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Indledning

Dette nummers tema er: Malrettet kommunika-
tion.

Det rejser naturligt spergsmalet: Er ikke al kome
munikation bdret af en hensigt om at na et mal og
et publikum? Maske, men det er somme tider svart

at fi oje pa. Vi har onsket at stte fokus pa de plan-

legnings- og analyseredskaber, der anvendes, nar
man i serlig grad setter fokus pa at nd modtageren
og endda nd hende pd en bestemt made.

Van Goghs malerier var bdret af et onske om at
komme 1 kontakt med et publikum, og ifelge bio-
grafierne gik det ham meget pa, at han 1 hele sin
levetid ikke solgte €t encste maleri. Han kunne ma-
ske have lert noget af dette nummer af MedieKul-
tur og sialedes have eget sit salg. P4 den anden side
kunne han hermed risikere at sztte sin sjl 1 pant,
ndr han skulle udfore sin kunst, bl.a. ud fra snsket
om at kommunikere sa& malrettet, at hillederne
kunne salges.

Det er et traditionelt skisma i forholdet mellem
kunst og massekultur, at 1 kunsten accepterer man
- indtil en vis granse som Van Gogh-eksemplet vi-
ser — afsenderens pramisser og intentioner, som
det afgsrende for den kunstneriske proces. Herov-
erfor star det massekulturelle produke: Uden pub-
likum har det ingen vardi. Ja man kan somme ti-
der fa det indtryk, at enhver kvalitetsdiskussion
drukner, hvis noget er populert eller virker efter
sin hensigt om at pavirke. Succes hos et brede pub-
likum anses for at vaere omvendt proportionalt
med indholdets kvalitet.

Vi har med andre ord at gere med et meget
komplekst saet af vaerdier, der er knyttet ul forskel-
lige genrer og brancher mnden for det brede kom-
munikations- og kunstmarked. Indenfor finkultu-
ren er der opstaet en hel felgeindustri af anmelde-
lere, kommentatorer og journalister, hvis formdl
der er at afdekke og formidle kunsternes, dvs. af-
senderens intentioner. Indenfor massekulturen har
vi omvendt fiet en stor radgivnings- og analysein-
dustri, hvis eneste funktion er at sikre storst mulig
cifekt hos modtageren ved en bestemt type komimu-
nikation. Man kan bestille en samlet plan for,
hvorledes et bestemt budskab nér til en bestemt
malgruppe med en bestemt defineret effekt. De

indholdsmeessige og formmaessige egenskaber ved
selve produktet bliver herved underordnet en
rakke andre hensyn, hvis centrum tager udgangs-
punkt 1 en analyse af modtagerens reaktioner pa

‘produktet.

Set ud fra et traditionelt medieforskersynspunke
er effektiv kommunikation pa forhand mistenke-
lig. Faksisk alle former for effektiv kommunikation
er traditionelt blevet klassificeret som propagan-
da, mampulation og retorik. Det at atsenderen
har en hensigt — udover at prasentere sin sjal eller
en neutral sagsfremstilling ~ er problematisk. Bare
det at fremlegge et politisk synspunkt fremkalder
hurtigt beskyldninger om manipulation og reto-
risk forforelseskunst, vel at marke hvis det er gjort
overbevisende. Nir det er et argument fra en side
af det politiske spektrum, som man ikke sympati-
serer med, kaldes det agitation, propaganda og i
vaerste fald massesuggestion og ljernevask. Vi hus-
ker med raedsel hvorledes bade Hitler, Lenin, Sta-
linog Mao var uetiske nok til at bruge effektiv mal-
rettet kommunikation, nar de snskede at komme 1
kontakt med folkets brede masser. Vi méa konsta-
tere, at en stor del af den politiske kommunikations
cksemplariske lzrestykker — og reklamens kom-
munikative landvindinger — er sat i skammekro-
gen, fordi de effektiviserer de forkerte budskaber.

Dansk medieforskning har gennem mange dr
vendt det blinde gje til den forskning, der fortaller,
hvorledes man kan effektivisere og malrette sin
kommunikation, herunder at na frem til de perso-
ner, som ikke umiddelbart er interesserede 1 at bli-
ve informeret. Malrettet kommunikation var re-
klamefolkenenes sag, og af de skitserede grunde
var det uetisk at kommunikere eflektive.

Det krazver visse omstillinger at prasentere de
analytiske og kritiske teknikker positivt — som no-
get der kan senke ulykkestallet 1 trafikken, give
feerre kreefttilfelde, sundere levevis og mere succes
for vores public service radiofonier. Men ligesom
med atomkraft 4 kan effektiv kommunikation og-
sa misbruges. Hverken reklamefolk, receptionsfor-
skere eller atomfysikere kan paberabe sig total var-
difrihed, Og det er maske netop kernen 1 det mo-
ralske dilemma for medieforskerne: Det er meget
nemt at veere veerdifri eller politisk korrekt som
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den der kritiserer, afslerer og demaskerer andres
kommunikation, Nar det, som medieforskerne selv
udvikler, pludselig kan bruges il at effektivisere
bade Guds og Fandens kommunikation, kommer
ord som kommunikationsetik pludselig pd mode.

Men som det blev papeget for 25 ar siden, sa har
alle forskere et politisk ansvar. Det er stort set de
samme forskningsresultater, der gavner bade fol-
ket og profitten.

Arbejdet med at omstille sin analytiske kunnen
~ til ikke blot at kunne producere en kritik afind-
hold, institutioner og historiske forleh, men ogsa til
med samme elegance at kunne levere en hand-
lingsanvisning for malrettet og effektiv kommuni-
kation — er endnu pa de indledende stadier ved
flere af vore universiteter. lemanummeret har der-
for haft en lang fodsel. Vi har ansket at {2 flere re-
klamefolk med, men de har alle afsliet begrundet
manglende tid eller hensynet til klienterne.

Deter en tidligere universitertsforsker, nu forsk-
ningschef Henrik Dahl fra AIM Nielsen, der ind-
leder nummeret med at praesentere nogle af de so-
ciologiske traditioner og tankegange, der har haft
indflvdelse pd den moderne malgruppeanalyse.
Iseer den del der omfatter kulturelle og personlige
vardier, saledes som den er fremlagt af bl.a. den
franske sociolog Pierre Bourdieu. Han represente-
rer en fransk-italiensk sociologisk tradition, der,
bortset fra ham selv, stort set er ukendt i Darmark.
Det er imidlertid denne tradition mere end f.eks.
Bourdieus eget arbejde, der bla. er det teorctiske
grundlag for den wvardi-/holdningsbeskrivelses-

model, som har varet kendt 1 Danmark i nogle ar
under to varemerker, henholdsvis RISC og Scan-
Trend, der sxlges i Danmark af analyseinstitut-
terne AIM Nielsen og Bjarne Ruby.

Jergen Poulsen fra kommunikationsuddannel-
sen pa Roskilde Universitetscenter fremlegger
nogle erfaringer om kampagneanalyse og -evalue-
ring fra sin undervisning ved uddannelsens kam-
pagnetema. Mette Davidsen-Nielsen, der er me-
dieforsker ved TV 1 { Danmarks Radio), fortzller

om de grupperinterviews, der bruges til practest af

nye programkoncepter. Der sker en afpravning for
programmet er fardigt 1 forhold il den eller de
malgrupper, som man forseger at malrette pro-
gramtypen mod. Uwe Geist fra PR-uddannelsen,
Roskilde Universitetscenter, diskuterer bl.a. med
udgangspunkt 1 MedieKulturs temanummer om
PR (nr. 20), om det er berettiget og hvilke proble-
mer det rejser, nar etik og etisk legitimation er be-
gyndt at spille en meget central rolle i mange store
virksomheders og organisationerns kommunika-
tion 1 offentligheden.

Uden for temaet skriver Arild Fetveit fra Oslo
Universitet om de principielle erkendelsesteoreti-
ske problemer, som receptionsforskningen rejser.
Endelig har vi bedt den mest fremtraedende forsker
i Sverige indenfor omridet bern og tv — Cecilia
Von Feilizen — om at anmelde kulturministeriets
rapport fra februar 95 om voldspavirkningen fra
tv, video og computerspil. Vi afslutter med en
razkke anmeldelser af sedvanlig lengde.




Sociologi og malgrupper

Nogle erfaringer med at
operationalisere Bourdieu

Af Henrik Dahl

Den franske sociolog Pierre Bourdieu har varet en af medieforskningens storste guruer siden midten af
1980erne. Hans centrale begreber “habitus) kapital) Smag’ og “praksis’er blevet brugt og mishrugt af
forskere og studerende, der havde brug for en ramme, der kunne forklare sammenhengen mellem klasse,
 socialisation og menneskers mangfoldige adferd pd det mediekulturelle omrdde. Bourdieus appel har
bl.a. bestdet 1, at han konsekvent har besirebt sig pd thke at falde ¢ nogen af de traditionelle sociologiske
grafler: subjektivisme/objektivisme, determinisme/voluntarisme, osv. Samtidig er der inden for den
kommercielle medieforskning opstdet en voksende skepsts over for de klassiske demografiske faktorers
SJorklaringskraft ¢ forhold il feks. markedsforing. 1 stedet har man udviklet analysemodeller, der 1
Jorste omgang udelukkende kategoriserer mennesker ud fra deves lLivsverdier (feks. den sikaldte
RISC-model ). Sociologen Henrik Dahl har i en drrakke veret fascineret af de sldende ligheder mellem
Bourdieus teorier og RISC-analysen. I denne artikel fremlegger han for forste gang sit arbeyde med at
sammentenke disse hilgange teoretisk og emprrisk. Efler en prasentation af RISC-analysen gennem-
proves den i forhold Gl Bourdieus noglebegreber. Desuden setter artiklen med rammende karakter:-
stikker nutidigt dansk kad og blod pa den Bowrdieuske kulturanalyse, huis anvendelse i en dansk sam-

menheng hudfil har verei begranset af dens ofprindelse 1 1960ernes Frankrig.

Det sociologiske udgangspunkt
Ethvert menneske vil pa et tidspunkt 1 sit liv have
oplevet, atdet gode, manvil, det gor man ikke - og
det onde, man ikke vil, det gor man dog alligevel.
For at tage et eksempel, som mange lasere af Me-
dieKultur kan relatere 1], sd vil man mdske gerne
vaere miljerigtig og spare pa encrgien. Men man
vil ogsa gerne bo et rart sted og ikke pé forkanten
af Amager. Sa derfor kercr man hver dag i bil eller
tog fra sin rare bopal til det ikke sarlig rare Koben-
havns Universitet Amager og bruger derved en masse
fossilt breendstof. Eller man kan have besluttet, at
man vil vere egaliteer og give alle slags studerende
en chance. Men se¢ om man ikke kommer til et
punkt, hvor man bliver naedt til at stange ¢t fermtal
ud, og derved knuser et eller andet menneske, som
maske ~ af hensyn til sin karriere eller sin selvig-
lelse - beheavede et nital.

Hvad man 1 eksemplet erfarer i sit eget liv, kan
ogsa transponeres til sociologien, hvor det udger et
hovedproblem. Der er en modseining mellem pa
den ene side det, man taenker og foler som akter 1
et givet system, og pa den anden side det, man rent
faktisk gor. Og maske ikke bare gor en enkelt gang,
men gor igen og igen. Fordi man vanset indholdet
af sin bevidsthed har en bestemt plads og en be-
stemt rolle i det sociale system.

I den europaiske tradition er dette et problem,
der optager bade Durkheim og Weber meget
sterkt (se Parsons 1968), og i den amerikanske tra-
dition star problemet ogsa 1 centrum nasten lige
fra starten, hos forfattere som C.H. Cooley og
W.I. Thomas ~ hvis beromte teorem om de reelle
konsekvenser af subjektive opfattelser er kendt stof
den dag i dag.

Med forst strukturfunktionalismen og ‘siden
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