ge »ragazzi di vita« - livets bogrn, eller »englenes
bigirn«, som LGA kalder dem med et 18n fra en an-
den »poéte maudit«, Jean Genet - tilbyder ikke
leengere noget hib.

Undervejs beskaeftiger LGA sig ogsd med fascis-
me, sadisme og seksualitet, han trackker tride til
bl.a. Fassbinder og Mishima, ligesom han strejfer
Pasolinis teori om »virkelighedens skriftsprog«. Den
gvrige Pasolini-forskning citeres flittigt og ofte (og-
sé ndr kildeangivelse synes overflgdig, som fex. i
forbindelse med elementere observationer vedr,
filmens lydside), s3 ofte faktisk, at man undertiden
kan miste fplingen med LGA's eget @rinde. Sand-
synligvis sker dette tillige pga. afhandlingens opbyg-
ning, der stramt fplger filmens progression (hvilket
naturligvis er en fordel for den laeser, der ikke har

filmen preesent), sidder man tilbage med en maeng-

de interessante fragmenter, der desvaerre aldrig rig-
tigt fgjer sig sammen til et hele. Det har LGA gan-
ske vist heller ikke lovet (»Lisningen av Salo ir ut-
ford pa ett sidant sitt att de entydiga svaren blir
omdijliga. Man kan siga att jag har forsokt att gora
motsitiningarna tydliga snarare dn att upplosa
dem.« (p. 24)), og i s& henseende er bogen vel helt i
Pasolinis 4nd (»tanken att han aldrig forsokt skapa
en helhet, en enhet av det kluvna, kan beftia oss
frin tvinget att gora synteser.« (p. 190)). Men ét er
en kunsiners @stetiske praksis, et andet analytike-
rens behandling deraf. Jeg efterlyser ikke den ende-
gvldige sandhed om Pasolinis vaerk. Analysen mi
hjertensgerne bare vaere »ytterligare ett i raden av
de provisorier som vi upprittar for att forstd vér
viirld bittre« {(p. 177), men hvis den ikke i al sin be-
graensning formidler et klart budskab, eller i det
mindste en kohaerent idé, hvad skal vi s med den?

Eva Jprholt, Insting for Film,
TV & Kommunikation,
Kpbenhavns Universitet

Dahlgren, Peter og Colin Sparks (red.):
Communication and Citizenship. Rout-
ledge 1991. 266 sider, 35 pund (hardback).

De sidste par &r har vaeret domineret af de- og re-,
der begge hedder -konstruktion til efternavn. Tvil-
lingerne saetter ogsd deres prazg pé denne bog, der
for hovedpartens vedkommende bygger pd bidrag til
et kollokvium ved Inter-University Centre i Dubrov-
nik i maj 1989, der bade var produktivt og behageligt,
hvis vi kan stole p& bogens takke- og credit-sektion,
Det, tvillingerne har kastet deres gine pd denne
gang, er intet mindre end Borgerlig Offentlighed, der
udkom pé tysk { 1962, dansk/norsk i 1971, og som ende-
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lig 11989 er blevet udgivet in extenso pd engelsk (selv-
om Habermas allerede 1 1974 fremiagde hovedirrekkene
af argumentationen i en artikel i New German Critique).

Foruden en indledning af Peter Dahlgren falder
bogen i tre dele: del I om massemedierne som insti-
tutioner, del II om politik og journalistik og del 1
om journalistisk praksis, Logikken i redaktionen
kan godt vaere lidt svaer at f gje pd: fx forstér jeg
ikke, hvorfor Todd Gitlins kaptiel om valgdeeknin-
gen i amerikansk TV stér i del IT og ikke i del 111, li-
gesom det er svaert at forstd, hvorfor Karol Jakubo-
wicz’ kapitel om offentlighedens struktur i Polen
stdr i del II og ikke i del I. Men det kan vel ogsd
vare ligemeget, specielt eftersom begge kapitler er
overordentlig interessante, uanset hvor de stér,

Denne anmeldelses overskrift er specielt mgntet
péa Peter Dahlgrens introduktion, hvor den til fin-
gerspidserne politisk korrekte forsker-embedsmand
snakker om Habermas: hans bog er banebrydende,
savel teoretisk som metodisk (p.3), men alligevel er
den fuld af fejl. Han burde have skrevet noget om
alternative, folkelige og oppositionelle offentlighe-
der, ligesom han har glemt at skrive om reception, se-
miotik, kulturteori og postmodernisme (p.6). Des-
uden har han glemt at skrive om ken og klasse, og han
er selvipligelig ogsa for romantisk i sin beskrivelse af
den borgerlige offentlighed, og derfor for pessimistisk
isin analyse af nutiden. Og sd videre og s8 videre. Hi-
er irrt sich Goethe. Derfor skal de- og re- selviglgelig
rulles ud i lange baner (fra p.7 og fremefter).

Problemet med indledningen er i grunden ikke,
at den opfordrer til, at vi arbejder videre med en
banebrydende bog, der (som den slags plejer van)
er fuld af lgse ender. Denne dialog og videreudvikling
har altid veeret og vil altid veere meningen med at for-
ske. Problemet er langt snarere den afskyelige artig-
hed og korrekthed, der gennemsyrer indledningen.
Klasse ~ hip-hip-hurra! Ken - hip-hip-hurra! Miljs —
hip-hip-hurra! Bgsser, lesbiske og negre — hip-hip-hur-
ral (se p.I3). Man fr en frygtelig lyst til at advokere
en forskning, der figlger sin egen logik og intet andet.

Heldigvis bestdr bogen mest af indlaeg, der sagligt
behandler deres emne, uden at forsgge at indynde sig
alle mulige steder. James Curran har en glimren-
de, overbliksskabende artikel, hvori han gennemgir
forskellige opfattelser af medierne som institutio-
ner. Han belyser sine argurnenter ved hjalp af hi-
storiske eksempler (britisk presse og radio/TV) og
ender med at diskutere den tredje vej mellem mar-
kedet og det formynderiske system, vi kun kender
alt for godt | Danmark,

Colin Sparks gennemgdr den serigse presse i Storbri-
tanien og pointerer, at det er forkert at opfatte pres-
sens nuvierende stade som et fald fra et hgjere niveau
engang 1 fortiden: pressen var ogsd userigs i gam-




le dage. 1 stedet foresldr Sparks, at man tager ud-
gangspunkt i, at samfundet bestdr af forskellige smag-
skudturer, der gnsker forskellige ting af deres aviser.

John M. Phelan gennemgér i en seerdeles interes-
sant o veldokumenteret artikel forholdene 1 USA,
hvor offentligheden dominerss af henvendelsfor-
mer, der stammer fra TV og dermed fra »massepro-
duktionens, reklamens og forbrugets politiske gko-
nomi« (p.76). 1 artiklen gennemgds det, hvordan
kommercielle TV-stationer beavtter kampagner for
tilsyneladende adle formdl som AIDS- og narko-
bekaempelse som ren marketing. I tidens neo-libe-
rale dnd kunne man méske spgrge: hvad galt er der
ved det, hvis bare det samtidig tjener til et godt for-
mil? Analysen af en AIDS-kampagne viser, at der
er det gale ved det, at kampagnerne i virkeligheden
kun retter sig mod de brede masser af seere, der
derved fir en god falelse af, at der bliver taget hdnd
om sagen. Hvad angér relevant information il risi-
kogrupperne sker der imidlertid intet.

I en rakke mere tekniske artikler gennemgds
desuden tysk flernsyn (Vincent Porter & Susanne
Hasselbach), amerikansk valgkamp i TV (Todd Git-
lin), den italienske offentlighedsstruktur (Paoclo Man-
cini), den polske offentlighedsstruktur (Karol Jakubo-
wicz), politisk diskurs i USA sammenlignet med Dan-
mark {Ann N.Crigler & Klaus Brohp Jensen), globali-
seringen af TV-nvheder {Michael Gurevitch mfl),
kvinder og TV-nyheder (Liesbet van Zoonen) og den
britiske boulevardpresse (lan Connell). De seks forst-
neevote artikler, der pa empirisk basis reflekterer over
forboldene 1 forskellige lande, er specielt interessante;
de to sidste bestdr mest af spekulationer.

Alt 1 alt kan bogen anbefales, og for os danskere
er der det specielt sjove ved den, at vi kan finde alle
vores gamie bgger og artikler fra 1%70erne frem og
fa et update pd offentlighedsteorien og den slags.
»Keep your Confederate money — the South will ri-
se«, som jeg engang sa det formuleret pa en bagru-
de-streamer i Alabama. Smid tkke dine gamle noter
om Negt & Kluge viek: der kommer gang i sagerne,
nér farst de engelsktalende fér fat i de gode beger.

Henrik Dahl, Instivut for Afseetningspkonomi,
Handelshpjsioler | Kpbenhavn

William Leiss, Stephen Kline & Sut Jhally:
Social Communication in Advertising, Se-
cond Edition 1999, London, Routledge.

Der findes vel nzppe et mere udforsket og gen-
nemdiskuteret emne end reklamen indenfor medie-
forskningen. Igennem Artier har sivel universiteter
som private virksomheder sponseret forskning, der
uanset teoretisk og analytisk udgangspunkt har haft

ét dominerende fzlles sigte: at finde ud af hvordan
reklamen virker. Hvad enten vi taler om simpie hu-
kormmelsesundersggelser eller raffinerede sociokul-
turelle veerdiunderspgelser, s8 onsker forskerne at
kunne sige noget om de effekter, som enkelte rekla-
mer eller reklamen som generaliseret fanomen gi-
ver anledning til hos sine modtagere, forbrugerne.

Der er derfor pd den ene side et enormt korpus
af viden at tage fat pd som reklameinteresserct lz-
ser, pd den anden side et lige s& stort behov for at
der selekteres og bringes orden i denne viden pd en
ordentlig og anvendbar mide i form af introduktio-
ner og lerebgger i reklame. Det er denne ambition
som berer Leiss, Kline & Jhally’s bog, nemlig at
favne bredt fra reklamekritiske og -forsvarende dis-
kussioner over historiske redeggrelser for medie- og
reklamegenreudviklinger til analyser af reldamens
og varernes kolturclle betydninger og roller 1 det
moderne samfund, Dette er shvel bogens styrke, for
vi behgver bager som selekterer og ordner viden for
os, som grundliggende svaghed, for det krmver at
bygerne skrives af tveerfagligt kompetente viden-
sformidlere pd mere end almindeligt hgijt niveau.

Bogens styrke er grundizggende, at vi med den-
ne bog har en lettilgeengelig introduktion til basale
universitetsdiskossioner af reklamen og al dens vae-
sen ud fra et wdeologikritisk standpunkt. Bogens ud-
gangspunkt er, at reklamen ikke alene drejer sig om
at flytte varer fra kgbmand til forbrugere, men at
reldamen er en ideologisk mekanisme som vedlige-
holder og transformerer centrale kulturelle forestil-
tinger i form af varediskurser hos forbrugerne. Og
dette synspunkt forer forfatterne igennem en reekke
diskussioner af teoretisk og historisk beskrivende
art, der indkluderer sivel introduktioner i rekla-
meteorier som analytiske sammenkeedninger mel-
lem faktiske medieformer og reklamegenrer. Det
gor de for sd vidt udmarket.

Bogens svaghed er imidlertid, at forfatterne de-
res vidtfavnende ambitioner 13 trods ikke har dek-
ning pa den check, de selv har skrevet. Eftersom re-
klamen er et s& udforsket emne fra si mange viden-
skabsteoretiske udgangspunkter, s krasver det me-
re end blot et akademisk stuerent synspunkt om re-
Klamen for at kunne skrive en bred mtroduktion 4l
emnet. Det kreever tvaervidenskabelig viden og der
er 1 bogen en sldende mangel pa indsigt i bl.a, basal
markedsforingsteori, i@ dagens reklameanalytiske
praxis i marketinginstitutter samt i vort drhundre-
des fyrende teoribygning, semiotik, hvilket fir til
fplge at bogen i hegj grad er gamle synspunkter pd
nye flasker snarere end den introduktion til rekia-
meteori og -analyse, som vi{ hgj grad mangler.

Forfatterne tager deres begyndelse pé bogen i de
reklamekritiske synspuakter, som har veeret rejst si-
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den 1950°erne. Vi fir her en god oversigt over de syns-
punkter som den dag idag preeger reklamedebatten,
nemlig reklamen som manipulator og forvrenger af
forbrugernes behov og psykiske konstitution. Desvaer-
re reflekterer forfatterne ikke disse synspunkter i for-
hold 11 de vnderliggende betydningsteoretiske, psyko-
logiske og sociologiske antagelser, som bzerer disse,
hvorfor fremstillingen fir en mere refererende karak-
ter end egentlig analytisk brugbarhed. Bagved mani-
pulationssynspunkterne ligger bl.a. en uudtalt forestil-
ling om, at det er muligt ved hjeelp af snedigt udtzenk-
te kommunikationsstrategier at styre forbugernes
mentale aktiviteter og konkrete adfzerd udefra. Syns-
punktet henter indenfor marketingteori naering fra de
adfzrdspsykologiske experimenter som bla. Pavlov og
Skinner udfgrte med dyr, men overfgres sdvel her
som i forfatternes fremstilling ukritisk til menneskers
adfeerd, Dette er en vigtig pointe, idet mange af da-
gens common sense synspunkter pd reklamens virk-
ninger bygger pd en antagelse om, at der ude i sam-
fundet findes en central magt, som kan styre menne-
skenes adfeerd. Og at der er nogen som har kontrol
over denpe magt, »Captains of Consclousness« som
Stuart Ewen kaldte dem. At dette synspunkt har fiet
massive skud for boven — sivel indenfor adfzerdspsy-
kologien som indenfor kommunikationsforskningen -
nedtones imidlertid i forfatternes fremstilling, fordi
det er bogens egentlige aerinde at udsige, at reklamen
goir noget ideologisk bag om vores bevidsthed, snarere
end at problematisere, hvad det er reklamen som szer-
gt komoumkativt fanomen kan gore ved o8 samt
hvad forskningen overhovedet kan sige om det. Og
derved overskrider forfatterne greensen mellem viden-
sformidling og meningsformidling.

Ved pd forhdnd at have fundet facit for derefter
at give en historisk redeggrelse for dette facit igen-
nem de amerikanske samfunds og mediers udvik-
ling indskriver forfatterne sig i den formidlingstradi-
tion, hvor en simpel men ideologisk gangbar histo-
rie er bedre end en kompliceret men sand historie.
Forfatterne skildrer sdledes, hvorledes reklamen
har tvunget medierne til at organisere sig i forhold
til modtagergrupper, fordi mdlgruppetenkning er
sd centralt for markedsforingen. At det imidlertid
ogsd er god tone indenfor almindelig kommunika-
tion (herunder lerebogskommunikation) at tage
hgjde for sine tithgrere og deres interesser er en an-
den sag, som ikke er sd interessant eller & blod-
dryppende som den fgirste. Ganske vist er reklamen
som sidan expansiv og segmenteringsorienteret,
men det sendrer intet ved det forhold, at det fx ud-
merket kan veere behov hos leserne, der styrer
medieudviklingen i lige s& hgj grad som vareprodu-
centernes og reklamefolkenes afssetningsinteresser.
Samt at det ikke er s ligetil at pege pé, hvad der er
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mediemassige effelter af reklamen som institetion
og hvad der er effekter af andre samfundsmessige
og kulturelle forhold (fx eget fritid, pget disponipel
indkormst, masseproduktion af forbrugsgoder, medi-
epkonomiske og -teknologiske forhold ete. etc).

Bogen er her i sin historiske redeggrelse for med-
iernes, reklameinstitutionernes og -genrernes ud-
viklinger i vort &rhundrede snaevert fokuseret pé ca-
nadiske og amerikanske forhold, ligesom forfatter-
ne er meget selektive i deres udvaelgelse af reklame-
exempler bogen igennem. Da reklamen pd forhénd
er udnaevat til en »bad guy« i ideologisk forstand, si
beskasfriger forfatterne sig stort set ndelukkende med
livsstilsreklamer for meerkevarer og analyser af disses
globale expansion, snarere end med det langt stgme
korpus af reklameformer (udenfor ugebladene) som
trods alt er dem, der fylder mest savel gkonomisk som
antalsmezessigt. Forfatterne markerer ikke denne
vaegtning og fraveelgning seerlig tydeligt i bogen, fordi
de gnsker at sige, at reklamen som sidan forvreenger
virkeligheden pd en sidan méde, at livet bliver til et
»theatre of consumption«, hvori varer og forbrugere
spiller med hinanden i scener skrevet af marketingfol-
kene. Og dér er de amerikanske hvsstilsreklamer na-
turkigvis langt mere illustrative end en dagbladsannon-
ce for den lokale kpbmand, det er Klart.

At reklame ogsd er fiaskoer, spildte kreefter og
glemte meddelelser finder ingen genklang i bogen.
Troen pd en central magt, der pr definition gar re-
Klamen effektiv, gennemsyrer bogen pd en sidan
maéde, at selv de seneste drtiers kritiske examinering
af reklameforskningen indefra, fx indenfor marke-
ting & semiotik forskningen, ikke fir en linie, men
gor at forfatterne 1 hovedsagen holder sig til og byg-
ger pd ldre kitteratur fra fgr 1980. I forlengelse
heraf praesenterer forfatterne en ideologikritisk base-
ret indholdsanalysemodel til brug for praktisk rekla-
meanalyse, som vi har kendt den i Europa i snart 30
ar, hvor en husmoder i reklamen szettes lig med hus-
moderrolien 1 det virkelige liv, hvor billeder pr defini-
tion er betenkelige mens indholdsdeklarerende texter
er ok, etc. etc. Forfatterne er ber steerkt preegede af
deres egen samfundsvidenskabelige tradition, en slags
kritisk positivisme, og man savner meget en stgrre be-
heendighed indenfor semiotisk analyse, som fx Judith
Williamson har beriget reklameforskningen med.

At forfatterne ikke er stzerke 1 humaniorasiden af
reklameforskningen deler de med kommunikations-
forskningen som sédan. Internationalt deler den sig
i to lejre, som kun sjeldent mestres af den samme
forsker. Men i stedet for enten at indse sine egne
begransninger eller ofre den tid, det tager for at
izre den anden side at kende, s8 tryner forfatterne
~ som sd mange andre — i stedet humaniorasiden
ved at behandle dens teorier stedmoderligt. Semio-




tik fir sdledes det skud for boven, at analyser ikke
besidder swerlig stor gyldighed eller konsistens pa
grund af den store afhmengighed af den konkrete
analytiker, samt at analyserne ikke kan kvantificeres
hvorfor de md ngjes med at vasre impressionistiske
piebliksbilleder. I betragtning af, at semiotik méi si-
ges at vare vort arhundredes mest markante teori-
bygning, s er forfatternes holdning ikke blot ulaerd
men ogsé et udtryk for den faldgruppe, det er, at have
udvalgt sit facit fgr man veelger analysemetode.

Med bogen har Leiss, Kline & Fhally givet et gan-
ske velskrevet men ogsd noget formldet og snaevert
billede af reklamen og dens mere eller mindre ef-
fektfulde vepsen. For en ting er, at man ikke med
sin sunde fornuft 1 behold kan komme udenom, at
reklamen som sddan har betydning for den kultur,
den indgdr i. Men det er nu alligevel sliende, at alle
nye reklameformer (avisrcklame, radiorekiame, tv-
reklame, lysreklamer pd nattehimlen, etc.) er kom-
met frem, fordi de hidtidige reklamemdder har vist
sig ikke at veere effektive, fordi forbrugerne har
valgt ikke at lwese avisannoncerne, hgre pd radioen,
se pd reklameblokkene. Der er médske en vigtig hi-
storie at forteelle her for kommende vidensformid-
lere, som er en anden forteelling om reklamen og
dens effekter end den historie om den vdre magt,
der kan styre menneskene, som Leiss, Kline & Jhal-
Iy 1 deres bog har vaigt at genfortaelie.

Claus Buhd, Institut for Afscetningspkonom,
Handelshpjskolen { Kobenhavn

Jay G. Blumler (red.): Television and the
Public Interest. Vulnerable Values in
West European Broadcasting, Sage Pub-
lications, London 1992, 233 s., 221,50 kr.

11990 samledes en lille kreds af velestimerede euro-
peiske medieforskere 6 en konference i Liege for
at diskutere, hvordan samfundsmesssige og kultu-
relle veerdier i vesteuropmisk tv kan bevares og be-
skyttes 1 det stadig mere kommercialiserede multi-
kanalsystem, som i de fleste lande var blevet en rea-
litet i Ipbet af 80’erne. Det er der nu kommet en in-
teressant, perspektivrig og ogsd meget stofmattet
bog ud af, Television and the Public Interest.

Bogen, der er udgivet af det britiske Broadcasting
Standards Council, er i sin form en antologi, opbyg-
get omkring en raekke korte rapporter, der beskri-
ver mediesituationen i otte vesteuropeeiske lande
med henblik pd at belyse, hvilke veerdier der stér pd
spil, og hvad der gores for at beskytte dem. Rappor-
terne er skrevet af nationale eksperter: Stephen
Hearst (England), Wolfgang Hoffman-Reim (Tysk-
land), Denis McQuail (Holland), Stig Hadenius

(Sverige), Uleich Saxer (Schweiz), Dominique Wol-
ton (Frankrig), Gianpietro Mazzoleni (Italien) og
Esteban Lopez-Escobar {Spanien). For den, der le-
der efter en kyndig, men kortfattet gennemgang af
medieforholdene 1 disse lande, kan bogen varmt an-
befales, Bogens egentlige tyngdepunkt og mest inter-
essante del er skrevet af Jay G. Blumier, som er forsk-
ningsridgiver for Broadcasting Standards Council, og
Wolfgang Hoffman-Reim fra Hans Bredow-instituttet
i Hamburg, De leverer en rekke mere principielle
analyser af det nye mediesystems betydning for sociale
og kulturelle vaerdier, af mulighederne for medieregu-
lering og, kke mindst, af betydningen af offentligt
fiernsyn. Ogsd denne del af bogen praeget af stor ind-
sigt, og fremstillingen er praecis og instruktiv.

En ny mediepolitik

Bogens sigte er fgrst og fremmest mediepolitisk,
idet den sgger at vise, hvilke sociale veerdier der er
pé spil i den méde, som fiernsynet er organiseret
pé. Identificering af disse veerdier og deres skaebne i
multikanalsystemet betragtes som et negdvendigt
grundlag for etableringen af en ny mediepolitik, som
er pd hegjde med den andrede mediesituation. Det
er en gennemgdiende pointe, at de hidtidige méder at
fore mediepolitik pd, ikke leengere slir til, fordi de er
udviklet inden for rammerne af public service-syste-
met, og at en ny type af regulering, som retter sig mod
en blandet tv-gkonomi, bvor offertlige og private tv-
kanaler eksisterer side om side, er pikraevet, 1 et sé-
dant system ma fjernsynets samfundsmzessige betyd-
ning i folge Blumler et al. sikres ved en mediepolitik,
der satter ind pd tre fronter, nemlig dels ved regule-
ring af privat fjernsyn, dels ved at definere nye mél for
public service-medierne, og endelig ved etablenng af
nye fora for offentlig kontrol af fernsynet,

De »sérbare« vaerdier

Bogen belyser disse tre sammenhaengende medie-
politiske omrader, idet der tages udgangspunkt i
mediepolitikkens normative grundlag, som bestdr i en
reekke ssirbare« vaerdier. De vardier, der nermere
identificeres, er primaert programkvalitet og -mangfol-
dighed, kulturel identitet og beskyttelse af bgrn og un-
ge. Det er vaerdier af denne type, som trues af det
kommercielle mediesystem, og som kraever serlig be-
skyttelse. Skant der argumenteres overbevisende for
dette synspunkt, kan det diskuteres, om nedbrydnin-
gen af sérbare veerdier primeert er et resultat af den
nye mediestruktur, eller om der ikke snarere er tale
om, at disse veerdier var i oplgsning allerede for kom-
mercialiseringen satte ind. Nir markedslogikken spil-
ler en si fremtrsedende rolle, kan det netop bero pé,
at den s at sige udfylder et veerdimeessigt eller nor-
mativt tommm hos de offentlige tv-institutioner.
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