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Indledning

Når man beskæftiger sig med praktisk planlægning af reklame​kampagner, placerer man sig midt i et kulturmøde mellem rationelle og intui​tive for​ståelser af - og tilgangsvinkler til - verden. 

Kulturerne er konstitueret ved på den ene side de mennesker, der varetager det stra​tegiske og teoretiske arbejde bag kampagnen. Og på den anden side de mennesker, der udformer det konkrete udtryk, kampagnens ydre. 

De to kulturer har forskellige arbejdsmetoder, forståelser og tilgangs​vinkler til planlægningsprocessen, som på en lang række grundlæggende områder synes uforenelige. De har forskellige standarder for argumentation og deres begrebssystemer er forskellige. 

En vellykket kampagne forudsætter imidlertid en planlægning med både  strategi og konkret udformning. Kulturerne bør derfor optimalt set indgå i et konstruktivt samarbejde. Men fordi de er forskellige, har forskellige forstå​elser, arbejdsmetoder osv., opstår der ofte konflikter i dette samarbejde. 

Med dette speciale ønsker jeg at skabe en helhedsforståelse af kampagne​planlægning. Det er derfor interessant for mig at sætte fokus på, hvorledes der i kampagneplanlægning på reklame- og kommunikations​bureauer eksis​terer et kulturmøde mellem to forskellige tilgangsvinkler og forståelser, som let kan udvikle sig til et ukonstruktivt kultursammenstød. Et kultur​møde/sammenstød man blive nødt til at forstå og tage højde for for at kunne håndtere planlægnings​processer, så begge kulturers forcer vægtes ligeligt og der derved er størst mulighed for at opnå vellykket kommunikation. 

Specialet handler således om, hvordan de to forskellige tilgangsvinkler er konstitueret. Det handler om de problemer og konflikter, der kan foregå imel​lem dem. Og det handler om, hvordan der kan etableres en kobling mellem parterne, så der bliver plads til særegenheder. 

Tilgangsvinkler, forståelser og kulturer

Det er min påstand i specialet, at der eksisterer to forskellige tilgangsvinkler og forståelser til kampagneplanlægning. Endvidere, at disse på grund af for​skeligheder, ofte er i strid med hinanden. Disse påstande forsøger jeg at veri​ficere ved at foretage fire kvalitative interviews med personer fra reklame og kommunikationsbureauer, jeg mener kan repræsentere de forskellige vinkler.

Den måde, hvorpå jeg begrebesmæssigt arbejder med disse tilgangsvinkler og forståelser er ved at opfatte dem som kulturer. Jeg forstår dem som kulturer, fordi jeg mener, at der indenfor de to områder, hvor der eksisterer en kon​centration af den ene forståelse og tilgangsvinkel, fungerer bestemte arbejds​metoder, kommunikationsfor​mer, omgangsformer, regler, rutiner, eksplicitte og implicitte værdier. Det kulturbegreb, jeg anvender, er inspireret af Edgar Scheins (1986) definitioner på organisationskulturer. 

I specialet kalder jeg de to tilgangsvinkler og forståelser for henholdsvis den strategiske og den kreative kultur. Den strategiske kultur består af de per​soner, der varetager de mere planlægningsmæssige og teoretiske sider af plan​lægnings​processen: kontaktassistenter, administrative direktø​rer, regn​skabs​folk, plannere osv. Den kreative kultur består af de personer, der udformer kampagnens konkrete udtryk, dens ydre: tekstfor​fattere og art directorer (ad'ere). 

Når jeg kalder de to kulturer for henholdsvis den strategiske og den kreative kultur, sker det ud fra en kombination af, hvad de kaldes i branchen og den måde, jeg fortolker kulturerne på. I branchen bliver betegnelsen “de kreative” gentagende gange anvendt som definition på tekstforfattere og ad'ere. Derfor kalder jeg deres kultur den kreative kultur. 

De andre på bureauet bliver ikke på samme måde benævnt under ét. Men der skelnes mellem de kreative og de andre - mellem kreativt arbejde og det andet - mellem baggrunden for - og udformningen af - en kampagne. 

De andre og det andet er de resterende på bureauet: kontaktfolk, plannere, projektledere, direktører, konsulenter osv. Dem har jeg valgt at samle under ét i betegnelsen den strategiske kultur. Jeg er opmærksom på, at der er for​skellige faggrupper blandt disse personer samt at de varetager for​skellige op​gaver. Men det har vist sig, at de metoder og forståelser af plan​lægnings​processen, der eksisterer blandt disse folk, ligner hinanden meget og sam​tidig, at de adskiller sig væsentligt fra de kreatives arbejdsmetode og forståel​ser.

Kampen om kreativiteten

De forskelle, der eksisterer mellem en strategisk og en intuitiv tilgang til kam​pagneplanlægning, bliver synlige, når man fokuserer på begrebet kreati​vitet. Kreativitet opfattes typisk som udtryk for det legende, det uspole​rede, det intuitive, det subjektive, det følelsesbetonede osv. Alt andet end det ratio​nelle og logiske. Denne opfattelse er imidlertid forsimplet og be​grænset og er med til at opretholde et skel mellem de to forskellige kulturer, som jeg beskæftiger mig med. Kreativitet kan, som jeg vil belyse og argumen​tere for gennem dette speciale, lige så vel karakterisere en strategisk kultur som en kreativ. 

Det interessante er imidlertid, at der er forskel på den kreativitet, der anven​des i en kreativ kultur og den, der anvendes i en strategisk. Således anvender en kreativ kultur typisk en kunstnerisk kreativitet, hvor en strate​gisk kultur anvender en analytisk eller videnskabelig kreativitet. 

De to kreativitetsformer indebærer hver især bestemte arbejdsmetoder og forståelser, som set i forhold til hinanden er uforenelige. I reklamekampagne​planlægning er de imidlertid nødvendige begge to - men det er bl.a. pga. deres uforenelighed, at der opstår konflikter mellem de to kulturer. Begge kulturer mener deres tilgangsvinkel er at foretrække og kæmper derfor for at få deres forståelse og metode til at dominere planlægningsprocessen.

Når jeg har valgt at kalde mit speciale for Kampen om kreativiteten, er det primært på grund af to ting. For det første fordi denne titel kan symbolisere den kamp, der eksisterer mellem kulturerne: kampen for at få lov til at domi​nere planlægningsprocessen med den forståelse og brug af kreativitet, de hver i sær har. For det andet fordi jeg i specialet argumenterer for, at keativitet ikke kun er forbeholdt arbejdet med den visuelle udformning af en kampagne, ej heller de mennesker, der foretager dette arbejde. Kampen om kreativiteten kan derfor ses som tiltlen på kampen for, at strategerne og den strategiske kultur også kan kaldes kreative. 

Kampagnen som genstandsfelt

Kampagner er en kommunikationsform, hvor et eller flere budskaber bliver formidlet gennem flere medier til en større målgruppe. De kampagnetyper. jeg beskæftiger mig med i specialet, er fortrinsvis kommercielle kampagner - reklamekampagner. Det vil sige en kampagneform, hvor målsætningen ofte er at få "solgt" et produkt hos målgruppen - om det så er en holdning eller en vare, man kan købe. Jeg mener dog, at den problemstilling jeg beskriver: mø​det mellem de to kulturer, også kan gælde i planlægningsprocesser af andre typer kampagner.

Kampagneplanlægning opfatter jeg som de mangfoldige processer der fore​går fra f.eks. en kunde bestiller en kampagne, bureauet planlægger og udfor​mer kampagen til den eksponeres og eventuelt postevalueres. I specialet fokuse​rer jeg på polaritetesforholdet: rationalitet og intuition. Netop med dette fokus er planlægnings​processer af reklamekampagner interessante, fordi der her foregår et eksplicit møde mellem kulturer, der repræsenterer de to poler: den strategiske og den kreative kultur. 

Begge kulturer besidder en række forcer, som er nødvendige for planlæg​ningsarbejdet, derfor mødes de her. De forcer, en kreativ kultur kan bidrage med, er typisk en subjektiv fortolkning og visualisering af elementer, der kan resultere i en kampagnes konkrete udtryk. Det nytter imidlertid ikke kun at udforme et kunstnerisk stykke kommunikation. Det bliver i så fald kunst​nerens fortolkning af budskabet i en form, som kunstneren ser som det opti​male, men derved også en kommunikation, der kun retter sig til folk som kunstneren selv. Kampagner skal nå flere forskellige mennesker - og ofte andre end de, der udarbejder det konkrete udtryk. Derfor må man anvende strategier og teorier til at komme ud over egen forståelse. Her har den strate​giske kultur sine forcer. Strategerne er således vant til at analysere, for​tolke og sammensætte f.eks. statistisk materiale til et strategisk oplæg, der kan danne baggrund for kampagnen og derved også retningslinier for den visuelle udformning.

Et større perspektiv
De to kulturer, der eksisterer på reklame- og kommunikationsbureauerne, er eksempler to større og mere generelt definerede tilgangsvinkler og forståelser af verden. Således kan den strategiske kultur ses som et eksempel på en rationel, analytisk, kalkulatorisk, sekventiel, lineær, objektiv og skematisk tilgang og forståelse af verden. Hvor den kreative kultur kan ses som et eksempel på en intuitiv, holistisk, dynamisk, subjektiv, følelsesmæssig og hermeneutisk tilgang og forståelse af verden. To forskellige forståelser og tilgangsvinkler, som vi i den vestlige verden typisk sætter i et polariserende forhold. 

De to mere overordnede og generelt definerede tilgangsvinkler og forståelser kan også danne og forstås som kulturer. Jeg mener således, at der indenfor forskellige genstandsområder typisk eksisterer koncentrationer af enten den ene eller den anden forståelse, hvilket typisk medfører bestemte metoder, forståelser, kommunikationsformer, rutiner m.m., hvilket netop karakterise​rer en kultur.

På f.eks. et universitet forsøger man typisk at forklare rationelt og at syste​matisere og reproducere efter logiske og objektive forskrifter. Her mener jeg, at der er en koncentration af det, jeg under ét vil kalde en rationel kultur. Anderledes er det f.eks. i en kunstnerisk sammenhæng, hvor man typisk vil forsøge at producere bl.a. på baggrund af subjektiv og intuitiv opfattelse. I en kunstnerisk sammenhæng vil jeg derfor mene, at der er en koncentration af det, jeg under ét vil kalde en intuitiv kultur. 

I specialet forstår jeg således den strategiske kultur som et udtryk for en rationel kultur, og den kreative kultur som udtryk for en intuitiv kultur. 

Jeg arbejder således på to planer i specialet. Ved at se konkret på kampagne​planlægning, anskueliggør jeg nogle mere abstrakte og generelle forhold mel​lem forskellige måder at gå til verden på, mellem rationalitet og intuition. 

Det er min intention med dette speciale at bidrage til en helheds​forståelse af rationalitet, intuition og det, der ligger imellem, i kampagne​planlægning spe​ci​fikt og derigennem også generelt.

Formalia

Primært  formål

Formålet med dette speciale er at sætte fokus på, at der i praktisk reklame​kampagneplanlægning eksisterer et møde mellem rationelle og intuitive for​ståelser og arbejdsprocesser, repræsenteret ved mødet mellem en strategisk og en kreativ kultur. 

De to kulturer indeholder hver især nogle forcer, som er nødvendige at imple​mentere i kampagneplanlægningen for, at der i sidste ende kan udformes vel​lykket kommunikation. 

De to kulturer har imidlertid forskellige forståelser af, hvordan planlægnings​processen burde forløbe. De har forskellige argumentationsformer, forskelligt sprogbrug, forskellige begrebssystemer og forskellige arbejdsmetoder. 

Derfor har de to kulturer svært ved at forstå hinanden. Og det giver ofte anledningen til misforståelser og konflikter i samarbejdsprocesserne. 

En vellykket kommunikation forudsætter imidlertid en planlægningsproces, hvor der er foregået et konstruktivt samarbejde mellem de to kulturer. Et samarbejde, hvor der er plads til, at de forcer, de hver især besidder, udnyt​tes optimalt. 

Formålet med specialet er således at diskutere retningslinier for, hvordan der kan skabes et konstruktivt samarbejde mellem den strategiske og kreative kultur. 

Min problemformulering lyder derfor:

Problemformulering

Hvordan etableres et grundlag for et konstruktivt samarbejdet mellem den strategiske og den kreative kultur på reklame- og kommunikationsbureauer?
For at kunne svare på problemformuleringen er det centralt at få besvaret: Hvordan er kulturerne konstitueret på bureauerne? Hvilke ressourcer besid​der de respektive kulturer? Hvilke konflikter opstår der, når de to kulturers forståelser mødes og ikke harmonerer? Og hvilke konsekvenser har konflik​terne for planlægningsprocesserne?

For at kunne besvare dette har jeg gennemført fire kvalitative interviews med repræsentanter for de to kulturer fra forskellige reklame- og kommunika​tionsbureauer.

En måde at forstå de to kulturer på er ved at se på deres brug af kreativitet og derved hvordan de forstår og handler i deres arbejdsprocesser. I specialet gennemfører jeg en større diskussion af begrebet kreativitet, hvor jeg dels synliggører nogle centrale forskelle mellem den strategiske og den kreative kultur. Dels kritiserer den traditionelle forståelse og brug af begrebet.

Et konstruktivt samarbejde mellem en strategisk og en kreativ kultur handler overordnet om at integrere rationalitet og intuition i praktiske handlinger og teoretiske forståelser. I specialet præsenterer og diskuterer jeg på et mere overordnet plan således muligheder og barrierer for en sådan integration. 

Sekundært formål

Igennem mit arbejde med specialet er jeg blevet opmærksom på, at der er stor forskel på, hvordan man opfatter kampagneplanlægning i en teoretisk sammenhæng - f.eks. på et universitet - og hvordan man gør det i en praktisk sammenhæng - f.eks. på reklame- og kommunikationsbureauer. Begge opfat​telser er for mig at se mangelfulde på en række områder. 

Således kan man i en praktisk sammenhæng med fordel gøre brug af elemen​ter fra en teoretisk verden, ligesom man i den teoretiske verden kan have fordel af at implementere aspekter fra en praktisk.

Et sekundært formål, der er opstået i arbejdsprocessen med dette speciale, er at forsøge at etablere en bro mellem en teoretisk og en praktisk forståelse af kampagneplanlægning. 

Til dette formål har jeg udviklet en model over et planlægningsforløb, der tager højde for både teoretiske og praktiske elementer, og som forsøger at kombinere disse på en måde, så forcerne fra begge verdener bliver udnyttet.

Kapitel 1

Metodiske overvejelser

Virkeligheden?

Når man bedriver videnskab, placerer man sig i en metodisk og videnskabs​teoretisk problemstilling omkring forholdet mellem epistemologi og ontologi.

For at kunne overskue sit undersøgelsesområde, må man begynde med en abstraktion af området. Man må foretage en reduktionistisk proces, hvorved man fravælger de parametre, man umiddelbart ikke mener er af interesse, for derved at kunne fokusere på de, der er det. Man må således fragmentere sit felt i forhold til dets omverden, for at kunne overskue det. 

Her kan der imidlertid opstå et problem, hvis man derefter anser det frag​mentariske billede for at være en tro gengivelse af virkeligheden og på dette grundlag konkluderer om virkeligheden, uden at tage højde for de usikker​hedsfaktorer, der opstår ved dels fravalg af parametre, dels negligeringen af den interaktion, der foregår mellem undersøgelsesfeltet og dets omverden. 

Det overordnede videnskabsteoretiske spørgsmål er således, om vi på den fragmentariske baggrund, vi er nødsaget til at arbejde med, kan udtale os om virkelighedens ontologi? Dette spørgsmål behandles og besvares forskelligt, alt efter hvilken videnskabsteoretisk retning, man indskriver sig i. Forskellige videnskabs​teoretikere giver forskellige svar. De videnskabsteoretiske svar, skal imidlertid ikke yderligere diskuteres her. Men min forståelse af forhol​det mellem den “virkelige verden”- ontologien - og metoden til at undersøge den på - epistemologien - er dog interessant at redegøre for her, fordi det anskueliggør en del af de forudsætninger, der ligger bag mit arbejde, og derfor præger mine iagttagelser og konklusioner. 

Ontologisk set betragter jeg virkeligheden holistisk. Jeg mener, at der eksiste​rer en dyb sammenhæng mellem virkelighedens elementer og virkeligheds​planerne. Ved ethvert forsøg på at beskrive virkeligheden skal man derfor være opmærksom på synlige og usynlige interaktioner, og ikke opleve det beskrevne område som isoleret fra sin omverden.

Epistemologisk mener jeg, at beskrivelser af virkeligheden, opnået på bag​grund af reduktionistiske processer, kan være af værdi, f.eks, i en praktisk sammenhæng, men må ikke opfattes som endegyldige sandheder. 

Mit videnskabsteoretiske ståsted forplanter sig til min metode. Jeg forstår den strategiske kultur og den kreative kultur som abstraktioner og elementer i - og enkeltdele af - en større sammenhæng. Alligevel anerkender - og anven​der - jeg empiriske metoder til at tolke på mine begrænsede data. Jeg fore​tager således konklusioner på baggrund af et generaliseret billede af virkelig​heden.

Subjektuafhængig beskrivelse og metode

Hver observation og fortolkning er præget af den, der foretager observatio​nen eller fortolkningen. Man kan således ikke forestille sig en objektiv obser​vation af et genstandsfelt, ej heller en objektiv fortolkning af data. Enhver observation eller fortolkning foretages på baggrund af et formål og en teori. Og netop dette formål og denne teori er med til at konstituere og forme det syn, med hvilket man ser på sit undersøgelsesområde. Man har altså bestemte briller på, når man går til et genstandsfelt, hvilket gør, at man kan være blind overfor aspekter, der ikke kan indfanges eller ses gennem de briller, man har valgt. 

Fragmenteringen og derved fokuseringen på nogle aspekter af et genstands​felt frem for andre, er en konsekvens af den reduktionistiske metode, man af overskuelighedsmæssige årsager bliver nødt til at gå til sit genstandsfelt på. Det interessante og væsentlige for gyldigheden af de respektive observatio​ner og fortolkninger, man som observatør foretager, er imidlertid at rede​gøre for de briller, det formål og den metode, man angriber sit genstandsfelt med. Det vil sige anskueliggør overfor læseren, hvilket perspektiv man vælger for sine observationer, fortolkninger og derved også konklusioner.

Jeg er opmærksom på, at jeg som iagttager påvirker og forstår det iagttagede ud fra forudindtagede holdninger og synspunkter. I mit arbejde har jeg dog forsøgt at komme ud over de forudindtagede forståelser ved løbende at tage stilling til, hvilken retning projektet skulle tage og være åben for de ændrin​ger, der måtte være nødvendige undervejs. 

Ib Andersen definerer denne fremgangsmåde som “slingrekurs i feltet" (Andersen 1992). Miles og Huberman (1994) beskriver det mere overordnet som Grounded Theory:

"It moves from one inductive inference to another by selectively collecting data, comparing and contrasting this material in the quest for patterns and regularities, seeking out more data to support and qualify these emerging clusters, and then gradually drawing inferences from the links between other new data segments and the cumulative set of conceptualizations". 

        (Miles and Huberman 1994: 14)

Med retrospektive briller kan jeg se, at jeg har praktiseret dele af the groun​ded theory. Min arbejdsproces har således bestået af en lang forberedelses​fase, hvori jeg har indsamlet empiri, læst teori, tænkt og skrevet arbejds​papirer. I denne fase har omdrejningspunktet for specialet bevæget sig i mange retninger. Det har været en balancegang mellem at styre og lade sig styre. Først efter lang tid og mange overvejelser, har jeg kunnet overskue og argumentere for netop den udformning og det indhold, specialet nu har, hvorefter jeg har kunnet skrive kapitlerne. 

I de i specialet indgående interviews har jeg fulgt samme fremgangsmåde. Jeg har således i interviewfasen løbende udvidet mine spørgsmål efter de erken​delser, jeg har gjort mig undervejs - dels via de allerede foretagede interviews, dels vis den litteratur, jeg læste sideløbende. 

Brug af teori

I foretagelsen og fortolkningen af mine fire interviews anvender jeg en fæno​menologisk og hermeneutisk metode. Her har jeg været inspireret af Steiner Kvales anvisninger (Ib Andersen 1992).

Til den efterfølgende, umiddelbare opsamling og fortolkning af interviewene (kapitlet: En fortolkning) anvender jeg ingen eksplicit teori, men foretager mine konklusioner på baggrund af den viden, jeg har erhvervet mig igennem min uddannelse og min praktiske erfaring.

I min diskussion af begrebet kreativitet inddrager jeg forskellige teorier og definitioner, der beskriver fænomenet. Jeg forsøger således at beskrive kreati​vitet ud fra forskellige vinkler, for derved at skabe et mere nuanceret billede af kreativitet, end det der traditionelt eksisterer. 

I teorikapitlet, hvor jeg perspektiverer mine konklusioner, anvender jeg Dreyfus og Dreyfus’s (1991) teori om færdighedstilegnelsesprocesser. Den eksemplificerer, hvordan og hvorfor rationelle og intuitive processer fungerer side om side i mange arbejdssituationer. 

I det efterfølgende kapitel anvender jeg Thomas S. Kuhns teorier om para​digmer (Kuhn 1995) til at diskutere, hvilke barrierer der eksisterer for, at der kan opnås en helhedsforståelse af kampagneplanlægning blandt kreative og strateger, som blandt teoretikere og praktikere. 

Målgruppeovervejelser

Jeg mener, at der mangler en helhedsforståelse af kampagneplanlægning i både den teoretiske og den praktiske verden. Den teoretiske verden har efter min mening ikke en forståelse af det intuitive/kreative element, ligesom den praktiske verden mangler en forståelse af det teoretiske/ strategiske element. 

Jeg vælger imidlertid i dette speciale udelukkende at henvende mig til den strategiske verden: til teoretisk orienterede kommunikationsfolk, det vil sige mennesker, der først og fremmest arbejder med en teoretisk tilgang til kam​pagne​planlægning. 

På baggrund af mit valg af denne målgruppe tillader jeg mig at forudsætte en grundlæggende viden om - og forståelse for - teorier og metoder til udarbejdelse af kommunikation. Det gælder således også kendskabet til - og forståelsen af - det vokabularium, der er udviklet i den teoretiske sfære inden for dette område. Valget af denne målgruppe betyder således, at jeg indled​ningsvis ikke behøver at forklare grundlæggende antagelser og metoder inden for kommunikationsteori, der typisk vil blive en reproduktion af kendte meninger, hvilket ikke skal karakterisere et speciale.

I forhold til udvikling af min model over et planlægningsforløb, betyder mit valg af målgruppe, at jeg ikke i detaljer forklarer hvert stadie af modellen. Jeg forudsætter, at min målgruppe har kendskab til de forskellige metoder og fremgangsmåder, man bør anvende inden for hvert stadie - f.eks. hvordan man foretager en målgruppeanalyse, en posttest osv. Var dette speciale hen​vendt til den praktiske verden, ville en forklaring af de enkelte stadier - samt en guide til, hvordan man skal udføre de enkelte stadier, være mere på sin plads.

Interviews

Som tidligere beskrevet har jeg valgt at anvende en fæmenologisk og herme​neutisk metode til at foretage og fortolke mine interviews. 

I forhold til at foretage mine interviews, betyder denne metode, at interview​ene var kvalitative.

Via mine interviews ønskede jeg dels at få svar på en række foruddefinerede spørgsmål, men samtidig at være åben overfor fænomener og elementer i de interviewedes verden, jeg ikke på forhånd var bevidst om, og derfor ikke umiddelbart kunne spørge til. (Grounded theory) Til dette formål er det kva​litative interview anvendeligt, modsat f.eks. et spørgeskema, idet interviewet mere foregår som en samtale, end som en udspørgen, hvilket giver den inter​viewede mulighed for selv at berøre emner, der ligger uden for interviewerens viden og forståelse. 

Det kvalitative interview er halvstruktureret. Jeg havde således på forhånd udarbejdet en interviewguide, som jeg i situationen ikke fulgte slavisk, men som fungerede som en huskeliste over de emner, jeg i hvert fald skulle have belyst. Denne interviewguide findes i bilag. 

I min fortolkning og gengivelse af interviewene systematiserer jeg de rele​vante og interessante resultater ud fra nogle overordnede temaer. Min vurde​ring af, hvad der er relevant og interessant, foretages på baggrund af mine formål: dels at lokalisere og beskrive forholdet mellem strateger og kreative, dels at danne mig et overblik over, hvordan kampagneplanlægning varetages i en praktisk verden, hvilke faktorer der påvirker processen og hvordan, de gør det. Da mine interviews er kvalitative interviews, vil de ved en systematise​ring inden for bestemte temaer ikke tegne et statistisk, homogent billede, som man kan opnå ved en spørgeskemaunder​søgelse. Alligevel er der en systematik i dem, idet den halvstrukturerede form og interviewguiden har sikret, at de samme emner er blevet behandlet. Det er bl.a. på baggrund af disse emner, samt de nye emner, der opstod i de respektive interviewsitua​tioner, jeg har udvalgt temaerne. 

Alle interviews blev optaget på bånd. Jeg er opmærksom på den bias, der kan have opstået ved, at de interviewede troede, at jeg ønskede bestemte svar, og at de pga. båndoptageren skulle lyde kloge. Jeg gjorde mig derfor umage for at tage udgangspunkt i de interviewede som personer - ikke kun som respondenter. Jeg forsøgte at stille meget åbne spørgsmål, så de ikke bare skulle svarer nej eller ja, men starte ud i en historie. 

Udvælgelse af interviewpersoner
En af mine hypoteser om praktisk kampagneplanlægning var, at der er for​skel på rammerne for systematisk/teoretisk/strategisk arbejde og for intui​tivt/kreativt arbejde. Heri lå en yderligere hypotese om, at folkene bag de forskellige arbejdsprocesser også var forskellige. Derfor valgte jeg at inter​viewe folk fra den kreative kultur: en grafisk designer (Kasper) og en ad'er (Martin), og folk fra den strategiske: en planner (Anne) og en konsu​lent/ direktør (Jesper).

En anden hypotese var, at man ser forskelligt på begrebet kreativitet og på vægtningen af kreativitet og strategi i en planlægningsproces, alt efter om man fungerer som en del af en kreativ eller en strategisk kultur. Derfor var det vigtigt for mig at interviewe begge parter, så jeg kunne sammenholde deres udtalelser og finde de holdninger, der lå bag.

Der er stor forskel på bureauer, hvilket bl.a. kommer til udtryk i vægtning af strategi overfor kreativitet, i størrelse, samt i anerkendelse i branchen og blandt kunder. For at illustere den forskellige vægtning - og give et indblik i hvor forskelligt kampagneplanlægningsprocesser varetages - har jeg valgt at foretage mine interviews på 4 forskellige bureauer. 

Jeg har valgt at anonymisere alle interviewpersoner og bureauer for ikke at udlevere oplysninger, der kan være skadelige for personerne og bureauerne. De oprindelige navne på interviewpersonerne er derfor ændret til nye navne og navnene på bureauerne er ændret til henholdsvis Bureau 1-4.

Bureau 1 blev valgt, fordi de på et tidspunkt fyrede den daværende besæt​ning og ansatte nye, unge folk. Her interviewes  en grafisk designer, Kasper.

Bureau 2 blev valgt, fordi det er et af Danmarks største bureauer. Her inter​viewes ad’er Martin.
Bureau 3 blev valgt, fordi det er ét af Danmarks største bureauer og tidligere er blevet udkåret til det mest kreative bureau. Anne, der er ansat her, udtalte under et oplæg for Ungt Public Relations Forum, hvor jeg er formand: Det er de kreative, der har magten, trods det, hun havde holdt oplæg om, var, hvor​ledes de på Bureau 3 lægger vægt på strategi og bl.a. anvender RISC (i dag Minerva). På bureau 3 interviewes Anne, der er planner. 
Bureau 4 blev valgt, fordi jeg har stiftet bekendtskab med dets direktør, Jesper, på RUC. Her blev jeg opmærksom på hans evne til at abstrahere og teoretisere over processerne i branchen. Bureauet er deslige interessant fordi det er et mindre bureau, hvilket bl.a. betyder, at Jesper er med i hele proces​sen.

Alle interviews findes ordret udskrevet i bilag.

Kapitel 2
Diskussion af kreativitet

I dette kapitel diskuterer jeg brugen af begrebet kreativitet som starten på en længere argumentation for en bredere forståelse af arbejdsmetoder, konkret inden for området kampagneplanlægning. Jeg diskuterer den traditionelle og forståelse af kreativitet og præsenterer begreberne: kunstnerisk og analytisk/ videnskabelig kreativitet (bl.a. Vedfelt 1996 og Bach 1970). 

I og med den kreative og den strategiske kultur typisk anvender hver sin form for kreativitet, vil en gennemgang af de to nævnte kreativitetsformer danne grundlag for forståelsen af, hvad der karakteriserer de to kulturer. Dette kapitel fungerer således også som oplæg til læsning af de efterfølgende interviews. En forståelse for de forskellige kreativitetsformer og derved også en karakteristik af de to kulturer, kan hjælpe én med at gennemskue, hvordan de enkelte interviewpersoner, via deres udtalelser, beskriver og repræsenterer de respektive kulturer.

Opgør med den traditionelle forståelse

Almindeligvis betragtes kreativitet som modpol til analytisk og rationel tænkning og handling. Kreativitet betegnes som det ustrukturerede, det legende, det intuitive og det uspolerede - det modsatte af rationalitet. 

“Analytisk tænkning er konvergerende; der sker en reduktion til én løsning eller et lille antal ideer, der kan analyseres yderligere og derefter realiseres. Kreativ tænkning er divergerende; Man begyn​der med at beskrive problemet og spreder sig derefter over et bredt felt for at kunne give mange ideer til, hvordan problemet kan løses, eller finde frem til mange mulige løsninger. Man kan faktisk sige, at analytisk tænkning resulterer i løsninger, kreativ tænkning i ideer - store mængder ideer, blandt hvilke man kan vælge løsningen”.

(Rawlinson, 1984: 18)
Kreativitet forstås også traditionelt som et fænomen, der knytter sig til bestemte personer og genstandsområder. Man antager, at miljøet er mere kreativt, og at de studerende er mere kreative på Kunstakademiet eller på Den danske Filmskole, end på f.eks. Danmarks Tekniske Universitet. Lige​ledes har man for mig at se en tilbøjelighed til notorisk at definere et arbejde som mere kreativt, hvis det består af sammensætning af farver og billeder, end hvis det består af sammensætningen af fortolkede data i en rapport. 

Denne opfattelse af begrebet kreativitet har jeg mødt på reklame- og kommu​nikationsbureauerne, eksemplificeret i en skelnen mellem strateger og krea​tive. Samme opfattelse -har jeg mødt flere steder på RUC, specielt på kommunikationsuddannelsen. Her synes kreativitet at være det krydderi man skal anvende, når man skal udforme et konkret visuelt eller auditivt udtryk for en kommunikation. Kreativitet fremstår således som et aspekt eller en færdighed, som umiddelbart ligger uden for det, kommunikations​uddannelsen skal kvalificere til. I modsætning, til hvad man skal opnå på Designskolen, Reklameskolen, Filmskolen eller andre "kreative" uddan​nelsessteder.

Denne brug af ordet kreativitet er imidlertid forsimplet, begrænset og snæver og den er med til at opretholde og definere det skel mellem de forskellige arbejdsmetoder og logikker, som dette speciale har til formål at stille spørgs​målstegn ved og argumentere for en bedre kobling imellem. 

Jeg mener kreativitet skal forstås bredere end som modpol til analytisk tænkning og praksis og som kendetegnende for kunstnerisk virksomhed. Kreativitet betegner for mig at se en proces, hvor man kombinerer kendte elementer i en ny sammenhæng. Men hvor denne proces foregår, og hvem der foretager den, mener jeg ikke at kunne se nogle restriktioner på: 

Kreativitet: (efter eng. creative, til create skabe, Lat. cre’are, creatum) Skabende; kreativitet - en evne til nyskabning; idérigdom og evne til at realisere ideerne. 


           (Gyldendals Fremmedordbog, 1971)

Kreativ tænkning er: “at sætte ting eller ideer i forbindelse med hinanden, som tidligere har været uden indbyrdes forbindelse”. (Rawlinson, 1984: 22)

“Att lösa ett problem på ett nytt sätt, eller att lösa ett problem som ikke tidigare varit löst, betraktas som uttryck för kreativitet. Nya idéer, metoder, vertryg, apparater, mediciner etc. är de konkreta resul​taten av sådan kreativ verksamhet”.


      (Ekvall, 1983: 7)

I følge Ellen Bach (1970) findes der lige så mange defini​tioner på begrebet kreativitet, som der er forfattere, der har beskæftiget sig med emnet. De tre definitioner, jeg har fremhævet, er derfor ikke et forsøg på fyldestgørende at beskrive fænomenet, men blot et forsøg på at anskueliggøre, at der ikke diffe​rentieres mellem genstandsfelter eller personer. Kreativitet kan ud fra de viste definitioner lige så vel indgå ved sammensætningen af fortolkede, statis​tiske data, som ved sammensætningen af farver til et billede. Det er den kon​klusion, jeg vil drage ud fra de teoretiske definitioner af kreativitet, jeg har stiftet bekendtskab med gennem mit arbejde med dette speciale. 

Kreativitet er altså ikke kun er forbeholdt impulsive personer, kunstnere og visuelt skabende virksomhed, men også analytikere og rationelle mennesker, der udarbejder f.eks. en teoretisk rapport, hvor kendte data sammensættes og fortolkes. Det interessante er imidlertid, at der er forskel på den type kreativitet, man typisk vil anvende ved kunstnerisk virksomhed i forhold til den kreativitet, man vil anvende ved analytisk og rationel adfærd. Formålet er det samme for hvert område: at nå til nye erkendelser eller nye sammen​sætninger af data. Men måden, hvorpå det foregår er forskellig. Man kan således skelne mellem en kunstnerisk kreativitet, som typisk vil blive anvendt ved kunstnerisk virksomhed, og en analytisk/videnskabelig kreativi​tet, som typisk vil blive anvendt ved fortolk​ning af data og sammensætning af kendte, bevidste elementer. 

I kommunikationsplanlægning skal en analytiker og strateg i lige så høj grad, som en art director og tekstforfatter udføre et kreativt stykke arbejde. Man har f.eks. som planner ikke nogle fastlagte skemaer for, hvordan de indhen​tede målgruppedata skal kombineres med f.eks. det pågældende produkts markedsplacering, kundens baggrund osv. RISC er i denne sammenhæng “kun” en guide med overordnede retnings​linier. Planneren må fortolke og kombinere de kendte data i den aktuelle og komplekse sammen​hæng, som det strategiske oplæg skal fungere i. Han eller hun arbejder derfor kreativt. Han eller hun anvender således en videnskabelig eller analytisk kreativitet. Det vil sige en arbejdsform, hvor man kombinerer bevidste data, man enten har analyseret sig frem til, fortolket på, eller blot indsamlet, i nye strukturer, der passer til den givne situation. Det er altså en bevidst proces, hvor man sys​tematisk og målrettet arbejder sig frem til et resultat.

Anne beskrivelser af sin arbejdsproces kan eksemplificere den videnskabelige eller analytiske kreativitet. Hendes forklaring er dog ikke helt konkret. Dels fordi jeg ikke har spurgt specifikt nok til hendes metoder, men også fordi det generelt er svært at eksplicitere alle aspekter af egne handlinger. Ja, det er sjovt efterhånden ik’? Hvad fanden det er man bruger. RISC ligger jo, som ...et tankeværktøj inde i hovedet et eller andet sted. 

(Mit spørgsmål:) Men så er det også din fornemmelse?

Og snusfornuft ja.... Altså jeg mener virkelig, at det handler også om snus​fornuft. .....Nogle gange handler det også om at gøre det præcis modsatte af, hvad fornuften siger, man skal gøre. Og vende det på hovedet. Hvis man virkelig skal flytte noget. (s. 34). 

Anne forklarer, at man må arbejde kreativt, det vil sige ud over de forud​be​stemte retningslinier for udarbejdelsen af et strategioplæg - hvis der da findes sådanne - hvis man vil nå et succesrigt mål. Opgaven består således i at sætte kendte data sammen i en sammenhæng, der giver et nyt og ander​ledes resultat.

Overfor den videnskabelige eller analytiske kreativitet kan sættes den kunst​neriske kreativitet. De to former for kreativitet adskiller sig primært ved, at kunstnerisk kreativitet er kombinationen af faktorer, man ikke nød​vendigvis er bevidst om, hvor videnskabelig eller analytisk kreativitet er kombinationen af allerede bevidste eller verbaliserede faktorer. De elementer man kombine​rer, når man udfører kunstnerisk kreativitet, kommer således fra steder, man har svært ved at definere. De forekommer skjulte lige indtil de kombineres og giver sig til udtryk i form af f.eks. et billede, man ser for sig. Kunstnerisk kreativitet består altså af ubevidste processer, hvor man når et resultat ved hjælp af fantasi, følelser og fornemmelser for sammenhænge. Som udøvende kunstnerisk kreativitet kan man således have svært ved at forklare, hvordan man kommer frem til sine resultater. Dels kender man ikke nødvendigvis de elementer, man kombinerer. Dels eksisterer der ikke et veludviklet vokabula​rium for følelser, fornemmelser og fantasi. 

Kunstnerisk kreativitet er således af subjektiv karakter. Fordi man ikke kan eksplicitere hvorfra de elementer man kombinerer dannes, ej heller hvordan de kombineres, bliver resultaterne tæt knyttet til ophavsmanden eller kvin​den. Andre kan ikke umiddelbart nå samme resultater. Kunstnerisk krea​tivi​tet præger således kunstnerisk virksomhed, hvor netop det subjektive udtryk er vigtigt. 

Kunstnerisk kreativitet præger arbejdsmetoder i den intuitive kultur. De kreative, jeg har interviewet, og som repræsenterer den intuitive kultur, for​klarer således om deres arbejdsproces, at det er meget afhængigt af sinds​tilstand og motivation og er noget, der pludselig giver sig til kende.

Det har meget med humør og lyst og sådan noget at gøre. Altså man skal være i sådan den rette stemning. Det er sådan mere - det er meget impulsivt kreativitet, det er også den, jeg synes er den bedste (Martin, s.3)

Når man arbejder som kreativ... jeg ved ikke om du finder frem... det er noget... altså for NN og jeg så er det noget, der pludselig kommer. (s. 13)

Kasper fra Bureau 1 forklarer, at han i sit arbejde har svært ved at forklare, hvordan han kommer frem til netop den aktuelle idé, samt hvorfor han mener, den holder i forhold til andre idéer. Det er mange gange ens intuition.  (s. 10) Dette kan vidne om, at han også i sit arbejde anvender den kunstneriske kreativitet. 

For mig at se er det svært i praksis at sætte en klar grænse mellem en kunst​nerisk og en analytisk/videnskabelig kreativitet. Ligesom man kan fore​stille sig, at Anne i sit arbejde benytter sig af elementer, der ikke er bevidste for hende, kan en kunstnerisk proces også indeholde bevidste elementer. Græn​serne er måske svære at se i praksis, men ved at sætte de to kreativi​tets​for​mer i et polariserende forhold, bliver man opmærksom på forskelle og lig​he​der mellem dem. Man bliver bevidst om, at kreativitet ikke kan skæres over én kam. 

Baggrunden for opdeling af kreativitet

Opsplitningen af kreativitet i henholdsvis en analytisk og en kunstnerisk kreativitet, bygger på en mere grundlæggende forestilling om, at man må skel​ne mellem rationel og intuitiv adfærd. En skelnen, som er blevet foretaget fra Aristoteles definerede mennesket som et rationelt dyr. Og en skelnen, som stadig præger vores verdensbillede. Det er en forståelse af, at der er grund​læggende forskel på en rationel/analytisk tilgang til verden og en intuitiv.

Det følgende er stærkt inspireret af en forelæsning, som Søren Kjørup holdt om kreativitetens idéhistorie på Roskilde Universitetscenter i forbindelse med jubilæumsseminaret "Kreativitet i forskning og formidling", marts 1997. 

Søren Kjørup præsenterede i sin forelæsning begreberne Genius, Ingenium og Studium i forbindelse med hans gennemgang af kreativitetens idéhistorie og forklaring af dannelsen af geni-begrebet. Jeg mener de tre begreber også kan anvendes til at anskueliggøre forskellene mellem en kunstnerisk og en analytisk kreativitet.

Studium er betegnelsen for den tillærte færdighed eller læringen af den. De færdigheder, der opstår via studium, kan man læse sig til eller tilegne sig gennem anden ekspliciteret fremgangsmåde.

Ingenium er betegnelsen for det medfødte talent for at se sammenhænge, man ikke kan læse sig til. Ingenium hæver sig således over det, man kan læse - det vil sige de færdigheder, man kan nå via studium.

Genius, hvoraf ordet geni er dannet, hæver sig igen over ingenium. Genius er betegnelsen for den guddommelige skaben - en skaben, der dannes af elemen​ter og på en måde, man ikke kan forklare. Det er gudskabt.

Anskuer man de tre begreber i forhold til kreativitet, kan Genius således være kendetegnende for den kunstneriske kreativitet. Den form for kreativi​tet, hvor man ikke kan forklare, hvordan man når til sine resultater, men hvor de bare kommer til en, som "kom de fra oven". Det vil sige den guddom​melige, den subjektive eller blot den uforklarlige skaben. En skaben ud fra ingenting.

Overfor Genius kan man sætte Ingenium. Ingenium kan for mig at se betegne den analytiske kreativitet. Kreativitetsformen, hvor man kombinerer kendte fak​torer - hentet fra studium - men hvor der dog stadig indgår et fortolk​nings​aspekt, et talent, for at forstå og se sammenhænge. En evne, man ikke kan tilegne sig via analytisk eller rationel adfærd. 

Studium er så betegnelsen for den rene rationelle adfærd, hvor man kun følger forudbestemte mønstre og regler. Hvor man reproducerer andres, uden selv at bidrage med subjektive fortolkninger. 

Baumgartens to erkendelsesveje

Filosoffen Alexander Gottlieb Baumgarten beskrev i 1700-tallet to frem​gangsmåder til erkendelse, som for mig at se kan sammenholdes med - og danne grundlag for - en forståels af forskellen mellem kunstnerisk og analy​tisk kreativitet.

Indtil 1700 tallet blev et digts kvalitet målt efter dets sandhedsværdi. Sand​hed var i denne sammenhæng logikken. Appellerede en tekst til men​neskets følelser og fornemmelser, og ikke kun til intellektet, var den derfor dårlig (Kjørup 1997). I 1700 tallet gør man imidlertid inden for digterkunsten op med denne opfattelse. Man begynder at mene, at "sandhed ikke er nok". Men hvad digtet nu også skal indeholde, har man svært ved at definere. Man havde ikke ord for det, der gør et fænomen særegent, det kreative, det kunst​neriske eller det specielle. Man opfinder smags-begrebet (Kjørup 1997), men kommer ikke det nærmere af denne grund. 

I denne forbindelse præsenterer Baumgarten i forbindelse med sin doktor​afhandling om digtets erkendelsesmæssige kvaliteter (Baumgarten 1735), begrebet æstetik. Begrebet æstetik stod således for oplevelses​kvaliteten ved et digt; den sensitive erkendelse, det enkle, det fornemmede. Med æstetikken lancerede Baumgarten således en ny erkendelsesvej, som adskilte sig fra den erkendelsesvej, man hidtil havde anset for den eneste og den rigtige, nemlig den rationalistiske vej, via logikken. Den traditionelle erkendelsesvej gik fra det dunkle til det klare, videre over det tydelige, for tilsidst at nå det fuld​stændige. 

Det dunkle og det klare tilhørte de nedre dele af erkendelsesvejen og ansås som værdiløse. Det dunkle var således fornemmelser og spredte sansninger. Det klare var evnen til at genkende noget, f.eks. et menneske. 

Først når man bevægede sig videre i processen til det tydelige og fuldstæn​dige, bevægede man sig ind i den "højere", den værdifulde, del af erkendelses​vejen. Tydelig erkendelse betød evnen til at definere et begreb, f.eks. det før​nævnte menneske. Fuldstændig erkendelse betød evnen til at kende begre​bet samt de begreber, der indgår i begrebet.

Den traditionelle erkendelsesvej bestod således af analyse og bevidstlig​gørel​se af de elementer, der indgår i erkendelsesvejen. En type erkendelses​vej, som man kan forestille sig foregår i den analytiske kreativitet.

Heroverfor brugte Baumgarten digtet til at eksemplificere en anden erkendel​sesvej: den der går via det dunkle (sanserne) og det klare (genkendel​sen) direkte til erkendelse. Det vil sige uden om analyserne og definitionerne. Denne form for erkendelsesvej mener jeg kan sammenlignes med den erken​delsesvej, der foregår inden for kunstnerisk kreativitet, idet man inden for den kunstneriske kreativitet ikke kan definere de elementer, der kombi​neres, men blot går fra de udefinerede sansninger til erkendelse eller oplevel​se. 

Til allersidst i den traditionelle forståelse af erkendelsesveje fulgte den anskuende eller den intuitive erkendelse. Det vil sige den fuldkomne forstå​else og indsigt uden analyse. Men denne form for erkendelse var kun forbe​holdt Gud, som ser og forstår alt. 

Det interessante er, at det, der på Baumgartens tid blev kaldt det dunkle, er det, vi i dag forstår ved intuition: det, man fornemmer uden at kunne forstå. Den viden, man har ubevidst og de klare indsigter, man ikke kan forklare vejen for. Der er givet mange forskellige definitioner på intuition, men fælles for dem er for mig at se, at intuition er noget uforklarligt, vi ikke kan indfange og definere fyldestgørende.

I dag sætter vi altså lighedstegn mellem det nederste og det øverste af den traditionelle erkendelsesvej: det dunkle og den anskuende eller intuitive erkendelse. Hvorvidt det intuitive så også har taget den guddommelige indsigt med sig og placeret den i det enkle menneskes ubevidste, eller i vores kollek​tive ubevidste, er en filosofisk og teologisk diskussion, jeg vil lade stå åben her.

Kreativitet - en kobling af rationale og intuition

Hjerneforsker Keld Fredens, der tidligere var ansat ved Århus Universitet, forklarer i et interview fra Østjyllands Radio d. 27/9 1990 sin opfattelse af kreativitet. Han skelner ikke eksplicit mellem en kunstnerisk og en analytisk kreativitet, men gør dog op med den traditionelle opfattelse af begrebet, som han mener beskriver fænomenet som en selvstændig form for tænkning, der kommer fra et sted, vi ikke kan definere. En tænkning, der er i modstrid med den rationelle og logiske tænkning. Han gør således op med den almene opfattelse, at kreativitet udelukkende skal forstås som kunstnerisk kreativi​tet. 

Keld Fredens opfattelse af kreativitet er interessant i denne sammenhæng, fordi den forbinder analytisk/rationel tænkning med intuitiv tækning. Han mener ikke, at der skal skelnes, men i stedet at de to tænkeformer fungerer som et makkerpar. Samme opfattelse af samspillet mellem rationalitet og intuition karakteriserer også baggrunden for den teori, jeg præsenterer i kapitlet: Fra begynder til ekspert, nemlig Dreyfus og Dreyfus model over færdighedstilegnelsesprocesser (Dreyfus og Dreyfus 1991).

Den traditionelle opfattelse af kreativitet stammer efter Keld Fredens mening fra det Gamle Testamente, hvor beretningen om skabelsen fortæller, at alt skabes af ingenting, hvorfor kreativitet - det at skabe - bliver associeret med noget mystisk, noget irrationelt. Det mener han imidlertid er en forsimplet og forkert opfattelse.

Keld Fredens mener, at man inden for videnskaben typisk differentierer mel​lem to former for tænkning: Den refleksive, som arbejde logisk og analy​tisk, og den intuitive, som arbejder med helheder.

Denne differentiering giver sig til kende på mange områder, bl.a. i folke​sko​len, hvor man skelner mellem de boglige og de kreativ/musiske fag, hvor de sidste betragtes som frikvarterer, pusterum og/eller rekreative aspekter i en alvorlig hverdag. Vi skaber en opfattelse af, at kreativitet hverken skal - eller kan - forklares, mener Keld Fredens, hvilket bl.a. betyder, at man ikke for​holder sig særlig rationelt eller præcist til de kreativ/musiske fag. En sådan opfattelse er forkert, mener Keld Fredens. Han mener ikke, at vi har to for​mer for tænkning, men én. De almindeligvis adskilte former for tænkning er ikke to modsatrettede, men et makkerpar, der ikke kan leve uden hinan​den. Når man arbejder refleksivt, analytisk, deler man tingene op (analyse). Men forudsætningen for, at man kan dele op er, at man har en større helhed, der kan deles op. Ligeledes må man kunne begribe en helhed - en større sam​men​hæng - for at have en referenceramme at forholde de opdelte ting i. Det er præcis det, intuitionsprocesserne kan. Man bruger altså sin intuitions hel​hedsdannelse, når man deler op (analyserer) for at finde nye informatio​ner, som igen kan sammensættes i nye strukturer = kreativitet. 

Det er dog efter min mening sjældent, at man i en teoretisk sfære reelt hand​ler kreativt. Det virker som om, at der er facetter ved den kreative pro​ces, som i et teoretisk univers underprioriteres og fravælges. Det er legen. En åbenhed overfor at sætte kendte elementer i kategorier, der måske ikke umid​delbart er fastsatte eller accepterede. En villighed til at bryde de gængse ram​mer for at finde nye veje. At bruge fjolleri som metode (March 1987 og 1995). Og en åbenhed overfor at lade processen og det endelige produkt bære præg af andet end rationelle og kalkulatoriske konklusioner. 

Min grundlæggende påstand er den, at man ikke kan udvikle vellykkede kam​pagner ved kun at følge strategier og teorier, man må foretage en kreativ fortolkning af såvel analytiske data som af sammensætning af billede, lyd og tekst. Det handler altså om at sætte sig ud over fastlagte og konforme ram​mer og handle og sammensætte kendte elementer i nye kombinationer. Men forudsætningen for at kunne dette er overordnet, at man sætter sin lid til - og anvender sin - intuition på lige fod med sin analytiske og rationelle tænkning. 

I den følgende præsentation af interviewene og senere fortolkning af dem, har jeg valgt at bibeholde beskrivelsen af tekstforfattere, ad’ere m.fl. som “de kreative”, trods det, at de ikke behøver at være mere kreative end kontakt​assistenterne, projektlederne og plannerne på samme arbejdsplads. Jeg mener, det vil skabe unødig forvirring, hvis jeg begynder at anvende andre betegnelser, end de, jeg hidtidig har anvendt, og som flittigt bliver benyttet i interviewene. Det væsentlige er, at man er opmærksom på begrebets fler​tydighed.

Kapitel 3

Indblik i praksis på 4 bureauer

Det primære formål med interviewene er at eksplicitere, 1) hvad der karak​teriserer en kreativ og en strategisk kultur på reklame- og kommunikations​bureauer. 2) Hvordan den strategiske og den kreative kultur indgår i et sam​arbejde. 3) Hvilke sammenstød der opstår, når kulturerne mødes og 4) hvor​dan disse sammenstød og deres konsekvenser kommer til udtryk. 

Det sekundære formål med interviewene er at få indsigt i, hvordan kampagn​eplanlægning varetages i en praktisk kontekst. Denne indsigt er nødvendig for at kunne udvikle min model i kapitel 7, som netop skal balancere mellem en teoretisk og en praktisk forståelse af kampagneplanlægning. 

To forskellige kulturer

Som det vil fremgå af interviewene, giver forskellen mellem den kreative og den strategiske kultur sig til udtryk på en række områder. De har forskellige arbejdsmetoder, sprogbrug, forskellige syn på, hvad der skaber god kommu​nikation osv. Forskellighederne kommer også til syne, når man ser på de respektive kulturers brug af begrebet kreativitet og derved deres egen forstå​else af arbejdsmetoder. 

Interviewene viser, at den strategiske kultur anvender analytisk kreativitet og den kreative kultur den kunstneriske kreativitet. Begge kæmper de for, at deres arbejdsmetode og de resultater, det medfører, bør være den bærende del af kampagneplanlægningen. Således opstår der problemer. Kampe om over​taget. 

Det, der er interessant at se på i den følgende gennemgang af interviewene, er således, hvordan de respektive interviewpersoner forklarer og repræsenterer de forskellige kulturer, samt hvordan de oplever mødet med den anden kul​tur. 

Gennem interviewene kan man se, at den traditionelle opfattelse af kreativi​tet eksisterer i bedste velgående på bureauerne. Man opfatter generelt ad'eres og tekstforfatteres arbejde som kreativt, men ikke det arbejde, der udføres af plannere, projektledere, kontaktfolk osv. Kreativiteten er forbe​holdt de visuelt skabende mennesker og deres arbejdsform. 

For bl.a. at eksplicitere den forskellige sprogbrug, der karakteriserer de res​pektive kulturer, har jeg valgt at medtage mange teksteksempler. Jeg løber imidlertid ind i det problem, at der i mange af eksemplerne opstår ord og forklaringer, som virker meget ukonkrete og substansløse. Problemet opstår, fordi de respektive interviewpersoner generelt har svært ved at forklare, hvad der karakteriserer deres arbejdsmetode. Sværest er det for eksponen​terne for den kreative kultur, hvilket kan vidne om, at deres arbejdsmetode består af kunstnerisk kreativitet, der jo vanskeligt lader sig forklare og analy​sere.

Temaer

I min behandling af interviewene har jeg valgt at systematisere mine resulta​ter og fortolkninger under nogle centrale temaer, som danner en fælles struk​tur for de respektive interviews. Temaerne består således af dels mit pri​mære fokus: den strategiske og den kreative kultur samt deres indbyrdes for​hold, dels af faktorer, som umiddelbart lå uden for min forhåndsviden og pri​mære fokus, men som dukkede op efterhånden og som er centrale for for​ståelsen af helheden i en kampagneplanlægning.

De temaer, som jeg har valgt at strukturere de fire interviews under er følgende:
Person og bureau

Præsentation af interviewpersonens baggrund og bureauets størrelse. Dette giver et billede af, under hvilke omstændigheder interviewet er udført samt den kontekst, interviewpersonen er en del af. 

Typiske arbejdsprocedurer
Giver en indføring i arbejdsgangene på bureauerne, hvilket er afgørende for udviklingen af min model. Kategorien kan eksplicitere forskelle mellem de respektive bureauer.

Forhold omkring - og holdninger til - kunder
Har vist sig at have stor betydning for de respektive planlægningsprocedurer og konkrete udformninger af kampagner. 

Holdning og procedurer omkring pre- og posttests

Interessant i forståelsen af forholdet mellem den teoretiske og praktiske verden. I den teoretiske foreskriver man altid at foretage tests, hvilket ikke just er tilfældet i den praktiske.

Forholdet mellem kreative og strateger

Ekspliciterer forskelle mellem kreatives og strategers tilgangsvinkler til pro​cedurerne, hvilket er afgørende for forståelsen af muligheder for samspil.

Den interviewedes syn på eget arbejde

Giver indtryk af den interviewedes forståelse af arbejdsprocessen. Kan eks​plicitere forskelle mellem den kreative og den strategiske kultur.

Bureaukulturen 
Fortæller noget om de eksplicitte og implicitte værdier og udtryk, som dan​ner rammen om det univers, hvori kampagneplanlægningen foregår og derved også bliver påvirket af. 

Aktuelt emne

Alle interviews er kvalitative. Derfor varierer de fra hinanden. I nogle inter​views kommer vi således ind på nogle emner, som ikke er generelle for alle interviewene. De emner har jeg valgt at kategorisere for sig. Ikke alle inter​views indeholder denne særskilte kategori. I interviewet med Kasper handler det om deadlines, hos Martin handler det om holdningen til kampagner og i interviewet med Anne handler det om priser og konkurrence.

Overvejelser omkring interviewforløbet

Opsamlende overvejelser om interviewets indhold og forløb. 

Det skal pointeres, at temaerne overlapper hinanden. Således er f.eks. bureaukulturen afgørende for holdningen til bl.a. vægtningen af kreativitet i fht. strategi, konkurrenceforhold, hierarki osv. 

Min systematisering af resultaterne og fortolkningerne ud fra de nævnte temaer er ikke ment som en skematisering med klare grænser, men skal fungere som en anskueliggørelse af nogle centrale sammenhænge.

I det følgende er resumeerne fra de fire interviews, henholdsvis med Kasper, Martin, Anne og Jesper. Som tidligere nævnt er alle oprindelige navne ændret til fiktive navne.

Konkrete teksteksempler refereres fra de udskrevne interviews med sidetal.

Kasper, Bureau 1

Person og bureau

Interviewpersonen er Kasper. Han er 25 år. Kasper kalder sig selv auto​didakt, men har været i mesterlære på Tegnestuen Parabole i København i 3 år. Kasper arbejder på Bureau 1 som grafisk designer og har arbejdet dér siden januar 1996.

Bureau 1 København er den del af en international kæde: Bureau Advertising Inc., der har 337 kontorer i 81 lande. Bureauet er af amerikansk oprindelse og er det 9. største bureau i verden. Bureau 1 København har eksisteret siden 1989.

På Bureau 1 er der ansat:

Ledelse: 7

Kreativ afd.: 17

Kontakt / service: 15

Strategisk planner: 1

Produktion: 7

Filmproduktion: 2

Direct marketing og interaktive new media: 6

Administration og regnskab: 4

Interviewet fandt sted d. 11/11-1996

Typiske arbejdsprocedurer

En typisk arbejdsproces starter med et møde med kunden, hvor projektleder, planner, kontaktfolk og måske kreative er til stede. Herefter holdes brain​storms internt på bureauet, som udmønter sig i et strategioplæg. Strate​giop​lægget udarbejdes af planneren. Det indeholder bl.a. overvejelser om mål​grupper og fungerer som et arbejdsredskab for de kreative: Du sætter dig ned i en gruppe og så får du lagt alle tingene på bordet, og så bliver det så moduleret sammen til en rapport, som er et arbejdsredskab for de kreative (s. 12) Herefter arbejder de kreative selvstændigt, dog optimalt i løbende dialog med kunden, hvis der tid og råd til det. Når produktet er færdigt, af​holdes en intern præsentation, hvor de respektive folk, der er tilknyttet op​gaven, præsenterer produktet for hinanden og derved øver sig på en frem​tidig formidling overfor kunden. Præsentationen for kunden kan enten afhol​des inhouse eller hos kunden. Er kunden tilfreds, afleveres pro​duktet videre i virksomheden til andre folk, der sørger for, at det bliver distri​bueret. Er der rettelser fra kunden, udføres de til der opnås konsensus, idet det er jo nu engang dem, der betaler (s. 11). 

Forhold omkring - og holdninger til - kunder

Bureauet holder en briefing med kunden inden arbejdet begyndes. I denne briefing er det efter Kaspers mening helt afgørende, at kunden hverken blan​der sig for meget, kommer med idéer eller retningslinier for, hvordan det krea​tive udtryk skal være. Det hæmmer! Og dog skal briefingen være indholdsrig og konkret (s. 5) Altså vi snakker ikke om, at nu hørte jeg du sagde før med farver og sådan nogle ting, kunden kommer ikke og siger: og den skal for​resten være rød, og så skal den være blå og så skal logoet være så stort her. Det er jo en dårlig briefing. Så er man hæmmet af helvede til. Og så siger man, hvad fa’en ved de egentlig om det, og hvorfor skal det egentlig være det? Hvad ved I om det?(s. 5)...Altså - det kan godt være, at de ved en hel masse om det, men det er bare hæmmende af helvede til. (s. 5)
Ja, altså, det kan jo godt være, at de idéer er pisse gode. Altså... det oplever man aldrig.(s. 6)
Kreativiteten er forbeholdt de kreative på bureauet. Fordi, det der er hæm​mende, det er, hvis der kommer en kunde, som selv er kreativ. (s. 6)

Som det vil ses senere i referatet af dette interview, er Kasper meget optaget af ikke at blive hæmmet. Flere gange i forskellige sammenhænge bliver dette emne berørt. Det interessante er imidlertid at afdække, hvilke faktorer der gør, at han føler sig hæmmet. 

I selve udarbejdelsesprocessen af det kreative udtryk pointerer Kasper, at det er konstruktivt at etablere et dialogforhold med kunden, men det virker som om, det mest skal foregå på den kreatives betingelser. F.eks. i en arbejdsproces ik’, så er det jo fint at kunne udveksle nogle af de idéer, man har med kunden. Ikke at han skal blande sig, for det er jo også utroligt svært. Det skal være et fornuftigt menneske, man snakker med. Der er nogen, man ikke har lyst til at snakke med overhoved, og så afleverer man det, og så køber de det og så fint, så er det overstået. Men et menneske som man har et godt samarbejde med og som virker fornuftig og sådan nogle ting. (s. 8)

Fornuft er for mig at se i denne sammenhæng, at kunden ikke blander sig for meget, men har tillid til den kreatives arbejde.

Dialogen skal dog ikke udmønte sig i diskussioner om konkrete forslag. Kunden skal aldrig nogen sinde se noget. Sådan har jeg det i hvert tilfælde. Det kan jeg ikke lide. Jeg kan ikke lide at vise dem noget halvfærdigt, men jeg kan godt lide at have en dialog. Og sådan spore mig ind på, du ved. (s. 8)

Når det konkrete forslag er færdigt præsenteres det for kunden. Har kunden ønsker om rettelser f.eks.: Ja, men vi er sgu ikke vilde med den grønne farve, må vi indrømme. Ok - så prøver du at sælge den grønne farve alligevel (s. 11). Går det, er det jo fint, ellers må der forhandles. Så begynder det allerede at blive farligt at komme ud på gyngende grund, men altså hvis de siger... det er nu engang dem, der betaler.... Så må du jo finde på noget andet. Enten finde på en anden farve - eller så må du gribe det helt ander​ledes an. (s. 11)
Foretages der rettelser, bliver kommunikationen ikke præsenteret for kunden igen på samme måde som før. Ja, men så kan de jo komme ind og besøge een inde på bureauet, så kan vi sidde og drikke en kop kaffe og nu er den så blevet blå - hvad synes I om det? Eller man sender det til dem med posten. (s. 11)
For mig at se vidner Kaspers beskrivelser af kunderne og hans forhold til samme om, at han har et afslappet forhold til den autoritet kunden besidder. Dette på trods af, at det er kunden, der i sidste ende afgør, om Kasper har noget at lave eller ej. 

Holdning og procedurer omkring pre- og posttests

Kasper tegner et billede af Bureau 1 som en virksomhed, der sjældent fore​tager tests af deres produkter. Det gælder både målgruppeundersøgelser og  pre- og posttests af de færdige materialer. 

Man tester kun, hvis kunden beder om det, og hvis det er fintfølende (s. 8) Et produkt defineres som fintfølende ud fra hvor lang tid, det skal virke. Som eksempel beskriver Kasper et redesign af Matas logo som et fintfølende projekt, da det skal fungere langt ud i fremtiden.

Måden ,hvorpå det bliver testet, er han dog usikker på. Det er sådan noget med en eller anden maskine som måler, hvor øjet først ryger hen og sådan noget der. Og så er der en psykolog på også. (s. 4)

Postevalueringer af kampagner foregår dog på Bureau 1. 

Altså hvis det ikke... selvfølgelig tager man problemerne op, hvis det er gået af helvede til, så må man jo grave ned og se, jamen hvad fa’en gik der galt ik’, så vi ikke begår samme fejl igen ik’. (s. 10). Men måden forklares ikke yderligere. På mit spørgsmål om, der foretages evalueringer af kampagner på Bureau 1 kan Kaspers svar vidne om, at evalueringer forstås anderledes end man gør i en teoretisk tilgang til kommunikation. Evalueringer ses som en intern proces, ikke noget der vedrører eksterne målgrupper. Ja, men evalue​ringen af kampagnen sker jo i øh... den sker jo... du evaluerer jo faktisk hele det her arbejde mens du laver det, fordi du har jo en daglig kontakt og ... og en daglig øh... du skal jo hele tiden holde dine medarbej​dere... eller de folk, der er involveret i sagen ajour med, hvad det er, du laver og rådføre dig med de folk ik’. (s. 9)

Generelt virker det som om, at tests af forskellige arbejder er en side af plan​lægningsprocessen, som Kasper ikke kender til og ikke interesserer sig for. Det er derfor svært at vurdere, som Bureau 1 ikke foretager tests, eller om Kasper bare ikke er klar over, om de gør det.

Begrundelserne for, hvorfor der ikke testes er mange: Jamen det koster jo også tid og penge at teste. Du kan jo ikke teste alt dit arbejde. Det kan man jo ikke (s. 10)

Der bliver jo lavet kampagner, kampagner kampagner hele tiden ik’. Også hos os hver dag. Hver dag. Du er jo igang hele tiden jo. Altså du kan jo ikke... Altså jeg tror også at kravene om et test kommer fra kundens side, hvis det skal finde sted (s. 10).

Forholdet mellem kreative og strateger

Kasper har for mig at se en prototypisk forståelse af, hvilke opgaver krea​tive og strateger skal varetage i en planlægningsproces, samt hvordan samar​bejdet skal foregå. 

De kreative er ustrukturerede og udflippede og skal holdes i snor. Strate​gerne, nærmere bestemt projektlederne og kontaktfolkene, skal holde og ofte stramme denne snor. Flere steder, i forskellige afskygninger formidles denne forståelse: Altså du kan tage det på den måde, altså vi er lige som de der Mallemukker (slædehunde) og projektlederen sidder i den der hundeslæde med den der pisk ik’ for at vi ikke løber der ud og der ud og... bider hinan​den - for det kan vi jo godt finde på. Vi er jo slet ikke.. altså jeg er jo ikke struktureret overhovedet. Jeg kan ikke planlægge min egen tid og jeg kan ikke, jeg kan sgu ikke finde ud af en skid på det plan der, og derfor har jeg jo stærkt behov for en projektleder. Ligesom en projektleder har behov for mig til at kunne levere varen som hun skal sælge, eller han skal sælge til kunden. (s. 13)

Fordi vi (de kreative) kan jo sagtens flippe helt ud og gejle af helvede til og sådan glemme lidt realiteten.(s. 2) Og så er det hendes (konsulentens) opgave at sætte det i perspektiv og sige: så nu må vi lige tilbage på sporet her ik’? (s. 2)
Kasper mener grundlæggende, at der er behov for styring af de kreative, men grænsen for, hvornår det bliver for meget, er hårfin. Også i denne sammen​hæng skinner Kaspers klare modstand mod det at blive hæmmet igennem.

Selvfølgelig skal der være en styring af hele denne her kreative proces, men der er en ting, der er fuldstændig sikkert og vist, det er, at der må... altså der kan også blive for meget styring. Altså det skal styres 100 % og du skal holde dig inden for dine tidsplaner og sådan nogle ting, for det er jo vigtigt, at du overholder dine deadlines..... Men der må ikke gå for meget strategi i det og for meget planning og for mange analyser og for mange tests og sådan noget der, for så dræber du kreativiteten - fuldstændig. (s. 12)

Man må aldrig hæmme en i en kreativ altså... for du kan jo altid sortere bagefter. Og det er jo åndssvagt at begynde at sortere lige fra starten. (s. 4)

Du må aldrig nogen sinde lade strategien styre det kreative. (s. 13)

Kasper forklarer, at den kreative og den strategiske proces er vidt forskellige, men dog forudsætninger for hinanden: Altså planlægningsprocessen og den kreative proces er to vidt forskellige ting. (s. 1) Men...på et reklamebureau fungerer tingene ikke uden hinanden. (s. 13)

Skellet mellem den kreative og den strategiske proces er dog ikke så stort alligevel. Vi har et meget kreativt samarbejde - især med projektlederen - som kan bidrage lige så meget til det kreative arbejde (s. 13). På mit spørgs​mål om, hvad der så kendetegner Kaspers arbejde som kreativ i forhold til strategerne, svarer han således: Ja, men det er jo også en titel. Men jeg er jo ansat til at komme med idéer. Det er det, jeg er ansat til. Projektlederen er ansat til at styre de kreative ik’ (s. 13)

Og plannerens opgave er at hjælpe de kreative. 

Jeg bruger planneren som et værktøj simpelthen til at gå ind og hjælpe mig med målgrupper og sådan nogle ting. Hvis det er nødvendigt i den sammen​hæng eller på den arbejdsopgave (s.12). 

Den interviewedes syn på eget arbejde

For Kasper er den kreative proces meget levende, meget forskellig fra gang til gang og derved også en proces, man ikke kan konkretisere. . Altså det kan være bindegalt og du kan være skide fuld altså og du kan .... du kan troppe op i skitøj eller... altså det er jo ... du arbejder jo med øh... altså det er virke​lig forskelligt fra a til z, og det er fra a-z (s. 1)

Der er (der) også nogen, der har nogle idéer om, at det er sådan, at de gode idéer opstår. Men man kan sgu aldrig nogen sinde konkretisere det, altså og sige sådan er det og sådan er det. (s. 15)
Ideerne opstår typisk andre steder end på selve arbejdspladsen. Altså jeg får sgu mine ideer på mange øh... på mange mærkelige måder... altså jeg kan få mine idéer når jeg ligger inde i sengen - der får jeg faktisk mange idéer. Eller hvis jeg sidder herhjemme og drikker et glas vin eller ryger en cigaret. Jeg kan også få idéen på vej ... Jeg får mange gange idéerne faktisk, når jeg går hjem fra arbejde. Jeg får mange gange idéerne herhjemme.....Det er sådan meget spontant altså. (s. 15)
Måden, hvorpå ideerne opstår, har for Kaspers vedkommende meget at gøre med selvsikkerhed og erfaring. Det er meget noget at gøre med træning og oparbejdelse af det af dig selv... I mit tilfælde går du hen og hvor du har arbejdet.. altså jeg har arbejdet i 8 år nu med det her ik’ og på et eller andet tidspunkt, så når du hen og bliver utrolig stilsikker, hvor du får et øh... du får jo noget respekt omkring det du laver som gør, at det bliver nemmere for dig at arbejde. Det vil sige, at det bliver også nemmere for dig at føde nogle ideer og føre dem ud, fordi du ikke er usikker på, om det nu er det rigtige. Du bliver jo også dygtigere og dygtigere og dygtigere. (s. 15)

Stilsikkerheden, respekten og derved selvsikkerheden gør, at Kasper er sik​ker på, at han kan opfylde de målsætninger, en kommunikation måtte have, både hvad angår at nå målgruppen og indfri kundens ønsker. 

For jeg arbejder meget selvstændigt. Og jeg har... måske en meget egoistisk holdning til de her ting... det er at øh... Jeg skal sgu nok få lavet det de gerne vil have. (s. 5) 

Jeg er sgu aldrig nogen sinde i hvert tilfælde ikke med design, synes.. eller.. og indretning. Jeg er sgu aldrig rigtig begrænset af en målgruppe synes jeg. Altså det har jeg sgu ikke rigtig været. Fordi øh... nu må du ikke misforstå mig, for jeg laver ikke bare design for designet skyld. Det er idé, idé, idé, men det er svært. Jeg har øh... Det er lige som bare tydeligt for mig, hvad jeg skal lave. Og så laver jeg det. (s. 3)
Med denne tilgangsvinkel til sit arbejde, bliver det klart, at Kaspers definitio​ner på optimale arbejdsforhold må handle om at have frihed. Det optimale er masser af tid, masser af penge, kanon briefing og så fornuftige kunder, som lader een sprælle. (s. 7)
Men det er dog også vigtigt at have en dialog med kunden, så man kan spore sig ind på, hvad kunden gerne vil have. 

Det optimale for mig som udgangspunkt det er at være så frit stillet som muligt. Men have en daglig kontakt og en daglig dialog. Eller ikke en daglig, men en dialog med kunden. (s. 6)

...Nej altså det optimale det er selvfølgelig at have masser af tid. Fordi så kan du også have en længere dialog med kunden, hvor du lige som kan spore dig ind på, ja, men hvad er det? (s. 6)
Kasper forklarer, at hans vej til et resultat handler om intuition. Men det kolliderer med de krav om at kunne forklare og begrunde sine resultater, som der stilles af strategerne og kunden.

Mit problem var, bare for to år siden, når jeg var ude og præsentere noget, så havde jeg bare en tilbøjelighed til, jeg kunne jo ikke finde ud af at begrunde, jeg kunne ikke sådan begrunde, hvorfor jeg havde lavet det sådan og sådan, det var sådan: Kan I ikke se, at der er flot - altså du skal jo kunne begrunde det, der skal jo - du skal jo kunne sælge det, du laver. (s. 10)
Bureaukulturen 
Kasper betragter Bureau 1 som en virksomhed, hvor ledergruppen skiller sig ud, men hvor hierarkiet ikke ellers er aktivt. Ja, vi har konsulenter, som har een eller to kunder, og så har vi projektledere, som i vores tilfælde hos Bureau 1 er med i ledergruppen og som tager nogle større beslutninger og som har flere kunder, men som er sådan konsulenternes chef, og så har vi så kontaktassistenter, som er konsulenternes assistenter og som laver sådan ad hoc opgaver og arbejder på kryds og tværs af hinanden. (s. 14)
For mig at se, opfatter Kasper de kampagner og kommunikationer, bureauet udsender, som bureauets visitkort og markering i branchen, mere end pro​dukter, der f.eks. skal nå en målgruppe. På mit spørgsmål om, hvorfor man bruger så mange penge på reklamer, når man ikke ved om de virker (jnf. Kas​pers udtalelser om, at man stort set aldrig postevaluerer), svarer Kasper: Jamen, det er jo for og imod ik’. Det har jo også noget at gøre med at.. det lyder måske meget enerådigt, men du går jo ud og laver en kampagne for noget... ja for et eller andet... og så har du noget. Det er det, vi præsterer, det er det, vi byder på. (s. 10)
Aktuelt emne
Mange steder i interviewet kommer Kasper uopfordret ind på emnet: tiden - de stramme deadlines. Emnet er interessant i denne sammenhæng, fordi det illustrerer dels en typisk forskel mellem en teoretisk forståelse og en prak​tisk udførelse af kommunikation, dels fordi det åbenbart har en afgørende påvirkning på planlægningsprocesserne - i hvert fald på Bureau 1. 

Kasper mener, at deadlines er nødvendige, men samtidig at de i den form, de praktiseres på Bureau 1, vanskeliggør en seriøs arbejdsproces, både for Kas​per som person, men også generelt for bureauet. Det er jo også fordi der er de her vanvittige deadlines. Som er fuldstændig uden perspektiv ik´?...Så meget af det bliver altså lavet på føling. Og det er der meget arbejde, der gør. Det er ikke... altså det er jo generelt for alle bureauer ik´? (s. 7)

Ja, men jeg forstår ikke, at en kunde kan komme ud og så har de siddet der i deres organisation, og så har de fundet på, at vi skal på gaden nu, vi skal på gaden på mandag med denne her reklamekampagne. Det vil sige, at bureauet har 4 dage til det. Hvorfor skal de på gaden på mandag?.... Hvorfor ikke på tirsdag eller på onsdag? Det kan så være, at der er en idé med det, men hvorfor kommer de så ikke bare to dage før eller tre dage før? Der kan du heller ikke generalisere - men du kan godt sætte spørgsmålstegn ved det ik’. Hvorfor der hele tiden er de der fuldstændige sindssyge dead​lines altså. (s. 14)
Kasper ser de stramme deadlines som et aspekt ved den ‘virkelige verden’ og derved som et aspekt, der adskiller teoretikere fra praktikere, uddannelserne fra bureauerne.

Ja, og det er jo det, der er fejlen ved de uddannelser (Danmarks Designskole og RUC) det er, at du ikke bliver udsat for stress. Du bliver ikke udsat for en konkret deadline. Altså prøv at hør her.... jeg har en meget aktuelt ting: jeg skulle lave et bomærke for en Nokiakonference i Schweiz, og det havde jeg en halv dag til plus jeg havde 100 andre ting at lave. Altså hvis man nu gjorde det på Danmarks Designskole...man skal ikke bygge uddannelsen på det grundlag, for man skal jo forme nogle dygtige designere, men man skal da have... altså de folk skal da have.. de skal sgu være bevidste om, hvor​dan virkeligheden er ude ik’. Altså jeg ser det tit mand, så de kommer ud og er pisse dygtige - laver flotte ting og sådan noget der, men de kan slet ikke forholde sig til, hvordan det egentlig fungerer i det miljø, fordi det er så presset og stresset altså. 

Hvad så heller ikke er til at forstå, at det skal være så presset og stresset - altså. Det forstår jeg heller ikke altså. (s. 14)
For mig at se er de stramme deadlines ødelæggende for det at kunne gennem​arbejde sine opgaver som enkeltperson og derved også som bureau. Umiddel​bart virker det som om, Bureau 1 snarere satser på at opfylde kundens behov end på at gennemføre grundige arbejder og dermed tage sig den tid, det tager. Den eneste, der kan ændre på de stramme deadlines er vel bureauet selv.

Overvejelser omkring interviewforløbet
Forløbet
Inden interviewet har jeg briefet Kasper om, hvad jeg laver og ønsker at opnå med interviewet. Jeg er opmærksom på, at mine indledende udtalelser om, at jeg er interesseret i at høre om forholdet mellem strategi og kreativitet kan bevirke, at han flere gange pointerer, at man skal passe på, at det hele ikke går op i analyser og strategier og at man aldrig må hæmme kreativiteten.

Jeg bliver hurtigt opmærksom på, at Kasper har svært ved at abstrahere og generalisere om sit arbejde. Han beder flere steder om, at jeg er konkret i mine spørgsmål, og siger direkte, at det er svært at generalisere. Kasper mangler en evne til at trække generelle linier op for sit arbejde. Det medfører, at jeg i situationen bliver bevidst om, at jeg må danne mig et helhedsbillede ud fra enkelt dele og konkrete udtalelser. 

Indholdet
Kasper er den af mine interviewpersoner, der mest åbenlyst står som repræ​sentant for, hvad jeg forstår som den kreative kultur. Han er meget egenrådig, frihedssøgende og selvstændig, og føler sig sikker på at kunne opfylde en given kommunikations målsætninger uden at skulle følge strategier, men blot via sin intuition. Han taler meget om ikke at måtte hæmme den kreative pro​ces, hvilket for meget strategi gør. Grænsen for, hvornår det er for meget, bliver ikke defineret klart, men for mig virker det som om, at blot der er krav, som ikke umiddelbart harmonerer med Kaspers forestillinger, så er det hæm​mende. F.eks. hvis en kunde selv har idéer til sin kommunikation. Den krea​tive proces skal være - og er - meget udflippet, ustruktureret og lystbe​tonet. 

I forholdet mellem strateger og kreative ser han de kreative som de, der skal holdes i snor af de fornuftige: projektlederne og kontaktfolkene, dvs. strate​gerne. 

Igennem de følgende interview vil jeg forsøge at placere interviewpersonerne på en akse, hvis poler er de to kulturer: den kreative og den strategiske. For​målet er at danne et overblik over, hvor de forskellige personer placerer sig og derved hvad der karakteriserer de to kulturer.

Kasper vil jeg placere tæt på den kreative kultur.
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Martin, Bureau 2

Person og bureau
Interviewpersonen er Martin, som er 24 år. Han kalder sig selv autodidakt, men har gået på DRB skolen 1 år og blev færdig derfra i 1991. Martin har arbejdet i reklamebranchen i 6 år,  han er art director og ansat som sådan på Bureau 2, hvor han har været i 2 år.

Bureau 2 er en virksomhed, der tilhører en international bureaukæde. I den danske afdeling, hvor Martin arbejder, er der:

Kontaktdirektør: 1

Administrerende direktør: 1

Arbejdende bestyrelsesformand: 1

Kreative: 11

Plannere: 2

Konsulenter (projektledere og kontaktfolk): 4

Kontaktassistenter: 8

Multimedieafd.: 10 

Produktionsafd.: 3

Tegnestue: dtp. folk: 10. Paintbox: 2

Service (reception, EDB, kantine m.m.) : 7

Bureau 2 Scandinavian: 3

Interviewet fandt sted d. 19/11-1996 på Bureau 2.

Typiske arbejdsprocedurer
Martin er meget varierende i sine forklaringer af, hvordan en typisk arbejds​procedure foregår, hvilket kan vidne om, at der er forskel fra gang til gang. Nogle gange sidder han med til møderne, andre gange ikke. Nogen gange udar​bejder plannerne og konsulenterne et færdigt strategisk oplæg. Nogle gange udarbejdes det i samarbejde med de kreative, typisk en tekstforfatter og en ad’er.

Men altså du bruger megen tid i starten på at snakke dig ind på, hvad det er for noget, hvad produktet kan, hvad målgruppen er. (s. 4) 

En del af planlægningsprocessen og udarbejdelsen af en kampagne foregår i samarbejde. I andre dele af processen pointerer Martin, at der er klare faglige grænser. Når først der skal begyndes at tegne, bliver strategerne koblet fra.
Det er vores proces (de kreatives). Udelukkende vores proces. Det er der ingen andre, der har med at gøre. (s. 18)
Martin skelner således mellem de kreative og de strategiske arbejdsprocesser. Konsulenten han holder daglig kontakt til kunden og så skriver han strate​gier og opdaterer os med materialer sammen med planneren. Det er faktisk de to som..... udarbejder en del af strategien og præsenterer den for os og så arbejder vi (de kreative) den sammen færdig til en fælles sætning, som vi alle mener er den korrekte for toget. (s. 7)
Men dette kan variere.

Forhold omkring - og holdninger til - kunder
Martins udtalelser og bureauets opbygning vidner om, at Bureau 2 er et bureau, der lægger stor vægt på at etablere et trygt og nært forhold til deres kunder.

I underetagen af bureauets to etager er der i kanten af det store åbne rum bygget ‘kunderum’. Det vil sige, at hver af de store kunder, bureauet arbejder sammen med, har deres eget kunderum, hvor alle informationerne om kunden er placeret. Selvfølgelig, så er der nogle mindre kunder også, som ikke har brug for et rum altså, som... altså som du bare har oppe i hovedet, men altså alle de store kunder, som har mange produkter og som kræver meget, hvad er det hedder baggrund, som kræver meget viden, meget information om baggrunden for, at du kan arbejde på dem, de har et rum. (s.2)
Kunderummene er bygget for at skabe tryghed, men trygheden skal også skabes igennem de mennesker, der er tilknyttet de enkelte kampagner. Det er vigtigt for kunden at føle sig tryg, altså at være i trygge omgivelser. Og trygge omgivelser det er du selvfølgelig via de personer, som du arbejder sammen med. Og så er det ligegyldigt, om du sidder på en café eller på en losseplads ik’. Bare du ved, at du har nogle mennesker, som du kan stole på. Og det behøver ikke nødvendigvis at være faste teams, men de men​nesker som du arbejder sammen med, dem ved du, hvad de laver og hvad de kan og hvor de er henne. (s. 2).... Altså det er mennesker det hele. Det er ikke former og strategier og koncepter og alt muligt. Det er mennesker. Det er pisse vigtigt hele tiden. (s. 33)

Det er et princip på Bureau 2 at prøve i videst mulig omfang at udarbejde kampagner i samarbejde med kunden. Vi arbejder sammen om at lave en kampagne. Det er ikke os, der laver en kampagne. Vi laver den sammen med kunden. (s. 3)

Den typiske procedure er, at kunden udarbejder et ‘skriv’, dvs. et skriftligt oplæg om deres organisation, deres produkt, deres interne og eksterne mar​kedsføring m.m. inden de møder bureauet. Har kunden ikke udført dette, gøres det i samarbejde med bureauet. Og så sætter man sig ned bagefter og stiller en diagnose og siger, hvad der er galt, og så tager man så en fælles beslutning om, hvordan man løser problemet.(s. 21)
Når produktet er færdigt og det skal præsenteres for kunden, er det min opfattelse, at det åbne samarbejde med kunden forsvinder i baggrunden til fordel for bureauets ønske om at få et bestemt kreativt udtryk igennem.

Altså det er også meget psykologisk spil altså.....I præsentationen til kunden om at...altså... i den måde du sorterer din kommunikation på, for at de skal have chancen for at vælge det rigtige, så skal de både have noget som er langt ude, noget som er mere kedeligt (s.30)
Martin forklarer, at kundens accept af et givent forslag afhænger af, hvor meget kunden forstår af den bagvedliggende strategi.

Derfor bruger vi utrolig megen tid på at underbygge og forklare vores stra​tegier om målgruppen og så videre. Så de forstår, hvad det er, vi har fundet frem til, og hvordan vi har fundet frem til det, så de ikke stiller så stort spørgsmålstegn, når det er, at de ser den kreative vare. For det er mange gange dér, at de tager beslutningen. Det er mange gange på det kreative ik’? (s. 9) .....Altså jo mere vi kan få dem til at føle medejerskab på tingene, jo bedre er det. Både for dem men også for os, og jo lettere er det for dem at forstå og jo mere føler de sig med til at lave varen og kampagnen ik’. (s. 21)
Kunden har dog det sidste ord og den altafgørende indflydelse på, hvad der bliver accepteret. Altså det er dem, der betaler, altså. Så man kan sige de har sådan set al indflydelse. Det er også dem, der bestemmer. Men de har et valg... De kan vælge at lytte til hvad det er vi siger, eller de kan vælge ikke at lytte til, hvad vi siger. (s. 30)
Heri ligger for mig at se en holdning om, at bureauet har mere tjek på, hvad der er godt for kunden, end kunden selv. 

Det sker, at en kunde siger nej tak til det kreative forslag. Ja, det oplever du... men som regel aldrig fordi der har været noget galt med oplægget, men fordi de synes, at man enten er for provokerende eller går for langt (s. 23) I de tilfælde udvikler de kreative nye forslag, så der til sidst opnås konsensus.

Det sker, men det er dog sjældent, at en kunde afviser en kampagne helt. Og så er det som regel fordi, der er gået et eller andet helt basalt galt i starten, hvor kunden har sagt et eller andet, som vi har hængt os i. (s. 31)

For at opnå et optimalt resultat kræver det altså, at man har et løbende samarbejde med kunden.
Holdning og procedurer omkring pre- og posttests

Martin mener overordnet, at tests ikke kan anvendes til at sige noget om en given kampagnes vellykkethed, dels fordi han ikke mener man tænker så meget over reklamer, dels fordi testsituationen bliver for opstillet.

Altså reklame det er reklame ik’ Og der findes ikke mennesker, der tænker så fandens forfærdelig meget over det altså......altså hvis du beder folk om at sætte sig ned i et møde med 5 andre mennesker og tage stilling til en annonce, eller, det behøver ikke engang at være, det kan være en flaske ik’?....Ja, men altså lige pludselig så er det Eiffeltårnet, så er det en pik, så er det, jeg ved ikke hvad, så kører det bare derud af ik’? (s. 24)
For mig at se handler Martins negative holdninger til tests om i det hele taget at skulle bedømmes efter nogle udefrakommende forhold. Hans grundlæggen​de holdning er, at man ikke behøver at teste, hvis man er dygtig nok. Altså hvis du ved, hvordan forbrugerne ser ud, så bør du som reklamemenneske også vide, hvordan du kommunikerer til dem altså. Fordi ellers har du ingen berettigelse altså. (s. 23) 

Reklame det er meget en stemning..... Hvis du er et dygtigt reklamemen​neske, så er du dygtig til at huske stemninger. Så er du god til at huske...så har du altid et billede på din målgruppe (s. 26) ...Og  hvis du ikke lige har det, så må man sætte sig sammen med planneren og så må de forklare én, hvordan de mennesker ser ud (s. 27)

Der bliver dog foretaget pretests på Bureau 2 i de tilfælde, hvor bureauet indser, at de ikke har nok viden om den målgruppe, de skal henvende sig til. Men holdningen om, at man ikke bør teste, hvis man er god nok, skinner igennem. Hvis det er sådan, at vi ikke har tilstrækkelig viden nok til at gå ind og rådgive kunden, så laver vi en analyse. Men altså vi har altid en eller anden intuition, som peger i den rigtige retning. (s. 25)
Som regel er det kunden der bestemmer, om der skal foretages pre- og/eller posttests. For det er dem, der betaler for det. (s. 25)

Kunderne vælger typisk at få testet en kampagne, hvis de er i tvivl om det kreative udtryk er for provokerende, og om budskabet går igennem. 

Forholdet mellem kreative og strateger

Martin er varierende i sine udtalelser om, hvorvidt planlægningsprocessen er en sammenhængende arbejdsproces mellem kreative og strateger eller ej. 

Strategerne skal ikke blande sig i den kreative proces: Der går (der) en bom ned lige så snart den her strategi den er lavet. Så sætter de kreative sig sam​men...og begynder at lave idéer (s.14) Og så viser det sig, at der slet ikke er så vandtætte skodder: Vi arbejder meget på kryds og tværs af hinanden her​inde. Altså det er ikke altid sådan at konsulenten sætter sig ned og laver strategien.... Det er ikke noget med, at det er delt op: en tekstforfatter skriver tekster, en ad’er finder på billeder, en konsulent laver strategier og en plan​nner forsker i forbrugeren. Altså sådan er det ikke (s. 22)

Strategernes ansvarsområder er at foretage den indledende kontakt til kun​den, skabe de ydre rammer for produktet og supplere de kreative med oplys​ninger, så de kan udforme det endelige udtryk. Hvis der er noget, vi ikke aner en klap om, så har vi en plannerfunktion ovenpå, som forsker i for​brugerne. Det eneste de gør, de går ud, og så analyserer de produktet fuld​stændig, stiller en helvedes masse spørgsmål om, hvad produktet kan, hvad produktet gør for forbrugerne, hvorfor.. (s. 4)
De kreatives opgave er herefter at sætte billeder på strategien, omforme det strategiske oplæg til et konkret udtryk. Det er sådan set den kreative, som sidder med lorten i den sidste ende ik’?....Ja, men altså som skal have den der sætning til at munde ud i et eller andet. I en eller anden ting. Pakke det ind i en eller anden form, eller give det et univers, som er interessant for de mennesker, som du henvender sig til. (s. 14)
I den henseende er plannerens retningslinier og forklaringer en stor hjælp for de kreative. Hvis du ved, præcis hvem det er du har med at gøre, hvad det er du har med at gøre, så er det meget lettere. Grunden til at der er så meget dårlig reklame, det er fordi, folk ikke sætter sig ordentligt ind i tingene. De sætter sig overhoved ikke ind i tingene....De laver et eller andet totalt sindssygt på føleren...(s. 24)
Og tid til at sætte sig ind i tingene skal der altid være plads til. Ellers må man arbejde om natten også ik’? (s. 24)
Jo grundigere undersøgelser du laver, jo bedre reklamer får du. (s. 34) Men på den anden side kan en strategi ikke alene danne grundlaget for en kam​pagne: Du kan lave en nok så fed strategi, men hvis det kreative ikke er fedt, så er det stort set ligegyldigt, ik´. (s. 9) 
Den interviewedes syn på eget arbejde

Det kreative arbejde er for Martin et spørgsmål humør og lyst.

Det har meget med humør og lyst og sådan noget at gøre. Altså man skal være i sådan den rette stemning. Altså der findes nogle kreative, som kan være kreative på kommando.....Dem er der ikke ret mange af herinde. Det er sådan mere - det er meget impulsivt kreativitet, det er også den, jeg synes er den bedste, altså fordi man kan ikke... det er ligesom at du siger til et menneske: nu skal du være sjov. Eller nu skal du være dyb. Eller nu skal du være et eller andet, altså man kan ikke gå ind til folk og sige til dem, at nu skal de være i en eller anden stemning, sådan der. Det er et eller andet, som du stille og roligt arbejder dig ind til, altså der er også nogle dage, hvor man ikke kan arbejde, hvor du bare render rundt og er forvirret ik’? (s.3)

I denne sammenhæng mener jeg Martin taler om den kunstneriske kreativitet. Det vil sige en kreativitet, der “kommer fra oven, fra det indre” og ikke en kreativitet, man opnår via research, forberedelse og grundig bearbejdning (videnskabelig/analytisk kreativitet).

Flid, erfaring og medfødte evner er også vigtige faktorer i den kreative proces. Jeg vil sige at... altså alle kan finde på en god idé ik’. Nej alle kan ikke finde på en god idé. Det er noget pis at sige. Selvfølgelig er det noget, du er født med. Selvfølgelig er det en eller anden evne, som du har. Men altså jeg tror, du har 10 % af den.... 10 % talent og 90 % flid. (s. 37). Fliden består i bare at blive ved (s. 37) med at producere idéer og tanker. Kunsten er så at kunne skære ind til benet, at udvælge netop det forslag, der holder. Og her mener Martin, at både erfaringen og de medfødte evner er essentielle. Du kan skære ind til benet fordi du har et eller andet medfødt. Eller når det er sådan, at du har set reklame, du har bevæget dig i kommunikationsverdenen, du har set reklamefilm, du har set annonce,r der er gode, så ved du, hvad der er godt. Og hvis det er sådan, at du stopper før det, ja, men altså, så er du dårlig. Det kommer helt an på, hvor du vil trække din linie henne og sige: ja, men her, der sætter jeg min standard. (s. 37)
Her trækker Martin aspekter af den analytisk/videnskabelig kreativitet ind i sine definitioner, idet han fremhæver brugen af generaliserede erfaringer som element af den kreative proces. Dog er det erfaringer, der bygger på subjek​tive meninger og observationer og ikke teoretisk baserede retningslinier.

For mig at se opstår der en disharmoni mellem Martins udtalelser om på den ene side, at man som reklamemenneske ved, hvad der er godt, fordi man har bevæget sig i en reklameverden længe og på den anden side, at man skal tage udgangspunkt i sin målgruppe. Det er jo ikke sikkert, at målgruppen har samme smag som Martin. Det kunne tyde på, at Martin i sidste ende kom​mer til at lave kampagner til sig selv og den målgruppe, han selv tilhører. På mit spørgsmål om, hvordan han ville takle en målgruppe fra det violette seg​ment, kan man skimte denne holdning igennem hans svar. Jo, men altså så ved man, hvordan de mennesker de er. Men alle folk har en eller anden fed side altså. Og den prøver man så at finde. (s. 31)
Jeg tolker det som at, den fede side er den side, der harmonerer med hans egne forestillinger om, hvad der er fedt.

Den kreative proces synes også for Martin at handle om at forstå hinanden og ikke være for mange: Fordi det er enormt vigtigt i en tankeproces, som det er, hvis der sidder to mennesker, to mennesker kan godt følge hinandens tanker. Du kan ikke være tre. Du kan ikke høre på og tænke på, hvad du siger og hvad en anden en siger på samme tid. Så bliver du forvirret, og så sidder du og bruger enormt meget tid på at lytte og snakke, men uden at skære ind. Derfor er vi som regel kun to i den kreative proces. (s. 14)
Bureaukulturen 
Bureau 2 fremstår som et professionelt sted, hvor det tværfaglige arbejde er i højsæde: Du arbejder på fuld knald på kryds og tværs af hinanden. Altså du er i et team.... Vi har ikke nogen titler herinde....Der står ikke titler på visit​kortet eller en skid, for vi er reklamefolk....Vi laver reklame. Og hvem der er, der laver hvad, det er pisse ligegyldigt, bare det bliver lavet, og bliver lavet ordentligt! (s. 22)
Det er det, der er alfa og omega, at du er i et team, hvor de mennesker, du har med at gøre, de fungerer fedest sammen. (s.33)

Det handler om at komme ind på et sted (bureau), hvor du kan være den, som du i virkeligheden er af natur. Hvis du ikke er det, så er du fucked altså. (s. 33)

Martin tror så meget på sit bureaus arbejde, at han tillægger produktet skyl​den, hvis en kampagne ikke er vellykket: Hvis det er sådan, at der ikke bliver solgt nok vaskepulver, så er det fordi, der ikke er noget vaskepulver, som er særlig godt altså. (s. 28)

Der findes mange bureauer, som skaber et forkert image på et produkt, som ikke passer til produktet. (s. 28) Det gør man ikke på Bureau 2. På Bureau 2 satses der i følge Martin på at sætte sig ind i tingene og tage sig den tid, det måtte tage. Det er et eller andet med, om man føler, at det man laver betyder noget for een eller ej. Om du vil lave et ærligt stykke arbejde, eller om det bare drejer sig om... det skal bare være færdigt. Det skal ikke være kunst, det skal ikke være klasse - det skal bare være færdigt.....Det er ufede bureauer. Efter min mening. Altså det er en dårlig måde at arbejde på. Det er ikke at have respekt for sig selv at sige: det kan vi sgu ikke nå. Det skal bare være færdigt altså. Det er total respektløst altså. Det er sådan nogle mennesker der gør, at der kan køre så meget lort i fjernsynet og så meget lort i aviserne.... Det er folk, der ikke tænker sig om altså. (s. 34) 

Martin sætter generelt sit bureau højt og tror på dets kompetence: Kunden, altså de kommer ned til et reklamebureau, fordi at vi er specialister i noget, som de ikke selv kan løse. (s. 9).... Altså vi har nogle helt vildt dygtige men​nesker herinde. (s. 38) Vi har f.eks. en, som hedder NN, som er grafiker. Som er kanon dygtig altså. Han er bedre end jeg er, synes jeg. (s. 38)

Det sidste kunne tyde på, at kulturen på bureauet er så åben og tillidsfuld, at man kan fremhæve kollegaers dygtighed og større evner - endda inden for den kreative kultur, som ellers virker som den mest konkurrenceprægede pga. de ydre bedømmelser: priserne. 

Aktuelt emne
I interviewet diskuterer vi kampagner og syn på reklamer generelt. Jeg har her valgt at medtage Martins synspunkter om disse emner som en særskilt kategori.

Altså en god reklame, der er en, som fanger øjeblikkeligt, som er, enten er den sjov, den er underholdende eller informerende. En som du får noget ud af. Og så selvfølgelig... god reklame, er selvfølgelig det, der sælger. Det er klart. (s. 13). Men man ved ikke, hvad det er for en af dem, altså.(s. 28)

Men altså man kan sige, der er selvfølgelig mange gode reklamer som... eller dårlige reklamer, som sælger, altså Always, som alle gør grin med, som alle synes er noget lort, men det sælger bare af helvede til. (s. 13) Grun​den til, at Always de sælger så helvedes meget, det er fordi, de er en organi​sation, der har så fandens mange penge, at de kan knalde deres film på. Hele tiden, hele tiden, hele tiden, hele tiden. (s. 35)
Grunden til, at der er så meget dårlig reklame i Danmark og i reklamebran​chen generelt verden over, det er fordi folk er røv dovne..... Sjuskede og dovne og sidder og piller sig selv i røven og får en pisse god løn for det. Det er helt uhæmmet, så meget lort, der bliver lavet, for det er fand’me ikke svært at lave god reklame. Det kræver, at du sætter dig ned og tænker dig om - det gør alt arbejde altså. (s. 13)...Der er bare for mange dovne men​nesker. (s. 13)

Der eksisterer dog ingen formel på, hvordan man udarbejder den vellykkede kampagne. Der findes ikke nogen opskrift på, hvordan du laver en strategi. Eller man kan ikke sætte folk ind i nogle kasser og sige sådan ser det ud, sådan er det, fordi sådan er folk ikke altså.... Sådan er der ingen mennesker der er, sådan er vi ikke engang selv indrettet altså. (s. 27)

Overvejelser omkring interviewforløbet
Indledningsvis forklarer jeg Martin om, hvor jeg kommer fra, hvad jeg fore​stiller mig interviewet skal handle om, og hvad jeg skal bruge det til. Jeg er opmærksom på i min fortolkning af interviewet, at det kan have den uheldige påvirkning, at Martin forestiller sig, at han skal lyde klogere end normalt, at hans udtalelser skal ramme det, jeg ønsker, samt at han skal overbevise mig om, at han i høj grad anvender strategi i sit arbejde.

Martin er karakteristisk for den kreative kultur, men placerer sig dog mere mod den strategiske end Kasper. Martin anerkender værdien af et strategisk oplæg og ser det som en nødvendighed for at kunne udføre et kvalificeret kreativt stykke arbejde. 

I forholdet til kunder mener Martin, at det er helt essentielt at tage udgangs​punkt i kunderne og udarbejde kampagnen i samarbejde med denne - ikke blot alene, som Kasper måske ville foretrække. 

Den kreative proces specifikt og reklamearbejde generelt handler for Martin om at producere vilde idéer, men også at tænke sig om, skære ind til kernen og tage udgangspunkt i de retningslinier, strategerne har lagt. Han anvender altså både analytisk og kunstnerisk kreativitet i sit arbejde. 

Disse holdninger gør, at Martin placerer sig længere mod den strategiske kultur. På den anden side har han udtalte negative holdninger om det at pre- eller postteste kreativt arbejde, hvilket for mig at se handler om, at han ikke ønsker sig bedømt. Det vidner om, at han i bund og grund tilhører den krea​tive del af aksen. 

Martins placering bliver derfor lige til venstre for midten.
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Anne, Bureau 3

Person og bureau
Interviewpersonen er Anne. Hun er 28 år og er uddannet cand. comm. fra RUC i 1996. På Bureau 3 arbejder hun som strategisk planner, og har været ansat der siden februar 1996. 

Bureau 3 er en del af den internationale kæde: Bureau 3 Worldwide Com​munications Group Inc. 

Hos Bureau 3 er ansat:

Kreative: 23

Kontakt: (projektledere og kontaktassistenter) 21

Plannere: 3

Film produktion: 4

Multimedie afd.: 6

Produktion: 9

Administrerende direktør: 1

Kreativ direktør: 1

Kontakt direktør: 1

Interviewet fandt sted d. 21/ 11- 1996 på Bureau 3.

I slutningen af interviewet med Anne træder en kvinde, som er ansat som tekstforfatter på bureauet, ind af døren. Hun deltog i den sidste del af inter​viewet og repræsenterede således den kreative side af bureauet. Flere af hen​des udtalelser har relevans for mit formål med at belyse de forskelle, der lig​ger mellem den strategiske og den kreative kultur, og hun er derfor nævnt i dette referat. Hun benævnes i denne sammenhæng som Lene.

Typiske arbejdsprocedurer
Anne beskriver en typisk arbejdsproces for udviklingen af en kampagne på Bureau 3 som bestående af et indledende møde med kunden, herefter et stra​tegisk arbejde af plannere og projektledere, hvilket resulterer i et strategi​oplæg, som de kreative så modtager og omformer til et konkret udtryk. Det konkrete udtryk og det strategiske grundlag præsenteres for kunden, og det endelige udtryk sættes på plads i konsensus mellem bureau og kunde.

Anne beskriver den typiske arbejdsgang som en faktisk ret fasttømret arbejdsmetode og nogle modeller og sådan nogle ting. (s. 1) Hun kan ikke forklare yderligere, hvad disse arbejdsmetoder og modeller består i, da det er hemmeligt.
På en briefing med kunden prøver man at svare på hvad formålet er med kampagnen. Det er tit noget, man glemmer at spørge sig selv om. Er det at øge salg? Er det at øge et kendskab? Er det at få folk til at købe det? Er det at få folk til...at kende det, eller et eller andet. Altså prøve at definere det, og hvem henvender vi os til, og hvad er det, vi godt vil have folk gør, hvad er det vi gerne vil påvirke dem til at gøre? (s. 1) Allerede i den indledende fase indgår der altså strategiske overvejelser.
Til en sådan briefing sidder: hele banden, hvis vi kan skrabe dem sammen: projektlederen, de kreative, en kontaktassistent og en planner (s. 13). Det er så projektlederen, der styrer forløbet: Det er ham, der har den overordnede, eller den gennemgående kontakt med kunden, budgetmæssigt, tidsramme​mæssigt. (s. 13)

Den optimale planlægningsproces efter at kunden har briefet er, efter Lenes opfattelse, hvis plannere og kreative har en brainstorm, fordi så har man egentlig der allerede talt sig ind om skal vi bum og skal vi sådan bum og så ligger strategien jo i idéen og  idéen i strategien ik’? (s. 40)

Anne berører samme emne, idet hun taler om en arbejdsproces, hvor kreative og strateger gensidigt påvirker hinanden. Det optimale er således, at en stra​tegi og det kreative univers hele tiden får lov til at flytte sig. (s. 33)

Barriererne for den optimale proces er Anne og Lene enige om: tiden.

Forhold omkring - og holdninger til - kunder
På Bureau 3 lægges der vægt på at en kende sin kunde og dennes produkt før der udarbejdes en strategi for en kampagne. 

...Hvis vi f.eks. bliver bedt om at lave sådan en overordnet strategi, så vil vi først lave en liste over alt det, vi gerne vil have af dem (kunderne). .. Og hvis de ikke har dem, så vil vi faktisk bede dem om at gå ud og finde dem......I den proces vil vi godt kunne sætte dem i gang med at lave tests. Og det er de meget søde til. Altså de er faktisk meget lyttende. (s. 21)
Ofte har kunderne dog gjort sig nogle overvejelser. Kunderne er ret analyse​tunge efterhånden. Det er meget sjældent, at kunder ikke har lavet nogle f.eks. kendskabsanalyser og kvalitative analyser. (s. 4)
Hvis kunderne ikke har gjort sig de overvejelser, så bliver bureauet nødt til at gøre dem. Så det er ligesom spørgsmålet, om kunden vil betale for en masse plannertid. Eller om kunden selv vil prøve at ordne de der ting på forhånd. (s. 3)
Mange kunder har brug for strategisk assistance, sparring, som Anne definerer det, fordi de i hverdagen sidder nede i detaljen og i ad hoc pro​blemstil​lingerne, så de har meget brug for nogen, der kan se det fra en anden vinkel (s. 21) 

Alt i alt mener jeg, at Annes divergerende oplysninger om kundernes kunnen og forberedelse vidner om, at der er forskel på kunderne. Ét forhold gælder dog for dem alle, hvilket Anne belyser ved sine udtalelser: Men altså det er jo virkelig kunden, der i sidste ende bestemmer... Det er sgu dem, der betaler. (s. 24)

Dette aspekt er afgørende i forhold til, om der bliver foretages tests, som før beskrevet, men især også i forhold til, hvilket kreativt udtryk for en kam​pagne, der bliver valgt. 
Taktiske præsentationer for kunden
Der praktiseres flere forskellige taktiske manøvrer fra bureauets side for at få kunden til at vælge det kreative udtryk, som bureauet mener er det bedste. Helt centralt er, at strategien bliver præsenteret før det kreative udtryk, når den samlede kampagne skal præsenteres for kunden. Strategien skulle jo meget gerne ligesom forklare, hvorfor det kreative ser ud, som det gør. Det er meget sværere at gå ind bare og vise kreativt, hvis du ikke lige som har fortalt: det er der taget hensyn til, det er der taget fra, det lægger vi vægt på, det er budskabet, det er målgruppen. Alt det der. Som gør, at de kan se, nå men ok, det kan vi sgu godt forstå ik’? (s. 23)

Det er altså vigtigt for kunden at få forklaret baggrunden for det kreative udtryk, inden de tager stilling. Men, som Anne forklarer det, er det ikke altid en fra bureauet objektiv performance. Det er på forhånd udvalgt, hvilke af de eventuelt tre forskellige udkast, der skal igennem, dvs. som bureauet gerne ser, at kunden vælger. Ja, men vi tænker da meget over, hvordan vi præsen​terer det. Især hvis vi f.eks. har 3 forslag og der er ét, vi gerne vi have, som vi synes er det aller bedste ik’. Så præsenterer vi de andre først og præ​senterer dem sådan, at vi godt kan mærke at de sidder og tænker det er da ok, men der mangler noget. Altså skabe den fornemmelse ik’? .....Og så smække den sidste på og så Yearhhh, altså den prøver vi da meget at skabe ik’.....Det skal da ikke være nogen hemmelighed. Og det virker som regel også. (s. 24)

Trods forskellige mere eller mindre skjulte strategier er det dog Annes kon​klusion, at kunderne alligevel ofte vælger forslag, som både de og bureauet vurderer som ‘ufarlige’. Modet hos kunderne er nemlig ikke for stort. De vælger tit den mest tandløse udgave, som ikke er farlig. (s. 22)

Hvis kunderne vælger et udtryk, som de måske synes er lidt farligt? eller i hvert fald er i tvivl om, at budskabet går igennem på, så er det, at de beder om at få det testet.

Holdning og procedurer omkring pre- og posttests

Stort set alle de tests, der bliver foretaget af Bureau 3 er derfor betalt af kun​derne selv. Med mindre det er noget, vi selv tester, fordi vi selv er i tvivl (s. 20) Men hvad jeg kan forstå på Anne, så er det sjældent, at Bureau 3 selv er i tvivl.

Efter jeg kan forstå på Anne, så råder Bureau 3 ikke ofte deres kunder til at få testet de materialer, bureauet kommer frem med. Det er sjovt fordi, selvom vi lægger meget vægt på plannerfunktionen, så er vi... vi er sådan lidt bange for, at man prøver altid at analysere sig frem til sandheden. Vi tror ikke helt på det altså. Hvor vi synes nogen gange det er sørgeligt at se, hvordan et eller andet detailresultat i et gruppeinterview kan få en kunde til at skrotte en kampagne. Altså, hvor vi nogen gange synes, at det er lidt farligt. (s. 22)
Måske handler ‘farligheden’ om angsten for at blive begrænset, i hvert fald for en del af bureauets ansatte: De kreative er per definition ikke særlig .. altså sådan noget der hedder tests f.eks. Det er ikke deres livret. Og det kan man måske godt forstå altså. Det er.. når kunder gerne vil pre- og postteste, så føler de sig enormt bedømt. Og man putter deres kreative arbejde ind i nogle rammer, hvor de ikke føler, at rammerne egentlig ikke kan favne deres arbejde ik’? ( s. 9)

Men hvordan skal man så vurdere, om en kommunikation er vellykket eller ej?

Konklusionen er i hvert fald, at det er ikke et princip, at der altid testes (s. 22)  

Vi har nok et årligt eller et halvårligt møde... men direkte kampagneevalue​ring...sådan i hvert fald i struktureret form, er der ikke rigtig. Det bliver der jo tit alligevel, fordi projektlederen er enormt tæt på kunden og får hele tiden noget at vide og siger det så til de kreative og siger det så til os. Men i struk​tureret form, der har vi det ikke. (s. 23)

Det er interessant at se her, at der på sin vis bliver sat lighedstegn mellem evaluering af en kampagne og bedømmelse af samarbejdsrelationer mellem kunde og bureau. Samme forståelse af evaluering finder jeg også hos Kasper og Martin. Det kan vidne om, at man mange steder i branchen ikke opererer med begrebet kampagneevaluering på den måde, man typisk vil forstå det i en teoretisk sammenhæng, nemlig at man tester kampagnen på målgruppen og ikke kun internt.
Forholdet mellem kreative og strateger

Anne tegner et meget positivt billede af de kreatives arbejde og kunnen. Efter jeg har slukket båndoptageren udtaler hun, at hun har dyb respekt og er næsegrus ydmyg over for deres arbejde. På båndet omtaler hun de kreative som dybt professionelle og meget disciplinerede. For hendes arbejde som strateg betyder det, at hun mener, at der helt klart er grænser for, hvor meget plannerne må styre (s. 10). Fordi de (de kreative) også skal have noget plads ik’. Altså de har jo nogle helt kolossal potentialer, som det egentlig handler om at kridte en bane op til ik’? (s. 10) 

Anne definerer for mig at se de kreatives arbejde, som bestående af en kunst​nerisk kreativitet. Hun adskiller de kreatives arbejde fra strategisk arbejde, som hun mener, at kun strategerne skal tage sig af. De kreative skal derimod bare have plads til at udfolde sig.

På den ydmyge og respektfulde måde Anne omtaler de kreatives arbejde, mener jeg at kunne spore, at Anne mener den kunstneriske kreativitet, som de kreative håndterer, er af mere værdi end den analytiske kreativitet, som hun selv praktiserer.

Det er også Annes opfattelse, at de kreative har en højere hierarkimæssig placering i forhold til strategerne på Bureau 3. Jeg tror meget, at vi herinde betragter strategierne, som hvad kan man sige.. brødet ik’. Og så de krea​tive, de kommer med al pålægget, karsen og skyen og... Altså det er dem, der får produktet til at skinne, og det er dem, der får bureauet til at skinne. Og det er jo i bund og grund deres fortolkning af hele problemstillingen, der bliver vendt og bliver præsenteret og al ting ik’? Så på den måde har de magten. Altså hvor jeg synes at meget af det vi laver, det er benarbejde. (s. 28) I denne forbindelse bliver plannerne da også betegnet sådan lidt ligesom embedsmænd. (s. 28)
Anne differentierer således værdimæssigt mellem en analytisk og en kunstne​risk kreativitet - til den kunstneriske kreativitets fordel.

Det, der gør forskellen mellem strateger og kreative, er efter Annes mening de kreatives fortolkning af det strategiske oplæg.

Deres måde at vende det, man kommer med, kreativt på, det er.... hvor det fuldstændigt ligger i tråd med strategien, men hvor de bare finder et kreativt udtryk som, som gør, at det ikke ligner en oversat marketingsplan. (s. 8) Og det er der, jeg mener, at man som planner eller projektleder skal stå af. Fordi der ryger man i nogle helt andre universer, som hedder deres fortolk​ning af det, du har briefet dem til. (s. 9) (Den kunstneriske kreativitet)

Men de kreatives arbejde kræver dog en indledende briefing fra strategerne. Du får slet ikke en idé, før at du har fået briefingen. Altså briefingen... det er jo ud fra briefingen enten fra kunden eller fra planneren, at de begynder at få deres fede idéer. (s. 31)
Dette modsiger Lene dog, idet hun taler om, at de kreative ofte får idéer og påbegynder et arbejde, fordi de i en eller anden sammenhæng har set et billede eller en tekst, der har inspireret dem.

Princippet på Bureau 3 er, at kreativiteten skal være styret af strategien, det skal være kreativitet i en ramme og ikke bare kreativitet for kreativitetens skyld. Man kan sige, at den kreative proces er ret...at den er styret af strate​gien, men der ligger i hvert fald et princip om, at det er ikke kreativiteten, der skal stråle. Det er kreativiteten, der skal få produktet til at stråle. (s. 1)
Ja, det er virkelig en af de ting - det gælder ikke herinde. Det går ikke med: det synes jeg bare...Det synes jeg, at de er højt professionelle, de kreative. ....det er jo faktisk aldrig nogen sinde, at de bare sidder og laver noget, som de synes er kanon fedt (s. 30)

Kreativitet forstås altså som noget, der hører til de kreatives arbejde. Det opfattes som en subjektiv sag, hvilket kan vidne om, at det er den kunstne​riske kreativitet, der omtales.

Netop det aspekt, at de kreative er styret af et strategisk oplæg og derfor skal være kreativ i en ramme, er for Anne det, der adskiller de kreative på bureauerne fra kreative i en anden kunstnerisk verden. Og sådan tror jeg meget det er. At det er produktet, der bliver universet. Det er jo det, der adskiller dem fra at være kunstnere, der er, at de er styret af produktet ik’? Eller emnet. (s. 31) Men i hvor høj grad er de nu også det?
Det, der kræves for at de kreative ikke føler sig for styret og samtidig får nogle retningslinier og en ramme, de kan bevæge sig inden for, er en god brie​fing fra strategerne. Hvis de har fået en god briefing, som tydelig og klart udstikker nogle retningslinier, ja, men så er de jo simpelthen så professionel​le, at så er det deres legeplads. (s. 9) Retningslinierne skal være tyde​lige ellers bliver det for vagt. Og så kan man godt risikere, at du får noget til​bage, som er enormt langt fra det, som du havde forestillet dig. (s. 9)

Og det man skal sige det er, at vores briefing, vores fornemmeste rolle det er, hvis det kan være med til at skabe nogle gode idéer hos de kreative. (s. 11) Igen er Anne med til selv at skabe den hierarkimæssige forskel mellem de kreative og strategerne.

Kommunikation mellem parterne

Kontakten mellem strategerne og de kreative kræver, at planneren har skrift​lige og mundtlige kommunikative evner. Det strategiske oplæg skal omfor​muleres til de kreative. Altså du får aldrig de kreative til at læse sådan en her (hun viser mig et strategihæfte)...Der skal det være en side eller 1 1/2. (s. 35). Kommunikationen til de kreative skal være sådan.... meget sådan lige på og hårdt. Det er meget sådan meget...enormt umiddelbart sprog også ik’. (s. 36) .... Det er enormt godt, hvis du kan give de kreative en personlighed - beskriv ham her vi skal sælge det her til ik’? (s. 36)
Samme forklaringer skal formidles til kunden, men som Anne pointerer, så er det to forskellige verdner man snakker til. Kunden skal oplyses om alle argu​menterne, hvilket er en kommunikationsform, som Anne kender fra sit studie og derfor ikke har de store vanskeligheder med. Anderledes er det med kom​munikationen til de kreative. Ja, det må man lære. Det sværeste er at for​midle det kortfattet til de kreative. Alle de der lange tykke rapporter, det kan man godt glemme. (s. 36)
Kommunikationsforskellene vidner om, at der er forskel på den kreative og den strategiske kultur. Forskelle, der bl.a. inden for det kommunikative om​råde kan skabe vanskeligheder og misforståelser.

Når det færdige produkt skal præsenteres for kunden, er samarbejdet mellem strategerne og de kreative helt essentielt. Det var helt klart de kreatives holdning bagefter, at det var bare tusind gange lettere at præsentere sit krea​tive, når der har været strategi. For det er lige som om, at den fejer banen op ik’ til dem?...Kridter banen op til dem. (s. 25)
Plannere, projektledere og kreative

Det er interessant, at Anne skelner mellem plannere og projektlederes for​hold til de kreative. Samme skelnen kan antydes i de fysiske omgivelser, bureauet fungerer i. Her er plannere placeret på “de kreatives gang”, hvor projektlederes, direktører og kontaktfolk er placeret på “de administratives gang”. De kreative herinde er opdraget, kan man sige.. vokset op, eller ... og lært at arbejde med planneren....Det er noget helt andet, hvis det er en projektleder, der kommer og siger: sådan skal det ikke være og sådan noget, fordi at de ikke føler, at der er det samme samspil. Projektlederen er også tit den der skal holde budgetterne og deadlines og sådan noget, så han er måske sådan lidt mere... politibetjent.... (s. 9)
De kreative føler arbejdet med plannerne som både en begrænsning og en hjælp. Lene, tekstforfatteren som deltager i den sidste del af interviewet, svarer følgende på Annes spørgsmål om de kreative føler sig begrænset af plannerne:  Altså det kommer an på, hvis der kommer en idé ik’, som hvor så strategien afliver, så er det klart, så føler vi det som en rigtig led begrænsning. Det er klart, fordi så synes vi jo et eller andet sted, så er idéen  vigtigere end strategien ik’. Men normalt hvis man starter ud fra scratch, og man i virkeligheden har et kæmpe område ik’ også, at få det snævret ind, er altid en fordel. Så på den måde, der er det en skide god hjælp ik’. (s. 38)
‘Aflivningen’ af en kreativ idé er dog på Bureau 3 til forhandling. Nogen gange så skriver vi jo også strategierne om til kampagnen, altså....skrive en strategi, som skal forsvare en god idé. (s. 39) Et eksempel på den kunst​neriske kreativitets overtag?

Den interviewedes syn på eget arbejde

Det er ofte projektlederen, der vurderer, om der skal anvendes plannere på en given kampagne. (s. 4) Afgørelsen afhænger af, hvor mange oplysninger kunden selv kommer med samt hvilket kendskab, bureauet har til det givne produkt. Kunden betaler for plannertiden, men i de tilfælde, hvor der fra kundens side ikke gives grønt lys for plannertid og bureauet alligevel vurde​rer, at der er behov for dette, udføres plannertiden på egen regning. Altså nu er vi ikke så stejle på den måde, at vi siger: men så er der ikke tid. Fordi så skal plannerfunktionen bare arbejde hurtigt og...så kan det være, at det ikke bliver faktureret. Altså vi vil aldrig lave en kampagne, hvor der er brug for plannere, uden at have plannere ind over. (s. 3)
Plannerens primære formål er at søge viden om kunden, produktet, produk​tets omverden m.m. for tilsidst at kunne udarbejde et strategioplæg. Anne beskriver sit arbejde som en proces, hvor man gør sig mange overvejelser om bl.a. målgruppen, hvilke barrierer man er oppe i mod, hvad budskabet skal udtrykke, hvilket udgangspunkt man har og hvad man vil nå. 

Plannerfunktionen sætter også til tider rammerne for selve kampagnen. Det er også tit plannerens opgave, fordi vi bliver jo målt på, om en kampagne virker, at lave et realistisk mål for kampagnen. (s. 2)

Anne har via sin uddannelse et godt kendskab til RISC. RISC ligger jo.... som et tankeværktøj inde i hovedet et eller andet sted. (s. 34) Men hun pointerer, at hun ikke kun kan følge de tilrettelagte skemaer, men også må bruge sin snusfornuft i sit arbejde. Nogen gange så handler det så også om at gøre det præcis modsatte af, hvad fornuften siger, at man skal gøre. Og vende det på hovedet. Hvis man virkelig skal flytte noget. (s. 34)
Den sidste beskrivelse af plannerens arbejde er et eksempel på analytisk kreativitet. Anne forklarer således også, at hun i sine arbejdsprocedurer dels følger nogle ekspliciterede retningslinier, som RISC er et udtryk for, men samtidig også fortolker, dvs. anvender sin erfaring og intuition. Netop denne kombination danner den analytiske kreativitet.

Annes uddannelsesmæssig baggrund, der har vægtet fordybelse, kan vanske​liggøre den kommunikationsform, der fordres blandt medarbejderne på bureauet.

Jeg kan huske de første 3 måneder jeg arbejde, der fik jeg at vide, at alt hvad jeg lavede, det var langhåret......Ja, det vil sådan sige, at det var akademisk ik’. Og det var sådan meget typisk, at jeg kunne sidde og lave en omverdensbeskrivelse på 20 sider og jeg kunne snakke om fragmentering og jeg kunne snakke om simulation og bum, bum ik’? Men hvor de alle sammen havde det sådan: Ja, and so what ik’? (s. 36)
Bureaukulturen 
Bureau 3 er en del af et stort internationalt netværk Og det er et netværk på den måde, at vi har nogle principper om, hvad reklame er, til fælles.... Som handler meget om, at det er et bureau, som vægter kreativitet afsindigt højt, men som på ingen måde arbejder med kreativitet for kreativitetens skyld. (s. 1) Bureauet blev dog flere gange af kunder blevet vurderet som det mest kreative bureau. Og det er jo faktisk sjovt, når vi har så meget, når man siger det er kreativitet inden for nogle rammer, ik’? (s. 16)

Bureaukulturen på Bureau 3 indeholder et hierarki mellem medarbejderne. Der er to bosser. De er meget bosser. Vi har en kreativ og en administre​rende direktør. Og de har det sidste ord. (s. 14)

Herefter placerer de forskellige medarbejdere og faggrupper sig, og nederst er folkene i Øen: føl, som får en chance. Vi er et bureau, som enormt mange søger til. Og det vil sige, at der er mange, der gerne vil sidde her i et år eller to, for ikke særlig mange penge, for ligesom at blive lært op til at blive projektleder - nej undskyld, tekstforfatter eller ad’er ik’?(s. 14)
Hierarkiet er sådan lidt efter anciennitet. Ikke så meget hvor mange år, men sådan erfaringsmæssigt...hvor velfunderet din intuition er. Og hos de krea​tive ligger der jo noget om priser .... Jeg tror det er meget sådan noget med, at der er et hierarki inden for de kreative. At der er nogle tunge drenge, som alle de andre ser op til. (s. 15) 

Det, at der kun findes priser for kreativt arbejde, vidner om, at man kun honorerer den kunstneriske kreativitet, fremfor både den analytiske og den kunstneriske kreativitet, dvs. både strategernes og de kreatives arbejde. Den​ne honorering spiller ind på hierarkiet på bureauerne. Således opfattes de kreative på bureauerne som stående højere i hierarkiet end strategerne, med mindre strategerne er bosser.
Anne karakteriserer bureauet som havende et enormt højt uddannelseniveau. Mange af projektlederne er cand. merc’ere og stort set alle de kreative har været på enten reklameskolen eller en eller anden grafisk uddannelse. Der er ikke så mange autodidakte herinde, tror jeg faktisk. Jeg tror meget, der er sådan et princip om, at uddannelse, det skader sgu ikke. (s. 14)

Om det så fører til at de laver bedre kampagner kommer Anne ikke ind på. 

Bureauets succes ligger i, mener Anne, at der er god plads til både kreative og strateger. Bureau 3 var det første bureau herhjemme, der anvendte plannere i arbejdet. Og der er mange bureauer stadigvæk, som ikke har dem. Og ikke vil have dem. Fordi de er bange for, at det bliver en hæmsko. Det synes jeg egentlig lidt, at man har evnet her, at det ikke bliver, tror jeg nok. (s. 35)
Man kan tolke dette, som om Anne mener, at man på Bureau 3 formår at kombinere de kreatives og strategernes arbejde, dvs. den analytiske og den kunstneriske kreativitet på en måde, der er positiv for begge parter. Det vil sige på en måde, hvor der er plads til hinandens særpræg, forcer og mangler. Det er netop denne konstellation, der efter min mening må give de bedste resultater i kampagneplanlægningen. 

Anne forklarer i interviewet, at Bureau 3, trods de har mange kunder og mange kunder kommer af sig selv, alligevel fører ‘newbuiss’ (nye forretnin​ger, dvs. hvor man opsøger potentielle kunder for at lokke dem til at blive kunder på bureauet). 

Aktuelt emne
Anne forklarer i interviewet meget om konkurrencen mellem bureauerne og hvad det at vinde priser betyder for det praktiske arbejdet. Jeg har medtaget disse emner som en særskilt kategori, fordi de priser, man som reklame​bureau kan vinde for sine produktioner, og kampen for at vinden dem, har stor indflydelse flere steder i bureauets virke: i de kreatives arbejde og selv​forståelse, i bureauets selvforståelse og konkurrence blandt andre bureauer, og hos kunderne bl.a. ved valget af bureau.

Anne forklarer, at hvis en kampagne vinder en pris, er det altid de kreative, der føler, at det er dem, der har vundet den. Det er også de kreative, der tager til guldkorns-overrækkelse og sådan noget.  Jo...planneren får lov til at komme med men altså...Det er deres (de kreatives) fest - og det er deres drivkraft.....Det er en meget stor drivkraft. Det tror jeg. Der er mange af dem, der ikke vil være ved det, men det tror jeg sgu det er. (s. 16)

Hvor mange priser et bureau har vundet, har stor betydning for dets selv​forståelse og kundetække. Altså der ligger en masse prestige i denne her branche omkring de her priser. Som du kan se, væggene er spækket med de her priser.... Og det tror jeg bureauet har det rigtigt fint med. Altså det er noget kunderne lægger enormt meget vægt på. (s. 16)
Derfor bliver det også en hel naturlig og vigtig del af en bureaupræsentation for en given ny kunde at redegøre for, hvordan bureauet ligger ‘priser-mæssigt’ i forhold til de andre bureauer. Priser er lig med anerkendelse og kun​derne har det med at vælge bureauer ud fra deres anerkendelse i branchen.

Trods Bureau 3 er karakteriseret som et kreativt bureau (via sine priser) mener Anne, at der lægges mere vægt på strategi end hos andre bureauer. Der er nogle bureauer, som arbejder meget mere frit kreativt. Og så er der bureauer, som arbejder ekstremt konceptionelt. (s. 16)

Hvad man vægter som bureau, kommer især til syne når der udføres new​buiss. Nogen vælger at vise alt, hvad de har lavet kreativt. Se, hvor skide stærke vi er kreativt. Vi ville typisk vælge at have ret meget strategi på...Vi vil typisk vise,... hvad vi kan lave kreativt. Men vi vil også sige, at for os er det vigtigt, at vi sammen bliver enige om, hvor vi skal hen, før vi begynder at udvikle kreativt for jer. (s. 17)

Man bedømmer altså kun den kunstneriske kreativitet.

Anne forklarer, at man i Danmark kun giver priser for det kreative udtryk i en kampagne og ikke for, hvor vellykket den har været i forhold til at opfyl​de sin målsætning, nå sin målgruppe osv. Hun forklarer det med, at den bag​vedliggende strategi ikke kan offentliggøres på samme måde som det kreative udtryk. I Danmark er det meget kreativiteten man bedømmer. Og man siger.. altså man kan ikke sige, at det er lettere, fordi man snakker om at kreativitet er svær at måle, men den er næsten mere konkret at forholde sig til end strategien bag, som jo aldrig er offentlig. Altså man fortæller jo sjæl​dent sine konkurrenter om, hvad det er for nogle strategiske tanker man... (s. 18)

Anderledes er det dog i England, hvor man har plannerpriser, som netop uddeles på baggrund af, om man nåede sin målgruppe, opfyldte salgsmålene eller f.eks. udviklede en strategi, der vendte mærket i en positiv retning. 

Hvis priserne har så stor betydning for både kundens valg af bureau og de kreatives arbejde, bliver det primære formålet med kampagner for mig at se netop at vinde disse priser, hvilket umiddelbart ikke vil føre til særlig effek​tive kampagner, men derimod til kampagner, der kun er rettet til den bedøm​melseskomite, der skal uddele priserne. 

Det er en interessant problemstilling om branchen, kunder som bureauer, egentlig er interesserede i at udvikle kampagner, der når en bred målgruppe og opfylder sin målsætning.

Overvejelser omkring interviewforløbet
Man mærker tydeligt, at Anne kan abstrahere og trække generelle linier op i forhold til sit arbejde på en anderledes og mere overbevisende måde end både Martin og Kasper. Hun repræsenterer umiddelbart den strategiske kultur i kraft af hendes arbejde og uddannelse. Alligevel tegner hun et for mig over​raskende positivt billede af den kreative kultur, dennes forcer, talenter og individer. Hun mener grundlæggende, at det kreative skal fungere i en strate​gisk ramme, og at det ikke kan påbegyndes uden et strategisk oplæg. På den anden side er hun åben for, at man til tider omskriver strategien til det krea​tive forslag.

Som jeg ser det, placerer hun sig selv imellem den strategiske og den kreative kultur, hvilket både kan handle om hende som person, men også om hendes funktion som planner. Hun tegner små fjendebilleder af både de kreative, som hun siger har nykker, men også af strategerne, projektlederne, som betegnes som politimænd. Bureauets opbygning, med plannerne på de kreatives gang og projektledere, kontaktfolk og direktører på den administra​tive gang, kunne tyde på samme placering. Plannerne er hybriderne mellem de to kulturer. Det er på sin vis også dem, der skal kunne tale begge sprog. Både det teoretiske, velargumenterede til projektledere, direktører og kunder, men også det mere ‘ligetil-sprog’ i kortere vendinger til de kreative. Plannere kan umiddelbart opfattes som havende det største potentiale for at prak​tisere kombinationen af intuition og rationalitet; den analytiske kreativitet.

Anne placeres derfor på midten af aksen, mellem den rationelle den kreative kultur.
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Jesper, Bureau 4

Person og bureau
Jesper er 39 år. Han er uddannet cand. phil. og har arbejdet i kommunika​tions- og reklamebranchen i mange år, bl.a. som tekstforfatter og projekt​leder.

Bureau 4 startede han i 1989

På Bureau 4 er der ansat: 

Direktør: 1

Projektleder: 3

Researcher: 1

Journalist: 1

Produktionsleder, interaktive medier: 1

Kreative: 2

Media og budget: 1

Interviewet fandt sted d. 28/11-1996 på Bureau 4
Dette interview adskiller sig fra de øvrige, idet jeg inden interviewet ændrede min dagsorden/interviewguide fra at tale om konkrete arbejdsprocesser til mere generelt om kreativitet i sig selv, kreativitet i kampagneplanlægning og kulturforskellene mellem kreative og strateger. Jeg havde forinden inter​viewet mødt Jesper på RUC og dér allerede talt om, hvilket omdrejnings​punkt mit speciale indeholdt. I den forbindelse blev det mig klart, at Jesper med sine mange erfaringer inden for branchen, både som kreativ og som stra​teg, besad et overblik over de problemstillinger, jeg beskæftigede mig med, samt en evne til at teoretisere over dem, jeg kunne benytte mig af. Inter​viewet kom derfor til at adskille sig fra de øvrige, hvilket har betydning for gengivelsen her. Nogle af de tidligere anvendte temaer er repræsenteret, andre er udeladt til fordel for nye. 

Typiske arbejdsprocedurer
Når en opgave kommer ind, tager strategerne: en rådgiver eller en konsulent et møde med kunden. På baggrund af mødet udvikles en strategi, hvorefter et koncept for kommunikationen udformes. Oplæggene gives videre til de krea​tive, som så danner det bærende kreative koncept for kommunikationen.  

Når de kreative så går i gang, foregår der en løbende dialog med strategen: (det) handler om, at der ikke lige pludselig sidder en kreativ helt alene med en skabelsesproces ud fra nogle vilkår, vedkommende nok har hørt om til et møde, godt briefet, måske har man hevet skemaer op og fortalt hvem, der er målgruppen. Men det er noget, man faktisk bliver nødt til at minde om hele tiden (s. 4). Derfor satser man på de åbne døre, så man hele tiden kan justere arbejdsprocesserne: Det er meget vigtigt, har vi fundet ud af, at vi kunne ikke holde ud at sidde i hvert sit rum.....Altså det kunne det ikke holde til. Så mistede vi for mange nuancer, så det foregår sådan, at vi fastholder, at alle os, der er involveret i at flytte denne her kommunikation, vi deltager i den (s. 4) 

Ressourcerne på bureauet grupperes alt efter opgavens type og omfang. Ja, men hvis vi skal løse en opgave, så laver vi et hold som er forskelligt fra gang til gang, alt efter hvad det er for en opgave. (s. 6)
Jesper er opmærksom på, at der kan opstå fejl gennem hele processen, som kan have fatale konsekvenser for kommunikationens vellykkethed. Derfor holdes der kontrol med produktionens tilblivelse, både inhouse, men også efter at produktionen er givet videre til trykning m.m. - processer, som  Bureau 4 ikke selv varetager inhouse.

Der er tab i kommunikationen. Altså for hver gang du formidler et budskab, så mister du nogle ting. (s. 11) Vi leverer en færdig løsning, fordi vi ikke gider at miste betydningen på en eller anden åndssvag fodfejl i sidste led. Det har vi prøvet for mange gange. (s. 11)
Forhold omkring - og holdninger til - kunder
For at man kan udføre et kvalificeret stykke arbejde for en kunde, er det en essentiel forudsætning, at man har et grundigt kendskab til denne. Og det tager tid og kræver tillid.

Men altså nu lider vi ikke så meget af det (at kunden ikke har tillid til bureauet som ekspert), som branchen i det hele taget, fordi vi har kunder, som efterhånden tror meget på os. Men det tager tid at komme der til. Det kan godt tage.....Altså det er også det... tiden er meget vigtig. I virkeligheden går der faktisk et halvt til et helt år inden man rigtig kan hjælpe sin kunde. Det er den tid man bruger på at finde ud af, hvad det hele handler om. (s. 12)
Tilliden mellem bureau og kunden handler bl.a. om at se de mennesker, der er involveret i processen. Altså ad'eren kommer med ud til kunder, vi har større opgaver for,  fordi det er vigtigt at få sat ansigter på og forstå det der også følelsesmæssigt. (s. 7)
Kunden er ikke den, der ved bedst. Altså vi nægter at lave det, kunderne beder os om. Vi prøver at laver det, vi tror, kunderne har gavn af. (s. 7) Denne opfattelse og handling adskiller sig fra de andre interviewpersoners, der efter min mening i højere grad prøver at opfylde kundens umiddelbare ønsker i stedet for at overveje alternative muligheder. "Det er jo trods alt dem, der bestemmer - fordi det er dem, der betaler", lyder det ofte, hvilket for mig at se kan betyde mindre effektiv kommunikation. Man kan ikke forvente, at kunden har den samme indsigt i kommunikationsplanlægning, som bureauerne, derfor ser jeg det som en nødvendighed, at bureauet vejleder kunderne i stedet for bare at følge deres ønsker - ligesom man åbenbart gør på Bureau 4.

Bureauets opfattelse af sig selv som eksperter betyder, at de mest optimale arbejdsforhold er, når en kunde netop har tillid til, at de er eksperter og der​for giver dem plads og ro til at udføre deres arbejde. Altså det bedste man kan give os, det er tillid og tid. Det er faktisk det bedste. Og så skal vi nok tage os af resten. Det er ikke nødvendigvis et spørgsmål om at have mange penge for at lave en god kampagne. Men at man tør overlade roret til os i en periode, hvor vi får lov til at komme med et fuldstændigt friskt og objektivt bud på problemstillingen. Det er afgørende. Og så er modet hos kunden utrolig afgørende. Tør man i virkeligheden følge de ting, man finder ud af undervejs? (s. 12)
Men modet er ofte svigtende hos kunden. Der er mange, der har svært ved at give slip og prøve nye ting, altså. Det er et spørgsmål, om man har mod, altså. Mod hos kunden, det synes jeg er faktisk vigtigere end penge. Og der er helt klart for lidt mod. (s. 12)

Vi diskuterer, om nogle kunder vælger at henvende sig til bureauer, der har vundet mange priser for at købe en form for aflad. Aflad i den forstand, at det ikke umiddelbart er kommunikationen i sig selv, der er interessant, men i stedet blot det at anvende et anerkendt bureau og købe sig en plads i medier​ne. Det er klart. Der ligger en stor ... altså når man ikke ved, hvordan man skal løse et problem, så ligger der en stor sikkerhed i at hyre de dyreste og mest anerkendte til det, som har fået mange priser. Fordi så har man lige​som lagt ansvaret fra sig. Og hvis det så går galt, så kunne man jo ikke havde gjort det bedre. Det er klart. (s. 9)

Holdning og procedurer omkring pre- og posttests

Jesper mener overordnet, at det er muligt at skabe én kommunikation, der rammer alle mennesker. Det, det kræver, er erfaring, indsigt, men især også talent. Altså vi tror på, at man kan lave noget, som kan ramme alle på en gang. Det tror vi på kan lade sig gøre. Det er virkelig muligt..... Hvis man er et meget meget stort talent altså (s. 5)

Talent definerer Jesper ikke klart, men hvad jeg kan tolke ud fra hans udtalel​ser, så bygger talent på evnen til at trække på erfaringer og kombinere disse med indsigt på området samt intuition. Hvis man er rigtig skrap, så er man jo i stand til at trække på en masse erfaringer og sige om noget fungerer eller ikke fungerer. (s. 2)
Jesper har dog ikke den største tillid til de talenter, der eksisterer i branchen og siger da: at med de talenter vi har i denne her branche, der er det nok en god idé at være målgruppeorienteret. (s. 5) Oftest er det da en god idé at spørge nogle af dem, der skal bruge det, hvad de får ud af kommunikatio​nen, om den nu producerer de ønskede associationer. (s. 2) 

Talentet bliver presset af udenomsfaktorer, som gør det vanskeligt at udfolde. Og jeg synes også, at vi på en eller anden måde har så travlt og bliver presset så meget på tid. Eller vi er nødt til at lave, kan man sige, nogle rutiner på det her. Altså vi laver mange opgaver på een gang. Vi arbejder ikke på een sag i et år. Vi har jo 30 sager af gangen. Så vi er nødt til at gøre det på den lidt mere firkantede måde, at vi har lidt styr på processen. Og derfor så er rådet jo her i huset, at vi ikke skal lave noget, der prøver at ramme alle på een gang. Vi tager verden lidt af gangen. Og så prøver vi at ramme præcist i stedet for. Og så kan det være, at vi skal lave fire forskel​lige ting i stedet for een, så vi er sikre på, at det virker. Men det er kun fordi vi ikke er dygtige nok, altså. (s. 5)
Ydmygheden overfor egne talenter har den konsekvens i Bureau 4, at der ofte bliver foretaget pretests. 

Altså der føler jeg, at vi er nødt til her, meget ofte at konfrontere vores krea​tivitet med virkeligheden. Altså lave pretest eller udsætte vores kreative pro​dukter for en masse afprøvninger. Og vi må også tit lave dem om for at få det, der fungerer. (s. 2)
Bureaukulturen 
Bureaukulturen på Bureau 4 virker meget åben. Direktørens kontor er udfor​met som et lille glasbur midt i det store lokale, hvor resten af medarbejderne er placeret uden afskærmende vægge. Stemningen virker rolig og hyggelig. Stedet er småt og det virker som om det fungerer som én stor familie.

Altså hvis du kikker lidt rundt her, ik' også, så har vi lavet sådan et lille glasbur herinde, så man kan lukke døren, men det er faktisk en undtagelse, for den står næsten altid åben. Og det vil sige, at vi har et fælles rum. Det er også et mentalt rum, som handler om, at der ikke pludselig sidder en kreativ helt alene med en skabelsesproces ud fra nogle vilkår, vedkommende nok har hørt om til et møde......Og jeg kan ikke komme ind på mit kontor uden at støde ind i processen. (s. 4)
Dynamikken mellem medarbejderne er vigtig at bevare og værne om. Det betyder, at der ikke er fastlagte arbejdsfordelinger, men at alle kan deltage i den samlede proces på tværs af faggrænser.

Der opstår jo nogle vaner altså, hvor mennesker er sammen ik’. Sådan plejer vi at gøre det.... Og dem skal man sådan hele tiden lave om på, for at man er sikker på, at man bevarer dynamikken. Så jeg vil ikke sige, at vi har nogle fuldstændig faste rutiner med, hvad der er ad'erens opgave. Men selv​følgelig ligger der noget... altså mennesker er jo mere eller mindre orien​te​rede i forskellige retninger. Og nogen er tekstorienterede hos os. Altså vi har jo meget tyngde på tekst fordi indholdet betyder meget i vores verden. Og derfor er det klart, at de mennesker, som tænker i tekst som regel også skri​ver dem. Men det er altså ikke en selvfølge, at man ikke kan tænke sig, at det billedmenneske, som vi har, som er ad'eren arbejder med den tekst​mæssige del også. Fordi nogle gange er tekst jo billeder. Og så bytter vi rundt på den måde. (s. 6) Dette kan tyde på, at Jesper enten ikke opfatter, at der eksis​terer en tydelig kulturforskel mellem ad'erne og strategerne. Eller, at de ad'ere, der er ansat på Bureau 4, formår at tilpasse sig den mere strategiske kultur, jeg mener hersker på Bureau 4.

Jesper definerer Bureau 4 som et bureau, der både varetager ledelses- og kommunikationsrådgivning som én ydelse. Og så laver vi projekter og kom​munikation og kampagner, som er en del af vores drift. Så det er to forskel​lige virksomheder. (s. 10)
Karakteristisk for begge virksomheder er for mig at se en prioritering af ana​lytisk og strategisk arbejde, og dermed også en vægten af analytisk kreativi​tet. På Bureau 4 sker det således, at nogle opgaver bliver afvist, hvis de fra bureauets side ikke anses som kommunikationsproblemer - et aspekt, jeg ikke har mødt før igennem de øvrige interviews, ej heller via mine andre erfa​ringer med branchen. 

Altså vi holder vores rådgivningsfane så højt at vi... at vi oftest.... at vi ville sige nej til opgaver selvom de var spændende og gode økonomisk, hvis det er, at vi ikke synes, at det var et kommunikationsproblem. (s. 10)

For mig at se vidner det om en respekt om det kommunikative arbejde, som jeg mener med fordel kunne brede sig til resten af branchen. 

Jesper mener, at en sådan proces er i gang i branchen. Der er i virkeligheden en rigtig god proces igang for øjeblikket. Der er smadder meget selvransa​gelse og præcision i denne her branche. Den er ved at blive rigtig profes​sionel. (s. 9)

Kreativitet og kulturforskelle
I interviewet med Jesper diskuterer vi fænomenet kreativitet. Jesper diffe​rentierer ikke eksplicit mellem analytisk og kunstnerisk kreativitet, men igen​nem flere af hans udtalelser kan man se, at han mener, at der eksisterer for​skellige former for kreativitet. Forskellige former, der kan sammenlignes med henholdsvis den kreative og den analytiske kreativitet.

Han taler således om en form for kreativitet, som består i, at man kombinerer kendte aspekter, erfaringer, retningslinier og teorier med intuition. Det vil sige den analytiske kreativitet. På den anden side forklarer han også, at der eksisterer en anden form for kreativitet, hvor alt bare "kommer fra oven". En type kreativitet, de kreative typisk anvender, og som de kæmper for er den rigtige, hvilket gør dem til svære samarbejdspartnere. 

Jesper mener overordnet, at den analytiske kreativitet er at foretrække, hvil​ken jeg også ser ham selv som eksponent for. Den kunstneriske er imidlertid også af værdi - men den skal holdes inden for stramme rammer. 
Altså kreativitet vil jeg mene er en proces, som arbejder på en fri måde med den virkelighed, man så er nødt til at have et kendskab til. Altså man kender det jo fra musik ik'? Altså hvis man skal være god til at improvisere i jazz, så er det udmærket, at man kan spille Shanity to the first, altså.....Men man er nødt til at kunne traditionen for at kunne punktere den. (s. 3) (analytisk kreativitet)

Og det er egentlig det, jeg synes, der er det store problem, når det gælder kreativ produktion. Det er, at der egentlig er for lidt baggrund og viden og dannelse og sådan noget. (s. 4) De kreative kommer altså i for høj grad til at praktisere en kunstnerisk kreativitet, hvor en analytisk kreativitet, i hvert fald i følge Jesper, er at foretrække. Problemet er bare, at analytisk kreativi​tet - det at sætte sig ind i tingene og ikke bare følge egen intuition - strider mod de kreatives kultur. 

Det vil sige, at et stort problem det er at få ad'ere til at læse aviser, så de har en god politisk forståelse for deres omverden. Altså fordi det strider meget imod deres natur ik'? (s. 3)
På den anden side mener Jesper ikke, at de kreative skal bruge så meget af deres tid på at sætte sig grundigt ind i tingene. Disse opgaver skal andre tage sig af. Andre, der netop har deres forcer inden for dette område. Det opti​male er, at medarbejderne på bureauet - med deres forskellige ressourcer - kan kommunikere og samarbejde. På den måde udnyttes alles ressourcer mest optimalt. Altså dem, der arbejder med kundekontakten skal da være i stand til at kunne formidle videre til den kreative. Men det er som sagt ofte her, at det går galt, fordi der er forskellige kulturer. (s. 7) 

Jesper har altså en klar opfattelse af, at der eksisterer kulturforskelle mellem de kreative og strategerne på de respektive kommunikations- og reklame bureauer. Som jeg opfatter det, ser Jesper den kreative kultur som bestående af nogle individer, som er dygtige og besidder et værdifuldt talent, men som på den anden side også er så ustrukturerede, at de skal styres. De mangler baggrundsviden og er selvcentrerede, selvglade og selvpromoverende.

Ja, der er jo masser af krukkeri omkring det i vores branche ik'. Art direc​tores der fører sig frem som de store selviscenesættere og som egentlig els​ker at lave det, de selv synes er spændende og så fortæller de så os andre, at det er fordi, vi ikke lige er helt med på de sidste nye ting, at vi ikke forstår det. Og derfor skal vi vove pelsen og gøre det alligevel. Og nogle gange har de sør'me ret. Men der er også nogle gange, hvor de virkelig ikke har ret. Og der er det meget vigtigt, at vi har nogle værktøjer som sikrer, at det ikke går ud over kunden, at vi sådan bruger dem til sådan at afprøve. (s. 2)

Jesper mener således, at de kreative på bureauerne - via deres kunstneriske kreativitet - til tider når til resultater, der virker. Men fordi man ikke kan gennemskue de kreatives arbejdsproces og de komponenter, de bygger deres resultater på, må man teste deres arbejde inden det eksponeres.

Et af problemerne med den kreative kultur - set ud fra strategernes syns​punkt - er de kreatives manglende skelnen mellem kunst og kommunikation, manglende forståelse af - eller accept af? - formålet med et bestilt kommuni​kativt arbejde inden for en reklame- og kommunikationsverden.

Vi lever i en branche, hvor... nu skal jeg passe på, hvad jeg siger, der er båndoptager på. Men altså det er en magnet for folk, som egentlig ikke er dygtige nok til at blive kunstnere. Men som egentlig ser sig selv som kunst​neriske personligheder. Og som derfor, hvis jeg skal være rigtig grov, bru​ger kundernes penge til at udvikle deres eget talent. Og blive kendte og over​række hinanden priser. Og det synes jeg egentlig ... altså det er jo ikke det job, vi har. (s. 9)

Konsekvensen er: altså man kan aldrig overlade det til de kreative at skabe kommunikationen (s. 1). Men de besidder dog nogle talenter, den kunstne​riske kreativitet, der, i følge Jesper, er nødvendigt for at kunne udfor​me vellykket kommunikation. Strategierne er ikke nok i sig selv. Så trods de er vanskelige samarbejdspartnere, er de nødvendige. De er forfærde​lige at arbejde sammen med, men de laver nogle utrolig gode idéer.... Men de skal styres ik', fordi de er jo en slags søvngængere i det taktiske landskab. Og de laver da pludselig en blanding af billede og en overskrift, som betyder noget på en særlig måde, som skaber følelser for os. (s. 9)
De kreative har nogle talenter, som handler om at associere friere end andre måske. Altså have en hurtigere fantasiproduktion. Eller ramme noget, som ligger lidt uden for dagligdagssproget, men som alligevel er en del af folks måske førbevidste verden, hvad ved jeg. Og det gør, at man kan skabe nogle kortere veje mellem mennesker ved hjælp af sprog, end man ville kunne på en anden f.eks. mere lineær måde ik'? (s. 2)
På Bureau 4 lægger man som tidligere nævnt mest vægt på den analytiske kreativitet. Ja, men altså hvis vi skal bruge kreativitet her, så er det jo for at få kogt en kommunikation ned til det mindst mulige tegn, som kan producere den ønskede betydning. (s. 2)

Så kreativitet er for mig at se, det er den proces, som gør, at man skaber en sammenhæng... altså en betydning, helst i en enkeltstående metafor. (s. 2)

Altså de rigtig gode idéer, de kommer jo i virkeligheden af, at man kasserer mange dårlige. (s. 8)

Overvejelser omkring interviewforløbet
Jesper har en nuanceret forståelse af planlægningsprocessen som helhed og kan skelne mellem de forskellige involverede parters forcer og mangler. Han skelner således mellem de forskellige former for kreativitet, som er knyttet til de respektive kulturer, men vurderer dem ligeværdigt. Dog skal den kunstne​riske kreativitet ikke få overtaget, som de kreative ønsker. Den skal styres og fungere inden for nogle fastsatte strategiske rammer. 

Jesper besidder det overblik og den accept af begge kulturer, som jeg argu​menterer for burde være normen. På den anden side får han dog også tegnet fjendebilleder af den kreative kultur. De kreative beskrives som både søvn​gængere, krukkede, oppustede, selvhævdende og de bruger andres penge på deres egen selvudfoldelse. Ligesom jeg ikke skal eller kan dømme om f.eks. projektlederne på Bureau 3 virkelig er politibetjente, er det ikke mit ønske at vurdere, hvorvidt de kreative egentlig passer på Jespers udtalelser. Men der er jo nok noget om snakken. Det interessante er fjendebillederne, for det er dem, jeg anser for at være medvirkende til at opbygge de barrierer mellem de to kulturer, som kan vanskeliggøre et frugtbart samarbejde. 

I kraft af Jespers nuancerede og anerkendende udtalelser om forcerne i - og nødvendigheden af - både strategi og kreativitet, som to lige parter, kunne han placeres på midten af aksen. Som han siger efter at båndoptageren er ble​vet slukket: Alle har en kreativ og en strategisk åre. Det gælder om at kunne kombinere dem. Men med hans små fjendebilleder trækker det mere over mod den rene strategiske del. Det samlede billede ser da nu således ud:
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Kapitel 4

En fortolkning

De to kulturer

I dette kapitel fortolker jeg interviewene og trækker de pointer frem, jeg mener er centrale for forståelsen af, hvordan magtkampe og kulturforskelle kommer til udtryk i kampagneplanlægning mellem den kreative og den strate​giske kultur.

De to kulturer adskiller sig fra hinanden på en række punkter. Det drejer sig bl.a. om arbejdsmetoder, om sprogbrug og om indsigt i planlægnings​proce​durer. Det handler om strategers og kreatives hierarkiske placering og det handler om konkurrence og anerkendelse i branchen. Kulturerne konstituerer sig dels i deres egen sfære, dels i konfrontation med hinanden. 

I det følgende skitserer jeg karakteristika ved de to kulturer. Ved hver karak​teristika sætter jeg de to kulturer op mod hinanden i et polariserende forhold. Derved forsøger jeg at anskueliggøre de forskelle, der eksisterer mellem de to kulturer inden for de respektive karakteristika/emner. I det polariserende for​hold mister man imidlertid de nuancer og gråtoner, der typisk eksisterer mel​lem de to kulturer. Verden er ikke så sort/hvid, at man kan dele den ind i kas​ser, ej heller kan man inddele bureaukultur og medarbejdere udelukkende i en strategisk og en kreativ kultur. Billedet af den akse, hvorpå jeg har placeret mine interviewpersoner på, vidner således om, at der i praksis ikke findes folk, der repræsenterer kulturerne i rendyrket form. De placerer sig ind imel​lem de to kulturer, de to yderpunkter.

Trods det polariserende forhold, jeg vælger at beskrive mit genstandsfelt i, indeholder generaliseringer og mangler, er det dog anvendeligt til at anskuelig​gøre prototypiske karakteristika for de respektive kulturer. Det kan derfor anvendes til at udvide forståelsen af kulturerne og deres særpræg.

Karakteristika

* Arbejdsmetoden: Strategerne vægter en arbejdsform, der er analytisk og struktureret. De kan og skal forklare og argumentere for deres konklusioner. De er derfor nødt til at opsøge og fortolke data. De kreative vægter en arbejdsform, der er intuitiv. Det er ikke gennemskueligt, hvordan de når til  deres mål og de fremstår i strategernes øjne som ustrukturerede og flippede.

Strategerne anvender en analytisk kreativitet. De kreative anvender typisk en kunstnerisk kreativitet.

 * De fysiske omgivelser: Her vægter strategerne orden, mens de kreative omgiver sig med rod i et miljø fyldt med billeder og tegneredskaber.

* Sprogbrug: Strategerne benytter et sprog, der er teoretisk funderet, viser abstraktionsevne, indeholder argumentationsrækker, logiske og rationelle begrundelser samt sammenhængende sætningskonstruktioner. De kreative anvender og efterspørger korte sætninger, få argumentationer, et let tilgænge​ligt sprog og en personificering af emner. De benytter gerne slang, baserer deres sprog på intuitive fornemmelser, taler i afbrudte sætninger og afslører et usikkert teoretisk grundlag.

* Forståelser af planlægningsprocessen: Her argumenterer strategerne for, at strategiske oplæg er nødvendige. De ønsker, at de kreative skal sætte billeder på og fortolke det strategiske oplæg, og ikke “bare” fungere som kunstnere. De kreative opfatter, at det er dem, der får kommunikationen til at stråle. De tænder ikke på for meget strategi og analyser. En del af dem opfatter tests som værende af det onde, fordi de ikke mener, at man kan bedømme kreativt arbejde via tests. Hver især kæmper de for deres forstå​else af processen. Således argumenterer de kreative for deres intuitive og kunstneriske tilgang og resultater. På samme måde argumenterer strategerne for den analytiske og strategiske tilgang og ramme for kampagnen. 

* Samspilllet: Strategerne giver udtryk for, at det er dem, der i samspillet med kreative sætter de overordnede rammer for kommunikationen. De holder de kreative i ørene mht. til bl.a. deadlines. De føler - og har - ansvar for det overordnede arbejde. De laver benarbejdet - er rugbrødet for de krea​tive, der  så kan komme med pålægget. De er politimænd. De voksne. De fornuftige, men også de lidt kedelige i fht. de kreative. De kreative er dem, der fortolker det strategiske oplæg visuelt og auditivt. De udfylder de rammer, strategerne sætter, men ønsker ikke at blive “hæmmet” af dem. De vil sprælle og spille umulige børn. De bliver tvære, hvis de ikke får deres vilje og kæmper for at få den. De kreative synes ofte, at kunderne og strategerne er lidt for kedelige, fordi de ikke bare går med på en kreativ idé.

* Konkurrenceelement: Strategerne oplever tilsyneladende ikke på samme måde som de kreative en intern konkurrence. De kan ikke vinde nogen “stra​tegi-priser”. De kreative oplever derimod en konkurrence internt mellem fag​fæller. Der er en kamp om at være én af de “tunge”, dvs. dygtige kreative. De oplever også en konkurrence med kreative fra andre bureauer, idet de kæm​per mod dem om offentlig anerkendelse - priser.

Konsekvenserne

I det følgende vil jeg pege på nogle af de konsekvenser, de forskellige kulturer og deres interaktion medfører. Jeg har valgt at gruppere konsekvenserne inden for fem emner, som efter min mening tydeligst ekspliciterer forskellene og som påvirker samarbejdet. De fem emner er: fjendebilleder, sprogbrug, priser og konkurrence og deadlines.

Fjendebilleder

Det eksisterer tydeligvis fjendebilleder i hver af de to kulturer. Ikke kun ret​tet mod personer, men også mod arbejdsmetoder og forståelser. Strategerne fremstiller de kreative som selvhævdende og selvpromoverende. De har nyk​ker. De vil kun følge deres egne idéer og brokker sig over, når andre ikke kan se det geniale i dem. De bruger kundernes penge til at udvikle eget kunstne​risk talent, hvilket dog kan ligge på et ret lille sted. Det er bl.a. derfor, at de befinder sig i reklameverdenen og ikke i den ‘rigtige’ kunstneriske verden. De kan ikke forklare deres resultater, men udfører deres arbejde udelukkende på baggrund af fornemmelser og intuition (kunstnerisk kreativitet). De er ustrukturerede, udflippede og utilregnelige - og skal derfor holdes i ørene, som var de børn i en kaotisk børnehave. 

De kreative derimod, beskriver strategerne som politibetjente, der mangler vilje og mod til at gå med på de kreatives idéer. Deres arbejdsmetoder resul​terer i alt for lange strategioplæg med argumenter og forklaringer, som ingen gider at høre på. Og de har en forestilling om, at kampagner kan blive vellyk​kede ved blot et grundigt strategisk arbejde. 

Fjendebillederne er med til at opretholde en tydelig adskillelse mellem de to kulturer, som kan vanskeliggøre et ligeværdigt og frugtbart samarbejde. ‘Fæl​les fjende skaber sammenhold’. Grænserne er tydelige, og hvem vil overtræ​de grænsen til den anden kultur, med fare for at blive udstødt af sine egne? 

Sprogbrug

Sprogbrugen i de to kulturer er væsentlig forskellig. Strategerne anvender en sprogbrug, der virker ‘langhåret’, kedelig og unødvendig i de kreatives ører. De kreative vil hellere kommunikere i korte vendinger, konkrete beskri​velser og gerne i et sprog, der danner billeder og er personligt. 

Begge kulturer bliver afkrævet at kunne tale hinandens sprog. Strategerne skal i formidlingen af strategioplæggene til de kreative kunne kommunikere i det sprog, de kreative benytter. De kreative skal tilsvarende kunne kommu​nikere i strategernes sprog, når de har kontakt med kunderne. Dog virker det mere legalt, at de kreative ikke behersker det strategiske sprog, end omvendt. 

Den forskellige sprogbrug kan medføre, at der mellem de to kulturer kan opstå kommunikationsvanskeligheder og misforståelser.

Det virker dog som om, man på dette område har indset og accepteret kultur​forskellene mellem de to kulturer; Der tages højde for, at der skal kommuni​keres forskelligt alt efter, om det er til kunder, til strateger eller til kreative. 

Kundekontakt

Det er vigtigt at kunne opretholde en konstruktiv og positiv forbindelse mel​lem bureau og kunde, at tage højde for kundens ønsker og idéer, og ikke mindst at få kunden til at føle, at denne er med i hele processen. Den gode relation mellem kunde og bureau skabes på mange forskellige områder: ved møder, telefonisk kontakt, kundepleje osv. Afgørende er en god kontakt, når strategien og det kreative produkt skal præsenteres. Kunden ønsker sikker​hed for sine penge. De mål, der bliver sat, skal opfyldes. Bureauet vil gerne sikre, at det sker, så kunden kommer igen og bureauet derved sikrer sit frem​tidige eksistens​grundlag. Kunden føler sig sikker, hvis han forstår, hvorfor strategien og den kreative udformning ser ud, som de gør. Det kræver forkla​ring og argumentation fra bureauets side. Og forklaring af rationel karakter. En stor del af præsentationen for kunden går derfor ud på at forklare og argumentere for, hvorfor bureauet er kommet frem til den løsning, der nu ligger på bordet. Den bedste måde, det kan gøres på, er ved at argumentere ud fra tabeller, skemaer og teorier. Derfor er det et irritationsmoment, at de kreative ikke altid kan forklare, hvorfor de mener, produktet skal se lige netop sådan ud. Eller at deres forklaringer ikke placerer sig inden for en logisk verden, men er baseret på fornemmelser, følelser og intuition. Den type argumentation er svær at forholde sig til som kunde, fordi den meget hurtigt får karakter af individuelle forhold og ikke alment accepterede fakto​rer. Derfor sørger bureauet for, at argumentationerne for det kreative udspil ligger i strategioplægget. 

Også her accepterer man og tager højde for forskellene mellem kulturerne. De kreative, som har vanskeligheder ved at forklare deres fremgangsmåder og resultater, accepterer, at den anden kultur - den strategiske, som netop har sin force her - varetager dette arbejde.

Priser og konkurrence
Der eksisterer et paradoks i, at bureauet i enhver arbejdsproces har flere for​mål: 1) at opfylde kundens interesser og 2) at få anerkendelse i branchen dvs. vinde priser. Det at gennemføre en vellykket kommunikation er for mig at se gledet i baggrunden. At opfylde kundens ønsker er på kort sigt et succes​kriterie for enhver kommunikation, idet det vil tale positivt for et eventuelt nyt samarbejde med kunden. At opnå anerkendelse i branchen er et succes​kriterie på lang sigt, idet mange kunder vælger bureau på baggrund af deres placering og anerkendelse i branchen. En anerkendelse de får gennem priser (kreative priser vel og mærke). Begge formål har den konsekvens, at man med raske skridt fjerner sig fra den effektive kommunikation. Den effek​tive kommunikation, der måske ikke svarer til kundens umiddelbare fore​stillinger, og måske kræver et andet kreativt udtryk end det, der retter sig mod det segment, dommerkomitéen for prisudgivelserne tilhører. 

Man kan blive i tvivl om bureauerne og kunderne egentlig ønsker effektiv kommunikation, der rent faktisk virker på den målgruppe, den er henvendt til. Eller om målet for kunderne blot er at vise sig i medierne via et bureau, der har vundet mange priser og derfor er dyre? Og bureauet blot ønsker at gøre kunden glad og vinde priser?

Konflikten mellem de kreative og strategerne kan under alle omstændigheder hurtigt blive optrappet i forbindelse med de kreatives ønsker om at vinde kreative priser og strategernes ønsker om at opfylde kundens forestillinger.

Deadlines

De stramme deadlines, der ofte er vanvittige og fuldstændig uden perspektiv (Kasper s. 7) (det vil sige: er urimelige), er med til at sætte et præg på arbejds​processerne på bureauerne. De vanskeliggør grundighed og seriøsitet, både for strateger og kreative. Deadlines er en naturlig del af en arbejdsproces på et bureau, som det er på alle andre arbejdspladser. Problemerne opstår, når tidsrammerne er for stramme, for korte, for urealistiske. For mig at se, giver man køb på sin ekspertise ved ikke at respektere en arbejdsproces længde. Hastværk er gerne lastværk. 

Jeg kan ikke gennemskue, hvem der sætter disse deadlines. Om det er pro​jektlederne, der sætter de overordnede rammer for produktionen og ikke har føling med de enkelte arbejdsgange i processen? Om det er kunden, der får gennemtrumfet en deadline, fordi bureauet gerne vil virke så tjenstvillig som muligt? Eller om alle parter egentlig er med til at sætte en deadline, som de så efter et stykke tid alligevel synes er for stram - enten fordi der opstår uven​tede forsinkelser - eller blot fordi planlægningen kunne være bedre?

Det synes at være de kreative, som sidder med problemet i sidste ende. Det er dem, der skal skabe det fantastiske, det nye. De skal sætte billeder på strategien, og det er, hvad Martin og Kasper forklarer, ikke noget man bare sætter sig ned og gør. Jeg kan udmærket forestille mig, at der kan opstå kon​flikter mellem de kreative, som ønsker tid til den kreative proces, og strate​gerne - måske mest projektlederne - som ønsker de respektive dead​lines overholdt. Det er også problematisk, at de kreative ikke har styr på deres egen planlægning. Derved kommer strategerne til at spille politibetjente og derved fastholde nogle negative rutiner mellem de to kulturer.

Kapitel 5

Fra begynder til ekspert

I dette kapitel præsenterer jeg en model, som er udviklet af brødrene Huart L. Dreyfus og Stuart E. Dreyfus i deres bog Mind over machine fra 1986 (på dansk: Intuitiv ekspertise - Den bristede drøm om tænkende maskiner, 1991). Modellen viser, hvordan en udviklingsproces kan forløbe, når man som nybegynder skal tilegne sig en færdighed inden for et givent område. 

Modellen er interessant at inddrage i denne sammenhæng, fordi den er et eksempel på, hvordan analytisk kreativitet kan udvikles og udfolde sig.. Modellen viser således, hvordan man som nybegynder tilegner sig nogle regler og fremgangsmåder, som man i starten kun kan følge slavisk. Ved gen​tagne gange at anvende disse regler dannes en personlig erfaring, som så kan kombineres med reglerne. Tilsidst glider reglerne og fremgangsmåderne i bag​grunden og spiller ikke mere en bevidst rolle. På dette niveau af færdigheds​tilegnelsesprocessen handler den tidligere nybegynder nu via sin intui​tion og erfaring - og ikke kun via de rationelle og logiske processer, det krævede at følge reglerne. Personen formår nu at kombinere både rationalitet og intuition - det vil sige, at personen praktiserer analytisk kreativitet.

Modellen egner sig derimod ikke til at anskueliggøre, hvordan kunstnerisk kreativitet dannes og udføres. Kunstnerisk kreativitet er netop karakteriseret ved ikke at have nogle bevidste regler og retningslinier, hvilket er udgangs​punktet for Dreyfus og Dreyfus’s model. Den kunstneriske kreativitet er således langt sværere at indfange, beskrive og derved lære fra andre. Man fris​tes derfor til at mene, at den kunstneriske kreativitet enten er noget, man er født med, eller ej. 

I dette kapitel forsøger jeg altså at give et bud på, hvordan den analytiske kreativitet kan dannes og udføres. 

Dreyfus og Dreyfus og deres færdighedsmodel

Dreyfus og Dreyfus argumenterer for, at der i færdighedstilegnelsesprocesser indgår en kombination af både rationalitet og intuition. Rationaliteten kan planlægges. Det kan intuitionen derimod ikke. Mennesket indeholder begge aspekter, men i og med man ikke kan kortlægge intuitionen, kan man ikke videreføre denne til maskiner, som jo skabes af mennesker. Dreyfus og Dreyfus’s bog er således en diskussion og kritik af neurale netværk, ekspert​systemer og andre computersystemer, der hævder at kunne efterligne men​neskelig intelligens. 

Dreyfus og Dreyfus argumenterer altså i deres bog for, at mennesket handler bl.a. på baggrund af sin intuition og langt mindre på baggrund af logiske pro​cesser. Faktisk stopper de logiske processer den intuitive handlen, som fun​gerer langt hurtigere og bedre end de handlinger, man kan komme frem til via logisk ræsonnering. Begrebet intuition definerer de således:

“Når vi taler om intuition eller knowhow, mener vi den ubesværede forståelse, der skyldes skelnen baseret på tidligere erfaring. Vi vil bruge “intuition” og “knowhow” som synonymer, skønt man i en ordbog ville skelne imellem dem og placere “knowhow” under den ubesværede udførelse af en legemlig færdighed. Intuition må ikke forveksles med irrationel konformitet, genoplevelsen af traumer fra barndommen, og alle de andre ubevidste og alogiske midler, hvor​ved mennesker når frem til beslutninger. Ingen af disse ting kan forklares ud fra kendsgerninger og følgeslutninger, men kun intui​tion er produktet af et dybtgående situationelt engagement og en holistisk skelnen. Vi mener heller ikke gætteri, når vi taler om intui​tion. At gætte er at nå frem til en konklusion uden et tilstræk​keligt grundlag af viden og erfaring. Intuition eller knowhow, som vi for​står det, er hverken vildt gætteri eller overnaturlig inspiration, men en evne, som vi alle bruger hele tiden, når vi passer vore dag​lige gøremål, en evne, som i vor tradition kun anerkendes hos kvinder, sædvanligvis i deres forhold til andre mennesker, og som i vor kul​tur bedømmes som stående lavere end den maskuline rationalitet.” (Dreyfus og Dreyfus, 1991: 54)

Dreyfus og Dreyfus’s skema over de fem stadier:

	Færdighedsniveau
	Komponenter
	Perspektiv
	Beslutning
	Engagement

	1. Begynder
	Kontekstfrie
	Intet
	Analytisk
	Uengageret

	2. Avanceret 

     begynder
	Kontekstfrie og situationelle
	Intet
	Analytisk
	Uengageret

	3. Kompetent
	Kontekstfrie og situationelle
	Valgt
	Analytisk
	Uengageret forståelse og beslutning. Engageret i resultatet

	4. Kyndig
	Kontekstfrie og situationelle
	Erfaren
	Analytisk
	Engageret forståelse. Uengageret beslutning

	5. Ekspert
	Kontekstfrie og situationelle
	Erfaren
	Intuitiv
	Engageret


(Dreyfus og Dreyfus 1991: 85)

Modellen beskriver, hvordan man som nybegynder på et område bevæger sig gennem 5 stadier af færdighedsniveauer, for tilsidst at befinde sig på ekspert​planet, som er det ultimative. De fem stadier er: nybegynder, avanceret be​gynder, kompetent, kyndig, og ekspert. Modellen repræsenterer således en progression fra nybegynderstadiet til ekspertplanet, og som vi vil se en pro​gression fra den analytiske adfærd til den involverede sagkyndige adfærd, der er baseret på en holistisk gruppering af nye situationer. 

Genstandsområdet for modellen er, hvad Dreyfus og Dreyfus kalder “det ustrukturerede område”, hvilket de definerer som det mest almindelige om​råde inden for problemløsning:

“Disse områder indeholder et potentielt ubegrænset antal mulige relevante fakta og træk, og det er uklart, hvorledes disse elementer hænger sammen og bestemmer andre begivenheder. Management, sygepleje, fremsættelse af økonomiske prognoser, undervisning og alle former for socialt samvær tilhører denne meget store kategori. Eksempler på “strukturerede områder” inden for beslutningstag​ning er på den anden side matematiske beregninger, logiske op​gaver og i det virkelig liv, ruteplanlægning for varevogne og blan​ding af råolie. Her er målet og de relevante informationer klare, virkningerne af beslutningerne kendes, og man kan ræson​nere sig frem til løsninger, som kan efterprøves. Et højt færdigheds​niveau inden for et ustruktureret problemområde synes at kræve betydelig konkret erfaring med virkelige situationer, og alle har mere erfa​ring med visse typer situationer end med andre.” 
     (Dreyfus og Dreyfus, 1991: 42)

Kampagneplanlægning placerer sig efter min mening inden for det ustruktu​rerede område, fordi der for hver kampagne eksisterer en lang række kendte og ukendte faktorer, som skal kombineres på en ny måde, og som man på forhånd ikke kender resultatet af. Som talemåden vidner om, når man siger, at der i enhver reklame er 50% der virker, og 50 %, der ikke virker - men man ved bare ikke, hvilke 50 % det er, der virker! På den anden side forsøger man at udvikle teorier, modeller og planlægningsforskrifter, der kan systematisere arbejdsgange, erfaringerne, resultaterne og overvejelserne, så kampagneplan​lægning kan blive et “struktureret område”. Målet er vel at finde opskrif​ten på den vellykkede kampagne. Kunne man det, ville alt være let! Det er imid​lertid aldrig lykkedes. I en kampagneplanlægning indgår der for mange bety​dende parametre, som man ikke kan overskue og tage højde for alle sammen. Trods planneren f.eks. har en række kendte data, tabeller og ske​maer om en given målgruppe, vil det altid være mere end rationel og logisk ræssoneren der skal til, for at strategioplægget kan udarbejdes. Tabeller, ske​maer og data taler ikke for sig selv, men kræver en fortolkning. Og netop i denne fortolk​ningsproces kan man ud fra Dreyfus og Dreyfus’s definitioner være mere eller mindre ekspert. Det handler om at kunne kombinere analy​tisk, rationel tænkning med intuitiv helhedsforståelse, dvs. praktisere analy​tisk kreativi​tet, og det er netop, hvad modellen beskriver.

I det følgende præsenterer jeg de 5 stadier og forklarer deres indbyrdes sam​menhæng og forskelligheder.

1. stadium: Nybegynder
“Under første stadium af tilegnelse af ny færdighed ved hjælp af undervisning lærer nybegynderen at genkende forskellige objektive kendsgerninger og træk, der er relevante for den pågældende fær​dighed og tilegner sig regler, der kan diktere handlinger, der er baseret på disse kendsgerninger og træk. De elementer i situati​onen, der skal behandles som relevante, bliver defineret så klart og objektivt for nybegynderen, at de kan genkendes uden reference til den kontekst, hvori de indgår. Vi kalder sådanne elementer “kon​tekstfrie”, og de regler, der skal anvendes på disse kendsger​ninger, uanset hvad der ellers sker, for “kontekstfrie kendsgernin​ger.” 
 (Dreyfus og Dreyfus, 1991: 44)

På nybegynderstadiet forholder man sig analytisk til sin opgave og arbejder rationelt ved at kombinere de kendte elementer i kendte, fastsatte rammer. Man er i følge Dreyfus og Dreyfus uengageret i resultatet og i fremgangs​måden, fordi man ikke selv er med til at udvælge og bestemme de nødvendige elementer.

2. stadium: Avanceret begynder
“Nybegynderen når først et nogenlunde acceptabelt niveau, når han har fået betydelig erfaring med at klare virkelige situationer. Mens det opmuntrer eleven til at tage flere kontekstfrie kendsger​ninger med i betragtningen og at bruge mere avancerede reg​ler, giver det ham også en endnu vigtigere lektion, der invol​verer en større forståelse af det område, færdigheden dækker. Gennem prak​tisk erfaring i konkrete situationer med relevante elementer, som hverken læreren eller eleven kan definere ud fra objektivt gen​ken​delige kontekstfrie træk, begynder den avancerede nybegyn​der at genkende disse elementer, når de er til stede. Hvordan? Takket være en fornemmelse af lighed med tidligere eksempler. Vi kalder disse nye elementer “situationsbestemte” for at skelne dem fra kon​tekstfrie elementer. Adfærdsreglerne kan nu gå både på de nye situationsbestemte og de kontekstfrie komponenter.” 

(Dreyfus og Dreyfus, 1991: 46)
Den avancerede begynder begynder at kunne kombinere de fastsatte rammer for handlinger med praktisk erfaring. De “kontekstfrie” regler og -kendsger​ninger bliver utilstrækkelige til at kunne forklare og anvise helheden, men de danner stadig baggrunden for størstedelen af handlen -endnu.

3. stadium: Kompetence
På det tredie stadium bliver man opmærksom på, at antallet af kontekstfrie og situationsbestemte elementer, der hersker i den virkelige verden, er over​vældende. Den kompetente persons opgave er da at vælge, hvad der er væsentligt, for at kunne handle.

“At vælge en bestemt fremgangsmåde er ikke nogen enkel sag for den kompetente person. Der er ikke nogen objektiv procedure som nybegynderens kontekstfrie genkendelse af træk. Og mens den avancerede begynder kan klare sig uden at genkende og bruge et bestemt træk ved situationen, indtil et tilstrækkeligt antal eksempler gør det let og sikkert at identificere det, så kræver handling på det kompetente niveau, at man lægger en samlet plan. Desuden påvir​ker valget afgørende fremgangsmåden på en måde, som et enkelt træk ved en situation sjældent gør. Denne kombination af ikke-objektivitet og nødvendighed skaber en vigtig ny type forhold mellem udøveren og hans omgivelser. Man vil huske, at nybegyn​deren og den avancerede begynder genkender indlærte komponen​ter og så anvender indlærte regler og procedurer. Som følge heraf føler de ikke meget ansvar for resultatet af deres handlinger. Hvis man antager, at de ikke har begået nogen fejl, vil et uheldigt udfald blive betragtet som resultatet af utilstrækkeligt specificerede elementer eller regler. Den kompetente udøver føler sig derimod efter at have gennemtænkt spørgsmålet om valg af plan ansvarlig for og således emotionelt involveret i den fremgangsmåde, han har valgt. Mens han både forstår og træffer afgørelser på en objektiv måde, finder han sig intenst involveret i, hvad der derefter sker.” 

(Dreyfus og Dreyfus 1991: 51)

Den kompetente person forstår at kombinere kontekstfrie og situations​bestemte regler med praktisk erfaring. Beslutningen om, hvilken fremgangs​måde der skal anvendes, er stadig analytisk, idet personen stadig opdeler og sammenholder forskellige situationer med hinanden og med teorien. Den kompetente person foretager dog et valg af fremgangsmåde, til forskel fra både nybegynder og avanceret begynder, der blot følger forudbestemte ret​ningslinier. Det gør, at hun føler sig engageret i resultatet.

De følgende to færdighedsniveauer: Kyndighed og Ekspertise er karakteri​seret ved en “hurtig, engageret form for adfærd, der ikke har nogen klar lighed med den langsomme, uengagerede ræsonneren fra problemløsnings​processen” (Dreyfus og Dreyfus 1991: 53) Denne form for adfærd definerer Dreyfus og Dreyfus som holistisk skelnen og association (Dreyfus og Drey​fus 1991: 54). En adfærd, hvor man reagerer på mønstre uden at skulle op​løse dem i deres bestanddele, og hvor man kan genkende hele situationer uden at skulle bruge regler om sammenhængen mellem situationens kompo​nenter. Både den kyndige og eksperten er engagerede i deres opgave, men hvor den kyndige ikke i følge Dreyfus og Dreyfus er engageret i resultatet, fordi det stadig i høj grad er analytisk funderet og vælges på baggrund af kombination af teori og erfaring, er eksperten fuldt engageret. 

4. stadium: Kyndighed
Den kyndige person foretager ikke noget objektiv valg eller nogen objektive overvejelser omkring sin adfærd. Det sker bare, tilsyneladende fordi den kyndige udøver har erfaring med lignende situationer fra tidligere lejligheder, og derfor associerer de nuværende situationer med planer, der tidligere har virket, og forudser resultater, der tidligere har vist sig. 

“Mens den kyndige udøver intuitivt organiserer og forstår sin opgave, så tænker han alligevel analytisk på, hvad han skal gøre. Elementer, som han p.g.a. sin erfaring betragter som vigtige, vur​deres og kombineres efter bestemte regler, og fører så til beslutnin​ger om, hvordan man bedst kan manipulere omgivelserne. Således bliver den fortryllelse, som er fremkaldt af engagement i den pågældende færdighedsverden, midlertidigt ophævet.”

 (Dreyfus og Dreyfus 1991: 54)

Det, der adskiller den kyndige person fra eksperten, er netop springet fra en analytisk adfærd til en intuitiv helhedsforståelse.

5. stadium: Ekspert
“En ekspert ved i almindelighed, hvad han skal gøre på basis af indsigt og erfaring. Når han er dybt optaget af at klare proble​merne omkring sig, anskuer han dem ikke på en uengageret måde, hvorefter han arbejder på at løse dem, ej heller bekymrer han sig om fremtiden eller lægger planer. Vi gør os i almindelig​hed ikke bevidste overvejelser, når vi går, taler kører eller omgås andre mennesker. En eksperts færdighed er i den grad blevet en del af ham selv, at han ikke behøver at være mere opmærksom på den end sin egen krop.” ‘




      (Dreyfus og Dreyfus 1991: 57)

Man skal dog ikke tro, at eksperter aldrig tænker og altid har ret:

“Skønt det meste af det, eksperter gør, foregår løbende og uden refleksion, så overvejer eksperter en situation, før de handler, for så vidt som tiden tillader det, og resultatet er af særlig vigtighed. Men som vi snart vil vise, kræver denne overvejelse ikke kalkulatorisk problemløsning, men snarere kritisk refleksion over intuitionen. (Dreyfus og Dreyfus 1991: 59)

Eksperter har altså hævet sig op over den analytiske adfærd og handler på baggrund af intuition, holistisk skelnen og association.

Men baggrunden for at de kan nå dertil er stadig forståelsen for - og anven​delsen af - rationel og analytisk tænkning.

“Skønt intuition er det endelige resultat af færdighedstilegnelse, er analytisk tænkning en nødvendighed for begyndere, der skal til​egne sig en ny færdighed. Den er også nyttig på det højeste 

ekspertniveau, hvor den kan skærpe og klargøre den intuitive ind​sigt.”







 (Dreyfus og Dreyfus 1991: 14)

Dreyfus og Dreyfus formår derved at forene de to former for tænkning. Interessant er det, at de favoriserer den intuitive metode i forhold til den ana​lytiske, rationelle. De tager således afstand fra den bevidst rent teoretiske til​gangsvinkel til genstandsområder, inden for det ustrukturerede område, hvil​ket karakteriserer mange dagligdags og arbejdsmæssige processer. 

“Den bevidste brug af kalkulatorisk rationalitet fremkalder regres​sion til nybegynderens færdighedsniveau eller i bedste fald til den kompetente udøvers. At tænke rationelt i denne betydning vil sige at svigte sin praktiske erfaring og er almindeligvis ikke ønskvær​digt.” 






      (Dreyfus og Dreyfus 1991: 65)

Dette udsagn understøtter min påstand om, at man kun kan udarbejde vel​lykket kommunikation ved at kombinere teori med intuition og erfaring, hvad enten man er strateg eller en visuelt orienteret person. Og med over​gangen til den intuitive handlen bliver resultaterne i følge Dreyfus og Dreyfus drama​tisk forbedret. Udøverne føler, og deres adfærd bekræfter, at de kan håndtere situationer på en ny hurtig og fleksibel måde. Problemerne opstår, hvis de skal til at forklare, hvordan de gør. Ofte er det i vores vestlige, sokratiske kultur ønskeligt, at en ekspert kan forklare baggrunden for sine konklusioner, så hendes forudsætninger kan vurderes. Men Dreyfus og Dreyfus pointerer, at hvis det betyder, at eksperten skal artikulere sine værdier, sine regler og sine faktuelle antagelser, bliver undersøgelsen en futil opvisning i brug af rationalitet, hvor man spilder tiden, medens eksper​tisen går tabt (Dreyfus og Dreyfus 1991: 191) Dette aspekt er interessant i diskussionen af krav til arbejdsmetoder i kampagneplanlægningen og i for​ståelsen af forskellene mel​lem den strategiske og den kreative kultur.

Spørgsmålet er, om de kreative og strategerne på bureauerne overhovedet har mulighed for at arbejde som eksperter, når de i enhver arbejdsproces er underlagt og bevidste om, at de skal forklare og transformere deres egne metoder og logikker til en anden kultur?
Kritik af Dreyfus og Dreyfus

Det er ikke mit formål med specialet at gennemføre en større teorikritik, men derimod mere anvende forskellige teorier til at anskueliggøre nogle sammen​hænge. Derfor vil jeg ikke her gennemføre en uddybende kritik af Dreyfus og Dreyfus’s model. Jeg vil dog alligevel i det følgende diskutere nogle af de mest centrale kritikpunkter, der er fremført mod modellen, for derved at anskueliggøre den kompleksitet og kritik, man bør anskue modellen med. 

Snarere rutine end ekspert

I følge Kirsten Grønbæk Hansen (1991) kan Dreyfus og Dreyfus’s definitio​ner på en person, der bevæger sig på modellens øverste trin, ikke defineres som en ekspert, men snarere som et menneske, der har rutineret og automati​seret sine handlinger. Hun mener således, at modellen ikke kan forklare alle aspekter af en læreproces, men kun den, “der gør den lærende stadig mere effektiv inden for de tillærte rammer og de allerede afprøvede handlin​ger”. (Hansen 1991)

Hansens forestillinger om ekspertens rutinerede og automatiserede handlin​ger, synes at stemme overens med Dreyfus og Dreyfus’s egne beskrivelser af ekspertens handlinger: “Når eksperten har ophobet så mange situationer, at en given situation ligner en situation, han har været i før og reageret heldigt på, lægger hjernen bare den nuværende situation oven på den lag​rede situa​tion og fremkalder den korrekte respons, dvs. en passende hand​ling.” (Ravn 1989)

Hvordan skal man så forklare den kreative handlen, hvor man netop kom​binerer kendte perspektiver eller elementer i nye sammenhænge? Det vil sige bevæger sig ud af det perspektiv, man traditionelt anskuer med og handler på, og kombinerer dette med et nyt? Og er netop den kreative handling ikke også en central del af det at være ekspert?

Her kommer Dreyfus og Dreyfus til kort. I Ib Ravns interview med de to brødre (Ravn 1989) har de således svært ved at forklare den handlen, der går på tværs af tidligere erfarede handlinger. Deres hypotese er, at kreativitet blot er en forfining af tidligere erfaringer. “I vores bog hævder vi, at de fleste af de aktiviteter, der kaldes kreative, i virkeligheden blot er baseret på erfa​ring og på en finere registrering af, hvad erfaringen lærer os. Så vores hypotese om kreativitet er den, at det at være kreativ ikke er at handle imod det, som erfaringen har lært een, men at være mere opmærksom på det, altså mere i kontakt med det.” (Ravn 1989: 9) Dreyfus og Dreyfus anskuer således kun kreativitet som en analytisk kreativitet. De kan ikke forklare, hvorfor og hvordan mennesker til tider handler helt i strid med deres tidligere erfaringer. De mener således også, at interessen for kreativitet er overdreven og ser det ikke som nogen central mangel, at neurale netværk aldrig vil kunne få implementeret den kreative handling. “Fordi vi mener ikke, at kreativitet er en særlig vigtig del af menneskers adfærd”. (Ravn 1989: 9)

Det sidste mener jeg, man kan sætte et stort spørgsmålstegn ved.

For mig at se handler ekspertise netop om at kunne håndtere sit genstands​felt med stor erfaring og teoretisk baggrund, som Dreyfus og Dreyfus beskri​ver det, men også en evne til at kunne perspektivere og kritisk analy​sere det perspektiv, hvormed man anskuer sit genstandsfelt. Det indgår imidlertid ikke i Dreyfus og Dreyfus’s beskrivelser af eksperten. Det kan derfor disku​teres, hvorledes eksperten udvikler sig. Ud fra Dreyfus og Dreyfus’s beskri​velser ser det ud som om, det kun handler om at effektivi​sere og forfine de allerede kendte handlinger. Det vil sige blot bevæge sig mere gnidningsfrit indenfor den samme forståelse. Jeg mener imidlertid, at en udvikling også hand​ler om at kunne perspektivere den måde, hvorpå man går til sit gen​standsfelt. Som pointeret i metodeafsnittet, kan man ikke forestille sig et objektivt syn eller handling. Det vil altid være præget af et formål og en teori samt af den person, der foretager observationen. Disse aspekter er med til at forme det syn, hvormed genstandsfeltet bliver anskuet og behandlet. Men dette syn er ikke altseende. Det er begrænset af de førnævnte faktorer. Det er derfor blindt overfor en række aspekter ved genstandsfeltet, som et andet perspektiv måske ikke vil være.

Hvis man forholder dette med Dreyfus og Dreyfus’s definitioner på en eks​pert, så mener jeg de begrænser ekspertens handlinger til kun at foregå inden for det perspektiv, der nu engang er valgt. Eksperten reflekterer ikke kritisk over sit udgangspunkt og får dermed muligheden for at se nye aspekter af genstandsfeltet.

I denne sammenhæng fremhæver Dircknick-Holmfeld og Remmen (1993), Chris Agyris’s “double-loop” -learning, som et centralt aspekt i læreproces​ser. Double-loop learning består i, at de lærende bliver i stand til at pro​ble​matisere forudsætningerne for deres hidtidige praksis. “Kun herigennem kan dannes ny viden. Kravet til eksperten bliver således, at være i stand til at per​​​spektivere - at overskride traditionelle forståelser og paradigmer samt at problematisere egne forudsætninger for viden”. (Dircknick-Holmfeld og Remmen 1993: 72).

Ekspertens intuition

Et andet problematisk aspekt, som Dircknick-Holmfeld og Remmen frem​hæver, er Dreyfus og Dreyfus’s manglende argumentation for, at intui​tion kun er forbeholdt ekspertniveauet. De stiller således spørgsmålstegn ved, om ikke novicen netop kan have en intuitiv fornemmelse af sammen​hænge ved ikke at være låst af hidtidige konventioner og traditioner på gen​stands​området. Dette mener jeg kan føres tilbage til Dreyfus og Dreyfus’s forestil​linger om kreativitet. Hvis Dreyfus og Dreyfus udelukkende opererer med den analytiske forståelse af kreativitet, altså at man er bevidst om de elemen​ter, man kombinerer, fordi man tidligere har erfaret dem, er det oplagt, at intuition kun kan foregå på ekspertens eller de højere niveauer. Intuitionen kræver i den forståelse da, at man har opnået en erfaring at være intuitiv på baggrund af, hvilket novicen eller nybegynderen ikke har. 

Her ser Dreyfus og Dreyfus (måske bevidst?) dog bort fra den intuitive for​ståelse man kan få på baggrund af ikke tidligere kendte elementer - som hand​len i den kunstneriske kreativitet. Men det er selvfølgelig også et videnskabs​teoretisk spørgsmål, om vi mennesker overhovedet er i stand til at fatte og opleve sammenhænge af elementer, vi ikke bevidst eller ubevidst praktisk har erfaret. Umiddelbart virker det som om Dreyfus og Dreyfus ikke beken​der sig til denne opfattelse.

Dreyfus’s metoder i praksis

Nu kunne det være interessant, hvis jeg ud fra mine interviews kunne eksem​plificere, hvordan man i praksis udfører arbejdsprocesser, som Dreyfus og Dreyfus foreskriver det. Desværre, hvilket er et centralt selvkritikpunkt, var min forståelse og mit primære fokus ikke helt udviklet, da jeg foretog inter​viewene. Det betyder, at jeg mere har spurgt til konflikterne mellem de to kulturer, end til hvordan arbejdsprocesserne konkret forløb. Jeg er således ikke i interviewene gået i dybden med de forståelser og argumenta​tioner, der eksisterer indenfor de respektive kulturer, men har kun fået et overfladisk billede af deres arbejdsprocesser.

De gange jeg har spurgt til, hvordan de har nået deres konklusioner, har deres svar været meget lidt konkrete. Det kan både handle om, at jeg ikke har spurgt præcist nok, men også om, at det generelt er svært at forklare sine hand​linger. 

Hvis jeg skal forsøge at eksemplificere en arbejdsproces, som kan minde om den, Dreyfus og Dreyfus beskriver, så er Annes forklaringer af hendes frem​gangsmåder, det der kommer nærmest.

Anne, som repræsenterer den strategiske kultur, forklarer, at hendes arbejds​proces handler om indledningsvis at søge viden, og derefter fortolke og sam​mensætte denne viden til en strategi. I denne proces foregår der en masse analytiske overvejelser. Ja, men altså hvad mener vi skal være budskabet? Hvad er det for nogle budskaber, vi vælger at vælge fra, fordi det er irrele​vant i forhold til dem, vi vil tale til? Hvad er vores målgruppe? Og hvordan har vi tænkt os, at det kreativt skal se ud? 

Tidligere erfaringer anvendes også i arbejdet: Så... så sætter man sig ned og tænker: hvad ved jeg egentlig om dette her område? Vi har jo også noget erfaring med os. Og så er det ellers om at gå i gang. Gå i gang med at søge viden. 

Anne kan forholdsvis let forklare, hvordan hun søger sin viden, og hun kan skitsere de overordnede rammer for sine overvejelser. Men hvordan hun konkret får sammensat og fortolket denne viden hun danner sig, så der kan skabes en strategi, har hun sværere ved at forklare: Ja, det er sjovt efter​hånden ik’? Hvad fanden det er man bruger. RISC ligger jo, som ...et tanke​værktøj inde i hovedet et eller andet sted. 

Men så er det også din fornemmelse? (Mit spørgsmål)

Og snusfornuft ja.... Altså jeg mener virkelig, at det handler også om snus​for​nuft. .....Nogen gange så handler det så også om at gøre det præcis mod​satte af, hvad fornuften siger, at man skal gøre. Og vende det på hove​det. Hvis man virkelig skal flytte noget. 

Annes arbejdsproces handler således om både at følge nogle retningslinier (som RISC), men også om at gå ud over disse retningslinier og fortolke situationelt. Anne arbejder således både på baggrund af erfaring og bevidste data. 

Jeg har ikke mulighed for at vurdere, hvorvidt de strategier, Anne får udarbej​det, er fastlåst af retningslinier og regler, eller om hun formår at handle som en ekspert. 

En vurdering af, om et stykke arbejde er kreativt, det vil sige eksemplificerer en ny sammensætning af kendte data, hvilket Annes arbejde kunne være et eksempel på, vil også altid være relativ. Dette fordi bedømmelsen af, om et individ eller et produkt er kreativt, kan foretages af individet selv eller af andre personer i samtiden, men det kan også være eftertiden, der fore​tager en sådan bedømmelse. (Bach, 1970: 11) 

Bedømmelsen kan enten være ideografisk eller nomotetisk. Ideografisk er: Individets produkter og ideer i et givet tidsrum vurderes som originale og nye i fht. de produkter og idéer, individet sædvanligvis fremkommer med. Nomotetisk er: Individets, dets produkter og idéer vurderes som kreative i fht. henholdsvis andre mennesker, andre idéer eller produkter i en given tid og et givet miljø. (Bach, 1970: 11). 
Det centrale i dette tilfælde må således snarere være at se på de metoder, Anne anvender i sit arbejde, end at bedømme, hvorvidt hendes resultater er ekspertagtige - er kreative.

I det følgende kapitel diskuterer jeg Dreyfus og Dreyfus's idéer om sammen​hæng mellem rationalitet og intuition på et mere overordnet plan. I stedet for at fokusere på de enkelte arbejdsprocesser, der kan foregå inden for de respektive kulturer, ser jeg på mulighederne for at kombinere selve kultu​rerne. Kombinationen af rationalitet og intuition bliver således eksemplifi​ceret ved kombinationen af forcerne fra de to kulturer - for mig at se udgangs​punktet for det vellykkede samarbejde. 

Kapitel 6

Det vellykkede samarbejde
Meget tyder på, at der i praktiske handlinger ikke eksisterer det skarpe skel mellem rationelle og intuitive processer, man er tilbøjelig til at opstille teoretisk. 

Man kan derfor også stille spørgsmålstegn ved, hvor skarpt et skel, der eksisterer i kampagneplanlægning mellem en strategisk og en kreativ kultur. Inden for de respek​tive kulturer kan der således praktiseres mere eller mindre koblede og “ekspert​agtige” arbejdsprocesser. Kulturforskellene handler for mig at se mere om de sfærer, der skabes omkring det pågældende genstands​felt og de mennesker og forståelser det tiltrækker.

I dette afsnit diskuterer jeg indledningsvis, hvorfor der altid vil være forskel på kulturerne. Herefter præsenterer jeg nogle begreber, der kan karakterisere en kobling mellem den strategiske og den kreative kultur. Koblingen er dog sværere at gennemføre i praksis end som så - netop pga. kulturernes forskel​ligheder. Jeg beskriver således også i dette afsnit, hvorfor det er så svært at forene de to kulturer. Og endelig diskuterer jeg, hvordan man konkret på reklame- og kommunikationsbureauerne kan komme nærmere det vellykkede samarbejde i kampagneplanlægning - et samarbejde, hvor kulturerne kan mødes ligeværdigt.

Forskellene vil altid eksistere

Dreyfus og Dreyfus’s færdighedsmodel beskriver, hvordan man for at blive ekspert typisk vil starte på et nybegynderplan, hvor man kun kan handle ud fra “kontekstfrie regler”, det vil sige forudbestemte retnings​linier og hand​lingsanvisninger. Herefter kombineres reglerne med erfaring, hvor​efter reg​lerne glider ind på rygraden og ikke mere spiller en bevidst rolle, idet intui​tionen tager over. 

Der er imidlertid forskel på at vide noget om, hvordan man f.eks. sammen​sætter farver i forhold til at vide, hvordan man fortolker skemaer og tabeller. Der eksisterer forskellige kontekstfrie regler inden for hvert af disse områder. og derfor også inden for hver af de to kulturer på bureauerne. Med tiden vil erfaringsbanken for to personer, der repræsenterer hver sin kultur, derfor også udvikle sig og indeholde noget forskelligt. 

Jeg skal ikke udelukke, at en person kan bevæge sig kvalificeret i begge kul​turer, men min opfattelse er, at man typisk vil have sin force placeret i én af dem. Således er nogle mennesker blevet bedre til at varetage visuelle områder end andre, måske fordi de er startet som nybegyndere på området, har tillært sig nogle regler, har kombineret dem med erfaringen og bevæget sig op at stigen. De har til gengæld sjældent på samme tid fokuseret på at tilegne sig regler for fortolkning og sammensætning af data, og de har gerne ingen eller kun sparsom erfaring på dette område. Andre personer har priori​teret ander​ledes. De har bevæget sig i den analytiske verden, som det at fortolke og sammensætte data typisk vil kræve, fået stor erfaring og erhvervet sig større eller mindre ekspertise på området. Men de har så oftest ikke beskæftiget sig med at formulere og formidle deres konklusioner i billeder. 

Netop denne fordeling af arbejdsområder og kompetencer eksisterer i kam​pagneplanlægningsprocesser på reklame- og kommunikationsbureauerne repræsenteret ved de to forskellige kulturer, jeg har beskrevet. Fordi kam​pagneplanlægning består af både strategiudvikling og visualisering heraf, vil de to kulturer derfor altid mødes her. 

Problemerne - eller kultursammenstødene - opstår, når vægtningen af strategi og intuitiv fortolkning skal foretages. Indenfor de respektive genstandsfelter: strategisk planlægning og fortolkning af strate​gien, er der således udviklet kulturer, der adskiller sig fra hinanden på en ræk​ke områder, som jeg har eksemplificeret gennem mine interviews. Problemer​ne - eller kultursammen​stødene - opstår når de to kulturer skal arbejde sam​men, fordi de på mange områder ikke forstår hinanden. Og måske ikke vil? Begge kulturer mener desuden, at deres metode og forståelse er den rigtige og de kæmper derfor for, at deres metode får lov til at dominere planlægnings​processen. Et aspekt, der er med til at skabe skellet mellem de to kulturer. Det bliver en kampplads mere end en samarbejdsplads.

Som jeg vil diskutere senere i dette afsnit eksisterer der så centrale forskelle mellem de to kulturer, at en kobling ikke kan handle om at forstå hinanden, men mere om at acceptere, hinanden. Kulturerne skal - for at der kan opstå et konstruktivt samarbejde - være mere åbne overfor hinanden og acceptere hinandens styrker og svagheder. Først her kan der opstå et samarbejde, hvor begge parters ressourcer udnyttes optimalt.

Karakteristika for en 3. kultur

Det væsentlige i den helhedsforståelse, jeg vil argumentere for, er, at der skal anvendes et bredere kreativitetsbegreb, og at der skal ske en bedre kobling mellem intuitive og rationelle processer, forståelser og metoder. Altså en syntese af de to nuværende kulturers forståelser og arbejdsmetoder der ud​nytter ressourcer fra begge nuværende poler og som forener styrkerne i en helhed. 

De begreber, jeg i det følgende præsenterer, er således begreber, der kan karakterisere den sfære, hvori begge kulturer kan mødes ligeværdigt. 

Jeg har valgt at kalde denne sfære for en ny kultur - den 3. kultur. Den 3. kultur er således hverken en strategisk eller en kreativ kultur - men en kobling herimellem. 

Sammenhæng på to planer

Ligesom Dreyfus og Dreyfus’s model, i forhold til mit genstandsområde, kan anskueliggøre nogle sammenhænge på to forskellige niveauer, kan de begre​ber, jeg præsenterer gøre det. Begreberne kan således karakterisere dels, hvordan der kan etableres en kobling mellem rationalitet og intuition i de enkelte arbejdsprocesser - det vil sige både inden for det visuelt skabende område og det strategiudviklende område. Dels hvordan der på et mere over​ordnet niveau kan fungerer en kobling mellem de to nævnte genstandsområ​der - det vil sige mellem de to kulturer jeg har arbejdet med gennem specialet.

De begreber, jeg præsenterer er kun et udsnit af de mange begreber, der kan karakterisere den 3. kultur. 

Arationalitet
Arationalitet er jeg stødt på i forbindelse med Dreyfus og Dreyfus’s model. Arationalitet placerer sig mellem irrationalitet og rationalitet, men er for mig at se en kombination af disse. Således skriver Dreyfus og Dreyfus: 

“Der er et stort område mellem det rationelle og det irrationelle, som man kunne kalde det arationelle. Ordet rationel, der kommer af det latinske ord ration, som betyder fornuftsmæssig vurdering eller beregning, er blevet sat lig med kalkulatorisk tænkning og har derfor konnotationen af “at kombinere bestanddele, så man får et hele”; arationel adfærd betegner derfor handlinger, hvor der ikke foregår nogen bevidst analytisk opløsning og følgende sammen​sætning. Kompetent adfærd er rationel; kyndig adfærd er et mel​lemstadium; eksperter handler arationelt.”


       (Dreyfus og Dreyfus 1986: 65)

Arationalitet karakteriserer altså den form for handling, hvor man hinsides bevidstheden kombinerer aspekter til en helhed. En handling, som Dreyfus og Dreyfus også betegner som intelligens.

Arationalitet og intelligens må være de aspekter, der karakteriserer eksper​tens handlinger, når eksperten skelner holistisk på baggrund af kendte, ind​lærte data. Altså når han kombinerer sin tillærte viden med intuition.

Abduktion
Et andet begreb, der kan anskueliggøre den sammenhæng, jeg taler om, er abduktionsbegrebet. Det er udviklet af den amerikanske filosof Charles San​ders Peirce. Abduktion placerer sig mellem induktion og deduktion, hvilke Peirce betegner som to videnskabelige metoder. Abduktion kan sam​men​lignes med arationalitetsbegrebet, idet der også her er tale om karakteri​stikken af en handling, der på baggrund af aspekter, der ligger hinsides bevidstheden eller rationaliteten, kombinerer kendte data med ubevidst for​ståelse. 

Peirce forklarer således abduktion som den viden, vi anvender, når vi fore​tager handlinger, vi ikke tænker over først. Først når vi støder på situa​tioner, der adskiller sig væsentlig fra det, vi er vant til, bliver vi opmærk​somme på denne tavse viden og på den måde, vi konkluderer på. Selv er Peirce sparsom med forklaringer og definitioner på abduktion, men to hovedbestemmelser, der supplerer hinanden, udtrykkes: 1) Man anvender abduktion, når man støder på “surpricing facts”, dvs. ukendte situationer, eller situationer, hvor udfaldet afviger væsentligt fra, hvad vi er vant til. 

2) Abduktion er en selektering og systematisering af hypoteser.

(Dinesen 1991: 77 og 78)

I Rahbek (1995) omtales abduktionsbegrebet som hypotese​dannelse og som noget, der af nogle lidt frit er blevet oversat til “det kvalificerede gæt”.

“Peirce rejste spørgsmålet: Hvad er det, som sætter os i stand til at gætte rigtigt på grundlag af ufuld​stændige data? Svaret er ikke klart. Der tales om instinkt, hvilket ligger i vores gener og er udvik​let gennem årtusindlang lære​proces. Derudover er der ting, vi lærer i løbet af opvæksten. Måske tilegner vi os ekspertviden på et eller andet område. En god læge er i stand til at stille den rigtige diag​nose, fortolke subtile tegn hos patienten, - og det kan være svært at forklare, hvad det er, der sætter eksperten i stand til at handle rig​tigt. Det er abduktion: en læge, der stiller diagnosen eller en meka​niker, der kan høre en motors problemer. Det er en slags gætteri, som kan virke mystisk - men som bygger på en til​læring, som er blevet så indgroet i os, at den ligger på det ube​vidste niveau. Vi tænker ikke over, hvad vi gør, men gør bare det rigtige.” 
 (Rahbek 1995: 356)

Abduktion synes i dette tilfælde at nærme sig det, Dreyfus og Dreyfus beskriver ved ekspertens handlinger.

Social fantasi
Social fantasi er et andet ord, der kan karakterisere den kobling mellem ratio​nalitet og intuition, jeg mener er optimal. Jørn Duus er efter min mening et eksempel på en mand, der praktiserer social fantasi. I fjernsynsprogrammer​ne “Vis mig dit køleskab” (TV2, 1993-1994), og "Kender du" (DR, 1997) formår han at karakterisere folk, hvis lejlighed eller hus han blot bliver vist rundt i for første gang. Kernen i hans arbejdsmetode er, at han for​mår at kombinere årelang erfaring og tillærte data med intuition og fantasi. Han anvender sine kendte, bevidste data situationelt på en måde, så han ud fra få parametre kan kategorisere og derved gætte yderst kvalificeret. Han kom​bi​nerer således formodentlig en viden om - og erfaring med - hvilke brugsgen​stande, farvevalg, indretning osv. der hører til hvilke typer af uddan​nel​ser, holdninger, værdier etc., som samlet kan give en karakteristik af de personer, der bor i lejligheden eller huset. I denne sammenhæng er RISC et nyttigt redskab, hvis man vil spore sig ind på nogle retningslinier, men det vil aldrig være en fyldestgørende handlingsanvisning. Jørn Duus kan derfor ikke blot følge “kontekstfrie regler”. Han må kombinere sin viden med erfaringen og intuitionen. Det interessante er, at han anvender tillærte data i kombination med fantasi, intuition, eller hvad man ellers skal kalde dette lidt uforklarlige element. 

Formodentlig kan Jørn Duus ikke forklare alle aspekterne ved sin vej til kon​klusionerne. Men det kræves i denne sammenhæng heller ikke af ham. 

Duus’s kvalificerede gæt er det samme som det Peirce kalder abduktion. Peirce beskriver således abduktionsbegrebet som en kobling af både intuition, men især også af tillært viden og forberedelse. 

“Peirce taler om abduktionen som “a sudden flash of insight”, hvilket ikke implicerer, at det drejer sig om en pludselig åben​baring, men at det på baggrund af et forberedende arbejde - der består i forøgelsen af information - er muligt at vælge et begrænset antal hypoteser, der derefter skal testes eksperimentelt.”      (Dinesen 1991: 86)

Andre begreber

Også andre begreber kan karakterisere den middelvej mellem det strengt rationelle og den rent intuitive, som jeg finder optimale. Her har jeg forsøgt at sætte nogle af begreberne og karakteristikaerne i et skema mellem de poler, de er en del af. 
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Man opstiller typisk den rationelle og den intuitive kultur i et polariserende forhold. Ved at sætte de to kulturer op mod hinanden kan man belyse for​skelle og ligheder, hvilket kan hjælpe til en overordnet beskrivelse og måske derved forståelse af disse måder at gå til virkeligheden på. Men i det polari​serende forhold ser man ikke de aspekter, der eksisterer mellem de to poler. Man bør efter min mening sætte flere kræfter ind på at forklare disse mel​lemliggende aspekter og derved nuancere billedet af de to poler og forholdet imellem dem.

Barrierer for en 3. kultur

De kulturforskelle, der eksisterer på bureauerne, kan ses i et teoretisk pers​pektiv. Derved kan man belyse nogle af de barrierer, der på et overord​net plan eksisterer for, at de to kulturer kan mødes og forenes.

Thomas S. Kuhns teorier om paradigmer og paradigmeskift i hans bog Viden​skabens revolutioner fra 1962, her refereret fra en dansk udgave fra 1995, er interessante i denne sammenhæng. 

Kuhn tager udgangspunkt i videnskabsmænd og deres arbejde med at bedrive videnskab, især inden for en naturvidenskabelig ramme, i hvilken Kuhn selv er uddannet. Kuhns oprindelige genstandsfelt adskiller sig således fra det konkrete genstandsfelt, jeg beskæftiger mig med. Dog mener jeg, at Kuhns teorier kan anvendes på flere områder, end det naturvidenskabelig genstands​felt, idet paradigmebegrebet for mig at se er en fællesbetegnelse for nogle for​ståelser og metoder, der kan karakterisere flere forskellige genstandsfelter.

Kuhn definerer paradigmer som et sæt grundantagelser og metoder, der præ​ger en gruppe forskere i deres forsøg på at undersøge virkeligheden. Grund​antagelserne og metoderne “indlæres under forskerens uddannelse, og de fø​rer til, at forskeren kommer til at opfatte virkeligheden på en bestemt måde, som er bestemmende for forskerens daglige arbejde. Paradigmet er således bestemmende for forskerens opfattelse af virkeligheden, af sit fag, dets meto​der og standarder for gyldighed” (Kuhn 1995: 9)
Forskellige paradigmer indeholder således forskellige forståelser af - og meto​der til - at gå til, virkeligheden på. Kuhn sammenligner paradigmer med en religiøs tro, altså en altomfattende holdning eller forståelse, som giver sig til kende både i teori og praksis. (Føllesdal, Walløe og Elster 1995)

Jeg mener, at man kan opfatte et paradigme som et udtryk for en kultur i den forstand, Schein definerer kulturer (Schein 1985). Paradigmet indeholder for mig at se nemlig både arbejdsmetoder, normer, værdier, regler og omverdens​forståelser. 

Kan man godtage denne sammenstilling af paradigme og kultur, kan Kuhns paradigmebegreb anvendes til at se på kulturerne, der udspiller sig i kampag​neplanlægning på reklame- og kommunikationsbureauerne. Jeg mener såle​des, at man kan definere de to forskellige kulturer på bureauerne som eksem​pler på to forskellige paradigmer. 

Gennem hele dette speciale har jeg haft den grundindstilling, at de to kulturer bør have en bedre forståelse og accept af hinanden for derved at kunne ud​nytte hinandens ressourcer optimalt, og udvikle nye sider af sig selv, nye arbejdsmetoder, så vellykket kommunikation kan udarbejdes. Følger man Kuhn, eksisterer der imidlertid en række barrierer for, at dette kan opnås.

I følge Kuhn er to forskellige paradigmer inkommensurable, dvs. at de to paradigmer ikke kan sammenlignes, fordi de er forskellige samt det, at der ikke findes et metaparadigme, hvori man kan vurdere eller sammenstille para​digmerne. To paradigmer forstår således ikke hinanden “ganske simpelt fordi deres paradigmer er bestemmende for, hvordan de fortolker virkelig​heden. De har forskellige standarder for argumentation, deres begrebssystemer er forskellige osv.” (Kuhn 1995: 13)

“To videnskabelige rammer (paradigmer, sprog) er inkommensurable i den forstand, at de ikke kan oversættes til hinanden, uden at væsentlige betydnin​ger går tabt” (Kuhn 1995: 21)
Den kreative og den strategiske kultur har derfor - i følge Kuhn - ikke mulig​hed for at forstå hinanden. De vil forblive adskilt. Og de vil ikke turde nærme sig hinanden med fare for, at skulle stille spørgsmålstegn ved eget paradigme. Derfor måske fjendebillederne?

I forbindelse med paradigmebegrebet beskriver Kuhn begrebet normalviden​skab som en form for videnskab, der praktiseres inden for et para​digme. Det er karakteriseret ved, at man, ligesom når man lægger puslespil, forsøger at finde brikker, der kan danne et helhedsperspektiv. Vel og mærke det helheds​perspektiv, der foreskrives inden for paradigmet. I normalviden​skaben stilles der ikke spørgsmålstegn ved paradigmet, og opstår der hændelser, der ikke umiddelbart kan forklares vha. pradigmets værktøj, udarbejdes ad-hoc hypo​teser. Normalvidenskaben og paradigmet er derfor i stille perioder som et lille lukket system, der opretholder sig selv. Proble​merne opstår først, hvis der optræder tilstrækkelig mange anomalier, dvs. hændelser, der ikke kan forkla​res inden for den pågældende paradigme, og hvis disse anomalier er af en så​dan karakter, at de ikke kan overses. I de perioder bliver paradigmet forstyr​ret og en revolution kommer snigende. I kampens hede kæmper det gamle paradigme med et nyt, som dog først er ved at blive defineret. Revolutionen ender med, at det nye paradigme får fodfæste og lige så stille udvikler sig til en paradigme med en normalvidenskab, som det tidligere gjorde det. 

Videnskabens revolutioner er betegnelsen for de paradigmeskift, der er fore​gået gennem historien.

Paradigmer og kampagneplanlægning

Reklamebureauers måde at konstruere kampagner på har i lang tid forholdt sig som ét stort paradigme med en stabil normalvidenskab og uden de store forstyrrelser. De to paradigmer - eksemplificeret ved den strategiske og den kreative kultur - har været i konkurrence og i strid om magten. Men de har ikke været tvunget til at ændre dette forhold. Det hele har fungeret som det skulle: kunderne er blevet glade, bureauerne har vundet deres priser og bran​chen har opretholdt sit eget system.

Men med en stigende informationsstrøm og konkurrence mellem kunder bliver der sandsynligvis behov for kommunikation, der virkelig når sin mål​gruppe, og som gør det på en måde, så målgruppen rent faktisk bliver påvir​ket af kommunikationen. Det vil sige vellykket kommunikation i en teoretisk forståelse. Både Anne og Jesper taler i interviewene om en sådan kommende proces. En sådan situation kan måske opfattes som en anomalie, et forstyr​rende element for det nuværende overordnede paradigme, fordi succeskriteri​erne skal ændres. - Et forstyrrende element, der måske skal afløse det nuvæ​rende paradigme med et nyt?

Andre barrierer

Det optimale er altså for mig at se, at man som kommunikationsmenneske, samt menneske inden for en række andre genstandsfelter, kan kombinere både rationalitet med fortolkningsevne og intuition. Men det er måske lettere sagt end gjort.

Som Kuhns paradigmer er inkommensurable, kan det være svært at bevæge sig fra et paradigme til et andet, fra en logik, forståelse og metode til en anden.

Det kan således være svært for teoretikeren at sætte sin lid til intuitionen - bl.a. fordi man så måske når til resultater, hvor vejen ikke kan forklares og argumenteres for. - Et aspekt, der ikke er velanset i en videnskabelig kon​tekst, som en af vejlederne på Kommunikationsuddannelsen på RUC i for​bindelse med jubilæumsseminaret: Kreativitet i forskning og formidling, ud​trykte det. Han sagde, at det bl.a. er vejledernes ønske og opgave er at eta​blere et miljø, hvor der er plads til kreativitet, at prøve nye veje, som måske virker, men ikke helt kan efterrationaliseres, hvor fejl kan begås og hvor pro​cessen er lige så vigtig som produktet. Desværre er de samme vejle​dere med til netop at dræbe et sådant miljø, mente han, idet de netop kun pre​mierer det færdige, velargumenterede og rationelt forklarede produkt. Trods ønsket om at etablere et kreativt miljø på universiteterne, vidner hans udtalelser altså om, at det er sværere end som så. Sværere end som så at turde slippe det sikre rationelle grundlag - teoriernes regler, skemaer og sandheder - og bevæge sig ud på det dybe vand, hvor mulighederne for egne sandheder for mig at se ligger. 

Vanskelighederne ved at nå en kombination af rationalitet og intuition gælder også for personer, der stammer fra kulturer, der har prioriteret en intuitiv forståelse og metode. For at man kan bevæge sig mellem de to poler forud​sættes det, at man har en - måske teoretisk - grundviden, i hvert fald et sæt tillærte, kendte retningslinier, som man så kan behandle subjektivt og intui​tivt. I den kreative kultur på bureauerne er man dygtig til at sætte sin lid til subjektivitet og intuition, men det teoretiske fundament, som skal være en del af den kreative handlen kan ofte mangle, sådan som jeg ser det. Dette teo​retiske grundlag kan imidlertid være svært at tilegne sig, fordi det kræver en skoling og en systematik, der kan stride mod den intuitiive kulturs selvfor​ståelse. Som Kasper udtrykker det, er alle andre aspekter end hans egne idéer begrænsninger for hans arbejde. Idéerne skal komme indefra. 

Man forsøger dog på bureauerne at få den intuitive kultur til at bevæge sig mere mod den strategiske: de kreative skal kunne forklare deres resultater. For mig at se må det imidlertid være svært at forklare et resultat, hvis man ikke er klar over hvilke grundelementer, det bygger på. Man kan da stille spørgsmålstegn ved, om de kreatives forklaringer ikke handler mere om efter​rationaliseringer og tillærte argumenter end om egentlig forståelse?

Omprioritering
Skal der etableres en mere helhedspræget metode og forståelse i kampagne​planlægning, skal den for mig at se starte allerede i uddannelsen af både stra​teger og kreative. Således skal man i en “kreativ”-uddannelse satse mere på at formidle nødvendigheden og fordelene ved en teoretisk indsigt og for​ståelse for hele kampagneplanlægningsproceduren. Ligeledes skal man på en teore​tisk uddannelse formidle nødvendigheden og fordelene ved den intuitive og kreative tilgang til verden. Den analytiske kreativitet, abduktionen og aratio​naliteten skal mediere mellem de to poler. Der skal arbejdes på at danne en helhedsforståelse - fra begge polers domæne

En mere kortsigtet plan kan være at begynde at prioritere anderledes i reklame- og kommunikationsbranchen. I dag er det kreativiteten, der bliver honoreret; Det er inden for de kreatives område, der er konkurrence, prestige, muligheder for anerkendelse og høje lønninger. Det skaber en natur​lig entusiasme - muligheden for succes blandt kolleger, kunder, bureauer og andre fagfæller generelt. Anderledes er det med den strategiske del. Den ses som en nødvendighed, men også som det kedelige element af en kampagne- rugbrødet. Der ligger ingen prestige i at have udviklet en god strategi. Der eksisterer ikke strategiske priser. Strategisk arbejde kan udføres med mere eller mindre kyndighed, men det opfattes ikke som et personligt stykke arbejde. Derfor lønnes det ikke lige så højt som de kreatives. 

I det hele taget eksisterer der i branchen en ulige værdisættelse af kreativt og strategisk arbejde. Der er ingen tvivl om, at det er kreativiteten og det krea​tive arbejde, der anses som branchens særegenhed - som hjertebarnet, som det, der skal værnes om og prioriteres. Men så længe det bliver på bekost​ning af den strategiske del vil det have negative konsekvenser for de kam​pagner, der kommer ud af det.

For at opnå en bedre kobling mellem kreative og strategers arbejde, bør man således prioritere anderledes i branchen. Man bør skabe en større prestige omkring det strategiske arbejde f.eks. vha. priser, som i England. På ledelses​mæssigt niveau bør man honorere strategisk arbejde på højde med kreativt arbejde og man bør generelt skabe nogle arbejdsforhold omkring det strate​giske arbejde, der gør dette attraktivt. 

Eksempel på arbejde i den 3. kultur

Anne fra Bureau 3 beskriver om en planlægningsproces, som måske kan eksemplificere hvordan man planlægger i den 3. kultur. I hendes forklaringer ekspliciterer hun ikke, hvordan de enkelte parter kommer frem til deres kon​klusioner, det vil sige, om der eksisterer en kobling mellem rationelle og intui​tive processer i de enkelte arbejdsprocesser. Men hendes forklaring af den planlægningsproces, der er foregået, er et eksempel på, hvordan man over​ordnet kombinerer rationalitet og intuition, nemlig ved at kombinere for​cerne fra den strategiske og den kreative kultur.

En kampagne for en fagforening

En fagforening skal igennem overenskomstforhandlinger. De møder Bureau 3 med et ønske om at få gennemført en kampagne, hvor de kan påvirke beslut​nings​tagerne til at give dem mere i løn. 

Bureauet råder fagforeningen til ikke eksplicit at sige “mere i løn”. “Altså det... gør vi simpelthen ikke for jer. Altså det... det tror vi bare ikke på.” 
Her er Annes argumentation for ikke at ville sige “mere i løn” lidt vag, men jeg får heller ikke spurgt til begrundelserne. 

I stedet undersøger Bureau 3 grundigt fagforeningens’s bagland, situation, de kvalifi​kationer repræsentanterne har osv. De stiller spørgsmålstegn ved de sandheder fagforenings-repræsentanterne på forhånd har og prøver at gå bag om facaden. 

Plannernes arbejde resulterer i et strategisk oplæg. 

Oplægget bliver formidlet til de kreative. Briefingen indeholder både beskri​velser af målgruppen og overordnede retningslinier. Fra oplægget trækkes nogle nøgleord ud, som skal fungere som retningslinier for de kreative: kreati​vitet, spontanitet, nysgerrighed, selvstændighed m.fl.

Disse nøgleord samt de overordnede retningslinier, der ligger i det strategiske oplæg, fungerer nu som rammen for de kreatives skaben. Og efter hvad Anne forklarer, så holder de kreative sig i denne situation inden for de rammer. 

Den videre arbejdsproces fungerer nu som en ping pong mellem planneren og de kreative, hvor de i fællesskab får sporet sig ind på et resultat, som opfyl​der både de analytiske retningslinier og samtidig har en kreativ fortolk​ning. 

På mit spørgsmål, om de forslag, de kreative kommer med, er som Anne havde forestillet sig svarer hun: “Nej. Slet ikke. Det er jo det der er ret beta​gende, synes jeg ik’? At deres måde at vende det, man kommer med, kreativt på, det er.... hvor det fuldstændigt ligger i tråd med strategien, men hvor de bare finder et kreativt udtryk som, som gør, at det ikke ligner en oversat marketingsplan.” 
Denne korte beskrivelse af en planlægningsproces viser, at strateger og krea​tive i dette tilfælde har accepteret hinandens grænser og forcer og har benyt​tet sig af hinanden gennem hele processen.

Desværre forklarer Anne, at denne situation var lidt en “luxus-situation”. 

“Ja, men det er sådan lidt luxusagtigt, fordi det er sådan meget.. sådan valgte vi at gøre det. Nogen gange er der bare ikke tid til det. Nogen gange arbejder de så videre. Men altså det her var en enorm god proces, fordi vi hele tiden var med.” 
Det at “de arbejder videre” (de kreative) uden hele tiden at rådføre sig med plannerne kan betyde, at de kommer til at fjerne sig mere og mere fra deres udgangspunkt i deres forsøg på at komme på noget nyt. Det vanskelige er jo som kreativ både at skulle holde sig inden for nogle rammer og på samme tid ikke gøre det. Kreativitet - om det så er den analytiske eller den kunstneriske - handler jo om at kunne bryde de gængse rammer for at kunne se og skabe nye sammenhænge. Det er derfor helt væsentligt, at der foregår en løbende dialog mellem dem, der holder på rammerne - strategerne - og dem, der bryder dem - de kreative. Det optimale - men også det svære - er således, at begge parter er åbne for forslag fra den anden part og indgår i et samarbejde, hvor begges forcer forsøges at tilgodeses. De gange, hvor det går galt, er således, hvor der enten ikke bliver foretaget nok styring eller guidening af de kreative, så de flipper ud af en tangent. Eller, hvor strategerne ikke giver plads til den intuitive, kreative fortolkning. 

Der er behov for begge aspekter.

Stadig er dette kun et eksempel på, hvordan kombinationen af rationalitet og intuition kan fungere på et overordnet plan. Meget sværere er det at forklare, hvordan man konkret kombinerer de to aspekter i praktiske handlinger. De bevidste retningslinier for f.eks. det strategiske arbejde kan man måske eks​plicitere ved at synliggøre anvisninger og tommelfingerregler for målgruppe​strategier, segmenteringsovervejelser, markedsanalyser osv. Men springet fra de analyserede data til en sammensætning af disse data i en kreativ kombi​nation vil - indtil videre - ligge uden for vores forklaringsområde. Der findes stadig ingen formler på, hvordan man anvender en intuitiv fortolkning, det vil sige springer op på Dreyfus og Dreyfus’s ekspertplan. Det eneste man kan sige er, at én af forudsætningerne er, at man har kendskab til det område, man kreativt skal fortolke og at man har forberedt sig.

Kapitel 7

En bro mellem teori og praksis

Hvorfor en model? 

Følger man Dreyfus og Dreyfus’s definitioner på en færdighedstilegnelses​proces, så starter man på nybegynderstadiet og arbejder sig op gennem avan​ceret nybegynder, kompetent, kyndig, for til sidst at ende på ekspert​planet. For at blive ekspert, skal man have dels faglig, faktuel viden om det givne område, praktisk erfaring, abstraktionsevne og ikke mindst tiltro til, at man kan slå systematikerne og reglerne fra og springe til den intuitive, kombine​rede viden.

Man starter altså på nybegynderplanet. Og her skal man tilegne sig “kon​tekstfrie” definitioner, regler og systematikker, som man så senere bare skal lagre på rygraden, fjerne sig fra og kombinere med erfaring. En model over kampagneplanlægningsprocedurer kan være et eksempel på sådanne kon​tekstfrie definitioner, regler og systematikker. 

Hvis man var i mesterlære som kampagneplanlægger, kunne man gå i halen på en ekspert og tilegne sig en masse erfaring, både teoretisk, men især også praktisk. Meget af den praktiske erfaring ville man givetvis opnå via oplevel​ser, som ikke bliver verbaliseret eller eksplicit kommunikeret, men som blev formidlet gennem andre kanaler. Når man befinder sig på et teoretisk studie, er man derimod afhængig af, at alle erfaringer bliver ekspli​citeret verbalt, billedligt eller ved anden metode. Det kan teorier og modeller. De kan gengive f.eks. en kampagneplanlægning i enkle, generaliserede, men også abstraherede vendinger, man som kom​munikationsstuderende så kan forholde sig til. 

Den teoretiske mediestuderende skal efter min opfattelse uddannes til at kunne overskue og styre en samlet planlægningsproces, fortolke data og sæt​te rammerne og retningslinierne for den visuelle udfoldelse. Den teore​tiske medieuddannelse på RUC har ikke til hensigt at skabe dygtige billed​magere, videoinstruktører etc. Det er andre uddannelsesinstitutioner bedre kvalifice​ret til. Det er vigtigt, at man som uddannelsesinstitution fokuserer på det, man er god til og lader dette være styrende for under​visningen. Universitetet har i denne sammenhæng års erfaring med at syste​matisere, perspektivere, abstrahere, generalisere og udvikle teorier og modeller af virkeligheden. Helt nødvendige aspekter for at kunne overskue og styre f.eks. en kampagneplan​lægningsproces. Den teoretiske mediestude​rende skal imidlertid  også have forståelse for, at der i en kampagneplanlæg​ningsproces bør etableres et lige​ligt samspil mellem intuition, kreativitet, rationalitet, analyse og strategi. Hermed mener jeg ikke, at de teoretiske mediestuderende skal uddannes til at blive bedre til at udforme flotte konkrete udtryk. Den mediestuderende skal introduceres til, at man for at begribe "virkeligheden" må benytte sig af både teori og praktisk erfaring, abstraktionsevne og tillid til intuition. Den virke​ligt kvalificerede kommuni​kationsstuderende og senere praktisk ud​øvende er derfor efter min mening, den person, der har indsigt i, erfaring med, og accept af rationalitet og intuition, det strategiske og det visuelle gen​stands​område, og formår at udnytte disse, så alle potentialer og ressourcer bliver udnyttet optimalt.

Modeller og teorier er væsentlige i denne sammenhæng. De repræsenterer - og etablerer - et fælles sprog mellem kommunikationsfolk, hvorved man kan udveksle erfaringer. De kan fungere som udgangspunktet for begynderplanet og derved også en nødvendig del af ekspertplanet. 

Formålet med modellen

Den model, jeg har udviklet, og som jeg i det følgende præsenterer og forkla​rer, er et eksempel på et teoretisk værktøj, den teoretiske mediestude​rende kan tilegne sig. 

Gennem mit arbejde med specialet - specielt gennem mine interviews - er jeg blevet opmærksom på, at der er stor forskel på, hvordan man opfatter kam​pagneplanlægning i en teoretisk og i en praktisk sfære. Således er der fakto​rer, der påvirker planlægningsprocessen i den praktiske sfære, som man ikke tager højde for i de teoretiske modeller og teorier. På den anden side eksis​terer der en række teoretiske forskrifter på vellykket kommunikation, som ikke bliver varetaget i en praktisk situation. 

Det er imidlertid vigtigt at have forståelse og indsigt i begge verdner - i begge tilgangsvinkler - for, i en praktisk sammenhæng, at kunne tilrettelægge en planlægningsproces, så der bliver størst mulighed for at opnå vellykket kom​munikation. Ligeledes er det vigtigt at have forståelse for alle de faktorer, der kan have påvirket en kampagne, når man skal postevaluere den. 

Formålet med modellen er således at skabe et produkt, der både tager højde for de praktiske og de teoretiske faktorer, der kan påvirke en kampagneplan​lægningsproces og anskueliggøre den.

De to kulturer og modellen

I min model har jeg ikke eksplicit taget højde for de to kulturer, de to til​gangsvinkler, der præger arbejdet i den praktiske sfære af planlægnings​pro​cesserne. Jeg har således ikke ekspliciteret de forskelle, der kan ligge i en strategisk overfor en kreativ tilgang til de enkelte stadier, trods det, at de kan være meget forskellige og modsatrettede og påvirke planlægningsprocessen i forskellige retninger. Det er imidlertid vigtigt nok at være opmærksom på at der eksisterer forskellige tilgangsvinkler og forståelser, og det bør derfor være en ekspliciteret kontekst, man sætter en hvilken som helst model for reklamekampagneplanlægning i. 

Jeg har dog valgt med denne model udelukkende at fokusere på forskellene mellem en teoretisk og en praktisk tilgangsvinkel og ikke også de forskellige tilgangsvinkler, der kan eksistere internt i den praktiske sfære. 

Anvendelse af modellen

Modellen viser ikke et ideelt planlægningsforløb. Den synliggør faktorer, der påvirker processerne i den praktiske verden kombineret med teoretiske for​skrifter. Faktisk mener jeg slet ikke, at det er muligt at bygge en model over et ideelt planlægningsforløb, ligesom opskriften på den vellykkede kommu​nikation heller ikke er fundet. Virkeligheden er alt for kompleks til at kunne blive indfanget i en model. Gennem interviewene er det også blevet klart, at der er stor forskel på planlægningsforløb: hvor meget kunden blander sig, hvor meget tid der er til rådighed, hvordan det pågældende bureau forholder sig til tests, kreativitet og strategi, om processen starter med en briefing fra kunden, eller om de kreative bare får en idé osv. Der findes ikke to processer, der er ens. 

Det er imidlertid denne komplekse og foranderlige virkelighed, man må for​holde sig til, når man f.eks. skal skabe et værktøj til en teoretisk kommu​nikationsuddannelse. Man må nødvendigvis generalisere, reducere og abstra​here, som jeg har gjort det i min model. 

Min model er således en lineær gengivelse af et forløb, der er alt andet end lineært. Den viser processer, der nogen gange eksisterer, andre gange ikke. Det er en gengivelse, der skærer alle bureauer, processer, kultursammenstød, kunder osv. over én kam. Det er derfor et generaliseret og abstraheret billede, men det er samtidig konsekvensen, når man skal reducere komplekse forhold til enkle komponenter.

Modellen er ikke tænkt som handlingsanvisende. Den kan fungere som en oversigt, en slags huskeliste og/eller en referenceramme for den teoretiske mediestuderende. I min forklaring af modellen ekspliciterer jeg således ikke fremgangsmåderne til at udføre de respektive stadier, hvilket hurtigt kan få karakter af reproduktion af andres idéer, og samtidig være kendt viden for målgruppen - den teoretiske mediestuderende. Var modellen henvendt til den praktiske sfære, ville en forklaring og guide til de enkelte stadier på en hel anden måde være på sin plads. 

Modellens indhold og opbygning er funderet på dels mine resultater fra mine interviews, dels forskellige teoretiske forskrifter på kommunikationsplan​lægning.

I det følgende præsenteres modellen.





Forklaring af modellen 

I min forklaring af modellen sætter jeg den teoretiske og den praktiske til​gangsvinkel til de enkelte stadier overfor hinanden. På den måde forsøger jeg at anskueliggøre de forskelle og ligheder, der eksisterer mellem de to forskel​lige verdener. Det er imidlertid oplagt, at der kan eksistere mange for​mer for fremgangsmåder inden for de respektive tilgangsvinkler, hvilket på mange områder gør mine forklaringer af de enkelte stadier til grove generali​seringer. Det kan retfærdiggøres ved at mit formål ikke er at beskrive den virkelighed, reklamekampagneplanlægning befinder sig i, med alle de facetter det inde​holder, men derimod kun at gengive et generaliseret og abstraheret billede af samme. Modellen fungerer derfor mere som et oplæg til eftertanke om for​skelle mellem teoretiske og praktiske tilgangsvinkler, end som en fyldest​gørende beskrivelse af fremgangsmåderne inden for de to tilgangs​vinkler.

I det følgende forklares de enkelte stadier i modellen

BRIEFING FRA KUNDE
Det overordnede grundlag for kampagnen dannes.

Fra den praktiske verden: Målsætning, formål, budget, målgruppe, deadlines og andre rammer for kampagnen diskuteres igennem. Kunden oplyser bureauet om aktuelle faktorer, der kan påvirke og danne grundlag for kam​pagnen. Bureauet har typisk en række spørgsmål, de skal have svar på, hvilket kunden mere eller mindre kan opfylde. 

Fra den teoretiske verden: Her sker den første dataindsamling, der så skal viderebehandles. Teoretisk set kan man ikke fastlægge sig på nogle parametre for kampagnen, før man har undersøgt den mere strategisk.

Personer til stede: Projektleder, planner og til tider kreative.

STRATEGISK BEARBEJDNING
Det strategiske grundlag for kampagnen dannes.

Fra den praktiske verden: Projektleder udarbejder arbejdsplan over deadlines og procedurer.

-Optimalt holder plannere, projektledere og kreative en umiddelbar brain​storm efter briefingen fra kunden. Planner undersøger det strategiske grund​lag for kampagnen. Dette kan indebære, at der foretages målgruppe​afprøv​ninger, at kunden bliver kontaktet for at få yderligere oplysninger og/eller at kunden bliver sat til at foretage nogle undersøgelser på deres produkt. Planner indsamler og fortolker materialer om kunden, kundens produkt, andre lignende produkter, markedsundersøgelser m.m.

-Optimalt set vælges medier, målgrupper og fastlæggelse af budget først efter den strategiske bearbejdning. Det sker dog faktisk aldrig. Kunden har typisk et eller andet beløb, som kommun​ikationen må koste. Det kan betyde, at bureauet allerede fra starten må kalkulere med at udarbejde et middelmådigt produkt.

-Planner udarbejder skriftligt oplæg, der kan præsenteres for kunde og pro​jektleder.

Fra den teoretiske verden: Forskellige teoretiske modeller og teorier foreskri​ver forskellige procedurer i forbindelse med det strategiske grundlag for en kampagne. 

I følge Preben Sepstrups otte-trins procedure til planlægning af informa​tionsarbejde (Sepstrup 1991) skal man indledningsvis undersøge og svare på tre overordnede spørgsmål for at kunne danne et strategisk grundlag. 

1) Er der tale om et informationsproblem? 

Kan man svare ja til dette, kan man gå videre i planlægningsproceduren.

2) Hvilke mål har vi og i forhold til hvem har vi disse mål?
Det vil sige, man undersøger og fastlægger, hvilke målsætninger der eksisterer for kampagnen, samt hvem kampagnes målgruppe er. Dette punkt adskiller sig ikke fra den praktiske verden bortset fra, at man i en teoretisk forståelse ofte vil foreskrive, at man undersøger, hvordan en given målgruppe ser ud, inden man planlægger en kommunikation til dem. Segmenteringsovervejelser bl.a. via RISC synes at foregå både i den praktiske og den teoretiske verden.

3) Hvilken informationsstrategi skal vælges?

Alt efter hvilken målgruppe man vælger, samt hvordan denne målgruppe viser sig at forholde sig til den form for kommunikation, der er tiltænkt, skal man vælge en informationsstrategi. Strategien vælges ud fra målgruppens placering inden for en matrix med kategorierne informationsbehov og rele​vans. Målgrupper med både et informationsbehov og en opfattelse af rele​vans overfor budskabet er lettest at nå, hvor målgrupper, der hverken har informationsbehov eller oplever relevans er sværest. 

Hvor målgruppen befinder sig er altså afgørende for, hvordan kommunika​tionen skal udarbejdes.

Det er ikke synligt, om man i den praktiske verden arbejder med forskellige kategorier af målgrupper, som Sepstrup beskriver det. Det er oplagt, at man er opmærksom på forskellige grader af modtagelighed. Men om det har større konsekvenser for det endelige udtryk for kampagnen kan jeg ikke vurdere.

Spørgsmål om valg af medier, undersøgelse af kommunikationssituationen og budget fastlægges også i denne fase. 

I en teoretisk forståelse kan man ved gennemgang af det strategiske oplæg nå til resultater, der medfører, at en informationsindsats ikke er at foretrække, idet andre tiltag kan opfylde kundens målsætninger bedre. Det vil betyde, at man ikke gennemfører den eventuelle kampagne. Dette aspekt sker stor set aldrig i den praktiske verden, hvilket kan vidne om, at bureauerne anser dem selv mere som udførende serviceydelser end som kvalificerede rådgivere af deres kunder. Jesper er den eneste af de fire interviewpersoner, der forklarer, at de på hans bureau holder deres rådgivningsfane højt og derfor til tider frasiger sig opgaver, de kan gennemskue ikke har et kommunikationsproblem som grundlag. For mig at se er det en kuriositet i reklamebranchen.

BRIEFING AF KREATIVE
Fra den praktiske verden: Planner omformulerer det strategiske oplæg til de kreative, hvilket indebærer, at det bliver kortere, mere konkret og ikke inde​holder argumenter og forklaringer. I denne proces er det optimalt, hvis der foregår ping pong mellem planner og kreative, så planneren kan udarbejde materialet, så det forstås og modtages bedst af de kreative.

Fra den teoretiske verden: I og med der ikke skelnes mellem en kreativ og en strategisk kultur inden for en teoretisk forståelse, eksisterer dette fænomen ikke.

IDÉUDVIKLING
Fra den praktiske verden: De kreative genererer idéer ud fra det strategiske oplæg. De fortolker og sætter billeder på strategien. Optimalt foregår der en ping pong mellem kreative og strateger, og kreative og kunde. Dog skal hver​ken strateger eller kunde blande sig for meget. De kreative vil helst arbejde på egen hånd, i deres eget tempo og på deres egen måde. Ofte ender denne pro​ces med flere konkrete forslag. De kreative og strategerne opfatter denne proces som kreativ fordi de kreative prøver at gå nye veje, bryde de gængse rammer, sætte tingene på spidsen, bruge deres intuition og fantasi og lege sig til et resultat.

Fra den teoretiske verden:

Udarbejdelse af et konkret udtryk for en kampagne findes selvfølgelig også i en teoretisk forståelse. Men der eksisterer kun få steder en pointering af, at man skal anvende kreativitet for at kunne opnå et resultat der indeholder det finurlige aspekt, der enten gør kommunikationen genial, anderledes, opsigts​vækkende eller blot taler til andet end til målgruppens intellekt. Det er svært at definere lige præcis, hvad det er, der gør et kreativt produkt anderledes end et produkt, der kun har fulgt strategien slavisk, men kreativitet er for mig at se nødvendigt både i den konkrete udarbejdelse men også i det strategiske arbejde. Det handler om at kunne se tingene på flere forskellige måder.

Jeg har ikke fundet nogle teorier eller modeller for, hvordan man lige præcis skal udforme sin kommunikation, hvilket kan vidne om, at det kræver andet end formulerbare forskrifter. Sepstrup otte-trins procedure (Sepstrup 1991), der for mig at se er den mest handlingsanvisende teori for kommunikations​planlægning, beskriver den konkrete udarbejdelsesproces som det sværeste trin i en planlægningsproces. Sepstrup åbner for forståelsen af, at forskellige folk har forskellige ressourcer og at der skal andre ressourcer til i en konkret udformning af et kampagneudtryk, end strategerne kan bidrage med. Han pointerer nemlig, at man altid på dette trin får brug for professionel, kreativ ekspertise (Sepstrup 1991: 92). 

PRÆSENTATION FOR KUNDE 
Fra den praktiske verden: Bureauet planlægger, hvilket af de forskellige forslag de mener skal gå igennem, dvs. som kunden skal acceptere.

Præsentationen kan enten foregå hos kunden eller på bureauet. Strategien bag kampagnen præsenteres af strateger. Formålet er at vise kunden, at bureauet har arbejdet seriøst med opgaven (ved hjælp af fremvisning af bl.a. modeller, analyser og grafer!), samt at give kunden indsigt i baggrunden for det kreative udtryk. Det kreative udtryk præsenteres af de kreative. Det er vigtigt, at kunden føler sig tryg ved det kreative udtryk, hvilket gode forklaringer fra strategerne gerne skulle klare. Bureauet anvender forskellige strategier til at få det udtryk, de mener er bedst, igennem hos kunden. Kunder er ofte ikke så modige og ønsker derfor at vælge et kreativt udtryk, der ikke adskiller sig væsentligt fra det normale (kedelige/tandløse, hvis man skal følge bureauerne og især de kreative)

-Da det trods alt er kunden der bestemmer, noteres ønskede ændringer til videre bearbejdelse på bureauet.

Fra den teoretiske verden: Præsentation for en kunde findes ikke i en teoretisk forståelse, idet man ikke tager højde for, at kunden ikke blot stiller opgaven, men også ønsker at blande sig gennem hele processen. Netop denne indblanden kan i en praktisk situation medføre, at der bliver gået på kompro​mis med en vellykket kommunikation til fordel for at opretholde et godt forhold til kunden. 

Dette tages der ikke højde for i en teoretisk tilgangsvinkel.

PRETEST
Fra den praktiske verden: Der gennemføres generelt meget få pretests. Det er typisk kunden der ønsker en test og derfor også betaler for den. Ønsket om pretest opstår typisk i de situationer, hvor kunden er usikker på det kreative udtryk. Ofte drejer det sig om usikkerhed ved, at budskabet går igennem. Gennemføres pretests, gennemføres de typisk via kvalitative gruppe​inter​views. Yderligere specifikationer er ikke blevet belyst gennem mine inter​views. De kreative på bureauerne er generelt meget imod pretests, idet de mener, man ikke kan vurdere reklamer (deres arbejde) ved situationer, hvor folk kunstigt bliver stillet til opgave at kommentere og vurdere et materiale. De to strategiske personer jeg har interviewet forholder sig forskelligt til pretests. Anne mener, at man kan dræbe en god idé ved pretests fordi kun​den hænger sig for meget i resultaterne. Hun mener også, at man ikke altid kan analysere sig frem til sandheden. Jesper mener, at pretests ofte er en nødvendighed, fordi man bliver nødt til at konfrontere sin kreativitet med dem, der skal modtage kommunikationen. Det er nemlig ikke sikkert, at man, trods et godt forarbejde, har formået at udvikle en kommunikation, der opnår den ønskede effekt.

Fra den teoretiske verden: Der foreskrives altid at gennemføre pretests på materialer, før det sendes i medierne. Den vigtigste grund for mig at se er, at man som kommunikationsudfører hurtigt kan komme til at udforme kommu​nikation til sig selv, dvs. ud fra egne forestillinger om, hvad der er flot og virker godt. Henvender man sig til et segment, man ikke slev tilhører, kan der opstå uoverensstemmelser mellem egne meninger om stil og segmentets meninger om stil. Dette kan opklares via en tests. 

TILPASNING AF STRATEGISK OPLÆG OG KREATIVT UDTRYK
Fra den praktiske verden: Rettelser foregår kun, hvis kunden beder om det og da sjældent på baggrund af testresultater, idet man sjældent pretester. En eventuel tilpasning foregår kun af det kreative udtryk og ikke at det strate​giske oplæg, idet kunder i langt højere grad er villige til at acceptere det strategiske oplæg end det kreative udtryk. 

Da det ofte er kunden der bestemmer i den praktiske verden, bliver der til tider foretaget rettelser, der ikke harmonerer med bureauets forestillinger om, hvordan den optimale kommunikation skal se ud.

Fra den teoretiske verden:

Rettelser foretages indtil kommunikationen har alle muligheder for at blive vellykket. Det betyder, at alle parametre, der danner det strategiske oplæg og det kreative udtryk, bliver vurderet og eventuelt ændret.

GENNEMFØRSEL AF KAMPAGNEN
Fra den praktiske verden:

Ofte gives kommunikationen videre til et andet bureau eller virksomhed, der så forestår gennemførslen af kampagnen. Nogle bureauer har dog medieind​rykningsfunktionen inhouse.

Fra den teoretiske verden:

Praktiske foranstaltninger, som ikke bør kræve de store overvejelser, hvis forarbejdet er gennemført grundigt.

EVALUERING
Fra den praktiske verden:

Posttests gennemføres stort set aldrig. Kun hvis kunden ønsker det - og der​ved også betaler det.

De kreative har samme negative holdning til posttests som til pretests. Evaluering forstås ofte som en intern vurdering af, hvordan samarbejdet mel​lem kunde og bureau er foregået.

Fra den teoretiske verden:

Evaluering af kampagnen skal altid foretages. Det primære formålet med en evaluering er at vurdere, hvorvidt målsætningerne er blevet indfriet. Men via en evaluering bliver man også klogere på, hvordan man kan optimere sine indsatser til næste gang. Således skal man i en evaluering vurdere alle de for​skellige parametre, der er blevet valgt i forbindelse med planlægningen af kampagnen.

Posttests af kampagnen i forhold til en målgruppe er blot én evaluerings​form, der skal foretages. Fremgangsmåden kan her både være kvalitative gruppe- og enkeltinterviews, spørgeskemaundersøgelser og større omnibus​undersøgelser. 

Evaluering i form af vurdering af samarbejdsrelationer tages der ikke stilling til i en teoretisk verden. Dette aspekt er dog vigtigt at medtage i sin evalu​ering, idet især arbejdet med kunden kan have haft betydning for kampag​nens udformning og vellykkethed.

To overordnede faktorer

I den praktiske verden eksisterer der to overordnede faktorer, som påvirker alle stadier i planlægningsprocessen: Det er den respektive kunde samt den kultur, der eksisterer på det aktuelle bureau. Det er to faktorer, jeg aldrig har oplevet, man tager højde for i en teoretisk forståelse af kampagneplanlæg​ning. Men det er imidlertid to faktorer, der har afgørende betydning for, hvordan processerne forløber i praksis. I modellen er de to faktorer visuali​seret som elementer, der omgiver hele processen.

I det følgende forklarer jeg de to faktorer, og hvordan de spiller ind på pro​cesserne i praksis.

Kunden
Kunden kan have mere eller mindre indflydelse på planlægningsprocessen. Nogle kunder vælger at lade bureauet være eksperter og udføre deres arbejde uden indblanden. Andre kunder følger processen nøje og har idéer og kom​mentarer til alle processer og resultater. Som beskrevet tidligere kommer bureauet til tider til at gå på kompromis med deres forestillinger om vellyk​ket kommunikation til fordel for at bibeholde et godt forhold til kunden. Det er kunden der betaler og derved opretholder bureauets eksistensgrundlag - derfor er det kunden, der har det sidste ord. Uanset, hvor meget det taler imod bureauets anvisninger. Bureauet kan da vælge at sige nej til opgaver, de ikke mener de kan løse hensigtsmæssigt, men det sker sjældent. Jesper for​klarer, at det foregår på hans bureau, men det er min opfattelse, at der alt for ofte bliver danset efter en kundens pibe.

Kunden er derfor ofte en afgørende faktor for, hvordan planlægnings​pro​cessen forløber samt det resultat processen ender med. Når man som kom​munikationsstuderende i kampagneklyngen skal postevaluere en kam​pagne, bør man derfor undersøge, hvilket forhold der har eksisteret til den pågæl​dende kunde. Samtidig bør man have kunden med i sine over​vejelser, når man skal udarbejde en synopsis på en kampagne. Hvordan vil kunden forholde sig til det og det? Hvad kan man forestille sig går igennem og hvilke barrierer vil der opstå?

Bureaukulturen
Kulturen på det pågældende bureau kan variere og derved have forskellige konsekvenser for planlægningsprocessen. Nogle bureauer vægter det strate​giske grundlag lige så højt som det kreative udspil, nogle vægter det højere, og andre igen lægger størst vægt på kreativiteten. 

I planlægningsprocessen kan det konkret have betydning for holdningen til strategisk bearbejdning af en kundens ønsker og oplæg. På Jespers bureau vælger man som sagt opgaver fra, hvis de ikke kan bearbejdes som et kom​munikations​problem. Kulturen vidner da om, at bureauet opfatter sig mere som en rådgivende instans end en servicestation. Andre steder er det min opfattelse, at man påtager sig opgaver, trods der ikke eksisterer et kommuni​kations​problem, hvis man da overhoved undersøger, om der er et.

Bureaukulturen kan også spille ind på forholdet til tests. På Jespers bureau foretages der også ofte tests af bureauets resultater.

Andre steder er man, som Anne beskriver det: “lidt bange for, at man altid prøver at analysere sig frem til sandheden. Vi tror ikke helt på det altså.” (Anne s. 22)
Forholdet til deadlines skifter også fra bureau til bureau. Martin forklarer, at man på hans bureau tager sig den tid, bureauet vurderer er nødvendigt. Det er for ham at se den væsentligste vej til god kommunikation og handler om, hvilken selvrespekt man har som reklamemenneske og bureau. Anne forkla​rer, at der tages tid til plannerarbejde, hvis bureauet vurderer det som nød​vendigt, om det så må foregå på egen regning. Jesper forklarer, at de på hans bureau føler sig pressede og derfor må udføre nogle processer på rutine. Værst foregår det på Kaspers bureau. Kasper pointerer flere gange gennem interviewet, at de deadlines, der gennemføres på hans bureau, er fuldstændig ude af proportion, og han stiller sig spørgende overfor, hvorfor de deadlines skal være så stramme. 

Hastværk er lastværk, hvilket Martin er stor fortaler for. 

Det er oplagt at man skal holde nogle tidsplaner, men hvis de er for stramme bliver der for mig at se ikke tid til at udføre sit arbejde grundigt. Så bliver det rutine, som Jesper beskriver, hvilket må give alt andet end konkurrence​dyg​tig kommunikation i den overfyldte informationsstrøm, de fleste kommu​ni​kationer skal bevæge sig i. 

Det er bureauet, som selv må vurdere, hvor lang tid en proces vil tage, og så præsentere og opretholde dette overfor en given kunde. 

Stramme deadlines må efter min mening også på lang sigt være med til at “malke” de medarbejdere, der befinder sig på bureauet. Stress og overarbejde modvirker dels en god arbejdsindsats, dels et konstruktivt arbejdsmiljø. Men det hårde arbejdspres, de stramme deadlines og det hektiske miljø har i mange år været kendetegnende for reklamebureauer. 

Hvilket miljø og hvilken bureaukultur man ønsker på et bureau må være en individuel sag, men det har afgørende indflydelse på de processer, der fore​går. Bureaukulturen er derfor også en overordnet faktor, man skal tage højde for, når man skal postevaluere en kampagne udefra, når man skal forestille sig, at man skal udarbejde en kampagne og når man som eventuel kommende kunde skal vælge bureau.

Konklusion

I dette speciale har jeg forsøgt at få indblik i forholdet mellem en rationel og en intuitiv kultur, eksemplificeret ved forholdet mellem strateger og kreative i kampagneplanlægning på reklame- og kommunikationsbureauer. Jeg har for​søgt at afdække og forstå forholdet mellem en teoretisk og en prak​tisk tilgang til - og forståelse af - kampagneplanlægning. Og derudover har jeg på et videnskabsteoretisk plan ønsket at diskutere en helhedsforståelse af kam​pagneplanlægning og forholdet mellem rationelle og intuitive processer. 

Jeg har kort sagt haft flere intentioner, end rimeligt er. Jeg må derfor konklu​dere, at jeg med dette speciale mere har synliggjort den kompleksitet, feltet indeholder, end givet enkle og færdige svar.

For at blive i stand til at kunne svare på problemformuleringen, har jeg ind​ledningsvis i specialet gennemført en diskussion af begrebet kreativitet, hvor jeg har kritiseret den traditionelle forståelse - og brug - af begrebet og synlig​gjort, at man kan skelne mellem en analytisk og en kunstnerisk kreativitet. Kreativitetsdiskussionen har bl.a. skabt grundlag for at forstå de forskelle og ligheder, der eksisterer mellem to grupper af mennesker på reklame- og kommunikationsbureauerne. Disse 2 grupper af mennesker har jeg grupperet i henholdsvis en strategisk og en kreativ kultur. Gennem fire kvalitative interviews med personer fra forskellige reklame- og kommunikationsbureauer har jeg forsøgt at synliggøre og beskrive disse kulturer samt at beskrive, hvordan de samarbejder i kampagneplanlægnings​proces​serne.

Derudover har jeg på et overordnet niveau diskuteret og præsenteret mulig​heder for integration af rationalitet og intuition i praktiske handlinger og i teoretiske forståelser. 

På denne baggrund vil jeg forsøge at svare på problemformuleringen: 

Hvordan etableres et grundlag for et konstruktivt samarbejdet mellem den strategiske og den kreative kultur på reklame- og kommunikationsbureauer?
Jeg har med dette speciale ikke haft som intention at give konkrete hand​lingsanvisninger på, hvordan der kan etableres et konstruktivt samarbejde mellem en strategisk og en kreativ kultur. Derimod har det været mit formål at skabe et teoretisk grundlag for en forståelse af, hvorledes dette samarbejde kan etableres. Det betyder, at mit svar på problemformuleringen består af teoretiske overvejelser mere end af praktiske anvisninger.

Et konstruktivt samarbejde mellem kulturerne forudsætter, at der blandt bærerne af de respektive kulturer etableres en forståelse for den modsatte kulturs særlige forcer og nødvendighed for det succesfulde planlægnings​forløb og derigennem grundlaget for en større accept af hinandens arbejde. 

Det mener jeg kan gøres ved at eksplicitere, at der eksisterer forskellige kul​turer. Forklare, at disse kulturer har forcer og svagheder, forskellige "logik​ker", forskellige vokabularier og dermed forskelle tilgangsvinkler til og forstå​elser af kampagneplanlægning. 

Med dette speciale har jeg forsøgt dels at synliggøre, dels at beskrive, hvor​ledes der eksisterer to forskellige forståelser af - og tilgangsvinkler til - kam​pagneplanlægning på reklame- og kommunikationsbureauer, repræsen​teret ved to kulturer. Jeg har ekspliciteret kulturernes karakteristika ud fra både empirisk materiale og teoretiske diskussioner. Jeg har beskrevet deres styr​ker og mangler, og jeg har sat fokus på de forskelle og ligheder, der eksisterer imellem dem.

På denne baggrund mener jeg, at der er skabt mulighed for en formidling af de forskellige tilgangsvinkler, der kan eksistere til kampagneplanlægning. Dels til de respektive kulturer på bureauerne, men også på de uddannelsessteder, hvor kulturernes repræsentanter uddannes. 

Diskussionen af kreativitet i specialet er et andet tiltag i forsøget på at skabe et teoretisk forståelse for, hvorledes et bedre samarbejde kan etableres. 

Kreativitet er et begreb, som i reklame- og kommunikationsverdenen - og i samfundet i øvrigt - opfattes meget positivt. Det forbeholdes imidlertid arbejdet med den visuelle udformning af en kampagne samt de personer, der varetager dette arbejdsområde. Herved dannes en værdiladet differentiering mellem de to kulturer og de personer, der repræsenterer dem. Kulturerne bliver placeret i et hierarki, hvor kreativiteten står øverst.

Gennem specialet har jeg diskuteret og teoretisk påvist, hvorledes begge kulturer kan være kreative, dog på hver deres måde. Derved har jeg forsøgt at sætte fokus på, hvorledes den værdiladede polarisering, der eksisterer mel​lem kulturerne, kan ophæves. 

Virkelighedens kompleksitet

Jeg har i dette speciale foretaget mine konklusioner på et lille empirisk mate​riale og derved skabt et reduceret og generaliseret billede af en langt mere kompleks virkelig​hed. Det mener jeg imidlertid jeg kan forsvare ved, at det ikke har været min hensigt med specialet at foretage en tilbundsgående undersøgelse af forholdet mellem kreative og strateger, mellem rationalitet og intuition eller mellem teori og praksis. Mit formål har derimod været at syn​liggøre nogle forskelligheder og ligheder, der eksisterer inden for og imellem disse områder for at bevidstliggøre om de barrierer, der kan eksistere indenfor kulturer, der knyttes til en af de oplistede poler. 

Det er oplagt, at verden ikke kan opdeles i sort og hvid, og derfor heller ikke udelukkende i de poler - eller kulturer - jeg har opstillet i dette speciale. Således vidner mine interviews om, at en opdeling af personerne på reklame- og kommunikationsbureauerne inden for to kulturer er forenklet. Ingen af de fire per​soner, jeg har interviewet, kan entydigt placeres i enten en strategisk eller en kreativ kultur. 

Gennem mine teoretiske diskussioner i specialet viser jeg således også, at der i praksis ikke eksisterer det skarpe skel mellem rationelle og intuitive tænke​måder og handlinger, man traditionelt opfatter.

Det polariserede og forenklede billede af virkeligheden, jeg har sat op i dette speciale, har imidlertid fungeret konstruktivt i den forstand, at det har kun​net synliggøre nogle overordnede aspekter ved de genstandsområder, jeg har beskæftiget mig med. 

Det sekundære formål

I specialet har jeg haft et sekundært formål. 

Jeg er gennem mit arbejde med specialet blevet opmærksom på, at der er stor forskel på, hvordan man forstår og gengiver kampagneplanlægning i en teo​retisk sfære, og hvordan det foregår i praksis. Begge tilgange er mangel​fulde på en række områder og kan med fordel gøre brug af elementer fra hinanden.

Mit sekundære formål har således været at forsøge at etablere en bro mellem en teoretisk og en praktisk forståelse af reklamekampagneplanlægning. Til det formål har jeg udviklet en model, der både indeholder teoretiske forskrif​ter på vellykket kommunikation og elementer fra den praktiske verden, som ikke tidligere har været implementeret i teoretiske modeller.

Modellen kan anvendes til at formidle en helhedsforståelse af kampagne​planlægning.

Selvkritik og refleksion

Med retrospektive briller ser jeg i dette afsnit på nogle af de valg og fravalg, opdagelser, fejltagelser og overvejelser, jeg har gjort mig i dette speciale. 

Den overordnede metode

Den metode, jeg har valgt at gå til dette speciale med, kan karakteriseres som grounded theory. Jeg har ladet mit undersøgelsesområde ud​vikle sig i takt med de informationer, jeg har stødt på og de tanker, disse infor​mationer har sat i gang. Jeg har forholdt forskellige forståelser og tilgangs​vinkler til mit genstandsfelt. Og jeg har været åben for de ændringer af mit mål og formål, efterhånden som feltet har foldet sig ud. 

Ja, jeg har startet med nogle forståelser og endt med andre. 

Det har haft sine konsekvenser. 

Med hensyn til interviewene har det betydet, at jeg fik spurgt om noget andet, end det, jeg senere ønskede at finde svar på. Da jeg foretog interview​ene, var mit primære fokus de forskelle og konflikter, der eksisterede mellem den strategiske og den kreative kultur på bureauerne. Senere har det ændret sig til et ønske om at se mere specifikt på de arbejdsprocesser, argumen​ter og fremgangsmåder, der karakteriserer de enkelte kulturer. Det betyder, at de interviews, jeg har foretaget, mere fungerer som manifesta​tioner på de respektive kulturer, end som ekspliciteringer af kulturernes indi​viduelle karakteristika. 

I stedet for at spørge til konflikterne, kunne jeg således med fordel have spurgt mere konkret til de forståelser, arbejdsmetoder, argumenter, m.m., der karakteriserer de respektive kulturer. 

Men det er først noget, jeg er blevet klar over bagefter. 

Et andet aspekt mht. interviewene, hvor jeg med fordel kunne have gjort noget andet, er den måde, jeg foretog dem på. Før hvert interview forklarede jeg interviewpersonen om mit speciale, mit formål med interviewet og hvad jeg var interesseret i at spørge til og høre om. Jeg ser nu, at det kan have haft den konsekvens, at personerne kan have opfattet, at de skulle svare noget bestemt - opfylde mine ønsker - i stedet for at beskrive deres egen verden, hvilket i bund og grund var min hensigt.

I fremtidige interviews vil jeg være mere varsom med indledningsvis at fast​sætte rammer for interviewet og i stedet prøve at guide det ind på de områ​der, jeg synes er relevante, via spørgsmål i selve forløbet.

Om at skifte forståelse

Den polarisering af intuitive og rationelle processer og tilgangs​vinkler til ver​den, jeg har kritiseret og diskuteret i specialet, har jeg selv været præget af i mit arbejde. Trods det, at min metode og mit formål har været at være åben overfor nye input og efter kritisk vurdering at lade dem ændre min opfat​telse, hvis det kunne anses som fordelagtigt, har det været svært sådan lige i praksis at gøre dette. Med retrospektive briller kan jeg se, at det har taget tid at acceptere og konkret arbejde ud fra den brede forståelse af f.eks. kreati​vitet og forholdet mellem intuition og rationalitet, som jeg i specialet argu​menterer for bør præge såvel teoretiske som praktiske forståelser.  

Konkret betyder det, at jeg har brugt min tid på at definere de to kulturer - ikke så meget med fokus på, hvordan de hver især er konstitueret - men der​imod med fokus på, hvilke konflikter og forskelle, der eksisterer imellem dem. Det afspejler, at jeg langt i min proces har betragtet forholdet mellem rationalitet og intuition, strateger og kreative, som langt mere polariseret, end det fungerer i praksis.

Jeg kunne med fordel have startet med at definere, at der eksisterer disse to kulturer og derved have koncentreret mig om at diskutere, hvordan en 3. kul​tur - en kobling mellem de to poler - kunne tage sig ud. 

Jeg kunne således også med fordel have brugt mine interviews på mere konkret at eksplicitere, hvordan “rene” intuitive, “rene” rationelle og “kom​binerede” planlægningsprocesser forløber, samt hvilke resultater det giver. På denne måde ville jeg også have haft grundlag for at eksemplificere, hvordan Dreyfus og Dreyfus’s model kunne fungere i en praktisk situation. 

Når jeg nu ser tilbage på mit arbejde med specialet, ser jeg, det har været én lang udviklingsproces af både personlig og faglig karakter. Meninger, tanker, forståelser og argumentationer har flyttet og udvidet sig gennem hele pro​cessen. Og gør det til stadighed. Jo dybere jeg kommer ind i mit genstands​felt, jo flere døre åbnes der og jo klarere, men også mere komplekse, bliver mine forståelser. Det svære er derfor at stoppe - at sætte grænsen for arbejdet.. -For tankerne vil leve videre - også efter specialet er afleveret. 

Det væsentlige for mig er da at gøre mig de værktøjer og forståelser, jeg har tilegnet sig gennem processen bevidst, så jeg kan bruge dem (måske bedre?) næste gang.
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