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ADKONOMIENS
FILANTROPI

— og det sprog den fremstar i

AF ANDERS LA COUR OG JOAKIM KROMANN

SAMMENDRAG

Inden for de sidste to artier er et stigende antal virksomheder begyndt at be-
tragte Corporate Social Responsibility, eller pa dansk virksomheders sociale
ansvar, som en naturlig del af det at fgre forretning. Kendetegnet for disse
kredse af erhvervsfolk er, at de ikke ser nogen modseetning mellem deres egne
interesser for at skabe profit og det at ggre noget godt for samfundet som hel-
hed. De ser derimod deres CSR-aktiviteter som en mulighed for at overskride
forskellen mellem egne og samfundets almene interesser, og virksomhederne
bliver til stadighed mere opfindsomme, nar det gelder om at ggre deres CSR-
aktiviteter til en integreret del af det at ggre forretning. De udvikler hele tiden
nye initiativer, der bliver stadig mere filantropiske i deres sigte; dvs. uegen-
nyttige. Herhjemme har vi vaeret vidne til at virksomheder som TDC, Novo
Nordisk og Scandia har stillet deres medarbejdere til radighed for forskellige
former for frivilligt socialt arbejde, ogsa kaldet corporate volunteering, for pa
denne made at vise deres samfundssind.

Stigningen i virksomheders aktive deltagelse i diverse sociale aktiviteter,
har givet anledning til forskning i de strategier, der ligger bag et sadant filan-
tropisk engagement. Nogle skelner mellem virksomheder, der er filantropiske
udelukkende for at sikre sig en fordelagtig position pa et marked, dvs. handler
ud fra en gkonomisk logik; og virksomheder, der dyrker filantropien af altruis-
tiske grunde; det man kunne kalde at handle ud fra en filantropisk logik. An-
dre argumenterer for, at en sddan distinktion ikke er seerlig brugbar, da begge
strategier ofte vil eksistere samtidigt indenfor samme virksomhed. Andre igen
plederer endda videre for, at en sadan bade-og-tilgang kun er naturlig og ikke
skaber naevneveerdige problemer for virksomheder at handtere.

Denne artikel vil ikke desto mindre argumentere for, at integrationen af
hensynet til bade en gkonomisk logik, der grundleeggende handler om et noget-
for-noget princip, og en filantropisk logik, der lige s grundleeggende handler
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om princippet om at give-uden-intentioner-om-at-fa-noget-igen,
langt fra er nogen nem opgave. Gennem en analyse af verdens 50
stgrste multinationale virksomheders CSR-rapporter, vil vi vise,
at virksomhedernes praesentation af deres filantropiske projekter
har medfert, at traditionelle gkonomiske termer er blevet erstat-
tet af nye begreber hentet fra en filantropisk semantik. At filan-
tropiske begreber bruges som eufemismer for termer som ellers
forbindes med et gkonomisk vokabular. Hvilket har medfgrt, at
virksomhederne i dag skal handtere to sprog, nemlig et gkono-
misk og et filantropisk, nar de preesenterer deres CSR aktiviteter.
Dette kan synes selvmodsigende, da de to logikker repraesenterer
hinandens modsaetninger. @konomiens sprog orienterer sig efter
spgrgsmalet om egennytte og muligheden for profit, mens filan-
tropiens sprog leder efter muligheden for at ggre noget for andre
uden smalig skelen til, hvad der er godt for virksomheden selv.

LASSE JENSEN BESKRIVER I INFORMATION
(KLUMMEN D. 13.2.), HYVORDAN GOOGLE UNDER-
GRAVER DANSKE MEDIERS GKONOMI.

I FRANKRIG HAR PRASIDENTEN TVUNGET
GOOGLE TIL AT OPRETTE EN FOND PA 450

MIO.KRONER, SOM SKAL HJALPE DE FRANSKE
AVISER. DEN MADE AT FREMPROVOKERE EN
GIGANT VIRKSOMHEDS SOCIALE ANSVAR PA ER
IKKE SARLIG YNDEFULD. SA ER DER MERE STIL
OVER DEN FILANTROPISKE SIDE AF GOOGLE, NAR
FATTIGE BORN I AFRIKA FAR GRATIS GOOGLE-
ISENKRAM.
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Med udgangspunkt i den franske sociolog Pierre
Bourdieus arbejde, vil vi vise hvorledes virksomhe-
derne ved hjzlp af en reekke eufemismer far skabt
den ngdvendige afstand mellem to forskellige ma-
der at teenke den samme virksomheds aktiviteter
pa. Gennem brugen af eufemismer lykkes det nem-
lig virksomhederne i deres CSR-rapporter at fa
bade gkonomiske og filantropiske hensyn til at ek-
sistere side om side. Spgrgsmalet er saledes ikke
om virksomhederne taler sandt, nar de iscenesat-
ter sig selv som filantropiske, men snarere hvordan
de handterer det forhold, at det bade er sandt, at
de er en gkonomisk profitorienteret virksomhed og
samtidig en virksomhed, der er drevet af et filan-
tropisk engagement. Vi vil i det fglgende stille
skarpt pa, hvordan de 50 stgrste virksomheder i
verden kommunikativt handterer denne udfor-
dring.

INTRODUKTION

Bourdieu har i sit arbejde vist, hvordan kirken i
Frankrig har forsggt at handtere hensynet til bade
religion og gkonomi, ved systematisk at have be-
naegtet de gkonomiske aspekter i deres virke ved at
give det andet navn (Bourdieu 2004: 202-218).
Ifplge preesterne selv, er det at vaere preest ikke en
profession, men et kald. Kirken betjener ikke kun-
der, men de troende; den er ikke engageret i mar-
keting, men i at sprede det religigse budskab.
Kirken repreesenteret ved praesterne taler for ek-
sempel ikke om "aflgnning” af de "ansatte”, da
disse ord ikke synes at give mening for den. Nar
receptionister, sekretaerer og folk i regnskabsafde-
lingen stiller krav som ansatte, giver det anledning
til konflikt med preesterne, der anser arbejdet for
at vaere et privilegium og en hellig pligt. Bourdieu
fremhaver som et eksempel herpa Saint-Sulpice
kirken i Paris, som har sit eget rejsebureau. I en-
hver praktisk henseende er der tale om en forret-
ning, som arrangerer charter-rejser, men det om-
tales som noget ganske andet i det sprog preesterne
benytter sig af. Der refereres til kunderne som pil-
grimme og de arrangerede ture er pilgrimsrejser,
og en ferie i Palaestina bliver til en "ekspedition
med et religigst tema, i fodsporene pa apostlen
Paul” (Bourdieu 2004). I sit arbejde beskriver
Bourdieu, hvordan Kirken har en gkonomisk di-
mension, som den ikke dbent anerkender; i stedet
fungerer den igennem en permanent benaegtelse af
dens gkonomiske aspekt. Han viser, at det er pree-
cis pga. denne benaegtelse af det gkonomiske a-
spekt, at kirken er i stand til at skabe gkonomisk
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profit i sit virke. Benagtelsen finder sted i pree-
sternes sprogbrug, hvor en raekke eufemismer
daekker over den gkonomiske relation, der er mel-
lem kirken, dens ansatte og dens kunder. I denne
forstand eksisterer kirken bade som hellig institu-
tion og som en profitvirksomhed, hvor sidstnavnte
kun er mulig, fordi den kommunikativt benaegtes
som en sadan (Bourdieu 2004: 213).

I det fglgende fremgar det, at de multinationale
selskaber gennem deres CSR-rapporter har en del
til feelles med den franske kirke i Bourdieus ana-
lyse. I lighed med kirkens tilslgrende sprogbrug,
finder vi i rapporterne en reekke eufemismer, som
tildeekker de gkonomiske aspekter af virksomhe-
dernes strategier. Artiklen vil vise, hvordan disse
eufemismer ggr det muligt for virksomhederne at
udvikle en dobbeltidentitet igennem maden de
kommunikerer pa, som svarer til den kirken benyt-
ter. Forskellen er dog, at hvor kirken bruger eufe-
mismer til at handtere sameksistensen af religion
og gkonomi, handler CSR om at handtere sameksi-
stensen af filantropi og gkonomi. Det betyder, at
hvor kirken benytter sig af religigse eufemismer
for at skjule de gkonomiske aspekter af deres akti-
viteter, benytter virksomhederne sig af filantropi-
ske eufemismer.

TEORETISK OVERBLIK

Sameksistensen af gkonomiske og filantropiske
overvejelser i forbindelse med en virksomheds akti-
viteter har i artier veeret en udfordring, ikke blot
for virksomhederne selv, men ogsa for en lang
reekke forskere (Smith 1994). I artier har virksom-
hederne vaeret engageret i aktiviteter, der har sig-
tet pa at ggre noget godt for andre, og som umid-
delbart har haft meget lidt at ggre med deres for-
retningsaktiviteter. Dette umiddelbare modsaet-
ningsforhold mellem virksomhedernes profit-
orienterede gkonomiske performance pa den ene
side, og de altruistiske aktiviteter pa den anden, er
stadig genstand for en massiv forskningsmaessig
interesse.

Mange forskere har papeget sameksistensen af
de gkonomiske og filantropiske aktiviteter, og ser
denne udvikling som et oprigtigt forsgg pa at im-
plementere nogle humanistiske idealer i markeds-
mekanismerne (Saiia 2001, Martin 1998). Virksom-
hedernes filantropiske virke er, i denne udleegning,
prasenteret som en form for altruisme, idet virk-
somheden ikke forventer nogen form for gkonomisk
belgnning for sit engagement (Shaw & Post 1993,
Sanchez 2000, Campbell et al. 2002, Burlingame &
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Frishkoff 1996). Denne méade at forsta CSR p4, star
i modseetning til andre former for CSR, hvor virk-
somhedens engagement er resultatet af en mere
strategisk overvejelse. I denne udleegning er CSR
en strategisk overvejelse, der altid er fokuseret pa
at forbedre virksomhedens position pa et givent
marked, og i sidste ende pa at forbedre tallene pa
bundlinjen. For at kunne skelne mellem disse for-
skellige tilgange til filantropi i forhold til motiv, er
der opstaet en del forskellige koncepter og distink-
tioner pa forskningsomradet.

Leland Campbell m.fl. eksempelvis introducerer
en forskel mellem virksomheder, der donerer med
henblik pa og med forventning om senere profit, og
de virksomheder, der alene engagerer sig for at
gore en social forskel (Campbell et. al. 1999). Bur-
lingame og Frishkoff (1996) preesenterer begreber-
ne strategisk filantropi (strategic philantropy) og
virksomheds filantropi (corporate philantropy) som
forskellige tilgange til CSR, hvor fokus udelukken-
de er pa den filantropiske side af virksomhedens
arbejde. Post og Waddock (1995) introducerer di-
stinktionen mellem strategisk filantropi (strategic
philantropy) og filantropisk strategi (strategic phi-
lantropy), for at vise den samme forskel i virksom-
hedernes forhold til CSR.

Der har veeret megen diskussion af, hvordan
man skal forsta virksomhedernes gnske om at fa
noget igen for deres filantropiske engagement.
Virksomheden kan, for eksempel, sgge at forbedre
omdgmmet og pa den méade vinde en bedre strate-
gisk position. Dette er abenlyst en konkurrence-
meessig fordel, og vil give virksomheden bedre
forudseetninger for at forbedre bundlinjen i sidste
ende. I modsaetning hertil, kan der veere virksom-
heder med et filantropisk engagement, der ikke er
baret af et profithensyn. Martin (1998) har her
peget pa, at filantropi aldrig kan veere strategisk,
da filantropi netop er det modsatte af at veere stra-
tegisk. Ud fra denne betragtning bliver strategisk
filantropi en modsaetning i sig selv. For at frem-
have denne modsaetning har Shaw og Post (1993)
givet denne form for filantropi navnet etisk egoisme
(ethical egoism). For disse er det altsa umuligt at
veere etisk, hvis virksomheden placerer sig selv i
centrum for enhver beslutning den tager.

I forleengelse af det tilsyneladende umulige i at
veere egoistisk i den gkonomiske forstand og samti-
dig filantropisk i den altruistiske forstand, viser
forskellige studier, at virksomhedsfilantropi viger
til fordel for den mere forretningsorienterede stra-
tegiske filantropi (Buchholt et al.,1999; Logsdon et
al.,1990; Smith, 1996; Saiia et. al. 2003). Den al-
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mindelige opfattelse lader til at veere, at virksom-
heder ikke lzengere blot bidrager til samfundet,
uden samtidig at have en strategisk-gkonomisk
dagsorden. Det betyder, at virksomhederne ikke
giver af vilkarlige grunde, men udarbejder kom-
plekse strategier for deres bidrag med det altid un-
derliggende hab, at deres engagement vil matche
de veerdier, som de gnsker at blive associeret med.
Virksomhedens gave er dermed aldrig givet alene
af et godt hjerte, men altid primeert med henblik
pa at tjene virksomhedens egne gkonomiske inter-
esser. | sddan et perspektiv er det idéen om at virk-
somheden kan vare filantropisk uden samtidig at
veere strategisk, der er modsaetningsfyldt. Hvis det
er givet, at virksomheden per definition er rettet
mod at maksimere profit og hgjne ’shareholder
value’, hvorfor skulle den sa pludselig engagere sig
i altruisme og filantropiske aktiviteter uden at
veere strategisk orienteret? (Cambell 2006).

Men hvor gar graensen for, hvornar en organisa-
tion ikke laengere blot er en profitmaksimerende
virksomhed, men i stedet udelukkende er en filan-
tropisk organisation? Hvem er i stand til at seette
det preecise skel? (Se Portney 2008:273-274.) Det
vanskelige i at satte et skarpt skel mellem den
pkonomiske egoisme og den uselviske filantropi,
har faet nogle forskere til at kritisere selve distink-
tionen mellem at veere strategisk og filantropisk,
som veerende en falsk modsaetning. Det skyldes, at
hvis virksomheden anser sit image for at vaere vig-
tigt, og hvis de gjner en mulighed for at forbedre
dette gennem et filantropisk engagement, sa kan al
filantropi anses for at veere i virksomhedens egen-
interesse i det lange 1gb (Moore 1995:173). Der er
med andre ord ingen modsatning mellem at skabe
profit og at vaere socialt ansvarlig pa en og samme
tid (Pearson 2000). Porter og Kramer kritiserer
saledes det ensidige fokus pa skellet mellem profit-
orienterede og filantropiske betragtninger: “Lead-
ers in both business and civil society have focused
too much on the friction between them and not
enough on the points of intersections”. Disse forfat-
tere peger her p4, at der ikke er noget modseet-
ningsforhold mellem det at veere fokuseret pa at
tjene penge og samtidig veere filantropisk engage-
ret (Porter & Kramer 2002, 2007). I deres arbejde
viser de, hvordan virksomhedernes aktiviteter pa
samme tid kan skabe nytte i forhold til forretnings-
maessige og sociale mal, netop fordi de simpelthen
deler veerdier med hinanden. Virksomheders dona-
tioner af tid og penge til sociale formal er altsa ba-
seret pa gkonomisk logik, ikke altruisme. Det er et
sporgsmal om at skabe bade mere veerdi for sam-
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fundet og for virksomheden. Denne kombination af
pa samme tid at skabe veerdi for samfundet og for
den donerende virksomhed, har Porter og Kramer
indfanget i deres begreb fzlles vaerdier (shared
value) (Porter & Kramer 2006). Med dette begreb
gnsker de at papege, at distinktionen mellem den
pgkonomiske logik og altruistisk teenkning rummer
en falsk modsaetning, netop fordi det vender er-
hvervslivet mod samfundet, selvom de tydeligvis er
afhaengige af hverandre (Porter & Kramer
2007:78).

Skellet mellem filantropi og gkonomi bliver sale-
des praesenteret som en hindring for virksomhe-
derne i forhold til at skabe effektive resultater i
begge de to verdener og pa den made opna deres
samfundsmaessige og gkonomiske mal. Michaela
Driver gar endnu videre og argumenterer for en
feelles dialog, som kan overskride det hun kalder
en “skakmat af gkonomiske og etiske diskurser®,
som forhindrer virksomheden i en fyldestggrende
selvforstaelse. Med teoretisk afsat i Jaques Lacans
diskursive tilgang, kritiserer hun diskussionen af,
hvorvidt virksomheder udelukkende er interesse-
ret i sig selv eller den Anden. Denne falske mod-
s@tning overser, at virksomheder aldrig er en-
dimensionelle, men i stedet altid eksisterer som
multi-dimensionelle entiteter (Driver 2006). Man
bgr derfor ikke anskue gkonomiske og etiske CSR-
modeller som modseetninger, men i stedet som for-
skellige sider af en mangesidig virksomhed.

Pa trods af disse pavisninger af sammenfald
mellem den gkonomiske logik og de filantropiske
hensyn, er det en vedblivende udfordring for virk-
somhederne at inkorporere den filantropiske teenk-
ning i de gkonomiske beslutninger. Nogle forskere
beskriver ligefrem virksomhedsfilantropi som et
mysterium i sig selv, der ma udforskes mere i dyb-
den (Saiia et al. 2003:188). Andre forskere kalder
det virksomhedernes “store hovedpine” (Moore
1995).

Drivers begreb om den multi-dimensionale virk-
somhed er brugbart for vores formal med artiklen,
men i stedet for at se det som lgsningen pa proble-
met, vil vi se, pa hvordan virksomheder i praksis
gogr denne multi-dimensionale identitet mulig. Som
i tilfeldet med Saint-Sulpice kirken i Paris, finder
konstruktionen af de to identiteter (en gkonomisk
virksomhed og en filantropisk institution) sted i
sproget. Vi vil argumentere for, at det kun er mu-
ligt for virksomheden at udvikle en dobbeltidenti-
tet af bade at veere en virksomhed og en filantrop
gennem brug af eufemismer. I stedet for at be-
skrive deres aktiviteter i et traditionelt gkonomisk
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JALNING

Al

sprogbrug, bliver det muligt for virksomhederne at
skabe en afstand mellem CSR-aktiviteter og gkono-
miske interesser. Det interessante er imidlertid, at
det er gennem filantropiens miskendelse af de gko-
nomiske aspekter ved deres CSR-aktiviteter, at de
samme aktiviteter kan bidrage til virksomheder-
nes profitmaksimering.

EMPIRISKE RESULTATER

I det fglgende vil vi undersgge, hvordan multi-nati-
onale virksomheder beskriver og teenker deres fil-
antropiske virke. I undersggelsen har vi taget de
50 gverst placerede virksomheder fra Fortune Ma-
gazines liste (Fortune500) over de stgrste virksom-
heder i verden og analyseret dem. CSR-rapporter-
ne er valgt, fordi de reprasenterer virksomheder-
nes egen officielle beskrivelse af deres filantropiske
aktiviteter. De egner sig derfor godt til en under-
sggelse af, hvordan virksomhederne transformerer
sig til noget andet end blot profitmaksimerende fo-
retagender.

Vores fokus har vaeret pa de forskellige eufemis-
mer, som benyttes i de multi-nationale virksomhe-
ders arlige CSR-rapporter. Vi har valgt at kalde det
for filantropiens sprog, selvom det kun er 12% af
virksomhederne selv, der benytter termen filan-
tropi om deres egne aktiviteter. I stedet taler
naesten to tredjedele af virksomhederne om forplig-
telse, "commitment”. I dette sprog handler virk-
somhedens CSR-aktiviteter ikke om at tjene penge,
men om en forpligtelse de har til et socialt engage-
ment. Nogle (19%) kalder det endog en pligt (duty),
og naesten halvdelen af dem taler om at give (give).
Der er endda nogle (6%), som ggr CSR til et spgrgs-
mal om keerlighed (love). Samsung forklarer sale-
des i deres CSR-rapport, hvordan de er drevet af
keerlighed til samfundet (community; som ogsa
beerer betydningen faellesskab); de anser deres



CSR-program som: “A world where
six billion people live in harmony,
where warmth and compassion
abound, guided by love for our ne-
ighbors and communities” (Sam-
sung 2007: 8). Samsung er dog
ikke blot styret af keerlighed til
deres naboer, de har ogsa en plan
for, hvordan de kan vinde naboer-
nes keerlighed ved at tage et soci-
alt ansvar pa sig: “By embracing
our social responsibility we aim to
better lives of our neighbors and in
the process gain love and respect
of the public” (Samsung 2007: 57).
Og videre: “To gain love and re-
spect, Samsung electronics is pur-
suing social contribution programs
based on our philosophy and busi-
ness principles” (Samsung 2007:
57). Ydermere arrangerer Sam-
sung blandt andre ting det, de kal-
der “A Marathon of love” to gange
om aret. De har ogsa startet et vo-
luntgrprogram i 2003, som de kal-
der ”A happy train of Love and
Hope”. Her tilbyder de ansatte
“one-stop” computer services til
borgere, der lever under fattig-
domsgraensen.

I de naevnte eksempler fravael-
ger virksomhederne at bruge gko-
nomiske termer om deres CSR-
aktiviteter, for i stedet at anvende
begreber som er fremmede for gko-
nomisk teori, og som miskender
enhver relation hertil. Med andre
ord, i stedet for at italessette deres
CSR-aktiviteter som et spgrgsmal
om strategi, bench-marking og
branding, ggr virksomhederne det
til et spgrgsmal om: "Commit-
ment”(62%), "giving”(47%), "duty”
(19%) og "love” (6%). Opsumme-
rende kan man sige, at det i kraft
af det filantropiske sprog ser ud
som om, at virksomhederne giver
alene af altruistiske arsager.

Spgrgsmalet er, hvordan dette
kan veere sandt, nar virksomhe-
derne samtidig er profitmaksime-
rende organisationer. Med Bour-
dieu kan vi svare, at virksomhe-
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dernes eksistens er kendetegnet ved to samtidige sandheder; en
gkonomisk og en filantropisk — men hvor den sidste benaegter den
forste. Denne “dobbelt-struktur” involverer en strategi som opere-
rer med et dobbelt sprog, som ggr det muligt at sla to fluer med et
smaek, netop fordi det ggr det muligt for virksomheden at skabe et
gkonomisk og et filantropisk resultat pa samme tid. Pointen er, at
de to "sandheder” kun kan eksistere side om side ved at den filan-
tropiske del af virksomhedernes aktiviteter i fgrste omgang be-
naegter at have noget at ggre med virksomhedens gkonomiske
strategier. Kun saledes kan de to sandheder eksistere side om
side og profitere af hinanden. I denne undersggelse har vi at ggre
med virksomheder, som sgger at skabe profit ved at operere i fel-
tet for filantropi og samtidig har evnen til at bensegte de selv sam-
me gkonomiske aspekter af deres filantropiske virke.

Nedenstaende skemaer giver et overblik over nogle af de mange
eufemismer, som virksomheder benytter sig af, nar de kommuni-
kerer indenfor den filantropiske logik. Vi har arrangeret dem i
fem grupper, der hver iseer indeholder mellem en til syv forskel-
lige eufemismer. Disse grupper repraesenterer den term, som eufe-
mismerne optreeder i stedet for (se Tabel 1).

TABEL 1
Employee Corporation Strategy | Stakeholder | Community
People Neighbor Philosophy Friend Neighborhood
Volunteer Home Spirit People
Steward (Corporate) Neighbor
Citizen
Teammate Champion
Hero Steward
Champion
Associate

Disse eufemismer er de ord vi sggte efter i CSR-rapporterne. Det
viste sig, at mange af virksomhederne havde en eller flere eufe-
mismer, som den naeste figur viser. Den naste figur viser for hver
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pgkonomiske term (ovenstaende gruppering), hvor mange virksom-
heder, som har mere end en eufemisme (se Figur 1).

FIGUR 1

Procent af tilfeelde af termer i CSR-rapportern

77%
73%

56%
42%
I ]

Stakeholder

Employee

Corporation Strategy Community

I det fglgende vil vi gennemga brugen af de forskellige eufemis-
mer med vaegt pa "employees” (medarbejdere), “corporation” (virk-
somhed) og “stakeholder” (interessent).

MEDARBEJDERE

Som det fremgar i figur 1, sa benytter hele 77% af de arlige CSR-
rapporter sig af forskellige eufemismer for "employees”. Pa trods
af det faktum at den ansatte, "the employee”, er et saerdeles es-
sentielt begreb i virksomhedernes vokabular, har vi fundet adskil-
lige eufemismer for netop dette ord, sdsom: "Ambassador”,
”Steward”, "People”, "Volunteer”, Teammate”, "Hero”, "Champion”
og "Shepherd”. Fordelingen af termerne i materialet fremgar af
nedenstaende figur (se Figur 2):

FIGUR 2
Gruppe: medarbejder
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Som det fremgar af figur 2, er det
de fleste af virksomhederne (56%)
som anvender termen “people” i
stedet for "employees”. De taler
om “our people” eller "Fortis peo-
ple”, ”Axa-people”, "Enis People”.
Fortis skriver for eksempel: “Our
Foundation aims to include mem-
bers of vulnerable groups in the
kind of social and economic inter-
action the rest of us take for
granted. They do so through a
combination of philanthropy and
volunteer work by Fortis people”
(Fortis 2007:34). ENI skriver: “All
practices implemented by ENI
people are inspired by legitimacy,
clarity and truthfulness of accoun-
ting...” (ENI 2007: 25). Ved at
bruge eufemismen “people” 108
gange og "employees” blot 73
gange, anvender ENI det filantro-
piske sprog pa lige fod med det
gkonomiske. Virksomheden AXA
skriver i deres CSR-program: “It
gives meaning for the initiative
undertaken by Axa-people around
the world, and mobilizes Axa-peo-
ple in the work place” (Axa 2007:
26). Axa benytter sig af termen
“Axa-people” eller “our people” alt
i alt 43 gange for deres “employ-
ees” mens “employees” kun anven-
des 41 gange. Som det fremgar af
figur 2, anvender andre virksom-
heder andre eufemismer for deres
ansatte sasom “ambassador”,

»

“stewards”, “volunteers”, “team-
mates”, “heroes”, “champion” og
“associates”.

Ved at benytte sig af termerne
”Axa-people”, “our people” eller

» »

“ambassadors”, "volunteers”,
“teammates”, "heroes”, "champi-
ons” og “associates” i stedet for
termer som "Axa employees” eller
“our employees” forskyder det
filantropiske sprog forstaelsen af
relationen mellem virksomheden
og den ansatte som et gkonomisk
motiveret ansaettelsesforhold, til
et indtryk af, at relationen er ba-
seret pa noget andet end gkonomi.
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Det vil sige, at medarbejderne ikke laengere er
medarbejdere, de er mennesker, frivillige, ambas-
sadgrer o.lign. Dermed lgsriver man de personer,
der deltager i virksomhedens CSR-aktiviteter fra
deres ansattelsesforhold som ansatte medarbej-
dere. I stedet for at sige at det er medarbejdere,
der nu arbejder pa virksomhedens CSR-program,
bliver medarbejderen til noget andet, der ikke laen-
gere refererer til dem som ansatte pa kontrakt. Pa
denne made fornzegter virksomhederne sammen-
hangen mellem deres gkonomiske og filantropiske
interesser ved at foregive, at medarbejderne er
noget andet end medarbejdere. I stedet iscenesaet-
tes de som en del af et kollektiv, hvor det handler
om at ggre det gode for det godes egen skyld, og
ikke fordi de er ansatte i en virksomhed, der gn-
sker at styrke sin CSR-profil.

STAKEHOLDER

Et andet centralt begreb indenfor gkonomi er
“stakeholder”. Litteraturen om emnet har gennem
arene vokset sig stor i forsgget pa at differentiere
klart mellem de mange forskellige slags “stakehol-
ders”, det veere sig primeer/sekundeer, venlig/-
aggressiv, passiv/aktiv, magtfuld/ikke magtfuld
osv., som er relevante at forholde sig til for multi-
nationale selskaber. I Igbet af det sidste arti har
“stakeholder”-teorierne taget et meget bredt syn
pa, hvad der teeller som virksomhedens ”stakehol-
ders”. I dette perspektiv inkluderes bade de pri-
mere “stakeholders”, som er direkte involveret i
virksomhedens aktiviteter, sisom ansatte og kun-
der, savel som de sekundare "stakeholders”, som

Cl, 0/65

AXA BENYTTER SIG GERNE AF
TERMEN "AXA PEOPLE" I STEDET
FOR "EMPLOYEES’.

er indirekte pavirket af
virksomhedens aktivite-
bie ter, sdsom personer, grup-
/4 per, naboer til virksomhe-
: den og organisationer
(Carroll 1996; Mitchell et.
al. 1997). I det traditio-
nelle gkonomiske sprog

anvendes termen “stake-
holder” saledes i bred for-
stand som et komplekst
arrangement af "stake-
holders”. Pa trods af begrebets centrale karakter i
det gkonomiske sprog, er det naesten aldrig at finde
i CSR-rapporterne. I stedet anvendes et mangefold
af eufemismer, sasom “people”(36%), communities
(82%), neighbors (23%) og friends (4%). Isaer ordet
“neighbor” dominerer som synonym for ”"stakehol-
der”, og som en betegnelse virksomheden bruger
om sig selv, som for eksempel i dette citat fra
Volkswagen: “Being a good neighbor and dealing
with local residents in a spirit of trust and coope-
ration are essential prerequisites for Volkswagens
business. Our relations are continually strength-
ened by a process of neighborhood dialogues”
(Volkswagen 2007: 62). Eller som i dette citat fra
Conoco Philips: “The meetings give us an opportu-
nity to meet our neighbors, to inform them about
our operations, to consult with them on special
issues or concerns and to gather their feedback on
our performance” (Conoco Phillips, 2006: 10).

Gruppe: Stakeholder

34%

2%
[ V—

Friend People

Neighbor
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I disse eksempler erstattes den gkonomiske term ”stakeholder” af
en eufemisme som f.eks. nabo. Hermed forsvinder den gkonomi-
ske relation, og erstattes af en relation der gar pa noget andet,
nemlig spgrgsmalet om vaerdier, normer og solidaritet. Uagtet at
dem der bliver benavnt som naboer eller venner sagtens kan
daekkes ind af det brede begreb for stakeholders, veelger virksom-
hederne at benytte sig af begreber, som netop ikke refererer til
gkonomiske interesser. I stedet anvendes et filantropisk sprog,
der ggr henvisninger til gkonomiske interesser irrelevante og det
understreges, at vi alle er en del af et stgrre faellesskab, der deler
interesser med hinanden.

VIRKSOMHEDEN

Det er vanskeligt at finde en term, som er mere central end det
navn, som virksomheden giver sig selv. Det svarer til, hvis kirken
pludselig ville kalde sig for noget andet end en kirke. Men selv
néar vi taler om noget, der er sa vigtigt for virksomhedens identi-
tet, som hvad den kalder sig selv, er der et veeld af eufemismer pa
spil (se Figur 3):

FIGUR 3

Gruppe: Virksomhed
38%

8%

6%
b be—

Neighbor Home Citizen

Champion Steward

Som vi kan se i ovenstaende figur, er termen "citizen” et hyppigt
anvendt ord for virksomhed i stedet for "the corporation”. Flere
forskere har allerede undersggt, hvordan termen “corporate citi-
zenship” anvendes i stedet for analoge begreber for "individual
citizenship”. Morrison laegger veegt pa, hvordan denne “citizen-
ship” har konnotationer til “individual citizenship”, men peger
samtidig p4a, at virksomheden ikke kan anskues som et ordineert
individ (Morrisson 2003). Matten et. al. drager den samme kon-
klusion i deres undersggelse, hvor den flertydige brug af termen
“corporate citizen” bruges i stedet for *financial corporation”. De
fremhaever i deres arbejde, at anvendelsen af termen og den rela-
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terede diskurs giver indtryk af,
at virksomheden agerer som en
borger, mens det i virkeligheden
langtfra er tilfeeldet, at en virk-
somhed deler den samme status
af borgerskab ("citizenship”) som
individer (Matten et. al. 2003:
117). De konkluderer, at selvom
anvendelsen af begrebet “corpo-
rate citizen” indikerer noget
andet, er virksomheder ikke bor-
gere (“citizens”), men gkonomiske
organisationer, som dog er af-
hangige af borgere, men langt
fra selv kan klassificeres som
sddanne (Matten et. al. 2003:
118). Vi vil tage det et skridt vi-
dere og argumentere for, at den
udbredte brug af termen “citizen”
og “citizenship” er en made at be-
naegte sin egen identitet pa som
en gkonomisk aktgr, for i stedet
at iscenesaette sig selv som en fil-
antropisk aktgr, der ikke har
noget at ggre med virksomheden
som en gkonomisk aktgr. Pa sam-
me made kan de to foregaende
analyser pege pa det forhold, at
nar virksomhederne benytter sig
af det filantropiske sprog, gnsker
de ikke leengere at vaere en virk-
somhed, snarere synes de at be-
geere at veere noget helt andet, et
kollektiv eller et feellesskab, der
reekker ud over en virksomheds
snaevre graenser for medlemskab.
Pludselig er virksomheden ikke
aktionserernes virksomhed, men
vores alle sammens, og en for-
nemmelse af, at vi alle kan blive
et kollektiv af "Fortis People”,
”Axa-people” eller "Enis People”,
hvis vi befinder os i “nabolaget”.
De gkonomiske relationer, der
traditionelt bruges til at beskrive
virksomheden som virksomhed
og dens relationer til omverde-
nen, er erstattet af et helt andet
meningsunivers, hvor sddanne
henvisninger ikke leengere synes
at give nogen mening.
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NAR VIRKSOMHEDERNE IKKE LANGERE VIL VARE VIRKSOMHEDER . . .

KONKLUSION

I denne artikel har vi benyttet os af en lingvistisk ana-
lyse til at undersgge, hvordan verdens stgrste virksom-
heder kommunikerer i deres arlige CSR-rapporter. Vi
har vist, hvordan virksomhederne anvender eufemismer
for at skabe afstand til de gkonomiske aspekter af deres
filantropiske aktiviteter. Begreber som "neighbor”,
"home”, *friend”, "people”, "ambassador”, "love”, "giving”
og “philosophy” bliver brugt til at definere de forskellige
aktiviteter i CSR-programmerne som noget, der star i
modsatning til en motivation i egoistiske gkonomiske

» »

hensyn. De ansatte bliver kaldt “our people”, "ambas-
sadors”, volunteers”, "stewards”, "associates”, etc. I ste-
det for “stakeholder”, bliver "stakeholders” kaldt for
“neighbors”, og endda "friends”. I stedet for at virksom-

heden kalder sig selv for en virksomhed, kalder den sig

» »

selv for "neighbor”, ”a corporate citizen”,
“home” etc. Interesser bliver kaldt "love”,
“commitment” etc. Strategi bliver til "philo-
sophy” eller ”spirit” og "stakeholder” rela-
tioner bliver omtalt, ikke i forhold til mulig-
heden for at skabe gkonomisk profit, men
som en helt anden type relation, hvor der
bruges ord som "give back to others”,
“owing” og endda som ”loving”. Som i kir-
kens sprog, benaegtes det gkonomiske
aspekt af de forskellige CSR-aktiviteter
med henblik pa at lade dem sameksistere
med de gkonomiske aktiviteter.

I en kompleks verden hvor virksomheder
er ngdt til at relatere sig selv til forskellige
former for interesser, er det ikke i sig selv
overraskende, at virksomheden samtidig er
ngdt til at kommunikere i flere forskellige
former for sprog end blot det gkonomiske.
Som et resultat af dette findes der eksem-
pler pa virksomheder, der kommunikerer i
mange forskellige former for sprog, det
veere sig videnskabeligt, peedagogisk, poli-
tisk, juridisk og endda i vendinger, der hen-
ter sit vokabular i kunsten. Netop fordi den
samme virksomhed benytter sig af s& man-
ge forskellige sprog, kalder nogle forskere
virksomheder for polyfoniske organisationer
(Akerstrgm 2003). Men til forskel fra de
naevnte sprog, skiller det filantropiske sig
ud ved at veere kendetegnet af sin funktion
som eufemisme. Det betyder, at de filantro-
piske termer bliver brugt i stedet for de til-
svarende gkonomiske, for at tildeekke at de
filantropiske aktiviteter er et udtryk for
gkonomiske hensyn.

Ved at ggre dette beneegter virksomheden
sig selv som virksomhed, fordi den benaeg-
ter de gkonomiske motiver, som er pa spil i
deres CSR-politik. Ved at benytte sig af det
filantropiske sprog, fremtreseder virksomhe-
den som en uselvisk filantrop, som et fael-
lesskab eller et kollektiv, der ikke er bundet
sammen af gkonomiske interesser men gen-
nem fzelles vaerdier og omsorg for verdenen.
Resultatet er, at virksomheden skaber en
dobbelt identitet igennem sin made at kom-
munikere pa. Pa den ene side er virksomhe-
derne forretninger, der tjener miliarder af
dollars i kraft af eksistensen som profit-
maksimerende virksomhed; pa den anden
side eksisterer de samtidig som altruistiske
feellesskaber. I denne dobbelte logik er en
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CSR-politik noget, som virksomheder har med henblik
pa bade at sikre deres omdgmme, fastholde de ansatte,
og pa den anden side eksisterer de som en organisation,
der begaerer at vaere noget andet, et kollektiv af veer-
dier, som kommer til udtryk i et socialt engagement i
deres omgivelser; et udtryk for "love”.

Denne dobbelte logik har en vigtig funktion i forhold
til at undga hovedpine under brugen af CSR-aktivite-
ter. Det er nemlig kun ved at kommunikere igennem
det filantropiske sprog, og derved muligheden for at
skabe et billede af sig selv som et filantropisk kollektiv,
at de filantropiske aktiviteter kan bidrage til virksom-
hedens behov for bench-marking, branding og positio-
nering pa et marked. Hvis virksomheden i stedet
insisterede pa at beskrive sine CSR-aktiviteter med det
traditionelle gkonomiske sprog — og pa den made tyde-
liggjorde, at dets filantropiske virke blot var et udtryk
for gkonomiske hensyn — ville det filantropiske engage-
ment miste sin evne til at fungere som et humanisernde
led i den gkonomiske logiks straeben efter profit.

Eufemismer ggr det sadledes muligt for virksomheden
at opna to tilsyneladende inkompatible mal. De gor det
muligt at veere filantropiske og profitmaksimerende pa
én og samme tid. Denne strategis succes atheenger af
virksomhedens evne til at forskyde den gkonomiske mo-
tivation veek fra det filantropiske virke. Dette sker forst
og fremmest ved at ggre enhver reference til gkonomi-
ske hensyn til et tabu i forbindelse med de filantropiske
aktiviteter. Enhver reference til en gkonomisk motiva-
tion for det filantropiske virke vil nemlig underminere
filantropien selv, og udpege denne som en aktivitet pa
linje med enhver anden gkonomisk aktivitet, hvilket vil
gore det filantropiske sprog ungdvendigt.

Sameksistensen af gkonomiske og filantropiske hen-
syn, der indbyrdes udelukker hverandre, skal dog ikke
ses som et udtryk for falskhed, upalidelighed eller hyk-
leri. I stedet ma vi forst&, som Bourdieu foreslar, at be-
naegtelsen af enhver gkonomisk motivation i det filan-
tropiske sprog sikrer, at de modsatrettede gkonomiske
og de filantropiske hensyn kan eksistere i harmoni med
hinanden. Maske er det mest interessante derfor ikke,
at de stgrste virksomheder i dag benytter sig af forskel-
lige sprog, nar de skal iscenesatte deres CSR-aktivite-
ter, maske er det mere interessant at fokusere pa3,
hvordan selve idéen om CSR skaber nogle betingelser
for at drive virksomhed, der ggr, at de begynder at be-
geaere at vaere noget andet end det de er, ved at drgmme
om at veere et kollektiv forenet af feelles vaerdier for
keerlighed til menneskene.
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