Fragmentering og kommunikation

Af Claus Buhl

Resumé

Samfundet undergdr holossale endringer 1 disse dr;
endringer som betegner et skift fra industrisamfund
til kommunikationssamfund. Disse endringer setter
store krav til sdvel kommunikationsteoretikere som
-prakiikere, idet det ikke kan forventes al industri-
samfundets viden om og brug af kommunikalion
gnidningsfrit kan overfgres lil nye samfundsmessige
organisationer. Artiklen diskuterer en rehke proble-
mer ved en fortseltelse af det kommunihationspara-
digme, som er fremherskende i dagens reklameteori og
-praksis og peger pd ngdvendigheden af et nyt syn pd
kommunikation i sdvel teovetish som praktisk hense-
ende.

Fragmentering synes at veere et kodeord for
den virkeligheds- og videnssituation de vest-
lige samfund befinder sig i idag. Ikke alene er
samfundene splittet op i nationer, i religioner,
i kulturer, i subkulwrer, i skonomiske, etniske
og politiske grupper etc. etc. Fragmenterin-
gen er ogsd grundlaget for de vestlige sam-
funds dominerende tznkningspraxis: for at
kunne hindtere komplexe problemer har det
i den historiske udvikling vist sig nyttigt at
kunne adskille tingene i delelementer og be-
handle disse for sig i form af reducerede pro-
blemstillinger.

Idag ma man imidlertid konstatere, at denne
tenkningspraxis ikke lzengere blot er en me-
tode, en made at teenke om tingene pa, men
at den har befastet sig som en sandhed: virke-
ligheden er i sig selv fragmenteret og den vi-
den, vi frembringer om virkeligheden mi
derfor ogsa veere fragmenteret. Videnskabelig
analyse og teoretiseren har med stigende in-
tensitet sggt at udforske de yderste elementer,
de mindste partikeldele ud fra troen pa, at

verden kunne splittes op i elementer og stu-
deres som isolérbare dele af virkeligheden
derude.

Fragmenteringen har fra at vaere en metode
sat sig som en vane for tznkningen: de teo-
rier, som videnskaberne frembringer, er be-
skrivelser af virkeligheden, sidan som den er.
De videnskabelige teorier skal altsid vaere en
afspejling af den objektive virkelighed, for néar
der kun er én verden, si kan der kun vare én
sandhed om denne verden. Subjektet skal,
som ordet netop betyder, underkaste sig
objektiviteten, fordi sandheden ligger i ohjek-
terne derude, sidan som de ligger foran os i
al deres spredthed.

Forholdet mellem viden og virkelighed er
imidlertid noget mere kompliceret end som
si. Ganske vist vil mange videnskabsmzend
hzvde, at deres teorier rent faktisk afspejler
verden, somn den er og ikke, at teorier blot er
en mide at tzenke om verden, en indsigt sna-
rere end en almen sandhed. Men indvendin-
gen bzrer pi en rzkke inkonsistenser, som
ogsa far afsmittende virkning pa de konkrete
handlinger, som aktgrer foretager ud fra teo-
rierne i troen p3, at den fragmenterede viden
er sand viden om virkeligheden som en hel-
hed. For hvis vi for et gjeblik antager, at teo-
rier giver sand viden om virkeligheden som
den er, sa er konsekvensen f.eks. at Newton og
hans tyngdelov var sand fra 1700-tallet til om-
kring forste verdenskrig, hvor Einsteins relati-
vitetsteori overtog sandheden.

Konsekvensen er naturligvis absurd. ZEldre

teorier bliver ikke ngdvendigvis usande, fordi
nye teorier kommer til. Snarere udvikler
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mennesket nye former for indsigt, som for-
mir at belyse bestemte problematikker pa be-
stemte tidspunkter. Den teoretiske viden er
altsd ikke en stadig udvikling imod sterre vi-
den om virkeligheden derude, sidan som den
er, men i stedet en udvikling i betragtningsmd-
der, hvorpa mennesket kan fastlzegge virkelig-
heden: Newton beskrev planeterne og deres
bevagelser ud fra bestemte baner og faldha-
stigheder. Antagelser, som Einstein senere gav
en relativistisk beskrivelse.

Altsa er den virkelighed, vi beskriver, formet
af de teorier, vi betragter virkeligheden med.
Vi kategoriserer vort undersggelsesobjekt i
overensstemmelse med vor tenkningspraxis -
ikke som en afspejling af objekterne i sig selv.
Eller med andre ord: den virkelighed vi synes
blot at beskrive og handle praktisk i overens-
stemmelse med, er en virkelighed, vi samti-
digt er medskabere af. At virkeligheden synes
at vare fragmenteret er dermed ogsa et selv-
skabt produkt med en riekke problemer, som
vi kun kan komme ud af ved at skifte virkelig-
hedssyn. Det, som forhindrer nye teoretiske
indsigter i at overskride eksisterende, og der-
med ogsa besvaerligger at fi teorier og prakti-
ske handlinger pa omgangshgjde med pro-
blemerne, er dermed ikke si meget, at vi
mangler at undersgge endnu et flernt hjgrne,
en endnu uopdaget subkvark i virkeligheden
derude, men den sejlivede tro p;?l, at teori skal
afspejle virkeligheden, sidan som den er i sig
selv.

Dette fundamentale problem er ikke alene af
vidensteoretisk art, men har ogsa store prakti-
ske handlingsmaessige konsekvenser. I en tid,
hvor stadig ferre mennesker i de vestlige
samfund lever af et arbejde med objekter (na-
tur, ting, maskiner), men i stedet lever af kom-
munikation (undervisning, reklame, design,
kommunikation, massemedier etc.) kan de te-
orier, som knytter sig til den tingslige verden
og til subjektets underkasten sig objektet,
bringe megen forvirring og sludder ind i vir-
keligheden. For i kommunikationssamfundet
er forholdet mellem individet og dets omver-
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den ikke blot et subjekt-objekt forhold. Men-
nesket skaber sig ikke lengere alene i forhold
til en omgivende natur, men i forheld til
andre mennesker igennem sprog og kommu-
nikation. fmellem subjekt og objekt er netop
teorierne og sproget — og dermed det kom-
munikative forhold mellem mennesker.

Disse grundliggende livsbetingelser ngdven-
digger andre teorier og andre virkelighedssyn
end de, som via en naturvidenskabelig tradi-
tion har fiet fodfzste i samfunds- og kommu-
nikationsvidenskaberne. Hvis mennesket ikke
lzengere far sin identitet gennem sin omgang
med natur men igennem dialogisk samspil
med andre mennesker, si ma dette samspil
udgere grundlaget for en videnspraxis, som
ansker at kunne bibringe forstaelse af de pro-
blemstillinger, som traditionel fragmente-
rende viden mad lade ligge. Det kommunika-
tive forhold mellem mennesker, hvad enten
det er ansigt-til-ansigt kommunikation eller
massekommunikation er netop dialogisk og
ikke opsplittet i af hinanden uafhangige ele-
menter. - Men fragmenteringen har imidler-
tid ogsd sliet ind i kommunikationssamfun-
dets vidensproducenter og kommunikatorer,
og jeg skal forsgge at vise, hvorledes dette syn
er direkte pdelxggende for massekommuni-
kationens muligheder i kommunikationssam-
fundet.

Med forskellige variationer, som jeg ikke kan
komme ind pa her, bygger dagens markeds-
og massckommunikationsteorier og de deraf
udspringende konkrete kommunikations-
praxi pi to grundliggende antagelser: for det
ferste at kommunikationen er et linzert se-
kventielt forhold, sidan som det bl.a. beskri-
ves 1 markedskommunikationsteoriernes
5-O-R modeller. Altsa at en afsender udsen-
der et stimulus (en ugebladsannonce), der in-
formationsbehandles i en organisme (en
modtager), hvorefter der kommer en respons
(et kb, en erindring) relateret til afsenderens
stimulus. Tankegangen er altsi at reklame-
ring er en liner (fra S til R), kausal (R=£SO))
og Iokal (S'et, O'et og R'et kan isoleres for sig i



den konkrete situation, saledes at responsen
er et resultat af stimulus’et - og ikke af andre
eller ingen stimuli) pavirkning. For det andet
at individet, modtageren, kan anskues som et
informationsbehandlende system isoleret fra
andre individer, med hvem det deler et kom-
munikativt fzllesskab, hvorved den masse-
kommunikerede information kan fungere
som en ydre planleegning af individets indre
mentale aktiviteter.

Disse grundliggende antagelser har produce-
ret store mzngder af teoretiske og praktiske
undersggelser, som undersgger elementer i
kommunikationsprocessen for sig. I forspgs-
lokaler udsztter man undersggelsespersoner
for forskellige typer af kommunikationspro-
dukter og miler forskellige former for reak-
tioner i forhold til forskellige elementer i
kommunikationsprodukterne. Men i stedet
for at holde de fragmenterede undersggelser
til det de er, nemlig laboratorieforsgg, si ud-
streekkes disse resultater ofte i gyldighed efier
devisen: hvis det dur i forsggslokalet, sa dur
det ogsa i marken.

Derfor har vi idag en reklameringspraxis som
grunder sig pi fragmentering: reklamer til
whisky-bzltet prasenterer skilandskaber og
lystyachter, reklamer til teenagere foregir i
discomiljger, reklamer til 68'generationen
trykkes pd ubleget genbrugspapir etc. etc.
Altsd kommunikationsstrategier, som priori-
terer kommunikationsbrug, som kan indplan-
teres prcist ned i givne milgrupper, snarere
end kommunikation, som ogsa kan medfere
samtaler ogsd mellem milgrupperne. Hvad
der umiddelbart kan bringe en veldefineret
malgruppe i tale gennem en reklamering gi-
ver samtidigt det problem, at det er vanskeligt
at fa andre grupper i tale med samme kom-
munikationsbrug.

Problemet er funderet i ovennzvnte tenk-
ningsvane: i stedet for at anskue fragmente-
ringen (nu altsi segmenteringen) som en
made at reducere den komplexe virkelighed
pa med henblik pi nogle konkrete handlin-

ger, si udstrazkker man altsd fragmenteringen
til ogsi at gzlde selve kommunikationen.
Derved begas to fejltagelser: for det forste er
det urealistisk at fastholde et individsyn, som
reducerer mennesket og dets adferdsmulig-
heder til et informationsbehandlingsanlaeg,
som star til radighed for kommunikators in-
puts. For det andet kraever fragmenteringen
at kommunikation som et sarligt realitetsni-
veau skulle vere fragmenteret i sig selv. Altsd
at kommunikation netop ikke skulle have en
sammenhzengsskabende og meningsfyldende
funktion for individerne. Disse fejltagelser
har en rzkke konsekvenser, som det er verd

at pege pa.

For det farste krzver synspunktet, at kommu-
nikation er en raxkke feknologishe greb, som
stdr til en afsenders rddighed for at kunne pi-
virke og dermed ydrestyre sin modtager. -
Selvfwlgelig er sprog ogsa en teknologi, hvor-
med mennesker kan samtale, men ikke blot
det: kommunikation er selve det reafitetsni-
veay, hvor individerne skabes og skaber sig
selv og sin kultur. I kommunikationen trader
individerne i forhold til hinanden gennem et
fzlles sprog, som ingen af dem har den fulde
kontrol over. Kommunikation er netop ikke
blot noget i »verden derude«, men igennem
sproget ogsa noget herinde. Kommunikation
er netop ikke en stum tingslig verden, men en
verden vi taler i og om. Sproget benytter sig
af symboler, hvis betydninger der ma herske
et vist fellesskab omkring, for at kommunika-
tionen skal kunne fungere. At kommunikere
betyder simpelthen at gore felles. Men samti-
dig er symbolernes betydning ikke givne eller
absolutte: det samme udtryk, »en rose«, kan
give anledning til betydelige forskelligheder i
forstielsen. Gartneren vil i sit daglige arbejde
knytte visse merbetydninger til udtrykket;
merbetydninger som er anderledes end de,
den nyforelskede beder om gartnerens rose
ud fra.

Fragmenteringspraxis'en bliver nu overor-

dentlig problematisk, nar vi vender os mod
massekommunikationen. Eftersom genstand-
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feltet ikke lengere er »det derude« med et
postulat om at indeholde én og kun én sand-
hed, der patvinger sig subjektet, si kan man
ikke meningsfuldt opretholde tesen om, at
kommunikation skulle vzre linzre, kausale
og lokale pavirkninger. For det farste er kom-
munikation ikke-liner. Der er ikke ved f.eks.
en ugebladsannonce tale om linzre informa-
tionsoverfarsler til modtageren. Afhzengig af
situation, tolkningsevner, kompetencer og @v-
rige komplekse forudsztninger vil en modta-
ger foretage kombinationer og selektioner i
et dialogisk samspil med annoncen med hen-
blik pi at komme til forstielse med den. En
forstidelse, som ikke er identisk med afsende-
rens, med naboens eller med nacste gangs las-
ning af annoncen. - Vi kender alle den ople-
velse, at andengangslasningen af en roman
eller andengangsoplevelsen af en spillefilm
aldrig er en identisk gentagelse. Vi oplever
netop noget nyt, der er muliggjort af de erfa-
ringer, vi gjorde f@rste gang vi leste bogen el-
ler sa filmen. Modtageren er i bogstaveligste
forstand medskaber af kommunikationsbe-
tydningen; kommunikation er en skabende
proces snarere end en informationsoverfgr-
selsproces. Information er netop in-formation,
altsd betydninger skabt af modtageren selv ud
fra hans egne sammenhange - ikke som ud-
fgrelse af instrukser pa afsenderens kom-
mando.

Derfor er kommunikationsprocessen ogsi
ihkhe-kausal Ikke sidan at forsta, at det ikke er
muligt at fi effekter pa sin modtager, men at
disse ikke er kausale {(uafhangige af tid, sted,
situation, kontext etc.). Hvis modtageren selv
er medskaber af informationen, selv afger ud-
trykkets, »en roses, betydning for sig, s ville
det veere en logisk inkonsistens at haevde en
ydrestyret kausalitet i og med, at modtageren
selv organiserer, ja selv skaber denne kausali-
tet. Og intimt knyttet hertil er en kommuni-
kation, en annoncel@sning ogsa ikke-lokal Det
er ikke muligt at fastholde en annoncelas-
ning hos Erik Eriksen i Hvidovre som en situ-
ation i et vakuum eller som hjemme i forsags-
lokalet: annoncen kan give anledning til
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utallige referencer til gvrige sammenha®nge,
som ikke er annoncens egne. En darlig dag pﬁ
kontoret vil kunne fi indflydelse pa hans lzs-
ning; brevet fra banken om lukning af kasse-
kreditten vil kunne indvirke pa hans ople-
velse af kabsbudskaberne; hans kones mulige
reaktion, hvis han gik ned og kebte den an-
noncerede vare, vil kunne spille ind i hans
forstielse af og overvejelser over annoncens
meddelelse etc. etc.

Er den linzre, kausale og lokale kommunika-
tionsopfattelse siledes uholdbar, sa star det
ikke bedre til med den dbne individmodel a
la tekstbehandlingsanlzeg. Det er ikke hold-
bart at fastholde det syn, at det skulle vare
muligt at pavirke og designe et indre mentalt
system hos individet igennem bestemte, de-
terministiske og afsenderkontrollerede ydre
stimuli. Hvis Erik Eriksen i Hvidovre selv ska-
ber betydningen, selv organiserer den i for-
hold til sine egne sammenhange, og selv for-
andrer sig i forhold til disse organiseringspro-
cesser, 54 ma savel kommunikationsteori som
-praxi tage denne individualitet alvorligt. I
stedet for at anskue individet som et dbent sy-
stem tilgaengeligt for ydre planlzgning ma sy-
net &ndres: systemet er organisationelt lukket
om sig selv; det er ikke et produkt af sine ele-
menter, dele og informationer, men bestem-
mer selv igennem stadige selvhenvisninger til
sig selv som en helhed, hvad som skal geelde
som elementer, dele og informationer. Den
paradigmatiske input-output model bryder
sammen, ndr individet selv vzlger, hvad der
skal gzlde for information og hvilken betyd-
ning denne information matte bzre. Struktu-
relt, altsd de elementer der baerer organisatio-
nen, er individet derimod abent og struk-
turerne kan udskiftes. En selvorganiserende
organisation e¢r derfor ikke en struktur men
har en struktur. Nir individet pd denne made
er dbent for muligheder kan andre systemer
fa effekter pa det. Men det er kun muligt at fa
effekter gennem indwvirkning, altsd planleg-
ning gennem modtagerens selvstyre og selv-
organiserende processer; individet er kun til-
gengeligt gennem dets egne kanaler, gennem



sin egen vilje, uden hvilken hensigtsmaessig
indvirkning ikke er mulig. Kun ved at veje pa
strukturer i systemet kan man indvirke, sam-
stemme og opna forstielser mellem forskel-
lige systemiske organisationer.

I kommunikationssamfundet star sprogene i
centrum. Individerne skabes og skaber sig
som socialiserede vasener gennem kommu-
nikation. Man kan sige at kulturer ikke bestar
af mennesker men af kommunikation; af ske-
maer og temaer som sammenfatter de for-
skellige og adskilte individer til et fellesskab
om fzlles veerdier og betydninger. Disse ske-
maer, altsda koordinatorer mellem individer,
og temaer er forenklinger, hvorudfra de enkelte
individer kan trzede i forhold til hinanden og
kommunikere. I reklamen ser vi ofte brug af
de store generelle temaer som lykke, skgnhed,
succes, social anseelse, personlig agtelse; te-
maer hvori individet pd én og samme gang
bliver individualiseret og socialiseret. Ved at
sammenfatte individer igennem store temaer
muliggeres kommunikative fellesskaber, kul-
turelle ordner.

Eftersom disse temaer kan give anledning til
forskellige selvskabende investeringer fra for-
skellige individer og forskellige delkulturer
(vi deler ikke alle sammen indhold i tema-
erne, vi er ikke enige om betydningen af f.eks.
lykke) bestir et kommunikationssamfund
ngdvendigvis af flere del- og subkulturer. Og
netop dette rejser en reekke muligheder savel
som problemer for en kommunikator. Indivi-
ders og gruppers forskellige investeringer i te-
maerne tenderer nemlig mod en klgft mel-
lem temaernes form og temaernes indhald.

De forskellige investeringer er baggrunden
for et pluralistisk samfund og dets flere livs-
former. Lykken er for nogen udelukkende
knyttet til fritiden, for andre intimt forbundet
med en veltilrettelagt erhvervskarriere.
Denne pluralisme skaber en naturlig gro-
bund for konflikter (teenk bare pa hvis de to
livsformer er et mgtepar). Konflikterne er
ogsi mere generelle: igennem investerin-

gerne i de kulturelle temaer skabes og skaber
forskellige individer og delkulturer sig. De far
identitet igennem et bestemt kommunika-
tions- og symbolbrug, der er i stand til at ad-
skille dem fra omverdenen. Sidvel punkere
som forretningsmznd bazrer habitter, men
punkerne har vendt vrangen ud pa deres og
markerer dermed en sivel symbolsk som me-
get konkret afstand til det omgivende sam-
fund.

Dagens reklame har erkendt denne situation
og har etableret en rxzkke kommunikative -
praxi, som sigter pd at kunne identificere og
ramme disse forskellige symbolforbrugende
kulturer, Det er god latin i markedsfgringen
at identificere adekvate og hindtérbare mél-
grupper og i stadig stigende grad tilbydes
disse mdlgruppespecifik reklamering. I overfort
forstand sgrger man for at vende habitten pa
en mdde, s den formir at indgd integratio-
nelt i den malgruppe, man kommunikerer til.

Denne kommunikationsform synes siledes at
kunne leve op il de krav om indvirkning,
som de selvorganiserende systemer kraver
for at reklameringen kan fa tilstraebte effek-
ter. Imidlertid udferes disse praxi oftest in-
denfor den instrumentelle og fragmente-
rende paradigme, hvorved kommunikationen
reduceres fra et eksistensniveau til et spprgs-
mil om teknologi. Derved bliver reklamerin-
gen en — muligvis ufrivillig - stette til en fort-
sat fragmentering af samfundet med det
perspekiiv, at massekommunikation og tvaer-
kulwrelle dialoger ikke er muligt.

Der synes nemlig at vaere en generel trend i
de moderne kommunikationssamfund, der
angir en feelles retning i organiseringsproces-
serne. En retning, som kan betegne som en
stadig streeben mod det unikke Nir forskellige
delkulturer skabes og skaber sig gennem et
symbolbrug, si har dette til formal at udskille
kulturen som noget s@rligt i forhold til andre.
Nir jeg har studenter, som ivrigt taler om
»management« i stedet for ledelse, om »bene-
fits« i stedet for goder og om »business« i ste-
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det for erhverv, si er det et symbolbrug, som
skaber dem pd en baggrund af andre, som
ikke anvender dette symbolbrug. En reklame-
ring, der anvender disse symboler, vil derfor
kunne ramme preecist ned { gruppen, men
samtidig s@rge for, at der ikke bliver anled-
ning til samtaler mellem forskellige grupper.
Snarere end at brede kommunikationen ud
bevirker denne form for indvirkende rekla-
mering som en intern psykologisk oprust-
ning. Og retningen pd denne oprustning er
en stadig strzben efter det unikke. For mine
studenter vil naturligvis ikke alle udtrykke sig
gennem det samme symbolbrug. I stedet for
management vil en anden gruppe tale om
»coachinge, i stedet for benefits om »goodiess,
i stedet for business om »paytime«. Og rekla-
mefolkene vil labe efter.

I sin streeben efter at malrette sin reklame ef-
ter multidynamiske, fleksible og variable mal-
grupper har reklamen i det seneste tidr med
stadig sterre energi jagtet de unikke symbo-
ler, som kunne fi milgruppen i tale. Frag-
menteringen har ikke alene rettet sig mod en
segmenteringspraxsis men er altsa ogsa trengt
ind i selve udformningerne af reklamerne, i
selve den kommunikative praxis. Og med ar-
gumentet: eftersom man ikke kan sige det
samme til alle pa én gang med samme effekt,
sa ma man differentiere. Og denne indvir-
kende reklame - uagtet at den ikke er skabt
ud fra et selvorganiseringsperspektiv — er en
effektiv reklame i den forstand, at den dbner
op for flere modtagerressourcer i kommuni-
kationen. Der kan aktiveres sivel rationelle
som emotionelle betydninger, der kan abnes
for savel eftertzznksomhed som forfarelse.

Men ved at stette en stadig streeben efter det
unikke, er reklamen samtidigt begyndt en un-
dergravning af massekommunikationens mu-
ligheder. Ved at prioritere en kommunika-
tion, som kan opruste de stadig mere
fragmenterede subkulturer infernt, forhindres
en kommunikation som kan sammenfatte
forskellighederne mellem grupperne. Prisen
for en hurtig skonomisk gevinst ved snzver
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milgruppekommunikation er at skulle op-
give mulighederne for massekommunikation
pa lzngere sigt. For det bliver ganske enkelt
bide for uoverskueligt og kostbart at kommu-
nikere hensigtsmassigt med evindeligt ud-
skiftelige symboler til stadig flere subkulturer
i en stadig subkulturelliseringsproces.

Der rejser sig derfor store udfordringer til re-
klamen og reklameforskningen i disse 4r. Ikke
blot kreever kommunikationssamfundets vir-
keligheder en rzkke ®ndringer af de eksiste-
rende individ- og kommunikationsmodeller,
som nu mad inddrage de dynamikker, usikker-
heder og ubestemtheder, som indgar i livsbe-
tingelserne. Det kraver en opgivelse af det in-
strumentelle kontrolparadigme og dermed af
en gammelkendt — men uholdbar - tryghed.
Men ogsd mestringen af fragmenteringen vil
vere central. Et pluralistisk samfund med sti-
gende subkulturellisering og deraf fglgende
konfligerende symbolbrug ger det afgerende
ngdvendigt at skabe kommunikationsformer,
som muliggar sameksistens mellem flere
modsztningsfyldte kulturer. Reklamen mi
saledes udvikle former, som muligger, at flere
forskellige kulturer kan bidrage med investe-
ringer i det kommunikerede med henblik p3,
at det reklamerede kan give anledning til vi-
dere samtale indenfor og mellem grupperne.

Det er en gammel erkendelse, at virkelig ef-
fektiv massekommunikation er den, der har
givet anledning til ansigt-til-ansigt samtaler. I
1950°erne fostrede erkendelsen opinionsle-
derteorierne, men samtalen som princip gir
videre end det. Med samtalen som perspektiv
for enhver dialogisk kommunikationsform
kan forskellige individer og grupper give hver
deres specifikke investeringer, hvad angir
indhold. Vi kan blive uenige, enige, glade,
sure. Men samtalen som ferm er den gensidige
anerkendelse af hinanden og af andre livsfor-
mers eksistensberettigelse. Dette dialogiske
princip er det afg@rende at bibeholde ogsa i
massekommunikationen snarere end at be-
strzbe sig pa at udgranse alle andre end lige
de fa udvalgte.



Fortsztter reklamen nemlig med at stgtte
subkulturelliseringen og det unikke, er det
samtidigt en stgtte til en visnende samtale. Jo
mere legitimt det er at nedbryde regler, nor-
mer og konventioner des svarere bliver det at
etablere fxllesskaber. Og etablerede fxlles-
skaber er blot et andet udtryk for segmenter,
der er store og tolerante nok til at man kan
massekommunikere hensigtsmssigt. Det er
derfor ikke blot i et samfundsmzessigt per-
spektiv men ogsa ud fra gkonomiske overve-
jelser mere end én tanke vzerd at revurdere
den nuvarende retning i reklamen og dens
stgtteforskning.

Kun ved at kunne bidrage med materiale til
en samtale mellem modsaztningsfyldte kultu-
rer kan reklamen undga at ende som fgrste
bidrag til kommunikationsmuseet. I stedet for
at jage de yderste fragmenter, de hidsigste
symboler, ma reklamen vende sig mad de
principper som muligger dialogisk adferd. 1
stedet for at skabe fjernbilleder mellem grup-
perne ma reklamen muligggre en omgangs-
form, hvori de forskellige grupper pa én og
samme gang kan beholde deres sazregenhed
og anerkende de andres eksistensberettigelse.
Kun derved har massekommunikationen en
berettigelse og kun derved har reklamen en
eksistEHSmulighed. For 1 samfund, der grun-
der sig pa komplexiteter, pa forskellighed, sa
er kemmunikationsformer, der kan sammen-
fatte og ikke fragmentere, det eneste, der kan
leve op til kommunikationssamfundenes
grundliggende betingelse: hvis det ikke kan
kommunikeres, sa er det ikke.
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