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"Because I'm worth it”
Intervju med Brigitte Mral, professor i retorik

Han lanserade bdde retoriken och dramaturgin

Aristoteles, fodd 384 fore 0, insdg potentialen i att
anvanda hjarnans standiga letande efter valkanda
monster.

Han var den foérste som gjorde en grundlaggande
systematisering av retoriken, som kan definieras som
“konsten att tala sd du évertygar”. Han var dven
inblandad i arbetet med att beskriva hur man bygger
upp en beréttelse pa ett effektivt och meningsfullt sétt
- dramaturgi.

Dramaturgi och retorik

De tre viktigaste medlen inom retoriken definierades av Aristoteles. De kan
tillampas pa bade tal, text och bilder. En retoriker bor tanka pa att 6vertyga
genom:

e sin karaktar och trovardighet — ethos

e argument och andra fornuftsmassiga forklaringar — logos

e att vacka kanslor hos mottagaren — pathos

Dessa tre medel hanger nara ihop och de stoder varandra.

— En fotograf tanker pa att framstallningen av bilden bor vara trovérdig, sager
Brigitte Mral. Det gor han genom sitt eget och genom mediets ethos. Fotografen
eller den som valjer bilder bor ocksa formedla en bild, som far oss att tro att
avbildningen &r ”sann” och inte ger ett manipulerat intryck — logos. Men en bild
blir riktigt effektiv forst nar den ocksa skapar kanslor — pathos. Har har bilden ett
forsprang framfor ordet, genom att den kan ga direkt in i “hjirtat”. Det vill siga

bilden kan framkalla emotionell respons utan omvag 6ver forklarande ord.
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Brigitte Mral, &r professor i retorik, vid Orebro universitet. Hon har skrivit boken
”Bildens retorik i journalistiken”, och hon intygar — ethos — att bokens teorier
aven kan anvéandas av dem som arbetar med marknadsféring och information.
Hon har skrivit boken tillsammans med Henrik Olinder, som arbetar med
kriskommunikation vd Myndigheten for samhallsskydd och beredskap samt med

retorik vid Stockholms universitet.

"Because I'm worth it”
Birgitte Mral sager att det finns tva viktiga skillnader i hur vi tolkar en nyhets-

respektive en reklambild.

— Meningen med en nyhetsbild &r att vi ska tro att journalisten var pa plats och
fotograferade exakt det som héande. Vi &r beredda att ga med pa budskapet och att
det &r den enda bilden; inte att den som publicerar har gjort ett urval. N&r det
géller reklam vet vi att det &r propaganda; att det ar en entydig och ofta
forskonande framstallning av nagonting. Och da reagerar vi med att inte riktigt tro

pa det — eller sa valjer vi att gora det.

— Ibland &r vi beredda att lata oss luras. Jag tanker pa exempelvis skonhetskramer.
Jag vet att de inte tar bort rynkor, och om de gor det ar det valdigt marginellt, anda
koper jag en dyr burk for att kdnna mig lyxig; "Because I'm worth it”, som de
séger i L'Oréals reklam. Den ar som hittad, for en stor del av drivkraften bakom

att kopa dyr kosmetika ar att man vill lyxa till det och da later jag mig villigt luras.

Jag vill kinna mig intelligent
Birgitte Mral séger att en reklam- eller informationsbild givetvis ska vara

intressant for att vacka uppmarksamhet.

— Det racker ofta inte att du ser en vacker bild, for att den ska vacka
uppmarksamhet. En forutsattning for att du ska lagga tid pa en bild, ar forstas att
den ar intressant. Det kan den exempelvis vara genom att den ar humoristisk eller
att den utmanar din intelligens; det vill saga att du kan kénna dig begavad, nar du

forstar budskapet.
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— Du barjar fundera pa vad var det du sag egentligen — och tittar en gang till. Det
ar ett exempel pa att reklam bor framkalla en snabb reaktion, vacka ett fordjupat
intresse och vara tilltalande pa ett eller annat satt. Det kan vara nagot i bilden som

stor eller far dig att tanka efter.

V jowrnalistiken

Exempel pa det ar Viking Lines logotyp och de annonser Coop gjorde for nagra ar
sedan med manipulerade gronsaker, som sag ut som kroppsdelar. | den mest

kanda fanns ett blomkalshuvud, som var gestaltat som en hjéarna.

— Den reklamkampanjen var lyckad, som jag ser det, for att man ser en vacker
bild, det estetiska ar inte ovésentligt, men ocksa att man borjar fundera pa vad var
det jag sag egentligen — och sé& far man kéanna sig smart nar man har forstatt

budskapet.

"Brist pa fantasi, kreativitet och férnyelse”
Brigitte Mral &r inte den enda forskare som reagerar pa att manga anvander bilder

av unga, vackra ménniskor i karridren i sin kommunikation. Jana Holsanova,
docent i kognitionsvetenskap, vid Lunds universitet, arbetar med 6gonkamera for
att se var vi tittar. Hon skriver i boken "Myter och sanningar om ldsning””:
’Positivt stimningsskapande bilder av det hir slaget anvdnds med forhoppning att

sidan ska verka mer professionell, vénlig och rolig — med varierande framgang”.
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— Det ar oftast brist pa fantasi, kreativitet och fornyelse, sager Brigitte Mral. Du
far inte anvanda bilder som manniskor har sett hundra ganger tidigare — for da ser
de dem inte. Bilder som ar fran en bildbank, eller ser ut som sadana, ar ungefar
som IKEA-bilder, lagom vackra, harmoniska och naturliga. Det blir enformigt i

langden sa klart.

Och med tanke pa att hjarnan tar emot elva miljoner bitar intryck varje sekund, sa

har den en hel del att valja mellan nér den tréttnar.

— En grundpelare inom retoriken ar att du maste tanka pa variation — du maste
variera budskapet pa olika satt for att uppratthalla uppmarksamheten och for att

inte trdka ut manniskor.

Marknadsforing - mycket ethos och pathos
Hur ser kopplingen ut mellan ethos, logos och pathos nar det géller

marknadsféring och information.

— Det beror pa vilket syfte du har. Nar det galler marknadsforing ar det mycket
ethos och pathos som star i forgrunden. Men manniskor vill ocksa ha logos, alltsa
fakta i form av exempelvis pris. Det maste finnas en avvagning mellan dessa tre
faktorer, sa att de stoder varandra. Pathos-tilltalet ska stoda produktens ethos och

logos-tilltalet ska stoda foretagets eller organisationens ethos.

— De hér tre faktorerna &r relevanta i vilket budskap du &n sé&nder, men med olika
tyngd. Var du lagger tyngdvikten beror pa en mangd olika faktorer. Om du vill fa
fram att varan &r prisvard, da ska du trycka pa siffror och statistik logos. Men om
du vill vacka min nyfikenhet och mitt habegar, da &r det pathos som galler. Och i

bada fallen maste avsandaren framsta som trovardig.

— Nar det galler hjélporganisationer &r pathos-sidan naturligtvis valdigt stark. Men

idag ocksa i storre utstrackning ethos.
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Myndigheter ska inte visa kdnslor
Brigitte Mral anser att sakliga verksamheter, som myndigheter, ska jobba med sitt

ethos, men de maste vara valdigt forsiktiga med hur de gor det. Och de far inte

trycka for mycket pa kanslor.

— Naér det galler kommersiell reklam och reklam for hjalpverksamheter, forutsatter
vi att det ska vara mycket pathos; vara hjarnor ar installda pa det. Men i andra
verksamheter kan det framsta som propagandistiskt eller opassande med for
mycket kanslouttryck. Manniskor ar kansliga for pathos-tilltal; det kan latt bli for

mycket.
Hur ska da ethos, logos och pathos fordelas pa text respektive bild.

— Det ar svart att sdga nagot generellt. Logos i texten skulle jag séaga, och bade
ethos och patos kan finnas i bilden. Men en bild kan givetvis tilltala fornuftet om

den visar exempelvis fakta, samband eller utvecklingslinjer.

Lagrade i vara hjiarnor
Vi kommer alla ihag bilderna pa den kinesiske man som férsokte stoppa en rad

stridsvagnar. Motsvarighet till den typen av bilder och berattelser finns lagrade i
vara hjarnor, och det &r information som vi snabbt far tillgang till. Davids kamp

mot Goliat &r en kand allegori.

— Den bygger pa kontraster och identifikation. Vi identifierar oss med den som é&r
liten och utsatt, men det finns ett hopp om att dvervinna en évermakt. Det bygger
pa konventioner som vi har i vart langtidsminne och bildskaparna kan lita pa att vi

aktiverar berattelsen och drar de slutsatser de vill att vi ska dra.

Brigitte Mral konstaterar att professionella bildskapare gor sina val ganska
omedvetet, eftersom de har samma eller liknade repertoar av bildkonventioner.
Det innebér att vi manniskor har samma grund att sta pa och vi kan lita pa den,
utan att behdva artikulera den i nagon storre utstrackning. De som arbetar med
bilder vet vad som ar bra, vad som gar hem och néar de kan lita pa att manniskor

laser bilden pa ratt satt.
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— Att ta bra bilder — det &r en konst. Det behovs en estetisk medvetenhet om hur
fotografering fungerar om det ska bli bra bilder, som illustrationer till speciella
teman. For att skapa en reaktion — framkalla kanslor — maste jag tilltalas lite extra
mycket pa nagot satt. Om jag da ser en bild, som liknar andra jag sett manga
ganger, och dar avsikten &r solklar, framkallar det inga kanslor hos mig. Jag kan
givetvis tycka att det ar trevligt att titta pa bilden, men det &r en annan sak. Och
om du vill framkalla ett habegér — det har vill jag ha — da ska du pa nagot séatt
forstarka mitt ego eller hjalpa mig i min vardag. Som bildmakare maste du da hitta

en bild som motsvarar mitt behov av fornyelse.

Tomas Dalstrom



