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Abstract

This Master thesis takes its point of departure in a reflection on the rise of protest
communication amongst businesses. The thesis is an exemplary thesis, meaning we
have selected a representative case as the target of our investigation, in order to draw
wider conclusions based on this case. We have selected Coop, a Danish FMCG retail

chain, which recently ran a campaign utilizing protest communication.

By employing a Luhmannian systems theoretical framework, we have applied 2nd
order observations to Coops communication. By way of these observations we have
examined Coops communication in order to determine how Coop utilizes protest
communication as a mechanism for change, pertaining to inadequate structures.
Concretely this means that we are observing the continued reproduction of expected

patterns of communication, which have become inadequate over time.

Initially we have determined the existence of certain semantics, which have changed
over time. We have further established that these semantics draw on particular
communication forms, Pedagogy, Science and Protest. Subsequently we have
determined the function of these semantics and forms. We have established that they
have an immunizing effect on Coop in terms of addressing inadequate structures.
Finally we have observed how the protest communication has unfolded in a

disorderly way for Coop.

This thesis ultimately concludes that certain structures present a challenge for Coop
in order to navigate in an increasingly complex society. We have determined that
protest communication acts as an immunizing mechanism, which facilitates radical
change. Furthermore, the disorderly unfolding of the protest communication
constitutes the result of protest communication. This is because the unruly nature of
protest enables the companies to observe their own structures, and determine which
have become inadequate over time. However, because the protest is a product of the
society it seemingly protests, is also noted that the fundamental paradox of protest

communication calls into question whether the immunization is truly effective.
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Kapitel 1
Indledning

Denne afhandling tager udgangspunkt i en iagttagelse af virksomheds-
kommunikation, der minder om protestbevagelsers kommunikation. Vi undrer os
over, hvad denne virksomhedernes protestkommunikation kan vere et udtryk for.
Med et systemteoretisk afsaet vil vi iagttage protesten som et middel til at skabe
radikal forandring i organisationen selv. Det vil vi gore ved hjzlp af Luhmanns
immunbegreb, der ger os i1 stand til at skelne mellem immunfunktioner og
forventningsstrukturer. Vi iagttager protesten som en immunmekanisme, der 1
kraft af sin ustyrlighed kan afslore stivheder i organisationer. Saledes giver
afhandlingen svar pa, hvordan virksomheder bruger protesten som en sarlig

forandringsmekanisme til at handtere egne opbyggede strukturer.

Protest i verden

I september 2008 opstod en global krise i det internationale finanssystem. Krisen
blev betragtet som den vearste globale krise siden Anden Verdenskrig. Presset pa
finanssektoren skabte et akut behov for hjalpepakker, der skulle sikre, at bankerne
ikke krakkede. Bankernes rolle i finanskrisen og de efterfaolgende hjaelpepakker forte i
2011 til stiftelsen af protestbeveagelsen #OccupyWallStreet, der fik stor international
bevagenhed og tilslutning (Den Store Danske u.d. [b]). #OccupyWallStreet var
inspireret af “Det Arabiske Forar”, der blev navnet for en raekke folkelige

demonstrationer i Mellemeasten i 2011 (Den Store Danske u.d. [b]).

I de seneste ar er der opstdet flere globale protester og bevagelser mod flere
forskelligartede samfundsproblematikker. #BlackLivesMatter, #MeToo, #Marchfor-
ourlives og #PowerToThePolls er bare et lille udsnit af de mange globale

protestbevagelser, der har faet folk til at samle sig i feelles protester.



Virksomheders brug af protestkommunikation
"Det storste menneskeforsog er i gang — lad os stoppe det” (nykemilov.nu u.d. [d]):

00.00-00.07).

Opfordringen fra Coop Danmarks kampagne “NyKemilov.nu” fangede vores
opmarksomhed, da den dukkede op i vores facebook-feed i efterdaret 2017.
Kampagnens formal var at gere opmaerksom pa potentielt skadelige kemikalier i
dagligvarer. Samtidig segte kampagnen at mobilisere en opbakning blandt
forbrugerne til at skrive under pa et beslutningsforslag, som Coop ville videregive til

folketinget (Coop Danmark, 2017, [c]).

Kampagnen fangede vores opmerksomhed, fordi den har ligheder med den
kommunikation, vi kan iagttage i tidens globale protestbevagelser. Coop er dog ikke
ene om at anvende denne type af kommunikation, der synes at protestere. Vi har
iagttaget, hvordan flere virksomheder ligeledes er begyndt at kommunikere som

protestbevagelser.

Eksempelvis lancerede Danske Bank kampagnen “New Normal - New Standards” i

2012. Kampagnen indeholdt blandt andet billeder af #OccupyWallStreets



demonstrationer mod finanssektoren i forbindelse med finanskrisen. Yderligere viste
kampagnen billeder af de demonstrationer, der opstod i Grakenland som en protest
mod de gkonomiske udfordringer landet stod overfor i kelvandet pa finanskrisen.
Budskabet i kampagnen var, at Danske Bank er en ansvarlig bank, der omfavner de
kritiske bevaegelser og retter ind efter kritikken. Danske Bank fik efterfolgende kritik
for at have anvendt budskaber fra protestbevaegelser, der protesterede mod den

finanssektor, som Danske Bank selv er en del af (Politiken, 2012).

Et andet eksempel pd protestkommunikation er fra 2014, hvor 7-Eleven blev
hovedsponsor for Copenhagen Pride. 7-Eleven uddelte blandt andet 40.000
regnbuefarvede kopper kaffe for at synliggere LGBT miljoets fejring (Dansk
Markedsforing, 2014). Tidligere samme ar havde Burger King lanceret en burger
under navnet “The Proud Whopper” i forbindelse med Gay Pride i San Francisco.
Burgeren skulle under sloganet “We Are All the Same Inside” sette fokus pa

diskrimination af seksuelle minoriteter (Time, 2014).

Et andet eksempel pa en virksomhed, der anvender protestkommunikation, er den
amerikanske is-producent Ben&Jerry. Ben&Jerrys beskriver pa deres hjemmeside,
hvorledes de forpligter sig pa en raekke markesager, herunder fairtrade, anti-GMO og
baredygtighed. Med sloganet “Peace, Love and Ice Cream” pakalder de associationer
til 68’er generationens slogan “Peace, Love and Harmony”. Gennem deres
merkesager og protest-slogan kommunikerer de om sig selv som mere end bare en
virksomhed, der producerer is (Ben&Jerrys u.d.). I 2017 kunne man se Ben&Jerrys
protestkommunikation udfolde sig, da homoseksuelles ret til at blive gift blev bragt til
afstemning i det australske parlament. I tiden op til afstemningen gennemforte
Ben&Jerrys en kampagne, hvor deres kunder blev nagtet at kabe to kugler is af den
samme variant, sa leenge det ikke var lovligt at gifte sig med en person af det samme

kon i Australien (Telegraph, 2017).

Et nyere eksempel er Orsted, der i 2017 skiftede navn fra Dong til Orsted for at
markere deres skift fra at vaere et olie- og gasselskab til at vaere en virksomhed, der

kemper for udfasningen af olie og gas. Navneskiftet blev lanceret med en



kampagnefilm, der opfordrede deres forbrugere til at tage ansvar for klima og milje

under hashtagget #takegreenaction (Qrsted, u.d.).

Ovenstaende eksempler viser en tendens, hvor virksomheder efterstraeber en serlig
kommunikation, der minder om  protestbevaegelsers = kommunikation.
Virksomhedernes anvendelse af protestkommunikation har veeret udformet pa
forskellige méader, kommunikeret forskellige budskaber og medfert blandede
reaktioner. Falles for eksemplerne er dog, at kommunikationen synes at imitere
protestbevagelser. Tendensen har siledes fort os til en videre undren om, hvad

virksomhedernes protestkommunikation er et udtryk for.

Protestkommunikation i litteraturen

At virksomheder kommunikerer om samfundsproblematikker er ikke noget nyt inden
for litteraturen om virksomhedsstrategi. Denne form for
virksomhedskommunikation er blandt andet berert inden for CSR-litteraturen.
Eksempelvis argumenterer professorerne Baumgarth & Binckebanck for, at der er en
fare ved at bruge CSR som branding-strategi, hvis man som virksomhed ikke lever op
til sine forpligtelser (Baumgarth, C. & Binckebanck L., 2017: 95). Et lignende
eksempel pa denne tilgang ses hos professor i CSR, Steen Vallentin, der stiller sig
kritisk over for virksomheders brug af CSR. I sin bog “Afkastet og anstaendigheden -
social ansvarlighed 1 kritisk belysning” papeger han et potentielt
modsetningsforhold i virksomheders CSR-kommunikation og virksomhedernes

faktiske handlinger (Vallentin, S., 2011: 210).

Der synes dog at vaere noget nyt over virksomhedernes brug af protest i deres
kommunikation, der har vakt vores undren. Den iagttagede protestkommunikation
synes at ga skridtet videre end den kommunikation, der behandles i CSR-litteraturen,
fordi den har et mere aktivistisk tilsnit. En anden gren af litteraturen har beskaftiget

sig med virksomheders brug af denne type protestkommunikation.

Judy Hermansen, leder af Innovationsnetvark Brandbase pa Syddansk Universitet,
skriver om protestkommunikation som en branding-strategi. Virksomheder bruger

strategien til at brande sig selv som alternative protest-brands, der signalerer afstand



til traditionel reklame. Strategien er at knytte sig til forbrugernes protest mod

kapitalismens udnyttelse af forbrugeren (Kommunikationsforum, 2016).

Professorerne Chatterji og Toffel star bag en raekke bager og videnskabelige artikler,
der bergrer faenomenet CEO Activism. CEO Activism handler om, at
virksomhedsledere bruger aktivisme til at satte fokus og @ndre pa politiske
beslutninger og samfundsmessige udfordringer (Harvard Business Review, 2018).
CEO Activisme gar ogsa under navnet Corporate Activism, hvilket refererer til, at
aktivismen er drevet af bade virksomhedsledere, bevidste forbrugere og investorer
(CSR, 2018).

Feelles for disse tilgange til protestkommunikation er, at de synes at lase sig fast pa
virksomheders bagvedliggende motiver for at kommunikere som protestbevagelser.
Vi mener, at der er et behov for at nuancere denne tilgang til virksomheders brug af
protestkommunikation. Vi undrer os over, hvorfor protestens interne funktion i
virksomheder ikke spiller en storre rolle i litteraturen. Vi mener, at der er et behov for
at inddrage et blik pa protestens funktion i de virksomheder, der anvender
protestkommunikation. Derfor vil vi bidrage til diskussionen om
protestkommunikation ved at behandle protesten som en mekanisme til at skabe

intern forandring i virksomheden.

Protestkommunikation som forandringsmekanisme

Der er flere teoretiske tilgange til forandring i virksomheder. Eksempelvis er der
skrevet flere bager om Change Management (bl.a. Reiss, M. 2012; McCalman J.,
Paton R. & Siebert S., 2016; Bourne M., 2016), herunder Kotters teori om
forandringsledelse (Kotter, 1996), der alle omhandler inkrementel forandring i
virksomheder. Med inkrementel forandring mener vi en gradvis og styret tilpasning
og omstilling. Disse tilgange handler om, hvordan organisationer kan lave processer
og rutiner for, hvordan de gradvist kan forny sig. Rutiner og processer kan iagttages
som reproduktion frem for fornyelse. Det er en styret proces, hvorfor disse ikke leder
til radikal forandring i organisationerne. Vi mener dog, at protestkommunikation
skal forstds som en mekanisme til en forandring, der er veesentligt anderledes end

den inkrementelle forandring.
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Derfor vil vi i denne athandling iagttage protestkommunikation med et
systemteoretisk blik, idet det giver os mulighed for at se pa protesten som en serlige
type forandringsmekanisme, der kan fgre til forandring. Luhmanns begreb om
beslutninger, kan ligesom de ovenstdende tilgange til forandring give os blik for
inkrementel forandring i virksomheder. Fra et systemteoretisk perspektiv lukker
inkremental forandring dog organisationer om en bestemt omverdensbeskrivelse,
som pa sigt kan blive utilstraekkelig for den enkelte organisation. I nogle tilfaelde er
inkremental forandring derfor ikke nok, hvorfor der opstar et behov for radikal
forandring grundet strukturer, der er blevet problematiske. Med problematiske
strukturer mener vi en reproduktion af forventninger i kommunikationen, der over
tid er blevet utilstraekkelige. Luhmann tilbyder os netop et begreb, der kan iagttage

radikal forandring.

For at iagttage protestkommunikation som forandringsmekanisme, der kan skabe
radikal forandring, vil vi benytte Luhmanns begreb om immunmekanismer. Begrebet
er vaesentlig for denne athandling, idet Luhmann beskriver protestbevagelser som
saerlige immunmekanismer i samfundet. Ved hjalp af dette begreb kan vi fa blik for,
hvordan protestkommunikation kan fungere som en immunmekanisme, der leder til
opbledning af opbyggede strukturer i virksomheder. Det vil sige, at vi med begrebet
om immunmekanismer kan se, hvordan protestkommunikation kan lede til radikal
forandring i virksomheder, hvis opbyggede strukturer er blevet utilstraekkelige. I
athandlingen forstar vi siledes protestkommunikation som havende en intern
funktion i virksomheder. Vores blik tilsigter derfor at belyse, hvordan
protestkommunikation har en helt central funktion for organisationers méade at

genskabe sig selv pa.

Vores blik for immunmekanismer giver os mulighed for at undersgge andre
forandringsmekanismer. For at se hvordan protesten er fremkommet som
immunmekanisme vil afhandlingen siledes ogsd undersgge andre
immunmekanismer. Det vil sige, at vi ogsa kan undersgge, hvordan andre

kommunikationsformer end protesten har en immuniserende virkning.
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Afhandlingens iagttagelsespunkt

For at kunne undersgge, hvordan virksomheder anvender protesten som en
immunmekanisme, har vi valgt at iagttage en casevirksomhed. Afhandlingen vil
fungere som en eksemplarisk athandling med detailhandelsvirksomheden Coop
Danmark som iagttagelsespunkt. Dog mener vi, at athandlingen taler ind i en bredere
tendens blandt virksomheder. Afhandlingen sgger siledes at undersgge en generel

tendens ved at se pa eksemplet Coop Danmark.

Selvom vores research har afdakket andre virksomheders brug af
protestkommunikation, blev vores undren vakt af Coops kampagne Nykemilov.nu. Vi
valgte Coop som case, da vi vurderede, at Coop er en interessant og kompleks
virksomhed med en hgjaktuel protest kampagne. Tillige gav Coop adgang til
omfattende empirisk materiale, der muliggjorde et bredt indblik i Coops

kommunikation gennem flere ar.

Protest som forandringsmekanisme i Coop
For at iagttage protest som forandringsmekanisme i virksomheder med Coop som
iagttagelsespunkt ma vi iagttage pa en serlig made. Grundet kompleksiteten af

athandlingens problemstilling ma vi iagttage problemstillingen fra flere sider.

For at muliggere en systemteoretisk undersggelse af forandringsmekanismer,
trekker vi pa en rakke systemteoretiske begreber. Vi er interesseret i, hvordan
protest er dukket op i Coops kommunikation. Det vil vi belyse med Luhmanns begreb
om semantik, der kan afdekke Coops semantiske begrebsreservoir gennem tiden.
Den semantiske analyse bidrager ligeledes til at give blik for de forskellige
kommunikationsformer semantikkerne traekker pa. Vi er samtidig interesseret i,
hvorledes kommunikationsformerne har fungeret som forandringsmekanismer i
Coop. Derfor anvender vi Luhmanns immunbegreb, der giver os blik for, hvordan
kommunikationsformerne har fungeret som immunmekanismer, der opbleder
opbyggede strukturer i Coop. Endelig finder vi det interessant at undersege, hvordan

protesten som en sarlig forandringsmekanisme udfolder sig.

12



Luhmanns begreber om semantik, kommunikationsform og immunmekanisme

bidrager sadledes til at besvare athandlingens problemformulering, som lyder:

Hvordan bruger virksomheder protesten som en sarlig forandringsmekanisme til

at handtere egne opbyggede strukturer?
Problemformuleringen affader yderligere folgende arbejdsspergsmal:

1. Hvordan kan man undersoge virksomheders szrlige

forandringsmekanismer?

2. Hvordan har Coops kommunikation historisk anvendt szrlige semantikker

og kommunikationsformer?

3. Hvordan har Coops kommunikation historisk fungeret som

forandringsmekanismer til at handtere strukturer?

4. Hvordan folder protesten som immunmekanisme sig ud?

13



1.2 Afhandlingens opbygning
Afhandling bestar af syv Kkapitler: et teori- og analysestrategikapitel, tre

analysekapitler, et diskussionskapitel og et afsluttende konklusionskapitel.

Vi indleder athandlingens teori- og analysekapitel, kapitel 2, med at sperge, hvordan
vi teoretisk kan undersgge virksomheders sarlige forandringsmekanismer. Med
afsat i afhandlingens problemformulering preesenterer vi her de udvalgte begreber,
der tilsammen udger afthandlingens analysestrategi. P4 den made udvikler vi i dette
kapitel et teoretisk sprog, som athandlingens analysekapitler efterfolgende vil traekke
pa. Kapitlet munder ud i en figur, der illustrerer, hvordan afhandlingens

analysestrategi vil muliggore en besvarelse af problemformuleringen.

I kapitel 3 sporger vi til, hvordan Coops kommunikation historisk har anvendt
sarlige semantikker. Dette undersgger vi ved at inddrage empiri fra Coop, der viser
Coops kommunikation fra 1940erne og frem til i dag. Vi viser her, hvordan Coops
semantik i tre historiske perioder har trukket pa forskellige kommunikationsformer.
Saledes viser dette kapitel, hvordan Coop har anvendt forskellige

kommunikationsformer siden 1940erne og frem til i dag.

I kapitel 4 sporger vi, hvordan Coops kommunikationsformer historisk har fungeret
som forandringsmekanismer i Coop. Med afset i de fremanalyserede
kommunikationsformer, praesenterer vi i dette kapitel en raekke teser om, hvordan
kommunikation som forandringsmekanisme har behandlet opbyggede strukturer i
Coop gennem tiden. Vi viser her, hvordan en dannende kommunikationsform i
1940erne har fungeret som en immunmekanisme, hvordan en videnskabelig
kommunikationsform i 1970erne har fungeret som en opbygningsmekanisme, samt

hvordan protestens kommunikationsform i dag fungerer som en immunmekanisme.

I kapitel 5 sporger vi til, hvordan protesten som immunmekanisme folder sig ud.
Med afseet i iagttagelser af iagttagelser af Coops protestkommunikation undersager
vi, reaktionerne pa Coops protestkommunikation for at afdakke, hvordan
kommunikationen folder sig ud. Kapitlet viser saledes, hvordan protesten opstar som

en ukontrollerbar immunmekanisme, der er sver at forudse konsekvenserne af.
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I kapitel 6 diskuterer vi athandlingens fremanalyserede delelementer ved at udfolde
forskellige aspekter af anvendelsen af protestkommunikation. Ferst diskuterer vi
sammenhangen mellem Coops anvendelse af forandringsmekanismer gennem
perioderne. Derefter argumenterer vi for, at modstand mod protest kan iagttages som
produktiv modstand. Med udgangspunkt i protestens grundleggende paradoks
diskuterer vi videre, om protesten er en farbar strategi til radikal forandring i
virksomheder. Afslutningsvis diskuterer vi, hvad der kan ligge til grund for

virksomheders tendens til at imitere protestbevagelse.

Afslutningsvis vil vi i afthandlingens konklusionskapitel, kapitel 7, konkludere pa
afhandlingens undersggelsesfelt; protesten som en sarlig forandringsmekanisme i
virksomheder. Sédledes vil vi afslutningsvis konkludere pa, hvordan virksomheder
bruger protesten som en sarlig forandringsmekanisme til at handtere egne

opbyggede strukturer.

Afhandlingens opbygning er illustreret nedenfor:

Iagttagelsespunkt: Coop Danmark

Kapitel 2: > Arbejdssporgsmal 1:
Analysestrategi og Hvordan kan man undersoge virksomheders

. saerlige forandringsmekanismer?
teoretisk fundament

Arbejdssporgsmal 2:

Hvordan har Coops kommunikation historisk
anvendt sarlige semantikker og
kommunikationsformer?

v

Kapitel 3:
Semantisk analyse

v

Arbejdssporgsmal 3:

Hvordan har Coops kommuntkation historisk
fungeret som forandringsmekanismer til at
handtere strukturer?

Kapitel 4:
Immun analyse

v

Arbejdssporgsmal 4:
Hvordan folder protesten som
immunmekanisme sig ud?

Kapitel 5:
Prostens udfoldelse

v
Problemformulering:

Hvordan bruger virksomheder protesten som en sarlig
Jforandringsmekanisme til at handtere egne opbyggede strukturer?
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1.2 Prasentation af afhandlingens case, Coop

Som prasenteret i afhandlingens indledningsafsnit har vi udvalgt detail-
handelsvirksomheden Coop Danmark som afthandlingens casevirksomhed. Derfor vil
vi det folgende afsnit introducere Coops organisatoriske opbygning som andels-

virksomhed.

Vi indleder med en tidslinje, der illustrerer Coop historiske udvikling. Tidslinjen

bestar af udvalgte begivenheder, der er relevante for athandlingens analyse.

1896: Feaellesforeningen for Danmarks Brugsforeninger, FDB, stiftes

1928: Det forste Brugsforenings blad udkommer

1945: Brugsforenings bladet skifter navn til Samvirke

1945: FDB-mebler lanceres med Borge Mogensen som leder af mobeltegnestuen
1949: Den forste selvbetjeningsbutik abner 1 Danmark

1976: FDB lancerer madpyramiden

2007: Coop Trading lanceres, og FDB er nu ejet af Coop Danmark A/S

2010: Coop opretter fordelsprogrammet CoopPlus for alle medlemmer

2013: FDB bliver lagt sammen med forretningen Coop

2013: Coop lancerer Coop Bank

(Coop, u.d. [a]).
Nar vi kigger pa Coops kommunikation historisk, vil vi henvise til det navn Coop har

haft i den periode, vi undersgger. Det betyder, at vi i 1940erne og 1970erne omtaler

Coop som FDB.
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1.2.1 Coops organisatoriske opbygning

Coop Danmark bestar af ca.1.200 butikker fordelt over hele Danmark. Butikkerne er
til dels ejet af selvstaendige brugsforeninger og til dels ejet af Coop Danmark (Coop,
u.d. [b]). Foruden Coop Danmark bestar Coop-koncernen af Coop Bank og Coop
Invest. Hele koncernen er ejet af Coop amba, der betegner de ca. 1,7 millioner

medlemmer, der tilsammen udger og ejer andelsforeningen (Coop, u.d. [b]).

@verst i foreningen sidder et landsrad bestaende af 124 medlemmer, der sammen
udpeger Coops bestyrelse. Bestyrelsen bestar af 10 medlemmer, der videre udpeger
bestyrelserne i Coop Danmark, Coop Bank og Coop Invest (Coop, u.d. [b]).

Folgende illustration illustrerer den organisatoriske opbygning af Coop.
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I athandlingen beskaftiger vi os primert med Coop Danmark. Nar vi skriver Coop, er
det sdledes Coop Danmark, vi henviser til. Nar vi eksplicit skriver Coop Danmark,

henviser vi til det ledende organ, dvs. bestyrelsen i Coop Danmark.

I afthandlingen omtaler vi bade Coops medlemmer, Coops bagland og Coop
forbrugere. Nar vi taler om medlemmer henviser vi til dem, der har et Coop
medlemskort. Nar vi taler om baglandet henviser vi til dem, der ejer en Coop-butik.

Nar vi omtaler forbrugerne henviser vi til alle, der handler i en af Coops butikker.
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Kapitel 2

Analysestrategi og teoretisk fundament

I det folgende kapitel vil vi sette den analysestrategiske ramme for besvarelsen af
afhandlingens problemformulering. Ved at introducere en rakke begreber soger
kapitlet at udvikle et teoretisk sprog, der gor det muligt at diagnosticere protesten

som en sarlig mekanisme til at handtere opbyggede strukturer i organisationer.

Indledningsvis vil vi introducere den videnskabsteoretiske tradition, som
afhandlingens systemteoretiske tilgang skriver sig ind i. Med afset i athandlingens
problemformulering vil vi dernaest praesentere de systemteoretiske begreber, som
analysekapitlerne vil traeekke pa. Det praesenterede begrebsapparat vil udgere

athandlingens analysestrategi, som afslutningsvis er illustreret i en figur.

Saledes udger dette kapitel en besvarelse af afhandlingens forste arbejdsspergsmal:

Hvordan kan man undersege virksomheders sarlige forandringsmekanismer?

2.1 Afthandlingens videnskabsteoretiske stasted

Afhandlingens teoretiske begrebsapparat tager udgangspunkt i Niklas Luhmanns
systemteori, der tilhorer den poststrukturalistiske tradition (Esmark, m.fl., 2005: 37).
Derfor vil vi i det folgende afsnit introducere den poststrukturalistiske
videnskabsteori med fokus pa de systemteoretiske aspekter. Formalet med afsnittet
er at klarlegge systemteoriens erkendelsesteoretiske preemisser for efterfolgende at
kunne forstd, hvilken erkendelsesinteresse afhandlingens teoretiske begreber

opererer indenfor.

De poststrukturalistiske teorier arbejder ud fra et epistemologisk blik pa verden, hvor
ingen vardi eller essens er givet pa forhdnd (Esmark, 2005: 11). Det skyldes, at
poststrukturalismen opererer med en tom ontologi, hvilket betyder, at man
videnskabeligt arbejder med analyseobjekter, der ingen verdi tilskrives.
Videnskabsteoretisk handler de epistemologisk orienterede teorier derfor om at

observere social emergens. Med social emergens forstds social dannelse af
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feenomeners veardi, idet intet har en vaerdi i sig selv. Det vil sige, at man
videnskabeligt sager at observere, hvordan eksempelvis en organisation konstruerer
og forstar verden, og derved far den til at opsta pa en bestemt made (Andersen, 1999:
14). Det betyder, at vi i afhandlingen ikke kan arbejde med en fastlagt metodologi for,
hvordan vi undersgger protest. I stedet ma vi skabe og tilrettelaegge et videnskabeligt
blik, der muligger en iagttagelse af protesten som produkt af social emergens

(Esmark, m.fl., 2005: 7).

Tilretteleeggelsen af det videnskabelige blik kan betegnes som afhandlingens
analysestrategi. Analysestrategien vil altid vaere kontingent, idet den kun er én af
mange strategier for, hvordan fanomenet kunne undersgges. Vi kunne altid have
tilrettelagt analysestrategien anderledes, hvilket ville have konsekvenser for den
genstand, der dukker op for vores observation (Andersen, 1999: 14). P4 den made
betinger den epistemologiske erkendelsesinteresse, at vi aldrig kan tillegge en
genstand en selvfolgelig veerdi (Andersen, 1999: 14). I stedet ma vi undersoge,
hvordan en bestemt meningsfuldhed er blevet til (Andersen, 1999: 14). Derfor
sporger vi i denne afhandling ikke ind til hvad, men i stedet til, hvordan
virksomheder bruger protesten som en serlig forandringsmekanisme til at handtere

egne opbyggede strukturer.

For at give os blik for, hvordan protesten fungerer som en serlig forandrings-
mekanisme til at handtere strukturer i organisationer, har vi siledes brug for at
udvikle en analysestrategi. Derfor vil vi i det folgende afsnit preesentere de teoretiske

begreber, der muligger denne undersogelse af protesten.

2.1.1 Iagttagelsesbegrebet

Afhandlingens epistemologiske perspektiv betyder, at vi ikke blindt iagttager en
genstand, men i stedet iagttager iagttagerens iagttagelser som iagttagelser (Andersen,
1999: 14). Det betyder, at vi ikke iagttager protesten, men i stedet iagttager Coops

iagttagelse af protesten.
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Luhmann definerer iagttagelse som en operation, der markerer én side af en forskel

og lader den anden side af forskellen std umarkeret:

“Observing can be defined as an operation using a distinction for indicating

one side of the distinction and not the other” (Luhmann, 1993: 485).

En iagttagelse er siledes en sarlig operation, der iagttager ved at markere noget
inden for rammen af en forskel (Andersen 1999: 109). En iagttagelse indeberer altid
en forskel med en markeret inderside og en umarkeret yderside (Andersen 1999:
110). Dette kan betegnes som en forste ordens iagttagelse (Andersen, 1999: 112). Nar
en genstand iagttages er den umarkerede yderside af forskellen en forudsatning for
iagttagelsen. Det skyldes, at enheden af forskellen markeret/umarkeret er
konstituerende for iagttagelsen (Luhmann, 1993: 485). Det er kun muligt at markere
én side af forskellen af gangen, idet der ingen forskel ville vere, hvis begge blev
markeret (Andersen 1999: 110). Hvis den konstitutive forskel ikke var til stede, ville
den iagttagede genstand ikke sta som forskelligt fra noget andet (Kneer & Nassehi
1997: 110). En iagttagelse kan aldrig beskrive verden fyldestgorende, men vil altid
vaere afhaengig af iagttagelsens forskelsdragning (Luhmann 1993[a]: 491). Det
betyder, at alle iagttagelser er kontingente, idet de altid kunne have veret anderledes.
Der vil altid veere en horisont af mulige umarkerede sider, som iagttagelsen ogsa

kunne have draget en forskel fra (Luhmann 1993[a]: 491).

Eksempelvis er det, der forstas ved protest altid afheengig af iagttageren. Det betyder,
at der er forskel pa, hvordan protest star frem i den enkelte iagttagelse. Dermed kan
protest i én iagttagelse iagttages som gkonomisk rentabelt og i en anden iagttagelse

iagttages som en altruistisk strategi.
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Luhmann kalder enheden af forskellen markeret/umarkeret for iagttagelsens form

(Andersen 1999: 111). Det kan illustreres pa folgende made:

Markeret Umarkeret

Iagttagelsens form

Ifolge Luhmann har iagttagelser en blind plet (Luhmann 1993[a]: 485). Det skyldes,
at en iagttagelse ikke kan iagttage sig selv og sin egen iagttagelse. Luhmann beskriver

iagttagelsens blinde plet pa folgende made:

"An observer cannot see what he cannot see. Neither can he see that he

cannot see what he cannot see” (Luhmann 1994: 28).

Hver gang, der drages en forskel, opstar iagttagelsens blinde plet, idet iagttagelsen
ikke kan iagttage enheden af sin egen forskel. Et eksempel pa det kunne vare Coop,
der ikke kan se det, de ikke kan se. Ligeledes kan Coop ikke se, at de ikke kan se det,

som de ikke kan se.

Ifolge Luhmann kan en iagttagelse kun iagttages af en anden iagttagelsesoperation
(Luhmann 1993[a]: 485). Dette betegnes som en anden ordens iagttagelse, idet en
anden ordens iagttagelse er en iagttagelse af en iagttagers iagttagelser (Andersen
2014: 42). Fordi en iagttagelse altid indeberer en forskel, iagttager en anden ordens
iagttagelse altsa det iagttagede systems forskelsdragninger (Luhmann 1993[a]: 486).
Pa den méade far en anden ordens iagttagelse blik for ferste ordens iagttagelsens

blinde plet. En anden ordens iagttager kan dermed se det, som iagttageren pa forste
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orden ikke kan se. Ved at iagttage Coops iagttagelser som iagttagelser, kan vi i

afhandlingen fa blik for den forskel, som Coop iagttager gennem.

En anden ordens iagttagelse har ligesom en forste ordens iagttagelse en blind plet,
som den ikke selv kan iagttage. Til forskel for forste ordens iagttagelsen ved anden

ordens iagttagelsen, at den ikke kan se, det den ikke kan se (Andersen 1999: 114).

2.1.2 Distinktionen mellem system og omverden

Ifolge Luhmann er hele verden opdelt i systemer. Luhmann arbejder med tre
forskellige systemtyper: Det psykiske system, der beror pa bevidsthed, det biologiske
system, der beror pa biologi og det sociale system, der beror pa kommunikation
(Luhmann, 2000: 98). I afthandling beskaftiger vi os med sociale systemer, idet vi

iagttager Coop som et system, der beror pa kommunikation.

Sociale systemer iagttager ved hjalp af en system/omuverden distinktion (Andersen,
1999: 109-110). Systemets omverden er altid kun omverden for det enkelte system.
Det betyder, at omverdenen kun udger et searligt udsnit af verden, som systemet
forholder sig til. Dermed opstar systemets omverden som en slags prioriterede
omverden. Distinktionen mellem hvad der er system, og hvad der er omverden,
drager systemet selv. P4 den made er det systemet selv, der konstruerer sig selv og sin
omverden gennem system/omverden distinktionen (Andersen, 1999: 113). Et
eksempel kunne vere, at Coop konstruerer sig selv som en detailhandelsvirksomhed,
hvis omverden er detailhandlen i Danmark. Dette er ikke en selvfelgelighed, idet

system/omverden distinktionen kunne have veret sat pa utallige andre mader.

Endvidere er sociale systemer lukkede systemer, der lukker sig via en autopoietisk
funktion (Kneer & Nassehi, 1997: 138-139). Autopoiesis er et begreb lant fra
biologiens verden, som forklarer, hvordan systemer gor sig forskellig fra deres
omverdenen via en selvreference. Systemerne lukker sig omkring sig selv ved at
producere og reproducere egne elementer ved hjelp af de elementer, de selv bestar af
(La Cour, 2006: 42). Fordi sociale systemer bestar af kommunikation producerer og
reproducerer de kommunikation ved hjelp af netop kommunikation. Autopoiesis

betegner saledes, hvordan systemer opretholder forskellen mellem dem selv og
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omverdenen, ved hele tiden at producere og reproducere sig selv (Luhmann, 2010:
72). Systemets reproduktion vil vi denne afhandling iagttage som systemets

inkrementelle forandring, idet det referer til systemets lgbende tilpasning.

Systemer er altid afskaret fra at pavirke deres omverden. Det skyldes systemets
lukkethed, der medforer, at alle systemoperationer udelukkende foregar pa systemets
inderside (La Cour, 2006: 42). Denne distinktion betyder dog ikke, at omverdenen
ikke er relevant set ud fra et systemteoretisk iagttagelsesperspektiv. Systemer er kun,
hvad de er, i kraft af deres egen sondring mellem dem selv og deres omverdenen,

hvorfor det ogsa er relevant at iagttage, hvad systemet iagttager som sin omverden.

Systemer udger hinandens omverden, men er afskdret fra at pavirke hinanden
direkte. Alligevel eksisterer der et indbyrdes afhaengighedsforhold mellem
systemerne (La Cour, 2006: 42). Det skyldes, at systemer ikke kan opretholde sig selv
uden bidrag fra omverdenen, hvorfor systemets overlevelse er betinget af en abenhed
over for omverdenen (Kneer & Nassehi, 1997: 139). Grundet systemets autopoietiske
principper er omverdenens indflydelse pa systemet ikke en direkte pavirkning, men
noget der sker gennem kontrollerede irritationer af systemet. Graden af abenhed
overfor omverdenen, er saledes kontrolleret af systemet selv. Det er systemets egen
evne og villighed til at blive irriteret, der bestemmer graden af irritation og systemets
reaktion pa irritationen (Noe, Alrge, 2015: 133). For sociale systemer betyder en
irritation, at systemets kommunikation ikke kan forblive ligeglad med et forhold i

omverdenen, hvorfor systemet kan se sig ngdsaget til at reagere (la Cour, 2016: 51).

Systemets dben/lukketheds-mekanisme er afggrende for afhandlingens analyser,
fordi Coops forhold til sin omverden opstar pa baggrund af disse premisser.
Eksempelvis kunne Coops brug af varedeklarationer vaere et udtryk for, at Coop har
haft en abenhed over for en prioriteret omverden, der har efterspurgt mere

information pa varer.
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2.2 Analysestrategiens begreber
For at kunne undersgge, hvordan virksomheder bruger protesten som en serlig
forandringsmekanisme, vil vi det vi i de folgende afsnit introducere de begreber, der

muligger en undersogelse af dette.

Indledningsvis vil vi introducere Luhmanns semantikbegreb. Det gor vi, fordi vi
gnsker at undersgge, hvilke kommunikationsformer, der er gaet forud for protesten.
Semantikbegrebet kan hjzlpe os til at forstd og belyse Coops kommunikation i tre
historiske perioder. Her vil vi introducere kommunikationsformerne - paedagogik,

tolerance, videnskab og protest - som semantikanalysen trakker pa.

Dernaest vil vi introducere Luhmanns immunbegreb. Det gor vi, fordi vi har brug for
et begreb til at forsta, hvordan kommunikationsformerne fungerer som mekanismer,
der handterer forandring i Coop. Sdledes danner dette begreb grundlag for vores
undersggelse af, hvordan protesten, som en szrlig forandringsmekanisme, behandler

opbyggede strukturer i virksomheder.

2.2.1 Semantikbegrebet

I det folgende afsnit vil vi introducere Luhmanns semantikbegreb. Semantikbegrebet
anvender vi i afhandlingens analyse til at fremanalysere, hvordan Coops
kommunikation historisk har anvendt serlige semantikker og kommunikations-

former.

Luhmann beskriver semantik som en form for forrdd af mulige temaer, som stér til
radighed for kommunikationen (Luhmann, 2000: 205). Med temaerne menes der
genkendelige kommunikationsprocesser, der muligger en hurtig optagelse i konkret

kommunikation (Luhmann, 2000: 205). Semantik kan defineres saledes:

“[...] som beholdningen af generaliserede former for forskelle [...], som kan

blive brugt i selektionen af mening i kommunikationssystemerne.” (Andersen, 2014:

50).
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Med andre ord kan man forklare semantik som strukturer, der forbinder
kommunikation med kommunikation ved at stille forskellige former for mening til
radighed for kommunikationssystemerne (Andersen, 2000: 76). Dette kan betegnes
som et semantisk begrebsreservoir. Kommunikationssystemerne valger selv, om de
vil behandle en bestemt semantik som bevaringsveaerdig og benytte sig af den eller €j
(Andersen, 1999: 142). Semantikkens generaliserede former opnar deres indhold i

den kommunikation, der udvalger semantikken (Andersen, 1999: 143).

Semantikbegrebet bestdr af enheden af forskellen mening/kondenseret mening
(Andersen, 1999: 142). Mening er bundet til aktualisering, hvorimod kondenseret
mening ikke er bundet til en gjeblikkelig situation. I stedet kan kommunikationen
udvikle strukturer, “[...]Jder kondenserer mening i former, der losriver sig fra den
enkelte aktualiserings ojeblikkelige situation” (Andersen, 1999: 142). P4 den made
kan semantikken samle forskelligartet mening i en enkelt form, som for eksempel
formen begreb (Andersen, 2014: 50). Det kunne eksempelvis veaere begrebet Coop,
der samler forskelligartede meninger som fodevaredistributor, andelsvirksomhed og
arbejdsplads i et samlet begreb. Et begreb opstar saledes som en meningsform, der
kan defineres som en “kondensering og generalisering af en mangfoldighed af
mening og forventninger” (Andersen, 2014: 50). Det vil sige, at mange

forskelligartede forventninger kan samle sig i et begreb.

En semantisk analyse kan i princippet tage udgangspunkt i alle begreber og sperge til
den historiske opkomst af dette (Andersen, 2014: 66). Den semantiske analyse kan
vaere med til at beskrive et samtidigt feenomen og dets begrebreservoir (Andersen,
2014: 51). Nar man sporger til et feenomens historiske tilblivelse, s sperger man ogsa
til de begreber, som feenomenet gennem tiden er kommet til syne igennem. Derved
kommer man pa afstand af fenomenets aktuelle selvbeskrivelse og kan beskrive
feenomenet i et andet sprog end dets eget (Andersen, 2008: 29). Det vil sige, at nar vi
sporger til forandringsmekanismers historiske tilblivelse, sd sparger vi ogsa til de
begreber, som forandringmekanismerne gennem tiden er kommet til syne igennem.
Med semantik analysen kan vi dermed komme pa afstand af protestens aktuelle

selvbeskrivelse.
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I athandlingens analyse vil vi anvende semantikbegrebet til at undersege, hvordan
mening er blevet skabt og opsamlet i et antal semantiske former, der har skabt
forskellige semantiske begrebsreservoirs for Coop gennem tiden. P4 den made kan vi

fa blik for hvilken kommunikation, der er gaet forud for protesten.

Meningsdimensionerne
For at kunne udarbejde den semantiske analyse inddrager vi Luhmanns tre

meningsdimensioner, tids-, social- og sagsdimensionen.

Sagsdimensionen

Sagsdimensionen markeres i kommunikationen, nar der fikseres mening om en sag.
Ifolge Luhmann er sagens form indre/ydre, hvilket vil sige, at en sag er en sag, i kraft
af hvad den ikke er. Hvis alt var sagen, var der ikke nogen sag. Sagen formes af dens
egen ydre graense, hvilket betegnes som sagens konstitutive yderside (Luhmann,

2000: 116).

Sagsdimensionen er ifglge Luhmann alle meningsfuldt kommunikerede temaer
(Luhmann, 2000: 116). Et tema i kommunikationen er noget, der konstrueres som et
dette der star i modsaetning til noget andet. Et eksempel pd sagsdimensionen kunne
vaere debatten om kemi i fedevarer. Uanset hvor man star i den debat, er sagen stadig
sagen, da det er den, der diskuteres. En diskussion om forskellige lasningsforslag pa
kemi i fodevarer viser, hvordan det er muligt at kommunikere om noget, der endnu
ikke er bestemt, i forhold til noget andet, der heller ikke er bestemt. Kemi-debattens
ydre graense, er al kommunikation, der ikke knytter sig til denne debat. Det ville

eksempelvis ikke give mening, at inddrage trafiksikkerhed i debatten.

Socialdimensionen

Socialdimensionen markeres, nar kommunikationen fikserer mening om noget
socialt. Ifglge Luhmann er det sociale konsensusbaseret (Luhmann, 2000: 121). Det
betyder, at socialdimensionens form er forskellen konsensus/dissens (ibid.).
Systemets reproduktion faciliteres af, at absolut konsensus aldrig kan opnas, fordi

dissens altid er en mulighed. Systemer konstruerer konsensusbaseret
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meningsfallesskab som forskellen ego/alter ego. Ifslge Luhmann er ego det
markerede og alter ego det umarkerede (Luhmann, 2000: 120). Jeevnfer Luhmanns
system/omverden distinktion betyder det, at forskellen ego/alter ego er forskellen
igennem, hvilken systemet iagttager, nar det markerer noget som verende
konsensusbaseret. Nar kommunikationen konstruerer et os/dem skel drages en
forskel funderet i konsensus/dissens. Der skelnes mellem, hvem der er os, og hvem
der er dem, hvilket vil sige, hvem der er noget andet end os. Os markerer altid
systemets inderside, hvorved dem altid markeres som dem, der stir udenfor

systemet.

Tidsdimensionen

Tidsdimensionen markeres, nar kommunikationen fikserer mening i tid. Det vil sige,
at denne dimension markeres, nar kommunikation markeres pa en horisont, der
spender fra for til efter. Nar kommunikationen markerer forskellen for/efter, kan
tiden konstrueres pa mange forskellige méader (Luhmann, 2000:118). Ifglge
Luhmann er tidsdimensionens form forskellen reversibilitet/irreversibilitet
(Luhmann, 2000: 119). Tidsdimensionens form betyder, at hvis alt var reversibelt
ville intet veere bundet til en tidsmaessig begraensning, hvorfor irreversibilitet bliver
det reversibles konstitutive yderside. Irreversibilitet skal forstas som kronologisk tid,
altsd nar et sekund er gaet, er det ikke muligt at vende tilbage til det eksempelvis
illustreret ved uret, der tikker. Reversibilitet kan forstds som muligheden for at
konstruere ny mening om tidligere haendelser. Det betyder, at tid méa forstas som et
abstrakt begreb, hvorfor kommunikationen kan fiksere mening om spaendet mellem
fortid, nutid og fremtid. Det betyder, at kommunikationen har mulighed for at vende
tilbage til fortiden og fiksere ny mening. Ligeledes har kommunikationen mulighed
for at fikseres ny mening om en fremtid, der kan konstrueres som teet pa eller langt
vaek. Tiden er pa den made ikke knyttet til en kronologisk tidsopfattelse og kan

eksempelvis fikseres som varende hurtig eller langsom og fleksibel eller rigid.
Meningsdimensionerne er ifglge Luhmann under kombinationstvang, men kan i

forbindelse med en analyse iagttages separat (Luhmann, 2000: 126). Derfor vil vi

afhandlingens analyse analysere meningsdimensionerne separat, men samtidig
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iagttage hvordan dimensionerne i sammenspil skaber en sarlig meningsfuld

kommunikation i Coop.

2.2.2 Kommunikationsformer

I det folgende afsnit vil vi introducere kommunikationsformerne - paedagogik,
tolerance, videnskab og protest - som den semantiske analyse traekker pa. Det vil vi
gore for at vise, hvad der sker, nar semantikker traekker pa de respektive
kommunikationsformer. Derfor vil vi introducere de af kommunikationsformernes

egenskaber, der er relevante for athandlingens analyse.

2.2.2.1 Pedagogikken

Luhmann beskriver det padagogiske system som et serligt system, der former
personer ved hjalp af en specialiseret kommunikation (Luhmann, 1993: 163). En
sddan paedagogisk kommunikation er kendetegnet ved at opdrage og korrigere frem

for eksempelvis at bekraefte (Luhmann 1993[b]: 176).

Traditionelt har peedagogisk kommunikation fundet sted i uddannelsesinstitutioner.
(Andersen, 2007: 208) Niels Akerstrom Andersen argumenterer dog for, at den
paedagogiske kommunikation i dag spreder sig ud over sine traditionelle graenser fra
uddannelsesinstitutioner til andre organisationssystemer som for eksempel
virksomheder (Andersen, 2007: 195). En ikke-padagogisk organisation kan siledes
blive padagogisk ved at traekke pa den paedagogiske kommunikationsform. Den
paedagogisk kommunikation vil dog fa konsekvenser for organisationens

kommunikation, idet den méa indordne sig paeedagogikkens egenskaber.

Paedagogisk kommunikation konstruerer en forskel mellem barnet og den voksne
(Luhmann, 1993: 169). Forskelskonstruktionen barn/voksen skaber en distinktion,
hvor barnet er den formbare, og den voksne er den allerede formede (Andersen 2007:
208). Barnet bliver dermed symbolet pa en laeringsproces (Andersen 2007: 208). Det
paedagogiske program bestemmer, hvordan barnet formes. Terminologien barn kan

variere og erstattes af for eksempel elev eller en anden lzrende aktor (Luhmann,

1993: 169).
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Padagogisk kommunikation straeber efter bedre laering, fordi det paedagogiske
system deler verden i bedre/darlig lering (Andersen, 2007: 209). I paedagogisk
kommunikation indeberer bedre lering siledes mader at forbedre barnets
praestation pa (Andersen 2007: 209). Modsat er ddrlig leering den paedagogiske
kommunikations made at reflektere over, hvorfor barnets resultater er mangelfulde,
selvom barnet er blevet undervist efter gode paedagogiske metoder (Andersen, 2007:
209). Koden anvendes ogsa til selektionsformal, nar barnets kompetencer skal
evalueres (Luhmann, 1993: 186). P4 den made kan den paedagogiske kommunikation

bade motivere forbedring og papege fejl (Andersen 2007: 209).

I paedagogisk kommunikation ligger et gnske om at @ndre psykiske systemer til det
bedre (Luhmann, 1993: 163). Det udger padagogikkens grundlaeggende paradoks,

som Luhmann formulerer saledes:

“Opdragelsen star [...] foran det problem, at den ikke kan, hvad den vil. Den

har at gore med psykiske systemer, som kun geor det, som de geor” (Luhmann
1993[b]: 168).

Padagogikken forsgger at sammenknytte sociale systemer, der opererer i
kommunikation med psykiske systemer, der opererer i bevidsthed. Grundet
systemernes operative lukkethed er det ikke muligt at specificere
bevidsthedsoperationer gennem kommunikation (Luhmann 1993[b]: 166). Det vil
sige, at selvom paedagogisk kommunikation forsgger at planlaegge og kontrollere dens
operation, kan det ikke lade sig gore, da kommunikation ikke kan styre bevidsthed

(Luhmann, 1993: 163[b]).

I afhandlingen vil vi anvende Luhmanns begreb om padagogik til at belyse, hvordan

Coops kommunikation kan fa en dannende karakter ved at treekke pa paedagogikken.

2.2.2.2 Tolerance
I det folgende afsnit vil vi introducere begrebet repressiv tolerance. Begrebet er ikke

en del af Luhmanns systemteori, men vil i athandlingen blive behandlet
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systemteoretisk. Det betyder, vi anskuer tolerance som en szrlig kommunikations-

form, som semantikken kan traekke pa.

I slutningen af 1960erne introducerer den tyske filosof Herbert Marcuses begrebet
repressiv tolerance (Marcuse, 1965). I bogen “I critique of pure tolerance” beskriver
Marcuse, hvordan det liberale samfund tilsyneladende udtrykker lydherhed over for
kritik, men i virkeligheden bestar af en indlejret dominans, der undertrykker
kritikken. Marcuse argumenterer for, at majoritetens stigende tilfredshed i det
moderne samfund vidner om minoriteternes hjelpeloshed og medferer, at
majoriteten er villig til at acceptere og efterleve de dominerende strukturer (Marcuse,
1965: 94). Teorien bunder i en argumentation om, at koncentrationen af gkonomisk
og politisk magt er effektivt til at blokere og tilbagevise kritik (Marcuse, 1965: 95).
Marcuse definerer denne form for tolerance som repressiv tolerance, idet den
undertrykker det, den tolererer. Ifglge teorien medferer repressiv tolerance, at
samfundets individer tror, at de lever i et abent samfund, mens deres friheder i

virkeligheden indskraenkes mere og mere (Brookfield, 2014: 17).

Trods en praesentation af modsatningsforhold som ligevardige vil der ifalge Marcuse
altid veere en tilbgjelighed til at styrke det etablerede perspektiv og afvise
alternativerne (Marcuse, 1965: 96). P4 den made undertrykker den repressive
tolerance i praksis minoriteters kritik af synspunkter om demokratiske og
samfundsmaessige forandringer samtidig med, at den ser ud til at understotte dem
(Brookfield, 2014: 18). Resultatet bliver en neutralisering af modsatninger, der sker
pa baggrund af en foruddannet mentalitet i samfundet (Marcuse, 1965: 97-98).
Marcuse bruger selv eksemplet, hvor et magasin giver spalteplads til bade en kritisk
og en positiv rapport om FBI i forseget pa at veere objektiv og nuanceret (Marcuse,
1965: 98). Her er der en langt sterre sandsynlighed for, at den positive rapport vil
blive dominerende, fordi forstaelsen af organisationen FBI som en god ting er sa dybt
indlejret i befolkningens forstaelse af samfundet (Marcuse, 1965: 98). Sa leenge det
dominerende perspektiv indgar som én af flere mulige valgmuligheder, vil dets

tilstedevaerelse uundgaeligt overskygge mindretallet.
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I afthandlingen vil vi anvende Marcuses tolerance-begreb til at belyse, hvordan Coops
tolerance af deres kritikere kan have en negligerede og undertrykkende effekt i

kommunikationen.

2.2.2.3 Videnskaben

Ifolge Luhmann er videnskaben et saerligt system, der opererer ud fra forskellen
sand/falsk viden (Luhmann, 1989: 76). Sat i denne forskel fikserer kommunika-
tionen siledes mening om, hvorvidt noget er videnskabeligt funderet eller ej.

Luhmann beskriver videnskabens grundleggende paradoks saledes:

”An unavoidable concomitant of this is the classic paradox of cetris parabus
[...] only through false assumptions can true knowledge be attained” (Luhmann,

1989: 81).

Det vil sige, at videnskabens autopoiesis er dens egen umulighed, altsa umuligheden
af det videnskabeligt sande. Hvis alt var sandt, ville forskellen ophgre. Dermed er det
kun fordi, der er noget, der er falskt, at det sande kan eksistere. Videnskabens

umulighed er dermed det grundlaggende paradoks i videnskaben.

Kommunikationens anvendelse af den videnskabelige forskel kan benyttes til at
validere kommunikation (Luhmann, 1989: 77). Systemers anvende af en viden-
skabelig kommunikation sikrer sdledes, at det ikke er kommunikationssystemet, der

kommunikerer, men videnskaben, der kommunikerer.

I athandlingen vil vi anvende Luhmanns begreb om videnskab til at belyse, hvordan
Coops kommunikation traekker pa videnskaben til at kvalificere sin egen

kommunikation.

2.2.2.4 Protesten

Luhmann beskriver protestbevagelser saledes: “It seeks to affect society from within
society as if it occured from outside” (Luhmann, 1989: 126). Det vil sige, at protesten
altid drager en forskel mellem protesten og samfundet, sidledes at det markeres, at
protestbevagelsen protesterer mod samfundet fra en position udenfor. Dette er ifolge

Luhmann en betingelse for protestens overlevelse. Protesten ma kontinuerligt
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producere forskellen mellem sig selv og samfundet (Luhmann, 2013: 161). Trods
denne forskel er protestbeveaegelsens sag altid bundet til det samfund, den selv
protesterer imod (Andersen, Pors, 2017: 103) Det vil sige, at protestbevagelser
fungerer som bevagelser, der protesterer i samfundet mod samfundet (Luhmann,
1989: 126). Dette paradoks kan beskrives som protestens grundleggende paradoks,
idet den altid protesterer mod samfundet inde fra samfundet, hvorfor samfundets

blinde pletter reproduceres i protesten.

Da det ikke er muligt at protestere mod samfundet som helhed, opererer
protestbevagelser altid med et tema, der opererer med samfundet som
baggrundstema (Andersen, Pors, 2017: 102). Protestens tema gor det muligt for
protestbevagelser at kommunikere et inde og et ude i forhold til den sag, der keempes
for. For at protestbevaegelser tydeligt kan markere et inde og ude i forhold til sagen,
ma protestens sag altid til veere kontroversiel. P4 den méde bliver det muligt at
markere et inde i protesten, sa det altid er tydeligt, hvad der protesteres mod
(Luhmann, 2013: 160). Man kan derudfra betragte protesten som “... mobilisering af
latente modsigelser i samfundets kommunikation” (Andersen, Pors, 2017: 103). Ved
at producere modsigelser i samfundet far protesten en alarmeringsfunktion i

samfundet (Andersen, Pors, 2017: 100).

Protestens sag vil altid mangle ideologisk dybde (Luhmann, 2013: 162). Det skyldes,
at det altid skal veere muligt for alle at knytte an til protestens sag uden nogen serlige
forudsaetninger. Protester ma derfor forenkle alle sager for at kunne mobilisere en
energi omkring det, der protesteres imod. Luhmann beskriver sdledes protester som
“destillerede ideologier” (Luhmann, 2013: 162). Fordi man ikke kan protestere imod
kompleksitet, ma protesten altid forfladige sagen (Luhmann, 2013: 162). P4 den
made kan protesten handtere en hgj grad af kompleksitet, idet dens manglende

ideologiske dybde minimerer kompleksiteten.

Protestbevaegelser betragter ukritisk deres sag som bedre end det, de protesterer
imod (Luhmann, 2013: 154). Protesten laegger pad den made beslag pa det moralske
standpunkt. Protestbevaegelser opererer med skyld i en os/dem difference. Det

betyder, at de negative implikationer af sagen placeres pa dem, der star uden for
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protestens sag i modsetning til os, der star inden for sagen. Dermed bliver meengden
af medlemmer i protestbevaegelsen mindre vasentligt, da et flertal uden om
bevaegelsen altid underkendes. Flertallet underkendes, fordi mindretallet i

protestbevagelsen pakalder sig det moralske standpunkt (Luhmann, 2013: 159).

Protestbevaegelser kan ifglge Luhmann kun befinde sig i funktionelt differentierede
samfund, der er delt i en center/periferi forskel (Luhmann, 2013: 157). Det betyder,
at der skal vaere et center, fortrinsvis et politisk system, som protestbeveagelsen kan
protestere imod (Luhmann, 2013: 157). Protestbevaegelsen kan kun eksistere i
spaendingen mellem protesten og sagen. Det betyder, at protesten forsvinder, bade
hvis den ‘vinder’ eller ‘taber’. Hvis sagen bliver sagen for bade center og periferi, er
alt inde i forhold til sagen, og der er ikke laengere noget center i samfundet at
protestere imod. P4 den anden side forsvinder protesten, hvis tilslutningen til

protestens sag er for begraenset (Luhmann, 2013: 161).

Center/periferi forskellen fordobler sig inde i protestbevaegelsen, da protest-
bevaegelser ligeledes er internt delt i en center/periferi forskel. Den interne
center/periferi forskel skal forstas pa den made, at der typisk vil vere et mere aktivt
center i bevagelsen, hvor engagementet viger i takt med, at man bevager sig mod
periferien (Luhmann, 2013: 164). Et eksempel pa den interne center/periferi
distinktionen kunne vare en protestbevagelse, hvis center er dem, der arrangerer en
demonstration, og hvis yderste periferi er dem, der “liker” demonstrationen pa
Facebook.

Ifolge Luhmann er protestbevagelser funderet i personlig tilknytning og motivation i
forhold til protestens sag (Luhmann, 2013: 155). Fordi protestbevagelsen er funderet
i personlig tilknytning kan medlemskab af protestbeveaegelser iagttages gennem
forskellen inde/ude i forhold til protestens sag (Luhmann, 2013: 157). Dette betyder,
at det ikke er muligt for protestbevaegelser at rekruttere medlemmer gennem re-
specificering af et eksisterende medlemskab af et organisationssystem (Luhmann,
2013: 156). Det vil sige, at man ikke kan a&ndre det grundlag som et medlemskab er

indgdet pa. Hvis man eksempelvis er medlem af en andelsboligforening, fordi man
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ejer en andelslejlighed, kan foreningen ikke re-specificere medlemskabet ved at sige,

at alle andelshavere skal vare dyreretsforkeempere.

Protestbevaegelser har en grundlaeggende ustyrlighed, da de ikke har kontrol over
deres egen forandringsproces (Luhmann, 2013: 156). Det betyder, at
protestbevagelsen ikke selv kan styre sin forandring, og at konsekvenserne af

protesten derfor er uforudsigelig.

I athandlingen vil vi anvende Luhmanns protest-begreb til at belyse, hvordan Coops
kommunikation traekker pa protesten for at konstruere sig selv som protest-

bevagelse.

2.2.3 Immunbegrebet

I det folgende afsnit vil vi introducere Luhmanns begreb om immunmekanismer som
bruges til at undersege kommunikationsformernes funktion. Vi vil siledes anvende
immun-begrebet til at fremanalysere, hvordan Coops kommunikationsformer har

fungeret som forandringsmekanismer i Coop.

Luhmanns immunbegreb beror pa forskellen immunmekanisme/forventnings-
struktur (Andersen, 2017: 112). For at forsta forskellen vil vi i de folgende to afsnit

introducere immunmekanisme og forventningsstruktur hver for sig.

Forventningsstrukturer

Ifolge Luhmann danner sociale systemer struktur via forventningsstrukturer
(Luhmann, 2000: 343). Luhmann forklarer, at “forventning opstar gennem
begransning af spillerummet for muligheder” (Luhmann, 2000: 343). Ved at
begraense mulige handlinger bliver de muligheder, som star tilbage til det, der kan
forventes af det sociale systems struktur. Det betyder, at strukturer i sociale systemer
ikke er andet end forventningsstrukturer. For kommunikationsprocessen betyder det,
at den begranser spillerummet for muligheder gennem temavalg. Dermed skaber
kommunikationsprocessens temavalg forventninger til den fremtidig kommunikation

(Luhmann, 2000: 343).
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En forventningsstruktur kan vaere mere eller mindre usikker. Jo mere specifik
forventningen er, jo mere usikker er den, altsa jo mere modtagelig er den for
forstyrrelser (Luhmann, 2000: 360). Forventningsstrukturer opnar dermed oget
sikkerhed ved at oge dens egen flertydighed. Systemets modtagelighed overfor

forstyrrelser fra omverdenen minimeres dermed ved flertydighed (Luhmann, 2000:
361).

Nar forventningsstrukturer bliver meget specifikke mindskes horisonten af
anknytningsmuligheder (Luhmann, 2000: 360). P4 den méde kan et systems
forventningsstrukturer blive inadakvate, hvis anknytningsmulighederne ikke
leengere er omverdensadakvate. Det betyder, at systemets eksplicitering af
forventninger kun sker, hvis det er en nedvendighed i forhold til at sikre en bestemt

anknytning til forventningsstrukturen (Luhmann, 2000: 360).

Forventningsstrukturer er selvreferentielle og reproducerer sédledes sine egne
strukturer. Denne refleksivitet er med til at statte op om forventningens funktion som
struktur for de sociale systemer (Luhmann 2000: 355). Det vil sige, at systemet méa
kunne forvente, hvad der forventes for at afstemme sin adfeerd med den andens

forventning.

I afhandlingen vil vi anvende Luhmanns begreb om forventningsstrukturer til at
belyse, hvordan Coops kommunikation opbygger forventningsstrukturer i Coop. I

afthandlingen vil vi betegne denne funktion som en opbygningsmekansime.

Immunmekanisme
I det folgende afsnit vil vi introducere Luhmanns immunbegreb samt forholdet

mellem immunmekanisme og forventningsstruktur.

Luhmann forstdar immunmekanismer ved hjelp af en analogi til det biologiske
immunsystem. Kroppens immunsystem fungerer som beskyttelse mod sygdom ved
lobende at tilpasse sig til de udefrakommende trusler ved hjelp af truslen selv. Det vil
sige, at nar en sygdom truer det biologiske system, traeder immunsystemet ind.
Immunsystemet optager og bekemper simultant sygdommen og sikrer dermed en

fremtidig modstandsdygtighed mod selvsamme sygdom (Luhmann, 2000: 322-323).
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Med afset i analogien forklarer Luhmann, at immunmekanismer ikke beskytter
systemer mod trusler udefra, men derimod beskytter systemer imod sig selv. Med det
menes, at systemet ikke beskytter sig mod @&ndringer, men ved hjalp af &ndringer
mod forsteninger af strukturer, der ikke lengere er omverdensadakvate (Andersen,
Pors, 2017: 95). P4 den made sikrer immunmekanismer systemers fortsattelse ved at
beskytte systemet mod dets egne opbyggede strukturer. Immunmekanismer kan
saledes treede ind og sikre kommunikationens fortsattelse, nar strukturerne bliver
inadakvate for systemets fortsaettelse (Luhmann, 2000: 434). For systemer betyder
det, at immunmekanismer muligger en iagttagelse af egne strukturere, der er blevet

utilstraekkelige i forhold til systemets omverdensbeskrivelse.

Systemers mekanisme til inkrementel forandring er beslutninger (Luhmann, 2000:
345). Immunmekanismer virker strukturnedbrydende, hvorfor de muliggore radikal
forandring i systemet. Dermed skaber immunmekanismer ikke inkrementel

forandring i systemet, men derimod radikal forandring.

Ifolge Luhmann fungerer retssystemet som samfundets immunmekanisme
(Luhmann, 2004: 475). Retssystemet opretholder samfundssystemet ved at foregribe
uforudsete problemer, der kan opsta i forhold til samfundssystemets fortsettelse.
Med det menes, at retten er aben for, at konflikter i samfundet kan opstéd, men sikrer
samtidig, at konflikterne ikke udvikler sig eodelaeggende for samfundssystemet

(Luhmann, 2000: 433-434).

Ifolge Luhmann sker der en forggelse i samfundets kompleksitet (Andersen, Pors,
2017: 100). Som samfundets kompleksitet oges, oges samfundets behov for
immunmekanismer, der vaerner samfundet mod sin egen kompleksitet og folgerne af

denne kompleksitet (Andersen, Pors, 2017: 100).

I en kommunikation med meget eksplicitte forventningsstrukturer, kan der vere to
forventningslinjer, der fikseres som uforenelige. Dette kalder Luhmann
forventningsusikkerhed og skyldes, at modsatrettede forventninger optraeder i
kommunikationen (Luhmann, 2000: 427). De modsatrettede forventninger kan

ifolge Luhmann betragtes som modsigelser i kommunikationen:
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“Modsigelse er et aspekt ved menings selvreference, idet enhver mening

indeholder negationen af sig selv som mulighed” (Luhmann, 2000: 421).

Det vil sige, at alle anknytningsmuligheder altid indeholder sin egen potentielle
modsigelse. Modsigelsen kan forstds som muligheden for, at alt altid kan vaere
anderledes. Nar disse latente modsigelser realiseres i kommunikationen, altsa nar
kommunikationen besvares med et nej, opstir immunmekanismer. Immun-
mekanismer fungerer altsd som en mekanisme i systemet, der sikrer systemets
fortsatte autopoiese (Luhmann, 2000: 322). Immunmekanismer er sdledes en
mekanisme, der ved hjalp af radikal forandring héndterer systemets opbyggede

strukturer, nar inadeekvate forventningsstrukturerer truer systemets fortseettelse.

Seerligt vaesentligt for denne athandling er Luhmanns definition af protestbevagelser
som sarlige immunmekanismer i samfundet (Luhmann, 2000: 466). Ifelge
Luhmann fungerer protestbevagelser som immunmekanismer ved at producere
modsigelser i samfundet, der kan vaerne samfundet mod sig selv (Andersen, Pors,

2017: 100).

I athandlingen vil vi anvende Luhmanns begreb om immunmekanismer til at belyse,
hvordan Coops kommunikation kan nedbryde opbyggede forventningsstrukturer og

muliggere radikal forandring i Coop.
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2.3 Illustration af afhandlingens analysestrategi
Luhmann begreb om semantik, kommunikationsform og immunmekanisme vil
sdledes veere styrende for afhandlingens analyser. Nedenstdende figur anskueliggor

athandlingens analysestrategi ved at illustrere samspillet mellem de teoretiske

begreber.
Protesten som forandringsmekanisme
Semantik og kommunikationsform
Immunmekanisme Forventningsstruktur
Immunmekanisme Opbygningsmekanisme

2.4 Empirisk fundament

Afhandlingens analysestrategi stiller en rakke krav til athandlingens empiriske
fundament. Afhandlingens empiriske fundament mé siledes kunne reduceres til
iagttagelser for at fungere som genstand for afhandlingens analysedele.
Analysestrategien tillader os ikke at fortolke pa det empiriske materiale, i stedet vil vi

beskrive og diagnosticere det empiriske materiale som iagttagelser.

Afhandlingens empiriske fundament bestar primert af kommunikationsmateriale
udarbejdet af Coop fra 1920erne og frem til i dag. Kommunikationsmaterialet bestar
af tekst- og billedmateriale fra Coop. Det indebazrer Brugsforeningens Bladet,

Samvirke, hjemmesider, pressemeddelelser, blogs, avisannoncer og udtalelser i
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pressen. Det empiriske materiale er udvalgt for at belyse Coops iagttagelser af sig selv
gennem analyseperioden. Den semantiske analyse straekker sig over en periode pa
nasten 100 ar, hvorfor det empiriske materiale har forskellig bredde. Det empiriske
arkiv udger i den semantiske analyses forste og anden periode primeert
kommunikation fra trykte medier, mens det empiriske materiale i den sidste periode
indeholder kommunikation fra flere forskellige typer medier. I den semantiske
analyse anvender vi det empiriske materiale i sin fulde form, hvorefter vi i de
efterfolgende analysekapitaler henviser til serlige betegnelser for Coops
kommunikation i perioderne, som vi identificerede i den semantiske analyse. I
kapitel 5 supplerer vi det primaere empiriske materiale med kommunikation, der

iagttager Coops protestkommunikation.
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Kapitel 3

Semantisk analyse

I afhandlingens forste analysekapitel vil vi underseoge, hvordan Coops
kommunikation historisk har anvendt saerlige semantikker og
kommunikationsformer. Det gor vi, fordi vi i denne athandlingen er interesseret i,
hvordan protesten er dukket op i Coops kommunikation. Derfor sporger vi i den
folgende analyse, hvordan Coops kommunikation har formet sig gennem tiden. Ved
brug af Luhmanns begreb om semantik, vil vi afdakke, hvilke semantikker der har
gjort sig gaeldende i Coop. Vores empiriske undersggelser har ledt os til tre perioder
som synes sarlig relevant for vores undersggelse af protesten. Derfor tager denne
analyse udgangspunkt i perioderne 1940erne, 1970erne og 2010 og frem.
Analysekapitlet vil ligeledes fremanalysere de kommunikationsformer, som
semantikkerne traekker pa. Hver analysedel vil afslutningsvis konkludere pa
periodens semantik og kommunikationsform med en samlet betegnelse, som

afhandlingen fremover vil henvise til.

Saledes udger dette kapitel en besvarelse af athandlingens andet arbejdsspergsmal:
Hvordan har Coops kommunikation historisk anvendt saerlige semantikker og

kommunikationsformer?

3.1 Dannelsesinstitutionen FDB
I det folgende afsnit vil vi analysere FDBs kommunikation i arene fra 1940erne og
frem. Med udgangspunkt i vores analysestrategiske blik, vil vi undersege Coops

kommunikation i perioden.

Indledningsvis vil vi kort redegere for de historiske begivenheder, der preeger
perioden fra 1940erne og frem. Dernaest vil vi foretage en semantisk analyse af FDBs
kommunikation i perioden. Analysen kan give os blik for, hvordan der skabes en
sarlig meningsfuld kommunikation gennem semantiske former. Afslutningsvis vil vi
konkludere, hvilken kommunikationsform, der synes at styre kommunikationen i

perioden.
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3.1.1 1940erne og frem

Danskernes hverdag er i perioden 1940erne og frem praget af Anden Verdenskrig.
Eksempelvis begraenser rationeringer pa dagligvarer danskernes forbrug frem til
1952, hvor de sidste rationeringer ophaves (Danmarks Radio, u.d. [a])
Efterkrigstiden medferer stor gkonomisk vakst i Danmark, der blev fort an af
industrien pa grund af nye produktionsformer og teknologier (Danmarks Radio, u.d.
[b]). Industrialiseringen spreder sig til hele landet ogsd de mindre byer og
landdistrikter (den store danske, u.d.). Neringsmiddelindustrien og jern- og
metalindustrien bliver nogle af de vigtigste brancher i Danmark (den store danske,
u.d. [a]). I starten af 1950erne og 1960erne begynder opbygningen af den moderne
velfeerdsstat. Efterhanden som velstanden stiger blandt den brede befolkning, far de
danske forbrugere et storre radighedsbelgb. Velstanden muligger et nyt
forbrugssamfund, og nye goder som fritid, ferier og underholdning dukker op

(danmarkshistorien, u.d., [b]).

I 1949 abner FDB den forste danske selvbetjeningsbutik i Esbjerg. Inspirationen
kommer fra Amerika, hvor amerikanerne har kunnet handle i selvbetjeningsbutikker
siden 1930erne. I de gamle FDB butikker skulle forbrugerne bede om varerne ved
kassen og have dem vejet og pakket, inden de kunne betale (Tidslinje.samvirke, u.d.,
[a]). Nu skal forbrugerne selv ga rundt i butikken og leegge de forpakkede og prissatte
varer i kurven (Tidslinje.samvirke, u.d., [b]). Det forste supermarked, der bade salger
fodevarer og andre dagligvarer, folger efter i 1953, da HB Hovedstadens
Brugsforening dbner nyt supermarked i Islev (Samvirke, november 1953, nr. 2: 21).
Herefter gar det staerkt med udviklingen, der gar fra 117 selvbetjeningsbutikker i 1953
til 470 selvbetjeningsbutikker i 1957. I lgbet af 1960erne bliver selvbetjenings-
butikkerne den geengse butikstype i hele Danmark (Tidslinje.samvirke, u.d., [a]).
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3.1.2 Fra fagblad til medlemsblad

FDB har siden 1928 kommunikeret med medlemmerne af brugsforeningen ved hjelp
af Brugsforenings-Bladet. Bladets var henvendt til FDBs kebmaend (Brugsforenings-
Bladet, januar 1928: 2). Artiklerne i magasinet var koncentreret omkring arbejdet i
brugsforeningens butikker eller processerne pa FDBs egne fabrikker. Det var
eksempelvis artikler om, hvordan man serger for stabilitet i omsatningen
(Brugsforenings-Bladet, maj 1929: 1), information om kommende meader
(Brugsforenings-Bladet, februar 1931: 8) eller beskrivelsen af et nyt andelsbaseret
pakhusanlag (Brugsforenings-Bladet, maj 1928: 1). Bladet havde gennem 1920erne
og 1930erne karakter af et internt medlemsmagasin eller fagblad, der iser var til for
brugsuddelerne og medlemmer, der gnskede forretningsmaessig indsigt i det felles

foretagende.

Fra 1940erne begynder FDB at kommunikere pa en anden made, end man har gjort
hidtil. 17 ar efter Brugsforenings-Bladets begyndelse skifter bladet i 1945 navn til
Samvirke. Navneandringen og @&ndringerne i bladet beskrives i lederen “Af Folket -
for folket”, hvor navnet Samvirke defineres som “Det frie Samarbejde mellem
Folkene” (Samvirke, februar 1945 nr. 1: 4). Mens det gamle navn beskrev typen af

organisering, beskriver det nye navn nu et samarbejde mellem folket og FDB.

Det er ikke kun navnet, der skifter i 1945. Zndringen markeres ogsd med et nyt
layout, hvilket for eksempel ses pa forsiderne. Forsiderne er frem til 1944 maleriske
forsider af natur, bysamfund eller hverdagsliv. Forsiderne er kendetegnet ved
opstillede billeder med romantiske motiver ofte uden mennesker. Forsiderne er
endvidere helt uden tekst eller overskrifter udover navnet “Brugsforenings-Bladet”,
der star gverst pa alle forsider. Da den forste udgave af Samvirke udkommer, minder

forsiden om en avisforside med mere tekst end billede samt en rubrik.
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BRUGSFORENINGS~BLADET

17, Aargang 20. December 1944 Nr. 20

kvindelige Zoolog

risk L

Hansen,

opstllet anganende Ouvarlinin

“De nyere
Teorier giver
spandende
Forklaringer

oHyrderne fandt Barnet i Krybben®, Tegning ai Asta Christensen,

(Samvirke, 1940)

Forsideartiklerne handler ikke om FDB, men om naturvidenskab, udlandet og
historie. Som for eksempel artikler som “Vor klodes tilblivelse” (Samvirke, februar
1945 nr. 1: 4), “Der er kommet liv i universet” (Samvirke, marts 1951 nr. 2: 1) og
“Sociologien - en videnskab om samfundet” (Samvirke 1950 februar 2: 6). Artiklerne
er kendetegnet ved at omtale emner, der ikke omhandler FDB, og FDB bliver ikke sat
i forbindelse med artiklernes emner. Udover forsideartiklerne kommer der nye
sektioner til ved skiftet i 1945. Under sektionen “Hus og Have” gives der alt fra
forslag til litteratur i vintermanederne (Samvirke, februar 1945 nr. 1: 11) til gode rad
til “Husmeodrene under rationering” (Samvirke, marts 1945 nr. 1: 12). I 1952 opstar
en anden ny sektion, der hedder “Ny Viden”, hvor der prasenteres ny viden indenfor
forskellige emner. For eksempel omtales en ny undersggelse af sammenhangen
mellem brintbomber og fugtigt vejr (Samvirke 1954 oktober nr. 2: 3),
graeshoppesvarmers hargen (Samvirke, 1954 februar, nr. 1: 4) og mulighederne ved
moderne kobberbrydning (Samvirke 1952 januar nr. 1: 4). Falles for artiklerne er, at
kommunikationen begynder at kommunikere oplysende til forbrugerne om alt fra

nye videnskabelige opdagelser til optimering af husholdningen. Emnerne omhandler
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sdledes ikke oplysning om FDBs praksis som brugsforening, men oplysning der er

relevant for den almene forbruger.

Skiftet fra Brugsforenings-Bladet til Samvirke marker et skift, hvor FDB i hgjere grad
begynder at henvende sig til forbrugerne i stedet for brugsuddelerne, som man har
gjort hidtil. Der er stadig artikler i Samvirke, der interesserer sig for organiseringen af
FDB og praksis som brugsforening. Dog begynder artiklerne for forste gang at tilbyde
almen leering til medlemmerne i stedet for fagspecifik information om
brugsforeningerne. P4 den made begynder kommunikationen at fa karakter af
leerebgger, der i stigende grad henvender sig til forbrugeren frem for brugsuddeleren.
FDBs kommunikationen synes at fa interesse for forbrugeren pa en ny made, der ved

hjalp af oplysning forsgger at skabe kontakt til forbrugeren.

3.1.3 Den andelige organisation
Efter at have vist, hvordan kommunikationen forseger at skabe kontakt til
forbrugeren pa en ny made, vil vi i det folgende afsnit se p&a, hvordan

kommunikationen iagttager forholdet mellem FDB og forbrugeren.

I den forste udgave af Samvirke beskrives FDBs tilknytning til folket i lederen “Af
Folket - for folket”:

“Andelsbevaegelsen er ingenting i sig selv. Men den er skabt af Folket for
Folket, og den Dag dette til Bund forstaas af Masserne - da er Resten kun et

Sporgsmaal om Organisationsteknik.” (Samvirke, februar 1945 nr. 1: 4).

I citatet marker kommunikationen “Andelsbevagelsen” som sagen. Ved at beskrive
andelsbevagelsen som “ingenting i sig selv” og som skabt af “Folket for Folket”,
konstruerer kommunikationen en tilknytning mellem folket og organisationen FDB.
P4 den made opstir FDB som mere end en forretning. Yderligere markerer
kommunikationen “Massernes” forstaelse af FDB som nedvendig for ikke kun at veere
en forretning. Kommunikationen iagttager saledes forbrugeren som nedvendig for
FDBs eksistens og understreger endvidere et behov for at skabe forstaelse for FDBs

ikke-gkonomiske egenskab blandt den brede befolkning.
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Omkring 1947 opstar ideen om et andels-teater, der beskrives i artiklen
“Landsomfattende Andels-Teater-Organisation under Dannelse” fra samme ar. I

artiklen beskrives andelsbevagelsens formal pa folgende made:

“Andelsbevaegelsen kan udrette lige saa meget for det aandelige Liv som for
det materielle, og der er forlengst gjort en Begyndelse, dels i det
Oplysningsarbejde, som samler sig om F.D.Bs Oplysningsudvalg, Andelsskolen,
>>Samuvirke<< og Det danske Forlag, dels i Direktor Frederik Nielsens Arbejde for

en Hajnelse af Hjemmets kultur” (Samvirke, august 1947 nr. 1: 5).

Her markerer kommunikationen sagen som FDBs andelige veerdier. Det identificeres
i de eksempler, der gives pd FDBs andelige veerdier inden for oplysning, skole,
litteratur og kultur. Kommunikationen markerer FDB som en andelsbevegelse, der
kan “udrette” noget for det “aandelige Liv” pa disse omrader. FDB bliver dermed en
organisation, der ikke kun arbejder for det “materielle”, men ogsd det ikke-
materielle, som i citatet beskrives som det andelige. P4 den made bliver FDB
konstrueret som en aktor, der ikke kun kan vejlede forbrugeren pa det skonomiske

omrade, men ogsa vejlede og oplyse forbrugeren pa andre omrader.

Endvidere konstrueres FDB i tidsdimensionen, som nogle der “forlaengst” er gaet i
gang med at arbejde lige s4 meget for det andelige som for det materielle. Ved at
bruge ordet “forlaengst” markerer kommunikationen fortid, og arbejdet for sagen
bliver dermed til noget allerede eksisterende. Ved at aktualisere denne
tidskonstruktion minimeres andre potentielle tidskonstruktioner, som for eksempel
at arbejdet for sagen forst lige er gaet i gang. P4 den méade bliver FDBs brede arbejde
legitimeret, fordi der fikseres mening om, at FDB har arbejdet for “det aandelige” i

flere &r.

FDBs kommunikationen synes i perioden at konstruere et nyt forhold mellem FDB og
forbrugeren. Kommunikationen fikserer mening om FDB, som en organisation der

arbejder for andelige vaerdier, og dermed er mere end en forretning for forbrugeren.
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3.1.4 Bred dannelse af forbrugeren
Efter at have vist, hvordan kommunikationen konstruerer et nyt forhold til
forbrugeren, der er mere end et forretningsmeessigt band, vil vi se nermere pa, hvad

der kendetegner dette forhold.

Dansk boligkultur

I 1942 etablerer FDB et mgbelarkitekt-kontor under ledelse af arkitekten Borge
Mogensen, der far til opgave at fremstille en ny type mebler for FDB
(Tidslinje.samvirke, u.d., [c]). I en omtale af en afholdt boligudstilling i Malme

beskrives formalet med de nye FDB mgbler siledes:

“F.D.B.s Udstilling var tilrettelagt som en Montering af et Raekkehus, og der
vistes foruden en Raekke af de nye Mobeltyper, som er blevet Resultatet af F.D.B.s
Indsats 1 Bestrabelserne paa at hejne dansk Boligkultur [...]* (Samvirke, oktober

19044 nr. 1: 14).

Citatet beskriver, hvordan FDBs nye mgbler er en del af en indsats for at hgjne
“Dansk boligkultur”. Her markeres dansk boligkultur som sagen i kommunikationen,
der ved hjaelp af ordet “hejne” konstrueres som et omrade med mulighed for
forbedring. Sat i socialdimensionen fikseres der mening om, at det er FDB, der kan
forbedre dansk boligkultur. I citatet kan det iagttages, hvordan kommunikationen
iagttager gennem et paedagogisk blik, der markerer et forbedringspotentiale ved
dansk boligkultur og dermed gor dansk boligkultur til genstand for forbedring. Pa
den made fikserer kommunikationen mening om FDB, som nogle der allerede gor en

indsats for at forbedre kulturen.

Nye brugsting

Et tilsvarende gnske om at forbedre forbrugeren kan identificeres i artiklen “De gode
Brugsting” fra 1941. De “gode brugsting” refererer til en rakke dagligdagsting som
keokkenudstyr, emballage og porceleen, som blev lanceret af FDB pa en udstilling
(Tidslinje.samvirke, u.d., [d]). Udstillingen bliver i artiklen omtalt som “den larerige
Udstilling” (Samvirke, juli 1941 nr. 1: 11), hvorved udstillingen opstar som en

mulighed for leering. Ved at fiksere mening om sin udstilling som “den larerige
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Udstilling” fikserer FDB mening om sig selv som en form for underviser. Udstillingen

og FDBs brugsting omtales endvidere pa folgende made:

“Det er sikkert, at vi maa kunne oge Salget af de rigtige Ting paa Bekostning

af de smagsmeessigt ringe Ting” (Samvirke, juli 1941 nr. 1: 11).

&

Kommunikationen markerer her sagen som ting. Ved hjelp af henholdsvis “rigtige’
og “smagsmaessigt ringe” fixeres der mening om “Ting“, som nogle der kan vare
mere rigtige end andre. Sat i socialdimensionen opstar FDBs brugsting som de rigtige
ting, hvorimod andre ting opstar som af smagsmaessigt ringe kvalitet. Udstillingen er
henvendt til forbrugeren, der i citatet bliver markeret som den kebende part over for
FDB som den szlgende part. Ved at fiksere mening om, hvad der er god kvalitet i
brugsting, opstar FDB som den dannende institution, der kan forbedre forbrugerens

forbrugsvaner.

Teater for befolkningen

Op gennem 1940erne og 1950erne far film, teater og underholdning en storre plads i
Samvirke. I 1948 far FDB sine egne teaterkredse under Andels-Teatret, hvis opgave
beskrives af Andels-Teatrets Landsformand, Forstander Frode i artiklen “De forste

Teater-Arrangementer”. Her er han citeret for folgende:

“Frode Aagaard, som derpaa tog Ordet, sagde, at han i sin Tid med Glaede
var gaaet ind for Redakter Eggert Nielsens Forslag om at oprette et Andels-Teater
for derved at markere, at Brugsforeningerne ogsaa har kulturelle Opgaver at

rogte.” (Samvirke, april 1948 nr. 1: 11).

Kommuikationenen markerer i ciatet sagen som “Brugsforeningernes kulturelle
opgaver”. 1 citatet leegges der veegt pa, at Brugsforeningerne ogsa har en kulturel
opgave at varetage. Teatret markeres som en af FDBs opgaver og opstar dermed som

et omrade, der kan gores til genstand for FDBs lering.
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Endvidere satter kommunikationen fokus pa et forbedringspotentiale i teater-

kunsten:

“Han glaedede sig over de Muligheder, der nu aabnede sig for mange
Mennesker til at se god Teaterkunst for overkommelige Penge.” (Samvirke, april

1948 nr. 1: 11).

I citatet beskriver landsformanden, hvordan teatret giver den brede befolkning
muligheden for at se teater. Kommunikationen bruger tidsdimensionen til at markere
en neartstdende fremtid, hvor god teaterkunst kan blive allemandseje. Sat i
socialdimensionen markeres “mange Mennesker” som den brede befolkning, der nu
har en potentiel mulighed for at leere om “god Teaterkunst”. Endvidere markeres
FDB som den akter, der kan indfri befolkningens mulighed for at lere om
teaterkunst. Ved at markere “god” i forhold til teaterkunsten fikseres der mening om
teaterkunst, som noget der kan vere godt eller ikke godt. P4 den made opstar FDB

som en institution, der ved, hvad god teaterkunst er.

Tid til fritid

I denne periode kommer der ogsa fokus pa fritidsaktiviteter, hvilket blandt andet ses i
sektionen “Fritiden” i 1940erne og sektionen “I fritiden” i 1950erne. Artiklerne
koncentrerer sig om udfordringerne ved den nye fritid, som flere danskere far i disse
ar. Det ses for eksempel i artiklen “Fritidens problemer” fra 1957, der stiller

spargsmalstegn ved, hvordan befolkningen udnytter fritiden:

“Men er det store flertal indstillet pa at udnytte fritiden fornuftigt, sG den

ikke gor storre skade end gavn?” (Samvirke, februar 1957 nr. 2: 4).

Kommunikationen markerer her sagen fritid, som konstrueres som noget potentielt
skadeligt. Fritid markeres som noget, der kan udnyttes fornuftigt og dermed ogsa
ufornuftigt. For at undga fremtidig skade, ma fritiden udnyttes “fornuftigt”. Pa den
made konstrueres fornuften som lgsning pa “fritidens problemer”.
Kommunikationen fikserer saledes mening, om forbrugerens fornuftige udnyttelse af
fritiden som bedre end forbrugerens ufornuftige udnyttelse af fritiden. Fritiden

iagttages her fra et padagogisk blik, hvori fritiden bliver noget, der kan formes og
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kultiveres. Videre i artiklen prasenteres der forskellige losningsforslag, der kan sikre,

at fritiden ikke bruges ufornuftigt.

“Den personlige tilfredsstillelse, som gar tabt i arbejdsprocessen, ma
genvindes mangefold i udbyttet af fritiden, hvis man ikke skal blive snydt ved
byttet.” (Samvirke, februar 1957 nr. 2: 4).

I citatet markerer kommunikationen sagen som “Den personlige tilfredsstillelse”.
Den personlige tilfredsstillelse markeres som noget, der er i risiko for at blive “tabt”,
hvis ikke fritiden udnyttes fornuftigt. Ved at markere fritiden som noget, der kan
“genvindes”, fikseres der mening om, at fritiden har et potentiale. Kommunikationen
far derved et dannende element, idet den opfordrer befolkningen til at bruge deres

nyfundne frihed pa en pradefineret god made.

I ovenstdende analyseafsnit har vi fremanalyseret, hvordan FDBs kommunikationen
far en dannende karakter. Den dannende semantik holder sig ikke til et specifikt
omrade, men gor flere omrader til genstand for leering. Den dannende semantik
synes at iagttage gennem paedagogikkens kode bedre/ddarlig laering. Som paedagogisk
kommunikation synes FDBs kommunikationen at straebe efter god laering, der

indebaerer mader at forbedre forbrugeren pa.

3.1.5 Forbrugeren som barnet
Efter at have fremanalyseret, hvordan FDB begynder at udvikle et paedagogisk sprog,
hvori FDB konstrueres som en dannelsesinstitution, vil vi nu se pa, hvordan forholdet

til forbrugeren konstrueres i det paedagogiske blik.

I den forste udgave af Samvirke fra 1945 kan vi iagttage en seerlig made at
kommunikere om forholdet mellem FDB og forbrugeren. Det ses i lederen “Af Folket
- for folket”, hvor der star folgende:

“DET store ved Andelsbevagelsen er, at den uden Vold og uden at kraenke
andres berettigede Interesser hjalper Mennesker til at gore sig til Herrer over deres

egen Kobekraft [...]” (Samvirke, februar 1945 nr. 1: 4).
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I citatet markerer kommunikationen sagen som  Andelsbevagelsen.
Socialdimensionen fungerer determinerende for sagen ved at markere et skel mellem
os/dem i kommunikationen. Kommunikationen markerer FDB som os, hvori FDB
opstar som adskilt fra “Mennesker”, der markeres som dem. Ved at kommunikere om
andelsbevaegelsen som “DET store”, der “hjaelper” mennesket, fikserer
kommunikationen mening om FDB som den dannende part. Ligeledes fikserer
kommunikationen mening om mennesket som forbruger ved at tilleegge dem en
sarlig selvsteendig funktion i forhold til at blive “Herrer over deres egen Kobekraft”.
Dog er forbrugerens mulighed for at opna kontrol over eget forbrug betinget af FDBs

dannelse.

I citatet kan det iagttages, hvordan FDB iagttager ved hjelp af en pedagogisk logik,
hvori FDB opstar som underviseren, der skal leere forbrugeren at fa kontrol over sit
eget forbrug. Forbrugeren konstrueres som en formbar eksistens og kan saledes
betegnes som barnet i den padagogiske forskelsdistinktion barn/voksen. Pa den
made opstar der et leeringspotentiale hos forbrugeren, som FDB kan lere forbrugeren

at indfri.

Citatet adresserer videre nutidens principper for forbrug:

“[...] og aabner Vejen ind til Samfundstilstande, som bygger paa andre
principper en de, der i Dag er gaengse paa Bjerget. Skal vi demme ud fra dem [red.
gaengse principper], er der langt til Maalet, men Folket bestemmer selv, hvornaar

Forholdene skal vaere anderledes.” (Samvirke, februar 1945 nr. 1: 4).

I citatet markerer kommunikationen sagen “folkets selvbestemmelse”. Sat i
socialdimensionen skelnes der mellem FDB og folket i en os/dem distinktion. I denne
distinktion opstar folket som en selvstandig akter, der selv kan bestemme “hvornaar

Forholdene skal vaere anderledes.”.

Saledes iagttager kommunikationen endnu en gang med et paedagogisk blik, idet
kommunikationen fikserer mening om et laringspotentiale hos forbrugeren.
Kommunikationen synes her at vaere blevet bevidst om paedagogikkens

grundlaeggende paradoks, der ligger i ikke at kunne styre barnets bevidsthed gennem
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kommunikation. Det betyder, at FDB er blevet refleksive omkring, at de ikke kan
styre, hvad forbrugeren laerer og tager til sig, og hvad der bliver glemt eller ignoreret.
FDB kan kun forsege at opdrage forbrugeren gennem kommunikation, men aldrig

styre forbrugerens bevidsthed.

Padagogikkens logik kan igen iagttages i en artikel fra 1952 om FDBs
centrallaboratorium. Centrallaboratoriet beskrives som et internt organ, der har til
opgave at finde det “rette” forhold mellem pris og kvalitet, samt at videregive
information om varerne pa et oplyst grundlag (Samvirke, april 1952 nr. 2: 4). I
artiklen “Vigtigt forbrugerproblem” fra 1952 beskrives centrallaboratoriets opgaver
med at efterkontrollere deklarationerne pa varer (Samvirke, april 1952 nr. 2: 4). Her

beskrives forbrugerens rolle i forhold til varedeklarationerne:

“MEN det star til de enkelte forbrugere at holde sagen varm fra dag til dag.
Det vil veaere et staerkt incitament for fabrikanterne til at kvalitetsmarke deres
varer, om forbrugerne stadig eftersporger kvalitetsmaerkede varer” (Samvirke, april

1952 nr. 2: 4).

I citatet skaber socialdimensionen en distinktion mellem FDB og forbrugeren. Sat i
sagsdimensionen, der markeres som “kvalitetsmarke”, opstir “de enkelte
forbrugere” som ansvarlige for at eftersporge kvalitetsmarkning hos fabrikanterne.
Den dannende semantik iagttager her ved hjaelp af den padagogiske logik, idet FDB
belarer forbrugeren om deres eget ansvar for kvalitetsmerkning af varer. Pa den
made opstar FDB som underviseren og forbrugeren som barnet, der skal laere at tage

ansvar for egen laring.

I artiklen er kommunikationen ikke kun interesseret i at gare forbrugeren ansvarlig
for at stille krav til fabrikanterne, men ogsa gere dem ansvarlige for at forbedre deres

forstdelse for kvalitetsmaerkning.

“For at dokumentere deres kravs berettigelse ma forbrugerne gore sig den
ulejlighed at lzere sig at forsta de deklarationer om varens art og egenskaber, som
findes pa den lille vedhaeftede seddel - dette er, som alle, der har last vore artikler,

ved, itkke sa vanskeligt.” (Samvirke, april 1952 nr. 2: 4).
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Socialdimensionen skaber et skel, hvori FDB bliver sat som os og forbrugeren som
dem. Kommunikationen konstruerer FDB som en ansvarlig forening ved at fiksere
mening om, hvordan FDB har taget deres del af ansvaret for at klaede forbrugeren pa
til at forsta kvalitetsmarkning. Igen iagttager kommunikationen ved hjelp af
paedagogikken, og FDB opstar som en form for underviser, der ved, hvad god leering
er. I den dannende semantik bliver FDB dem, der tilbyder laring til forbrugeren. Ved
hjaelp af setningen “laere sig at forsta”, fremstilles forbrugeren som barnet, der ikke
udnytter den leering, som FDB tilbyder til dem.

Her kan det iagttages, hvordan FDBs kommunikation igen synes at vare refleksiv
om, at FDB ikke direkte kan overfgre viden og pavirke forbrugerne i en bestemt
retning. Det irriterer kommunikationen, at forbrugeren ikke tager den laering til sig,
som den tilbyder til forbrugeren. FDBs kommunikation synes at vaere blevet bevidst
om padagogikkens grundlaeggende udfordring, at selvom paedagogisk
kommunikation forsgger at planlaegge og kontrollere dens operation, kan den ikke

styre bevidsthed gennem kommunikation.

3.1.6 Sammenfatning
I ovenstaende analyseafsnit har vi fremanalyseret, hvordan FDB i perioden 1940erne
og frem har anvendt en dannende semantik, der synes at ordne kommunikationen ud

fra et peedagogisk blik.

FDBs kommunikation begynder i perioden at tilstraebe et nyt forhold til forbrugeren,
hvor FDB er mere end en forretning for forbrugeren. Den dannende semantik
papeger et forbedringspotentiale hos forbrugeren ved at iagttage gennem
paedagogikkens kode god/ddrlig laering. Ved at papege laringspotentiale pa flere
omrader gores flere forbrugsomrader til genstand for kommunikationens laering.
Samtidig kan det iagttages, hvordan en paedagogisk logik saetter rammerne for
forholdet mellem forbrugeren og FDB. Ved at konstruere forbrugeren som en
formbar eksistens opstar forbrugeren som barnet over for FDB, der konstrueres som

den voksne, der kan forme forbrugeren i forhold til forbrug.
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Endvidere sa vi, hvordan kommunikationen blev refleksiv omkring, at forbrugeren
ikke tager den leering til sig, som kommunikationen tilbyder forbrugeren.
Kommunikationen synes her at vaere blevet bevidst om paedagogikkens
grundlaeggende paradoks; at den ikke kan styre barnets bevidsthed gennem
kommunikation. Dermed kan vi konkludere, at FDB er blevet refleksiv omkring, at de
ikke kan styre, hvad forbrugeren tager til sig, og hvad der bliver glemt eller ignoreret.
FDBs kommunikation kan siledes kun forsege at opdrage forbrugeren i en bestemt

retning.

Saledes kan vi konkludere, at FDB i perioden 1940erne og frem kommunikerer ved
hjalp af en paedagogisk kommunikationsform, der konstruerer et dannende forhold
til forbrugeren. Derfor vil vi fremover referere til periodens brug af semantik og

kommunikationsform med betegnelsen Dannelsesinstitutionen FDB.
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3.2 Forbrugseksperten FDB
I det folgende afsnit vil vi analysere FDBs kommunikation i arene fra 1970erne og
frem. Med udgangspunkt i vores analysestrategiske blik, vil vi undersege Coops

kommunikation i perioden.

Indledningsvis vil vi kort redegere for de historiske begivenheder, der praeger
perioden fra 1970erne og frem. Dernast vil vi foretage en semantisk analyse af FDBs
kommunikation i perioden. Analysen kan give os blik for, hvordan der skabes en
sarlig meningsfuld kommunikation gennem semantiske former. Afslutningsvis vil vi
konkludere, hvilken kommunikationsform, der synes at styre kommunikationen i

perioden.

3.2.1 1970erne og frem

Op gennem 1960erne og 1970erne begynder nye omrader i samfundet at blive gjort til
genstand for politisk aktivitet. Det politiske begreb @ndrer karakter, og politik bliver i
stigende grad drevet i nye og alternative former for politiske fora. Familieliv,
borneopdragelse, uddannelse, sexualitet, forbrug og sd videre kommer pa
dagsordenen og forer til nye og eksperimenterende familieformer, forbrugsformer og
politiske bevagelser (Danmarkshistorien, u.d., [b]). Med de spirende forandringer pa
den politiske scene folger en stigende aktivisme i samfundet. Nye befolkningsgrupper
begynder at interessere og engagere sig i det politiske felt, der ikke kun udspiller sig
inden for Christiansborgs mure (Danmarkshistorien, u.d., [b]). Atommarchen bliver
den forste store protestbevagelse i 1960erne, hvorefter en raeekke ungdomsoprer for
alvor slar igennem i arene 1967-1970 (Danmarkshistorien, u.d. [b]). Det sakaldte
68er-opror opstar i forste omgang som et ungdomsfanomen, der grundleggende
protesterer mod establishmentet og mod gamle fastlaste traditioner (Arbejdermuseet,
u.d. [b]). Gradvist breder det sig i befolkning op gennem 1970erne. I 1973 bryder en
global oliekrise ud, hvilket resulterer i historisk hgj ungdomsarbejdsloshed samt
gkonomisk trange kar i Danmark (Arbejdermuseet, u.d. [b]). Oliekrisen medforer
blandt andet en bevidstliggerelse af verdens ressourcebegraensning og eger det

politiske fokus pa forbrug samt vante forbrugsmenstre. Den nye virkelighed afspejler
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sig i civilsamfundet, hvor en lang rakke forbrugerpolitiske organisationer oprettes

med fokus pa miljg, klima og forurening (NOAH, u.d.).

3.2.2 Dannelsen af den bevidste forbruger

I begyndelsen af 1970erne er FDBs kommunikationen fortsat domineret af den
dannende semantik, der ogsa gjorde sig geeldende i 1940erne. Samvirkes forsider
barer fortsat praeg af en dannende visuel semantik, der primart kommunikerer om
fremmede kulturer, natur, videnskab og friluftsliv. Det ses eksempelvis pa disse to

forsider fra 1970 og 1971, der kommunikerer om henholdsvis natur og kultur.

FULKEBIBLIUTEKERNES

Samvirke -

. Slageiye

£ yﬁmnmnmn
5 Bahionlen
P

(Samvirke, juni 1970 nr. 2 / Samvirke Samvirke, oktober 1971 nr. 2)
Trods en fortsat dannende semantik i 1970erne kommer der mere fokus pa forbrug

og forbrugsvarer, der op igennem 1970erne far en sterre plads i Samvirkes artikler.

Forbrugerne begynder ligeledes at dukke op i nye sektioner som “Forbruger Noter”,
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“Leaeseren skriver” og “Forbruger siden”, der bringer laserbreve om alt fra

forbrugerrad til ris og ros af FDB (Samvirke, 1970).

Et eksempel pa den dannende semantik kan identificeres i artiklen “Er det farligt at
spise?” fra 1970. Her adresserer Samvirke samtidens bekymring omkring skadelige
stoffer og nye kemikalier i levnedsmidler i Danmark. Artiklen beskriver, hvordan
varedeklarationen pa nye forarbejdede produkter kan vaere sveer at gennemskue,
samt hvordan forskellige varer er blevet stemplet som skadelige for forbrugeren. I
artiklen har FDB allieret sig med levnedsmiddelinstituttet og forklarer med afsat i
deres anbefalinger, hvordan forbrugerne skal forholde sig til de mange nye

tilseetningsstoffer i deres fedevarer:

“For at forsta problemet ma man gere sig klart, at begrebet giftstoffer er
langt mere kompliceret end vi almindeligvis forestiller os. Som lederen af
levnedsmiddelinstituttets dokumentationsafdeling, cand. pharm. Seren C. Hansen

udtrykker det: -“Der er ikke giftige stoffer, men det er skadelige doser”. “(Samvirke,

januar 1970 nr. 1: 27).

I citatet kan det identificeres, hvordan kommunikationen markerer sagen som
giftstoffer. Ved at markere giftstoffer som “mere kompliceret”, end man almindeligvis
har forestillet sig, fikseres der mening om, at der er meget mere at vide om sagen
giftstoffer. P4 den made markeres et laringspotentiale i kommunikationen, og
semantikken far derved en dannende karakter. Videre kan det iagttages, hvordan
kommunikationen benytter en videnskabelig semantik, nir den underbygger sin
argumentation med et citat fra lederen af levnedsmiddelinstituttets
dokumentationsafdeling. Denne semantik fikserer mening om, at FDBs udlaegning af
sagen giftstoffer er videnskabelig funderet, idet Seren C. Hansen, der er cand.
pharm., har samme holdning til sagen, som FDB har. Saledes validerer den
videnskabelige semantik FDBs dannende kommunikation, og FDB opstar som en

ekspert, der ved, hvad der er videnskabeligt korrekt pa forbrugeromradet.

Op gennem 1960-1970erne begynder FDB at udarbejde varedeklarationer pa deres

produkter. De forste varedeklarationer oplyser i udgangspunktet varens vaegt,
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holdbarhed, sidste salgsdato samt sammensatning af neeringsindholdet i varen

(Samvirke, juni 1973 nr. 2: 12).

I artiklen “Det er et arbejde at vaelge rigtigt” fra juni 1973 seetter FDB fokus pa
forbrugerens anvendelse af varedeklarationerne ved indkeb af dagligvarer. I
overskriften kan det iagttages, hvordan valget af forbrugsvarer konstrueres som et
“arbejde”. P4 den made opstar et dannende element i semantikken, idet artiklen

fikserer mening om et forbedringspotentiale i valget af forbrugsvarer.

I artiklen interviewer FDB de kobenhavnske husmedre om det ogede
informationsindhold i butikkerne. Foruden FDBs egne varedeklarationer er
vareundersggelserne og brochurerne udarbejdet af Forbrugerradet, Statens
Husholdningsrad og Dansk Varedeklarations-Navn, som FDB har allieret sig med i
artiklen (Samvirke, juni 1973 nr. 2: 12). Artiklen indledes med FDBs egen

introduktion af de nye muligheder for information.

“Deklarationer, vareundersogelser, pjeser, brochurer - en strem af nyttige

oplysninger tilbydes forbrugeren” (Samvirke, juni 1973 nr. 2: 12).

I citatet markerer kommunikationen sagen som “oplysninger”. Ved at fiksere mening
om oplysningerne som “nyttige” for forbrugeren ger kommunikationen sagen til
genstand for lering. P4 den made opstar FDB som en dannende institution, idet det
er dem, der tilbyder den nyttige oplysning. Videre kan det identificeres, hvordan
kommunikationen traekker pa en videnskabelig semantik, nér den fikserer mening
om “deklarationer, vareundersogelser, pjeser, brochurer” der er udarbejdet af
Forbrugerradet, Statens Husholdningsrdd og Dansk Varedeklarations-Navn
(Samvirke, juni 1973 nr. 2: 12). Ved at alliere sig med disse aktgrer valideres FDBs
oplysninger som videnskabeligt funderet. P4 den made opstair FDB i
kommunikationen som eksperten, der sammen med tre institutioner er ekspert pa

forbrugsomradet.
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I artiklen praesenteres en forbrugers synspunkt gennem folgende eksempel:

“En eldre dame siger: “Vi er oppe 1 drene, sd vi skal holde gje med,
hvad vi spiser”. Men samme dame laeser dog ikke naeringsdeklarationerne”

(Samvirke, juni 1973 nr. 2: 12).

I citatet markerer kommunikationen sagen som “naeringsdeklarationer”. Sat i
socialdimensionen markeres FDB og forbrugeren i en os/dem distinktion.
Semantikken synes her at fiksere mening om, at hvis man vil “holde gje med, hvad vi
spiser” s& ma man ogsa lese naeringsdeklarationerne. Som afsender pa
neringsdeklarationerne kan det videre iagttages, hvordan FDB opstar som en
dannende institution, der har taget ansvar for forbrugernes leering. Modsat opstar
forbrugeren som det uformede barn, idet de ikke har lert at laese deklarationerne.
Dermed seoger kommunikationen gennem den dannende semantik at laere

forbrugeren at vaere forbruger.
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3.2.3 Den (for)bevidste forbruger

Op gennem 1970erne @ndrer Samvirkes forsider karakter. Fra at have fokus pa
videnskab, kultur, fritid og natur begynder de nu i stigende grad at kommunikere om
livsstil, forbrug, ekologi og sundhed. Dette afspejles eksempelvis pa felgende to
forsider fra henholdsvis 1976 og 1978.

(Samvirke, august 1976 / Samvirke, februar 1978)

I 1969 grundlaegges Danmarks forste miljoorganisation NOAH (NOAH, u.d.). Op
gennem 1970erne begynder NOAH at gennemfore aktiviteter, der soger at oge
befolkningens bevidsthed omkring forbrug og fodevarer. Flere af de aktivister, der
deltager i NOAHs aktioner, er ogsa medlemmer af FDB (Coop, u.d. [d]).

I 1976 gennemfgrer NOAH en miljgaktion under navnet “En benhdrd
keerlighedserklaering til Brugsen”. Selve aktionen bestod i at satte alternative
varedeklarationer pa udvalgte varer. Her stod der eksempelvis “denne vare er tilsat

farvestoffer, hvis virkning pd mennesker ikke er undersogt til bunds. Venlig hilsen

62



NOAH” (Coop, u.d. [d]).. Dagen efter besvarede FDB NOAHs kampagne i en annonce
i Politiken med overskriften “Vi elsker ogsa jer, NOAH” (Politiken, 10.12.1976).

Vi elsker
ogsa jer, NOAH!

En reekke brugser landet over vil fi besag af folk fra
NOAH. De vil klzbe alternative etiketter pa et antal
varer for at gore opmarksom pd brug af tilsatnings-
stoffer i fodevarer. NOAH har kaldt deres aktion for
en »benhdrd keerlighedserklaering til forbrugernes
egenbutike.
Vi elsker ogsa jer, NOAH! - Fordi I satter projektor
plmwharllnu.lln;dduqunsymk
pa at fierne overflodelige tilsetningsstoffer og udvikle
mﬁnaforbedrede varer. Ja, faktisk Ignae for der
noﬁnderhedNOAH - Og vi ger det stadig!
du i Brugsen bl.a, fa

Cola uden farve

Sodavand uden k
Spegepeolse uden nitrit
Kager uden farve
Leverpostej med mindre fedt
Salater med faerre kalorier
Marmelade med mindre sukker

Det fa Vores kvalitetsindsats
miater ll vov vare, Op o dklers i oy
.hvad der er indeni.

Brugsen git digfrit valg

(Politiken, 10.12.1976)

I artiklen bringer FDB en oversigt over, hvor mange af Brugsens egne produkter, man

allerede kan kebe uden tilsetningsstoffer. I opslaget skriver FDB blandt andet:

“Vi har i lang, lang tid arbejdet systematisk for at fjerne overflodige
tilseetningsstoffer og udvikle ernaeringsforbedrede varer... ja, faktisk leenge for der

var noget, der hed NOAH... - og vi gor det stadig!” (Politiken, 10.12.1976).

Her kan det iagttages, hvordan sagen markeres som arbejdet for at fjerne

tilseetningsstoffer og udvikle ernzringsforbedrede varer. Sat i socialdimensionen der
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markerer FDB og NOAH i en os/dem distinktion, konstrueres der konsensus om
sagen. Det iagttages, nar FDB og NOAH konstrueres som aktorer, der begge arbejder
for den samme sag. Pa den made konstrueres der konsensus om sagen, hvorved der

fikseres mening om, at der ikke er en konflikt mellem FDBs og NOAHs arbejde.

Sat i tidsdimensionen kan det videre iagttages, hvordan tiden har implikationer for
sagen. Det identificeres, nar det kommunikeres, at FDB har varet i gang med at
begrense tilsetningsstofferne i “lang, lang tid”. Omfanget af FDBs arbejde bliver
dermed valideret af tidsdimensionen, der kvalificerer FDBs arbejde ved at fiksere
mening om, at det har stdet pa i lang tid. FDB opstar derved som en ekspert pa
sagsomradet, hvis ekspertise kvalificeres af tiden. Samtidig opstar NOAHs arbejde
som et gjebliksbillede, fordi FDB har arbejdet for sagen “for der var noget, der hed
NOAH’. Der fikseres dermed mening om NOAH som en akter, der forst lige har
pabegyndt arbejdet for at begrense de skadelige stoffer. Videre i annoncen star

folgende:

“Vi elsker ogsa jer NOAH! - Fordi I saetter projektor pa Brugsen”
(Politiken, 10.12.1976).

Indledningsvis kan det iagttages, hvordan kommunikationen konstruerer FDB og
NOAH i en os/dem distinktion. Distinktionen identificeres i det “vi”, der markerer
FDB som et os over for “NOAH”, der markeres som et dem. Ved hjalp af ordet
“elsker” kan det iagttages, hvordan kommunikationen inviterer NOAHs kritik
indenfor via en tolerance semantik. Tolerance semantikken fikserer dermed mening
om, at FDB tolererer NOAHs kritik, samt at der er konsensus mellem de to parter.
Saledes kan semantikken iagttages som en tolerance semantik, der bade inviterer
kritikken indenfor samt ligestiller den med FDB. P4 den made opstar de to aktgrer

som ligeveerdige parter, der arbejder for den samme sag.

Ifolge teorien om den repressive tolerance ligger der et undertrykkende element i
tolerancen. Ligestillingen mellem det etablerede, FDB, og det alternative, NOAH, vil
sdledes altid undertrykke det alternative. Det skyldes, at der i tolerancen ligger en

iboende tilbgjelighed til at lade det kendte dominere. P4 den made bliver
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kommunikationen repressiv, hvorfor modsatningsforholdet mellem FDB og NOAH
neutraliseres og far FDB opstd som eksperten pa omradet. Dermed understotter

tolerance semantikken, at FDB opstar som eksperten pa forbrugsomradet.

Igen kan vi iagttage, hvordan kommunikationen benytter tidsdimensionen til at
kvalificere FDB. Det identificeres i ordet “projektor”, der indikerer, at der kastes et
saerligt lys pa noget, der allerede eksisterer. Derved fikseres der mening om, at
formalet med NOAHs kampagne er, at belyse Brugsens arbejde, der har staet pa for
NOAH belyste det. PA den made opstar FDB som den etablerede part, der har
arbejdet for sagen for NOAH satter fokus pa det.

I keolvandet pA NOAHs aktion velger FDB i december 1976 at give spalteplads til
Steen Juhler, der er en af NOAHs fremtraedende miljgaktivister. Under overskriften

“Vi tar Brugsen pa ordet ”indleder FDB artiklen med at skrive:

“Da det er FDBs hab, at aktionen kan fore til en positiv dialog, har Samvirke
givet Steen Juhler spalteplads til at forklare baggrunden for aktionen.” (Samvirke,
december 1976: 3).

Efter denne indledning folger en artikel, hvor Steen Juhl revser FDB og Brugsens
manglende indsats i forhold til begransning af tilsaetningsstoffer. Sidestillet med
Steen Juhlers indleeg har Samvirke selv indsat en boks med teksten “Redaktionens
kommentar” (Samvirke, december 1976: 3). Her kommenterer Samvirkes redaktion

pa NOAHSs aktioner samt pa Steen Juhlers anklager mod Brugsen.
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I opsatningen af NOAHs kritik ved siden af "Redaktionens kommentar” kan det

iagttages, hvordan kommunikationen fremstiller NOAHs perspektiver som
ligestillede med FDBs. Pa den made identificeres en tolerance semantik, der far FDB
til at fremsta tolerant og lydher overfor kritikkens perspektiver, da de sidestilles med
FDBs etablerede perspektiver. Ifglge teorien om den repressive tolerance ligger der
heri et repressivt element. Prasentation af det etablerede og det alternative som to
ligevaerdige synspunkter, medferer en undertrykkelse af det alternative, fordi der i
tolerancen ligger en iboende tilbgjelighed til at lade det etablerede dominere. Det
betyder, at der er en tilbgjelighed til at tilslutte sig FDBs synspunkt frem for NOAHs.
P& den made negligeres NOAHs kritik af FDB og FDB fremstar som den etablerede

ekspert pa forbrugsomradet.

3

der italesaettes som “uden
3). Ved hjalp af ordet

“dokumentation” kan det indledningsvis iagttages, hvordan kommunikationen

I tekstboksen tilbageviser FDB samtlige kritikpunkter,

konkret dokumentation” (Samvirke, december 1976:

benytter en videnskabelig semantik. Denne semantik fikserer en mening om, at
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NOAHSs kritik mod FDB ikke er videnskabelig funderet, hvorved den fremstar som

ikke-valideret af videnskaben.

I artiklen beskrives NOAHs aktioner indledningsvis:

“Huis den bebudede aktion kan stimulere bred debat om vigtigt
forbrugerproblem - nemlig ernzaringsrigtige og kemikaliefattige fodevare, som FDB
gor et stort arbejde for at udvikle og oplyse om - kan den gere gauvn.” (Samvirke,

december 1976: 3).

I citatet markeres sagen som “arbejde for at udvikle og oplyse” om ernering og
kemikalier i fedevarer. Sat i socialdimensionen markeres FDB og NOAH i en os/dem
distinktion, hvor FDB markeres som den akter, der gor et “stort arbejde” for sagen.
Modsat markeres NOAH som en akter, hvis bidrag er en potentiel “stimulering af
bred debat” om sagen. P4 den made sattes et uens styrkeforhold mellem de to
akterer, hvor FDB opstar som overlegne pa omradet. Ved at fiksere mening om, at
FDB gor et stort arbejde for at udvikle og oplyse om “naeringsrigtige og
kemikaliefattige fodevare” bliver arbejdet konstrueret som et videnskabeligt arbejde.
Saledes kan det iagttages, hvordan kommunikationen trakker pa en videnskabelig
semantik. Semantikken markerer, at FDB ved, hvad der sandt og falsk pa

forbrugsomradet, hvorved FDB opstar som en forbrugsekspert.

Videre i “Redaktionens kommentar” forsvarer FDB sig mod kritikken:

“Man kan sperge, hvorfor initiativerne gar los pa brugsforeningsbevagelsen,
der er kendt for at gore et pionerarbejde for bedre fodevarekuvaliteter og avancerede

varedeklarationer” (Samvirke, december 1976: 3).

Her kan det iagttages, hvordan arbejdet for “bedre fodevarekvaliteter” markeres som
sagen i kommunikation. Sat i tidsdimensionen fikseres der mening om, at FDB er
“kendt” for dette arbejde. Tidselementet opstar i ordet “kendt” der markerer en fortid,
hvorved der fikseres mening om, at FDB har arbejdet for sagen i en leengere periode.
P& den made konstrueres et forhold mellem FDB og NOAH, hvor FDB opstar som

dem, der har arbejdet for sagen i mange ar, og NOAHs initiativer som nogle, der kun
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lige er sat i gang. Tilmed fikseres der mening om, at FDBs arbejde er “pionerende”,
hvilket far dem til at fremsta bade nyskabende og ferende pa omradet. Saledes
fikserer kommunikationen en mening om, at FDB er den forende ekspert pa

forbrugsomradet.

3.2.4 Sammenfatning

I ovenstdende analysedel identificerede vi, hvordan FDBs kommunikation i starten af
1970erne traekker pa bade en dannende- og en videnskabelig semantik. Vi
identificerede, hvordan den dannende semantik sogte at leere forbrugeren at veaere
forbruger. En videnskabelige semantik validerede FDBs lering af forbrugeren,

hvorved FDB opstod som havende ekspertise pa fedevareomradet.

Dernest identificerede vi, hvordan FDB i midten af 1970erne og frem iagttager kritik
rettet mod deres forretningsomrader. Vi iagttog, at kommunikationen handterede
kritikken ved at konstruere konsensus om sagen. Det gjorde den ved at fiksere
mening om, at FDB i hgj grad arbejder for den sag, som kritikerne kritiserer dem for.
Via en tolerance semantik iagttog vi, hvordan FDB op gennem 1970erne rummer
kritikken og konstruerer et ligeveerdigt forhold mellem dem selv og deres kritikere.
Det betad, at konflikten mellem FDB og deres kritikere blev konstrueret som en ikke-
konflikt. P4 den made tilbageviste og neutraliserede kommunikationen kritikken og
muliggjorde konstruktionen af FDB som den overlegne og dominerende part.
Ligeledes iagttog vi, hvordan kommunikationen trak pa en videnskabelig semantik,
der fikserede mening om, at FDBs viden om forbrug er videnskabelig funderet.
Saledes opstod FDB som den ekspert, der ved, hvad der er rigtig og forkert pa

forbrugsomradet.

Saledes kan vi konkludere, at FDBs kommunikation fra 1970erne og frem er optaget
af at tilbagevise kritik ved at markere sig selv som ekspert. Derfor vil vi fremover
referere til periodens brug af semantik og kommunikationsform med betegnelsen

Forbrugseksperten FDB.
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3.3 Protestbevagelsen Coop
I det folgende afsnit vil vi analysere Coops kommunikation i rene fra 2010erne og
frem. Med udgangspunkt i vores analysestrategiske blik, vil vi undersege Coops

kommunikation i perioden.

Indledningsvis vil vi kort redegere for de historiske begivenheder, der praeger
perioden fra 2010erne og frem. Dernaest vil vi foretage en semantisk analyse af Coops
kommunikation i perioden. Analysen kan give os blik for, hvordan der skabes en
sarlig meningsfuld kommunikation gennem semantiske former. Afslutningsvist vil vi
konkludere, hvilken kommunikationsform, der synes at styre kommunikationen i

perioden.

3.3.1 2010erne og frem

I 2007 udbryder en global finanskrise, der de folgende ar far store sgkonomiske
konsekvenser verden over. Krisens lavkonjunkturer prager forbrugernes
privatekonomi, hvorved forbrugernes prisbevidsthed ages. Det pavirker blandt andet
forbrugernes indkebsvaner, og detailkeederne oplever i disse ar en stigende

efterspoargsel pa discountvarer (Berlingske, 2018).

En gget bevidsthed om klodens knappe ressourcer og social uretfaerdighed udmenter
sig lokale og globale protestbevagelser, der prager tiden i 2010erne og frem. Det far
blandt andet konsekvenser for en rakke forskellige virksomheder, hvis praksis
kommer under luppen. Samtidig har vi iagttaget, at virksomheder ogsa begynder at

kommunikere som protestbevagelser.

3.3.2 Begyndende protestkommunikation

Fra 2009 pabegynder Coop at udarbejde en arlig ansvarlighedsrapport. Overordnet
omhandler ansvarlighedsrapporterne klima, etik, arbejdsforhold og fedevare-
sikkerhed. Ansvarlighedsrapporternes temaer er frem til i dag centreret om disse
emner, der kun marginalt endrer karakter over arene. Coop beskriver disse temaer,

som de arbejder for som deres markesager.
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(Ansvarlighedsrapport, 2010)

I 2010 udkommer Coops forste ansvarlighedsrapport. Pa forsiden af
ansvarlighedsrapporten er der en tegning af jorden, formet som et hjerte. Ved hjelp
af hjertet knytter den visuelle kommunikation an til en kearligheds semantik. P& den

made fikserer Coops kommunikation mening om, at Coop elsker jorden.
Nederst pa forsiden stilles folgende spergsmal:

“Vi gor hvad vi kan vil du veere med?” (Ansvarlighedsrapport, 2010: 1).
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Nar Coop skriver “vi gor hvad vi kan”, knyttes Coops arbejde for jorden og Coops
kaerlighed til jorden sammen. Nar der star “vil du vaere med?” markeres der en
os/dem relation, hvor os er dem, der star inde for sagen, og dem er dem, der star
udenfor. Det vil sige, at dem der star udenfor sagen inviteres til at veere med.
Forsidens kommunikation fikserer pa den made mening om et feellesskab om sagen,
som forbrugeren inviteres til at vaere med i. Dermed opstir forbrugeren i

kommunikationen som en potentiel del af Coops ansvarlige aktiviteter.

Til trods for, at ansvarlighedsrapporterne er et nyt tiltag, fikseres der mening om, at
ansvarlighed ikke er noget nyt for Coop. Det iagttages eksempelvis i

“Ansvarlighedsrapport 2010™:

“T vores 115 ar lange historie har vi altid arbejdet med ansvarlighed. Fra
begyndelsen i1 1896 [...] og frem til i dag, hvor det handler om at sikre forbrugerne
varer, der tager hensyn til miljo, sundhed, klima og forholdene hos leverandorerne.”

(Ansvarlighedsrapport, 2010).

Indledningsvis kan det iagttages, hvordan kommunikationen markerer “miljo,
sundhed, klima og forholdene hos leverandorerne” som del af den sag, Coop
arbejder for. Sat i tidsdimensionen kan det videre iagttages, hvordan
kommunikationen fikserer mening om, at Coop “altid” har veret ansvarlig. Ved at
fiksere mening om Coops fortid opstar Coop som en virksomhed, der gennem hele sin

levetid har keempet for disse sager.

I 2013 overtager Peter Hogsted rollen som Administrerende Direktor i Coop. Med
hans tiltraedelse folger en raekke andringer i ansvarlighedsrapporterne. Fra 2015
tilfajes eksempelvis et forord af Peter Hagsted, hvori han underskriver sig som “Mad-

og maltidsaktivist” (Ansvarlighedsrapport, 2015: 3).

I rapporternes forord kan det iagttages, hvordan titlen “Mad- og maltidsaktivist” er
placeret for hans titel som “Adm. direktor”. Ved at placere “Mad- og maltidsaktivist”
over “Adm. direktor” rangeres de to titler, hvorved “Mad- og maltidsaktivist”
konstrueres som den vigtigste. P4 denne méade fikserer kommunikationen mening

om, at Peter Hogsted er aktivist fremfor administrerende direktor. At Peter Hogsted
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som leder af Coop er aktivist, far Coop til at fremstd som en aktivistisk bevagelse

frem for en virksomhed.

I 2014 udarbejder Coop et sakaldt “Madmanifest”. Manifestet er seks konkrete lafter,
som Coop vil arbejde for at indfri fremadrettet (Coop, u.d. [c]). Ved at betegne dette
tiltag som et manifest fikserer kommunikationen mening om, at tiltaget danner
grundlag for en ideologi eller kulturel beveaegelse. P4 den méde synes
kommunikationen at iagttage via en protest semantik, der far Coop til at opsta som

en ideologisk funderet beveegelse frem for en gkonomisk funderet virksomhed.

I 2014 far administrerende direktor Peter Hggsted sin egen manedlig blog pa
Berlingske Tidende. Her underskriver han sig ligeledes som “Madltidsaktivisten”. 1
bloggen adresserer Peter Hogsted blandt andet forbrug og dansk madkultur. I

blogindlegget “Ugens taber” fra april 2017 omtaler han “Madmanifestet” séledes:

“[...] Derfor ville vi med Coops Madmanifest i 2014 forandre danskernes

madkultur.” (Maltidsaktivisten, 2017).

I citatet markeres sagen som “danskernes madkultur”. Sat i socialdimensionen
drages der et os/dem skel mellem Coop og den danske befolkning. P4 den made
opstar Coop som inde i forhold til sagen, og befolkningen opstar som ude for sagen.
Videre markeres tiden ved ordet “forandre”, hvorved kommunikationen fikserer
mening om, at Coop er dem, der driver en forandring for sagen. Nar der markeres et
inde i forhold til sagen “danskernes madkultur”, markeres det samtidig, at ude er

den nuvarende madkultur, som Coop har initieret en proces for at forandre.

3.3.3 Medlemsprogrammet CoopPlus

I 2010 lancerer Coop deres nye medlemsprogram ved navn CoopPlus (Coop Forum,
2010). I det nye medlemsprogram opsparer Coops kunder point pa alle deres kab.
Disse point kan medlemmerne bruge til at kebe produkter online og i udvalgte
perioder i butikkerne. Forhen fik kunderne en fast procentvis rabat pa udvalgte varer.

Der sker i denne periode et skift i Coops iagttagelse af forholdet til deres medlemmer.
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I pressemeddelelsen, som Coop udsendte i forbindelse med lancering af programmet,

beskriver de fordelsprogrammet siledes:

«“Programmet er blevet testet af knap 100.000 medlemmer gennem det
seneste ar. Medlemmerne har varet meget positive i deres evaluering af
fordelsprogrammet, hvilket blandt andet ses i, at deres besog og keb i butikkerne er

storre end gennemsnittet” (Coop Forum, 2010).

I citatet kan vi iagttage, at Coop beskriver det nye fordelsprogram som medvirkende
til, at medlemmer forbruger mere end gennemsnittet. Ved at knytte medlemmernes
positive evalueringer sammen med “storre end gennemsnittet” besgg og keb, kan vi
iagttage at Coop iagttager aget kab og besgg som udtryk for medlemmernes loyalitet.
Dermed fikserer kommunikationen mening om, at fordelsprogrammet oger

medlemmernes loyalitet i forhold til Coop.

I pressemeddelelsen beskriver Coop videre fordelsprogrammet saledes:

“Som andelsforening skaber vi veardi for medlemmerne pa flere mader.
Gennem CoopPlus, hvor medlemmerne far en andel i FDB’s overskud, og gennem de
projekter som FDB stotter og igangsaetter til gavn for samfundet inden for vores

meaerkesager: sundhed, miljo, klima og etisk handel.” (Coop Forum, 2010).

I citatet markerer kommunikationen et medlemskab af Coop som mere end et
gkonomisk funderet medlemskab. Kommunikationen iagttager, at Coop skaber
“veerdi for medlemmerne” gennem markesagerne. Pa den made knytter
kommunikationen et medlemskab af Coop sammen med Coops markesager
“sundhed, miljo, klima og etisk handel.” Pa denne made fikserer kommunikationen
mening om, at medlemmerne er en del af protesten, hvor de sammen med Coop star
inde i forhold til sagen, maerkesagerne. Kommunikationen far dermed medlemmerne

til at opsté som en bevegelse, der keemper sammen med Coop for Coops merkesager.
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3.3.4 Oktober

I oktober 2014 lancerer Coop kampagnen “Oktober”. Kampagnen er et initiativ fra
Coop og Danmarks Naturfredningsforening, hvor de hvert ar i oktober satter fokus
pa okologi som alternativ til konventionelt producerede fodevarer. Kampagnen

prasenteres som en del af Coops vision pa felgende made:

“Coop vil fordoble salget af okologi i sine butikker fra 2014 til 2020, som led 1

visionen om at gore Danmark dobbelt sa okologisk” (Oektober, u.d. [b])

Indledningsvis kan det iagttages, hvordan Coops vision om fordobling af ekologi
kaedes sammen med en samfundsansvarlighed. Det identificeres i markeringen af
“Danmark”, som Coop har en vision for i forhold til gkologiske varer. P4 den made
opstar Coop som en visionar akter, der keemper for at udbrede gkologien i Danmark.
Tilmed opstar Coop som en bevagelse, der arbejder mod dette mal gennem sine
butikker. P4 den made opstar Coop som en samlet bevagelse, og Coops butikker

bliver séledes den del af Coop, hvorigennem Coops vision skal realiseres.

I Peter Hogsteds blog “Maltidsaktivisten” omtales Coops malsaetning om en

fordobling af det gkologiske salg saledes:

“Sa I Coop skal vi nok fortsaette vores indsats for at fremme okologien, sa vi
ogsd er foregangsvirksomhed pd verdensplan om 5 ar” (Maltidsaktivisten,

18.04.2018).

Kommunikationen fikserer meningen om maélsetningen om at vare
foregangsvirksomhed pa okologi pa verdensplan. P4 den made iagttages denne

malsatning som en malsaetning for hele organisationen Coop.

I kampagnen “Oktober” kan det ligeledes iagttages, hvordan Coops kommunikation

benytter en protest semantik:

“Vi kan valge okologi og dermed valge spraojtegiften fra, nar vi keber ind.

Valget er vores” (Oektober, u.d [a]).

74



I citatet kan det iagttages, at kommunikationen markerer sagen som “ekologi”.
Videre kan det iagttages, hvordan kommunikationen markerer et felles os, der bestar
af Coop og deres forbrugere. Sat i socialdimensionen opstar valget af gkologi dermed
som et falles valg. Nar kommunikationen fikserer mening om et falles os,
konstrueres forbrugeren som inde i forhold til sagen. P4 den made kan
kommunikationens konstruktion af forbrugeren som medlem af en protestbevagelse

iagttages som en mobilisering af protest.

3.3.5 Dyrevelfaerdsmzrket

I marts 2017 lancerer VLAK-regeringen et dyrevelfeerdsmerke, der gelder specifikt
for svineproducenter. Dyrevelfeerdsmaerket stiller en rakke krav til svine-
produktionen, som dagligvarebutikker kan benytte som forbrugerinformation i
forhold til varens produktionsforhold (Fedevarestyrelsen, u.d.). Coop reagerer med
kritik af maerket, blandt andet i Peter Hogsteds blogindlaeg “Tillykke med maerket

minister!”, hvor han kritiserer regeringens tiltag:

“Hvis man er sa interesseret 1 dyrevelfaerd. Hvorfor sa lave en ordning, der
kun omfatter ét dyr - svin - og hvorfor lave en ordning, der ikke zndrer

naevnevardigt ved velfaeerden?” (Maltidsaktivisten, 27.03.2017).

Citatet kan iagttages som en protest imod regeringens nye ordning.
Kommunikationen fikserer i citatet mening om regeringens ordning, som en ordning
der “ikke zendrer naevnevardigt ved velfarden”. Dermed opstar regeringens ordning
som ude i forhold til sagen, dyrevelfeerd. Ved at markere regerings ordning som ude
for sagen, bliver det tydeligt, at det er regeringens ordning, som Coop protesterer

imod.
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Som modreaktion pa& regeringens marke, lancerer Coop deres eget
dyrevelfaerdsmarke i 2016. Coops koncerndirekter Jens Visholm beskriver formalet
med det nye maerke i artiklen “Coop lancerer sit eget dyrevelfaerdsmaerke i protest”,

der bringes i Politiken:

“Formalet er at skabe et maerke, som, vi mener, det burde vare, nar man
teenker pa, hvordan man ber merke kriterierne for dyrevelfeerd i Danmark”

(Politiken, 10.05.2016).

Indledningsvis kan det iagttages, hvordan kommunikationen konstruerer en os/dem
distinktion mellem Coop og regeringen. Coop konstrueres som akteren bag et nyt
dyrevelfeerdsmeerke, og regeringen konstrueres derimod som dem, der star bag et
inferigrt dyrevelfaerdsmeerke. I seetningen “det burde vare” identificeres det, hvordan
kommunikationen konstruerer Coops dyrevelferdsmerke som ukritisk bedre end
regeringens. P4 den made placerer Coops kommunikation skyld pa regeringen for
ikke at udarbejde et tilstraekkeligt dyrevelfeerdsmerke. Dermed iagttager vi, at Coop
laegger beslag pa det moralske standpunkt.
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3.3.6 Samvirkes forside oktober 2017
I oktober 2017 udkom et nummer af Samvirke med underskriften “Sprojtegift er
HVERDAGSKOST”. Forsiden henviste til artiklen med overskriften “Pesticider!? Det

fik vi ogsa igar” (Samvirke, oktober 2017).

FORBRUG | MAD | SUNDHED

samy,
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\ af den_alwlogiske
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ELCYKEL :
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Salaten indeholder rester af sprejtegift. Det samme
gor andre grontsager, frugter, bred og vin. Giften
lovlig p4 marken, men i kroppen mistzenkes
den for at give kreeft og diabetes

(Samvirke, oktober 2017)

Pa billedet ses en person ifert beskyttelsesdragt og andedraetsveern, der skal til at
spise en gron salat. Med baggrund i misforholdet mellem beskyttelsesbeklaedning og
maden pa bordet iagttager vi, at salaten fikseres som farlig for mennesker. Med

overskriften “Sprojtegift er hverdagskost” fikseres der mening om, at sprojtegift er
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en del af danskernes daglige kost. Kombinationen af den visuelle semantik og
overskriften konstruerer sprojtede fodevarer som veaerende sundhedsskadelige for
mennesker. P4 den made fikserer kommunikationen mening om, at Coop opfatter

sprojtede fadevarer som sundhedsskadelige.

3.3.7 Nykemilov.nu

I september 2017 lancerer Coop en kampagne under overskriften “Nykemilov.nu”.
Kampagnen bestar af en video og en hjemmeside, der oplyser om den sakaldte
cocktaileffekt. Coop beskriver cocktaileffekten som den potentielt problematiske
effekt, der opstar i kombinationen af kemikalier i hverdagsprodukter (Nykemilov.nu,
u.d. [c]). Kampagnen opfordrer forbrugerne til at skrive under pa et
beslutningsforslag om en skerpet kemilov, som de efterfolgende vil aflevere til

relevante folketingspolitikere.

I kampagnen gor Coops kommunikation brug af en protest semantik. Det
identificeres blandt andet i beskrivelsen af beslutningsforslaget pa kampagnens

hjemmeside:

“Vi har udviklet et beslutningsforslag til de danske politikere. Bak op ved at

skrive under her” (Nykemilov.nu, u.d. [a]).

Indledningsvis kan det iagttages, hvordan kommunikation markerer Coop inde i
forhold til sagen. Det identificeres i det “vi”, der markerer, at det er Coop, der har
udviklet beslutningsforslaget. P4 den made opstar Coop som ophavsmeand til en
protest, fordi de er inde i forhold til sagen, i modsatning til “de danske politikere”
som markeres som ude for sagen. Dermed opstir Coop og politikerne i en
center/periferi difference, hvor politikerne bliver det center, som Coops protest

protesterer imod.

Videre kan det iagttages, hvordan protest semantikken inviterer forbrugeren til at sta
inde for sagen og dermed tage del i protesten. Det identificeres i kommunikationens

opfordring til at skrive under pa beslutningsforslaget.
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Et tilsvarende eksempel pa, hvordan protest semantikken inviterer forbrugerne til at

tage del i protesten, identificeres i kampagnevideoens afsluttende opfordring:

“Pa nykemilov.nu kan du bakke op om forslaget og vise din bekymring til

politikerne” (Nykemilov.nu, u.d. [c]: 00.58-01.04).

Indledningsvis kan det identificeres, at protest semantikken konstruerer Coops
lovforslag som ukritisk bedre end den eksisterende lovgivning. P4 den made
konstrueres Coop som en protestbevaegelse. Kommunikationen Kkonstruerer
forbrugeren som en del af protesten ved at fiksere mening om, at forbrugeren er
bekymret. Videre kan det identificeres, hvordan opfordringen til at skrive under er en

opfordring til at veere med til at &ndre dagsordenen pa kemiomradet.

I samme film satter protest semantikken os/dem skellet pa en anden made.

e N /
ﬁ
i

(Nykemilov.nu, u.d. [c])

“Det storste menneskeforsog er igang - lad os stoppe det” (Nykemilov.nu, u.d.

[c]: 00.00-00.07).
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I satningen “lad os stoppe det” kan vi iagttage, hvordan kommunikationen
konstruerer et fazlles os, der inkluderer bade Coop og forbrugeren. P4 den made
opstar forbrugeren som en del af protestbevagelsen, hvorved Coop og forbrugeren
begge bliver ansvarlige for protesten. Endvidere kan det iagttages, hvordan

satningen “lad os stoppe det” appellerer til at &ndre dagsordenen pa kemiomradet.

I kampagnen henvender Coop sig ogsa eksplicit til de forbrugere, der har en andel i
Coop, Coops medlemmer. I protest semantikken konstrueres et medlemskab af Coop

pa folgende made:

”I Coop er vi ejet af forbrugerne, og i de seneste 40 ar har det vaeret en

meaerkesag for os at modarbejde problematiske kemikalier 1 dagligvarer’
(Nykemilov.nu u.d. [b]).

I citatet markerer kommunikationen sagen som Coops arbejde med at modarbejde
“problematiske kemikalier.” Sat i socialdimensionen markerer kommunikationen et
feelles os der, qua forbrugernes ejerskab af Coop, inkluderer bade Coop og deres
medlemmer. Medlemmerne opstar dermed i en intern center/periferi distinktion,
hvor de sammen med Coop indgar i arbejdet med at modarbejde kemikalier som en
feelles kamp. P4 den made konstrueres Coops medlemmer som periferien i Coops
protestbevagelse mod kemikalier. Protest semantikken synes dermed at re-specifice
Coops medlemsbetingelser ved at fiksere medlemskabet som et medlemskab af en

protestbevagelse.

3.3.8 Protesten folger op

I november 2017 havde kampagnen “Nykemilov.nu” akkumuleret ca 20.000
underskrifter. Coop afleverede underskrifterne til nastformand for miljoudvalget
Christian Rabjerg i forbindelse med politiske forhandlinger om en ny dansk
kemikalieaftale (Nykemilov.nu, u.d. [d]). Pa “Nykemilov.nu” omtales de opfelgende

aktiviteter sdledes:

“Nykemilov.nu-kampagne saetter aftryk i politisk aftale om problematiske
kemikalier” (Nykemilov.nu, u.d. [d]).
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I citatet fikseres der mening om, at kampagnen “Nykemilov.nu” har sat et politisk
aftryk. Det vil sige, at kommunikationen konstruerer, at Coops protest har haft sin

intenderede effekt og pavirket det samfund, som den protesterer imod.

Endvidere beskriver Coop kampagnens opfelgende aktiviteter sdledes:

“Folketinget er dog ikke gdet helt sa langt som Coop foreslog, da de ikke
indforer nogle forbud. Coop og Anglamark vil derfor fortsaette arbejdet for at presse
pa for at fa de mest problematiske stoffer gjort helt forbudt.”
(Nykemilov.nu, u.d. [d]).

Det kan her iagttages, hvordan kommunikationen konstruerer protesten som stadig
aktuel og tilmed presserende. Den har ikke wvundet, men eksisterer stadig i
spaendingen omkring sagen mellem protesten og folketinget. Sa til trods for, at
protesten ogsa bliver konstrueret som have vearet effektfuld, sa er sagen dog ikke
blevet sagen for bade center og periferi. Dermed er alt ikke inde i forhold til sagen,
og der er fortsat et center at protestere imod. Da protesten kun overlever, hvis
protestens tema reproducerer en forskel mellem protest og samfund, kan vi her
iagttage, at protesten ikke forsvinder. Det ser vi i dette citat, fordi Coop erklaerer, at
malet for kemiomradet endnu ikke er opnéet, og at der dermed stadig er forskel

mellem Coops protest og samfundet.

Det samme kan iagttages i Coops kommunikation i november 2017, da de publicerer
en kronik pa Altinget.dk. Kronikken er forfattet af Signe D. Frese, CSR-direktor og

Malene Teller Blume, Kvalitetschef i Coop. Kroniken gar under overskriften:

“Coop: indfer forbud mod kemikalier, for det er for sent”
(Altinget, 2017).

Det kan iagttages i kommunikationen, at tidsdimensionen er i spil i forhold til sagen,

da tiden bliver konstrueret som urgent. Der skal knyttes an til sagen om forbud mod

kemikalier, “for det er for sent”. Hvad der sker, eller hvornar det er for sent,
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kommunikeres ikke, og dermed star en horisont af anknytningsmuligheder abne for
béade tiden og sagen. Det fungerer forsteerkende for det urgente i kommunikationen,

at hvert gjeblik kan vere gjeblikket, der er for sent.

Videre i kronikken beskriver Coop deres vision for kemilovgivning:

“Vi mener det er pa tide, at politikerne indforer en rakke forbud. EU-
systemet, som burde regulere stofferne, fungerer ganske enkelt alt for langsomt.”

(Altinget, 2017)

I citatet omtales processen for at fa indfert det onskede kemikalie forbud.
Kommunikationen fikserer mening om, at Coop star inde i forhold til sagen, og at EU
star udenfor. Der fikseres yderligere mening om, at EU’s placering ude i forhold til
sagen har udgangspunkt i tidsdimensionen. Det identificeres, ndr EU’s processer
markeres som “for langsomt”. Det kan dermed iagttages, at Coop konstrueres som
foran i tiden i forhold til centeret, det vil sige det politiske system, der protesteres

imod.

3.3.9 Sammenfatning

I ovenstdende analyseafsnit har vi fremanalyseret, hvordan Coop i perioden har
anvendt en protest semantik. Protest semantikken synes at ordne Coops
kommunikationen ud fra en protest logik, hvor kommunikationen iagttager efter

forskellen inde/ude for sagen.

Vi har i analysen iagttaget, at Coop kommunikerer om deres merkesager, klima, etik,
arbejdsforhold og fadevaresikkerhed som den sag, som Coop star inde i forhold til.
Sagen bliver i kommunikationen Kkonstrueret som en ukritisk bedre sag.
Kommunikationen konstruerer en center/periferi distinktion omkring sagen, hvor
politikerne bliver det center, som Coops protest er rettet imod. Vi har identificeret, at
kommunikationen konstruerer Coops medlemmer som medlemmer af protesten ved

at skabe et felles os. P4 den made mobiliserer Coop sammen med medlemmerne
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protesten ved hjelp af en intern center/periferi distinktion. Denne inddragelse af
medlemmer har vi identificeret som en re-specificering af medlemskabet af Coop. Vi
har i analysen iagttaget, at nar Coop kommunikerer som protestbevagelse,
konstruerer kommunikationen Coop som én samlet bevagelse, der arbejder mod ét
feelles mal, maerkesagerne. Endelig har vi identificeret i analysen, at Coop i sine
opfolgende aktiviteter bade iagttager sin egen protest som effektfuld, men
konstruerer den som stadig aktuel og presserende, fordi sagen ikke er blevet sagen
for bade center og periferi. P4 den made sikrer kommunikationen, at alt ikke er inde i

forhold til sagen, og der fortsat er et center at protestere imod.

Saledes kan vi konkludere, at Coops kommunikation fra 2010erne og frem imiterer
protest ved at kommunikere i en protest semantik. Derfor vil vi fremover referere til
periodens brug af semantik og kommunikationsform med betegnelsen

Protestbevagelsen Coop.

3.4 Konklusionsskema

P& baggrund af kapitel 3 har vi udarbejdet et konklusionsskema, der sammenfatter
kapitlets findings. Saledes illustrerer skemaet hvordan Coops kommunikation
anvender forskellige semantikker der hver isaer traekker pa forskellige

kommunikationsformer, paedagogik, videnskab og protest.

Afhandlingens semantiske analyse har fremanalyseret Coop kommunikation fra
1940erne og frem til i dag. For at fa et overblik over analysens tre historiske perioder

har vi sammenfattet et konklusionsskema, der samler analysens findings.
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Kapitel 4

Immun analyse

I den semantiske analyse iagttog vi, hvordan Coop historisk har anvendt forskellige
semantikker, samt hvordan disse semantikker traekker pa& forskellige
kommunikationsformer. Vores findings samlede vi op i betegnelserne;
Dannelsesinstitutionen FDB, Forbrugseksperten FDB og Protestbevagelsen Coop. 1
dette kapitel sporger vi til, hvilke funktioner Coops kommunikation har haft i de

forskellige perioder.

Ved at iagttage Coops kommunikation gennem forskellen immunmekanisme-
/forventningsstruktur  vil vi  undersege, hvorledes Coop  handterer
forventningsstrukturer, de har bygget op over tid. Ledeforskellen gor det muligt at
identificere, om Coop handterer sine egne strukturer ved enten at opbygge
forventningsstrukturer eller nedbryde forventningsstrukturerer. Som introduceret i
athandlingens teorikapitel lukker et system sig om en bestemt beskrivelse af
omverdenen. Pda den made bliver Coops strukturer fastlaste i en bestemt
system/omverden distinktion. De fastlaste strukturer kan vise sig at veere
utilstraekkelige i forhold til kommunikationens videre fortsattelse. Det betyder at
systemet har brug for at identificere, hvilke af dens egne reproducerede forventninger
der over tid er blevet inadakvate. En immunmekanisme tillader systemet at iagttage

disse inadakvate strukturer.

Vi har en formodning om, at Coops egne opbyggede strukturer er blevet
utilstraekkelige pa forskellige mader i perioderne, hvorfor Coop har mattet behandle
strukturerne. I kapitlet vil vi derfor betegne den identificerede funktionen som en
opbygningsmekanisme eller en immunmekanisme. Siledes soger dette kapitel at
besvare athandlingens tredje arbejdsspergsmal: Hvordan har Coops kommunikation

historisk fungeret som forandringsmekanismer til at hdndtere strukturer?

Vores analyse bygger pa en raekke formodninger om Coops kommunikation, som er

beskrevet nedenfor.
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Vi har forst en formodning om, at Dannelsesinstitutionen FDB har fungeret som
forandringsmekanisme, der har adresseret forventningsstrukturer i Coop ved at
nedbryde strukturer. Vores formodning er, at FDBs introduktion af selvbetjenings-
butikker sendrer maden, som FDB kan interagere med forbrugeren pa. Vi mener
derfor, at FDBs opbyggede strukturer har vist sig inadaekvate i forhold til
moderniseringen af FDB. Derfor gnsker vi at afprove tesen om, at
Dannelsesinstitutionen FDB har haft en immuniserende effekt pa FDBs strukturer

for at skabe radikal forandring i forholdet mellem FDB og forbrugeren.

Vi har dernast en formodning om, at Forbrugseksperten FDB har fungeret som
opbygningsmekanisme, der har adresseret forventningsstrukturer i Coop ved at
specificere strukturerne. Vores formodning er, at en stigende kritik rettet mod FDB
far dem til iagttage et behov for yderligere specificering som en dannende institution
ved at legitimere sin viden gennem videnskaben. P4 den made konstruerer de sig selv
som ekspert pa forbrugsomradet. Vi mener derfor, at Forbrugseksperten FDB har
haft en opbyggende effekt pa FDBs strukturer for at sikre, at FDB iagttages som en

dannende ekspert af forbrugeren.

Vi har videre en formodning om, at Protestbevagelsen Coop har fungeret som
forandringsmekanisme, der har adresseret forventningsstrukturer i Coop ved at

nedbryde strukturer pa tre forskellige mader.

Vores forste formodning er, at forbrugernes ogede tilgang til discountkaederne er en
udfordring for Coop. Vi mener derfor, at Coop har iagttaget et behov for gget loyalitet
fordi deres opbyggede strukturer har vist sig inadaekvate i forhold til udviklingen pa
detailmarkedet. Derfor gnsker vi at afprove tesen om, at Protestbevagelsen Coop har
haft en immuniserende effekt pa Coops strukturer for at skabe radikal forandring i

forholdet mellem FDB og medlemmerne.

Vores anden formodning er, at Coops selskabsform som andelsvirksomhed star i
vejen for Coops evne til at implementere centrale beslutninger. Vi mener derfor, at
Coops opbyggede strukturer har vist sig inadeekvate i forhold til Coops vision for hele

organisationen. Derfor gnsker vi at afprove tesen om, at Protestbevagelsen Coop har
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haft en immuniserende effekt pa Coops strukturer for at skabe radikal forandring i
forholdet mellem FDB og baglandet.

Vores tredje formodning er, at forbrugsomradet er blevet for komplekst til at
Forbrugseksperten FDB kan leve op til kravene pa forbrugsomradet. Vi mener
derfor, at Coops opbyggede strukturer har vist sig inadakvate i forhold til
udviklingen pa forbrugsomradet. Derfor ensker vi at afpregve tesen om, at
Protestbevaegelsen Coop har haft en immuniserende effekt pa Coops strukturer for at

skabe radikal forandring i forhold til forbrugerne.

4.1 Dannelsesinstitutionen FDB som immunmekanisme

Vi har i den semantiske analyse iagttaget, at Coop fra 1940erne og frem opstar som
Dannelsesinstitutionen FDB. Vi vil nu afpregve vores tese om, at
Dannelsesinstitutionen FDB har fungeret som immunmekanisme ved at nedbryde
strukturer i FDB.

Tese

I den semantiske analyse iagttog vi, hvorledes Dannelsesinstitutionen FDB iagttog
forholdet mellem FDB og forbrugeren pa en ny made. Vi har en formodning om, at
FDBs introduktion af selvbetjeningsbutikker andrer méden, hvorpda FDB kan
interagere med forbrugeren. Derfor mener vi, at Dannelsesinstitutionen FDB
forseger at opblede strukturer, som FDB over tid har bygget op omkring forholdet

mellem FDB og forbruger. Derfor lyder vores tese:

Dannelsesinstitutionen FDB har en immuniserende effekt pa@ FDBs opbyggede
strukturer ved at opblode forventningsstrukturerne omkring forholdet mellem FDB

og forbrugeren.

Struktur

I samme periode som FDBs kommunikation begynder at trakke pa en paedagogisk
kommunikationsform, har vi identificeret en rakke begivenheder, som vi har en
formodning om, har betydning for FDBs virke. I perioden gges fodevareindustriens

produktionsmuligheder, og der kommer flere butikker med flere varemarker. FDB
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abner selvbetjeningsbutikker, hvor forbrugeren selv skal valge mellem varerne pa
hylden.

Forhen havde FDB en kontakt til forbrugeren gennem forbrugerens lokale kebmand,
der kunne vejlede forbrugeren ved disken. Pd4 den made var FDBs strukturer
opbygget omkring denne sarlige relation mellem kebmanden og forbrugeren. Vi har
en formodning om, at den personlige kontakt har haft en betydning for relationen
mellem FDB og forbrugeren. Kebmanden har tidligere varet inde over alle indkab,
hvorfor FDB har sit bindeled til forbrugeren gennem kebmanden. Det vil sige, at der i
denne sarlige relation har vaeret en taet kontakt mellem kgbmanden og forbrugeren,
som nu andres. Selvbetjeningsbutikkerne @ger endvidere forbrugernes
valgmuligheder, nar der sker en forggelse i varemaerker og varetyper. Vi formoder
derfor, at forbrugeren star derfor over for nye valg, som forbrugeren ikke har varet
vant til at tage for. I moderniseringen af FDB forsvinder den personlige kebmand og

dermed FDBs bindeled til forbrugeren, som gjorde det muligt at praege forbruget.

Funktion

Vi har en formodning om, at den made FDBs forhold til forbrugeren er sat pa, viser
sig at vaere utilstrakkelig i forbindelse med moderniseringen af FDB. Det ser vi i de
strukturer, der er opbygget i FDB omkring forholdet til forbrugeren, der ferhen har
vaeret styret gennem kebmanden. P4 den made medferer moderniseringen, at
bindeleddet til forbrugeren og styringen med forbruget forsvinder. Vores antagelse er
derfor, at FDBs opbyggede strukturer er blevet inadkvaete. Derfor mener vi, at der har
vaeret brug for en radikal forandring i FDB for at sikre et neert forhold til forbrugeren
i det moderne FDB.

I semantikken iagttog vi, hvordan FDBs kommunikation begynder at kommunikere
til forbrugeren fremfor brugsuddeleren. Samtidig iagttog vi, hvordan
kommunikationen konstruerer, at forholdet til forbrugeren er vigtigt for FDB. Pa den
made fikserede kommunikationen mening om et nyt forhold mellem FDB og
forbrugeren. Nar FDB kommunikerede som Dannelsesinstitutionen FDB opstod
forholdet mellem FDB og forbrugeren som et laerer/elev forhold. Laerer/elev

forholdet gav FDB mulighed for at forme forbrugeren og forbrugerens valg. Ved at
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iagttage gennem paedagogikkens kode bedre/darlig lering straebte FDBs
kommunikationen efter god lering, der indebar méader at forbedre forbrugeren pa
inden for forskellige forbrugsomrader. P4 den made skabte den dannende semantik
og den padagogiske kommunikationsform et nyt forhold, der satte forholdet mellem

FDB og forbruger pa en ny made.

Dannelsesinstitutionen FDBs forseg pa at konstruere et anderledes forhold mellem
forbrugeren og FDB kunne tyde pa, at kommunikationen har opdaget en inadeekvate
struktur. Den inadekvate struktur truer kommunikationens fortsettelse, fordi
moderniseringen af FDB gor den hidtidige relation til forbrugeren utilstraekkelig.
Kommunikationen synes derfor at skabe et dannende forhold for at opblede
strukturen omkring forholdet mellem forbrugeren og FDB. Pa den made kan
Dannelsesinstitutionen FDB iagttages som en immunmekanisme, idet den sgger at
opblade strukturerne omkring forholdet mellem FDB og forbrugeren for at skaber et
nyt dannende forhold. Séledes soger Dannelsesinstitutionen FDB at forme

forbrugeren i en bestemt retning.

Vi har en formodning om, at FDB opbyggede strukturer er blevet utilstraekkelige,
fordi en udannet forbruger nu selv skal laere at tage valg. Vi konkluderer derfor, at
Dannelsesinstitutionen FDB fungerer immuniserende og derved skaber radikal
forandring i FDBs forhold til forbrugeren. Vi ser derfor Dannelsesinstitutionen FDB
som en immunmekanisme, der i perioden opblader de opbyggede strukturer i FDB og
skaber et dannende forhold til forbrugeren for at bevare en styring af forbruget i det
moderne FDB.

4.2 Forbrugseksperten FDB som opbygningsmekanisme
Vi har i den semantiske analyse iagttaget, at Coop fra 1970erne og frem opstar som
Forbrugseksperten FDB. Vi vil nu afprgve vores tese, om at Forbrugseksperten FDB

har fungeret som opbygningsmekanisme ved at specificere strukturer i FDB.

Tese
I afhandlingens semantiske analyse iagttog vi, hvorledes FDB begynder at iagttage

stigende kritik mod dem i perioden. Vi har en antagelse om, at den stigende protest i

90



samfundet i 1970erne udger en udfordring for FDB, der geres til genstand for
miljgorganisationernes kritik. FDB héndterer kritikken ved at konstruere sig selv som
forbrugsekspert der ved mere om forbrugsomradet end dem, der protesterer imod
FDB. Vi mener, at konstruktionen af Forbrugseksperten FDB er kommunikationens
forseg pa at beskytte FDB ved at specificere organisationens strukturer. Derfor lyder

vores tese:

Forbrugseksperten FDB har en specificerende effekt pa FDBs forventnings-

strukturer.

Struktur

I samme periode som FDB opstar som Forbrugseksperten FDB, har vi identificeret
en raekke begivenheder, der synes at have betydning for FDBs virke. I perioden opstar
en raekke protestbevaegelser med fokus pa forbrug og forbrugsmenstre. FDB
kritiseres for ikke at gore et stort nok arbejde nok for at minimere kemi i deres
fodevarer. Gennem en raekke protestaktioner mod FDBs butikker kommunikerer
miljegorganisationen NOAH eksempelvis, at de ikke mener, at FDBs oplysning og

varedeklarationer pa deres fodevarer er tilstraekkelige.

I den semantiske analyse etablerede vi, at FDB i 1940erne konstruerer sig selv som
Dannelsesinstutionen FDB. Vi har en formodning om, at samfundskritikken rettet
mod FDB gor det svarere for FDB at opsta som lzreren i 1970erne. Vi formoder, at
FDB fortsetter den dannende kommunikation, men at de i tiltagende grad validerer
dannelsen med videnskab. Saledes opstar FDB som en ekspert, der kan tilbagevise
kritikken pa forbrugsomradet. Vi har derfor en antagelse om, at konstruktionen af

Forbrugseksperten FDB yderligere specificerer FDBs opbyggede strukturer.

Funktion

I konstruktionen af Forbrugseksperten FDB identificerer vi en specificering af, hvem
FDB er. I overgangen fra laerer til ekspert, kan vi iagttage, at FDB iagttager en
stigende kritik mod dem pa forbrugsomradet. Grundet den stigende kritik bliver FDB
nedt til at specificere deres rolle som dem, der ved, hvad der er videnskabeligt

korrekt. Den videnskabelige kommunikation underbygges af tolerancen, der
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undertrykker den iagttagede kritik. Konstruktionen af FDB som Forbrugseksperten
FDB fungerer pa den made strukturopbyggende, idet den specificerer FDBs
forventningsstrukturer i forhold til, hvem FDB er. Som introduceret i teorikapitlet
ekspliciteres forventningsstrukturer kun, hvis det er en nedvendighed i forhold til at
sikre anknytning til forventningsstrukturen. Med afsat heri har vi en formodning om,
at specificeringen af FDBs forventningsstrukturer er sket for at sikre forbrugernes
anknytning til FDB i en tid med tiltagende kritik.

Specificeringen af FDBs forventningsstrukturer identificeres i kommunikationens
konstruktion af konsensus mellem FDB og kritikken. I den semantiske analyse har vi
iagttaget, hvordan FDB tilbageviser kritik ved at fiksere mening om, at de har
losningen pa den problematik, som kritikken peger pa. Valideret af videnskaben
fremstar FDB som Forbrugseksperten FDB, hvilket specificerer FDBs strukturer.
Specificeringen far FDB til at opstd som overlegne over for kritikken, hvilket muligger
en tilbagevisning af kritikken. P4 den made soger kommunikationen at sikre
forbrugernes anknytning til FDB ved at specificere, at FDB har en storre ekspertise

pa forbrugsomradet end deres kritikere.

Vi har en antagelse om, at FDB kommunikerer som Forbrugseksperten FDB for at
forsvare sig selv mod den kritik, der er rettet mod dem. Ved hele tiden at konstruere
sig selv som dem, der ved mere end deres kritikere, kan FDB forsvare sig mod
kritikken. Konstruktionen af Forbrugseksperten FDB, fungerer sialedes som en
opbygningsmekanisme, der beskytter FDB ved at opbygge FDBs forventnings-

strukturer.

Opbygningsmekanismen kan dog ogsa iagttages som en potentiel udfordring for
FDBs kommunikation. Det skyldes, at opbygningen af strukturer ferer til, at
flertydigheden i, hvem FDB kan wvare, bliver begraenset. Nar flertydigheden
begranses gges kommunikationens sarbarhed overfor forstyrrelser. Det betyder, at
nar FDBs kommunikation opretholder, at FDB er ekspert pa forbrugsomradet oges
sarbarheden overfor forstyrrelser. Kommunikationens udfordring bliver dermed, at
ekspliciteringen af strukturerne i Forbrugseksperten FDB, gor FDB sarbar over for

alt, der udfordrer deres position som ekspert.
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Vi udleder derfor, at Forbrugseksperten FDB fungerer strukturopbyggende, nar FDB
konstruerer sig selv som ekspert. Vi ser Forbrugseksperten FDB som en
opbygningsmekanisme, der i perioden ekspliciterer de opbyggede strukturer
omkring, hvad det vil sige at vaere FDB for at kunne tilbagevise kritikken rettet mod

dem.

4.3 Protestbevagelsen Coop som immunmekanisme

Vi har i den semantiske analyse iagttaget, at Coop fra 2010 og frem opstir som
Protestbevaegelsen Coop. Vi vil nu afprove vores antagelse om, at
protestkommunikationen fungerer som en immunmekanisme ved at nedbryde
strukturer i Coop. I det folgende har vi opsat tre forskellige teser for, hvordan protest

kommunikationen pa forskellige mader fungerer nedbrydende pa Coops strukturer.

Som introduceret i afhandlingens teorikapitel bestidr sociale systemer af
forventningsstrukturer. Det betyder, at selvom vi i dette afsnit undersgger tre teser
for, hvordan protesten har handteret strukturer i Coop, er vi bevidste om, at
strukturerne i Coop er gensidigt afhengige. Med det menes, at Coops selvbeskrivelse
ngdvendigvis ma have konsekvenser for strukturopbygningen gennem hele
organisationen. Nar vi alligevel valger at opdele analysen i tre teser, gor vi det for at
bringe klarhed over analysen. De tre teser er udvalgt pa baggrund af den semantiske
analyse, der har givet os blik for denne opdeling af medlemsstrukturer,

organisationsstrukturer og forholdet til forbrugerne.

4.3.1 Tese 1: Immunisering af medlemsstruktur

I den semantiske analyse har vi identificeret, hvordan Protestbevaegelsen Coop i
perioden 2010 og frem kommunikerer til medlemmerne pd en ny made. Vi
identificerede, at Coop i deres nye fordelsprogram iagttager et behov for oget
medlemskabsloyalitet. Vi har en formodning om, at Coop i perioden er udfordret pa

grund af opgang i discountkader.
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Vi antager derfor, at Protestbevaegelsen Coop forseger at re-specificere
medlemskabet ved at nedbryde strukturer for, hvad det vil sige at veere medlem af

Coop. Derfor arbejder vi med denne tese:

Protestbevaegelsen Coop har en immuniserende effekt pa Coops opbyggede

strukturer ved at opblede forventningstrukturerne omkring medlemskab af Coop?

Struktur

I den semantiske analyse har vi iagttaget, at Coop konstruerer forholdet til
forbrugeren pa en ny made. Relationen mellem Coop og deres medlemmer bestar af
strukturer, der over tid er opbygget i Coop. Pa den made er der en struktur for, hvad
det vil sige at vaere medlem af Coop. Nar Coop iagttager medlemskabet pa en ny
maéde, identificerer vi, at de nuvarende medlemsstrukturer er inadakvate i forhold til

kommunikationens fortsattelse.

I samme periode som Coops kommunikation begynder at anvende
protestkommunikation har vi identificeret en rakke begivenheder, der synes at have
betydning for Coops virke. Vi har en formodning om, at disse begivenheder relaterer
sig til de strukturer, der er inadaekvate for Coop. Finanskrisen gor, at der er storre
fokus pa pris, hvorfor detailbranchen oplever en generel nedgang samtidig med, at
supermarkedskaeder med discountbutikker vokser. Vores formodning er, at denne
endring i forbrugsmensteret har givet udslag i et behov for oget
medlemskabsloyalitet fra Coops medlemmer. Vi har derfor en antagelse om, at
Protestbevaegelsen Coop er strukturnedbrydende for Coop i forhold til Coops

medlemsstruktur.

Funktion

I den semantiske analyse iagttog vi, at Coop seger at knytte medlemmerne tattere til
organisationen med et nyt medlemskab. Det s vi eksempelvis i forbindelse med det
nye CoopPlus medlemskab. Nar Coop kommunikerer som Protestbevagelsen Coop
opstar medlemmerne som periferien i forhold til centeret Coop. Pa den made knytter
kommunikationen medlemmerne tattere pa organisationen og samler medlemmerne

i en faelles kamp for Coops meerkesager. I kraft af, at protestkommunikation skaber
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Coop som Protestbevaegelsen Coop, opstir medlemmerne som en del af en
protestbevaegelse og  re-specificerer dermed medlemskabet af  Coop.
Protestkommunikationen skaber pa den méde en center/periferi distinktion i
Protestbeveaegelsen Coop. Det er dermed bade muligt at veere tet pa og langt fra
centeret, men for at veere en del af protesten skal man altid std inde i forhold til
sagen. Protestbevaegelsen Coop forsgger pa den made at sette medlemmerne i en
center/periferi forskel, hvor Coop opstar som centeret i en protestbevagelse.
Medlemmerne opstiar dermed som en del af protestbevaegelsens periferi, hvor de

opstar som aktive medlemmer af en bevagelse.

Kommunikationens forsgg pa at konstruere medlemskabet af Coop som et
medlemsskab af Protestbevaegelsen Coop tyder pa, at kommunikationen har opdaget
inadakvate struktur, der truer kommunikationens fortsattelse. Kommunikationen
synes derfor at imitere protestbeveaegelse for at opblede strukturen omkring
medlemskab af Coop. P4 den made synes Protestbevagelsen Coop at fungere
immuniserende, fordi den ved at opblade strukturen omkring, hvad det vil sige at
vaere medlem af Coop, kan satte forholdet pa en ny méde, der knytter medlemmerne
tettere til organisationen. Nar medlemmerne opstir som medlemmer af en
bevaegelse kan de veere mere eller mindre aktive i bevaegelsen. Det vasentlige er dog,
at de konstrueres som aktive medlemmer af en bevaegelse. Coops
protestkommunikation satter dermed forholdet mellem Coop og deres medlemmer

pa en anderledes og mere aktiv made.

Vi har en antagelse om, at den hidtidige méde, man har veeret medlem af Coop pa, er
blevet utilstraekkelig i en tid, hvor prisen pa varen har en tiltagende betydning for
forbrugeren. Med afseet deri iagttager vi protesten som en immunmekanisme, der
muligger radikal forandring i Coops medlemsstruktur. Vores antagelse er, at den
hidtidige medlemskabsstruktur er blevet utilstreekkelig. Re-specificeringen af
medlemskabet tilstraeber derfor at binde forbrugeren teettere til Coop for pa den
made at bruge loyalitet til at imgdega discount problematikken, hvor forbrugerne i

hgjere grad orienterer sig imod dagligvarekaeder med det bedste tilbud.
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Som introduceret i teorikapitlet er mangden af medlemmer i en protestbevaegelse
underordnet, fordi mindretallet kan pakalde sig det moralske standpunkt og derved
underkende flertallet. Alligevel formoder vi, at antallet af medlemmer er vigtigt for
Coop. Den antagelse bunder i Coops funktion som gkonomisk funderet virksomhed.
Da Coop ikke kan frasige sig den gkonomiske logik, som ogsa eksisterer i
organisationen, bliver medlemskabs antal alligevel vaesentligt for Coop, idet

medlemmernes kab er centrale for Coops virke.

4.3.2 Tese 2: Immunisering af organisationsstruktur

I den semantiske analyse iagttog vi, at Coop i 2010erne kommunikerer som én samlet
enhed, der arbejder for de samme markesager. Gennem protestkommunikation
konstrueres Coop som en samlet bevagelse frem for en andelsvirksomhed bestaende
af flere dele.

Vi har en antagelse om, at Coop har opdaget en traeghed i andelsvirksomhedens
demokratiske opbygning. Derfor har vi en formodning om, at Coops fragmenterede
virksomhedsstruktur gor det svaert for Coop at implementere tiltag, der vedrerer hele

organisationen. Vi arbejder derfor med denne tese:

Protestbevaegelsen Coop har en immuniserende effekt pa Coops opbyggede
strukturer ved at opblede forventningstrukturerne 1 forhold til Coops

organisationsopbygning.

Struktur

I den semantiske analyse har vi iagttaget, at Coop iagttager sig selv som én samlet
enhed til trods for, at Coop som andelsvirksomhed bestar af mange selvstandige dele.
Der er over tid opbygget strukturer omkring, hvad det vil sige at vare en
andelsvirksomhed med selvejende butikker. Disse opbyggede strukturer synes at
vaere en udfordring for kommunikationen, idet Coops kommunikation tilstraeber at
tale med én stemme i perioden. Nar Coop iagttager sig selv som organisation pa en ny
made, identificerer vi et gnske om en a&ndring af de nuvarende strukturer, der satter

rammerne for, hvordan Coop iagttager sig selv som organisation.
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I samme periode som Coops kommunikation begynder at anvende
protestkommunikation, har vi identificeret en rakke begivenheder, som vi formoder
har problematiseret Coops hidtidige organisationsstruktur. Vi har en antagelse om, at
det ogede fokus pa klimaforandringer og baredygtig fedevareproduktion har vaeret
medvirkende til, at Coop har formuleret et mal om at blive markedsleder pa gkologi.
Vi har en antagelse om, at det kan veare en udfordring for Coop at konstruere sig selv
som markedsleder pa gkologi, fordi en del af deres selvejende butikker befinder sig i
omrader i Danmark, hvor landbruget primert dyrkes konventionelt. Ligeledes har vi
en formodning om, at discountkaderne eger konkurrencen pa dagligvareomradet,
hvilket skaber et behov for et omstillingsparat Coop, hvor Coop Danmark kan

implementere tiltag fra centralt hold.

Vi mener, at strukturerne omkring Coops organisationsopbygning i denne periode er
blevet inadaekvate, fordi strukturerne fordrer en treeghed i Coop i forhold til Coop

Danmarks centrale tiltag.

Funktion

I den semantiske analyse iagttog vi, at konstruktion af Coop som Protestbevagelsen
Coop gjorde det muligt for Coop at kommunikere som centret i protesten. Nar Coop
opstar som Protestbevaegelsen Coop kan det iagttages, at der sker en andring i
maden Coop iagttager sig selv som organisation. Nar Coop kommunikerer som
centeret i Protestbevagelsen Coop konstrueres hele Coop som centeret. Det vil sige,
at Protestbevagelsen Coop iagttager Coop Danmark samt alle selvejende butikker
som ét samlet center, der kommunikerer ét samlet budskab mod periferien, der
bestar af badde medlemmerne og forbrugerne. Pa denne made tilskynder
kommunikationen et felles fodslag i Coop ved at adressere strukturer i forhold til

organisationsopbygningen.

Nar Coop imiterer protestbeveaegelse og opstir som et samlet center i protesten,
fungerer protestkommunikationen immuniserende i forhold til de opbyggede
strukturer, hvori Coop er andelsvirksomhed med flere stemmer.
Protestkommunikationen kan altsa iagttages som et forseg pa at nedbryde de interne

strukturer, der er opbygget ved at vare én men mange dele pa samme tid.
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Protestbevaegelsen Coop kan dermed iagttages som et forsgg pa at protestere mod
organisationens interne flerstemmighed for pa den made at fa alle i organisationen til

at arbejde for en samlet sag.

Vi har en antagelse om, at organisationsstrukturen er blevet inadaekvat for Coop,
fordi de iagttager en traeeghed i organisationen i forhold til at implementere tiltag fra
centralt hold. Denne interne problematik behandles ved en nedbrydning af
strukturerne omkring organisationsopbygningen i Coop. Vores formodning er, at
Coop har opdaget, at deres organisationsstruktur har vist sig at veere en udfordring i
forhold til at implementere eksempelvis malsetningen om at veere markedsleder pa
gkologi fra centralt hold. Ved at opstd som centeret i Protestbevagelsen Coop kan
Coop tilstraebe at blive én i stedet for mange, fordi der nu kommunikeres om kampen
for gkologi som ét samlet center mod periferien i protestbeveaegelsen. Nar Coop opstar
som Protestbevaegelsen Coop kommunikerer Coop derfor som ét samlet Coop, der
har det samme mal omkring om gkologi. Vi har derfor en formodning om, at Coop
ved hjelp af protestkommunikation forsgger at lase udfordringen med de selvejende
butikker, der ikke bakker op om den centralt kommunikerede mélsetning. Vi har
ligeledes en formodning om, at treegheden i organisationen gor det udfordrende for
Coop Danmark at implementere organisatoriske aendringer generelt. Saledes
iagttager vi protesten som en immunmekanisme, der muligger radikal forandring i

Coops organisationsstruktur.

4.3.3 Tese 3: Immunisering af forbrugerstrukturer

I den semantiske analyse identificerede vi, hvordan kommunikationen i 1970erne
konstruerede Forbrugereksperten FDB, der kontinuerligt konstruerede sig selv som
ekspert pa forbrugsomradet. I den semantiske analyse iagttog vi videre, hvordan
Coop i 2010erne iagttager, at kloden stir over for en raekke udfordringer, der
medferer en tiltagende kompleksitet pa forbrugsomradet. Det identificerede vi blandt
andet i Coops kommunikation, nar de kommunikerer om deres merkesager; klima,
etik, arbejdsforhold og fodevaresikkerhed. Vi har en formodning om, at

konstruktionen af Forbrugseksperten FDB er blevet problematisk for Coop.
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Med afset heri mener vi, at Protestbevagelsen Coop forseger at opblade strukturer

for, hvad det vil sige at vaere Coop. Derfor lyder vores tese:

Protestbevaegelsen Coop har en immuniserende effekt pa Coops opbyggede
strukturer ved at nedbryde de forventningsstrukturer, der er opbygget omkring
Forbrugseksperten FDB.

Struktur

I den semantiske analyse etablerede vi, at Coop i 1970erne konstruerer sig selv som
Forbrugseksperten FDB. Ekspliciteringen af FDB som Forbrugseksperten FDB
opbygger forventningsstrukturer i organisationen og ger kommunikationen sarbar
overfor forstyrrelser. Vi har en formodning om, at disse opbyggede strukturer er
udfordrende for Coops kommunikations fortseettelse. De skaber den udfordring, at
kommunikationen i 2010erne ikke kan opretholde, at Coop allerede har lgsningen pa
alle udfordringerne pa et tiltagende komplekst forbrugsomrade. Vi har en
formodning om, at det tiltagende fokus pa omradet i forbindelse med
klimaforandringer og baredygtighed gor, at det er en udfordring hele tiden at veere

ekspert pa alle omrader, der kommer i sagelyset pa forbrugsomradet.

Funktion

I den semantiske analyse iagttog vi, hvordan Protestbevagelsen Coop konstruerer et
os, der raekker ud over organisationen Coop. Det felles os inkluderer dem, der star
inde i forhold til sagen, og dermed opstar Coop sammen med forbrugeren som en del
af en falles protest. P4 den méde konstruerer kommunikationen ikke leengere FDB
som Forbrugseksperten FDB, der tilbageviser kritikken ved at veere ekspert. I stedet
konstruerer den Protestbevagelsen Coop, der afverger protesten ved at gore sig selv
til en del af protesten. Det virker strukturnedbrydende, fordi kommunikationen
ophgrer med at konstruere forskellen os, Coop, og dem, forbrugeren. Nu konstruerer
kommunikationen i stedet et felles os, hvor Protestbevagelsen Coop og forbrugere
sammen kamper for en felles sag. Dette virker strukturnedbrydende for Coop, fordi

Coop opstar som en bevagelse, der protesterer sammen med forbrugeren.
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Det kan ligeledes iagttages, at protesten nedbryder Coops opbyggede strukturer, nar
kommunikation ikke leengere konstruerer FDB som Forbrugseksperten FDB, der
hele tiden ma opretholde, at Coop er ekspert pa sagen. Det identificeres, nar
kommunikationen placerer ansvaret for sagen uden for Coop, og dermed retter
protesten mod et center i samfundet. P& denne made iagttager de sig selv som
periferien, der protesterer mod et center i samfundet. Det kan dermed iagttages, at
Protestbevaegelsen Coop fungerer immuniserende, fordi den nedbryder strukturer
omkring Forbrugseksperten FDB ved at laegge ansvaret fra sig og dermed ikke
lengere skal agere som eksperten. Derfor mener vi, at Protestbevagelsen Coop
fungerer som en immunmekanisme, der sager at skabe radikal forandring i forhold til

den rolle, Coop udfylder i forhold til forbrugerne.

Vi har en formodning om, at protesten fungerer som en protest over den
kompleksitet, som det indebaerer at vare forbruger i dag. Det tiltagende fokus pa
klimaforandringer og beeredygtighed gor, at der er for mange parametre at forholde
sig til som Coop og som forbruger. Forbrugseksperten FDB er derfor blevet
utilstraekkelig og uholdbar, hvorfor protesten fungerer som en immunmekanisme,
der adresserer dette. Ifglge teorien om protest kommer protestbevagelser ikke med
en lgsning, den protesterer bare over sagen ved hjalp af forfladigede temaer. Ved at
Coop bliver ét med forbrugeren i en protestbevagelse mod regeringen, behaver Coop
ikke leengere at agere som ekspert pa forbrugsomradet. Nar Coop gar sammen med
forbrugeren og placerer ansvaret for problemet pa et politisk center i samfundet, kan
Coop opsta som bannerforer for sagen, uden at have ansvaret for den eller lasningen

pa den.

4.4. Sammenfatning

I ovenstdende analyse har vi iagttaget, hvordan periodernes semantikker og
kommunikationsformer har fungeret som sarlige mekanismer, der enten nedbryder
eller opbygger Coops strukturer. Dette er sammenfattet i et konklusionsskema

nedenfor:

4.4.1 Konklusionsskema
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Indledningsvis iagttog vi, hvordan Dannelsesinstitutionen FDB i perioden 1940erne
og frem sgger at opblade strukturer. Vi iagttog, hvordan Dannelsesinstitutionen FDB
forsoger at etablere et nyt forhold til forbrugeren, fordi moderniseringen af FDB
udfordrer den hidtidige relation, der er utilstraekkelig i de nye selvbetjeningsbutikker.
Saledes iagttog vi, hvordan paedagogikken har en immuniserende effekt, der sgger at
nedbryde FDBs strukturer omkring forholdet mellem forbrugeren og FDB. Derudfra
kan vi konkludere, at Dannelsesinstitutionen FDB ved brug af paedagogikken
fungerer som en serlig forandringsmekanisme, der skaber radikal forandring i FDBs
forhold til forbrugeren. Vi har en formodning om, at FDB i perioden iagttager et
specifikt problem i forholdet til deres forbrugere. Dermed fungerer
Dannelsesinstitutionen FDB immuniserende pa de opbyggede strukturer ved at sgge
at danne forbrugeren i forhold til forbrug. P4 denne baggrund udleder vi, at
pedagogikken som immunmekanisme virker som en styret proces, hvor

Dannelsesinstitutionen FDB er en specifik lasning pa et specifikt problem.

Dernast iagttog vi, hvordan Forbrugseksperten FDB i perioden 1970erne og frem
soger at opbygge strukturer. Vi iagttog, hvordan konstruktionen af
Forbrugseksperten FDB handterer kritik ved at konstruere FDB som en ekspert, der
ved mere om forbrugsomréadet end dem, der protesterer imod FDB. Séledes iagttog
vi, hvordan Forbrugseksperten FDB sgger at veerne FDB mod kritik ved at opbygge
strukturer. P4 den made sgger kommunikationen at sikre forbrugernes anknytning til
FDB ved at specificere, at FDB ved mere end deres kritikere. Derudfra kan vi
konkludere, at Forbrugseksperten FDB har fungeret som en opbygningsmekanisme,
der sgger at beskytte FDB ved at opbygge forventningsstrukturer. Videre har vi en
formodning om, at specificeringen af forventningsstrukturene udfordrer
kommunikationen, idet den hele tiden ma skjule, at Forbrugseksperten FDB har
losningen pa alle de problematikker, der rettes imod FDB. Vi har en formodning om,
at FDB i perioden iagttager et specifikt problem i forhold den kritik, der har vaeret
rettet mod dem. Deraf udleder vi af analysen, at anvendelsen af videnskaben og
tolerancen virker som en styret proces, hvor Forbrugseksperten FDB er en specifik

losning pa et specifikt problem.
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Afslutningsvis iagttog vi, hvordan Protestbevagelsen Coop i perioden 2010erne og
frem soger at opblede strukturer. Vi iagttog, hvordan protestkommunikationen
fungerer som en immunmekanisme, der sgger at skabe radikal forandring pa tre

forskellige méder:

I tese 1 iagttog vi, hvordan protestkommunikationen sgger at knytte medlemmerne
og Coop sammen i en falles kamp for Coops markesager for at re-specificere det
nuvaerende medlemskab. Her kan vi konkludere, at Protestbevagelsen Coop
anvender protesten som immunmekanisme for at muliggere en radikal forandring i
Coops medlemsstrukturer. Deraf udleder vi, at Protestbevaegelsen Coop er et forsog

pa at opblade egne strukturer omkring, hvad det vil sige at vaere medlem af Coop.

I tese 2 iagttog vi, hvordan protestkommunikationen sgger at fa Coop til at opsta som
én samlet organisation ved at konstruere Coop som centret i en protestbevagelse.
Derudfra kan vi konkludere, at Protestbevagelsen Coop anvender protesten som en
immunmekanisme for at skabe radikal forandring i Coops organisationsstruktur.
Med afset heri kan vi udlede, at Coop kommunikerer som Protestbevagelsen Coop
for at immunisere sig selv i forhold til de opbyggede strukturer, hvori Coop er

andelsvirksomhed med flere stemmer.

I tese 3 iagttog vi, hvordan protestkommunikation seger at konstruere et falles os,

der raekker ud over Coop ved at konstruere Protestbevagelsen Coop og forbrugerne
som sammen i kampen for en falles sag. Ligeledes forsgger protestkommunikationen
at rette protesten mod et center i samfundet uden for Coop, hvorved Coop placerer
ansvaret vaek fra dem selv. Her kan vi konkludere, at Protestbevagelsen Coop
anvender protesten som en immunmekanisme for at skabe radikal forandring i
forhold til den rolle, som Coop udfylder i forhold til forbrugeren. Deraf kan vi udlede,
at Coop ved hjalp af protesten soger at iagttage egne inadakvate strukturer, der er

opbygget omkring, hvad det vil sige at vaere Coop.

Med afsat i ovenstdende kan vi konkludere, at Dannelsesinstitutionen FDB og
Protestbevaegelsen Coop handterer forandring pa en anden made end Forbrugseks-

perten FDB. Forbrugseksperten FDB fungerer som en opbygningsmekanisme i Coop,
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der specificerer de opbyggede strukturer, der har vist sig inaedakvate.
Dannelsesinstitutionen FDB og Protestbevagelsen Coop fungerer derimod som
immunmekanismer i Coop, der nedbryder de opbyggede strukturer, der har vist sig
inedakvate. Dermed kan vi konkludere, at Coop bade har anvendt en
opbygningsmekanisme og immunmekanismer til at héndtere utilstraekkelige
strukturer gennem tiden. Siledes udleder vi, at Coops kommunikationen i de

forskellige perioder har haft forskellige forandringsfunktioner i Coop.

Yderligere kan vi konkludere, at der er forskel pd den udfordring som
Dannelsesinstitutionen FDB og Forbrugseksperten FDB sgger at lgse og den
udfordring Protestbevaegelsen Coop swoger at lgse. I 1940erne og 1970erne synes
kommunikationen at vide, hvilke strukturer den onsker at handtere.
Dannelsesinstitutionen FDB virker som en styret proces, der sgger at nedbryde
strukturer i forhold til forbrugeren, sa FDB fortsat kan prage forbrugerens indkeb.
Pa samme made virker Forbrugseksperten FDB som en styret proces, der sgger at
opbygge strukturer, sa de kan blive ved med at have en dannende relation i forhold til
forbrugeren. Protestbevaegelsen Coop synes anderledes uforudsigelig, idet protesten
synes at adressere en rakke forskellige inadaekvate strukturer. Som introduceret i
vores teorikapitel har protestbevagelser ikke kontrol over deres egen
forandringsproces. Med baggrund i dette konkluderer vi, at protestbevagelsers
grundlaeggende ustyrlighed har medfert en uforudsigelig immunisering i Coop, der
ikke har veeret styret som i de andre perioder. For at fa indblik i konsekvenserne af
protestens ustyrlighed som immunmekanisme i Coop, vil vi naeste kapitel undersoge,

hvordan protesten som immunmekanisme folder sig ud.
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Kapitel 5

Protestens udfoldelse

I kapitel 4 viste vi, hvordan protestkommunikationen fungerer som en
immunmekanisme, der sgger at nedbryde inadakvate strukturer i Coop pa forskellige
mader. Ligeledes iagttog vi, hvordan protestens forandringsproces synes
uforudsigelig og  ustyrlig sammenlignet med de andre perioders
forandringsmekanismer. Protestbevagelsen Coop seger ikke at forandre et specifikt
problem, men kan i stedet iagttages som en immunmekanisme, der bade soger at
opblede medlemsstrukturer, organisationsstrukturer og forbrugsstrukturer. Med
afseet i dette gnsker vi i dette kapitel at undersege, hvordan protestens ustyrlighed

kommer til udtryk, nar den folder sig ud.

Saledes soger dette kapitel at besvare afhandlingens fjerde arbejdsspergsmal:

Hvordan protesten som immunmekanisme folder sig ud?

For at undersege, hvordan protesten folder sig ud, vil vi iagttage forskellige aktorers
reaktioner pa Coops aktiviteter i efteraret 2017. I kapitlet vil vi indledningsvis
iagttage medlemmernes reaktion pa Coops kampagner. Derefter vil vi iagttage
baglandets reaktion og afslutningsvis vil vi iagttage forskellige eksterne aktorers
reaktion pd Coops kampagner. P4 den made vil vi iagttage iagttagelser af Coops
kommunikation for fa et alsidigt indblik i, hvordan Coops protestkommunikation

folder sig ud.

Som en bemarkning til analysen skal det neevnes, at der i omtalen af Coops
aktiviteter typisk ikke skelnes mellem @ktober, Nykemilov.nu og Samvirkes forside
fra oktober 2017. Det til trods for, at Coop selv prasenterer aktiviteterne som tre

separate initiativer.

5.1 Medlemmerne
En reaktion pa Protestbevagelsen Coops re-specificering af medlemskabet

identificeres i leeserbrevet “Kommentar til Coop og Samvirke” i Jyske Vestkysten fra
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2017. Her beskriver Coop-medlem, Hans Peder Hansen, sin utilfredshed med

Samvirkes forside fra oktober 2017.

“Som forhenvaerende landmand og brugsforeningstilhaenger er jeg chokeret,
er vi virkelig kommet sd vidt, at vores butikskaede vil bruge sGdanne beskyldninger i
sin iver for at oge omsatningen. Sa har jeg ikke laengere lyst til at kalde den vores

butikskaede.” (Jyske Vestkysten, 2017).

I citatet kan det indledningsvis identificeres, at Hans Peder Hansen er “chokeret”
over Samvirkes forside. Ved at beskrive sin reaktion pa kampagnen som et chok kan
vi iagttage, at medlemmet iagttager Coops sag som Kkontroversiel. Sagens
kontroversielle karakter gor det tydeligt for medlemmet at identificere, hvad der er
inde, og hvad der er ude for sagen. Pa den made kan det iagttages, at medlemmet

iagttager Protestbevagelsen Coop som en protestbevagelse.

Ligeledes kan det identificeres, at Hans Peder Hansen iagttager, at
Protestbeveegelsen Coop har medfert en endring af betingelserne for hans
medlemskab af Coop. Det identificeres, nar der i citatet star, at han ikke leengere har
lyst “til at kalde den vores butikskaede”. Nar medlemmet udtaler, at han ikke leengere
gnsker at kalde Coop for “vores butikskaede”, kan vi iagttage en frasigelse af
Protestbevaegelsen Coops re-specificering af medlemskabet af Coop. P4 den made
meder protestkommunikationen her en modstand, idet medlemmet i citatet

protesterer mod protestens re-specificering af sit medlemskab.

Medlemmets frasigelse af re-specificeringen af medlemskabet underkender
Protestbevagelsen Coops forsgg pa at saette medlemmet i Protestbevagelsen Coops
center/periferi distinktion. Medlemmet frasiger, at han er en del af
Protestbevaegelsen Coops periferi, og Coop opstir dermed ikke som centret i
protestbevagelsen. P4 den made iagttager vi, at Coops stivnede strukturer i forhold
til medlemskab kommer til syne. Vi iagttager modstanden mod Protestbevagelsen
Coop som et udtryk for inadaekvate forventningsstrukturer omkring, hvad det vil sige

at veere medlem af Coop.
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Et andet eksempel identificeres i kronikken “Jeg vil ikke opdrages af Coop” fra
Jyllands Posten fra 2017. Her retter medlemmet, Lis Mikkelsen, der underskriver sig
pensioneret lerer og landmandskone, en kritik mod Coops aktiviteter i forbindelse

med Samvirke forsiden fra oktober 2017.

“I min optik skal sammenslutningen serge for gode og billige varer til sine
medlemmer. [...] foreningen skal vere uafhaengig af religiose, ideologiske eller
politiske sammenslutninger. Hvis foreningen skal udgive et blad, skal det vare

politisk og religiost neutralt” (Jyllands Posten, 2017).

I citatet beskriver medlemmet, Lis Mikkelsen, hvordan hun iagttager sit medlemskab
af Coop. Medlemmet udtaler, at hun ensker, at Coop skal “serge for gode og billige
varer til sine medlemmer”. P4 den made kan det iagttages, at medlemmet iagttager et
medlemskab af Coop som funderet i gkonomisk fordelagtige dagligvareindkeb.
Videre beskriver Lis Mikkelsen, at hun gnsker, at Coop er “uafhaengig af religiose,
ideologiske eller politiske sammenslutninger”. Dermed identificeres det, at
medlemmet frasiger sig re-specificeringen af medlemskabet af Coop. Idet medlemmet
frasiger sig medlemskabet af en bevagelse, der er andet end gkonomisk funderet,
synes medlemmet ikke at knytte an til re-specificeringen af medlemskabet. P& den
made kan vi udlede, at protesten her meder en modstand, idet medlemmet
protesterer mod Protestbevagelsen Coops forseg pa at re-specificere hendes
medlemskab til et medlemskab af Protestbevaegelsen Coop. Vi kan her iagttage,
hvordan endnu et medlem frasiger sig re-specificeringen af medlemskabet af
Protestbevaegelsen Coop. Lis Mikkelsen iagttager altsa ikke sig selv som et medlem af
Protestbevaegelsen  Coop, og hendes frasigelse underkender dermed
Protestbevaegelsen Coops forseg pa at satte medlemmet i bevagelsens
center/periferi distinktion. Vi kan saledes iagttage, at Coops stivnede strukturer i
forhold til medlemmer kommer til syne, niar Coop kommunikerer som

Protestbevagelsen Coop.
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Videre i kronikken af Lis Mikkelsen identificerer vi, hvordan protesten igen mader

modstand:

“Jeg tror, at Coop opfatter sig selv som ansvarlig for planeten. Man hoster
imidlertid kun de lavthaengende frugter og kalder sig ansvarlig, hvor der er lette

point at score”. (Jyllands Posten, 2017).

I citatet kan det identificeres, at Coops arbejde for deres merkesager iagttages som
overfladiske. Nar Lis Mikkelsen iagttager Coop som “ansvarlig, hvor der er lette
point at score”, iagttager hun Protestbevagelsen Coop som varende uden ideologisk
dybde. Pa den made far protestkommunikationen stivnede strukturer i Coop til at

komme til syne, nar Protestbevagelsen Coop mader modstand.

5.2 Baglandet

Efter Coops aktiviteter i efteraret 2017 kommer der flere kritiske reaktioner fra
baglandet. Et eksempel pa dette identificeres i artiklen “Oprer i Coop: Formand
kalder kaedens oko-kampagne misvisende og manipulerende” (Finans, 2017). 1
artiklen udtaler selvejende butiksindehaver og formand for Brugsforeningernes

Arbejdsgiverforening Torben Jensen:

“Sadan set far vi jo fortalt, at det er farligt at spise helt almindelig frugt og
gront - og isar hvis det er udenlandsk. Det er ikke tilfaeldet, men hvis Coop faktisk
mener det, bor man jo fa fjernet alle de udenlandske varer fra vores butikker,”

(Finans, 2017).

I citatet kan det iagttages, at Torben Jensen protesterer over Protestbevagelsen
Coop. Vi iagttager dermed, at Torben Jensen ikke iagttager sig selv som en del af
Protestbevaegelsen Coop og dermed ikke som en del af centret i Protestbevaegelsen
Coop. Denne modstand mod Protestbevaegelsen Coop viser, at der er en
flerstemmighed i Coop. Pa den méade kan Coop iagttage egne inadaekvate strukturer,
nar de kommunikerer som Protestbevagelsen Coop. Stivheden kommer til syne som
en modstand, nar centeret i Protestbevagelsen Coop forsgger at kommunikere som

én samlet bevagelse.
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I citatet identificerer vi, at Torben Jensen stiller spergsmalstegn ved forholdet
mellem Protestbevaegelsen Coops sag og Coops praksis i butikkerne. I citatet peger
Torben Jensen p4, at det er paradoksalt, at Coop protesterer mod varer, der fores i
Coops egne butikker. Torben Jensen stiller spargsmalstegn ved, at Coop ikke tager
den logiske konsekvens af deres egen kampagne og dermed fjerner udenlandske
produkter. P4 den made papeger han, at Coop kun overfladisk behandler den
problemstilling, som kampagnen protesterer imod. Siledes kan det iagttages, at
Protestbevagelsen Coop afslerer stivnede strukturer, nar den meder modstand, fordi

medlemmet papeger en mangel pa ideologisk dybde i protesten.

En anden reaktion pa kampagnen kan identificeres i en annonce fra Jyske Vestkysten
fra den 8. oktober 2017. Her gik 26 selvejende Coop butikker i Syd- og Senderjylland
samt Landbrugsforeningen LandboSyd sammen og indsatte en felles annonce som

reaktion pa Coops aktiviteter i efteraret 2017 (Danmarks Radio, 2017).

Dkologi ja tak
Alm. danske fedevarer ja tak
Lokale fedevarer ja tak
Forbruger-valgfrihed ja tak
Coops skreemmekampagne, nej tak

W
Land
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VI STOTTER BUDSKABET:
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Brugsen
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(Danmarks Radio, 2017)
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I denne annonce kan det iagttages, at de 26 selvejende butikker siger “nej tak” til
Coops kampagne og beskriver den som vaerende en “skraemmekampagne”. Nar
butikkerne beskriver Coops kampagne som en “skraemmekampagne” kan vi iagttage,
at de iagttager protestens sag som kontroversiel. Nar butikkerne iagttager protestens
sag som kontroversiel, har protestkommunikationen forméet at gore det tydeligt for

butikkerne, hvad der er inde, og hvad der er ude for sagen.

Videre kan det identificeres, at annoncen beskriver butikkernes holdning til Coops
kampagne med et “nej tak”. Pa den made kan vi iagttage, at butikkerne ikke iagttager
sig selv som en del af Protestbevagelsen Coop og dermed ikke som en del af centret i
Protestbevagelsen Coop. Butikkernes modstand mod Protestbevagelsen Coop viser,
at der er en flerstemmighed i Coop, trods protestkommunikationens forsgg pa at
knytte baglandet sammen med centret i protesten. Vi iagttager altsa modstanden som
en made, hvorpa inadekvate organisationsstrukturer kommer til syne. Heraf udleder
vi, at brugsforeningerne iagttager sig selv som en selvsteendig del af Coop, og at de

selvejende butikker dermed ikke iagttager Coop som én samlet organisation

Den 14. april 2018 var der valg til Coop Ambas bestyrelse. Den hidtidige formand
Lasse Bolander stillede op til genvalg med bestyrelsens opbakning. I november 2017
besluttede tre kadeforeninger og Brugsforeningernes Arbejdsgiverforening dog at
opstille en modkandidat (Berlingske Business, 2017). Alle medlemmerne af
keaedeforeningerne blev i et brev informeret om, at der blev igangsat et arbejde for at

finde en modkandidat, fordi der var:

“[...] for stor og afgerende uenighed mellem Coops formand og de

selvstzendige brugsforeningers repraesentanter.” (Berlingske Business, 2017).

I citatet kan vi iagttage, at kaedeforeningerne og Brugsforeningernes
Arbejdsgiverforening beskriver en “afgerende uenighed” mellem Coop Danmark og
de selvejende brugsforeninger. Dermed kan vi identificere, at brugsforeningerne ikke
anskuer Coop som én samlet organisation, men en organisation med flere interne og

ligestillede stemmer. Deraf udleder vi at inadakvate strukturerer omkring
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organisationen kommer til syne, nar brugsforeningerne ikke iagttager sig selv som en

del af centeret i Protestbevaegelsen Coop.

5.3 Andre iagttagere

I april 2018 vandt Coop prisen Sustainable Brand Index 2018. Prisen uddeles til det
brand, som danske forbrugere opfatter som arets mest beaeredygtige brand. Coop
vandt prisen, fordi 46 procent af danskerne havde tilkendegivet “at Coop gor en god

indsats inden for miljo- og klimaspergsmal.” (Markedsfering, 2017: 17).

Vores systemteoretiske afsat tillader os ikke at iagttage forbrugerens psykiske
system, hvorfor vi iagttager prisen som et udtryk for, hvorvidt danske forbrugere
knytter an til Coops kommunikation i perioden. Danskernes tilkendegivelse og
tildelingen af prisen til Coop kan dermed identificeres som et udtryk for, at en del
danskere knytter an til Coop som en protestbevagelse. Videre kan det identificeres, at
forbrugerne iagttager, at Coop kemper for miljg- og klima, som er en del af

Protestbevagelsen Coops sag.

Foruden at vinde prisen Sustainable Brand Index 2018 vandt Coop ogsa guld i
kategorien “Purpose & Impact” ved Danish Digital Awards 2018 for deres kampagne
nykemilov.nu (Danish Digital Award, 2017). Begrundelsen for Coops tildeling af

“Purpose & Impact” prisen var:

“Nykemilov.nu er et fantastisk eksempel pa et leengerevarende initiativ, der
via en steerk strategi har medfort en aktiv zndring i vores samfund” (Danish Digital

Award, 2017).

At Coop vinder flere priser for deres kommunikation omkring deres maerkesager,
anser vi som et udtryk for en anknytning til Protestbevagelsen Coops
kommunikation. Vi kan dermed udlede, at Coop her har forméaet at konstruere sig

selv som en bevagelse, der keemper for deres merkesager.

Nar der i begrundelsen star, at Coop har “medfort en aktiv a&ndring i vores samfund”

identificerer vi, at Coop iagttages som en bevagelse, der pavirker samfundet. Dermed
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udleder vi, at Coop iagttages som en protestbeveaegelse, der iagttager og pavirker
samfundet udefra. Det betyder, at protestkommunikationen her har formaet at skjule
protestens grundleggende paradoks, nemlig at protesten selv er skabt af det

samfund, som den protesterer imod.

Et andet eksempel pa en reaktion pa Coop kampagne identificeres i artiklen “De taev
kunne Coop have undgdet” fra 2017. Med overskriften indikerer Kim Ege Mogller, at
Coop har begaet en fejl i deres kommunikation, fordi Coop kunne have “undgdet”
modstanden. Yderligere kommentarer kommunikationsradgiver Kim Ege Mogller

saledes pa kampagnen:

“Problemet med COOPs kampagne er selvfolgelig, at den taler de
konventionelle fodevarer ned [...] og for det andet, kunne COOP jo bare lade veare
med at szlge polske guleredder, hvis man mener, de er fulde af pesticider.” (Borsen,

2017).

I citatet beskriver Kim Ege Mgller, hvordan han mener, at Coop ber “lade vare med
at sazlge polske gulerodder”, hvis de samtidig vil protestere imod den type
fadevareproduktion. Dermed papeger han det paradoksale i, at Coop protesterer mod
indholdsstofferne i de varer, de selv szlger. P4 denne made papeger han manglen pa
ideologisk dybde i Protestbevaegelsen Coops sag. Det kan dermed iagttages, hvorledes
protestens mangel pa ideologisk dybde medferer modstand mod Protestbevaegelsen

Coop.
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Coops aktiviteter bliver ogsa omtalt af landbrugets interesseorganisationer. Blandt

andet udtaler administrerende direktor i Landbrug & Fodevarer Karen Haekkerup

folgende pa facebook:
ﬂ Karen Haekkerup Adm. direktor i i Synes godt om side
Landbrug & Fedevarer

28. september 2017 * €
Hvor er respekten for landmaendene, Coop?

Det undrer mig, at en stor supermarkedsspiller som Coop vaelger at fere
kampagne mod sine egne leveranderer. For meget anderledes kan deres
nye kampagne @ktober naeppe laeses. | kampagnen opfordrer Coop
deres kunder til at kebe ekologisk for at undga plantebeskyttelsesmidler i
maden. | denne uges udgave af Coops medlemsblad Samvirke, bringer de
et foto af nogle mennesker, der spiser grentsager ifert beskyttelsesdragt.
Det er en meget dram... Se mere

O 3.3 tusind 314 kommentarer 1,1 tusind delinger
(Facebook, 2017)

“Skal det forstds sadan, at det er sa farligt, at bevage sig ind i Coops
butikker, at de ansatte ogsa fremover skal ifores beskyttelsesdragter? For helt
arligt Coop. Hvorfor szlger I overhovedet andet end okologiske fodevarer, hvis I

virkelig mener, at almindelige danske grontsager er farlige?” (Facebook, 2017).

I citatet kan det identificeres, at Karen Haekkerup iagttager, at Coops kampagner
konstruerer konventionelle fadevarer som “farlige”. Hun papeger det paradoksale i,
at Coop ikke folger den logiske konsekvens af denne fare, og derved kun forer
gkologiske fadevarer i deres butikker. P4 den made péapeger hun, at Coop kun
overfladisk behandler den problemstilling, de selv papeger. Saledes bliver kritikken
en synliggorelse af protestens manglen pa ideologisk dybde. Manglen pa ideologisk

dybde er sdledes med til at skabe en modstand mod Protestbevagelsen Coop.
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Videre i Karen Hakkerups opslag skriver hun:

“Sa vidt jeg er orienteret, er Coop ikke eksperter. Nej Coop skal tjene penge
ligesom sG@ mange andre. Jeg kan jo ikke vide, hvad Coops motiv er. Mdaske jagter de
et bedre image - 1 sa fald er det godt nok pd andres bekostning, og sa ber Coop
madaske nok huske pa, at nar man peger pa nogen, sa er der fire fingre, der peger pa

en selv” (Facebook, 2017).

I citatet kan vi iagttage, hvorledes Karen Haekkerup beskriver Coop som en akter, der
“skal tjene penge ligesom sG@ mange andre”. Det kan dermed identificeres, at hun
iagttager Coop som en gkonomisk funderet virksomhed og dermed ikke som en
protestbevagelse. Idet synes hun at iagttage at Coop, ligesom andre virksomheder,
ikke kommunikerer fra en privilegeret position. P& den méde identificerer vi, at
Karen Haekkerup iagttager, at Protestbevagelsen Coop ikke star uden for samfundet
og iagttager samfundet. Dermed kan vi udlede, at protestens grundlaeggende

paradoks er blevet iagttaget i kommunikationen.

5.4 Sammenfatning
Vi har i denne analyse iagttaget forskellige aktorers iagttagelser af Protestbevasgelsen
Coop. Vi har gennem en iagttagelse af omtalen af Coops aktiviteter faet blik for,

hvordan protesten som ustyrlig immunmekanisme folder sig ud.

I analysen iagttog vi, hvorledes Protestbevagelsen Coop madte opbakning. I disse
tilfaelde blev der knyttet an til Protestbevagelsen Coop, hvorved vi kan konkludere, at
Coop blev iagttaget som en protestbevaegelse. Anknytningen til Coop som
protestbevagelse medforte dog ogsd en modstand. Blandt andet medte
Protestbevaegelsen Coop modstand over dens re-specificering af medlemskabet af
Coop. Ligeledes madte Protestbevagelsen Coop modstand, nar protestens manglende
ideologiske dybde kom til syne. Videre mgdte den modstand fra baglandet, idet de
ikke iagttog sig selv som en del af Protestbevaegelsen Coops center i en
center/periferi distinktion. Saledes mgder Coops forsgg pa knytte baglandet til
centret i Protestbevagelsen Coop modstand. Afslutningsvist sa vi at

Protestbevaegelsen Coop medte modstand, nar den ikke formaede at skjule det
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grundlaeggende paradoks, at protesten selv er skabt af det samfund, som protesten

protesterer imod.

Med afseet i ovenstaende kan vi afsluttende konkludere, at protestens ustyrlighed
medferer modstanden, nar Coops protestkommunikation folder sig ud. Yderligere
kan vi konkludere, at denne modstand afslgrer stivheder i Coop. Disse stivheder
iagttager vi som strukturer, der er blevet inadekveete for Coop. Protestens udfoldelse
sker pa flere forskellige mader, der synes ustyrlig og uforudsigelig for Coop. Derfor
udleder vi, at modstanden mod Protestbevagelsen Coop, opstar pa omrader, hvor
Coop ikke selv er klar over, at den eksisterer. Modstanden kan dermed iagttages som

effekt af protestens grundlaggende ustyrlighed.
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Kapitel 6

Diskussion af protesten som forandringemakanisme

I dette kapitel vil vi diskutere forskellige aspekter af afhandlingens blik pa protest

som forandringsmekanisme til at handtere opbyggede strukturer i virksomheder.

Forst vil vi diskutere, hvorledes der kan iagttages et sarligt forhold mellem Coops
anvendelse af forandringsmekanismerne gennem tiden. Herefter vil vi diskutere,
hvordan den modstand, som protestens ustyrlighed bringer med sig, kan iagttages pa
flere mader. Vi vil dernaest diskutere protestens grundleggende paradoks og
diskutere, hvorvidt protest er en farbar strategi til radikal forandring i virksomheder.
Afslutningsvist vil vi diskutere, hvad virksomheders brug af protestkommunikation
kan vere et udtryk for, samt hvordan denne tendens kan hange sammen med en

sarlig udvikling i samfundet.

6.1 Forandringsmekanismer gennem tiden

I afhandlingens analyse har vi fremanalyseret, hvordan Coops forandrings-
mekanismer har handteret opbyggede strukturer i Coop siden 1940erne. 1 det
folgende afsnit vil vi diskutere sammenhaengen mellem forandringsmekanismerne

som et problemlgsnings-forhold.

I 1940erne iagttog vi, hvordan FDBs modernisering udfordrer organisationens
forhold til forbrugeren. Med afset heri argumenterer vi for, at FDBs
modernisering  frembringer et behov for radikal forandring i FDB.
Selvbetjeningsbutikkernes udbredelse forandrer og problematiserer FDBs relation til
forbrugeren, hvorfor strukturerne omkring den hidtidige relation ikke langere er
tilstraekkelige. Dannelsesinstitutionen FDB sgger at lgse dette problem gennem en
dannende kommunikation for at skabe et dannende forhold mellem FDB og
forbrugeren. FDB lgser saledes problemet ved at skabe den dannede forbruger, der
bliver mere bevidst og lerer at traeffe de valg, der bliver pakraevet i de nye
kobssituationer. I perioden leerer FDB saledes forbrugeren at forbruge pa den made,

som FDB gnsker, forbrugeren skal forbruge pa.
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I 1970erne iagttog vi, hvordan en gget forbrugerbevidsthed i perioden kommer til
udtryk i en kritik mod FDB. Med afsat heri argumenterer vi for, at 1940ernes
dannelse af forbrugeren, skaber et problem for FDB i 1970erne. 1940ernes dannelse
skaber ikke bare en bevidst forbruger, den skaber en for bevidst forbruger. Den for
bevidste forbruger begynder i 1970erne at vende sin forbrugskritik mod FDB grundet
den forbrugerbevidsthed, FDB selv opdrager forbrugeren til at have. Vi mener derfor,
at 1940ernes leosning bliver 1970ernes problem. I afhandlingens analyse
identificerede vi, hvordan FDB soger at lgse problemet ved at blive endnu mere
specifik omkring sin dannende rolle. Det gjorde kommunikationen ved at validere sin
viden gennem videnskaben. Dette kvalificerer FDBs rolle som larer, hvorved
specificeringen gor FDB til ekspert. Forbrugseksperten FDB sgger pa den méade at
tilbagevise forbrugskritikken ved at konstruere sig selv som ekspert. P4 den made
bliver FDB til Forbrugseksperten FDB, der som ekspert har lgsningen pa alle

problemer pa forbrugsomradet.

I 2010erne har vi iagttaget, hvordan fokus pa klodens knappe ressourcer og stigende
krav pa forbrugsomradet udfordrer Coops rolle som ekspert pa forbrugsomradet. Vi
argumenterer for, at 1970ernes konstruktion af Forbrugseksperten FDB skaber et
problem for Coop i 2010erne. Problemet opstar, fordi Coop ikke laengere kan
opretholde, at de er ekspert og har lgsningen pa alle problemer pa forbrugsomradet.
Dermed mener vi, at 1970ernes lgsning bliver Coops problem i 2010erne. I analysen
iagttog vi, hvordan Coop seger at lgse problemet med Protestbevagelsen Coop,
gennem en protestkommunikation, der retter kritikken veek fra Coop og ger Coop til
bannerforer i en protestbevaegelse, der protesterer sammen med deres forbrugere.
Coop lgser siledes problemet ved at konstruere sig selv som en del af en protest,

hvorfor de fraleegger sig ekspertansvaret pa forbrugsomradet.

Med afsat i ovenstadende argumenterer vi for, at der er et problem-lgsning forhold
mellem Coops forandringsmekanismer gennem perioderne. Den lgsning som én
forandringsmekanismerne udger i en periode medferer et problem i den naste

periode, hvorfor der opstar et behov for ny forandring i organisationen. Med afsat

119



heri kan vi argumentere for, at protesten som forandringsmekanisme over tid vil

blive et problem og derfor blive aflgst af en anden forandringsmekanisme.

6.2 Modstand mod protesten

I kapitel 4 viste vi, at Coops anvendelse af protestkommunikationen kan fungere som
en ustyrlig immunmekanisme, der opblaeder opbyggede strukturer i organisationen.
Videre viste vi i kapitel 5, hvordan Coops protestkommunikationen mgder modstand,
nar den folder sig ud. Vi har i analysen identificeret, at Coop meder modstand fra

medlemmer, bagland og andre aktorer.

Som vi iagttog i kapitel 5 papegede kommunikationsradgiver Kim Ege Magller i sin
blog pa Bersen.dk “De taev Coop kunne have undgdet”, at modstanden mod Coops
kampagner kan anskues som et tegn pa, at Coop har begiet en fejl i deres
kommunikation. Man kunne, som Kim Ege Mgller, anskue kritikken som en negativ
konsekvens af at kommunikere som Protestbevagelsen Coop. Hvis man fortolker
modstanden pad denne made, vil kritikken mod Protestbevagelsen Coop kunne

anskues som en uhensigtsmaessig konsekvens af protestkommunikationen.

Vi vil dog argumentere for, at kritikken af Protestbevagelsen Coop ikke er en negativ
konsekvens af protestkommunikationen. Vi mener, at det netop er modstanden mod

protesten, der er protestkommunikationens formal.

Grundet protestens grundleggende ustyrlighed, vil vi argumentere for, at det
er umuligt at forudsige udfaldet af protestkommunikation. Som vi iagttog i kapitel 5
meader Protestbevagelsen Coop forskelligartet modstand. Denne modstand mener vi,
er eksempler pa protestens ustyrlighed, der bidrager til at afslere strukturelle
stivheder i Coop. Dermed mener vi, at protesten som immunmekanisme er en ikke-
styret proces, idet Coop ikke ved, hvilke strukturer i organisationen, der er
inadaekvate. Derfor argumenterer vi for, at protesten som immunmekanisme
bidrager til en forstyrrelse af Coops strukturer, niar de kommunikerer som
Protestbevaegelsen Coop. Det er pa denne baggrund, at vi argumenterer for, at
modstanden, som protesten mader, udger formélet med kommunikationen. P4 den

made mener vi, at protestkommunikationens ustyrlige egenskaber muligger, at Coop

120



kan iagttage sine egne inadakvate strukturer, den ellers ikke havde faet blik for. Den
modstand, som kommunikationen frembringer, demonstrerer, hvor Coop er blevet

fastlast i utilstraekkelige strukturer.

Med afset heri argumenterer vi for, at Protestbevagelsen Coop kan ses som Coops
eget angreb mod sig selv og sine egne strukturer for at belyse interne problematikker.

Dermed mener vi, at modstanden skal ses som produktiv modstand for Coop.

6.3 Protestens grundlaeggende paradoks

Vi har i analyserne etableret, at Coop konstruerer sig selv som Protestbevagelsen
Coop. Vi har ligeledes iagttaget, at Protestbevagelsen Coop har en immuniserende
effekt pa Coop strukturelle stivheder. Det er dog vigtigt at holde protestens
grundleggende paradoks for gje, nar vi diskuterer, hvorvidt denne immunisering

synes at have en reel immuniserende effekt pa systemet Coop.

I analysen identificerede vi, hvordan Coops protestkommunikation er en
immunmekanisme i Coop. Vi iagttog, hvorledes protestens ustyrlighed medferte en
modstand, der afslgrede stivheder i organisationen. Protesten har siledes belyst, hvor
Coops lgbende tilpasning har opbygget strukturer, der ikke laengere er tilstraekkelige i
forhold til Coops videre virke. Deraf udleder vi at protesten har en alarmerings-
funktion i Coop. Med alarmeringsfunktionen mener vi, en funktion til at afslore
stivnede strukturer i Coop. Med baggrund i dette argumenterer vi for, at
protestkommunikation som immunmekanisme kan vere en farbar strategi for at

skabe radikal forandring i virksomheder.

Det er dog veaesentligt at holde sig for gje, at protestens grundlaeggende paradoks gor,
at protestbevagelserne altid iagttager samfundet inde fra samfundet. Det vil sige, at
protestbevagelsens sag kommer fra samfundet selv, hvilket kan begraense protestens
alarmeringsfunktion. Det skyldes, at samfundet kan ikke se, hvad det ikke kan se, og
da protesten er konstrueret af samfundet selv, folger blindhederne med i protesten.
Da Protestbevaegelsen Coop er skabt af systemet Coop, folger systemet Coops
blindheder med, nar systemet konstruerer Protestbevaegelsen Coop. Dette kan

resultere i, at Protestbevaegelsen Coop ikke far en reel alarmeringsfunktion for
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systemet Coop, fordi Protestbevaegelsen Coop heller ikke kan se, hvad den ikke kan
se. Denne problematik opstar, fordi Coops blinde plet altid vil vaere den samme som

Protestbevaegelsen Coops blinde plet.

Man kan sdledes ogsa argumentere for, at protestkommunikation som
immunmekanisme ikke er en farbar strategi for radikal forandring i virksomheder.
Det skyldes, at protesten altid vil vaere konstrueret ud fra virksomhedens egen
system/omverden forskel. Det vil sige, nar virksomheder imiterer protest og
kommunikerer som stod de udenfor samfundet, gor protestens grundleggende
paradoks sig galdende, da protesten ikke iagttager samfundet udefra men indefra.
Derfor kan man stille sig tvivlende over for protestens reelle forandringspotentiale,
og stille spergsmalstegn ved, hvorvidt alarmeringsfunktionen overhovedet kan belyse

faldgruberne ved virksomhedernes egne blindheder.

6.4 Virksomheders tendels til protestkommunikation

Denne afhandling startede i en undren over virksomheders stigende tendens til at
anvende protestkommunikation. Gennem afthandlingens analyse er vi kommet
teettere pa en besvarelse af denne undren. Vi vil her argumentere for, at
protestkommunikation er en made at handtere kompleksitet og skabe radikal

forandring i virksomhederne.

Luhmann iagttager protestbevagelser som immunmekanismer i samfundet. Han
mener, at jo mere komplekst et samfund er, jo mere har det brug for modsigelser. Vi
har i afthandlingens indledning papeget en stigende tendens til protest. Denne
tendens kan ses bade i samfundet men ogsa i erhvervslivet, hvor virksomheder i deres
kommunikation imiterer protestbevagelser. Samfundets tiltagende kompleksitet
betyder ogsa eget kompleksitet for virksomheder som Coop. I 1970erne sa vi, at
kompleksiteten blev gget pa forbrugsomradet, idet forbrug ikke blot handlede om
varemerke eller varetype men ogsd om varernes indhold, tilsetningsstoffer og
deklarationer. I lgbet af 2010erne bliver kompleksiteten i forbrugernes valg
yderligere forgget. Forbrugeren befinder sig nu i en situation, hvor de skal tage

stilling til et utal af variabler pa forbrugsomradet som dyrevelfaerd, fairtrade,
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mikroplast og gkologi pad samme tid, ogsa selvom valgene ikke altid harmonerer. Det
moderne supermarked er med andre ord blevet s& komplekst, at Coop ikke kan
rumme kompleksiteten. Pa grund af kompleksiteten kan Coop ikke langere vejlede

forbrugeren pa samme made, som man har gjort forhen.

Som praesenteret i afthandlingens indledning har formalet med undersogelsen af
Coops kommunikation ikke vaeret at undersgge Coop som isoleret eksempel. I stedet
har vi gnsket at udarbejde en eksemplarisk afhandling, der kan sige noget generelt
om virksomheders brug af protestkommunikation. Derfor anvender vi den specifikke

case til at diskutere den generelle tendens.

Vi argumenterer for, at tendensen til protestkommunikation blandt virksomheder er
opstaet, fordi deres strukturer har vist sig utilstraekkelige i forhold til samfundets
ogede kompleksitet. Vi mener, at stigende kompleksitet i samfundet udfordrer
virksomheders strukturer, hvorfor lgbende tilpasning har veret utilstraekkelig. Med
afsat heri argumenterer vi for, at virksomheder har behov for at iagttage deres egne
fastlaste strukturer for at kunne navigere i et komplekst samfund. Vi mener, at
protestens ustyrlighed er central i forhold til kompleksiteten. Det bunder i en
argumentation om, at protestkommunikationens fremkomst skyldes netop dens
ustyrlighed, idet dens ustyrlighed muligger en afsloring af strukturelle stivheder i
systemet. Protestens produktive modstand er et resultat af protestens ustyrlighed og
er netop formalet med protestkommunikationen. Yderligere kan protesten minimere

en hgj grad af kompleksitetet grundet dens mangel pa ideologisk dybde.

Som introduceret i athandlingens indledning har vi iagttaget, hvordan en lang raekke
virksomheder inden for meget forskelligartede brancher kommunikerer som
protestbevagelser. Derfor argumenterer vi for, at virksomheder som Ben&Jerry,
Danske Bank, Burger King, 7-Eleven og Orsted imiterer protest, idet protesten gor
det muligt for virksomhederne at iagttage egne inadaekvate strukturer, de ikke selv
kan se. Eksempelvis kunne Orsteds kampagne #takegreenaction vaere en made,
hvorpéa virksomheden kan fa blik for stivnede strukturer i forhold til det at veere et

olie- og gasselskab.

123



Med afseet heri argumenterer vi for, at virksomheders tendens til at imitere protest er
et udtryk for en oget samfundsmaessig kompleksitet, der nedvendigger, at
virksomheder iagttager sig selv og behandler deres egne fastlaste strukturer via

ustyrlig protestkommunikation.

Protestens funktion som immunmekanisme i virksomheder er illustreret i
nedenstdende figur. Figuren viser, hvordan protestens ustyrligheder afdakker
virksomhedens strukturelle stivheder og dermed har en alarmeringsfunktion for

virksomheden.

Protesten som immunmekanisme

Ustyrlighed Alarmeringsfunktion

Afdaekning af
strukturelle stivheder
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Kapitel 7

Konklusion

Vi indledte denne afhandling med en grundlaeggende undren over virksomheders

tendens til at anvende protestkommunikation. Det fik os til at stille spergsmalet:

Hvordan bruger virksomheder protesten som en sarlig forandringsmekanisme til

at handtere egne opbyggede strukturer?

Denne problemformulering affadte en raeekke arbejdsspergsmal, der blev undersegt i
athandlingens analysekapitler. Vi vil nu afslutte afhandlingen med et
konklusionskapitel, der besvarer athandlingens problemformulering og konkluderer

pa athandlingens findings.

I den semantiske analyse, kapitel 3, fremanalyserede vi, hvordan Coops kommunika-

tion historisk har anvendt sarlige semantikker og kommunikationsformer.

Med afsat i den semantiske analyse, kan vi indledningsvis konkludere, at FDB i
perioden 1940erne og frem anvender en dannende semantik, der synes at ordne
kommunikationen ud fra en padagogisk kommunikationsform. Vi identificerede,
hvorledes FDB i perioden sgger at konstruere et dannende forhold til deres
forbrugere. Deraf kan vi konkludere, at FDB i perioden kommunikerer som

Dannelsesinstitutionen FDB.

Dernast kan vi konkludere, at FDBs kommunikation i perioden 1970erne og frem
anvender en dannende og en videnskabelig semantik, der synes at ordne
kommunikationen ud fra en paedagogisk og videnskabelig kommunikationsform. Ved
hjelp af en tolerance semantik fungerer kommunikationen endvidere
undertrykkende pa kritik. Deraf kan vi konkludere, at FDB i perioden kommunikerer
som Forbrugseksperten FDB.

I perioden 2010 og frem kan vi konkludere, at Coop anvender en protest semantik,

der synes at ordne Coops kommunikation ud fra kommunikationsformen protest. Vi
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identificerede, hvordan Coop tilegner sig egenskaber fra protesten og dermed sgger at
imitere protestbevaegelse. Deraf konkluderer vi, at Coop i perioden frem til i dag

kommunikerer som Protestbevagelsen Coop.

Saledes kan vi pa baggrund af afhandlingens kapitel 3 konkludere, at Coop anvender
forskellige semantikker der hver iser traekker pa forskellige kommunikationsformer,

herunder padagogik, videnskab og protest.

I immun analysen, kapitel 4, fremanalyserede vi, hvordan Coops kommunikations-

former historisk har fungeret som serlige mekanismer til at handtere strukturer.

Med afsat i analysen kan vi konkludere, at Dannelsesinstitutionen FDB som
forandringsmekanisme sgger at opblade strukturer i perioden 1940erne og frem. Vi
iagttog, at paedagogikken var en immunmekanisme der sgger at nedbryde FDBs
strukturer omkring forholdet mellem dem selv og forbrugerne. Derudfra kan vi
konkludere, at Dannelsesinstitutionen @~ FDB fungerer som en styret
immunmekanisme, der tilstreber en radikal forandring i FDBs forhold til

forbrugeren.

Dernest kan vi konkludere, at Forbrugseksperten FDB som forandringsmekanisme
soger at opbygge strukturer i perioden 1970erne og frem. Vi iagttog, at
Forbrugseksperten FDB Dbeskyttede FDB mod kritik ved at specificere
organisationens strukturer. Derudfra kan vi konkludere, at Forbrugseksperten FDB
fungerer som en styret opbygningsmekanisme, der i perioden forsgger at beskytte

FDB ved at opbygge forventningsstrukturer.

I perioden 2010erne og frem kan vi konkludere, at Protestbevaegelsen Coop som
forandringsmekanisme sgger at nedbryde strukturer. Vi iagttog, at protesten havde
en immuniserende effekt pa en raekke af Coops strukturer. I forhold til
medlemsstrukturer sgger Protestbevaegelsen Coop at gore deres medlemmer til en
aktiv del af en protestbevegelse. I forhold til strukturer omkring organisations-
opbygning seger Protestbevagelsen Coop at imedega flerstemmighed ved at

konstruere Coop som ét samlet center i en protestbevaegelse. I forhold til strukturer
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omkring hvad det vil sige at vaere Coop seger Protestbevagelsen Coop at adressere
strukturer, der er opbygget omkring at vare ekspert pa forbrugeromradet, ved at
opsta sammen med forbrugerne i en falles protest mod samfundet. Vi kan derudfra
konkludere, at Protestbevagelsen Coop fungerer som immunmekanisme, der pa en

ustyrlig made sgger at skabe radikal forandring i Coop.

Saledes kan vi pa baggrund af afhandlingens kapitel 4 konkludere, at Coop har
anvendt opbygningsmekanismen Forbrugseksperten FDB og immunmekanismerne
Dannelsesinstitutionen FDB og Protestbevagelsen Coop til at handtere utilstraek-
kelige strukturer. Séledes udleder vi, at Coops kommunikationsformer i de forskellige

perioder har haft forskellige forandringsfunktioner i Coop.

I analysen af protestens udfoldelse, kapitel 5, har vi fremanalyseret, hvordan
protesten som forandringsmekanisme folder sig ud i en iagttagelse af iagttagelser af
Coops protestkommunikation. Med afset i analysen kan vi konkludere, at der i nogle
tilfaelde bliver knyttet an til Coop som en protestbevagelse, samt at Coop i andre
tilfeelde ikke bliver iagttaget som Protestbevaegelsen Coop. Samtidig kan vi
konkludere, at Coops protestkommunikation bade mader opbakning og modstand af
sine iagttagere. Vi identificerede, at modstanden er en reprasentation af stivheder i
organisationen. Vi konkluderer, at disse stivheder er strukturer, der er blevet
inadaekvate for Coop. Ud fra de forskellige iagttagelser kan vi konkludere, at
protestens folder sig ud pa en ustyrlig og uforudsigelig méade for Coop. Derudaf
konkluderer vi, at modstanden mod Protestbevaegelsen Coop, kan iagttages som en

effekt af protestens grundleggende ustyrlighed, der afslorer strukturelle stivheder.

I afhandlingens kapitel 6 diskuterede vi forskellige aspekter af afhandlingens blik pa

protest som forandringsmekanisme.

Indledningsvis argumenterede vi for, at der er et problem-lgsning forhold mellem
Coops forandringsmekanismer i de historiske perioder. Den lgsning som forandrings-
mekanismerne medfgrer i én periode skaber et behov for en forandring i den naste
periode. Med afset heri kan vi konkludere, at protesten som forandringsmekanisme

over tid vil udgere et problem, der nedvendigger nye forandringsmekanismer.
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Med afset i afthandlingens analyser argumenterede vi videre for, at
Protestbevaegelsen Coop skal ses som Coops angreb mod sig selv og sine egne
strukturer. Idet protesten skaber modstand belyses Coops stivnede strukturer.
Derudaf kan vi konkludere, at modstanden mod Protestbevaegelsen Coop skal ses

som produktiv modstand for Coop.

Herefter argumenterde vi for, at protesten som immunmekanisme har en
alarmeringsfunktion i Coop. Vi mener, at protestkommunikationens ustyrlighed
tillader Coop at afdeekke stivheder. Med afset i dette argumenterer vi pa den ene side
for, at protestkommunikation som immunmekanisme er en farbar strategi til at skabe
radikal forandring i virksomheder. P4 den anden side argumenterer vi for, at
protestkommunikation som immunmekanisme ikke er en farbar strategi for radikal
forandring i virksomheder. Vi mener, at protestens grundleeggende paradoks udger et
problem for protestkommunikationen. Idet protesten ikke iagttager samfundet
udefra men er skabt af systemet selv, folger dette systems blindheder med. Med afsat
i dette konkluerer vi, at effekten af protestkommuniation som alarmeringsfunktion

for virksomheder kan vere begranset.

Med afset i afhandlingens analyser argumenterer vi for, at tendensen til
protestkommunikation i virksomheder skyldes et behov for at skabe radikal
forandring i sig selv. Vi argumenterer for, at en gget kompleksitet i samfundet har
gjort det nedvendigt for virksomheder at iagttage og behandle egne stivnede
strukturer. Dermed konkluderer vi, at protestkommunikationes ustyrlighed tillader

virksomheders selviagttagelse, sa inadaekvate strukturer afdeekkes.

Afhandlingens findings leder os saledes til denne endelige konklusion:

Virksomheder anvender protesten som en sarlig forandringsmekanisme, der
gennem immunisering muligger iagttagelse og handtering af egne stivnede

strukturer.
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