Bent Fausing: KARLIGHED UDEN ORD. Omkring
Tavshedens Astetik op Billeder, Tiderne Skifter,
1991, 190s, 250ky.

Pen anden scene
- ir de tavse billeder bliver for (alte

Fausings bgger har gennem &rene rangeret bgit pd
min rangliste. Isar den sidste Dronunebilleder (1988) er
ennpdvendig bog med dens lesninger af mange forskel-
lige slags mediebilleder 1 forhold til teorier, der nok
hylder Barthes vel guruagtigt, men som ogsd inddrager
de forskellige psykoanalyser, blikteorier og semiotik-
ker. Fausing er velggrende velbevandret og hans foku-
sering pd kennet som en afggrende forskelssetning i en
modemne mediekultur er vanstrengt og dben for ogsi de
feministiske teoridannelser, der ellers sjmldent biiver
taget alvorligt udenfor kvinde- og kgnsforskningen.

Det var derfor med Abent sind og med en stor for-
hindslyst, at jeg Ieste denne nye bog om kerlighed og
tavshed, P4 trods af nogle glimrende lmseoplevelser
undetrvejs blev jeg skuffet. Det fglgende er eneftertenk-
somhed over over skuffelsens karakter.

Er et billede et billede et billede

Tale er splv, tavshed guld. Fausing kredser omkring den
sakrale tavshed med en inderlig alvor, Cirskleri analyser,
der af og til er overrumplende og intenst gennemfarte
som f.eks. analysen af forsidebilledet, Linda Heilegers
“Triad”, et fotografi fra 1983. Her lykkes det Fausing at
bryde igennen:, at demonsirere tavsheden som et intenst
tomrum, der vibrerer ogsé i en analyse, der ma betiene
sig af ord. Mange ord. Men i nesten alle andre ilfzlide
bliver ordene for mange, for cirkulerende, for gentagen-
de. For peedagogiserende, nedladende overfor en leser,
der er veltranet { at sanse tavshederne. Tekstens vudsag-
te.

Diet er Fausings fejislag, at han skriver til en velud-
dannet leser, der ogsd, som de fleste | dagens samfund,
er en velirenet medie- og billedixser. En sddan leser
kender de fleste af de teoretiske forleg for Fausings
arbejder. Muligvis ikke i forhold 6l en egentlig lesning
af disse positioner i psyko-estetikken og psyko-semio-
tikken. Men som en erfaret lesepraksis 1 forhold i
mediekulturen, Vi kender Barthes 58 godt, af een indfp-
ring i hans punctum-teori er tistrekkelig, ogsd selvom
Fausing videreudvikler den til en vendepunkitsteori. Nar
Lacan introduceres som spejifasetcoretiker, 54 kender vi
ogsd ham. Nar hans begreb om det imaginere kritiseres
for at vere nedladende i forhold il en bestemt oplevel-
sesmodus, som knyeter sig vl det billedlige og det kvin-
delige, s& er det bade for lidt og for meget. For meget pa
et meget indfprende og padagogiserende niveay, for lidt
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pd et egentligt weoretisk diskuterende niveau. Fausing
gor sig sin opgave for let. Bogen Jukker i stedet for at
ibne.

Tavshedens tale

Oplegpet ser ellers spendende ud. Otte kapitler, der
prasenterer forskellige former for tavs billeddannelse 1
forskellige medier,

Forste kapitel markerer det teoretiske afszt i psyko-
astetikken og psyko-semiotikken. Andet en montage af
nedslag. Fausing har tit hensigt bide at foretage en lodret
bevagelse nedi det fortrengte og en vertikal bevagelse
ud i verden. Det dobbelte begaer dels efter symbiosen og

‘dels efter at komme i eksistens som subjekt udfolder sig

i det varezstetiske univers og skulle ogsd udfolde sig i
analysen af dette univers. Men Fausing er mest fascine-
ret af symbiosen. Diet er bide godt og skide, Godt, fordi
det bringer ham frem til den vibrerende analyse af den
symbiotiske Lengsel 1 Linda Heilegers billede, skidt,
fordi han aldrig rigtig ndr frem til konstitutionen af
subjekiet, ud i verden-aksen. Endou mere skidt, fordi
han heller aldrig ndr opi verden. Denlodretie bevegelse
fgrer jo ikke blot nedad 1 det fortrengte, i moderens
sump, men ogsi opad —til det spirituelle. Ogsd der findes
deren "rest’, en tomhed, som detikke gir an at benevne,
som kun kan opleves og som derfor bliver endnu een af
kulturens tavsheder,

Kapitlerne rammer i gvrigt analyser af David Lyn-
cht’'s film Elefantmanden, som en synligggrelse af tavs-
heden, en kroppens tale i deformiteter. En analyse af Per
Olov Enquists Den forstpdre engel, hvor det monstragse
er flyttet ind { individet, ind pd den anden scene, scenen
for det tavse, det heterogene. Den smukke analyse af
Linda Heilegers stille billede er allerede omtalt, Fau-
sings pointe er, at det enkle fotografi er en genskabelse
af et syn, vi alle har veeret hjemme 1, moderens kgn eller
krop. Demnaest fplger analyser af flere fotografier, som
berere af sorg og tavs erindring.

Hovedsynspunktet er vedblivende fokuseret pd mo-
deren, pd den symbiose, der var engang. Den visuelle
opievelse ser Fausing som infantil, fordi den reaktiverer
den gdipale siiuation og reaktionen pd den. Det er her,
det bliver for meget. For klaustrofobisk. Den kerlighed,
der er pd spil i denme bog er en forhenvarende. Tavshe-
dens rum lukkes. Med stor alvor,

Det var vel ikke meningen?

Keerlighed uden ord er en tiltalende, men ikke dybt

ngdvendig bog, ndr man har lest Fausings andre bpger.
Ber er for Lidt nyt.

Karen Klitgaard Povisen,

Cekvina, Aarhus Universites,




Moss, Robin, Christopher Jones og Barrie Gunier:
TELEVISION IN SCHOOLS, John Libbey & Co.
Ltd. 1991.

Moses, Digna and Paul Croll: SCHOOL TELEVI-
SION IN USE. John Libbey & Co. Lid. 1991,

Begge disse bgger forspger at belyse, i hvor stort omfang
tv og video bruges i den engelske skole (primary and
secondary school) og hvilke behov, lerermne har for at
bruge de levende billeder i klasseverelset.

1 England er der en stark tradition for skole-tv, I
forlengelse af skoleradio startede BBC 1 1957 med at
producere skole-tv, hvor de forste udsendelser beskrives
som udsendelser, hvor mand stod foran en favle og pl
traditionel pzdagogisk vis underviste med udpreget
Oxford accent.

Tiderne har forandret sig, og bl.a. har video holdt sit
indtog 1 skolen.

Television in Schools er en underspgelse af 969
lmreres brug af tv og video 1 klassen. Resultatet er, at
58% af alle lmrerne brugte tv efler video mindst en eller
to gange om ugen. Omtrent en tredjedel af disse brugte
tv 3-4 gange om ugen. Med hensyn til indholdet, 54 var
15% af materialet ikke specielt produceret til undervis-
ning, men 753% af de anvendte programmer kom fra BBC
og ITV.

M.t hvordan lerermne fir oplysning om, hvilke
tv-udsendelser, der eksisterer, er det en blanding af at se
i de programmer, som sendes ud 6l skolerne, og at 4
oplysning af kollegerne.

Begge bageme vidner om, at der er lang vej tilbage,
for tv og video er en maturlig del af undervismingen, bla.
fordi der er for & tv-apparater og for {3 videorecordere,

Et andet karakteristisk trek er Higeledes, at leremne
har svert ved at 4 optaget de udsendelser, de har brug
for, og derfor ofte ggr det sclv hjemme.

Grunden til, at der nu sattes fokus pd brog af tv og
video i undervisningen er indfgrelsen i 1989 af et nyt
nationalt curriculum i den engelske skole, som erstatter
udervisningsloven af 1944,

Det er konkdusionen 1 begge beger, at skole-tv kan
og begr styrkes, og at det nye curriculum kan vare med
til at styrke dette hjzipemidde! i klassen, hvis lererne
vel at merke informeres om, hvilke undervisningsmate-
rialer, der er tilgengelige.

I forhold il en dansk sammenhang kan man blive
bekrefiet i de problemer, som eksisterer, ndr man vil
bruge tv og video i skolen. For det fgrsie er der ikke
tilstrekkelig teknologi, og for det andet er det ¢t problem
at holde sig orienteret om hvilke egnede undervisnings-
programmer, der cksisterer — og at fi fat i dem. Og det
sidste er ikke blevet bedre moed nedlzggelsen af Lands-
centralen.

Men de to engelske undersggelser viser ogsd, at de

lmrere, som tenker nyt og bar krefter til selv at lave et
ekstra stykke arbejde, er meget orienteret mod at bruge
tv og video i skolen, og — som det ikke kan siges for ofte:
“There is no need to regard verbal and visual as gladia-
torial duellists. It is not a question of welevision con-
tributing at the expense of more iraditfional skills, but
rather of encouraging one relatively neglected range of
skills to develop and complement the other.”

Gennem begge underspgelser ghr den rgde t24d: tv
og video brugt som et middel { undervisningen —og helst
i forhold 1 flest mulige fag. Og derfor et lille suk il
sidst: Nér der nu eksisterer speendende medieundervis-
ning i England, som omfatter sdvel undervisning 1 som
MED medicr, s34 havde det veret rart at £4 en tilkende-
givelse af, at forfattemne ogsd kender 1l den undervis-
ning, selv om undervisning MED tv og video er vigtigs,

Et andet lille suk er, at der kun i begranset omfang
er beskrivelser af de undervisningsprogrammer, der bru-
ges, af de indholdsmassige og padagogiske perspekti-
ver i dem.,

Nirdeter sagt, vil jeg anbefale bggerne til dem, som
er interesserede 1 engelske skoleforhold — her specifiki
hvordan tv og video er blevet brugt og muligvis vil blive
brugti fremtiden i det engelske klassevereise,

Birgiree Tufte,
Danmarks Leererhgjskole.

Hanne Hartvig Larsen, David Glen Mick og Christi-
an Alsted: MARKETING AND SEMIOTICS , Han-
delshgiskolens Forlag 1991, 239 sider, kr: 268.

Marketing and Semiotics eren forholdsvis ny betegnelse
for den amerikanske Businessscool-tradition, der har
indfert semiotikken som ¢t analyseredskab i den pre-
skriptive markedskommunikation, Semiotikken bruges
1] at analysere kulturel identitet, smagsforhold, segmen-
ering — og 1l analyser af rellamer med den hensigt at
optimere reklamemes gennemslagskraft. Reprassentan-
ter for denne tradition er bla. Hirscmann og Holbrook
{Symbolic Consumer Behavior, 198 1), David Glen Mick
~der er reprasenteret med ¢t bidrag | antologien foruden
deltagelse i redaktionen — og ikke mindst Jean Umiker-
Sebeoks Marketing and Semiotics (1987, der kan be-
tragtes som en slags grundbog.

Et symposivm pd Handelshgjskolen i Kgbenhavn
1989 med temaet Marketing and Scmiotics fik deltagel-
se af bl.a. Sidney Levy, David Glen Mick, Hardelshgi-
skolemes egne folk og en hindfuld humanister, der ogs
interesserer sig for vy, semiotik og reklamefilm., Bidra-
gene fra symposiet er samlet  nzvnte antologi og er lige
preecis 54 spredie i indfaldsvinkler til markedskommu-
nikation og i brugen af semiotikken, som man kunne
forvente,
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I Spren Aaskegaards artikel “Toward a Semiotic
Structure of Cultural Identity” opstilles ikke ferre end 6
modeller, hvoral den vigtigste ~ diamantmodellen —
indeholder ikke mindre end 24 kasser og begreber samt
indbyrdes forbundne streger. Artiklens konklusion er, at
denne diamantmodel giver et semiotisk redskab til ana-
lyse af kulturel identitet, uden at modellen indrager
f.eks. 58 vigtige kulturomrider som kunst, film, TV og
alle de andre massemedier. Modsat finder mani Harnvig
Larsen og Christian Alsteds “Toward & Semiotic Typo-
logy of Advertising Forms™ en hindgribelig analyse af
147 billedannoncer i Ekstrabladet. Typologien er sam-
menhaengende og konklusionen er brugsner: en del re-
klamer forsynder sig i samspillet mellem illustration,
overskrift, signatur og brugersituation, og det betyder
kludder i semantikken med stor risiko for darlig gennem-
stagskraft. Det er jordnser forskning 1 markedskommu-
nikation, og artiklens tilsyneladende eneste feil, er dens
postulat om inddragelsen af en semiotisk undersggelse
af stilen i annoncerne. Semiotikken har netop 1 vaginin-
gen af betydningsproduktionens tekstuel-immanente ka-
rakter fravaigt stilen som udtryk for andet end overflpdig
pynt - sermiotikken beskaftiger sig ikke med stil, haist
med — og det forst 1 de senere &r - udsigelsens kompo-
sition af syasvinkelforhold,

Dines Johansen reflekicrer over strukturerne i en
TV-reklame i “Utility — Identity — Epiphany, Some Re-
flections on the Logical Structure of TV Commercials”
og Jgrgen Stigel kobler genre 0g intertekstualitet sammen
med udgangpunk: 1 en analyse af reklamefilmen fra Jysk
Sengetgisiager — den med Lars Larsen — 1 aniklen “Ten
Seconds of Advertising is a Long Story —~ Genre as an
Important Part of Meaning in Advertising”. Derudover
giver David Mick os en Gremassiansk gymnastikgvelse
i gavegivning i “Giving Gifis to Ourselves”, 8id Levy
resumerer det hele 1 A Perspective on the Copenhagen
Symposium on Marketing and Semiotics”

De mest intressante artikler, foruden Larsen og Al-
steds er skrever af hhv, Per @stergaard “Marketing and
the Interpretive Turn: Ontological Reflections on the
Conceptof Man”, Kim Schrader “Marketing and Semio-
tics a8 a Challenge to Critical Semiotics” og Claus Buhl
“The Consumer's Ad: The Ant of making Sense of
Advertiging”

Pstergaard filosoferer {orbilledligt pedagogisk over
forsketlen mellem natur- og humanvidenskabernes me-
toder, giver et hurtigt overblik over nyere europ®isk
filosofis reflektoner over begreberne, drift, begar og
mangel - for at konkluderer i Protagoras dnd: mennesket
er altings malestok. For fortolkningsvidenskaberme be-
iyder det, a1 objektivitetskriteriet er uanvendeligt, for-
skeren mé indrage sin indflydelse pa forskningssituatio-
nen, dvs, mere alment ndr humanister gir i marken -
medreflekiere egne betingelser for forskningsresultatets
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gyldighed. Kim Schrgder indleder med en, for ideologi-
kritikken, ubehagelig konstatering. Den semiotik, der
har veeret ideologikritikkens videnskabelige legitima-
tion brugt 1 oplysningens tjcneste, er nu anvendelig som
instrument i analyse og optimering af markedskommu-
nikation. Schirgder pdpeger herefter med et konkret ek-
sempel den “kritiske semiotiks” fejltagelser i analyser af
billedreklamer, klandrer Marketing and Semijotics-tradi-
tionen for kun at vere anvendt semiotik for at afslutte
med det positive 1, at netop den del af Marketing and
Semiotics-forskningen, der fokuserer p& milgrupper og
receptionsprocesser synes al vere der, hvor et egentlig
gennembrud har fundet sted (p.185). Og si kan man
passende s¢ ph Claus Buhbls papir, der ombhandler 6
forskellige lsninger af en billedreklame for American
Express. De teoretiske indfaldsvinkler er bestemt af
Konstanz-skolens receptionsestetik (Jauss og Iser) og
med dem viser Buhl, hvordan en billedreklames temati-
ske ubestemthed iverkseter forskellige receptioner hos
modeagerne, hvoraf flere klart fravaelger produktet. Set
i perspektives af forestilingen om reklamer som meget
mélrettet kommunikation m4 en sédan konstatering flyt-
e hegnspele i markedskommunikationsteorierne. Ar-
tiklen er godt skrevet, velargumenteret og har ikke det
fierneste med semiotik at gere bortset fra en enkelt
reference til Barthes,

Herer vi 54 ogsd ved antologiens egentlige problem:
fraveret af grundlagsreflektioner, Hvis udfordringen 1l
semiotikken iser kommer fra den del af Marketing and
Semiotics-forskningen, som indrager mélgruppeanaly-
ser og receptionsprocesser ~ som Kim Schrgder hevder
det —er der tale om en sammenblanding af tcoritraditio-
ner, der —1 deres respekiive udgaver af hvad og hvordan
en teksts betydningsunivers konstitueres — er vidi for-
skellige, Semiotikken fokuserer pd betydningsdannel-
sens ekstimmanente karakter — hhy, diakront (narrato-
logiske strukturer) og synkront (tematiske strukturer) —
og kun i perifen omfang inddrages udsigelsen som en
betydningsdannende del af teksten. Endvidere begrien.
ser udsigelsessanalysens genstandsomride sig tl kom-
position af synsvinkelforhold i form af fordoblinger af
talehierakier, Det vil sige, at stil og modalitet, der er de
ickstlige fremstillingsformer, som 1 hgj grad er med 4l
at overtale modtageren af budskabet Hl at acceptere
dette, afgrenser semiotikken sig fra — de betragtes som
overflpdig ®stetisering og pynt. For markedskommuni-
kadonsteoretikerne mé det betyde en voldsom indsnav-
ring af deres univers, for som netop receptionsprojekier-
ne dokumenterer, er der jo modtagere, der fravielger et
markedsfprt produky pd grund af, at reklamen miske er
grim, uskgn, irriterende osv. Netop receptionsanalysen
forudsetter et iekstbegreb radikalt forskelligt fra semio-
tikkens. I receptionsanalysen er det modtagerens udfyld-
ning af tekstens ubestemtheder, der forer frem 1 kon-




struktionen af temacr og en koherent tekstmening. Tek-
stens tomme pladser dbner for indizsning af modiager-
nes sdvel almene som individuelle forestillinger 1 tek-
sten. Astetiske tekster af s4 kompliceret karakter som
f.eks. rekiamefilm indeholder mange tomme pladser og
selvom den pragmatiske udsigeiseskontekst er entydig
{kpb produktet!) er den indlejrede tekst dben for forskel-
lige konkretiseringer, der i sidste instans kan fore til (og
ofte gar det) fornegielse af udsigelseskontekstens over-
ordnede budskab - modtageren afviser kab af produktet.
En tcksts betydningsunivers kan ikke forklares slene
vha. semiotikkens modelkonstruktioner. Og det kanikke
uden videre kombineres med receptionsanalysens resul-
tater, uden der foretages grundige grundlagsreflektioner

- 0g det mangler bogen som sagt.

Og det er som sagt nfr forskellene mellem recep-
tionsanalysen og semiotikken beskrives i deres klassiske
form. Med hensyn til serniotikken i den “vidersudvikle-
de” udgave Marketing and Semiotics - mi jeg indrgm-
me, at semiotikkens preecise beskrivelsesapparat med
klare definitioner og overskuelige modeller er klart at
foretrekke for “videreudvikiingens” kolosalt oppustede
modeller, hvis mange kasser og pile er vanskelige, for
ikke at sige helt umulige at udfylde, Det giver desvarre
ikke noget stort trovardighedsindiryk.

Lennard Hojbjerg,
Instizut for Film, TV og Kommunikation.
Kopbenhavns Universiter.

87




