benytter DR og TV2 ofte indslag fra CNN, mens Tekst-tv og mindre aviser "stjæler" stof fra f.eks. Berlingske Tidende.

Der findes således indenfor medieverden de tunge meningsdannere og de mere lette. Meningsytringer i Berlingske Tidende har derfor et større potentiale mht. til at kunne påvirke den offentlige mening, eftersom den dels opfattes som mere tro​værdig, og dels, af netop denne grund, bliver benyttet af andre journalister som kilde og inspiration i deres journalistiske arbejde.

Selvom der således er en sammenhæng mellem eliteme​di​er og den offentlige mening, kan man ikke heraf slutte at elitemedier er de eneste gode menings​dannere. F.eks. kan man hævde at aviser såsom Ekstra Bladet og BT., og et tv-program i stil med Elava2​ren, i høj grad kan være med til at påvirke den offentlige mening, selvom det kun vil være meget få journalister der vil finde disse medier af en tilstrækkelig høj journalistisk karat til at benytte dem som kilde.  Dette paradoks hænger sammen med et grundlæggende problem og spørgsmål mht. den offentlige menings​dannelse: Dannes meninger som resultatet af en rationel dis​kurs, eller udsprin​ger me​ninger som følge af mere emotionelle drifter ?  

Indhold og form 

Mange medieforskere peger på at massemedierne, især tv, i stadigt højere grad satser på at underholde fremfor at infor​mere. Denne tendens er blevet beskrevet af bl.a. Marshall McLuhan, der med ordene "mediet er budskabet" gav udtryk for, at måden tingene bliver sagt og gjort på, formen el. tegnene, er vigti​gere end indholdet. Hvis dette er rigtigt, er de fleste mere inter​esseret i en sags underholdningsværdi end dens infor​mations og sandheds​værdi, hvilket indikerer at det står dår​ligt til med de fleste sam​fundsborgeres engage​ment.

Dette er formuleret på en lidt anden måde af den amerikanske me​diekonge William Randolph Hearst, der foretog en skelnen mellem "interessante/spændende" og "blot vigtige" nyheder. De spændende nyheder var dem, der appellerede til individer, som medlem af et socialt fællesskab, dvs. historier med en menne​skelig indfalds​vinkel ("human interest")
. De vigtige nyheder var dem, der omhandlede institutioner, organi​sationer og samfundets beslutningspro​cesser.  Et ek​sempel på denne skelnen kunne være det fokus, der var på Poul Nyrups cykelhjem på cykelprotest​turen mod atomprø​vespræng​ninger. I stedet for at fokusere på formålet med protestturen, blev der fokuseret på cykelhjelmen. 

Manglende indflydelse
Årsagen til at det seriøse engagement har svære vilkår, og at mange sager bliver forfladiget til underholdning kan dis​ku​teres, men en del af forklaringen er vel, at det er svært at have et reelt intellek​tuelt engage​ment i en sag, dvs. at man går ind og argumenterer og sætter en dialog/debat i gang, såfremt man ikke har medind​flydelse. I disse år klager man i de politiske partier om et stadigt falden​de medlems​tal, og be​grundelsen for at borger​ne ikke vil være medlem er bl.a., at de føler sig sat uden for indflydel​se. En anden årsag er, at velfærds​samfundets velud​viklede sikkerhedsnet har en tendens til at gøre folk passive; Vi har det jo godt, og skulle det endelig gå galt, ja, så tager samfundet sig af det.  

En psykologisk forklaringsmodel på denne form for passivitet  gives af Thomas Ziehe, der har den tese, at der sker en tekno​kratiseringspro​ces i alle grene af samfundslivet, der berøver menneskets muligheder for socia​li​tet, samvær og nærvær. Dette skulle så bevirke, at der opstår et krav om subjektivering og det betyder igen, at det enkelte menneske har et behov for, at de situationer som det optræder i emotio​nali​seres. Denne psykologi​ske forklarings​model er inter​essant, fordi den udfra et indivi​dori​enteret udgangspunkt forklarer mange af de oven​stående postmodernisti​ske tenden​ser, hvor der snarere er et navlebeskuen​de, end et egentlig udad​rettet engagement.
 

Den manglende indflydelse hænger også sammen med et manglende forum, som tidligere nævnt, hvor mennesker som borgere kan diskutere og påvirke samfundsanliggender. Et forum der er let tilgængeligt og som man hurtigt kan komme i forbindelse med. Tiden er en vigtig faktor i denne sammenhæng; de fleste lever i en travl hverdag, hvor der er en række konkrete og nære pro​blemer, der synes vigtigere end denne eller hin organi​sa​tions planer eller handlinger. Hvis selve dialogprocessen er for tidskrævende, kan det meget ofte betyde, at de fleste opgiver at give deres mening til kende på forhånd.

KAPITEL 4

IT´s transformation af massemediernePRIVATE 

Selvom informationsteknologien i fremtiden vil ændre vore måder at kommuni​kere og indhente information på, er der næppe tvivl om at massemedierne vil vedblive med at skabe vores virkelig​heds​billede. IT vil gennem mulig​hederne for interaktiv kommuni​kation kunne give massemedierne konkurrence, og kunne skabe en aktiv, engageret interaktiv kommunikationsform, men samtidig må man være opmærksom på, at IT også vil være med til at forandre masse​medier​ne, således at de bliver mere spændende. 

IT skaber nye medier såsom Internettet og E-mail, men samtidig transformerer IT også løbende de gamle massemedier. Denne udvikling gælder både aviserne og tv. Hidtil har denne ud​vikling været mest synlig på tv-området, hvor den teknologiske ud​vikling har betydet en dramatisk eksplosion af tv-udbuddet.

Hybridnettet og prisbillige paraboler har muliggjort, at hovedparten af de danske seere i dag har adgang til en lang række ikke dansk​sprogede programmer, samt et betragteligt antal dansk sprogede/ tekstede programmer. Der er i dag ca. 950.000 hustan​de, der modtager satellitprogrammer via parabol, mens 470.000 har hybridnet.

Hvad angår den trykte presse har udviklingen været langt mindre dramatisk, set udfra en forbrugersynsvinkel. Mens der i avisproduk​tionen er sket en del ændringer, har produktet været omtrent det samme. Dette er dog ved at ændre sig.

I dette kapitel vil jeg fokusere på avisernes fremtidige rolle.  Dette skal så danne grundlag for at diskutere hvilket samspil der i fremtiden vil være mellem Internettet og massemedierne,  mht. informationsformidling og meningsdannelse. Det er selvfølgelig forbundet med en betydelig usikkerhed at udtale sig om denne udvikling - men en ting står dog rimelig fast, og det er, at dagens massemedier vil blive afløst af medier, der i højere udstrækning fokuserer på in​dividuelle behov og præferencer. 

Fremtidens aviser.

Aviserne som vi kender dem i dag er inde i en transfor​mations​proces, hvor papir-avisen, i hvert fald i en vis udstrækning, vil blive afløst af den elektroniske avis. Der er ikke sket det helt store på dette område endnu, men det vil sikkert ændre sig så snart de teknologiske hindringer for den elektroniske avis fjernes. Disse hindringer er så småt allerede ved at blive fjernet, eftersom der efterhånden allerede er mange, der har en PC og et modem. Dette er dog kun en start, da en PC-skærms læserven​lighed på ingen måde kan måle sig med en avis, og udover dette problem kan et modems båndbredde i dag ikke over​føre billeder og grafik på en tilfredsstillende måde. Men disse hindringer vil næppe stoppe den elektroniske udviklingstendens særlig længe, og Ole Sprang, der er udviklingschef for de Berlingske dagbla​de
, ser tre muligheder mht. aviserne fremtidige produktud​vikling:

Der er i den ene ende af skalaen, Cyberspace-teorien, hvor den gammeldags trykte papir-avis, stort set vil blive udkonkurreret af den elektroniske avis. Idéen bag teorien er, at forbrugerne vil foretrække at skræd​der​sy deres egen avis, fremfor at købe en standardiseret avis, hvor det er andre, der på en given dag har bestemt og udvalgt, hvilke nyheder og informationer der  var interessante. Således bliver forbrugerne her sin egen redaktør.

I den anden ende af skalaen mener man derimod at kernen i informations og nyhedsformidling er redaktørens og journali​sternes evne til på læsernes vegne at udvælge og præsentere det bedste materiale.

Mellem disse to ender af skalaen er der naturligvis en posi​tion, hvor man vil kombinere det bedste fra den gamle og nye verden. Det er en nærliggende antagelse, at de fleste for​brugere vil finde det for besværligt at være 100% deres egen redak​tør, eftersom det er en tidskrævende, og psykisk ressour​cekræ​vende proces at finde og udvælge det stof, som man finder inter​essant. Overraskelsesmomentet med pludselig at støde på spændende nyheder, man ikke på forhånd var interesseret i, men blot stødte på i sin informationssøgning vil også delvis forsvinde, idet man i sine informationsfiltre vil have sorteret mange af den slags fra.

Omvendt er det oplagt, at de fleste har nogle nyhedsinter​esser som de føler at deres foretrukne avis ikke dækker nok - så der vil være nogle områder, hvor mange for​brugere vil "person​liggøre" deres avis. Man kan også tænke sig, at en avis vil komme i mange forskellige udgaver på samme dag, for at imøde​komme forskellige typer avislæseres behov.     
De elektroniske avisers styrker.
Den nye elektroniske verden har klare fordele mht. informa​tionsformidling på en række områder
:

Nyheder med kort levetid :  fx børsoplysninger

Forudsigelige nyheder: En fysisk avis, der skal trykkes og distribueres har i modsætning til en elektronisk avis en deadline; denne giver aviserne et problem med at ajourføre læserne omkring et emne, som man ved vil være aktuelt efter denne deadline. Dette kan eksempelvis være offentliggørelse af rapporter, under​søgelser, regnskaber, domsafsigelse, sports​resultater osv.

Ekstra information : Aviser må ofte afstå fra at bringe en række informationer, eftersom stoffet skønnes for smalt eller omfattende til at man fra redak​tionens side kan forsvare at bringe stoffet til et bredt publikum. Dette kunne være manu​skriptet af en tale, en rapport, et referat, en pressemeddelel​se. 

Langtidsaktuelt stof: Anmeldelser af film, bøger, koncerter,  teaterpremiere, spisesteder etc. bringes kun een gang i avisen til trods for at anmeldelsen lang tid fremover kan have en interesse. I et elektronisk medie kan man blot lagre denne information i en database, så det er tilgængeligt sålænge det kunne tænkes at have en værdi.  Udover anmeldelser, er der (forhåbentlig) også meget andet stof, som egner sig til ikke at lide en døgnflues skæbne. Eksempelvis kan en del aviskronikker stadig være aktuelle, måneder efter de er blevet bragt. Featurestof er et andet eksempel.

Servicestof: Køreplaner,  mm.   

De elektroniske avisers svagheder.
Som jeg kort har været inde på tidligere er der i dag nogle  teknologiske problemer med en elektronisk avis, og eftersom det er altaf​gørende for den elektroniske avis succes at disse problemer løses, vil jeg her diskutere disse problemer.       

* Skærmproblemet.

En computerskærm flimrer, har en langt lavere opløsning og et betydelig mindre fladeareal end en traditionel avis.   

I et computersystem er skærmen noget af det vigtigste, uheldig​vis er der ikke sket den store teknologiske udvikling på dette område. Jævnfør dagens tv-apparat med et fra 1950 - det er blevet meget bedre, men stadig er det i det store hele samme grundte​knologi med de samme problemer. Tingene ændrer sig dog løbende, og man har i dag udviklet en LCD-skærm​teknologi, hvor opløsningen er 157 dpi (dots per inch). Til sammenligning her dagens LCD-skærme en opløsning på 85 dpi, mens den øvrige grænse for almindelige computerskærme er 100 dpi.
 

* Bærbarhed

Man kan læse en avis overalt, man er ikke bundet af tid og sted.     

I dag kan en computer gøres meget lille, og i fremtiden behøver den næppe at fylde meget mere en avis. Man arbejder allerede på at lave transportable elektroniske aviser. Den amerikanske forlagskoncern Knight Ridder arbejder på en prototype betegnet "The Tablet":

 "The Tablet vil være på størrelse med et trykt ugeblad og vil være batteridrevet. Den vil have en flad skærm, der kan vise tekst, billeder, grafik og video med samme skarphed og kvalitet som trykte farvefotos
”

* Økonomi

Hvad vil "The Tablet" koste.
Man forventer en priskurve, der kommer til at ligne andre elektroniske forbrugsvarer (CD, video etc.), dvs. en høj pris i starten f.eks. 6000-7000 kr., der siden vil aftage drastisk og ende på en tiendedel af markedsintroduktionsprisen.  

* Brugervenlighed.

Vil en elektronisk avis som f.eks. The Tablet kunne konkurrere på brugervenlighed?
The Tablet er designet med henblik på brugervenlighed, og anvendes vha. en pen man kan trykke på skærmen, så interak​tionsprocessen kommer til at minde om f.eks. en Macintosh PC.

Man regner i øvrigt først med at The Tablet vil blive massepro​duceret efter årtusindeskiftet, og først vil slå igennem i år 2005 eller senere, og til den tid vil det være vanskeligt at forestille sig at der skulle være problemer mht. en sådan basal interaktion.

Mange af de styrker og svagheder der ved de elektroniske aviser finder man også på Internettet. Blandt svagheder kan nævnes båndbreddeproblemer og manglende læservenlighed, men styrken er det enorme informationsudbud. For at få adgang til dette udbud må læseren dog indstille sig på at Internettet er et anderledes medium end massemedierne. Det kræver en aktiv indsats af læseren, som må søge efter interessante og relevant information.  Informationerne kommer, imodsætning til en traditionel avis, ikke af sig selv - læseren må være engangeret og målrettet i sin informationssøgning og læsning.  

KAPITEL  5 

IT og the global village.

Vi har en tendens til at tage det vi har for givet, og dette gælder også vores teknologier. I dag er det næsten en selv​følgelighed at større skriftlige arbejder (som fx dette speciale) er skrevet på PC, men for blot få år tilbage var det ingenlunde nogen selvfølge, eftersom  PC’en først for alvor blev udbredt i starten af 80’erne.  

Denne menneskelige tendens til at glemme fortiden rummer den fare, at vi glemmer at vi befinder os i en løbende proces - den virkelighed vi befinder os i i dag kan, på godt og ondt, være meget forskellig fra morgendagens.  Dette gælder ikke mindst for IT-teknologien, for her går tingene virkeligt stærkt og forandrer til stadighed vores omverden og livsbetingelser.  Det kan nemt lyde som en kliche at sige, at tingene går stærkt; derfor - for at sætte udviklingen i perspektiv og bedre at kunne forstå hvor hurtigt tingene kan forandre sig - kommer her et lille historisk afsnit om udviklingen fra Gutenberg til Internettet.

Fra Gutenberg til Internettet.
Gutenberg bliver ofte nævnt som bogtrykkerkunsten opfinder, dette er tvivlsomt, men der er ingen tvivl om Gutenbergs bogtrykkemetode var konkurrenternes overlegen. Hans bog​trykkemetode frembragte bl.a. Gutenberg Biblen i ca. år 1456.  Denne Bibel var af en sådan kvalitet at de hidtil håndskrevne bøger hurtigt blev erstattet af trykte bøger. Den trykte bog udbredte sig i løbet af ganske kort tid sig eksplosivt, og i perioden mellem 1450 og 1500 blev der trykt over 6000 forskel​lige værker. Mange af disse værker var af en religiøs karakter, men der blev også trykt græske og romerske klassikere, og videnskabelige værker af renæssancens lærde.  Udover at trykke bøger, blev der også, i store mængder, udgivet pamfletter, der blev brugt som et propaganda værktøj til at overbevise befolkningen i politiske og religiøse kontroverser. Man kan således sige, at bogtrykkekunsten i stor udstrækning var med til at skabe eksistensbetingelserne for dannelsen af en offentlig opinion, eftersom man nu var i stand til at kommunikere langt bedre end hidtil. Egentlige aviser begyndte at opstå omkring år 1700.

Telekommunikation

Det var først med opdagelsen af elektriciteten at tele​kommunikationens tidsalder startede. Telegrafen blev ikke opfundet af Samuel Morse, men det var hans telegrafsystem der vandt udbredelse med sit prik-streg enkeltwire-system
. Morses første telegraf blev lavet i 1836, men allerede i 1850 var der et udbygget telegrafnetværk i England.  Den næste udfordring blev at forbinde England med det europæiske fastland via den Engelske Kanal. Dette projekt lyder med nutidens øre ligetil, men det var dengang en stor udfordring, som mange ikke troede muligt :

  “Very few people took the scheme seriously, and as usual those who knew least about it were the most critical. One gentleman, seeing the cable being paid out, declared roundly that the promoters must be fools; anyone should know that it was impossible to drag a wire that long over the rough bed of the Channel.”

Dette projekt lykkedes naturligvis, men ikke uden at der var tekniske vanskeligheder undervejs, da man ikke havde taget højde for at vand havde elektriske egenskaber der påvirkede signalets egenskaber. Dette betød at signalet  blev forstyrret, og at man derfor måtte nedsætte trans​missions​hastigheden. Efter succesen med verdens første undervandskabel i 1851, blev der hurtigt oprettet lignende kabler rundt omkring i relevante områder. Men der skulle gå endnu en årrække før Amerika og Europa var forbundet, da man undervurderede kablets tykkelse og isolation. Men det lykkedes i 1866, og herefter gik det stærkt, og verden havde i løbet af 1870’erne et udbygget telegrafnet, hvor alle kontinenter var blevet forbundet
.

Det næste store skridt blev taget af Alexander Graham Bell i 1876, da han arbejdede med at kunne sende flere telegrafbeskeder samtidigt. Bells ide var at sende flere frekvenser gennem samme tråd - da han eksperimenterede med dette, v.h.a. forskellige tonearter, opdagede han tilfældigt, at man ikke blot kunne transmittere musiktoner - den menneskelige stemme kunne også transmitteres. Herfra gik der ikke mange år før den blev udbredt; hvor telegrafen var besværlig og teknisk vanskelig at bruge, var telefonen ligetil for alle der havde lært at tale. I løbet af 10 år var der 100.000 telefoner i USA, efter 25 år 1.000.000, og da Bell døde 13 millioner. En vigtig årsag til denne hurtige udbredelse skyldes at den tekniske infrastruktur allerede eksisterede, da mange af de eksisterende telegrafkabler blot blev genbrugt
.

Trådløs kommunikation blev realiseret i 1894 af Marconi, da han sendte radiobølger over en afstand på 1000m, men allerede i 1901 eksperimen​terede Marconi med at sende radiobølger over Atlanten. Dette skulle i følge datiden ikke kunne lade sig gøre, eftersom radio udbreder sig lineært, men man kom hurtigt med den teori at der befandt sig et spejl omkring jorden der reflekterede bølgerne. Det blev senere, i 1924, bevist, at der i den højere atmosfære var en såkaldt ionosfære, der havde denne egenskab.

I 1927 havde man raffineret radioen, og kunne åbne den første trådløse radiobaserede telefonlinje over Atlanten. Uheldigvis var telefonkvaliteten ikke altid lige god, da ionosfærens spejl ikke er perfekt og konstant flukturerer. Men det gode ved radiotransmitterede samtaler var, at telefon​kapaciteten blev voldsomt udvidet som følge af man kunne benytte mange forskellige radiofrek​venser
. Mange af datidens telefonlinjen var i virkeligheden radiobaseret, indtil man begyndte at anvende coaxial-kabler som havde langt større kapacitet; et coaxial-kabel har den egenskab, at det kan rumme et enormt frekvensspektrum, det har med andre ord en stor bånd​bredde og kapacitet. Et coax-kabel kan rumme hundredvis af tv-kanaler og op til en million telefonsamtaler. Moderne telefoni bestod indtil for ganske nylig af coax-kabler, med forstærkere med passende mellemrum (50 km), i slutledet er der så en enhed der filtrerer samtalerne ud til de relevante telefoner. Som man i 1866 lagde det første transatlantiske kobberkabel, lagde man i 1950’erne det første coax-kabel. Det tekniske problem var her naturligvis de mange undersøiske forstærkere, der hver især skulle fungere perfekt.

Det næste tekniske skridt var mikrobølgetransmissioner, der blev benyttet dér, hvor det var upraktisk at bruge coax-kabler, mikrobølger har som coax-kabler en enorm båndbredde. Først placerede man tårne, hvor hvert tårn kunne se det andet, senere, da rumalderen var begyndt, fandt man ud af at placere et “tårn” i rummet. Det smarte var, at man ved at placere en satellit i en geostationær bane via satellitten kunne transmittere til store geografiske områder. Den første moderne satellit  var Telstar, der modtog signaler i 6.39 GHhz og sendte dem tilbage i 4.17 GHz. Denne sendte den 23 juli 1963 den første transatlantiske levende tv-transmission. Uheldigvis befandt denne satellit sig ikke i en geostationær bane, da det krævede en parkering i 35 kilometers højde, hvilket man endnu ikke kunne med datidens raketsystemer, så satellitten kunne af den grund kun transmittere i et begrænset tidsrum. I 1965 havde man løst problemet og sendte Early Bird (Intelsat 1) ud. Det var den første af Intelsat-familien, der fra en beskeden start udviklede en enorm kapacitet. Intelsat 1 kunne klare en sort-hvid tv-kanal eller 200 telefonlinjer, Intelsat 4A i 1975 kunne klare to farve-tv kanaler og 6500 telefonlinjer, i 1985 var kapaciteten 35000 telefonlinjer hos Intelsat 6, mens der stadig kun var to tv-kanaler
. Her i 90’erne er kapaciteten blevet en ganske anden, hvor en satellit kan rumme 15 tv-kanaler - dette antal kan med en særlig digital billedkomprimeringsteknik MPEG mange​dobbles.   

The Personal Computer og den skriftlige elektroniske kommunikation. 

I 1948 blev transistoren opfundet og erstattede radiorøret, den var lille, pålidelig og producerede ringe varme. I 1961 begyndte man at lave integrerede kredse af transistorer, men det var først i 70’erne computerudviklingen for alvor tog fart og gjorde det muligt for private borgere at anskaffe sig en computer. I 1976 blev en af de første populære hjemme​com​putere, “Apple” udviklet af Steve Wozniak and Steve Jobs
.

Da IBM lancerede PC´en i 1981, var der ingen der anede hvilken popularitet den senere ville få. Først var det meget dyrt at anskaffe en PC, men det blev efterhånden muligt for de fleste at anskaffe en PC.  Der var (og er stadig) stor forskel på den pris som en PC’er blev lanceret til, og markeds​prisen på den samme PC et par år senere. Dette betød, at man som økonomibe​vidst forbruger gjorde klogt i ikke at købe den sidste nye model, medmindre man virkelig havde et sådant behov. 

Antallet af PC’er voksede kraftigt i takt med den faldende pris, øgede kapacitet og anvendelighed. PC blev brugt i hjemmene og i kontormiljøer og blev hurtigt skrivemaskinens afløser, men PC’en havde også mange andre anvendelsesmuligheder; PC’ en var et oplagt redskab til talbehandling og til databaser.

PC’ens udbredelse og anvendelse i private hjem blev i mange år begrænset af to forhold, det ene var naturligvis prisen, mens det andet forhold angik brugervenligheden, eftersom DOS-brugerfladen ikke var den allermest brugervenlige og intuitive. Men den tekstbaserede DOS-brugerfladen er her i 90’erne blev afløst af den grafiske windows-brugerflade, hvilket givet har betydet meget for PC-popularitet. Det eneste problem ved den grafiske brugerflade var, at den krævede 80’486 maskiner for at fungere tilfredsstillende, men dette problem var ved at være løst i starten af 90’erne, hvor 80’486 maskinerne blev afløst af Pentium maskinerne og derfor blev relativt prisbillige
. 

	    år
	   navn
	   Mhz
	 transistorer
	brugerflade
	 ca. pris

	1981
	80’ 88
	   5-  8
	
	DOS
	

	1982
	80’286
	   6- 12
	130.000
	DOS
	 360$

	1985
	80’386
	  16- 33
	275.000
	DOS/WIN 1.x     
	 299$

	1989
	80’486
	  25- 50
	1.200.000
	DOS/WIN 2.x
	 950$

	1993
	Pentium 60
	  60-133
	3.000.000
	WIN 3.x
	 878$

	1994
	
	
	
	WIN 3.x
	

	1995
	Intel P6
	 133-150
	5.500.000
	WIN/WIN95
	


Efterhånden som virksomheders og organisationers informationer blev lagret elektronisk, og man opbyggede elektroniske databaser, blev det naturligvis også muligt at overføre information elektronisk og der opstod et behov for at få adgang til disse databaser, selvom man fysisk befandt sig langt væk fra databasens beliggenhed. Således opstod der computernetværk, og der blev et marked for modemer. Internettets idegrundlag og tekniske forudsætninger var ved at blive lagt.  

Hvem har PC og modem i Danmark?
Mht. PC-udviklingen i Danmark er det gået ganske stærkt de seneste år, og det må forventes, at der vil være en PC i de fleste danske hjem inden længe. Der blev købt 442.000 nye PC’er i Danmark i 1996, heraf en trediedel til private husstande. Det skønnes at 45% af danske hustande i udgangen af 1996 er i besiddelse af en PC
.

Danmarks PC-dækning er klart den højeste i Europa, men USA kan vi ikke konkurrere med, da de har en dækning der er ca. 25% højere end den danske.
 PC-dækningen er ganske jævnt fordelt mellem de 20-59 årige, der er dog en faldende tendens fra 50 års alderen og blandt de 60-69 årige er der kun 7% dækning. Der er i øvrigt en klar tendens til at det er de velstillede og bedst uddannede der har den højeste PC-dækning
.

PC i hjemmet 1984-1994

	  år
	 PC i hjemmet (%)

	84
	5

	86
	8

	88
	10

	90
	15

	91
	19

	92
	23

	93
	27

	94
	33


Udviklingen de seneste par år :

	 år
	husstands​dækning
	vækst​rate

	1994
	 33%
	   

	1995
	 39%
	 21%

	1996
	 45%
	 13%


Mht. til brug af PC’en ser der således ud :

	Aktivitet
	 i %

	spil, underholdning
	 56

	breve, sange
	 56

	professionelt arbejde
	 42

	regnskaber, budgetter
	 39

	databaser (plader, bøger,

bånd....)
	 20

	foreningsarbejde
	 16

	grafik, tegninger
	 15


Det kan næppe overraske nogle, at det er populært at bruge PC’en til spil, men hvad der måske kan forbavse er det forhold, at det langtfra kun er de unge der spiller meget. Det er først i 40-50 års alderen at der er under halvdelen af brugerne, der spiller computerspil. Dette er en vigtigt observation, idet det giver en kraftig indikation af, at Internettets succes i høj grad vil være afhængig af, hvor underholdene det er at bruge. Tilsvarende vil den elektroniske avis succes også være betinget at om den laves tilstrækkeligt fængende.  

Mens der er mange, der i dag er udstyret med en PC, er der langt færre der besidder et modem. Kun ca.7 % af husstandene har et modem, svarende til 140.000 husstande. Dette forhold er der dog ved at blive rettet op på, blandt andet som følge af at mange PC'ere sælges med modem.  I USA har hele 23% af hustandene et modem, hvilket svarer til at 62% af samtlige pc-hjem  i USA også har modem. Dette er et ganske højt tal, og hænger givetvis sammen med at Internettet er i kraftig vækst. Over 15 millioner amerikanske hustande havde i oktober Internet​adgang, hvilket er en stigning på 138% på et år.
 I Danmark skønnes det, at ca. 100.000 husstande har Internetadgang, svarende til knapt 5% af samtlige. Set i forhold til de amerikanske tal, halter Danmark altså langt bagefter. 

På verdensplan skønnes det, at der er ca. 35 millioner brugere af Internettet
.  

IT’s Fremtid.

Vi har i det foregående set, at der gennem historien har været et stort kommunikations​behov. Gutenbergs trykkemetode betød, at informationsudbuddet næsten øjeblikkeligt voksede eksplosivt - bøger var ikke længere forbeholdt de ganske få, men kunne nå frem til en langt bredere kreds.    

Da telegrafen blev opfundet, gik der ikke mange år før man kunne kommunikere fra den ene ende af verden til den anden. Da telefonen blev opfundet blev telekommunikation hurtigt næsten til hvermandseje. Efter opfindelsen af tv gik der ikke mange år, før tv var en del af hverdagen. PC’en begyndte at indfinde sig i danske hjem i slutningen af 80’erne. Vores måde at kommuni​kere skriftligt på ændredes hermed radikalt, eftersom tekster blev elektroniske med alle de fordele dette medførte. I dag er Windows-bruger​venlige styresystem en normal del af hverdagen i mange danske hjem, mens skrivemaskinen samler støv på loftet.  Hidtil er PC’ens muligheder mht. kommunikation langtfra udnyttet, eftersom hjemmets computere, i det store hele, hidtil har været isoleret fra resten af verden - men dette er ved at ændre sig med Internettet.

Teknikken i dag

Internettet har i disse år været inde i en eksplosiv vækst, på trods af at der er en manglende infrastruktur for Internettet. Private brugere kan kun kobles på gennem telefonnettet, hvor virksomheder ofte har bedre muligheder gennem nogle kabler med større båndbredde. Men båndbreddeproblemet ændrer sig løbende, i kraft af at telefonselskaberne kan se at kunderne efterspør​ger større båndbredde. Først kom ISDN-systemet, men dette system har to svagheder, det er dels for dyrt i øjeblikket, og det løser ikke båndbreddeproblemet - det lindrer det kun. Men der er løsninger på vej. Den ene løsning hedder ADSL (Asym​metric Digital Subscriber Line), og har den fordel at det benytter det allerede eksisterende telefonnet. Det forholder sig sådan, at et telefonkabels fulde båndbredde i dag slet ikke benyttes.

Der bliver i øjeblikket kun benyttet en brøkdel af telefon​kablets kapacitet, nemlig den del, der ligger  i det lave frekvensområder(0-4kHz), hvor den menneskelige stemmer befinder sig, og det gælder hvadenten man taler normalt eller kommunikere via modem. Ved at benytte den fulde bånd​bredde(26kHz-1MHz), kan man teknisk nå op på 6 Mbit/s den ene vej, og 0,75Mbits/s den anden. Det forhold, at der sendes ca. 6 gange så meget information den ene vej i forhold til den anden vej, er ikke nogen stor svaghed ved systemet eftersom man typisk har et meget større behov for at modtage information i forhold til at sende, og 0,75 Mbits/s er ikke så ringe endda. 6 Mbits/s (dvs. 0.75 Mbyte/s) svarer i øvrigt til at det vil tage ca. et kvarter at hente Lademanns Leksikon på CD-ROM. Til sammenligning kan et modem i dag maksimalt overføre 33.600 Kbit/s ( .0336 Mbit/s), hvilket svarer til at det vil tage flere dage at overføre ovenstående leksikon med dagens tekniske standard. ASDL-systemet er ca. 200 gange hurtigere end et modem, og systemet er i øvrigt allerede blevet forfinet i VDSL-systemet, så ovenstå​ende båndbredde er kun et minimumskøn. Det eneste tekniske til hinder for ASDL-systemet er, at telefonkablerne skal have en god kvalitet, og at afstanden til telefoncentralen ikke er for lang. Men dette er ikke noget problem i et land som Danmark. Der er forsøg på trapperne med ASDL, og systemet forventes i brug i løbet af 1-3 år.

Den anden løsning benytter sig af hybridnettet (kabel-tv), her kan båndbredde nå op til 10 Mbit/s, men dette er afhængig af, hvor mange brugere der på et givet tidspunkt udnytter kapacite​ten i hybridkablet.

Ovenstående båndbredder skal Internetbrugerne dog ikke forvente foreløbig. I dag er informationsflaskehalsen typisk hos Hr. Jensen, der overfører information via modem. Men hvis f.eks. ASDL i løbet af næste år blive en realitet, vil der opstå alvorlige flaskehals​problemer hos Internet​udbyderne og andre steder på nettet. Derfor er det mit skøn, at Internettets børnesygdomme først vil være et overstået kapitel på den anden side af dette årtusinde.

Prisen

I dag er private brugere som nævnt opkoblet via moden, udover det allerede nævnt båndbreddeproblem, er der et måske endnu større problem der skal overvindes, før Internettet for alvor kan blive populært - nemlig prisen. Det er i dag således at man som privatbruger benytter telefonnettet og betaler minuttakst. Således kan man som privat Internetbruger kun være online i et begrænset tidsrum, medmindre man er villig til at betale en formue i telefonregning. Ens privatøkonomi sætter derfor en naturlig stopper for et Internetbrug. Men dette problem vil snart blive løst idet fremover i langt højere grad vil gå over til et betalingssystem, hvor man frem for at betale pr minut betaler en fast månedlig afgift. Således vil det gå over til et betalingssystem som man kender fra tv - det er ligegyldigt, hvor meget eller hvor lidt man benytter sig af ydelsen, prisen er den samme.  Dette vil naturligvis betyde en kraftig stigning i Internetforbruget. 

KAPITEL 6

Internettet

For virksomhederne betyder informationsteknologien, at de får et redskab, som kan være nyttigt i deres PR arbejde. Internettet kan anvendes til at udsende information og samtidig lade det være op til brugeren selv at udvælge relevant materiale. Jeg mener, at Internettet kan bruges som et værktøj, der kan skabe et mere tydeligt skel mellem marketing og PR.
For at forstå Internettets opbygning og idegrundlag, vil jeg se lidt på historien bag dette unikke medie. Internettet er et netværk, som består af 40.000 mindre netværk. Et netværk er en forbindelse mellem mindst to computere. Det kan have mange fordele at være forbundet i et netværk; man kan dele ressourcer (f.eks. en printer), dele information (f.eks. en database), regnekraft og man kan kommunikere indbyrdes. Hjertet i de fleste netværk er en server, der sørger for at computerne i netværket får adgang til de rette ressourcer og data. Netværk kan også være geografisk lokaliseret på et enkelt sted, men kan også spæn​de på tværs af landegrænser.

Fra slutningen af 60’erne og især i 70’erne opstod der mange forskellige offentlige og private computernetværk. Et vigtigt af disse netværk var NSFNET, The National Science Foundation Network, som gjorde det muligt for universiteter og forsknings​institutioner at benytte NSFNET-supercomputere. Derudover tillod NSFNET enhver computer på netværket at etablere kontakt med en hvilken som helst anden computer på netværket. Dette havde en stor forskningsmæssig værdi, eftersom det gjorde det muligt for forskere på tværs af landegrænser og geografiske barrierer at kommunikere og udveksle erfaringer på en hurtig og effektiv måde.

Netværk

I 1990 blev mange af de tidligere uafhængige netværk koblet sammen, og der kom hurtigt flere netværk til, da de så en fordel i at være en del af et stort fælles netværk. For at kunne kommunikere indbyrdes, oprettede man en fælles netværk​protokol, TCP/IP, der sikrede, at vidt forskellige typer af netværker, lige fra små private til store militære netværk, havde samme tekniske regler for kommunikation. Dette netværk fik navnet Internet. 

Internettet er i dag tilgængeligt for alle der har en PC'er og et modem. Dog er det sådan, at man som privatbruger ikke direkte er koblet på Internettet, idet man først skal koble sig på en host - en værtsmaskine - der så giver adgang til Inter​nettet. En host er en maskine, der er tilsluttet direkte til Internettet. Der skelnes mellem den lokale host og remote hosts - den lokale host er den maskine, der giver dig adgang til Internettet, mens remote hosts er de øvrige host på Nettet. Hver host på Nettet har en adresse bestående af fire tal adskilt med punktummer. En kendt dansk host, der tilbyder adgang til Nettet, har adressen 194.19.145.3. For at forhindre at man går rundt og memorere talkoder hele tiden, knyttes der ofte en mere menneskelig tilgængelig kode; Den ovennævnte talkode svarer f.eks. til cybernet. dk.  En adresse kaldes i web-sprog for en URL. 

Kommunikationsgangen fra person A i Danmark til person B i Australien kan forenklet skitseres som følger:

A -> PC+modem -> lok. host -> Internet -> rem.host -> PC+modem -> B  

Prisen for at være tilknyttet en host , dvs. Internetudbyder, varierer meget, fra ca. 400,- til 3100,-  pr. år. Dette hænger igen sammen med, at der bliver udbudt forskellig service. Pris, kvalitet og service behøver dog ikke hænge sammen hos udbyderne. En god, men dyr udbyder er UNI-C, mens anden god udbyder er DanBBS. Men hvor UNI-C skal have 3100 kr. pr år, skal DanBBS kun have 400kr. Denne opstilling er dog ikke helt fair, eftersom det er svært at foretage en direkte sammenligning mellem udbyderne idet varen er forskellig. Nedenstående skema dækker kun over nogle af de vigtigste parameter, og man kan som kunde have nogle specielle behov, som den ene udbyder dækker bedre en anden. Der kan dog  ikke herske tvivl om at de fleste Internetbrugere udfra et pris/kvalitet hensyn vil være langtbedre stillet med Dan BBS frem for UNI-C.

Det kan således betale sig at se sig om og undersøge markedet grundigt. Hvis man som Internetbruger er interesseret i at vide om ens udbyder har det rette forhold mellem pris og kvalitet er der på Internettet et dansk tidsskrift, Mint, der løbende tester de danske udbydere. Det kan i skrivende stund gratis hentes på adressen http://www.danbbs.dk/~mint/mint.htm
Følgende skema er baseret på en lang række artikler og undersøgelser fra tidskriftet Mint i 1996: 

	
	pris 3md.
	 pris 1år
	hastighed
	kapacitet
	pris/kvalitet

	Cybercity
	 180 kr 
	 600 kr.
	god
	middel
	god/middel

	Centrum dk.
	     -
	 750 kr.
	god
	god
	god

	DanBBS
	     -
	 400 kr
	god
	god
	god

	Danmark Online
	 120 kr
	 480 kr
	dårlig
	dårlig
	dårlig

	Dansk Internet Adgang
	    -
	1500 kr
	god
	god
	middel

	DataShopper
	    -
	1395 kr
	god
	god
	middel

	Image Scandinavia
	    -
	 495 kr
	god
	god
	god

	Tele Danmark
	 195 kr
	 700 kr
	god
	god/middel
	god/middel

	Uni-C 2000
	    -
	3100 kr
	god
	god
	middel/dårlig


(Betegnelsen “hastighed” dækker over den båndbredde udbyderen tilbyder, båndbredden skal helst svare til modemets kapacitet. Betegnelsen “kapacitet” dækker over forholdet mellem antal brugere og antal modems (modempuljen). Hvis udbyderen har for få modems, vil man især i spidsbelastningsperioder (hverdage 19:45-22:30) opleve kapacitets​problemer, hvilket resulterer i at man ikke kan komme igennem til udbyderen.) 

World Wide Web
Når man som PC-ejer er koblet på Internettet, vil man naturlig​vis gerne have en hurtig, overskuelig og effektiv måde at komme i kontakt med de andre hosts på Nettet. Dette var et problem indtil for ganske nylig, da World Wide Web blev dannet. 

WWW er et hypertekst, grafisk baseret system, ligesom Microsofts elek​troniske leksikon Encarta er det. Hypertekst baserede systemer har en måde at strukturere data på, der minder om den menneske​lige hjerne, idet hypertekst tillader, at man springer rundt mellem tekster, der på en eller anden måde er relateret til hinanden. Med tekster menes her både tekst, (levende) billeder og lyd. Hvis man f.eks. i Encarta (94 udgaven) "slår op" i Public Relations af​snittet, er der en tekst om PR. Forskellige steder i denne tekst er der nogle markerede nøgleord, såkaldte hyperlinks (de er understregede og har en anden farve end den øvrige tekst). Disse er public opinion, advertising, marketing og propaganda. Ved at dobbeltklikke med musen på et af disse ord, kan man således springe rundt mellem forskellige emner. 

I Encarta springer man via hyperlinks fysisk mellem forskellige sektorer på en CD-ROM, hvor man i WWW kan springe mellem en host i Danmark og en i Australien. Det gode ved WWW er således, at man ikke behøver at kende de remote hosts adresser, og hvad disse hosts har af informatio​ner. Man behøver i princippet blot at kende een adresse, og herfra kan man så springe rundt på WWW til de andre. 

Man kan også både som privatperson og organisation lave sin egen WWW-base, en såkaldt homepage, hvor man kan have infor​mationer om sig selv og relevante hyperlinks. Rent teknisk laver man en sådan hjemmeside i et specielt program, der arbejder i HTML-format (HyperText Mark-up Language). Dette program sørger for at man i sin tekstfil kan indsætte hyperlinks, grafik osv. Langt de fleste tekster på WWW er i HTML-format.  

For at benytte WWW-hypertekstsystem skal man have en såkaldt browser, der er et program, der kan læse HTML-sider. Der er på markedet i øjeblikket to browsere, der er omtrent lige gode, den ene er Netscape og den anden er Microsoft Explorer. Den sidstnævnte er i øvrigt gratis.

Informationssøgning på Internettet.

Den hyperlinks baserede informationsform er som nævnt ovenfor ikke sekventiel, man starter ikke i den ene ende og slutter i den anden. Man springer rundt, men hvor skal man begynde - og hvordan finder man rundt?  WWW har her et meget vigtigt informations​søgningsredskab, nemlig databaserne. Der findes en række databaser på Nettet, den vigtigteste danske er http://www.jubii.dk , mens udvalget af internationale databaser er langt større,  der er f.eks.  http://www.yahoo.com. , http://www.lycos.com.  I disse kan man f.eks. søge på public relations, og herefter få flere hundrede referencer om PR rundt omkring på Internettet, og man kan så via hyperlinks springe mellem disse. 

Det er vigtigt at være opmærksom på, at databaserne opererer efter forskellige principper og har forskellig størrelser. Derfor kan søgeresultatet være vidt forskellig. Databaserne kan operere efter følgende principper:

	Titel           :
	Databasen leder efter dokumenterne, hvori der i titlen forekommer søgeordet.

	Adresse
    :
	Databasen  returnerer de URL,  hvori søgeordet findes.

	Beskrivelse     :
	Databasen leder efter dokumenterne, hvori der i en beskrivelse af dokumentet forekommer søgeordet. Denne beskrivelse viser web-browserne ikke.

Nogle databaser understøtter ikke beskrivelser. 



	Begrænset tekst :
	Databasen leder kun i en begrænset del af teksten, f.eks. 200 ord.



	Fulde tekst     :
	Databasen ser alle dokumenter igennem for at finde søgeordet.




NB :  Der kan være flere end et søgeord, og man kan anvende boolske operatorer såsom AND, OR. 

Den sidstnævnte type søgning findes i de såkaldte robotdatabaser. En dansk robotdatabase er http://jori.jubii.dk, mens de internationale robotdatabaser er http://www.altavista.​com. http://www.infoseek.com  eller http://www.excite.com.
En almindelig in​forma​tionssøgnings​proce​dure er, at man søger i de almindelige databaser, og  såfremt man ikke finder det ønskede, udvider man søgningen ved at benytte robotdatabasen.

Hvem finansierer Internettet?

Når man “surfer” rundt på Internettet opdager man hurtigt, at der er et utal af hjemmesider og forskellige serviceydelser f.eks. som den danske database Jubii.  Men hvem står bag al den information, og hvem betaler for den?   

Som jeg var inde på tidligere, så ejes Internettet ikke af nogen bestemt gruppe, eftersom Internettet er en sammenslutning af et utal af private og offentlige netværk. Disse netværk ejes selvfølgelig af privatpersoner, virksomheder eller af offentlige institutioner rundt omkring i verden. Som en public service overfor omverden tilbyder mange af disse værter adgang til gæster, dvs. brugere uden arbejdsmæssig tilknytning til netværket. Denne adgang er naturligvis ikke absolut. Du vil som gæst typisk ikke have adgang til hele netværket, eftersom du mangler de fornødne passwords, dvs. “nøgler” til systemet. Du vil som gæst også kunne komme ud for, at det kun er på bestemte tidspunkter du kan få adgang til systemet, det skyldes at der i tilfælde af spidsbelastning kun gives adgang til et bestemt antal gæster. Ovenstående type netværk er kun en af mange; et typisk eksempel er en offentlig forskningsinstitution.  

En anden vigtig type værter er de reklamefinansierede, de fungerer i princippet på samme måde som Søndagsavisen - de tiltrækker mennesker med et produkt, og  de lever så af de reklameindtægter de kan få. Jubii er et eksempel herpå.    

Udover de reklamefinansierede, er der naturligvis også de betalings​finansierede hjemmesider. Her opgiver du f.eks. dit Eurocard. nr og får herefter et password til hjemmesiden. Et seriøst eksempel herpå kan være onlineudgaven af Encyclopedia Britannica eller den elektroniske avis www.cnn.com, mens vi i den mere lette genre finder Playboy og mange andre.   

En tredje vigtig kategori er naturligvis virksomheder og organisationer. De kan gennem deres hjemmesider bibringe information omkring dem selv, og deres produkter. Der foreligger også hos visse virksomheder den mulighed, at du kan bestille produkter gennem deres side. Det er givet, at sådanne hjemmesider vil  være et vigtigt PR og marketingsredskab i fremtiden.

Endelig er der de private hjemmesider. Disse bliver lavet for sjov uden økonomiske bagtanker. Her kan man så udstille familien og ens hobbys for omverdenen. En interessant ting ved de private hjemmesider er, at de typisk indeholder en masse links, som hjemmeside-indehaveren har fundet interessant. Således kan disse sider være med til at give nye brugere idéer til, hvor de skal navigere hen. 
Hjemmesidens udformning
Ved udarbejdelse af hjemmesider, skal virksomheder og organisationer således være meget opmærksom på, hvordan de udformer deres side. Internettet har en anarkistisk og overvældende struktur,  det spænder indholdsmæssigt meget vidt, og der er millioner af valgmuligheder. Der kræves derfor en del for ikke at forsvinde i mængden. Selv ved korrekt brug af databaserne, kan der være et utal af valgmuligheder. Implikationen af ovenstående er, at hjemmesiden titel skal være dækkende, at hjemmesiden har en indledning med de vigtigste nøgleord, og at man husker at tilføje en beskrivelse til hjemmesiden. Derudover gælder det naturligvis om at ens net-adresse er logisk og nem at huske; har modtageren først besøgt/opdaget/hørt om din hjemmeside, skal han eller hun nok kunne huske den ved en senere lejlighed. Det er også vigtigt dels at man reklamerer for sin netadresse (i pressen, fagblade, på Nettet), og dels at man har noget til​strækkeligt interessant at til​byde - så folk vil vende tilbage til siden.

Internettets elektroniske konkurrenter.

Internettet er ikke det eneste elektroniske medie. I USA har der længe eksisteret forskellige elektroniske service-udbydere, de største af disse er CompuServe, America On-Line, Prodigy.

Compuserve har eksempelvis eksisteret i mange år. Compuserve er et såkaldt BBS (Bulletin Board System), hvor man kan overføre filer, sende E-mail, og diskuterere indbyrdes. Compuserves serviceydelser minder således på mange måder om Internettets, men der er også klare forskelle. Compuserve var i mange år ikke en del af et stort globalt netværk, hvilket satte nogle naturlige begrænsninger for kommuni​kations​mulighederne.  Til gengæld havde Compuserve en ejer og redaktion,  og var langtfra så anarkistisk og uoverskueligt som Internettet er idag. Informa​​tioner​ne på Compuserve var derfor mere velstruktureret. 

I disse år vil de forskellige elektroniske service-udbydere naturligvis prøve at drage fordel af Internettets globale netværk, og blive tilgængelige via Internettet
. Det betyder, at deres serviceudbud kan blive tilgængelig for lokal telefontakst, i stedet for at man f.eks. skal ringe fra Danmark til Compuserves telefonnummer i USA.

Elektroniske diskussionsfora

I Danmark er der mange små private BBS, der drives af en eller få personer. Et forsøg på at etablere et stort kommercielt  dansk BBS var Diatel, men dette forsøg slog fejl da Diatels serviceydelser mindede for meget om Internettets. PolOnLine, som er et andet stort BBS der drives af Politiken, er derimod en succes. PolOnline benytter First Class Client programmet, som giver en grafisk, velstrukturet, nem og overskuelig brugerflade, der gør det nemt at læse debatindlæg og deltage i debatter. Man behøver ikke en Internetudbyder for at være med på PolOnline, da PolOnLine er direkte tilgængelig via modem. Det er dog også  muligt at koble sig på PolOnLine gennem Internettet.    

PolOnLine har koncentreret sig om at tilbyde diverse diskussionsfora med populære emner: tv, politik, flygtninge, sex og samliv, sport og mange andre emner. I hver af disse fora er der en ordstyrer, hvis opgave er holde liv i debatten og komme med relevante indlæg. Derudover tilbyder PolOnLine naturligvis en elektronisk nyhedsservice, hvor man kan læse dagens nyheder og se i Politikens avisarkiv efter gamle artikler. Denne service koster dog ekstra. PolOnline er et spændende sted at besøge, her kan man mødes elektronisk og diskutere med ligesindede i et offentligt forum. I modsætning til massemedierne er det et lettilgængeligt medie, ikke tids​krævende, og at man er sikker på at det man skriver og mener også bliver offentliggjort.

Aktiviteten i de forskellige diskussionsgrupper er vidt forskellig, og det er ofte relativt få personer, der deltager meget aktivt. Det radikale Venstre efterlyste i efteråret en debat omkring hvordan man kunne få flere borgere til at deltage aktivt i det politiske liv. De kaldte dette initiativ, Radikal Idébank. Resultatet af denne konference ser ud til at blive lidt mager, eftersom der i perioden 23/9-96 til 6/1 1997 (ca 100 dage) kun har været 73 indlæg fordelt på 28 personer. Til sammenligning har der i diskussionsgruppen, Politik generelt, i perioden 20/12-1996 til 8/1 1997 (20 dage) været 202 indlæg fordelt på 41 personer. Dette fortæller noget om, at hvis emnerne er interessante nok, så vil mange deltage i debatten.

Diskussionsfora som meningsdannere

Den lettilgængelige medieadgang har dog sin pris. Der er, i modsætning til en avis, ingen garanti for indlæggenes kvalitet og relevans, og indlægget når kun en begrænset del af offentligheden eftersom man kommunikerer i diskussionsfora med et begrænset deltagerantal og antal læsere. Der er til gengæld tale om en meget målret​tet kommunikationsform, hvor man kan nå den modtagergruppe, som er interesseret og engageret i samme sag. Et indlæg fra Hr. Olsen i et givent diskussionsfora vil næppe havde den store effekt og lydhørhed hos familien Danmark, uanset hvor relevant dette indlæg måtte være. Effekten kommmer først når massemedierne og den meningsdannende elite begynder at problematisere og diskutere emner gennem en længere periode. 

Samfundets elite vil naturligvis altid have langt større gennemslagskraft end Hr. Jensen og det kan IT ikke ændre på. IT kan dog gennem bl.a. diskussionsfora mindske afstanden mellem eliten og den almindelige borger, og måske på længere sigt mindske og redefinere eliten gennem f.eks. elektroniske forsamlingshuse og afstemninger.

KAPITEL 7

Danske hjemmesider

I dette kapitel vil jeg se på danske virksomheder og organisationer på Internettet, for at undersøge hvordan de udnytter denne nye medieform. 

Jeg vil i det følgende præsentere nogle danske hjemmesider for at skitsere, hvordan Internettet kan bruges som PR-redskab. Jeg har opdelt hjemmesiderne i fire kategorier, eftersom der er markant forskel på afsenderens motiver og budskaber i henholdsvis

* hjælpeorganisationer

* private virksomheder

* offentlige organisationer 

* politiske partier 

Hjælpeorganisationer forsøger at hverve medlemmer, informere om deres aktiviteter for at opnå accept og økonomisk støtte til deres mærkesager. 

ex. Dansk Røde Kors, Dansk Flygtningehjælp, 

Private virksomheder bruger i høj grad deres hjemmesider i et salgsfremmende øjemed, de gør meget ud af at præsentere deres produkter og lægger mindre vægt på at præsentere sig. De fremstår derfor ofte relativt anonyme, og lever, efter deres hjemmesider at dømme, efter mottoet :”den der lever skjult lever godt”. Der er dog betydelige forskelle virksomhederne imellem. 

ex, Unibank, Novo, Grundfos, Olicom, Stimorol

Offentlige organisationer informerer om deres aktiviteter og tilbyder forskellige serviceydelser. 

ex. SI (Statens Information),Danmarks Radio, Kongehuset

Politiske partier præsenterer politiske programmer, profiler og opfordrer til medlemsskab.

ex. Venstre, Socialdemokratiet, SF
De virksomheder og organisationer jeg bruger som eksempler, har jeg primært valgt ud fra følgende kriterier:

* Virksomhedens og organisationens størrelse. Jo større og mere international virksomheden er, des mere kan man formode at de har et behov for kommunikation med interessenter og offentlighed. 

* Virksomhedens og organisationens kontakt med omverdenen. Initiativer til dialog gennem  E-mail adresser, kontaktpersoner, debatmulighed. 

* Generelt: god udnyttelse af Internettets muligheder. Elektronisk indmeldelse, interaktion, løbende pressemeddelser, bred information om virksomhedens aktiviteter, økonomi, organisation og ledelse.

Der er en del hjemmesider på Internettet der mere eller mindre opfylder disse kriterier. Formålet med min gennemgang af de nævnte virksomheder og organisationer, er dog ikke at give en fuldstændig repræsentativ redegørelse for danske hjemmesider, men at give eksempler på hvordan Internettet kan bruges og udnyttes. Eksemplerne er også med til at vise en udviklingstendens mht. meningsdannelsen i offentligheden, og hvordan IT vil være med til at forme PR-funktionen i fremtiden.  

Hjælpeorganisationer

Jeg kontaktede Dansk Røde Kors i januar ´96, for at høre nærmere om deres planer om at gå på Internettet. Min intention var, at få mulighed for at være med i produktionen af en hjemmeside og altså få lidt praktisk erfaring. Det eneste jeg kunne se på World Wide Web i januar, under søgningen på Dansk Røde Kors, var en besked om, at der ville komme flere informationer til september ( 1995 eller 1996 ?). Jeg fik fat på informationsmedarbejder Rikke Detlefsen og grafiker Bo Sørensen som fortalte, at de var i en opstartfase, men at de samtidig var klar over, at det ville være en god ide at være med som de første og markere sig tidligt på nettet. Min henvendelse var altså ganske praktisk for dem, fordi de havde knappe res​sour​cer, både hvad angår personale og økonomi.

Jeg fik tilsendt materiale og en kort beskrivelse af hvad Røde Kors kunne forestille sig ville være interessant at få med på en hjemme​side. De havde to formål med at gå på nettet: 

1.
Profilering/reklame/fund-raising.

2.
Formidling af baggrundsmateriale - bred information.

På baggrund af det tilsendte materiale, og stærkt inspireret af de Røde Kors organisationer der allerede var på nettet, ud​arbejdede jeg en skitse over en hjemmeside, indeholdende elemen​ter, som jeg mente ville dække de to ovennævnte flader. 

Dansk Røde Kors´ Hjemmeside
Jeg satte siden op på en lidt kedelig og traditionel måde, men der skulle også være en balance mellem Røde Kors´ image som den seriøse, ærlige og hårdtarbejdende hjælpeorganisation, og så den mere profilerende og underholdende side af sagen. Grafikken er vigtig på en hjemmeside, men den må ikke blive for tung (tidskrævende). Små ikoner er den bedste løs​ning.

Mit udkast blev ikke specielt positivt modtaget, og ved det efter​følgende møde med de to informationsmedarbejdere, blev følgende ændringsforslag bragt på banen:

Overordnet fik jeg at vide, at den var for logisk/kedelig, og at den skulle gøres mere spændende, således at den appellerede mere til ungdommen. Jeg fik at vide, at størstedelen af deres medlemmer havde meldt sig ind i efterkrigstiden, og  de havde  svært ved at få nye medlemmer. Dette anså de for værende et problem, idet de gerne vil være en folkelig bevægelse med bred opbakning. Røde Kors mente derfor, at hjemmesiden skulle opbygges på en måde, der kunne tiltrække den yngre generation. Den skulle gøres spændende og interessant, og i den forbindelse kom jeg ind på følgende: Jeg foreslog at man kunne lave en quiz, hvor man kunne få adgang til forskellige niveauer, og til sidst nå frem til målet ( der så skulle være at deltage i konkurrencen om et ur, og få sit navn på skærmen) Jeg foreslog, at der skulle være mulighed for at sende artik​ler ind, og give præmier til de bedste. Dette forslag blev vel modta​get. Mit elektro-niske diskussionsforum/debathjørne brød de sig derimod ikke om. Dels var de usikre overfor om de fik til​strækkeligt med breve, og dels var de bange for at få breve med et racistisk/​negativt indhold. De mente, at det rummede en al for stor risiko at givet ordet frit, og at det i værste fald kunne give alvorlige problemer med pressen og medlemmerne, såfremt der kom racistiske indlæg. De mente, at man skulle styre infor​mationstrømmen, og at det skulle foregå på deres præmis​ser. De foreslog, at man istedet for det elektroniske diskussions​forum skulle nøjes med en traditionel brevkasse, hvor man kunne stille spørgsmål til Jørgen Poulsen. Det mente jeg til gengæld var en for traditionel og ikke særlig effektiv måde at få fat på den yngre del af befolkningen på.

PRIVATE 
Dansk Røde Kors’ økonomiske forhold. TC "Dansk Røde Kors’ økonomiske forhold. "
Jeg så gerne en åbenhed omkring Røde Kors’ økonomiske forhold, efter​som jeg mener, at evt. donatorer har en interesse i at vide, hvad pengene går til. Uheldigvis viste det sig, at Røde Kors her har et væsentligt imageproblem. Røde Kors vil gerne se sig som en privat, uafhængig organisation med folkelig opbakning. I praksis forholder det sig sådan at 70-80% af Røde Kors’ midler kommer fra statskassen. Dette forhold vil Røde Kors nødigt ud med, eftersom Røde Kors er bange for, at det vil afholde folk fra at komme med private donationer, som de derved føler bare er en dråbe i havet. En holdning mange i forvejen har, men som utvivlsomt vil forstærkes, hvis det kom frem, sort på hvidt, at op til 80% af alle de penge Røde Kors bruger i deres nødhjælps​arbejde og udviklings​arbejde ikke kommer fra privatpersoner, men fra den samlede, offent​lige pengekasse. De statslige midler er bundet til en række projekter, og dansk Røde Kors vil også gerne have råd til nogle af sine egne pro​jekter, og det er derfor nødvendigt for Røde Kors med en større folke​lig opbakning og økonomisk støtte. I øvrigt blev det nævnt, at den statslige støtte også var afhængig af, at Røde Kors havde en folkelig opbakning. Hvordan denne sammenhæng var, blev ikke forklaret nærmere. 

Røde Kors vil altså gerne være en folkelig organisation, men tør ikke oplyse om deres økonomiske forhold!  Her er således et væsent​ligt PR-problem; en organisation der vil være folkelig, må også være åben, eftersom en folkelig interesse omkring en organi​sation betyder, at det er svært at gemme hemmeligheder i skabet. Selvfølgelig er det ingen tophemmelighed, at en stor del af Røde Kors’ midler kommer fra staten, eftersom Røde Kors’ økono​mi​ske forhold er offentlige tilgængelige. På den anden side vil det kunne skade, hvis Røde Kors lader folk tro det modsatte, altså at de baserer deres aktiviteter og nødhjælps​arbejde på bidrag og donationer fra privat​personer. 

Derfor er det uhyre vigtigt, at lade de rigtige informationer komme ud på det rigtige tidspunkt. Hvad skal de fortælle folk om deres økono​miske forhold og på hvilken måde, skal det stilles op som en decideret rubrik på deres hjemmeside, er det tilstrækkeligt at oplyse om pengeflowet ud af organisa​tionen, uden at redegøre for pengeflowet ind i organisationen? I Røde Kors tilfælde drejer det sig om en balancegang, som er næsten  umulig. Hvor meget kan de oplyse uden at det tager lysten og incitamentet hos privat​personer til at give 50 kroner, og hvor lukket kan organisatio​nen være, uden at folk føler sig ført bag lyset? 

PRIVATE 
Sidste udkastTC "Sidste udkast"
Jeg udarbejdede et udkast som jeg selv mener svarer godt til Dansk Røde Kors forventninger og formål med en hjemmeside på Internettet. Den var ikke så detaljeret som den første, men ved at klikke sig ind på de fire rubrikker øverst på siden, kommer man hen til næste niveau, hvor man finder indholdsfortegnelsen. 

EKSEMPEL:

1.niveau:          Hvem er vi                (klik)

2.niveau:         * Fakta om Dansk Røde
                        * Røde Kors er altid klar   (klik)

                        * Lidt historie
3.niveau:         Når mennesker rammes af  naturkatastrofer........(selve teksten)

Jeg mener stadig, det er en god ide at starte hjemmesiden op med et diskussionsforum. Der er selvfølgelig en fare for, at for mange af indlæggene vil være negative og i værste fald have en racistisk karakter. Men omvendt kan man sige, at underhold​ningsværdien ved en åben, interaktiv brevkasse er meget højere end ved den traditionelle brevkasseform. Det er ligeledes en meget mere engagerende og ung kommunikationsform, hvor man har mulighed for at debattere med mange forskellige personer. I sidste ende er det kun et spørgsmål om at afprøve, om de positive sider opvejer de negative.

Mht. økonomien foreslog jeg, at de lavede et kort over landene, der viste hvor pengene bliver brugt, og hvor mange. Man kunne her evt. farvelægge landene efter aktivitetsgraden og formen.

Mine forslag blev dog aldrig realiseret, da vi ophørte sam​arbej​det i marts pga. uenighed om hjemmesidens opsætning og indhold. Den hjemme​side jeg kort gennemgår her, står derfor helt for deres egen regning. 

www.redcross.dk

Når man klikker sig ind på Røde Kors´ Hjemmeside ( ult.dec.) bliver man mødt af et stor billede af en indsamlingbøsse, der fylder næsten hele skærmen. Over raslebøssen står der med store bogstaver "Røde Kors Landsindsamling '96", som fandt sted 6.oktober, og under bøssen står der “du kan nå det endnu”. Herefter følger endnu et stort billede med ordene "gør holdning til handling".

Den korte ovenstående beskrivelse dækker hjemmesidens indhold. Hjemmesiden minder mest af alt om en lille indsamlingsfolder, der blot er blevet lagt ud på Internettet. Der gives ingen generelle oplys​ninger om Røde Kors, udover nogle få, der er relevante i forhold til indsamlingen. Der henvises i stedet til Røde Kors Årsavis, som kan bestilles på siden : "Hvis du er interesseret i at høre mere om Røde Kors' arbejde kan du bestille en gratis Årsavis ved at trykke her."

Angående landsindsamlingen er der heller ikke mange infor​mationer. Det oplyses selvfølgelig, at man kan bidrage 50 kr ved at ringe på et særligt tlf.nr, og at man kan få tilsendt en giro.

Herudover er der to underrubrikker. I den ene er der nogle eksempler på, hvor langt 1000 kr rækker. I den anden rubrik "Hvad går pengene til" oplyses stort set kun:

"Pengene fra landsindsamlingen bruges til projekter rundt om i verden, som det normalt kan være svært at skaffe midler til, fordi nødsituationen for længst er forsvundet fra over​skrif​terne. Desuden sikrer et godt resultat, at Røde Kors´ kata​strofe​fond året rundt kan sende hjælp til ofrene for akut opståede katastrofer (krige, jordskælv, oversvømmelser o.l.) med kort varsel."

Som det fremgår er Røde Kors ikke særligt konkret mht. hvad pengene fra landsindsamlingen går til. Hvilke projekter kan det normalt være svært at skaffe penge til? Hvorfor er det svært at skaffe midler til nødsituationer, der er forsvundet fra overskrifterne - betyder det, at Røde Kors får flere penge til sager der bliver omtalt i masse​medierne?

Røde Kors´ argumentation er uklar, og det hænger måske sammen med at Røde Kors´ økonomiske forhold er et følsomt område, hvilket de to informationsmedarbejdere også tydelig gav udtryk for under mødet i marts.

Samlet om Røde Kors hjemmeside.

Samlet er Røde Kors´ hjemmeside meget skuffende. Især i betragtning af, at Røde Kors i begyndelsen af ‘96 havde et stort ambitions-niveau. De havde en klar ide om, at de ville hurtigt på nettet, og deres hjemmeside skulle være bred, underholdende og informativ - altså et spændende sted at besøge på nettet. Ambitionerne holdt ikke, og siden er amatøragtig; det kan ikke være rigtigt, at man på Internettet via snail-mail skal bestille Røde Kors´ Årsavis, blot for at få et minimum af informationer om organisationen. I betragtning af, at Røde Kors er en organisation, der er afhængig af offentlighedens accept og støtte, er det virkelig tanke​væk​kende, hvor dårlig siden er.  

www.drc.dk
I modsætning til Dansk Røde Kors har Dansk Flygningehjælp gjort meget ud af deres hjem​me​side, som er ganske omfattende. Set i lyset af, at Dansk Flygtningehjælp er en stor offentlig støttet organisation som dels forvalter mange offentlige midler, og dels har været meget i offentlighedens søgelys, er det også en rimelig disposi​tion.

Der findes både en dansk og engelsk version af hjemmesiden.

Den danske version starter med at oplyse at: “Dansk Flygtningehjælp er en privat humanitær organisation, der på grundlag af menneske​​rettig​hederne og humanitære principper har til for​mål at sikre flygtninge mod forfølgelse og at fremme varige løsninger på flygtninge​problemer.”

Der er to hovedrubrikker på siden: 

Dansk Flygtningehjælp

Denne rubrik dækker over mange links, og siden virker noget rodet og uoverskuelig. Der står en hel del om Dansk Flygningehjælps arbejde, men der gives ingen oplysninger om Dansk Flygningehjælps økonomi og samarbejde med den danske stat. Måske for at råde bod på de noget uoverskuelige mængder af informa​tion er der også en søgefunktion på siden.
På siden er der iøvrigt en lang række elektroniske publikationer, der er bl.a. en som hedder “25 spørgsmål og svar om flygtninge”. I denne publikation forsøger man at tilfredstille offentlighedens informa​tions​behov, og give svar på typiske spørgsmål fra offentlig​heden. Blandt disse spørgsmål er bl.a :

  3.Hvorfor tager Danmark imod flygtninge?

  4.Hvorfor hjælper vi dem ikke derude i stedet for? 

  5.Hvor mange flygtninge er der i Danmark? 

  9.Hvordan kommer de til Danmark? 

 11.Hvor mange flygtninge er der i andre europæiske lande? 

 12.Hvorfor bliver de ikke i nabolandene? 

 14.Hvor meget bruger det danske samfund på flygtningene? 

 15.Hvad lever flygtningene af? 

 17.Hvor i Danmark bor de? 

 18.Får de familien hertil? 

 21.Er flygtningene kriminelle? 

 23.Rejser flygtningene hjem igen? 

Om svarene på disse spørgsmål kan tilfredstille læseren, vil jeg lade stå åbent. Personligt mener jeg, at svarene er for korte og tit rejser ligeså mange spørgsmål som de besvarer. De kan dog bruges som udgangspunkt for en dialog, og viser en vis form for imødekommenhed overfor offentligheden. 
Denne imødekommenhed er dog ikke større end at Dansk Flygningehjælp på intet tidspunkt opfordrer til at indgå i en dialog med offentlig​heden omkring flygtningeproblemer eller spørgs​mål. Dansk Flygtninge​hjælp har ingen åben brevkasse, og de opfordrer ikke til at man sender dem E-mail. Rent teknisk ville det ellers slet ikke have været noget problem. På siden gives der nemlig links til en række medarbejderes E-mail-adresser. Her fremgår det at Dansk Flygtninge​hjælp har et udbygget og moderne E-mailsystem, eftersom der oplyses tæt på 100 E-mail adresser på medarbejdere i organisationen. Herudover har organisation naturligvis en hovedpostkasse (drc@drc.dk)   
Nyt på DF’s hjemmeside
Denne rubrik dækker over en række links, i det nedenståede vil jeg kommentere fire af disse. Det drejer sig om henholdsvis Internationale projekter, Nyhedsbrevet Postar/Postbudet, Flygtningetal, samt tidskriftet “Flygtninge”.
Internationale projekter

Her er der en introduktion til, hvad Dansk Flygtningehjælp er for en organisation, deres strategier og metoder, og hvad de beskæftiger sig med. Hvad denne introduktion laver i denne rubrik er uvist, den burde have være placeret under en anden rubrik - det virker rodet og ikke særligt gennemtænkt. 

Herefter følger en beskrivelse af en række internationale projek​ter. Siden slutter, hvilket også virker rodet, med at fortælle om organisationen, her står bl.a : I 1996 havde Dansk Flygtningehjælp ialt ca. 1700 medarbejdere ansat i Danmark. Det samlede budget for 1996 var på ca. 1.755 mill kr. Det skal dog bemærkes, at dette budget og det store antal ansatte er historisk højt, og afspejler det igangværende integrationsarbejde for de mange bosniske flygtninge i Danmark.

Dette afsnit er interessant, fordi organisationen her indtager en forsvarsposition og prøver at parere angreb fra offentligheden om, at Dansk Flygtningehjælp er en al for stor organisation og bruger alt for mange penge. Sådanne angreb kan antage en mere eller mindre rabiat karakter, der var bl.a. et indlæg fra Søren Krarup i Ekstra Bladet, hvor han skriver:

 “en sådan humanitær afpresser er Dansk Flygtningehjælp. Den har siden 1956 siddet som en igle eller et snyltedyr på den danske stat og statskasse og etableret sig som en almægtig ‘næstekærlig’ magt, ingen tør røre. For så er man ‘ond’. Eller i nyere tid: så er man ‘racist’.

Dansk Flygtningehjælps historie siden 1956 er historien om systematisk og bevidst (penge)afpresning over for den danske stat og offentlighed.”
 

At Dansk Flygningehjælp, ligesom datter​organisa​tionen Dansk Røde Kors, ikke er al for glade for at redegøre for statens støtte til organisationen fremgår også tydeligt i afsnittet: De skriver, at budgettet for de internationale aktiviteter er 147 mill. og at de vigtigste bidragydere til organisationens internationale aktivi​teteter er Danida(57.mill.), UNCHR(41.mill.), EU(26.mill.). De redegør således for det internationale budget, og fortæller ved at udspecificere posterne indirekte at staten ikke her er en bidragyder.

Så langt, så godt - men herefter går det galt. De har redegjort for det internationale budget - men det udgør jo under 10% af det samlede budget, hvor kommer midlerne til resten af det samlede budget fra?  Dansk Flygningehjælp fortsætter med at skrive : “Desuden bliver der givet vigtige bidrag til Dansk Flygtningehjælp fra offentligheden. Ca. hvert fjerde år afholder Flygtningehjælpen en landsdækkende kampagne, for at indsamle midler til det internationale flygtninge​arbejde.”

Det står her hen i det uvisse, hvad Dansk Flygtningehjælp vil med denne kommentar, for hvordan kan en kampagne hvert fjerde år give bidrag der er store nok til at blive kaldt vigtige for en organisation med et årligt budget på knapt 2 milliarder? Dansk Flygtningehjælp går som katten om den varme grød, og vil ikke kommentere statens rolle som bidragyder. Set udfra et PR-synspunkt er dette uheldigt og uhensigtsmæssigt. Alle ved at staten er stor bidragyder, så hvorfor prøve at skjule og tilsløre noget, der alligevel ikke kan holdes skjult? Det undergraver kun Dansk Flygningehælps troværdighed, de burde i stedet lægge kortene på bordet og argumentere for nødvendigheden af et sådant statsligt bidrag.  
Nyhedsbrevet Postar/Postbudet

I denne rubrik er der nyhedsbreve, som omhandler repatriering til Bosnien og Hercegovina. Der er både en dansk og bosnisk version.

Nyhedsbrevet udsendes løbende og beskriver situationen i Bosnien og Herzegovina, afhængigt af strømmen af nye og relevante informationer.

Flygtningetal.
Her er der en række statistikker, der handler om flygtninge og udenlandske statsborgere i Danmark mm. At Dansk Flygningehjælp bringer en sådan statistik er et godt initiativ, da der i massemediernes debat og flygningedækning ofte mangler konkrete tal. Hermed bliver debatten ofte unuanceret og forfladiget, som det så ofte er tilfældet i massemedierne, der “ikke har tid og plads” til at dvæle ved nogle tørre tal. Internettet har her sin styrke, da man enkelt og billigt kan præsentere alle sagens detaljer - hvis man altså tør!

Dansk Flygtningehjælp præsenterer følgende statistikker :

  1. Asylsøgere 1984-1995

  2. Asylsøgere 1995

  3. Anerkendte flygtninge 1956-1996

  4. Anerkendte flygtninge 1995

  5. Geografisk fordeling

  6. Boligplacerede flygtninge 1995

  7. Familiesammenføringstilladelser 1989-1995

  8. Økonomi

  9. Befolkningsregnskab for udenlandske statsborgere i Danmark fra udvalgte

     1980-1994

 10. Udvandrede fra Danmark 1980-1994

 11. Udenlandske statsborgere i Danmark 1984-1996

 12. Asylsøgere i Europa 1990-1995

 13. Bosniske flygtninge i Europa, juni 1996

 14. Flygtninge i verden, pr. 31. dec. 1995

 15. Internt fordrevne i verden, pr. 31. dec. 1995

Tidskriftet “Flygtninge”

Dansk Flygningehjælps nyhedsbrev er her i en on-line version. Der er tale om et ganske omfattende nyhedsbrev med mange artikler og en del billeder.

Samlet om Dansk Flygtningehjælps hjemmeside.

Dansk Flygtningehjælp er dygtige til at oplyse omkring deres virke og aktiviteter, og udnytter i den henseende Internettet godt. Hjemmesiden virker dog noget rodet, og det virker som om, at de ikke rigtig kan finde ud af, at strukturere de mange oplysninger. Det fremgår imidlertid også ganske klart at tingene foregår på deres præmisser, og at de vil undgå følsomme områder. De vil nødigt tale om økonomi, og de viser ikke villighed til at indgå i en direkte dialog med offentlig​heden, selvom flygningeområdet er et emne der i høj grad har mediernes og befolkningens bevågenhed.

Private virksomheder

www.stimorol.com (Dandy)
Dandys hjemmeside henvender sig til et ungdommeligt publikum, og der er kun meget få informationer omkring virksomheden og dens aktiviteter. Siden har dog et humoristisk, historisk tyggegummirids, hvor Dandy kommer ind i billedet med deres første virksomhed i 1946.

Deres hjemmeside har ingen kontaktpersoner eller E-mail adresser. Dandy udnytter dog Internettets mulighed for interaktion, idet brugeren kan indtaste små kommentarer der så kort tid efter bliver vist på skærmen. Disse kommentarer bliver herefter lagret i en database, hvorefter de udvælges tilfældigt til løbende forevisning sammen med MTV-agtige billeder. På denne måde er der altid en brugerkommentar på siden.  

Hjemmesidens ungdommelig profil bestyrkes af, at de også har en koncert-side, hvor de oplyser om sommerens koncerter og iøvrigt fortæller at de er sponser for den store MTV-sommerfestival 1996.  

Et andet interaktivt element på deres hjemmeside er en rubrik, hvor brugeren kan indtaste sine favoritlinks, som så vises sammen med de andre anbefalede links.

Samlet om Dandys hjemmeside

Sammenfattende kan man sige, at Dandy udnytter Internettet relativt godt. Siden må betegnes som et godt stykke PR/marke​tings-arbejde, selvom den altså ikke tager initiativ til dialog med brugeren. Det er dog kritisabelt at Dandy kun profilerer produktet og ikke virksomheden. Det kan skyldes, at de ikke har et behov for at være særlig åbne overfor offentligheden. Dandy må have overvejet hvorvidt det kan betale sig for dem at oplyse detaljeret om virksomheden og fundet det overflødigt indtil videre. Det er ikke usandsynligt, at de har den Internet-strategi, at de kun præsenterer de informationer som har højeste prioritet, for senere at udbygge deres side.  

www.grundfos.com
Grundfos´ hjemmeside er skrevet på engelsk, og der ikke mulighed for en dansk version. Hermed afskærer man naturligvis den gruppe af befolkningen, der ikke kan engelsk. Grundfos´ valg er dog næppe kritisabelt - næsten alle danskere idag kan engelsk, og dette må især gælde for Grundfos´ målgruppe, eftersom Grundfos er en international virksomhed der har utallige filialer over hele verden. 

Grundfos har følgende kategorier: 

I Products præsenteres Grundfos produkter, som er pumper og pumpe systemer. Præsentationen fås også på tysk.

I Here we are er der en oversigt over alle Grundfos filialer: Her opgives navn, adresse, telefon, fax og E-mail adresse.  Så hvis man har brug for at kontakte Grundfos i Tonga, så er E-mail adressen: sales-tonga@grundfos.com 

I This is Grundfos præsenteres virksomheden. Her er Grundfos´ eget resume:

What is Grundfos? - Grundfos is present around the world offering reliability, credibility, and innovation 

Top priority for Research and Development - We are ready for the future 

A highly motivated work force - Competent and visionary employees are our most important resource 

Just like a fairy tale - In less than two generations one man's dream developed into a worldwide success 

Grundfos is always close at hand - Wherever you are, from Greenland to Cape Horn, Grundfos is never far away  

Grundfos´ præsentation er en blandning af PR og marketing og tegner et idylliseret billede af virksomheden. 

I News er der pressemeddelelser, produktnyheder mm. 

I Coming Soon informerer Grundfos om deres kommende tiltag.  Disse er 

* Manuals and instructions 

* Computer aided product selection 

* Hints and tips for installers 

* Hints and tips for consultants 

Kategorien Coming Soon er meget sigende for Grundfos´ hjemmeside; Deres målgruppe er, efter deres hjemmeside at dømme, medarbejdere, kunder og konsulenter.  

Samlet om Grundfos´ hjemmeside.

Hjemmesiden har visse mangler, der står f.eks. intet om ejer og ledelsesforhold og der gives ingen økonomiske oplysninger, hvilket er atypisk for så stor en virksomhed. Grundfos kommer derved til at fremstå som en lukket virksomhed, hvis kontakt til offentligheden er begrænset. De har dog en omfattende E-mail liste, hvor man let kan kommunikere med virksomheden. 

www.unibank.dk.

Unibanks hjemmesides menuer og undermenuer er grafikintensive og med modem varer det lidt for længe før de fremkommer på skærmen.

Hjemmesidens struktur er overskuelig, og har fire hovedkate​gorier:

	Profil
	Privat
	 Børs/Valuta
	 Unge

	job
	PC-bank
	obligationer
	Kort/Valuta

	regnskab
	pension
	konjunkturer
	Ud at rejse

	pressemeddelelser
	privatøkonomi
	valuta
	Ungdomskonto

	om unibank
	  
	 
	 


I Profil er der pressemeddelelser og baggrundsinformation om virksomheden. Der er også mulighed for at se, om der skulle være nogle ledige stillinger. Unibanks hjemmeside har her den svaghed, at de mangler kontaktpersoner, adresselister - og der gives ingen E-mail adresser. Iøvrigt burde man have gjort sig den ulejlighed at have en filialliste. Disse mangler får virksomheden til at fremstå som anonym og upersonlig. 

I Privat redegør Unibank for deres PC-bank service. PC-banken får desuden i skrivende stund (ult. 1996) stor tv-reklame​dækning, hvor der henvises til Unibanks Internetadresse for nærmere information.  

Derudover har Unibank i Privat lagt to små bøger “Om tryghed og pension” og “om at investerere” ud på Internettet. Disse bøger kan også fås i banken i almindelig papirform.

I Børs/Valuta vises de gængse økonomiske nøgletal og konjunktur​analyser - jeg savner dog dagens valutakurser.

I kategorien Unge appelleres der stærkt til de unge. Unibank har gjort meget ud af at give rejseinformationer, og i den forbindelse har man også en konkurrence hver måned, der præmieres med 1000 kr. Prisen går til det mest interessante rejseråd, der er baseret på de unges egne rejseerfaringer. Man sender indslagene ind via deres hjemmeside. Unibank offentliggører derefter alle indslag på hjemmesiden i to lister, vinderlisten og de øvrige. Det fremgår af listens omfang, at Unibanks konkurrence har været en stor succes; der er siden marts indsendt ca. hundrede rejsebeskrivelser. Den umiddelbare forklaring af successen er naturligvis de 1000 kr, men det spiller nok også en væsentlig rolle, at de unge skriver om noget de synes er spændende, og at de selv og andre kan se deres rejsebeskrivelse på siden, uanset om de har vundet eller ej.   

Samlet om Unibanks hjemmeside.

Siden er velstruktureret og brugervenlig. Der er mange vigtige informationer at hente på siden, og Unibank profilerer sig godt. Unibank har gennem kategorien ‘Unge’ gjort meget for at gøre siden interessant for bankens yngre kunder, og dette er gjort på en forbilledlig og fængende måde.   

Selvom Unibank ikke opgiver E-mail adresser på deres hjemmeside er der alligevel feedback-muligheder. Man kan her kommmentere, hvad man synes om hjemmesiden: 

“Vi er interesserede i at vide, hvem der besøger os, så vi kan udvikle indholdet og sikre, at homepagen er spændende og relevant. Send også forslag til forbedringer eller nye emner”. 

Der er samme type feed-back mulighed angående PC-banken. 

Unibank viser gennem denne opfordring, at de er indstillet på at indgå i en vis form for dialog med brugerne. Det er forholdsvis almindeligt at opstille et spørgeskema på hjemmesiden, fordi det er meget enkelt for både afsender og modtager. Spørgeskemaet er en mere eller mindre præfabrikeret skabelon, hvor man hurtigt kan udskifte data og design, så det passer til hjemmesiden. Spørgeskemaerne er hurtige at svare på, eftersom man i vid udstrækning kan nøjes med at klikke på det ønskede svar.  Svarene bliver registreret/sendes ved at klikke på en ikon; enklere kan det næsten ikke blive. 

www.novo.com 

Novo har ligesom Grundfos valgt at have en engelsksproget hjemmeside. Forsiden er enkel og overskuelig, med 8 rubrikker samt en ganske kort præsentation af virksomheden. Øverst på siden har Novo indlagt en søgefunktion, og nederst på siden opfordrer Novo til at gøre siden bedre: 

"We appreciate any comments and suggestions. Please mail to web@novo.dk"

Layoutet er avanceret og består af et hovedvindue og et bivindue i højre margen, den såkaldte frame-teknik. I bivinduet findes hovedmenuen, uanset hvilken rubrik, brugeren er inde på. Det gør siden overskuelig og navigerbar.

Hovedmenuen er omfattende og består af følgende rubrikker:

Health Care, Enzymes, Environment, Human Resources,  News, Background, Finance, Contacts  

Alle emnerne bliver grundigt behandlet i et letforståeligt sprog.

Health Care  består af en række dokumenter, hvor der fortælles om sukkersyge og insulin, hormonbehandlinger til kvinder i overgangsalderen og  væksthormoner (hGH).

Enzymes  består ligeledes af dokumenter, hvor der fortælles om hvad enzymer er og hvad de kan bruges til. Brugeren holdes ajour om nyt omkring enzymer gennem et online tidsskrift. 

Environment  beskriver Novos overordnede miljøpolitik. I underrubrikken Environment Policy redegør Novo for deres miljøprincipper. I princip nr.5. skriver de: "communicate openly - both internally and externally - about our environmental responsibilities, and report on our environmental performance annually." Denne åbenhed er gennemgående for hele miljørubrikken. Novo fremlægger deres holdning til forskellige følsomme områder, f.eks. dyreforsøg, genteknologi, gensplejsede dyr etc., og argumenterer for hvorfor det er vigtigt med disse tiltag.

Der er endelig mulighed for at kontakte diverse personer telefonisk og pr. E-mail, der beskæftiger sig med miljø-mæssige spørgsmål.

Human Resources præsenterer Novos personalepolitik. Præsentationen gives også på dansk - det er vel gjort af hensyn til de ansatte. I rubrikken er der også en række jobopslag.

News er en kronologisk oversigt over årets pressemeddelelser, der er ca. 1 hver uge. Det er også muligt at se pressemeddelserne fra 1995. Pressemeddelelserne fås både i en dansk og engelsk version.

Background beskriver Novos formål, hensigtserklæring, idegrundlag, historie og økonomisk årsrapport.

Finance indeholder detaljerede økonomiske oplysninger og nøgletal. Der er kvartalsopgørelser, og der gives information om den økonomiske udvikling siden 91. Der gives i rubrikken 'Shareholder information' specifikke oplysninger til (potentielle) investorer.

Contacts indeholder en lang række kontaktadresser. Der er bl.a. underrubrikkerne Media Contacts og Investor Relations :

Investor Relations er for Interessenter, der har brug for mere økonomisk information om Novo. De  kan kontakte enten den lokale ansvarlig, Poul Lykkesfeldt, eller Peter Bækgaard som arbejder i en amerikansk filial. De kan kontaktes pr. brev, telefon og fax - men ikke pr. E-mail. Dette havde ellers i Bækgaards tilfælde været hensigtsmæssigt. 

Media Contacs varetager kontakten til medierne og dermed offentligheden: "Novo Nordisk wishes to maintain an open and honest dialogue with the media. That is why we have established a media contact group to help you get in contact with the right people."(Anne-Marie Skov, Director, Corporate Communications ).

Det er interessant, at kommunikationschef Skov taler om dialog med medier, og ikke nævner offentligheden. Det er i overenstemmelse med en af specialets pointer: Offentligheden er en noget spøgelsesagtig størrelse, mens medierne er  langt mere definerbare og kontante.  

Der er en oversigt over de fem ansatte i kommunikationsafdelingen, med billed, navn, titel,telefonnummer. Alle har en E-mailadresse. Rubrikken Contacts afsluttes med en lang liste over kontaktpersoner rundt omkring i verden. De kan kontaktes på traditionel vis, men ikke pr. E-mail. 

Samlet om Novos hjemmeside.

Novo Nordisk hjemmesiden er en af de bedste danske hjemmesider, og har ikke som mange andre hjemmesider svagheder og mangler af betydning. 

Gennem Novos kommunikationsafdeling fremstår det klart, hvilke kontaktpersoner man kan henvende sig til, hvilket giver Novo en personlig, åben og dialogorienteret profil udadtil. De informerer grundigt om deres idegrundlag, aktiviter og produkter, deres miljøpolitik fremgår klart og de redegør for deres holdninger indenfor følsomme områder, der specielt har offentlighedens bevågenhed. Novo Nordisk hjemmeside er et godt eksempel på, at Internettet, hvis det bruges ordentligt, er et meget nyttigt redskab i informations- og PR-arbejdet.

www.olicom.com 

Olicom, er en mindre virksomhed, der har specialiseret sig i netværks-løsninger. De har gjort meget ud af deres side, hvilket er typisk for edb-virksomheder, som er lidt på forkant med Internet-udviklingen. Deres hjemmeside har meget information - både omkring virksomheden og dennes produkter. 

Angående virksomheden er der et detaljeret historisk forløb, beskrivelse af virksomhedens nuværende aktiviteteter, samt vedlagt årsregnskab fra 1995. Der er pressemeddelelser på siden, og der er tilmed et elektronisk magasin, der udkommer efter behov (ca. hvert kvartal). Virksomhedens produkter og tekniske specifikation bliver  nøje beskrevet. 

Der er E-mail adgang på siden, hvor brugeren kan kontakte virksomheden. Formålet med E-mail adgangen er først og fremmest at sikre kunde support og assistance.  

Samlet om Olicoms hjemmeside

Siden er, som mange andre produktionsvirksomheders, marketingorienteret og den fokuserer derfor meget på Olicoms produkter. Der er dog en god balance mellem beskrivelsen af produkterne og selve virksomheden, som derved profileres på en fin måde. 
Offentlige virksomheder.

www.si.dk 

Statens Information (SI) er et offentlig organ under forskningsmini​steriet, hvis formål er: "at bidrage til udbredelse, opfølgning og udvikling af statens informationspolitik og at sikre borgerne adgang til og overblik over det offentlige og dets udbud af informationer. SI udgiver bl.a. Statstidende, Hof- og Statskalenderen og Status".

SIs hjemmeside har en indholdsfortegnelse, hvor jeg  gennemgår de mest interessante:

Samfundsnøglen

Statens Information tager Internettet seriøst, og er i færd med at lægge et utal af informationer på nettet. Der kan allerede hentes en lang række oplysninger via samfundsnøglen, der er et elektronisk opslagsværk og database. Man kan her få oplysning om: Individ og samfund, Familieforhold, Retsvæsen, Uddannelse, Arbejdsmarked, Skat, Bolig, Miljø, Forbrug, Kultur, Fritid, Kirke, Sundhedsvæsen, Sociale ydelser, Handicap​pede, Ældre, Post- og teletjenester, Forsvar og beredskab, Persontransport og køretøjer, Ferie og turisme, Flygtninge og indvandrere, samt Start af virksomhed.

Jeg har været inde og se på et par disse emner, og blev imponeret over, hvor detaljerede og overskuelig oplysningerne var. Under emnet Uddannelse er der fx igen en lang liste af valmuligheder, heriblandt grundskole, skoleskibe, gymnasiale uddannelser, videregående uddan​nelse, ungdomudveksling, og endelig SU. Ved klik på SU, gives der en fyldig beskrivelse af, hvad SU er og man kan klikke sig ind på nogle stikord: stipendium, klippekort, forældreindkomst etc.   

Statens Webcenter

SI tilbyder statslige instititutioner gratis rådgivning med at udarbejde en hjemmeside. De tilbyder teknisk og praktisk assistance: Hvordan kommer man i gang, hvilken afdeling skal stå for hjemmesiden, hvem har den tekniske kompetence og hvem skal vedligeholde hjemmesiden, når den er lavet... ?

Webcenteret deltager i planlægningen af en designguideline for hjemmesiden, som de så mener afspejler instititutionens behov for formidling og imødekommer brugerens ønsker om brugervenlighed og overskuelighed. SI producerer ikke selve hjemmesiden, men formidler kontakt til eksterne konsulenter.

SI Nyhedsbreve

I denne rubrik udgives der løbende nyhedsbreve. Der vises et dusin overskrifter fra de seneste nyhedsbreve, men der er også mulighed for at læse ældre nyhedsbreve ved at klikke sig ind på linket "Tidligere" øverst på siden. Et interessant nyhedsbrev er her "Elektronisk publicering lige om hjørnet", hvor der står, at al offentlig information om få år skal være tilgængeligt på Internettet: 

"Med den seneste IT-politiske handlingsplan har regeringen besluttet, at al information fra ministerier og styrelser skal udgives elek​​​​​tron​isk på World Wide Web parallelt med papir​udgaven." 

Et eksempel på denne informationspolitik er Statstidende, der også i løbet af første halvår af 1997 kan fås i en elektronisk udgave.

Status
Status er en database, der vedligeholdes af Statens Information. Status indeholder bl.a. oplysninger om alle nye lovforslag, love, cirkulærer og betænkninger samt informationer fra Folketinget, statsadministrationen og EU. Der er en liste med over 300 artikler, der kan ordens efter emne, type og dato. Man kan også søge med stikord i artikelbasen. SI skriver, at "artiklerne bliver liggende i tre måneder, hvorefter de slettes." Betegnelsen artikel er misvisende, da der i de fleste af de 300 tilfælde er tale om et resume af en artikel, som kan rekvireres hos boghandleren. SI er således stadig et stykke vej fra visionerne om at publicere al offentlig information elektronisk.

Samlet om SIs hjemmeside

SIs hjemmeside er allerede meget omfattende og informativ, og denne udvikling mht. at alle statslige og offentlige informationer lægges ud på Internettet vil i de kommende år medvirke til at gøre den offentlige sektor mere åben og tilgængelig.
www.dr.dk

På DRs hjemmeside findes der debatkonferencer :

Der er et debatforum, hvor seerne og lyttere kan give deres meninger til kende. Her kan brugeren læse andres indlæg, og selv bidrage med indlæg og kommentarer via E-mail. På debatsiden er der også et oplæg om DR's fremtid "Det mener DR i mediedebatten".

Derudover kan Internetbrugere også være med til at deltage i debatten omkring aktuelle emner med DRs ledelse. Dette kan man gøre ved at bruge programrådets postkasse (programraad@dr.dk).

"Næste temadebat drejer sig om fjernsynet og kulturen og om ungdomsprogrammer. Programrådet vil sørge for, at kommentarer og spørgsmål fra postkassen bliver inddraget i debatten."

Som det fremgår er der ikke tale om nogen egentligt dialog, brugeren kan komme med forslag og så er legen slut. Brugeren kan ikke se andres indlæg, og kan derfor ikke deltage i en egentlig debat. Brugeren kan kun få lov til at se sammendraget af debatten. Man må dog alligvel rose Programrådet for deres åbenhed og initiativ, eftersom det i en PR-mæssig sammenhæng er et skridt i den rigtige retning. Hvis brugeren ikke ved, hvad Programrådet er for en størrelse eller blot vil vide mere, så kan han/hun klikke sig ind på Programrådets side, hvor der bl.a. informeres om, at programrådet består af 30 medlemmer, og er et rådgivende organ der skal drøfte Danmarks Radios programvirksomhed. Der er tillige en liste, med en række af Programrådets medlemmer og adressser. Der gives her 12 navne og adresser, og jeg undrer mig da lidt over at listen ikke er fuldstændig. Det er iøvrigt værd at bemærke, at kun een af de 12 angivne kan kontaktes pr E-mail.

Online informationstjeneste.
På DR's hjemmeside er der også en særlig online informationstjeneste, hvor man frem til 1. maj 1997 har en tema-serie om USA. Her er der amerikanske nyheder, temaserier, samt en række radioindslag i Real Audio. Real Audio er analoge radioindlæg der er blevet digitaliserede og komprimerede med en særlig teknik. Med særligt software og en multimedie PC (lydkort + højttalere) kan brugeren så høre indslaget. Temaindslagene fra USA omhandler mange områder: kultur, erhverv og økonomi, lov og orden, sådan styres USA, indenrigspolitik, udenrigspolitik, sundhed og sociale forhold, undervisning og uddannelse, energi og miljø, videnskab og teknologi, land og folk, historie.

Samlet om DRs hjemmeside

DR er en professionel medievirksomhed,  og det fremgår tydeligt af deres hjemmeside. DR dækker alle tænkelige områder på en seriøs, spændende og  fyldestgørende måde.

Det er dog kun rimeligt at DR har en omfattende hjemmeside, da DR har offentlig​hedens bevågenhed og interesse. Samtidig har DR en forpligtelse til at tilgodese offentlighedens informationsbehov; offentligheden forventer noget for deres licenspenge, så det er ikke uden grund at DR har gjort så meget ud af deres hjemmeside. Et godt eksempel på DRs grundige arbejde er tema-serien om USA, der vidner om at DR tager IT alvorligt, og er i færd med at ekspandere sine medie​aktitiviteter til 90'ernes verden.

www.kongehuset.dk

Man kan vel godt tillade sig at kalde det danske kongehus for en form for national PR-virksomhed, og det var derfor med speciel interesse at jeg undersøgte kongehusets hjemmeside. Her blev man mødt af to store billeder af henholdvis Margrethe og Henrik, og følgende fire links:

Kongerækken.

Der gives her en liste med regeringsdatoer fra Gorm den Gamle til Frederik VII, herefter er der en række links til det nuværende Glücksborgske kongehus, som omfatter fem regenter fra Cristian 9. til Margrethe II. Her gives en kort biografi af de enkelte regenter, der er suppleret med ganske mange og store billeder.   

Scrapbog.

I Scrapbogen er der en kronologisk oversigt over kongefamiliens aktiviteter, dvs. rejser, officielle besøg, samt begivenheder i den kongelige familer. Under begivenheder i den kongelige familie finder man bl.a. den 31 dec. et link til dronningens nytårstale.

Ligesom det var tilfældet i Kongerækken, er der i Scrapbogen mange og store billeder og kun lidt tekst.

De kongelige slotte.

Der gives her links til de kongelige slotte, samt Kongeskibet Dannebrog. I de forskellige links bliver det kort beskrevet, hvad kongefamilien bruger slottene til, og hvornår de typisk g’r brug af dem. Beskrivelsen af slottene ledsages også her af store billeder.

Den kongelige kalender

I Den kongelige kalender giver der en detaljeret oversigt over de kongeliges dag- og ugeprogram.

Samlet om Kongehusets hjemmeside

Hjemmesiden indeholder nogenlunde hvad man kan forvente, og har en rimelig kvalitet, men der er visse mangler. De mange store billeder gør det vanskeligt hente siden hjem, og den ledsagende tekst kunne have været mere uddybende. Der gives en række informationer om Kongehuset, men der kunne have været mange flere. Det havde f.eks. været oplagt at have gjort mere ud af det Glücksborgske kongehus historie. Det ville også have været interessent at redegøre for hvilke samfundsmæssige og juridiske ændringer kongehuset har gennemgået gennem tiderne. Kongehuset er trods alt en institution, der indtil for ganske nylig har haft en stor samfundsmæssig betydning.   

Siden er på ingen måde dialogorienteret, der gives ingen E-mail​adresser, og der opfordres ikke engang til at gøre hjemmesiden bedre. En anden væsentlig mangel er måske, at der ikke er nogen international version af hjemmesiden, det danske kongehus er trods alt en institution, der kan have mere end blot national interesse. Kongehuset opgave er vel også at skabe en international goodwill.     

Politiske partier og organisationer

www.venstre.dk
Venstre var det danske parti, der først fik øje for Internettets muligheder og etablerede en professionel hjemmeside. Venstre prøver gennem deres hjemmeside at mindske vælgerafstanden og skabe en offentlig opbakning omkring deres politik gennem at informere omkring politiske emner, aktuelle sager og politiske personer. 

På Venstres side er der følgende væsentlige rubrikker :  Uffes ugebrev, Nyheder, meninger, debat, Hvem er hvem i Venstre, Kontakt, Venstre i Europa. 

I det følgende vil jeg kort kommentere de enkelte  :

Uffes ugebrev
Venstres formand Uffe Ellemann-Jensen udsender hver uge et nyheds​brev, hvor han fortæller om sine (og partiets) hjertesager. Uffe benytter her en meget uformel og personlig, næsten litterær stil, der retorisk har den effekt, at distancen mellem modtageren og afsender bliver lille. Man føler sig næsten i samme stue som Uffe, og Uffes journa​listiske baggrund fornægter sig ikke :

"I denne weekend genså jeg Moskva efter en pause på et par år"....."Jeg tog fra Moskva med blandede følelser.

Flere af de ledere, jeg var sammen med, efterlod et særdeles positivt indtryk. Men det er samtidig tydeligt, at det nye Rusland endnu befinder sig i en turbulent og farlig situation. Nøden er stor - og der blev givet urovækkende skildringer af den vinter med sult og kulde, der truer mange mennesker rundt om i det vældige land."

Der er ikke kun mulighed for at hente ugens ugebrev, man kan hente alle eksisterende ugebreve, dvs. alle siden 12/10-1995. 

nyheder, meninger, debat

Her informeres om aktuelle politiske spørgsmål. Venstres Presse​tjeneste udsender dagligt sidste nyt fra Christiansborg i form af pressemeddelelser, og man kan her se sidste ugers emner. Disse var i de første decemberdage i '96 :

03.12.96 - Grundloven - et bedre værn for rockerbanden end for den lovlydige borger

03.12.96 - Finansredegørelse 96

03.12.96 - Finansredegørelse 96

02.12.96 - V-forslag om testning af erhvervsbelastninger 

02.12.96 - Nyrups venstrefløjs-bagland skræmmer enhver dansk erhvervsdrivende

02.12.96 - Asylsøgeres svindel med deres identitet skal omgående stoppes

01.12.96 - Venstre stemmer ja til finansloven

Således føres brugerne løbende a-jour med dagsaktuelle politiske spørgsmål, set udfra Venstres perspektiv. 

Der kan i samme rubrik også hentes tal og facts om aktuelle politiske emner. De emner var ultimo september '96 : 

* De fleste danskere har tabt på skattereformen

* Korte AMU-kurser for ledige er ubrugelige

* Orlovsordninger giver ikke nye arbejdspladser

* Økonomisk oversigt august ´96

* Danske børn læser dårligere end svenske og finske børn 

Ovenstående emner kan læseren måske huske fra dagspressen, men hvor dagspressen i et vist omfang er bundet af et journalistisk læser​relevans og neutralitetskrav, er Venstre, på deres egen hjemmeside, naturligvis i sin gode ret til utilsløret at dreje emnet over i en politisk debat, hvor de diskuterer emnerne udfra deres politiske overbevisning. På hjemmesiden er der også en række debatoplæg: "Patientrettigheder","Velfærd & Valgfrihed","Regeringskonference 96","Miljøoplæg", samt "69 Gode grunde til at stemme på Venstre."   

Eftersom der i rubrikken nyheder, meninger, debat indgår begrebet "debat", så kunne man måske forvente, at man som bruger kan debattere på siden, det kan man imidlertid ikke. Der henvises her til diskus​siongrupperne news:venstre.liberal og dk.politik. I denne rubrik er der også et par debatoplæg, et af disse er “69 gode grunde til at stemme på venstre”. Som oplæggets navn antyder præsenteres Venstres standpunkter her på en lang række områder. Gennemgangen er meget kortfattet og virker derfor populistisk og klichéagtig. Dette kunne gå an, hvis Venstre andetsteds på hjemmesiden gik i dybden med deres partiprogram og politiske standpunkter, men det gør de ikke. På det punkt er Venstres hjemmeside svag.    

Hvem er hvem i Venstre

Her er der en lang liste over Venstres folketingsmedlemmer, med links til alle medlemmerne. Når man klikker sig ind på de enkelte medlemmer, ser man et billede af personen og får baggrundsinformationer om denne, graden af denne information er meget varieret, afhængig af vedkom​mendes tyngde i partiet. Der oplyses dog i alle tilfælde om medlemmets sekretærs telefonnummer.

Udover denne liste, er der også en EU-parlamentsliste, hvor den fremgår at Venstre EU-parlamentarikere er Eva-Kjer Hansen, Bertel Haarder, Karin Riis-Jørgensen og Niels Anker Kofoed. Der er ydermere en lang udvalgs-liste, hvor man kan se hvilke af Venstres medlemmer  der sidder i diverse udvalg. 

Kontakt

I Kontakt kan man blive medlem af Venstre, og skrive on-line til  Venstre; man kan her vælge om indlægget skal offentliggøres i Venstres liberale nyhedsgruppe. Der oplyses  i rubrikken også adresserne på diverse Venstreorganisationer: “Venstres Landsorganisation”, “Venstre i Folketinget”, “Venstres Pressetjeneste”, samt “Venstres EU-Sekretariat”.  Disse kan alle kontaktes pr E-mail.

Der gives her endelig referencer til internationale liberale links: 

Venstre i Europa

Venstre har været en af de største foretalere for EU, og det er derfor heller ikke overraskende at de gør meget ud af at informere om EU på deres hjemmeside. Der er artikler fra Venstres Europa-Nyt, aktuelle indlæg om europapolitik fra Venstres parlamentarikere, og der oplyses om EU-dagsordner. EU-dagsorden er imidlertid ikke blevet opdateret, og i december ´96 kunne man stadig læse om dagorden fra d.16-20 sep​tem​ber. Dette er besynderligt, da Venstre hjemmeside iøvrigt er meget professionel og opdateret.

Samlet om Venstres hjemmeside.
Venstre udnytter informationsteknologien godt, og forstår virkelig at sprede deres politiske budskab gennem Internettet. De informerer offentligheden på en grundig og læservenlig måde, der virker engagerende, fordi Venstre gennem deres hjemmeside kan forme sit politiske budskab på deres egne præmisser, i modsætning til i dagspressen hvor Venstres budskab bliver udvandet, forvansket og forkortet af de forskellige massemediers redaktioner. Budskabets ændring og fordrejning er naturligvis meget afhængig af mediets politiske observans. 

Partiet Venstre kommer gennem deres hjemmeside tættere på offentligheden og folket. Gennem Uffes ugebrev og de daglige pressemeddelelser får man en grundigere og langt mere nuanceret opfattelse af Venstre end den, der bibringes via massemedierne. Baggrundsinformationerne om Venstres medlemmer, samt E-mail kontaktadresser åbner for en to-vejskommu​nika​tions​form og man kan i Venstres liberale nyhedsgruppe diskutere liberale emner.

En væsentlig svaghed ved siden er dog, at der mangler en dybdegående behandling af partiets holdninger og partiprogram.

www.socdem.dk

Socialdemokratiet har gjort meget ud af at fortælle, at informations​samfundet er over os, og at IT skaber nogle nye udfordringer og muligheder. På deres hjemmeside siger Poul Nyrup bl.a.:  

“Internettet og den elektroniske udvikling giver en enestående mulighed for ny kommunikation mellem borgerne. Herunder en ny og spændende kontakt mellem politikerne og befolkningen. En dialog, der ikke længere nødvendigvis skal gå gennem medier og journalister. I stedet bliver der mulighed for direkte kontakt mellem afsender og modtager.”
 

I samme indlæg opfordrer Nyrup til et debat om velfærdssamfundet og håber at mange vil tage del i diskussionen.

I Rubrikken Nyheder er der en enkelt pressemeddelelse samt et nyheds​brev. Der er tale om en yderst skrabet nyhedsdækning, hvilket er skuffende for et så stort parti som Social​demokratiet. Specielt i betragtning af at Poul Nyrup hilser IT så varmhjertet  velkommen, og gør meget ud af fremhæve Internettets muligheder for direkte kontakt og dialog mellem afsender og modtager. Der er dog mulighed for at få en mere fyldestgørende og dækkende nyhedsdækning. I underrubrikken med det kryptiske navn SNT, gives der mulighed for at få nyheder på E-mail :

“Socialdemokratiets Nyheds Tjeneste, (SNT), udsender jævnligt nyheder om hvad der foregår i Socialdemokratiet og på den politiske arena. På denne side kan du tilmelde dig nyhederne og få dem tilsendt pr. E-mail.”

Socialdemokratiet har således valgt at informere om deres politiske aktivititeter og nyheder på en forholdsvis lukket og upraktisk måde, eftersom man ikke udnytter Internettets standardiserede og let​til​gængelige brugerflade gennem WWW. Der er flere grunde til at dette er et dårligt valg. For det første lover Poul Nyrup noget andet: "Der kan blandt andet findes inspiration i de mange taler og nyheder, der bliver udsendt fra Socialdemokratiet her på Internettet". Løftet om mange nyheder på Internettet holdes ikke.

Dernæst er informationerne ikke umiddelbart offentligt tilgængelige, og der tages endelig ikke hensyn til individuelle præferencer og behov. Med socialdemokratiets metode kan brugeren ikke som på Venstres side udvælge lige præcis de informationer han eller hun er interes​seret i, men får revl og krat tilsendt. 

I Rubrikken Nyheder loves der dialog, men denne mulighed fås

ude​lukkende via Net-Dialog, som er arbejderbevægelsenset elektronisk bulletin-board (BBS), hvor der er en række elektroniske konferencer, hvor man kan diskutere politik, Europa, film, uddannelse, sport etc. og være med i debatten i Socialdemokratiets debatkonferencer. Man kan herudover læse de seneste nyheder fra Christiansborg.

Dansk politik
Her gives der en grundig redegørelse for partiets historie, arbejds​program, og principprogram. Der er desuden her vedlagt konkrestaler fra tolv kendte danske og udenlandske politiker. Heriblandt Gro Harlem Brundtland, Poul Nyrup Rasmussen, Oscar Lafontaine, Mogens Lykketoft etc. 

Alle partiets folketingtingsmedlemmer præsenteres i underrubrikken Den røde bog. Der er tale om en grundig præsentation, og der et fyldigt CV. Mht. kontaktmuligheder er der ingen samlet politik. I alle tilfælde opgives naturligvis Folketingets adresse. Som hovedregel suppleres denne adresse med en sekretærs telefonnummer og fax. Andre opgiver privatadresser og telefonnr. Endelig er der et par stykker, der opgiver/har 

E-mail​adresse, HelleDegn@Net.Dialog.dk, Frank Jensen (min@fsk.dk)  

Samlet om Socialdemokratiets hjemmeside

Socialdemokratiets nyhedsdækning foregår ikke direkte gennem Internettet, og der er heller ikke mulighed for dialog. Socialdemokratiet fremstår derfor ikke ligeså åbne som Venstre. Socialdemokratiets hjemmeside er set udfra et samlet perspektiv ingenlunde dårlig, eftersom partiets historie, arbejds​program, principprogram og folketingsmedlemmer præsenteres på en meget grundig og flot måde.   

www.sf.dk

SF kalder deres hjemmeside for HOTLIPS, og betegner deres side som en åben informationsbase. Godt nok er den åben, men informationerne er i visse henseender begrænsede.

I SF på kryds og tværs præsenteres SF-partiprogrammet og holdninger til forskellige emner. På det område er SF’s hjemmeside virkelig god. Partiprogrammet bliver grundig præsenteret, der bliver redegjort for partiets historie, og der er endelig en politisk statusopgørelse ‘SF-årsbog’. Her er  mulighed for se, hvilke mærkesager og emner, der har optaget partiet gennem året. Der er vedlagt årsbøger fra de sidste fire år.    

Når det derimod drejer sig om dækningen af aktuelle politiske emner, er der alvorlige mangler. I Rubrikken Aktuel Politik, lægges der op til en præsentation af nyt fra SF. Her er presse​meddelelserne dog stærkt sporadiske, og det virker som om de er blevet udvalgt mere eller mindre tilfældigt. Hjemmesiden giver, imodsætning til Venstres hjemmeside, slet ikke læseren et indblik i SFs daglige politiske arbejde og holdninger til aktuelle sager. I samme rubrik kommer Holger K. Nielsen med en politisk ugekommentar. Problemet er her, at der langt fra er en kommentar hver uge, hvilket er inkonsekvent. Enten må læseren kunne forvente en ugentlig kom​mentar, eller også må SF undlade at kalde Holgers indlæg “uge​kommentar”. Samlet giver Aktuel Politik derfor et uheldigt indtryk af SF's hjemmeside - der loves meget og indfries kun lidt. Det virker useriøst.   

I Rubrikken Mød SF præsenteres SF's folketingsgruppe kort. Der nævnes ingen kontakt​personer, og der er her det tekniske problem, at gruppen præsenteres, med et fint lille foto af hver enkelt, på samme side. Det havde være mere hensigtsmæssigt at lave links til de enkelte medlemmer, eftersom det vil være en fordel for Internetbrugere der har en lille båndbredde. Samtidigt vil et sådan tiltag også gøre det muligt, at komme med en mere fyldestgørende præsentation. I samme rubrik kan man udfylde en lille elektronisk formular, hvor man kan rekvirere en indmeldelses​blanket, og få flere oplysninger om SF og deres holdninger til forskellige emner. Imodsætning til Social​demo​kratiet og Venstre kan man ikke melde sig ind elektronisk.

Der er endnu ikke mulighed for debat på SF’s hjemmeside, men de lover at de får et konference-system op, der ligesom PolOnLine bygger på First Class programmet. Således vil de køre debatten udenom WWW og de såkaldte Newsgroups, hvilket er en god ide, da First Class programmet er meget velegnet til konferencer.  

Samlet om SFs hjemmeside.

Sammenfattende kan man sige, at SF ikke udnytter Internettet særlig godt. Det virker som om, at de bare er gået med på Internetbølgen, fordi de andre store partier er det. For seriøse Internetbrugere, giver det et dårligt billede af SF, eftersom de udviser en manglende forståelse for mediets potentiale mht. at skabe åbenhed og indsigt om partiet. Det skal dog bemærkes, at der er en række nyttige oplysninger på siden, og man kan så diskutere, hvorvidt det er bedre at have en hjemmeside med visse mangler end slet ingen som f.eks. Det Radikale Venstre.    

Afsluttende bemærkninger om de danske hjemmesider

Formålet med at gå på Internettet er selvfølgelig ikke det samme for de private virksomheder og så de tre øvrige virksomhedstyper. Hvor de private virksomheder i høj grad er ude i et marketingsøjemed - salg af produkter -  så sælger de øvrige holdninger, information og public service. Finansieringsgrundlaget er selvsagt også vidt forskelligt. DR, SI og de politiske partier finansieres af staten og de har derfor en forpligtelse til at informere om deres aktiviteter og formål. De har altså et legitimeringsbehov overfor offentligheden, som de private virksomheder ikke har. Dansk Røde Kors og Dansk Flygtningehjælp har også et legitimeringsbehov, i kraft af deres statslige støtte, men formår dog ikke at tilfredsstille dette behov gennem Internettet; Dansk Røde Kors har en mislykket hjemmeside, fordi den ikke er informativ nok; Dansk Flygtningehjælp informerer på mange punkter fint om deres organisation, men det får blot deres usammen​hængende økonomiske udredning til at stå i et endnu dårligere lys. 

Det er naturligt at f.eks DR har en omfattende hjemmeside -  DR er i høj grad en organisation der er i offentlig​hedens søgelys, og samtidig har DR en forpligtelse til at tilgodese offentlighedens informationsbehov. Offentligheden har på sin side en vis politisk interesse, mens de politiske partier har et behov for at opnå vælgernes sympati ved at informere om deres politik og politiske frontfigurer. Der er således en vis form for gensidigt behov, der bliver tilfredstillet gennem Internettet.   

Hvad angår de private virksomheders hjemmesider er der samme tendens. Specielt Novo og i nogen udstrækning Unibank gør meget ud af deres sider. Dette hænger igen sammen med, at både Novo og Unibank har stor kontakt til offentligheden. Andre virksomheder har en mere specifik kontaktflade med deres omverden, som primært er kunder og interessenter. Dandys, Grundfos´ og Olicoms hjemmesider er således mindre informative og mere produkt​orienterede. Men der er stadig tale om en god balance mellem afsender og modtager: organisationerne udbyder de informationer som deres omverden efter​spørger, og deres ønsker og krav er ofte begrænset til nogle ganske specifikke områder.

Dandys Stimorol-hjemmeside er et godt eksempel på, hvordan hjemmersiderne bliver skræddersyet efter publi​kums behov. Brugerne, der kommer på Stimorols hjemmesider, er ikke interesseret i tung information om Dandy, men er derimod interesseret i let underholdning.
Der er ikke kun forskel på de offentlige organisationers og så de private virksomheders hjemmesider. Novos hjemmeside er absolut en af de bedste, men Novo er også en stor virksomhed. Årsagen til at store virksomheders hjemmesider ofte er bedre end mindre virksomhedes er naturligvis, at de har flere tidsmæssige, vidensmæssige og økonomiske ressourcer til deres rådighed. Internettet er ikke noget dyrt medie, og opsætning af en hjemmeside er ikke speciel omkostnings​krævende, men hvis tingene skal gøres profes​sionelt koster det alligevel noget: Siden skal opdateres, kontaktpersoner skal stå til rådighed, og der skal være råd til at gøre siden spændende ved at afholde konkurrencer og løbende tilbyde nye spændende aktivivteter mm.  Man skal heller ikke undervurdere det videns​mæssige aspekt når man skal forklare forskellene i hjemmesidernes kvalitet.  Organisationer med begrænset edb-mæssig og teknologisk indsigt kan måske ikke overskue Internettets muligheder, og tror at det er langt sværere at lave en god hjemmeside end tilfældet er.  Da jeg snakkede med Dansk Røde Kors om at lave en hjemmeside, vidste informations​med​arbej​derne tilsyneladende ikke ret meget om Internettet, og dette er selvfølgelig et problem for en virksomhed der vil have en fornuftig hjemmeside. Enten må informationsmedarbejderne have et godt edb-kendskab eller også må der være et meget godt samarbejde mellem edb og informations​​afdelingen. Det forklarer måske også hvorfor det netop er DR og Novo der har de bedste og mest professionelle hjemmesider. Begge virksomheder har et højt teknisk vidensniveau og benytter i forvejen informationsteknologien i det daglige arbejde.

Det forhold at DR anvender lyd på sin hjemmeside er interessant, eftersom det er usædvanligt for danske organisationer at bringe mere end tekst og billeder. På Internettet er der dog mange der udnytter alle mediets muligheder, og bringer både tekst, billeder og lyd. Angående den lydmæssige udnyttelse af Internettet er der i øvrigt en del amerikanske hjemmesider, der fungerer som en slags interaktive græsrods-radiostationer. I stedet for blot at have en hjemmeside med billeder og tekst,  er der også Real Audio radioindslag, hvor man så kan klikke på den “udsendelse” man er interesseret i.  

Med hensyn til brug af levende billeder på ens hjemmeside, er det idag ikke særlig praktisk. Billedkvaliteten er ringe, og billedklippene fylder mange MB, hvilket resulterer i at det tager al for lang tid at hente billederne hjem. Når Internettet om et par år får en større båndbredde, vil man hurtigt kunne hente billeder i tv-kvalitet - når den tid kommer vil Internettet for alvor blive interessant, da man så i udformingen af sin hjemmeside får nogle helt andre virkemidler. 

Idag er det desværre således, at bare det at have store billeder på siden (som f.eks. Kongehuset) kan være noget af et problem, hvis man henter hjemmesiden via modem. 

KAPITEL 8

Den elektroniske kommunikationsform

Som jeg fandt frem til i det foregående kapitel, er det primært offentlige organisationer og politiske partier samt hjælpeorganisationer, der med stort udbytte kan anvende hjemmesider i deres PR-arbejde. De private virksomheder har stadig marketing som vigtigeste prioritet. Men Internettet er meget andet end hjemmesider. Generelt kan man sige at det bliver nemmere for PR udøvere at finde ud af hvad folk mener. Omvendt kan folk meget nemt indhente information; via E-mail kan man hurtigt, billigt og enkelt kommunikere med virksomheder og organisa​tioner.

Internettet er dog stadig i en startfase, og det er naturligvis svært at forudsige hvordan og hvor åbne og dialogorienterede virksomhederne og organisationerne vil blive. Danske virksomheder ser i dag hovedsagligt Internettet som et stykke praktisk infrastruktur, der bl.a. kan:

* Give hurtigere adgang til ny information om virksomheden 

* Åbne for hurtigere og billigere kommunikation internt og eksternt

* Skabe værdi ved egentlig salg af information og produkter.

Angående sidstnævnte punkt, har der længe eksisteret et sikkerhedsmæssigt betalingsproblem, og Internettets store handels-potentiale er derfor ikke blevet realiseret, men problemet er ved at være løst med den såkaldte SET-standard (Secure Electronic Transaction):

"Internettet er som skabt til elektronisk handel og er meget let tilgængeligt, men udviklingen er gået lidt trægt, fordi mange har været bange for at opgive nummeret på deres kreditkort af frygt for, at det skulle blive misbrugt. Den frygt er nu fjernet og alle forudser en hastig udvikling inden for Internet-handel."

I forbindelse med mit speciale er de to første punkter de mest interessante og relevante.

Brug af E-mail

Jeg har spurgt et par organisationer, om deres brug af og forventning til Internettet og anvendelse af E-mail som kommunikationsform. Jeg sendte her E-mail til nogle større organisationer for at danne mig et groft billede af hvordan E-mail bruges i dag.

Organisationer var TeleDanmark, DR, Novo, SU, Venstre, samt de Konservative.

Jeg sendte dem følgende spørgsmål:

1. Hvordan reklamerer I for jeres web-side på Internettet?

2. Hvor mange E-mail modtager I gennemsnitlig pr.  dag, og har muligheden for at sende E-mail betydet, at I har fået flere  specifikke spørgsmål vedr. jeres arbejde?

3. Kommer I i kontakt med en større befolkningsgruppe end normalt som følge af jeres E-mail adresse og web-side?

4. Hvorledes er jeres målsætning mht. svartiden på spørgsmål, der

kommer via. E-mail?

5. Adskiller E-mail post sig indholdsmæssigt fra traditionelle breve?

6. Mener I, at jeres web-side kan skabe en større politisk bevidsthed og engagement - med andre ord forventer I, at initiativer som jeres kan påvirke meningsdannelsen i samfundet, som følge af den tilgænge​lighed og åbne form som E-mail og web-siden giver mulighed for?

Spørgsmål 6. blev kun givet til de politiske partier.

ad.1) Organisationerne iværksætter i denne forbindelse ikke specielle tiltag. De informerer typisk på deres brevpapir og publikationer.

ad.2) DR får dagligt 20-30 E-mails i deres hovedpostkasse. Tele Danmark og Venstre får mellem 5-10 henvendelser om dagen. SU får ca. fem, Konservative ca. tre, og Novo får gennem deres kommunikations- og PR-afdeling ca. en om dagen. Specielt for DR vedkommende har E-mail betydet en eksplosiv stigning i antallet af forespørgsler, mens Venstre har oplevet en klar, men mindre dramatisk stigning. Det forhold, at Novo kun får en henvendelse om dagen er interessant, idet det fortæller at befolkningen ikke har det store informationsbehov overfor de private virksomheder.     

ad.3) DR og Venstre kommer i kontakt med flere unge end tidligere, og der en generel tendens til at folk har en langt større lyst og tilbøjelighed til at sende E-mail end et almindeligt brev.

ad.4) De prøver alle at besvare E-mail brevene samme dag, men det afhænger dog af, om personen der modtager E-mail er i stand til at svare, ved videre ekspedition kan der gå længere tid.

ad.5) E-mail brevene er typisk væsentlig kortere og mere kontante, og præcise i deres indhold. Der er mange  uformelle henvendelse, og en del useriøse imellem. En  useriøs anvendelse er de såkaldte flames. Flames er   grove, negative udladninger som : "TV2 er dobbelt så gode som Jer, og jeg håber at jeres seertal vil falde til nul - You assholes!"

ad.6) De Konservative mener, at E-mail og hjemmesider på længere sigt helt klart vil være medvirkende til en større debat mellem de folkevalgte og befolkningen. Flere vil benytte sig af muligheden for at skabe en kontakt til det folketings medlem, som man nu har stemt på derhjemme. Politikerne er jo også interesseret i at få at vide, hvad befolkningen mener om konkrete emner. Anders Fogh Rasmussen fra Venstre mener også, at E-mail vil være med til at skabe en klart større kontakt med befolkningen. 

I betragning af hvor få der har E-mail adresse i Danmark, må man sige at E-mail tegner sig til at blive en succes og et vigtigt fremtidigt kommuikationsmiddel, der i høj grad vil bidrage til at skabe en større kontakt og dialog mellem beslutningstagerne og offentligheden til fordel for begge parter. Virksomheder får bedre og hurtigere feedback på deres beslutninger, og offentligheden får bedre kontakt- og ytringsmuligheder end de har i dag gennem massemedierne. Det sidste gælder naturligvis også for virksomhederne, som gennem deres hjemmesider har mulighed for at fremstille deres holdninger generelt samt til specifikke sager, på deres egne præmisser, udenom massemediernes tolkning og ofte noget unuancerede udlægning af sagen.

For at belyse dette vil jeg først se på en virksomhed, som har en hjemmeside og som samtidig har haft en sag omtalt i massemedierne. Dernæst vil jeg se på hvordan mindre organisationer, som normalt har svært ved at komme til orde i massemedierne og offentligheden, kan bruge Internettet. De to cases skal altså eksemplificere, hvordan organisationer kan bruge Internettet til at påvirke offentlig​heden gennem den øgede medieadgang.  

www.landbrug.dk/md/md.htm

På mejerigiganten MD Foods hjemmeside, MD Foods Online, præsentere MD Food ganske kort virksomheden og de vigtigste produkter. De benytter iøvrigt lejligheden til at nævne, at deres eksport indbringer virksomheden 7,1 mia. kr., hvilket gør MD til en af Danmarks betydeligste valutaindtjenere. MD Food er ikke særlig dialogorienteret og der er ingen E-mail adresse.   

Derudover informerer MD Food løbende om deres produkter og aktiviteter i små meddelelser, som de kalder Foodnotes. De udkommer ugentligt og man har mulighed for at gå et halvt år tilbage.

I det nedenstående har jeg valgt at behandle sagen omkring markedsføringen af Grøn Gaio i England. I øjeblikket er der også en lignende sag i Danmark omkring markedsføringen af Blå Gaio, som har fået en del presseomtale, men da sagen er uafsluttet fandt jeg at Grøn Gaio var bedre som case. 

Sagen omkring markedsføringen af Grøn Gaio på det engelske marked er interessant, fordi den viser hvordan MD Food kommunikerer via Inter​nettet, og hvilke forskelle der er mellem masse​mediernes og MD Foods udlægning af sagen. MD Food meddelte i deres Foodnote nr.2 1997: 

Grøn Gaio ud af England.

Efter halvandet år på markedet trækker MD Foods nu det syrnede produkt Gaio ud af det engelske  marked, fordi salget ikke lever op til forventningerne. Brabrand Mejeri stopper produktionen af Gaio til England i slutningen af næste uge.

Ifølge UK-centerchef Frede Juulsen, MD Foods, har det engelske marked ikke været modent til de såkaldte functional foods.

"Gaio blev i sin tid godkendt af det engelske landbrugs​ministerium under de såkaldte novel foods. Men siden har forskellige halv​officielle sundhedsorganisationer brugt produktet som prøveklud på, hvad man som producent må sige om et produkts indflydelse på sundheden", siger Frede Juulsen.

Således måtte MD Foods undervejs ændre i teksten til sine trykte reklamer om Gaios kolesterolsænkende effekt, mens den myndighed, der kontrollerer tv-reklamer, ikke havde nogle problemer med Gaio-reklamen.                       

I første afsnit meddeler MD Foods at de trækker Grøn Gaio tilbage fra det engelske marked p.g.a. at “salget ikke lever op til forventningerne”. Den formulering er, i forhold til massemediernes udlægning af sagen, mildt sagt diplomatisk. I massemedierne skrev Politiken:“Og nu er turen kommet til den store tilbage​trækning fra England, hvor Gaio ellers blev introduceret med brask og bram for halvandet år siden: Årsagen var enkelt: De britiske forbrugere gik simpelt hen forbi hylderne med Gaio.”
 

Senere skrev Politiken at “MD Food taber milliard i England.”

Det er selvfølgelig en balancegang, i hvilken udstrækning man skal fortælle om sine egne fejltrin, men der hersker ingen tvivl om, at MD Food i deres Foodnotes er lige lovligt diskrete/lukkede mht. deres udlægning af Grøn Gaio-sagen. Udfra de Foodnotes der er på Internettet, skal man læse mellem linjerne for at få indtryk af sagens alvor.    

I afsnit 3 forsøger MD Food at forklare den fejlslagne markeds​føring ved at beskylde nogle halv​officielle sundheds​organi​sationer for at bruge “produktet som prøveklud på, hvad man som producent må sige om et produkts indflydelse på sundheden".
Hvad MD Food imidlertid her underlader at fortælle, er det forhold, at MD Food i høj grad selv har været ude om at blive brugt som prøveklud. Situation var nemlig den, at det var meget vanskeligt at trænge ind på det store engelske marked, og at man derfor valgte den strategi, at lovprise de sundhedsgavnlige virkninger mere end produktet kunne bære. Det indrømmer Marketing​-manager Henrik Nygaard for MD Food i England da også overfor Politiken :

“Hvor vi i Danmark kunne tillade os at underspille det sundheds​mæssige element ved at spise Gaio, var vi nødt til at slå mere kontant på det herovre, for at folk lagde mærke til det...Henrik Nygaard erkender i samme åndedrag, at det måske var en fejl.”

I afsnit 4 fortsætter MD Food med at kritisere de halvoffentlige sundhedsorganisationer, og prøver at miskreditere deres vurdering omkring Gaios kolosterolsænkende effekt, ved at skrive “at den myndighed, der kontrollerer tv-reklamer, ikke havde nogle  problemer med Gaio-reklamen.” Dette argument er imidlertid ikke overbevisende - det kunne jo tænkes at være tv-kontrol​myndig​heden, som stiller mindre restriktive krav.    

Det er i øvrigt ikke uproblematisk at MD Food lovpriser Grøn Gaios kolosterolsænkende effekt i forhold til lignende produkter, da forskere for nyligt offentliggjorde en undersøgelse, der viste at det på lang sigt har en ligeså kolosterolsænkende effekt at spise alle andre yoghurt-produkter. Forskellen er blot at Gaio koster 50% mere.

Markedsføring eller PR?

Hvis man tager udgangspunkt i, at PR-funktionens opgave er at skabe åbenhed, dialog og ikke mindst troværdighed omkring virksomheden, så er MD Foods kommunikation via Inter​nettet noget af et skønmaleri, der er mere marketingspræget end PR-orienteret. Dette er uheldigt, eftersom Internettet kan være en effektiv kommunikationkanal, der kan skabe en tættere kontakt, og et mere tillidsfuldt forhold mellem offentligheden og virksomhederne. Denne opgave kan massemedierne netop ikke varetage, da massemedierne typisk er kritiske, og kun sjældent er med til at skabe en reel forståelse for virksomhedens situation. 

Virksomhederne kan med Internettet skabe et alternativ til den information massemedierne bringer, men det kræver naturligvis at virksomhederne lever op til nogle journalistiske kriterier om objektivitet og saglig fremstilling, når de informerer om deres forhold. Dette vil gøre fremstillingen langt mere interessant og troværdig for offentligheden. 

Der er en tendens til, at de private virksomheder undlader at komme ind på følsomme områder, og de er generelt meget lidt selvkritiske på deres hjemmesider. Det virker som om de ganske rigtigt ser Internettet som et alternativ til massemedierne, hvor de kan præsentere virksomheden med et uplettet ry. Denne tilbøje​lighed til “at feje møget under gulvtæppet”, hænger sikkert sammen med de traditionelle markedsføringsstrategier, hvor man i overmål skamroser et produkts gode egenskaber og kvaliteter, og kun sjældent fortæller om produktets svagheder.  

Hvis Internettet skal fungere som et nyttigt og troværdigt informations- og PR-redskab, der kan konkurrere med massemedierne, må virksomhederne dog indse, at de skal følge visse kriterier for seriøs informationsformidling.

www.djembe.dk

Djembe er et lille tværkulturelt tidsskrift, som primært beskæftiger sig med afrikanske forhold. Det udkommer i papirudgave hvert kvartal i et oplag på 2500 eksemplarer og koster ca.70 kr. Djembe Online på Internettet er gratis og man har adgang til gamle numre. Desuden er der en grundig præsentation af redaktionen bag Djembe, hvad formålet med tidsskriftet er - og så afsluttes alle artiklerne i den elektroniske udgave med en opfordring til dialog:

Feel free to quote or reproduce any article in Djembe under condition of stating source. Photos are stricly copyright of the photographer. Contents of the article are purely the opinion of the author, and do not in any way reflect the official position or thoughts of Djembe on those issues. Consider Djembe an uncensored, open "bulletin board".                                                                                                                                                  

  djembe@inform-bbs.dk

Der er også en debatbrevkasse, hvor læseren kan sende E-mail til redaktionen, der herefter offentliggør brevet og svaret på debatsiden.  

Sagen, som jeg fandt meget interessant, startede med en artikel i Ekstra Bladet 1. jan. 1996. Overskriften er “UGANDERE MALKEDE STATSKASSEN”
 og drejer sig om, at en lille gruppe flygtninge fra Uganda tilsyneladende har svindlet sig til adskillige hundrede tusinde danske statskroner. Artiklen handler primært om uganderen Moses Kasule, som er eksformand i Uganda-foreningen “Union of Uganda”. Kusule bliver i Ekstra Bladet beskyldt for at have udnyttet sin formands​skab til, sammen med familie og nære venner, at have snydt staten og diverse organisationer for mindst 200.000. Uden at uddybe det nærmere føjer bladet til, at "det reelle beløb sandsynligvis er tre gange så stort." I samme artikel anklages også uganderen Alex Lubulwa for svindel med penge bevilliget til diverse afrikanske kultur​arrange​menter. Lubulwa er medredaktør af Djembe, samt koordinator for Kontakt​kom​mite​en for Afrikanere i Danmark. Han er en korrupt afrikaner, synes Ekstra Bladets budskab at være. Kilden til Ekstra Bladets oplysninger er Jonny Ru​bin, der er den nuværende formand i “Union of Uganda”.

Ekstra Bladet fremsætter således nogle alvorlige beskyld​​ninger mod en tidligere leder af Uganda-foreningen. Sådanne beskyldninger er naturligvis meget alvorlige og belastende for de implicerede, eftersom offentligheden gennem artiklen får et meget negativt billede af ugandere og Uganda-foreningen. Normalt vil offeret have ringe mulighed for at forsvare sig, eftersom det er den stærke part der kommer til orde i offentligheden. Ekstra Bladet har naturligvis langt flere ressourcer til at overbevise den brede offent​lighed om, at deres historie er sand.

Gennem Internettet får offeret imidlertid en mulighed for at forsvare sig og komme med sin egen uredigerede version.

Det koster ikke mere end et par hundrede kroner om året at have en hjemmeside, så alle har for ganske få midler en medieadgang. Denne mulighed benyttede Alex Lubulwa sig af, og i Online versionen af Djembe fremlagde han, sammen med Kontaktkomiteen for Afrikanere i Danmark, deres version af sagen. Historien om de mange penge kommer herved til at stå i et ganske anderledes lys. Her kalder komiteen Ekstra Bladets artikel for “Grov løgn”, og skriver, at hele det nævnte beløb på 241.000 kroner blev brugt korrekt og på den tilsigtede måde. Som dokumentation fremhæver forfatterne det faktum, at udførlige regnskaber blev forelagt og godkendt af Danida. “Til orientering kan meddeles, at Kontakt​komiteen har aflagt et tilfreds​stillende regnskab med bilag for de pågældende beløb.” De afslutter artiklen med at anklage Ekstra Bladet for at komme med udokumen​terede påstande, og ukritisk at støtte sig til en enkelt persons forklaring. “Vi står uforstående over, hvordan et nationalt blad som Ekstra Bladet på denne måde kan lade sig bruge af et enkelt individ, som af egne personlige årsager bærer nag over for forskellige medlemmer af vort udvalg.” 

I Djembe Online kan man i yderligere tre artikler følge sagens gang:

I den første artikel “Turbulens i Uganda-foreningen”
 gennemgår chefredaktør på Djembe, Mik Aidt, sagens forløb, og tager skarpt afstand fra Ekstra Bladets journalististiske metoder. Den anden artikel er Pressenævnets afgørelse af 10. maj 1996
, hvori det fastslås, at der ikke foreligger dokumentation for nogen svindel. Den sidste artikel er et åbent brev til Ekstra Bladet fra 22 ugandere, der problematiserer mediernes rolle som meningsdannere: 

“Vi er klar over, at medierne i den vestlige verden spiller en nøglerolle i dannelsen af den offentlige mening. Og desværre viser erfaringen, at den offentlige mening forbinder minoriteter mere med negative end med positive ting.Den pågældende artikel var ikke afbalanceret, og den var fuld af usaglige påstande. Deraf må vi konkludere, at Deres journalist var så opildnet af udsigten til at kunne berette endnu en negativ historie om en minoritetsgruppe i Danmark, at han så bort fra nogle grundlæggende journalistiske og etiske principper.”
 

Internettet som talerør 

Djembe’s artikler omkring Uganda-sagen viser, at massemedierne ikke længere behøver at få det sidste ord. Internettet kan altså være et meget velegnet medie til at komme til orde i offentlig​heden. Naturligvis kræver det en mere aktiv indsats af læseren at få adgang til Internettets informationer omkring Uganda-sagen end det er tilfældet med Ekstra Bladet. Når man bladrer i Ekstra Bladet går læseren måske ikke efter nogle bestemte informationer, men skimmer avisen igennem og bliver fænget af nogle interessante over​skrifter. På Internettet skal læseren derimod have en interesse for en sag eller emne og informationerne skal hentes via en database som f.eks. Jubii - de bliver ikke serveret på et fad. Hvis læseren til gengæld har en sådan interesse, bliver der adgang til langt flere informationer end massemedierne i dag giver mulighed for. Casen med Djembe viser, at nogle har forstået at udnytte Internettets PR-mæssige potentiale. En lille forening har gennem et Online tidsskrift gjort en god indsats for deres rennomme i offent​ligheden. Internettets effektivitet som talerør er som tidligere nævnt betinget af at modtageren er aktivt søgende, og at afsenderen tilbyder nogle relevante og spændende artikler, informationer, pressemeddelelser etc. Her har MD Foods noget at lære, hvis de er interesseret i at bruge Internettet som et nyttigt PR-redskab.
KAPITEL 9

Afrundning og diskussion 

Informationsteknologien er både en trussel og en mulighed: truslen er, at informationsteknologien som hidtil bruges til massekommunikation og passiviserende underholdning, muligheden er at informationsteknologien kan hjælpe med at give borgerne en større mulighed for at kunne deltage i det demokratiske og offentlige liv gennem Internettet og E-mail.

“Der er i dag ikke nogen bred offentlig debat - tingene kommer ned fra oven. Det er et elitært system, med professionelle aktører og der er en manglende demokratisk dialog”.

Det skyldes det forhold, at vi har institutionaliseret demokratiet på en sådan måde, at vi er relativt langt væk fra samfundets beslutningsprocesser eftersom vi har et repræ​sentativt demokrati. Her kan dannes et parallel til PR og dannelsen af den offentlige mening.

På samme måde som vi i det politiske liv repræsenteres af de folke​valgte politikere repræsenteres vi i det offentlige liv af masseme​dierne. Vi sætter som borgere ikke den politiske dagsorden og debat​terer politiske emner - det gør de ledende politikere. Ligeledes sætter vi ikke dagsorden for det offentlige liv, den iscenesætter massemedierne. Debatterne og beslutningsprocesserne er i de “profes​sionelles” hænder. Offentligheden, eller måske mere korrekt befolk​ningen, har naturligvis en vis indflydelse på disse dagsordner, men pointen er at den er indirekte.

I starten af dette kapitel tegner jeg et lidt kritisk, provokerende og dystert billede af offentligheden, i hvert fald set udfra et demokratisk perspektiv, og dette billede er selvfølgelig forenklet. Men som den amerikanske præsident Thomas Jefferson sagde “prisen for demokrati er evig årvågenhed”; med det mente han, at demokrati ikke er nogen ligevægtstilstand, der naturligt vil indfinde sig - at demokrati til stadighed kræver arbejde og engagement for at gardere sig mod trusler fra omverdenen. Offentligheden og den offentlige mening er fundamentet i et demokrati. Også graden af deltagelse i det politiske, offentlige liv spiller her en vigtig rolle:

"en høj grad af deltagelse i par​tiarbejde, græsrodsbevæ​gelser, for​enings​arbejde, deltagelse i alt fra foræl​drearbejde i børnehaven til interna​tio​nalt samar​bejde, vil bli​ve vur​deret posi​tivt for demo​kra​ti​ets helbred​stil​stand. Folke​lig delta​gelse i organisa​tions- og be​slut​nings​pro​cesser på alle niveauer er indeks for demo​kra​ti."

Det er i dag ikke alle der har den fornødne tid og lyst til at delta​ge så aktivt i den demokratiske proces, da det stadig er vanskeligt at skaffe information om relevante emner. Alle kan være en del af den såkaldte offentlige opinion, hvis de vel at mærke har en mulighed for at indhente den nødvendige information og få deres mening offentliggjort. Men det kræver selvfølgelig en interesseret offentlighed. Borgerne skal vænne sig til    Internettets informationstilbud og besøge virksomheders og organisationers hjemmesider, og ikke blot lade sig tilfredstille af massemediernes udlægning af en sag. Dialog kræver gensidighed og en aktiv interesse fra begge parter. Når man taler om offentligheden, må man gå ud fra at der er tale om en interesseret og ræssoneren​de offent​lighed, ellers giver begrebet offentlighed i Habermas´ forstand ingen mening. I hvilken udstrækning disse betingelser er opfyldt i dagens Danmark kan diskuteres. Jeg vil her blot nøjes med at pointere, at der selvfølgelig er en del af befolkningen, der opfylder disse kriterier. Denne gruppe er også den vigtigste at kommunikere med, da det oftest er den gruppe der kommer til orde i offentligheden og danner den offentlige opinion. Denne offentlige opinion berører naturligvis hele samfundsli​vet, herunder også private virksomheder, og filosofien bag PR er, at virksomheden eller organisa​tionen prøver at influere denne opinion ved at indgå i en dialog med offent​ligheden.

Det er dette projekt Internettet kan være med til at realisere.  

KAPITEL 10 
KONKLUSION

Tidligere i specialet (kapitel 2) er det beskrevet hvorledes de såkaldte kaffehuse var med til at bane vej for den moderne vestlige demokratiske styreform - gennem kaffehusene kunne borgerne udtrykke deres hold​nin​ger offentligt, diskutere indbyrdes, og være med til at forme og påvirke de personer, der stod for lovgivningen. Gennem det offentlige ræsonnement, der fandt sted i kaffehusene kunne borgerne konfrontere de offentlige myndigheder. Kaffehusene var et forum for offentlig debat og som følge deraf et vigtigt demokratisk våben. Idag er det ikke muligt at lokalisere et naturligt forum, hvor den offentlige debat kan udfolde sig. Som tidligere nævnt forholder det sig jo sig sådan at vi lever i et forbrugersamfund, hvor det er meget mere natur​ligt at få et indkøbskatalog fra Bilka end det er at få politiske debatoplæg ind af døren. Såfremt det endelig skulle ske, at der med posten kom et politisk debatoplæg sammen med Bilka-kataloget, ville de fleste borgere nok finde Bilka-kataloget langt vigtigere! Begrebet “den politiske forbruger” er i disse tider populært, netop udfra den filosofi at borgerne til tider har stor magt som forbruger, men langt mindre som demokratiske borgere.

I kapitel 3 om masse​medierne var det en vigtig pointe, at tv og aviser i høj grad er med til at forme vores meninger, efter​som disse i langt højere grad er meningsdannere end nyhedsformidlere. Politikerne er ligeledes med til at forme vores meninger - gennem massemedierne bliver vi fodret med det ene politiske synspunkt efter det andet, der bygger på forskellige politiske ideologier. Ingen af de politiske ideologier er nødvendigvis tilnærmelsesvis rigtige. Implikationen heraf er, at befolkningen bliver frarøvet et valg af muligheder; uden et levende offentligt liv regraderes offentligheden til blot at være befolkning, stemmekvæg og meningskvæg som henholdsvis politikerne og massemedierne kan trække rundt i den såkaldte offentlige manege
.  Transformationen af massemedierne gennem elektroniske designer-aviser kan måske bidrage til en mere lødig mediedækning, da brugeren her kan fravælge underlødigt nyhedsstof. Men et andet og måske mere virkelighedsnært scenario er at de fleste folk vil vælge det seriøse nyhedsstof fra, og foretrække sport, og en underholdende frem for seriøs nyhedsdækning. 

I kapitel 5 redegjorde jeg for udviklingen indenfor IT-området. Pointen var her, at vi i de kommende år må indstille os på vidtgående ændringer mht. til vores måder at kommunikere og inhente information på, og at Internet-udviklingen først lige er begyndt. I de efterfølgende kapitler har jeg prøvet at beskrive Internettets PR- og kommunikationsmæssige muligheder og udfordringer. Jeg har analyseret en række danske hjemmesider på Internettet, og kvaliteteten af hjemmesiderne er svingende, og det er tydeligt at mange af siderne er inde i en opstartsfase. Der mangler E-mail adresser hos flere og det er ikke altid lige nemt at gennemskue hvem man kan kontakte. Det er dog tydeligt, at mange af organisationerne tager Internettet meget seriøst, specielt er Novos og DRs hjemmesider en positiv oplevelse.

De to cases med MD Food og Djembe viser, at det ikke nødvendigvis er de største virksomheder som udnytter Internettets PR-mæssige styrke bedst. Det er altså ikke kun et spørgsmål om økonomiske ressourcer, men i høj grad et holdningsspørgsmål. MD Food ønsker tydeligvis ikke at fravige de traditionelle marketings​orienterede informationsstrategier. De lovpriser deres produkter og de informerer ikke særlig grundigt om selve virksomheden. De tager ikke initiativ til at diskutere følsomme og problematiske emner - det overlader de til massemedierne. Casen med Djembe viser derimod, at massemedierne ikke længere behøver at have monopol-lignende status. Man kan selv som en lille aktør, fremlægge sin sag på egne præmisser.           

Jeg må baggrund af det foreliggende materiale konstatere, at de danske virksomheder og organisationer endnu ikke er særlig dygtige til at bruge Internettet som PR-redskab. Jeg mener dog at det er et spørgsmål om tid; mange af hjemmesiderne er ikke mere end et halvt år gamle, og de forbedres løbende. Man skal huske på, at Internettet er et nyt og anderledes medie, og det er, som tidligere nævnt, stadig forbundet med en række problemer af forskellig karakter. Med tiden vil disse svagheder og barrierer forsvin​de - og nye genereres, som ligeledes vil blive bearbejdet og overvundet osv. osv. Internettet kan være med til at ændre offentlighedens holdning til, hvor lukkede og tilbageholdne virksomheder kan tillade sig at være, og sætte nye normer for åbenhed og dialog. Offentlighedens informationsbehov og krav er naturligvis ingen statisk størrelse, men det giver næsten sig selv, at hvis flere og flere af de danske virksomheder, som Novo gør i dag, sætter meget åbne og informative hjemmesider op på Internettet, så bliver det noget sværere at leve efter mottoet “den der lever skjult, lever godt”.

Internettet er stadig i en startfase, og det er naturligvis svært at forudsige hvordan og hvor åbne og dialogorienterede organisationerne vil blive. Der hersker dog ingen tvivl om at den elektroniske kommunikationsform vil tvinge mange organisationer til at være mere åbne og lydhøre som følge af den tættere kontakt med offentligheden.     

Som følge af de mange, og let tilgængelige, informationer vil offentligheden - såfremt den er interesseret - også få adgang til en langt større viden om de enkelte organisationer, og hermed også større mulighed for danne sig en mening omkring organisationerne og deres aktiviteter. Om offentligheden har den interesse må tiden vise. Jeg er selv overbevist om, at der er en del af offentligheden som vil deltage langt mere aktivt end hidtil. Det kan så diskuteres hvor stor den gruppe vil blive, og hvem den vil bestå af.
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