redakterrollens historiske fremvekst, mé det ogsé
veere tillatt A reise sporsmalet om ikke et begrep om
‘redigerende makt’ star 1 fare for & bli vel utvan-
net ndr det foruten et utall sider ved journalistisk
praksis ogsa skal omfatte flere former for kilde- og
publikumsmakt. Kan dette innebare en uheldig
sidestilling av maktformer som er forskjellige pd
interessante mater? Til tross for alle pavisninger
av sdkalte gjensidige avhengigheter og samspill
mellom kilde og journalist, samt av publikums
motmakt: Har budbringeren fremdeles et overtak?

Martin Eide, Professor
{Universitetet | Bergen

Jan Foght Mikkelsen: Formidlings-
etik — bidrag til en efik for strategisk
kommunikation, Roskilde Universi-
tetsforlag, 349 sider, 2002, 298 kr.

Der md ikke anvendes urigtige, vildledende eller
urimeligt mangelfulde angivelser, som er egnet til
at pavirke efterspargsel eller udbud af varer, fast
ejendom og andre formuegoder samt arbejds- og
tienesteydelser. Lov om markedsforing, § 2, stk. 1

Sidste 4r udgav Jan Foght Mikkelsen (JFM)
Formidlingsetik — bidrag til en etik for strategisk
kommunikation pad Roskilde Universitetsforlag.
Det er en bog pd omkring 350 ret store og tet
skrevne sider. Den er &benbart udgivet tidligere 1
en lidt mindre version, for omslaget er prydet med
en rigtig salgs-splash og teksten Nu med 5 lange
analyser. Mélgruppen er praktiserende formidle-
re, formidlere under uddannelse og de forskellige
lerere, der skal uddanne dem samt endelig den
interesserede offentlighed (s. 127), Min baggrund
for at anmelde bogen er mange &rs praksis inden
for strategisk og taktisk kommunikation (blandt
andet 1 Q8 og Advice) og de senere &r som analy-
sekonsulent (i Advice Analyse og Strategi), ofte 1
relation til strategisk kommunikation,

Bogen falder 1 tre dele. Den forste del bestar af
t1 kapitler, som udger en slags teoretisk grundlag-
gelse af formidlingsetikken. Den anden del er s
de annoncerede fem lange analyser. Og den tredje
del handler om Habermas® diskursetik, Bubers’
og Levinas’ eksistensfilosofiske dialogetik og
endelig Rortys bidrag til formidlingsetikkens
moralfilosofiske grundlag.
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Bogen tager for alvor sit afsaet i en marketings-
svinestreg eller -breler: En sgproducent kaldte
sine @g for salmonellakontrollerede, hvilket var
sandt. Men forbrugerne afkodede budskabet, som
om aggene var salmonellafri. Den sunde fornuft
forestiller sig jo ikke, at man forst kontrollerer og
sé sender de farlige g pa markedet. Syv borgere
blev slemt forgiftede. Herfra udledes, at afsender
og modtager ikke altid har samme interesser, og
at afsender kan have interesse i direkte at vildiede
sin modtager.

Uetisk opfersel ligger sa at sige pd spring, nér
vi har at gere med strategisk kommunikation.
Hvad stiller man si op, hvis man anerkender, at vi
har et samfund med asymmetriske formidlinger,
hvor strategiske interesser omsattes til strategisk
kommunikation rettet mod borgere, der hverken er
strategiske eller taktiske, men blot mangler et eller
andet? Her tager JFM ikke det samme store skridt
som ideologikritikerne, som ville afskaffe al kom-
merciel, strategisk kommunikation, men foreslar
1 stedet en formidlingsetik, som giver plads til
overtalelses- og pavirkningsforseg, kreativitet,
emotionelle virkemidler med videre, »— hvis det
sker pa en made som ikke vildleder modtager« (s.
23). Altsé en realitetstilpasset formidlingsetik, og
én som vil beskytte modtageren, den svage part i
strategisk kommunikation,

Jeg synes egentlig allerede, alting er sagt pd
disse forste sider, men sddan er det ikke. [ forste
del skal asymmetrien i strategisk kommunikation
slds fast. 8& skal vi have prasenteret hele per-
lerkken af store teenkeres tanker om magt og
kommunikation: Habermas, Barthes, Baumann,
Lyotard, Ricoeur og Foucault med hensyn til
vaerdigrundlaget, Eco, Metz og Wayne C. Booth
med hensyn til at hitte rede 1, om det er 1 afsenders
intention, tekstens retoriske udsigelsessubjekt el-
ler i modtagerens faktiske vildledthed, at en even-
tuel redelighed kan fastslds. Valget falder — ikke
overraskende pd - at det er ud fra informationens
»retoriske virkeméde« (5. 120), at spergsmalet om
redelighed eller uredelighed skal afgeres. Menin-
gen med dette er at afgraense og definere formid-
lingsetikken ved at bringe dens problemstilling i
dialog med teorier, som hhv. ikke kan og delvis
kan profilere formidlingsetikken teoretisk.

Sa vidt 1 utilgiveligt korte treek bogens egen-
tlige teorctiske indkredsning af formidlingsetik-
ken. Det er meget grundigt, og s vidt jeg kan se
ogsa et solidt arbejde. Derpa folger del to med de
annoncerede fem lange analyser. De handler om
Aldrig mere uden! fra Sundhedsstyrelsen, Sofor-




klaring fra DR, Junibevaegelsens EU-kampagne
1 1998, Rem Rems kampagne, der blev beramt
uden at blive gennemfert, og Dansk Folkepartis
kampagneslogan. De er lange, grundige og nuan-
cerede og giver en god empirisk klangbund for re-
fleksionen over, hvornér der er tale om redelighed
og uredelighed.

Bogens sidste del er tre smd afhandlinger om,
hvorledes hhv. Habermas, Buber og Levinas samt
Rorty teenker etiske og moralske problemstillinger
1 relation til kommunikation. Iszr Rorty-afsnittet
var for mig interessant, nytenkende og oplivende.
Sproget er generelt naturligt og letlobende, og 1
befragtning af indholdet mé bogen karakteriseres
som letlest. Det er flot gjort af JFM. Her er en
smagsprove fra et afsnit, der ellers prasenteres
som det vanskeligste:

»Det er sveert at vaere uenig med Habermas pa
det trancendentale niveau hvor han argumenterer.
Desveerre er det samtidig sddan at vi empirisk
aldrig befinder os i den situation som vi ifelge Ha-
bermas mé forudsatie at vi er i ndr vi indgdr i en
diskussion. Der er derfor langt fra et teoretisk ide-
al om magtfri kommunikation til empirisk kom-
munikationspraksis. Den venskabelig samtale er
formentlig det der kommer narmest Habermas’
utopiske kommunikationsideal« (5. 272).

Absolut lzservenligt, ikke sandt? Med nogle
kommaer ville det vaere lige i gjet. Jeg ville ogsd
foretreekke, at der blev sparet lidt pd udribsteg-
nene. Der er en del eksempler pd formuleringer,
der som denne afsluttes med udrabstegn: »Der
kan sdledes laves uredelige fortolkninger af ure-
delighed!« (5. 129). Det svaekker som regel skri-
benters autoritet, ndr de bliver lidt for begejstrede
over egne erkendelser og formuleringer. Men bag
min respekt for det faglige overblik og den gode
sproglige formidling kan jeg ikke lade viere med
at fele, at det er et urimeligt stort arbejde, JFM
har lagt for dagen for at grundiegge en formid-
lingsetik. Og det skyldes formentlig ikke mindst,
hvad jeg ser som ¢n mangel 1 udgangspunktet. Vi
har nemlig en formidlingsetik allerede, nar det
geelder markedsforing. Og den er endda forank-
ret 1 en lov, nemlig markedsforingsloven som jeg
citerede fra ovenfor, En tilsvarende lov findes mig
bekendt ikke pa PR-omridet, hvad man maske
godt kan savne. Til gengeeld herer det til ABC’en
for strategiske kommunikaterer, at det ud over at
veere umoralsk at kommunikere uredeligt ogsa er
meget uklogt.

Underligt nok skriver JFM 1 &t og samme
kapitel, at »Umiddelbart ligger der i et produ-

centperspektiv en barriere for at fa gje pa den for-
midlingsetiske problemstilling.« (s. 131) Og at »Et
godt image og modtagers og interessenters tillid
opnds (...) ved at gere sig fortjent til det (jf. Blach
og Hejberg). Derfor ber en fornuftig afsender som
teenker pd sin (...) personlige og organisatoriske
trovaerdighed holde sig dette langsigtede perspek-
tiv for gje. (. . .) Redelighed betaler sig pé langere
sigt, . .«

Det er mit klare indtryk, at n®sten al PR-littera-
tur (og hvor er den blevet af i JFM’s bog?) mener
som Blach og Hejberg, og at alle de betydende
kommunikationschefer og PR-bureauer tanker
pit denne méade. Jeg har selv kun oplevet meget fa
tillob til eller onsker om vildledningsforseg og har
vist nok hver gang haft held med at rdde de vild-
farne fra det. Sadan noget gor man stort set kun,
ndr man kommer lidt for hurtigt til et lidt for stort
ansvar. Og det er 1 grunden slet ikke sa sveert. Hvis
man med sin kommunikation legger op til, at mod-
tageren drager konklusioner, som er fejlagtige eller
mangelfulde, sd er man pé afveje. Og er man i tvivl
eller 1 tvist om det, kan man sadan set meget nemt
teste det, i modsatning til hvad JFM mener (s. 118).
Det tager et par uger, koster mindre end 20 advokat-
timer og giver et klart billede af, pa hvilke mader et
udsnit af befolkningen afkoder et budskab. Det kan
endda gares i repracsentativ milestok.

Nu er en bog som Formidlingsetik jo ogsé et
stykke strategisk kommunikation. Dens sigte og
opbygning afspejler 1 mindst lige s hej grad det
universitiere meriteringssystem, som den afspej-
ler ansket om at grundliegge en etisk uddannelse,
som effektivt kan hjelpe kommunikaterer med
at kommunikere ordentligt og med respekt for
modtagerne, Det sidstnavnte enske kunne maske
fremmes ved en dialog mellem forskningens ver-
den og os praktikere. Vi er jo ikke sd slemme.

Flemming Segaard Sevensen
Analysekonsulent, Advice Analyse og Strategi

Gitte Stald og Thomas Tufte (red.)

Global Encounters: Media and Cul-
turel Transformation. University of
Luton Press, 2002, 274 sider.

I den internationale forskning har mediernes
betydning for kulturel globalisering veeret sat
kraftigt pd dagsordenen i de seneste ar, og det
lvkkes for Global Encounters at tematisere
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