den 1950°erne. Vi far her en god oversigt over de syns-
punkter som den dag idag presger reklamedebatten,
nemlig reklamen som manipulator og forvrzenger af
forbrugernes behov og psykiske konstitution. Desvier-
re reflekterer forfatterne ikke disse synspunkter i for-
hold tit de underliggende betydningsteoretiske, psyko-
logiske og sociologiske antagelser, som bzrer disse,
hvorfor fremstillingen fir en mere refererende karak-
ter end egentlig analytisk brugbarhed. Bagved mani-
pulationssynspunkterne ligger bla. en vudtalt forestil-
ling om, at det er muligt ved hjzelp af snedigt udtaenk-
te kommunikationsstrategier at styre forbugernes
mentale aktiviteter og konkrete adfserd udefra. Syns-
punktet henter indenfor marketingteori naering fra de
adfrerdspsykologiske experimenter som bl.a. Paviov 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
gor noget ideologisk bag o vores bevidsthed, snarere
end at problematisere, hvad det er reklamen som seer-
ligt kommunikativt fenomen kan ggre ved os 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 redegarelse 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 mdlgruppetenkaing er
sd centralt for markedsforingen. At det imidlertid
ogsd er god tone indenfor almindelig kommunika-
tion (herunder lerebogskommunikation) at tage
hgijde for sine tithgrere og deres interesser er en an-
den sag, som ikke er s& interessant efler sd blod-
dryppende som den furste. Ganske vist er reklamen
som sidan expansiv og segmenteringsorienteret,
men det andrer intet ved det forhold, at det fx ud-
meaerket kan veere behov hos laserne, der styrer
medieudviklingen i lipe s& hgj grad som vareprodu-
centernes og reklamefolkenes afssetningsinteresser.
Samt at det ikke er sa ligetil at pege pd, hvad der er
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mediemassige effekter af reklamen som institution
og hvad der er effekter af andre samfundsmeessige
og kulturelle forhold (fx gget fritid, pget disponipel
indkomst, masseproduktion af forbrugsgoder, medi-
egkonomiske og -teknologiske forhold etc. etc).

Bogen er her i sin historiske redegarelse for med-
iernes, reklameinstitutionernes og -genrernes ud-
viklinger i vort &rhundrede snaevert fokuseret pd ca-
nadiske og amerikanske forhold, ligesom forfatter-
ne er meget selektive i deres udvaelgelse af reklame-
exempler bogen igennem. Da reklamen pd forhénd
er udnaevnt til en »bad guy« i ideologisk forstand, si
beskaeftiger forfatterne sig stort set udelukkende med
livsstilsrekdamer for meerkevarer og analyser af disses
globale expansion, snarere end med det langt stgrre
korpus af reldameformer (udenfor ugebladene) som
trods alt er dem, der fylder mest sivel gkonomisk som
antalsmezessigt. Forfatterne markerer ikke denne
vaegtning og fraveelgning seerlig tvdeligt i bogen, fordi
de gusker at sige, at reklamen som sidan forvreenger
virkeligheden pé en sddan méde, at livet bliver til et
»theatre of consumptions, hvori varer og forbrugere
spiller med hinanden i scener skrevet af marketingfol-
kene. Og dér er de amerikanske livsstilsreklamer 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 8rtiers kritiske examinering
af reklameforskningen indefra, fx indenfor marke-
ting & semiotik forskningen, ikke fir en linie, men
gor at forfatterne i hovedsagen holder sig til og byg-
ger pd xldre 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 saettes lig med hus-
moderrolien i det virkelige liv, hvor billeder pr defini-
tion er betenkelige mens indholdsdeklarerende texter
er ok, etc. etc. Forfatterne er her staerkt preegede af
deres egen samfundsvidenskabelige tradition, en slags
kritisk positivisme, og man savner meget en stgrre be-
hendighed indenfor semiotisk analyse, som fx Judith
Williamson har beriget reklameforskningen med.

At forfatterne ikke er stzerke i humaniorasiden af
reklameforskningen deler de med kormmunikations-
forskningen som sddan. Internationalt deler den sig
i to lejre, som kun sj@ldent mestres af den samme
forsker. Men i stedet for enten at indse sine egne
begraensninger eller ofre den tid, det tager for at
isre den anden side at kende, sé tryner forfatterne
— som sd mange andre — i stedet humaniorasiden
ved at behandle dens teorier stedmoderligt, Semio-




tik far sdledes det skud for boven, at analyser ikke
besidder serhig stor gyldighed eller konsistens pa
grund af den store afhmngighed af den konkrete
analytiker, samt at analyserne ikke kan kvantificeres
hvorfor de mi ngjes med at vaere impressionistiske
giebliksbilleder. I betragtning af, at semiotik mi si-
ges at vaere vort Arhundredes mest markante teori-
bygning, si er forfatternes holdning ikke blot ulerd
men ogsé et udtryk for den faldgruppe, det er, at have
udvalgt sit facit for man vaelger analysemetode.

Med bogen har Leiss, Kline & Fhally givet et gan-
ske velskrevet men ogsd noget foreldet og snaevert
billede af reklamen og dens mere eller mindre ef-
fektfulde vasen, For en ting er, at man ikke med
sin sunde fornuft i behold kan komme udenom, at
reklamen som sddan har betydning for den kultur,
den indgdr i. Men det er nu alligevel sldende, at alle
nye reklameformer (avisreklame, radioreklame, tv-
reklame, lysreklamer pi nattehimlen, etc.) er kom-
met frem, fordi de hidtidige reklamemader har vist
sig ikke at vaere effektive, fordi forbrugerne har
valgt ikke at leese avisannoncerne, hgre pd radioen,
se pi reklameblokkene. Der er mdske en vigtig hi-
storie at fortaelle her for kommende vidensformid-
fere, som er en anden fortzlling om reklamen og
dens effekter end den historie om den ydre magt,
der kan styre menneskene, som Leiss, Kline & Jhal-
Iy 1 deres bog har vaigt at genfortaelie.

Claus Buhl, Instin for Afseetningspkonomi,
Handelshpjskolen | Kpbenhavn

Jay G. Blumler (red.): Television and the
Public Imterest. Vulnerable Values in

West European Broadcasting, Sage Pub-
lications, London 1992, 233 s, 221,50 kr.

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

Bogen, der er udgivet af det britiske Broadcasting
Standards Council, er 1 sin form en antologi, opbvg-
get omkring en raekke korte rapporter, der beskri-
ver mediesituationen i otte vesteuropeeiske lande
med henblik pd at belyse, hvilke vaerdier der stir 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), Dominigue Wol-
ton (Frankrig), Gianpietro Mazzoleni (Italien) og
Esteban Lopez-Escobar (Spanien). For den, der le-
der efter en kyndig, men kortfattet gennemgang af
medieforholdene i disse lande, kan bogen varmt an-
befales, Hogens egentlige tyngdepunkt og mest inter-
essante del er skrevet af Jay G. Blamler, som erx forsk-
ningsrddgiver 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, ikke mindst, af betydningen af offentligt
fiernsyn. Ogsd denne del af bogen prazget af stor ind-
sigt, og fremstillingen er pragcis og instruktiv.

En ny mediepolitilk

Bogens sigte er fgrst og fremmest mediepolitisk,
idet den sgger at vise, hvilke sociale veerdier der er
pa spil i den made, som fjernsynet er organiseret
pé. Identificering af disse veerdier og deres skabne 1
multikanalsystemet betragies som et npdvendige
grundlag for etableringen af en ny mediepolitik, som
er pd hgjde med den mndrede mediesituation. Det
er en gennemgdende pointe, at de hidtidige mider at
fore mediepolitik pd, ikke leengere slar 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, hvor offentlige og private tv-
kanaler eksisterer side om side, er pakreevet, 1 et si-
dant system ma fjernsynets samfundsmeessige betyd-
ning § fylge Blumler et al sikres ved en mediepolitik,
der saetter ind pd tre fronter, nemlig dels ved regule-
ring af privat fiernsyn, dels ved at definere nye mél for
public service-medierne, og endelig ved etablering af
nye fora for offentlig kontrol af flernsynet,

De »sérbare« vaerdier

Bogen belyser disse tre sammenhangende medie-
politiske omrdder, idet der tages udgangspunkt i
mediepolitikkens normative grundlag, som bestirien
riekke »sdrbare« vardier. De vaerdier, der neermere
identificeres, er primeert programkvalitet og -mangfol-
dighed, kulturel identitet og beskyttelse af barn og un-
ge. Det er vaerdier af denne type, som trues af det
kommerciclie medicsystem, og som kraever seerlig be-
skyttelse. Skant der argumenteres overbevisende for
dette synspunkt, kan det diskuteres, om nedbrydnin-
gen af sdrbare veerdier primeert er et resultat af den
nye mediestrukiur, 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 s fremirzedende rolle, kan det netop bero pé,
at den s8 at sige udfylder et veerdimeessigt eller nor-
mativt tomrum hos de offentlige tv-institutioner.
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Reguleringens afmagt og
public service-mediernes fornyelse
Bogens sidste del behandler mere indgiende mulighe-
derne for at regulere mediesystemet med henblik pd
at beskytte de traede veerdier. Hoffman-Reim giver
en grundig, systematisk oversigt over médder at fiernsy-
net pd. Konklusionen er imidlertid ikke just opmun-
trende: det slds nemlig fast, at mulighederne for effek-
tiv regulering af kommercielt tv med henblik pa at for-
svare de truede vaerdier er vderst beskedne, og at me-
gen medielovgivaing § virkeligheden snarere er et for-
spg pa politisk at legitimere herskende tilstande end
grundet i reelle ambitioner om at regulere medierne.
Dette lacgger for s vidt op til, at forhdbningerne
primgert rettes mod de offentlige tw-kanaler, som
beskrives som et alternativ til det markedsbaserede
system. Bogens hovedeerinde er da ogsé at argu-
mentere for en styrkelse af de eksisterende public
service-institutioner. Kravet er, papeger Blumler og
Hoffman-Reim, at public service-fjernsynet bringer
sig ud af den nuveerende defensive position og be-
sinder sig pa at spille en ny og offensiv rolle, som
kiart adskiller dem fra de kommercielle kanaler.
Pubdic service-medierne skal, som det hedder, kon-
kurrere komplementeert med kommercielt tv ved at

tilbyde et anderledes programmix, hvor masseap-

pellerende  programmer kombineres med smalle,
mélgrupperettede tilbud, og hvor der udelukkende
leegges veegt pd hvaliter, Pointen er, at public servi-
ce-fjernsynet forst og fremmest skal fungere som et
korrektiv til kommercielt tv, herunder rette op pa
det »fordrejede« og »banaliserede« virkelighedsbil-
lede, som dette leverer. Som et vigtigt element i
denne strategi foreslds indfgrelse af nye og mere
dbne former for kontrol med de offentlige medier,
s8 brugernes interesser og behov kan tilgodeses.

Snacks eller haute cuisine
Overvegelserne over public service-mediernes situa-
tion udgpr bogens mest perspektivrige del, omend de
ideer, der fremlaegges, ikke er s nye endda. De er
desuden prasget af en noget firkantet sort-hvid-mod-
stilling mellem offentligt og privat tv. Ikke blot bliver
de private mediers sociale og kulturelle betydning
neesten helt ignoreret, men ogsd positive side af sam-
spillet mellem offentligt og privat tv lades ude af be-
tragtaing. Tilsvarende bliver public service-fiernsynets
muligheder for at styrke kvaliteten af det politiske og
kulturelle liv tendentielt overvarderet, og polariserin-
gen mellem de to institutionstyper bliver mere vaerdi-
ladet end rimeligt er, nir det kommercielle fjernsyns
programudbud beskrives som »snacks«, mens det of-
fentlige tv’s udbud omtales som »haute cuisine«.
Henvrik Spndergaard, Institut for Film,
TV og kommumikation, Kgbenhavns Universitet
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David E. Morrison: Television and the Gulf
War, Acamedia Research Monograph 7,
London: John Libbey, 1992, 100 sider.

C. Dupont, R. m.fl. (red.): Krigen mod
Irak, Hgring pd RUC april 1991, Roskilde:
GeoRuc, 1992, 112 sider.

Television ard the Gulf War er den fprste delrapport
fra en omfattende analyse af TV’s deekning af Golf.
krigen. Forskningsprojektet, der ledes af David
Morrison, omfatter bide en seerunderspgelse af
den engelske befolknings reception og vurdering af
TV’s krigsdekning og en kvantitativ indholdsanaly-
ses af hovednvhedsudsendelserne 1 de seks TV-kana-
ler, BBC, BBCZ, TV, Ch4, CNN og Sky News.
Seerundersggelsen bestér af en kombination af
survey-interviews pi et repraesentativt udsnit af den
voksne befolkning og gruppe-diskussioner blandt et
mindre udsnit af den voksne befolkning opdelt efter
ken, alder og klasse. En tilsvarende underspgelse
men af mindre omfang er foretaget pd godt to
hundrede bgrn/unge i alderen 9-15 &r. Denne kom-
bination af survey- og gruppe-interview viser sig at
vazre ganske produktiv, da den giver mulighed for
bdde at opnd reprasentativitet og en mere kvalitativ
nuancering af seernes vurderinger; de to analysefor-
mers resultater belyser ganske fortrinkigt hinanden.
TV var ifglge underspgelsen den vigtigste ny-
hedskilde om krigen for engleenderne, og de engel-
ske seere var i al vaesentlighed tilfredse med TV's
dakning: 86% mente, at TV’s deekning som helthed
var tilfredsstillende. Der var dog ogsd punkter, som
seerne var utilfredse med. Ganske overraskende vi-
ser det sig, at spgrgsmal om mediernes upartiskhed,
troverdighed og nejagtighed ikke giver synderlig
anledning til kritik. De tre hyppigst fremkomne kri-
tikpunkter var, at Golfkrigen fyldte for meget i TV,
at der var for mange gentagelser og at nvhedsdask-
ningen afbrgd de normale programmer(!). Den
manglende kritik af TV for partiskhed eller ungjag-
tighed skyldes ikke, at disse spergsmil opfaties som
uviesentlige, men simpelthen at man synes, at TV
klarede den problemstilling tilfredsstillende. Den
vigtigste kritik kan sammenfattes til, at TV over-
dackkede Golfkrigen. Der er endvidere - méske
igen overraskende — ikke den store opbakning bag
den type direkte nyhedsdeekning med stadige »up-
dates«, som kendetegnede den forste periode af
krigsdaekmingen. 67% af seerne gnskede, at begi-
venheder fgrst blev rapporteret i nyheder, nar det
var blevet helt klart, hvad der var sket, og kun 22%
gnskede direkte rapportering af begivenhederne.
Godt halvdelen af befolkningen pd tvaers af det
politiske spektrum mener, at nyhedsmedierne ogsd i
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en krig skal anstrenge sig for at vare upartiske.
»Run« omkring en ferdel af befolkningen mener, at
medierne i en sddan situation skal suspendere upar-
tiskheden og fremhaseve den britiske synsvinkel pd
krigen. Analysen anlegger her ef interessant per-
spektiv, idet den afprgver disse mere generelle vur-
deringer i en konkret kontekst. Holdninger (il cen-
sur, upartiskhed, bias m.m. giver figrst rigtig mening,
nér det ekspliciteres under hvilke omstandigheder
og pé hvilken mde censur, bias m.m. vil forekom-
me. Publikum udspgrges om deres synspunkter pd
upartiskhed i nyhedsreportage i en rekke tmokte,
men konkrete situationer. Det viser sig her, at hold-
ningen til upartiskhed, ngjagtighed etc. er ganske
flexible stgrrelser. Jo stgrre risiko der er for at kon-
krete oplysninger kan resultere i tab af engelske sol-
daters liv, desto mindre er opbakningen til en upar-
tisk presse. Tilsvarende afprever underspgelsen
publikums holdninger 6l hvilke typer af konkrete
oplysninger og billeder, man gnsker eller finder po-
hitisk/etisk forsvarlige 1 forhold il forskellige kon-
krete situationer.

Begrne/ungdomsunderspgelsen  koncentrerer  sig
mere om hvordan denne aldersgruppe mere psyko-
logisk og socialt erfarede og »klarede« Golfkrigen
og dens TV-maessige repracsentation. Hovedkonkiu-
sionen er, at relativt f8 born og unge synes at have
vieret angste over krigen, og hvor der gives udtryk
for angst, var der snarere tale om en mere hindter-
bar bekymoring end egentlige angst-oplevelser. Born
og unge talte ikke s4 meget med deres forzeldre om
hvad de s& om Golfkrigen, men derimod med deres
venner og lererne 1 skolen., Der var klare kensfor-
skelle i hvilke temaer og billeder, som drenge og pi-
ger lagde meerke til i TV-dakningen. Drengene bed
{som man kunne forvente) fat 1 billederne af mili-
tert isenkram, og dette emme var i hei grad afsset
for drengenes diskussion med forsldre og venner.
Hvor drengene i hejere grad fulgte »TV-krigen«
som en spendingsfortzlling, fulgte pigerne Golf-
krigsdackningen pd en mide, der mere lignede de

voknes forstelse, dvs. som en repraesentation af en

reekke forskellige reale handelser.

Den afsluttende kvantitative indboldsanalyse pe-
ger pa en rackke problemer i det virkelighedsbille-
de, som TV leverede, TV-dekningen var entydigt
begivenhedsorienteret med fokus pd militzerets
handlinger. TV gav ringe visuelt indtryk al’ omfan-
get af drebte, og der blev fokuseret meget mere pé
krigens mél end pd dens drsager og forhistorie. De
mange militzere pressebriefings vidner ogsd om mi-
litwerets store indflydelse pd opinionsdannelsen.

Television and the Gulf War giver et seerdeles in-
teressant indblik i nogle seervurderinger af TV’s
Golfkrigsdeekning, ligesom dens metodiske design

burde vickke interesse inden for den mere kvalita-
tivt orienterede receptionsforskning. Der er ikke ta-
le om nogen synderligt kritisk studie. Den udstrakte
holdningsmaessige harmoni mellem den flernationa-
le alliances, herunder Englands krigsfgrelse, TV-
dackningen og seerne problematiseres ikke. Ind-
holdsanalysen giver ellers et godt afszet for at pro-
blematisere den fortolkning, som TV gav af konflik-
ten, og dermed vurdering af bias, upartiskbed etc.
Eksempelvis viser indholdsanalysen, at der foregik
en overordentlig kraftig personificering af Iraks po-
litik og krigsindsats med Saddam Hussein. En gan-
ske sigende effekt af denne personificering var, at
N2% af de engelske bern og unge kunne sige, at
Iraks leder hed Saddam Hussein, hvorimod kun
80% af dem vidste, at Mayor var engelsk premier-
minister. Disse indholdstrask er ikke inddraget i in-
terviewundersggelsen, hvorfor publikums vardering
af TV-deekningen ikke forsgges kvalificeret gennem
pavisning af mulige andre vinklerf/vagtninger 1 TV-
deckningen. Man kan natarligvis sige, at det interes-
sante er at vide, hwvordan det, der faktisk blev sendt,
blev modtaget af seerne, men som analysen selv gor
en del ud af at pipege, md vurderinger ses pd bag-
grund af bdde forventninger og kontekst, og hvis
forventninger og kontekst ogsd er ret ensartet for-
met af de medier, man gnsker at evaluere, ender
man i et holdmingsmeessigt lukket rum, hvor ngd-
vendige modforestillinger ikke inddrages og bliver
parametre for en kritisk vurdering. En rekke af
indholdsanalysens resultater ville med fordel kunne
viere anvendt i survey-undersggelsens konkretise-
rende spgrgsmél, men tidsfaktoren har her forment-
figt veeret med €l at hindre dette.

Horingsrapporten Krigen mod frak indeholder til
gengeld en meget kritisk diskussion af Golfkrigen
og mediedeckningen. Hogringen bestod af tre sessio-
ner: Den fgrste om mediernes krigsdekning, hvor
Torben Retbgll leverer hovedkritikken og major
Svend Bergstein er opponent. Anden session inde-
holder en diskussion ved Hakon Wiberg af FN's
rolle, béde historisk og aktuelt, og tredie session
rummer en filosofisk diskussion af kngsforebyggel-
sens dimensioner ved Peter Thielst. Endvidere rum-
mer bogen noget baggrundsmateriale om krigen:
En kritisk diskussion af forskellige aspekter ved kri-
gen samt en mere detaljeret problematisering af
Iraks mulighed for at producere atomviben, Klaus
Rifbjergs kronik »Ah, sikken dejlig krige, der mun-
tert og hvast giver tidsinden en pa frakken, og nog-
te kort over Irak og Golfomridet med angivelse af
olieproduktion og militeranlaeg.

Indleggende om mediedsekningen, som jeg her
skal koncentrere mig om, peger p&, at sandheden
ikke kun er et offer i krig, men ogsi er det i freds-
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