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Het hier gepresenteerde artikel is een samenvatting van de oratie op 20
maart 2003 bij de aanvaarding van de leerstoel Professionalisering
Communicatiemanagement aan de Universiteit Twente. Hierin wordt een
voorstel gedaan voor afbakening van het takenpakket en wordt een aanzet
gegeven tot een geïntegreerd professionaliseringsmodel.

Inleiding

Negen van de tien organisaties met meer dan vijftig personeelsleden heb¬
ben een of meer medewerkers die communicatietaken uitvoeren, samen te
vatten onder de noemer ‘communicatiemanagement’. Daarnaast zijn er
ongeveer 11.500 adviesbureaus op dit terrein. In kwantitatieve zin kan dus
worden gesproken van een volwassen sector (Van Ruler, 2003a). Dat ligt
anders op het gebied van de kwaliteit. Een speciale opleiding is geen voor¬
waarde om in dit vakgebied aan het werk te komen. Het ontbreekt de
meeste verantwoordelijken voor communicatiemanagement bovendien
aan ervaring op dit gebied (Van Ruler & De Lange, 2000). Als er één ver¬
zuchting gedefinieerd kan worden in de beroepsgroep is het wel: ‘Het is
zo’n onduidelijk vak.’ Zelfs vierdejaars studenten van het hbo of cursisten
van de cursus senior-communicatiemedewerker kunnen niet gemakkelijk
uitleggen waar het vak over gaat. Er is geen duidelijk profiel van wat tot dit
vakgebied behoort en wat niet, en normen om een kwaliteitsoordeel te vel¬
len ontbreken (Van der Meiden & Fauconnier, 1994: 23; Van Ruler, 1996).
Er is bovendien veel sprake van encroachment (Van Ruler & De Lange,
2003). Er is ook vrijwel geen onderzoek naar hoe communicatiefunctiona-
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rissen te werk gaan en er is nauwelijks methodiek ontwikkeld voor deze
praktijk. Communicatiefunctionarissen kiezen graag voor de titel ‘advi¬
seur’, maar er is niet één boek over communicatieadvies, laat staat dat er
onderzoek is naar adequate adviesstrategieën en modellen voor dit vakge¬
bied. Het schaarse onderzoek naar wat opdrachtgevers verwachten van
communicatieprofessionals, lijkt te laten zien dat zij vooral willen dat er
creatieve communicatiemiddelen worden geproduceerd waarmee de orga¬
nisatie, haar diensten en producten, haar beleid en haar overwegingen, hel¬
der voor het voetlicht worden gebracht, en bij voorkeur zodanig dat er over
hun organisatie positief wordt gesproken en geschreven (zie bijv. Koot &
Sabelis, 2000; Van Riel, 2001; Zweekhorst, 2001). Een openbare discussie
over deze kwestie ontbreekt bovendien. We moeten dus constateren dat er
wel in kwantitatieve zin een vakgebied is, maar dat we over de kwaliteit
ervan weinig uitspraken kunnen doen.

De term professionalisering komt uit het Latijn (profiteer): openlijk verkla¬
ren, tot je beroep maken. Ik versta hier onder professionalisering het pro¬
ces van ontwikkeling van een beroep naar een gewenst niveau van kwa¬
liteit, zowel wat afbakening (wat is het vak eigen) als wat norm (wat is goed
en wat niet) betreft. Ben Warner, jarenlang voorzitter van de onderwijsad-
viesraad van de BvC en de wo, constateerde in een interview dat er nauwe¬
lijks sprake is van ontwikkeling (Lebbing, 2003: 12). De vraag is waarom.

Vier modellen van communicatiemanagement

Er is weliswaar geen algemeen erkende en bediscussieerde afbakening van
het vakgebied, maar er is wel een duidelijke ontwikkeling te zien in het
denken over het takenpakket dat tot het vakgebied behoort. Deze ontwikke¬
ling wordt niet gekenmerkt door verschuiving of verdieping, maar door ver¬
breding van het takenpakket. Ik deel de ontwikkeling van het vakgebied in
vier modellen in, met elk een eigen takenpakket waarin de vorige taken¬
pakketten zijn begrepen. Ik gebruik hier het begrip model net als Grunig &
Grunig (1992: 286) dat doen, namelijk als een gesystematiseerde beschrij¬
ving van een benadering van communicatiemanagement als vakgebied en
een patroon van vanuit deze benadering gewenst gedrag van een commu¬
nicatiemanager.

Het informatiemodel

In het informatiemodel wordt communicatiemanagement gezien als de
organisatie van de verspreiding van informatie over de plannen en beslui¬
ten van de organisatie. Het doel van deze verspreiding is de medewerkers
en/of de buitenwereld te laten weten wat de organisatie van plan is, dan wel
heeft besloten. In het huidige denken over communicatiemanagement
wordt dit gezien als een te beperkt (Van Woerkum, 1997) of een naïef
(Ledingham & Bruning, 2000) concept om het vakgebied te dekken.
Ledingham & Bruning (2000: xi) veronderstelden in 2000 dat nog steeds
veel organisaties dit model zien als ‘het’ model van communicatiemanage¬
ment, omdat ‘they seem to perceive that the production and dissemination
of communication messages is the answer to every public relations pro¬
blem’. In dit model wordt meestal gerefereerd aan vroege theorieën over

246 Tijdschrift voor Communicatiewetenschap, Jaargang 31/2003 nr. 3



Betteke van Ruler

informatie, zoals het model van Shannon (Shannon & Weaver, 1949), soms
benoemd als het ‘klassieke model van communicatie’ (zie bijv. Keikes,
1992: 31) of ZBMO-model (zie bijv. Middel,1997:121), een benaming die ver¬
wijst naar het model van de ingrediënten van communicatie van Berlo,
maar waarvan meestal een stroommodel is gemaakt a la Shannon (Van
Ruler, 1996).
Kernthema in dit model is de transmissie; kernprobleem is de ruis, die de
transmissie onmogelijk kan maken en die kan ontstaan door bijvoorbeeld
slecht drukwerk, een slordige videoproductie of een slecht uitgesproken
speech. Succesvol communicatiemanagement in dit model is het bieden
van aansprekende informatie over de organisatie aan de juiste personen op
het juiste moment. Het is door verschillende auteurs daarom ook wel ‘mid¬
delenmanagement’ genoemd (zie bijv. Seydel, 2000: 63). Indicator hier¬
voor is ‘recall’. Omdat het lastig is de juiste groepen te definiëren, worden
massamedia veelal gezien als handige intermediaire kaders (cf. Van Riel,
1986; zie ook Heath, 2001a: 185) hiervoor. Dan is de indicator de hoeveel¬
heid aandacht in de media.

Het overredingsmodel

In de loop van de jaren tachtig werd steeds meer de nadruk gelegd op de
noodzaak te formuleren wat communicatiemanagement bijdraagt aan de
verwezenlijking van de doelstellingen van de organisatie. Het bieden van
informatie alleen werd daarbij gezien als onvoldoende. Het antwoord in de
vakliteratuur was dat communicatie een instrument is om afzet te creëren
voor de plannen en besluiten van de organisatie bij voor de organisatie
belangrijke categorieën. Communicatiemanagement is in dit model
gericht op de verandering van mentaliteit en gedrag van doelgroepen in een
binnen een breder beleidskader geformuleerde richting (Van Woerkum,
1982: 39). Het doel van deze verandering bij de doelgroepen is de Organisa¬
tie in staat te stellen voort te gaan op de ingeslagen weg. Omdat het moei¬
lijk is om een publiek te overtuigen, is het belangrijk erachter te komen wat
het publiek zal tolereren en liefst accepteren (Grunig & Hunt, 1984: 24).
Door goede orkestratie van de uitingen van de organisatie, kan zo een posi¬
tieve uitgangspositie voor de organisatie ontstaan (cf. Van Riel, 1996).
Grunig (1989) noemt dit een asymmetrisch model, omdat alleen het
publiek zijn mening moet herzien, de organisatie niet.
Kernthema is het zoeken van ‘control’ (cf. Miller, 1989); kernprobleem in
dit model zijn de barrières bij het publiek die moeten worden overwonnen
(Krone et al., 1987). Succesvol communicatiemanagement is niet het heb¬
ben van een geïnformeerd publiek, zoals in het informatiemodel, maar het
hebben van een publiek dat overtuigd is dat de door de organisatie aange¬
dragen interpretatie van een situatie of fenomeen de juiste is. De indicator
hiervoor is de positieve houding tegenover de organisatie, veelal vertaald als
imago. In de dagelijkse praktijk wordt dit model ook wel imagomanage-
ment genoemd.

Het intermediaire model

In de jaren negentig ontstond steeds meer commentaar op het overre-
dingsmodel. De communicatiemanager kan immers geen invloed uitoefe-
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nen op de besluitvorming en ‘slecht beleid laat zich niet verkopen’ (cf.
Grunig, 1989; Heath, 2001b; Van Ruler, 1998; Van Woerkum, 1997). Er
ontwikkelde zich daarom een nieuwe visie op het vakgebied, waarbij het
kernpunt is dat de organisatie zodanig handelt, dat bij voorbaat een goede
uitgangspositie ontstaat. Het accent werd daarmee verlegd naar de proble¬
matisering van communicatie in de beleidsvormende fase, dus voordat
strategische keuzes zijn gemaakt. Voor sommige auteurs ligt de nadruk op
de ontwikkeling van een dialoog met afhankelijkheidsrelaties, waardoor
men eikaars beweegredenen leert kennen (bijv. Heath, 2001b; Van
Woerkum, 1997), voor andere gaat de taak verder en is communicatiemana¬
gement gericht op het ontwikkelen en onderhouden van langdurige en voor
beide partijen voordelige relaties tussen een organisatie en diens publieken
(Ledingham & Bruning, 2000; zie ook Cutlip et al., 2000; Grunig, 1989,
1992). Het doel van de dialoog dan wel de relatieontwikkeling, is het creëren
van consensus over het te voeren beleid, waardoor conflicten worden ver¬
meden en samenwerking wordt verzekerd (Ehling, 1992: 633). Het gaat
daarbij specifiek om communicatie ‘tussen’ partijen, dus om tweerich¬
tingsverkeer, waarin beide partijen de kans krijgen om initiatief te nemen
in de communicatie en de ander te beïnvloeden. Succesvol communicatie¬
management is in dit model het begrip van partijen over het standpunt van
de ander en liefst ook voor dat standpunt. Omdat de meningen soms ver uit
elkaar liggen, is het aan de organisatie om zich aan te passen (Grunig,
1992). Het gaat daarom meer om relatiemanagement dan om imagomana¬
gement. De indicator voor succesvol relatiemanagement is vertrouwen van
stakeholders in ‘the company behind the brand’.

Het reflectieve model

De laatste jaren tekent zich opnieuw een uitbreiding van het denken over
communicatiemanagement af, samen te vatten onder de noemer ‘reflectief
model’. Daarbij wordt aan communicatiemanagement een rol toegedacht
ten aanzien van de publieke legitimatie van de organisatie in de samenle¬
ving, door betekenissen die de samenleving toekent aan de hen omringen¬
de werkelijkheid te analyseren en de top van de organisatie ermee te con¬
fronteren (Van den Bosch & Zweekhorst, 2002; Van der Jagt, 2001;

Holmström, 2000; Kückelhaus, 1998; Scholten, 1999; Raupp, 2000;

Jensen, 1997, 2000; Van Ruler & Vercic, 2002, 2003; Zweekhorst, 2001).
De communicatiemanager adviseert de organisatie door onderzoek te doen
naar de manier waarop mensen betekenis geven aan voor hen belangrijke
zaken en deze in een betekeniscontext plaatsen door een frame hiervoor te
kiezen (cf. D’Angelo, 2002; Entman, 1993; Hallahan, 1999; Weick, 1987,
1995). Publieke legitimatie is hierbij geen normatief maar een empirisch
concept, want afhankelijk van de vraag wat de samenleving legitiem acht
(Munck Nielsen, 2001:19). Zijderveld (2000) maakt onderscheid tussen de
economische en de institutionele dimensie van organisaties. In de econo¬
mische staan de doel/middel-relaties centraal, in de institutionele de nor¬
men en waarden. Hij stelt dat de publieke legitimatie van organisaties niet
voortkomt uit de economische, maar uit de institutionele dimensie. Wie
zich druk maakt om zijn publieke legitimatie, moet zich dus druk maken
om de interne normen en waarden (= keuzes voor bepaalde frames van de
werkelijkheid), de uitleg van eigen frames en de afstemming ervan met wat
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Tabeli
De vier communicatie-
managementmodellen

vergeleken opfocus, inter-
ventiestrategie, indicator

en kenmerkende taak

de samenleving legitiem acht. Standpunten in de samenleving (publieke
opinies) veranderen; de organisatie zal zich dus moeten ontwikkelen als
een lerende organisatie waarin voortdurend wordt gereflecteerd op (nor¬
men en waarden achter) eigen handelen in relatie tot de samenleving
(Boonstra, 2000: 26).
Opnieuw is de aandacht sterk gericht op de beleidsvormende fase, maar
dan vooral op de reflectie op strategische keuzes. De input hiervoor komt
bovendien niet van bepaalde stakeholders (klanten, omwonenden, arbeids¬
markt, etc.) zoals in het intermediaire model, maar van de verschuivende
normen en waarden in de samenleving als zodanig, zich tonend in publie¬
ke opinies. Theoretisch gezien steunt dit model op het sociaal constructio-
nisme en een cultuurbenadering van communicatie, waarin communicatie
wordt gezien als een symbolisch en dynamisch sociaal proces waardoor
werkelijkheid wordt geproduceerd, onderhouden, hersteld en getransfor¬
meerd en daarmee invloed heeft op het handelen (Carey, 1975; zie ook Van
Putte, 1998; Zweekhorst, 2001). Een dialoog is dan niet meer een samen¬
spraak, maar het proces van ‘openbaar raken’ (D’Angelo, 2002; Barge &
Little, 2002; Stappers, 1986). Hierop aansluitend concluderen Van den
Bosch & Zweekhorst (2002: 15) dat communicatiemanagement de zorg is
voor het gecommuniceer in de organisationele openbaarheid, waarbij het
verschil tussen intern en extern moeilijk te maken is. Kückelhaus (1998)
noemt dit ‘een sociaal model van public relations’ waarin niet de organisa¬
tie zelf of de interorganisationele relatie, maar de plaats van de organisatie
in de communicatiestructuur van de samenleving het oriëntatiepunt is.
Monitoring is in dit model een permanente activiteit in de voortdurende
reconstructie van de organisationele identiteit. We kunnen dit model dan
ook wel identiteitsmanagement noemen. De indicator hiervoor is publieke
legitimatie.
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Wat opvalt, is dat in het informatie- en het overredingsmodel communica¬
tiemanagement is bedoeld als ondersteuning van de realisatie van organi¬
satiebeleid. Het zijn derhalve beide beleidsuitvoerende modellen. In het
intermediaire en het reflectieve model beïnvloedt communicatie organisa¬
tie. Dit zijn dus beide beleidsbeïnvloedende modellen.
Wellicht ten overvloede zij erop gewezen dat met de komst van nieuwere
modellen de oudere niet verdwijnen. Het is wel zo dat de verschillende
modellen om verschillende competenties vragen. Dit zou betekenen dat
naarmate er meer modellen in een organisatie worden gehanteerd, er ook
specialisering moet plaatsvinden

De vier modellen en hun competentiedomeinen

Een competentie is te omschrijven als iets dat iemand goed kan, een
bekwaamheid (Hoekstra & Van Sluijs, 2000: 33). In de vakliteratuur wordt
veelvuldig gesproken over noodzakelijke competenties in communicatie¬
management, maar de meeste overzichten zijn ongestructureerd en niet
theoretisch of empirisch verantwoord. White & Mazur (1995: 99) bijvoor¬
beeld, suggereren dat een succesvolle communicatiemanager de volgende
kwaliteiten moet hebben:

'(...) analytical skills, excellent and well developed communications skills,
an appreciation of culture/cultural differences, business management
and political skills, diplomacy and the ability to get on with people’

Maar zij verwijzen daarbij niet naar onderzoek en maken ook geen onder¬
scheid in taakvelden. Newsom et al. (1996:10) concluderen dat een succes¬
volle communicatiemanager vooral de bagage nodig heeft om problemen
te kunnen opsporen en op te lossen:

‘They have to be creative in solving problems and well-adjusted enough
to withstand the considerable stress involved in working between the
institution and its various (and numerous) publics.’

White & Dozier (1992: 93) stellen dat de kern ligt in de ‘boundary span¬
ning’ capaciteit van de communicatiemanager, waardoor zij kunnen optre¬
den als ‘change agents’, gericht op de besluitvormers. Wanaby & Moss
(1997: 11) stellen echter dat in de managementliteratuur de communicatie¬
manager vooral een rol toebedeeld krijgt die is gericht op het ontwikkelen
van een positief image en niet op involvement in strategische beslissingen.
Opvallend in al deze overzichten is dat ervan wordt uitgegaan dat er maar
één profiel hoeft te worden onderscheiden. In het CommPass van Van der
Hilst (Damming, 2000) wordt wel verwezen naar verschillende competen¬
ties. Deze zijn echter gehangen aan een niveau van beroepsuitoefening
(conform de Beroepsniveauprofielen van BvC en wo, zie www.communica-
tie.com). De competentieprioriteiten verschuiven naarmate men hoger op
de hiërarchische ladder komt. Onderzoek heeft echter laten zien dat deze
competentieverschuivingen in de praktijk niet op die manier verschuiven.
De manager doet niet iets anders, maar alleen meer dan de medewerker
(Van Ruler, 2000). Het is ook de vraag of zulke verticale specialisatie nuttig
is. Bij verticale specialisatie wordt uitvoering losgekoppeld van manage-
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ment en worden niveaus in een beroep ontwikkeld. Volgens Mintzberg
(1991) is verticale specialisatie nuttig bij routinewerk; complex werk vereist
horizontale specialisatie. De verbreding van communicatiemanagement
brengt een grotere mate van complexiteit met zich mee. Mintzberg volgend
moet dit voor de ontwikkeling van het vakgebied leiden tot horizontale spe¬
cialisatie, dat wil zeggen tot ontwikkeling van profielen. Voor het commu-
nicatievak zijn echter nooit competentieprofielen gemaakt. Er is ook geen
openbare discussie hierover binnen de beroepsgroep of bij opdrachtgevers.

Vier modellen van professionalisering

Er zijn diverse indelingen van visies op professionalisering bekend (zie o.a.
Abbott, 1988; Biemans, 1999; Modarressi et al., 2001). Hierbij wordt ech¬
ter weinig moeite gedaan om de verschillen ook te duiden. De literatuur
over professionalisering overziend en zoekend naar een verklarende inde¬
ling, kom ik op vier verschillende clusters van visies op professionalisering.

Het kennismodel

De start van de theorievorming over professionalisering van beroepen,
wordt doorgaans gelegd bij auteurs als Carr-Saunders en Wilenski (zie o.a.
Abbott, 1988; Biemans, 1999; Modarressi et al., 2001; zie ook Carr-
Saunders, 1966; Wilenski, 1964) die zich op hun beurt hebben laten inspire¬
ren door sociologen als Weber en Durkheim. De kern van hun benadering is
dat er van een professie of in elk geval een proces van professionalisering
sprake is, als er een georganiseerde groep van experts is die het takenpakket
afbakenen en rationeel ontwikkelde kennis (een body of knowledge) toepas¬
sen op binnen het takenpakket passende casussen, met als doel bij te dra¬
gen aan het welzijn van de cliënt en de verbetering van de samenleving.
Essentieel is dat de body of knowledge via opleidingen wordt overgedragen,
er een duidelijke beroepsideologie is met heldere belonings- en sanctiesys¬
temen, en een formalisering van de experts in een beroepsorganisatie die
zorgt voor protocollen van beroepsuitoefening en ethische codes, en
bepaalt welke expertise moet worden ontwikkeld en in opleidingen moet
worden overgedragen.

Het statusmodel

In de jaren zeventig ontwikkelde zich een meer empirische visie op profes¬
sionaliseringsprocessen, onder andere verwoord door Friedson (1986; zie
ook Larson, 1977), waarin de nadruk kwam te liggen op professionalisering
als middel om als beroepsgroep status en autonomie te verkrijgen. Er is
ook in deze benadering sprake van een geprofessionaliseerd beroep, als er
een heldere body of knowledge is die via opleidingen wordt overgedragen,
een duidelijke beroepsideologie met heldere belonings- en sanctiesyste¬
men, en een formalisering van de experts en hun expertise in een heldere
verenigingsstructuur, maar de aandacht is vooral gericht op de ontwikke¬
ling van rituelen, het bij het beroep passende persoonlijke gedrag, imagobuil¬
ding en afbakening van de markt door licensering. Naamsverandering is in
dit model niet een teken van natuurlijke professionele evolutie, zoals in het
kennismodel, maar van noodzaak om het image van een startende beroeps-
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groep en het odium van charlatanerie af te leggen en in te ruilen voor de sta¬
tus van een elitegroep. Kennisontwikkeling is niet (alleen) bedoeld om ratio¬
nele oplossingen te genereren voor aan de orde zijnde problemen, maar (ook)
als ritueel om exclusiviteit te garanderen. Het gaat derhalve niet zozeer om de
kracht van de kennis om adequate oplossingen te genereren, als wel om de
relevantie voor de beroepsgroep ervan om status en autonomie te verwerven.
Bij de beschrijving van dit model wordt ook wel verwezen naar de tijd van
voor de industrialisatie, toen allerlei groeperingen (advocaten, professoren,
officieren, schrijvers) zich opstelden als elites in de samenleving en zich sterk
maakten voor de afbakening van hun beroep door licensering, autonomie van
de beroepsbeoefenaren in hun handelen, controle over de arbeidsmarkt via
eigen opleidingen, en strakke socialisering van nieuwe leden. Nagla noemt dit
(1993: 3) in navolging van Elliot ‘status professionalism’. Deze beroepen ken¬
merkten zich volgens Nagla (1993: 7) door dienstbaarheid aan de machtselite,
een grote afkeer van ambachtelijk werk, en door het feit dat kennis werd over¬
gedragen via een intern systeem van ouderen die de jongeren inaugureren.

Het competitiemodel

De jaren tachtig brachten een nieuwe optiek op professionalisering, waar¬
bij de nadruk werd verlegd naar de exclusiviteit van het werk dat door een
individu wordt gedaan voor een opdrachtgever. Abbott (1988) bijvoorbeeld,
stelt dat de enige zaken die tellen om professioneel te worden gevonden
zijn: de vaardigheid van een individu om oude problemen op nieuwe manie¬
ren te definiëren en de kracht van het gehanteerde kennissysteem om voor
opdrachtgevers adequate oplossingen te genereren. Of er een formele struc¬
tuur is voor een beroepsgroep, is nauwelijks ter zake doende, omdat
opdrachtgevers zich daar toch niets van aantrekken. Niet de beroepsgroep
bepaalt wat goed is, maar de afnemer. Berlo (i960) parafraserend zou gesteld
kunnen worden: ‘Expertise is in the heads, not in the association.’ Het is vol¬
gens Abbott aan iedere beroepsgroep om voortdurend te bewijzen dat men
terecht wordt ingehuurd. Een professional zal dan ook nooit exclusiviteit
gegarandeerd krijgen door het lidmaatschap van zijn beroepsgroep, maar
moet dit altijd bevechten. Dat kan alleen door middel van rationeel ontwik¬
kelde kennis, maar de vraag wat gezien wordt als de juiste kennis, is afhanke¬
lijk van de situatie, de context van de problematiek en de vraag van de
opdrachtgever. Dit impliceert dat de professional een brede kennis moet
bezitten en goed moet weten waar hij nieuwe kennis kan vinden. Dat vraagt
om een brede basisopleiding, een sterk ontwikkeld kenniszoekgedrag en een
optiek op professionalisering als levenslang leren. De rol van de beroepsorga¬
nisatie verschuift in dit model naar een rol als aanbieder van een kennisinfra¬
structuur en een netwerk waar kennis is te halen.

Het persoonlijkheidsmodel

In de jaren negentig wint een ander model de aandacht, met name van de
praktijk, als het gaat om de vraag wat een beroepsbeoefenaar kwalificeert
tot professional. Ook in dit model ligt de nadruk op de afnemer van dien¬
sten, die bepaalt wat goed is. ‘Je kunt van jezelf niet zeggen dat je professi¬
oneel bent. Je kunt hopen dat anderen je als zodanig beschrijven’ (Maister,
1997: 17). Rationele kennis wordt echter niet langer als zaligmakend
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gezien, ‘tacit knowledge’ is veel belangrijker, en die vind je niet in boeken
maar in ervaringen. Wat wordt gekwalificeerd als een goede professional, is
in dit model niet een expert die op basis van rationeel ontwikkelde kennis
weet hoe het moet en de samenleving of zijn opdrachtgever daarmee
bedient, maar iemand die zijn opdrachtgever coacht in moeilijke tijden en
daarbij alles inzet wat in zijn vermogen ligt (zie o.a. Maister, 1997). Het
gaat niet zozeer om wat een professional weet, als wel om wat hij vindt. Dat
er iets te weten valt, is buiten kijf, maar de kunst van de beroepsbeoefenaar
is zijn creativiteit en enthousiasme te gebruiken en zijn opperste toewij¬
ding te tonen. Dat is een kwestie van mentaliteit volgens Maister (p. 16).
Theoretische kennis is daardoor minder belangrijk dan analytisch en crea¬
tief vermogen om problemen snel in kaart te brengen en op te lossen. De
relevantie van de oplossingen voor de cliënt is daarbij belangrijker dan de
interne consistentie van de in te zetten kennis. Modellen met face value zijn
in dat geval vaak nuttiger dan theorieën die weliswaar goed zijn getoetst,
maar door hun genuanceerde relaties ingewikkeld zijn (Van Baaien, 2001;
Ten Bos, 2001). Niet zozeer kennis maar vooral lerend vermogen, empathie
en lef zijn essentieel (Vermaak, 2001; vpra, 2002). Opleidingen moeten
dan ook worden toegespitst op de ontwikkeling van het lerend vermogen
en de creativiteit in het vinden van voor opdrachtgevers acceptabele oplos¬
singen. Daarin moeten zij worden bijgestaan door ervaringsdeskundigen.
Binnen dit model is de rol van de beroepsvereniging met name gericht op
het bieden van een netwerk van professionals en hun ervaringen, waarvan
gebruik kan worden gemaakt indien gewenst.

Tabel 2

De vier professionalise-
ringsmodellen vergelijken

op relatie met de cliënt, de

model/variabelen relatie met
cliënt

rol
wetenschappelijke
kennis

rol opleidingen rol
beroepsvereniging

kennismodel directief van verschaft verschaft infrastructuurrol van theoretische kennis,
van opleidingen en van de kant van de afgebakende bok noodzakelijke voor ontwikkeling

beroepsverenigingen expert expertise van identiteit en
expertise

statusmodel directief van verschaft status verschaft status en infrastructuur
de kant van en autonomie autonomie voor
de expert licentieverlening

en

belangenbehartiging
competitiemodel interactief biedt breed verschaft breed infrastructuur

reservoir aan palet aan voor kennisopties
nieuwe kennis kennisopties

persoonlijkheids- interactief mentaliteit is verschaft analytisch infrastructuur voor
model belangrijker en creatief vermogen ervaringen
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Figuur 1

Typologie van professiona¬
liseringsmodellen op basis

van de vraag hoe wordt
bepaald welke kennis

nodig is en wat voor soort
kennis nodig is
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De vier modellen in perspectief

In het eerste en het derde model hangt professionalisering af van rationeel
ontwikkelde en geverifieerde kennis, terwijl in het tweede en het vierde
model de nadruk ligt op inzet, persoonlijkheid, toewijding, enthousiasme.
Maister noemt dat mentaliteit; in navolging van Goleman (1996, 1998)
noem ik het emotionele intelligentie, waardoor in de andere twee modellen
de logische tegenhanger rationele intelligentie is. De eerste dimensie die
hier wordt gebruikt om de modellen in te delen, is dan ook de aard van de
te bieden meerwaarde. In de eerste twee modellen bepaalt de beroepsgroep
zelf wat er hoe moet gebeuren om professioneel gevonden te kunnen wor¬
den, vandaar dat ik ze directieve modellen noem. In de laatste twee model¬
len is het antwoord op de vraag wat er hoe moet gebeuren de uitkomst van
interactie met de opdrachtgever. Dit noem ik daarom interactieve model¬
len. De tweede dimensie waarop deze modellen kunnen worden ingedeeld,
is dan ook de vraag hoe wordt bepaald wat voor intelligentie nodig is: door
de beroepsgroep zelf (directief) of in interactie tussen cliënt en beroepsbe¬
oefenaar (interactief). Dit leidt tot een typologie van professionaliserings-
modellen (zie figuur 1).

rationele intelligentie

kennismodel competitiemodel

directief interactief

statusmodel persoonlijkheidsmodel

emotionele intelligentie

De professionaliseringsmodellen in empirisch perspectief

De typologie van professionaliseringsmodellen geeft een verklaring voor de
vraag waarom de een vooral uit is op een beroepsvereniging die een ken¬
nisinfrastructuur biedt en de ander vooral op een die status verleent, maar
geeft ook een verklaring voor de vraag waarom de professionalisering van
communicatiemanagement zo weinig vordert.
In professionalisering spelen diverse partijen een rol, namelijk de beroeps¬
beoefenaren, de opleidingen, de wetenschappers en de opdrachtgevers.
Analyse van standpunten van de diverse partijen laat zien dat er niet alleen
weinig overeenstemming is over wat er nodig is voor de professionalisering
van de communicatieprofessional, maar dat er ook weinig structurele con¬
tacten zijn tussen de partijen (zie voor een uitvoerige bespreking Van Ruler,
2003b). Wetenschappers betrekken de professionals niet in hun kennisvra¬
gen, en professionals dringen niet aan op de ontwikkeling van voor hen
belangrijke kennis. De rationele intelligentie is daardoor nauwelijks ont¬
wikkeld in dit vakgebied. Tegelijkertijd moeten we ook constateren dat een
behoorlijk meester-gezelsysteem, zoals hoort bij de onderste kwadranten,
er ook niet is. Het feit dat er zo weinig bekend is over wensen en verwach¬
tingen van opdrachtgevers en de dialoog met hen nooit structureel tot
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stand is gekomen, laat zien dat de interactieve modellen ook niet serieus
ontwikkeld zijn. Het feit dat slechts 5% van de beroepsbeoefenaren zich
verenigt, laat zien dat ook de directieve modellen niet serieus worden geno¬
men. Het is dan ook zeer de vraag of er van professionalisering van com¬
municatiemanagement sprake is volgens welk model dan ook.

Het is bovendien discutabel of er één professionaliseringsmodel is dat het
beste is. De geschiedenis laat zien dat beroepen die zich extreem richten op
hun autonomie, hun status en hun rituelen - zoals de makelaars bijvoor¬
beeld - blijvend problemen hebben met hun legitimatie. Tevens laat de
geschiedenis zien dat eenzijdige gerichtheid op kennisontwikkeling ten
behoeve van een betere samenleving, beroepsgroepen - zoals de artsen -
van hun voetstuk laat vallen als de (hoog opgeschroefde) verwachtingen
niet waargemaakt kunnen worden. Het kennis- en het statusmodel van
professionalisering moeten dan ook worden gezien als te eenzijdig en in
onze onderhandelingssamenleving als achterhaald. Het is echter de vraag
of een uitsluitende gerichtheid op de wensen van de opdrachtgever, zoals in
de hedendaagse modellen wordt verondersteld, niet even eenzijdig is. Het
beroep blijft daardoor onzichtbaar en ongrijpbaar en er ontwikkelt zich
geen beroepsidentiteit, waardoor onduidelijk blijft wat voor kennis en
vaardigheden nodig zijn, laat staan dat er gewerkt kan worden aan een body
of knowledge - hoe breed ook - of aan een bepaalde legitimatie of status.
Pieczka & L’Etang (2000: 214) concluderen op basis van studie naar in
Engeland genomineerde communicatieplannen, dat professionele effecti¬
viteit niet alleen te maken heeft met het weten te vinden van de juiste oplos¬
singen, maar ook met ‘convincing others about the legitimacy of these solu¬
tions and the professional’s right to deal with the problem in the first place’.
In haar onderzoek naar personeelsmanagement concludeert Biemans
(1999) dat ook. De macht en invloed van een professional worden pas geac¬
cepteerd als de klanten van de professional zijn of haar deskundigheid
erkennen. De legitimatie van de professional als professional is dus een
belangrijke voorwaarde voor de ontwikkeling van een beroep. Het heden¬
daagse denken over merken (zie o.a. Franzen, 1998) laat zien dat een sterk
merk wonderen kan doen voor de verkoop van producten en diensten. Dat
zou betekenen dat er wel degelijk een beroepsidentiteit nodig is om de
diensten ‘verkocht’ te krijgen, en dus dat zowel de linker- als de rechter-
kwadranten van de professionaliseringstypologie belangrijk zijn.

Naar een kennisontwikkelingsmodel

Een beroepsidentiteit is echter uiteindelijk altijd zo sterk als zijn zwakste
beoefenaren. Hedendaagse theorieën over expertise op de werkvloer laten
zien dat er niet alleen mentaliteit nodig is om te kunnen spreken van struc¬
turele meerwaarde, maar ook wetenschappelijke kennis. Dömer &
Schölkopf (1991) concluderen dat een expert iemand is die in staat is om
het juiste te doen op het juiste moment en op de juiste manier. Holyoak
(1991: 309) sluit zich daarbij aan en formuleert het als volgt: ‘In general, an
expert will have succeeded in adapting to the inherent constraints of the
task.’ Holyoak maakt daarbij onderscheid tussen routine expertise en adapti¬
ve expertise (Holyoak, 1991): routine experts zijn in staat om bekende soor¬
ten problemen snel en accuraat op te lossen door toepassing van aangeleer-
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