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EPLER OG PARER: OM ANALOGIEN
MELLOM KOMMUNIKASJONS-
RADGIVERE OG ADVOKATER

|¢yvind Ihlen og Anne Oline Haugen

N oen kommunikasjonsridgivere sammenlikner sitt yrke med
advokaters. Strategisk kommunikasjon ses da pi som pévirknings-
forsek som foregar i offentlighetens «rettssal». En kjernetanke er at de
synspunktene som utelukkende er basert pd egeninteresse, ikke vil kunne
vinne fram, ettersom konkurrerende synspunkter og argumenter umid-
delbart vil dukke opp. Demokratiet hviler nettopp pa at alle skal kunne
fremme sine synspunkter. I dette essayet diskuterer vi sammenlikningen
mellom kommunikasjonsridgivere og advokater i lys av teori om profe-
sjonell etikk og pavirkning.

En stadig tilbakevendende diskusjon innen kommunikasjonsfaget
bade nasjonalt og internasjonalt dreier seg om profesjonalitet og profe-
sjonalisering av bransjen (Fitzgerald 1946, lhlen & Rakkenes 2009,
Pieczka & LEtang 2001). Det vi her kaller kommunikasjonsbransjen,
omfatter si vel fast ansatte rddgivere i enkeltvirksomheter og rad-
givere som jobber i kommunikasjonsbyra. Byrdene har en tendens til
4 stjele medieoppmerksomhet pa tross av at det store flertallet av kom-
munikasjonsradgivere er fast ansatt i organisasjoner eller bedrifter for
ovrig. Uansett sysler de med strategisk kommunikasjon definert som en
organisasjons hensiktsmessige bruk av kommunikasjon for a4 oppna sitt
formal («purposeful use of communication by an organization to fulfill
its mission») (Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Verci¢, & Sriramesh
2007:3). Vi tar serlig utgangspunkt i byraenes virksomhet ettersom
etikktemaet settes pa spissen nir byraene kontaktes av tvilsomme klient-
er.
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Bade praktikere og mange akademikere har vart opptatt av 4 fa anerkjen-
nelse for at strategisk kommunikasjon er et fag (f.eks. «Her er...» 2009).
Kommunikasjonsbransjen er imidlertid apen, det vil si, alle og enhver
kan bruke tittelen kommunikasjonsradgiver og selge sine rad. Dette
skaper et problem for dem som ensker at bransjen skal oppnd heyere
anseelse. I diskusjonen om fag og profesjon skjeler en gjerne til lege- og
advokatstanden og peker pd hvordan slike klassiske profesjoner har opp-
nadd sin status blant annet gjennom sertifisering og fastlagte utdannings-
lep. Enkelte land som for eksempel Brasil har da ogsa innfert krav til
sertifisering for dem som vil drive med kommunikasjonsridgivning
(Molleda, Athaydes, & Hirsch 2003). I USA har de to store praktiker-
foreningene Public Relations Society of America (PRSA) og International
Association of Business Communicators (IABC) begge utviklet akkredi-
teringsordninger som gir medlemmene et bevis pd at de behersker visse
kunnskaper. Institute of Public Relations (IPR) i England har et tilsvarende
diplom som de utsteder. Og i Norge tilbyr Norske Informasjonsradgivere
(NIR) en sertifiseringsordning for kommunikasjonsbyraer. Siden 2004
har Det Norske Veritas statt for gjennomferingen av sertifiseringen,
basert pa en standard utviklet av engelske Public Relations Consultants
Association.! I skrivende stund (oktober 2011) har imidlertid bare ni av
26 NIR-medlemmer blitt sertifisert. Denne siden av bransjens profe-
sjonalisering gér alts heller treigt. For 4 kunne drive advokatvirksomhet
derimot, mé den som driver virksomheten, ha bevilling, og denne bevil-
lingen gis av Tilsynsradet for advokatvirksomhet.?

Lisens eller sertifisering er en ting, et annet viktig trekk ved profe-
sjoner er at de har en spesifikk yrkesetikk. Se for eksempel den nor-
ske advokatforeningens hjemmeside, www.advokatforeningen.no med
«Regler for god advokatskikk» (besgkt 15. juni 2011), og Code of Con-
duct for den europeiske advokatorganisasjonen CCBE, som finnes
samme sted. En slik yrkesetikk er i utgangspunktet noe som har til
hensike & skulle hjelpe til med bide 4 analysere, hindtere og forebygge
etiske konflikter ved at en innferer en moralsk dimensjon (Brinkmann
2003). Norsk kommunikasjonsforening som organiserer over 3000
kommunikaterer, har laget et sett etiske prinsipper som blant annet
involverer integritet, skikkethet og konfidensialitet.” Byrdenes organisa-

" heep://nir.no/sertifisering/ (besokt 20. april, 2011)
* Dette er fastsatt i lov 13. august 1915 nr. 5 om domstolene, domstolloven, § 220.
? hetp://www.kommunikasjon.no/Bransjen/Etikk (besgkt 20. april, 2011) Forsteforfatter


http://nir.no/sertifisering/

EPLER OG PERER: OM ANALOGIEN MELLOM KOMMUNIKASJONSRADGIVERE OG ADVOKATER

sjon, NIR, opererer pa liknende mate med 12 punkter i det de kaller
Radgiverplakaten. Det forste punktet lyder at «En radgiver kan arbei-
de for alle lovlige virksomheter og privatpersoner som gnsker & bedre
sin kommunikasjon med andre».* Dette er en innsnevring av den tidligere
formuleringen om at «Alle har rett til & fremme sine synspunkter, og til &
hente bistand til dette».’ Legendariske tidlige utevere av yrket som Ivy
Lee og Edward L. Bernays mente pd samme mate at de skulle vare sine
klienters advokater overfor «offentlighetens domstol» (Barney & Black
1994). I dette essayet diskuterer vi denne analogien mellom kommunika-
sjonsradgivere og advokater. Forst diskuterer vi imidlertid den
generelle etiske utfordringen til feltet strategisk kommunikasjon, dernest
det engelske begrepet advocacy og forestillingen om advokatrollen. Vi
presenterer s fem sentrale dimensjoner der vi mener det er for store
ulikheter mellom kommunikasjonsradgivere og advokater til at analo-
gien fungerer. I konklusjonsavsnittet trekker vi fram det vi mener er en
mulig konsekvens dersom kommunikasjonsradgivere fastholder analo-
gien og antyder dessuten en alternativ retning for i utmeisle en etisk
plattform for bransjen.

Den etiske utfordringen

Hva skal samfunnet med feltet strategisk kommunikasjon? Det finnes
mange forsok pa 4 gi et godt svar pa dette sporsmalet (se f.eks. Coombs
& Holladay 2007). Strategisk kommunikasjon kan brukes for bide gode
og darlige saker, for gode og darlige klienter. Dersom praksisen skal
kunne forsvares etisk, ma den imidlertid kunne peke pa noe annet enn
bare egeninteresse; den mé ogsd kunne vise til at uteverne opptrer etisk,
at det er en viss yrkesetikk som dominerer og som samfunnet som sidan
er tjent med.

En undersgkelse av norske kommunikaterer viste at alle mente yrkes-
gruppa av og til havnet i etiske tvilssituasjoner. Prosenten sank riktig-
nok da de ble spurt om de personlig hadde opplevd etiske konflikter el-
ler hatt etiske dilemmaer. Langt over halvparten sa likevel at de hadde
opplevd dette enkelte ganger eller ofte/svart ofte (Gabrielsen 2000,
2004). En nyere underspkelse gjennomfert av Norsk kommunika-

er for gvrig medlem av Kommunikasjonsforeningens etiske rad.
* http://nir.noletikk/ (besgkt 17. oktober, 2011)
> http://nir.no/etikk/generell_tiln_rming/ (besgkt 20. april, 2011)
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sjonsforening ga noenlunde det samme bildet: 46 prosent sa de hadde
opplevd etiske problemer eller dilemmaer i sin arbeidsdag i lopet av 2009
(N=1647) (Kommunikasjonsforeningen 2010).

Et annet spersmal er hvordan kommunikaterene loste sine etiske
problemer eller dilemmaer. En undersokelse gjennomfort pa vegne av Oslo
Journalistklubb og Kommunikasjonsforeningen i Oslo og Akershus
ga et heller nedslaende resultatet for sistnevnte. Journalistene ble stilt
spersmal om de opplevde kommunikaterene sett under ett som erlige,
og hele 45 prosent svarte «i ganske liten grad» og 14 prosent «i svert
liten grad» (N=921).° Det paradoksale er altsi at yrkesgruppa som skal
vare cksperter pA omdemme har et heller darlig omdemme i enkelte
kretser. En mulig kilde til dette omdemmet kan kanskje vere atferden
til kommunikasjonsbyraene ettersom den er spesielt synlig i mediene?
Hemmelighold, innsidehandel, manipulasjon og drittpakker har iallfall
vert stikkord nir metodene til byraene diskuteres (Allern 1997, Ihlen &
Robstad 2004). Debatt om «den vanskelige dpenheten» har gétt i bran-
sjens diskusjonsfora ogsa (prprat.no, innlegg 30. august 2010).

Det er ogsd vanlig 4 peke pa hvordan kommunikasjonsbransjen i
sin tid oppsto som felge av kritisk sekelys pa neringslivet. Serlig store
bedrifter har vart opptatt av 4 forsvare sine interesser og det ekonomiske
systemet de nyter godt av. Gitt store ressurser, har slike bedrifter ogsa
vert i stand til 4 systematisere arbeidet med strategisk kommunikasjon.
Tradisjonelt har altsd bransjen forst og fremst vart opptatt av spesielle
serinteresser, framfor offentlighetens interesser. En vanlig evelse er
imidlertid 4 framstille disse interessene som sammenfallende (Crable &
Vibbert 1995, Ewen 1996, Heath 1980).

Sarlig internasjonalt har kommunikasjonsbransjen ogsa en lang
historie for 4 jobbe med tvilsomme kunder. Ulike diktatorer og diktaturer
har ofte figurert pa kundelistene (Cutlip 1994, Ewen 1996, Tye 1998).
Burson-Marsteller har for eksempel jobbet for tvilsomme regimer i
Argentina, Romania, og Nigeria. Byrédet bisto indonesiske myndigheter
etter massakre pa demonstranter i Dst-Timor, og det skal etter sigende
ogsa ha lagd en svertekampanje da en av lederne av gyas frigjerings-
bevegelse fikk fredsprisen (Allern 2003, Stauber & Rampton 1995).
Andre kommunikasjonsbyrd har hjulpet kinesiske myndigheter etter at
demonstranter ble massakrert pd Den himmelske freds plass, og bistatt

¢ htep://www.kommunikasjon.no/Bransjen/Tall+og+fakta/_attachment/98912_
ts=12e00cdccSe&download=true (besokt 20. april, 2011)
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diktatorer pd Haiti og i Libya. Nettsteder som http://www.prwatch.org
kan supplere denne lista. Ofte trekker en fram hvordan byriene ogsd
hjelper omstridte bransjer, som for eksempel tobakks- eller vapenindu-
strien. I Norge jobbet byraet Talk for selskapet The Five Percent Com-
munity (T5PC) som etter hvert ble stemplet som et pyramideforetak
(Kampanje 2000).

Deter flere mulige forsvar som kan tasibruk for praksisen som er nevnt
over. Kommunikasjonsbyrdet kan for eksempel relativisere og peke pa
at det var et annet politisk klima som gjaldt da oppdraget ble utfort.
Byrédet kan argumentere med at det har oppfordret til 4 endre klientens
praksis og at dialog er den beste méten a oppna dette pi. Og endelig kan
byraet trekke fram at det i bunn og grunn oppferer seg som et advokat-
byra. En serger for at klientens side representeres. Andre byra fir repre-
sentere motstridende syn. Det er dette sistnevnte synet vi vil diskutere i
denne artikkelen.

Forsvar for virksomheten

Det finnes etter hvert mye litteratur som tar for seg etikk og strategisk
kommunikasjon (f.cks. Bowen 2010, Curtin & Boynton 2001, Day,
Dong, & Robins 2001, Parsons 2004, Seib & Fitzpatrick 1995). Pa
tross av dette er det fi tegn til at det har utmeislet seg noen enighet pé
feltet. Den personlige etiske normen til hver praktiker synes fremdeles
4 dominere, og ulike etiske teorier og prinsipper har ulike tilhengere
(Boynton 2002).

Som poengtert over, er det ofte om & gjore for kommunikasjonsrad-
givere & demonstrere at interessene til virksomheten og offentligheten
kan forenes. Mange teoretikere poengterer ogsd at de skal bidra til at
praksisen blir bade etisk og effektiv pd denne maten. Innenfor den
sakalte symmetriteorien heter det at praktikere ma bestrebe seg pa 4 fa
til en dialog med omgivelsene og at denne dialogen skal danne basis
for symmetriske relasjoner. Det poengteres gjerne at virksomheter 74
ta hensyn til omgivelsene dersom de vil overleve og lykkes pa lang sikt.
Noen ganger kan virksomheten forsgke & kontrollere sine omgivelser,
noen ganger kan den beye av nér det er interessekonflikter. Kommunika-
sjonen kan plasseres pd et kontinuum mellom slike symmetriske og
asymmetriske taktikker, mellom det 4 forsgke & oppnd konsensus og det
4 lpse problemer. Pé lang sikt ma imidlertid symmetrien sette grenser (se

f.eks. Grunig 2001, Toth 20006).
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Flere har pekt pid det de mener er en angst for overtalelse blant til-
hengerne av den overnevnte symmetriteorien (Miller 1989, Molo-
ney 2006, Porter 2010). Et argument er at praktikere ansettes
eller leies inn nettopp for a sliss for en virksomhets interesser gjenn-
om & drive overtalelse. Noen lener seg derfor isteden pa teori om
persuasion eller retorikk og poengterer hvordan dette kan foregd
innen etiske rammer (Ihlen 2010, Pfau & Wan 2006). Idealet om
etisk advocacy er ogsd loftet fram. Advocacy oversettes gjerne som for-
svar, advokatgjerning eller arbeid.” Det kan defineres som «the act
of publicly representing an individual, organization, or idea with the
object of persuading targeted audiences to look favorably on—or accept
the point of view of—the individual, the organization, or idea» (Edgett
2002:1). Alle disse tilnzrmingene har det til felles at de ikke betrakter
overtalelse i seg sjol som noe som er bra eller dérlig. Nar en spor hvordan
praksisen tjener samfunnet, er det i denne sammenhengen gjerne for-
statt at pavirkningsarbeidet ikke ma gé pd bekostning av offentlighetens
interesser (Coombs & Holladay 2007). Hos noen teoretikere finner en
dessuten det synet at «no entity can manipulate others forever, if at all»
(Heath 1993:143). Selv om virksomheter drives av egeninteresse, si blir
denne holdt i sjakk av responsen til virksomhetens interessenter, inklu-
dert mediene. Dette gjor at virksomheten ma ta inn over seg andres
interesser og behov for & lykkes pa lengre sike. Pa dette punktet er det
dermed en parallell til symmetriteorien, men det poengteres altsa at det
ikke er noe etisk galt i & forsoke & pavirke.

Noen trekker ogsa inn begrepet samfunnsansvar og holder det opp
som en ledestjerne for kommunikasjonsbransjen (Bivins 1993, Boynton
2002, Daugherty 2001). Samfunnsansvar er da forstitt som at en ikke
bare skjeler til en virksomhets bunnlinje, men ogsd tar hensyn til de
omkostningene som virksomheten péiferer samfunnet og sine interes-
senter. Som et minimum fokuserer samfunnsansvar pd den méten en
virksomhet forholder seg til gkonomiske, sosiale og miljgmessige hensyn
(Ihlen 2011). Ut fra et slikt normativt perspektiv blir det oppgaven til
den som jobber med strategisk kommunikasjon & hjelpe en bedrift i en
slik retning. Det foreslas gjerne at pavirkningsarbeid mi skje i forhold til
et «sensitivitetskriterium» der en balanserer klientens prioriteringer med
en forstielse av samfunnsansvar (Edgett 2002, Fitzpatrick & Gauthier
2001). Ogsa nevnte Edvard L. Bernays trakk i samme retning nir han

7 htep:/lordnett.no/search?search=advocacy&lang=en (besekt 19. oktober, 2011)
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formulerte sitt «manifest»: «The needs of our society demand competi-
tion, but the interest of a group should not, in this competetive striving,
be permitted to run counter, as sometimes happen, to society as a whole»
(Bernays 1952:8). Samtidig er det pd det rene at hva som er i samfunn-
ets interesse, kan vare hoyst uklart. Bernays arbeid for tobakksfabri-
kanter er for eksempel mye diskutert (se Tye 1998).

Den overnevnte utgaven av samfunnsansvarstanken har imidlertid
konkurranse fra et annet syn, nemlig at bransjens samfunnsansvar er
innfridd nar kommunikasjonsradgivere tar pa seg rollen som advokater i
«the adversarial process in a participatory democracy» (Barney & Black

1994:240).

Advokat-analogien

Som nevnt har tanken om at kommunikasjonsridgivere kan sam-
menliknes med advokater en lang historie (Barney & Black 1994). At
den fremdeles er levende (om ikke dominerende), kan en finne mange
indikasjoner pa. I Kommunikasjonsforeningens siste etikkundersokelse
mente over 80 prosent (N=1607) at deres rolle i stor eller sveert stor grad
kunne beskrives som en brobygger mellom virksomheten og omgivelsene
(Kommunikasjonsforeningen 2010). Samtidig var det en forholdsvis stor
andel (43 prosent, N=1562) av de spurte som ansa at deres rolle var i stor
eller svert stor grad beskrevet gjennom det & vare en forsvarer for virk-
somheten. Det er ogsd funnet en ganske sterk klienteffekv hos norske
praktikere, det vil si, de identifiserer seg med sin arbeidsgivers interesser
og perspektiver (Gabrielsen 2004). Utenlands finner en for eksempel ut-
sagn av typen: «I know it was my responsibility as a public relations
manager to attempt to bring public opinion in agreement with what my
company wanted» (Repper 1992:111).

Amerikanske PRSA legger veket pa at klientenes karakter, omdemme
eller synspunkter ikke md forveksles med kommunikasjonsradgiveres
(Seib & Fitzpatrick 1995). Den direkte advokatsammenlikningen kom-
mer trolig enda tydeligere til syne dersom en ser pd kommunikasjons-
byraenes virksomhet. For eksempel siteres ofte et utsagn fra en leder i Hill
& Knowlton: «our job is not to make white black or to cover the truth,
but to tell the positive side regardless of who the client is» (Roschwalb
sitert i Beder 1998:128). Her er en annen liknende uttalelse som gjor
advokatsammenlikningen eksplisitt: «[My agency] take the view that we
are advocates. We won't lie but we are not going to volunteer damaging
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information. We will put the best foot forward, I would compare it with
being a barrister in a court of law».® Ogsa advokater skal forholde seg til
mediene slik at det tjener klienten. Samtidig skal advokaten vere forsik-
tig med & fremsta som «garantist for tiltaltes uskyld». Advokaten kan jo
risikere at klienten senere tilstar (Langbach 1996). I Norge har altsa NIR
tidligere sagt at «Alle har rett til & fremme sine synspunketer, og til & hente
bistand til dette». Som en utdypning av dette prinsippet het det:

Ethvert individ, enhver gruppering og virksomhet har i et
demokrati rett til 4 fremme sine synspunkter innenfor de rammer
ytringsfriheten gir. Dette er bide en rettighet og et premiss for et
velfungerende demokrati. Ogsa akterer som har begitt lovbrudd,
eller har foretatt handlinger som géir pa tvers av de alminnelige
oppfatninger i samfunnet, har rett til 4 belyse sin side av saken.

Det ligger derfor ingen begrensninger pa hvilke kategorier av
oppdragsgivere NIRs medlemmer kan representere. Slike be-
grensinger kan kun begrunnes i det enkelte selskaps enske om
& styre sitt renommé, eller i den enkelte medarbeiders personlige
overbevisning.’

I den sikalte Radgiverplakaten som ble vedtatt i september 2011, inn-
snevret riktignok NIR noe ved 4 poengtere at virksomhetene ma vere
lovlige.!” NIR knytter uansett an til noen storre verdier enn bare lomme-
bekene til sine medlemmer og klienter. Organisasjonen peker pa en
viktig samfunnsmessig betydning: Kommunikasjonsradgivere gir sim-
pelthen et bidrag til ytringsfriheten og at ulike akterer har rett til & fa
belyst sin sak. S& mé det vare opp til publikum 4 avgjere hvem som har
rett og argumenterer best for seg (Barney & Black 1994). Og pi samme
mate som advokater ber ikke kommunikasjonsradgivere fole seg forplik-
tet til & presentere synspunkter som gar pa tvers av klientens interesser.
Gitt at vi lever i et pluralistisk samfunn med et mangfoldig medieland-
skap og et aktivt organisasjonsliv, vil alle relevante syn presenteres. Og
igjen: De synspunktene som er utelukkende drevet fram av egeninteresse,
vil mete motber, enten fra kritiske journalister, politikere eller NGO’er
(Heath 1993). Med denne analogien pa plass gir byriene seg en «etisk

8 http://www.globalprblogweek.com/archives/are_ethics_good_busi.php (besgkt 2. mai,
20006)

? htep://nir.no/etikk/generell _tiln_rming/ (besokt 20. april, 2011)

' heep://nir.no/etikk/ (besokt 17. oktober, 2011)
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lisens» til & representere hvem det skulle vere, selv om interessene til
klienten matte gi pa tvers av samfunnets interesser. Analogien bygger
rett og slett pd at samfunnet som helhet er tjent med at noen gir disse
interessene en stemme.

Kritiske innvendinger

I dette avsnittet skal vi trekke fram sarlig fem sider ved den overnevnte
analogien som vi mener fortjener oppmerksomhet. Vi skal diskutere for-
skjellene i de to systemene som advokater og kommunikasjonsradgivere
er en del av, regler og normene som brukes i disse systemene, de profe-
sjonelle rollene til de to yrkesgruppene, omfanget av pavirkning som de
utforer og hva som star pd spill for de ulike interessene som de represen-
terer.

System: Advokater og kommunikasjonsradgivere er akterer i to vidt
ulike systemer som maskeres av metaforbruken om «the court of public
opinion». I offentligheten har man slett ikke noen garanti for at mot-
satte synspunkter fremmes eller gis oppmerksomhet dersom de fremmes.
Advokater pa den annen side, opererer innenfor et system som er ment
d sikre rettferdighet og representasjon av alle synspunkter og interesser,
uavhengig av den gkonomiske kapitalen til de involverte. Dette gjelder
bade i straffesaker og i sivile saker og kalles gjerne det kontradiktoriske
prinsipp (se Hov 2010). Analogien mellom advokater og kommunika-
sjonsradgivere lener seg pa en forestilling og et ideal om at det finnes
en velfungerende offentlig sfere; rettssalen for advokater sin del. Mange
forfattere har imidlertid pekt pa at dette idealet ikke mé forveksles med
virkeligheten (Mayhew 1997, Sproule 1989). Motsatte synspunkt kan
komme til & bli presentert i offentligheten, men dette har en altsd ingen
garanti for.

Regler og normer: 1 rettssalen styrer dommerne med basis i lover og
regler. Fortolkningen av disse er selvsagt mye omdiskutert, bade innenfor
og utenfor rettssalen. Lovene og regelverket er imidlertid vesensforskjel-
lig fra de sosiale normene som publikum bruker for & «dsmme» en virk-
somhets atferd. For det forste er disse bestemmelsene, det vil si, lovene og
regelverket, bindende for akterene. For det andre hindheves de av retten
etter lov 13. august 1915 nr. 5 om domstolene, kapittel 10 (Se her hoyeste-
retts kjennelse om offentliggjoring av filmopptak av domfelt i retts-
salen etter at dom var avsagt, HR-2003-37-a - Rt-2003-593). De sosiale
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normene er gjerne uskrevne og har en mer flytende og omstridt karakeer.
Nir en «dom» felles med basis i sosiale normer, er ikke denne endelig.
Det er sa godt som umulig 4 sette sluttstrek for saker som er oppe i den
«offentlige domstol». En heyesterettsdom derimot, kan i «intet Tilfelde
paaankes» — se grunnloven § 90, og det samme gjelder underrettsdom-
mer hvor ankefristen er ute.

Profesjonelle roller: 1 utgangspunktet har advokater forst og fremst
sin rolle knyttet til det & opprettholde det juridiske systemet, mens kom-
munikasjonsradgiveres rolle forst og fremst knyttes til 4 drive pavirk-
ning pa vegne av en individuell klient (Parsons 2004). De ferreste vil
klandre advokaten som forsvarer en morder eller forveksle handlingene
eller synspunktene mellom disse to. I advokatforskriften kapittel 12
pkt. 2.1 understrekes ogsa advokatens uavhengighet, ogsa i forhold til
egen klient. (Forskrift 20. desember 1996 nr. 1161, advokatforskriften.
Se ogsd Halvorsen (2007)). Den som jobber med kommunikasjon, kan
derimot ikke pa samme maéte peke pé et skille mellom sak/klient og seg
sjol. Rollen kan ikke knyttes til et system som skal sikre rettferdighet og
likebehandling i forhold til fastlagte lover og regler.

Graden av pavirkningsarbeid. Hovedoppgaven til advokater er 4 re-
presentere klienten i rettssalen. Samtidig ser en imidlertid at det er blitt
vanligere 4 prosedere saker i mediene og ogsa & opptre som klienters
talspersoner."" I utgangspunktet er imidlertid pavirkningsarbeidet som
kommunikasjonsradgivere utferer, langt mer omfattende, og kommu-
nikasjonsradgivere har en storre verktoykasse (Seib & Fitzpatrick 1995).
Den «offentlige domstol» er sa vidtrekkende, og pavirkningsarbeidet
strekker seg mye lengre slik at det blir vanskeligere 4 skille mellom etik-
ken til klienten og etikken til kommunikasjonsridgiveren. Og igjen:
Advokaters arbeid kan som regel relateres tilbake til rettssalen og det
juridiske systemet.

Det som stdr pd spill: 1 rettssalen forspker advokater & forhindre at
klientene skal bli idemt straff av domstolen. Ogsa foretak kan straffes (se
almindelig borgerlig straffelov 22. mai 1902 nr. 10, straffeloven, § 48a).
Noe liknende kan selvsagt sta pa spill i saker kommunikasjonsradgivere
er involvert i, men i all hovedsak er det forst og fremst virksomhetens o7-
domme som trues (Weaver, Motion, & Roper 20006). Dette er si avgjort
viktig for en virksomhet, men likevel av en annen karakter enn straff.

! Se www.lovdata.no, Disiplinaravgjerelser for advokater, hvor det er flere avgjorelser som
omhandler uttalelser advokater har kommet med i media.
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Sett sammen mener vi disse fem dimensjonene gjor at analogien mel-
lom advokater og kommunikasjonsradgivere halter for mye til at den er

brukbar.

Konklusjon

Samfunnet som sidant trenger funksjonen strategisk kommunikasjon
ettersom vi har bestemt oss for & ha bedrifter og organisasjoner, og disse
m4d si noe om hvordan de forholder seg til omverdenen. Omverdenen mé
dessuten ha en kanal inn til virksomhetene. Det er verken enskelig eller
mulig for virksomheter 4 ikke-kommunisere, og strategisk kommunika-
sjon er ikke en uetisk aktivitet per se. Basert pd diskusjonen over vil vi
imidlertid hevde at kommunikasjonsridgivere ber finne seg en annen
etisk plattform enn advokatsammenlikningen. Det er en utfordring
for bransjen a forene sin rolle som noen som sliss for en virksomhets
interesse med rollen som tilrettelegger for sosial kommunikasjon. Det &
integrere tanken om samfunnsansvar synes som en mulig vei 4 gé selv
om det ikke er lett 4 bestemme Avordan samfunnsansvar skal defineres
og operasjonaliseres. Feltet strategisk kommunikasjon ma dessuten ut-
vikle en etikk for feltet der etikken er et mal i seg sjol, og det ma vurderes
i hvilken grad etikken kan vere gjenstand for hindheving. Ofte finner
man en tendens til at etikken reduseres til et verktay. Da ber en ikke
overraskes om en fir motber og et darlig omdemme.

Kommunikasjonsradgivere som vil opptre etisk, har en utfordring
pa minst to plan: Forst ma de vurdere om klienten eller klientens mal
er mulig & forsvare. Dette ber etter vir mening skje ut fra en vurder-
ing av om malet eller klienten innfrir et samfunnsansvar, ikke bare om
virksomheten er lovlig eller ikke. Dernest ma metodene som tas i bruk,
vere etiske. I forhold til det sistnevnte er det flere mulige etiske prinsip-
per som kan anvendes, for eksempel at kommunikasjonsradgivere ikke
bruker misrepresenterte, forvridde eller irrelevante data for 4 stette argu-
menter eller pastander (Larson 2001).

Forseket pd & sammenlikne kommunikasjonsridgivere og advokater
er ogsd noe som kan sl tilbake p4 kommunikasjonsbransjen som sadan.
A fastholde analogien virker som en form for ideologisk insistering pa at
det perfekte markedet eksisterer og at «the business of business is busi-
ness» (Friedman 1970). Dette er ikke bare en feilslitt tanke, men tanken
har liten praktisk relevans ettersom opinionen mener at neringslivet
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generelt md ta samfunnsansvar (Ihlen 2011). Kommunikasjonsbransjen
verken kan eller ber forsgke 4 isolere seg fra dette etiske klimaet. Et darlig
omdgmme for bransjen som sddan er resultatet av en slik mangver. Sam-
tidig virker det som om det er en pris mange kommunikasjonsradgivere
er villige til 4 betale.

En kritisk innvending som kan reises til diskusjonen over, er at det ofte
er et glidende skille mellom advokaters arbeid og kommunikasjonsrad-
giveres. Det vil si, som det allerede er poengtert, sd gar mange advokater
langt i 4 bruke mediene strategisk for a tjene sine klienter. Hvilke etiske
normer skal gjelde for disse aktorene pd denne arenaen? Vi vil likevel
fastholde at det forst og fremst er en diskusjon som advokatene ma ta, og
at det ikke gir kommunikasjonsridgivere noen ny rolle. (Se Graver (2007)
om forvaltningens mediehidndtering, som belyser noe av omradet bade
advokater og kommunikasjonsridgivere befinner seg). Dette vil vare et
fruktbart omrade & forske pa. Et annet omrade som trenger ytterligere
oppmerksombhet, er skjeringspunktet mellom virksomheters interess-
er og samfunnets interesser. Her kan feltet strategisk kommunikasjon
hente mye fra felt som for eksempel neringslivsetikk og samfunnsansvar
(Crane, McWilliams, Matten, Moon, & Siegel 2008, Ihlen, Bartlett, &
May 2011).
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