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Jacques Durand: Reklambildens retorik

Klassikerintroduktion.

ar Roland Barthes publicerade sina tvd artiklar om retorik, Klassisk retorik

(La Rhétorique ancienne) och Bildens retorik (Rhétorique de I'image) i struk-

turalisternas centrala tidskrift Communications, fick det enorm betydelse
f6r ménga forskare. Dels ateruppvickte Barthes intresset for den klassiska retoriken,
dels visade han att tidens strukturalistiska metoder gick att kombinera med just den
klassiska retoriken. P4 sd sitt blev retoriken moderniserad och bittre anpassad efter
sdvil nya medier som nya kunskapsintressen. Aven Gerard Genettes text “Den be-
graensede retorik” frdn 1970, som Rhetorica Scandinavica publicerade i klassiker-
serien i nr 7, 1998, kan ses som led i detta.

Den som péd mest ambitigst sitt kombinerade strukturell metod med klassisk
retorik var dock utan tvekan Jacques Durand (f. 1918). Han studerade juridik, eko-
nomi och statistik och borjade sin karridr som ingenjor inom produktivitetsmiit-
ning, men kom fran borjan av 1960-talet att bli en framstdende forskare inom pub-
likméatningar och andra former av mediestatistik, médiamétrie. Frdn mitten av 50-
talet borjade han folja seminarier pa Ecole pratique des hautes études en sciences soci-
ales, bl.a. Roland Barthes seminarier 1962—67. Hans langa publikationslista omfat-
tar arbeten om film (bl.a. Le cinéma et son public, 1958), radio och tv, kommunika-
tion (Les formes de la communication, 1981), opinionsmitning och marknadsunder-
sokningar, samt siffrornas sociologi och retorik (t.ex. "Rhétorique du nombre”, i
Communications nr 16).

Men Jacques Durands mest kidnda artikel 4r hans studie av reklambildens reto-
rik, "Rhétorique et image publicitaire” frin 1970, som Rhetorica Scandinavica hir
publicerar i en svensk oversittning. Artikeln har tidigare funnits tillginglig i en
amerikansk dversittning, men dé kraftigt forkortad jamfort med originalet, och det
som skurits bort i hog grad det som gor artikeln intressant for en retorikforskare,

niamligen de teoretiska diskussionerna.
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Durands artikel kom alltsd mitt under strukturalismens glansdagar. Claude Lévi-
Strauss, Algirdas Julien Greimas och Roland Barthes var ndgra av de humanistiska
forskare som tog over sprékforskarna Ferdinand de Saussures och Louis Hjelmslevs
tanker om en strukturell vetenskaplig metod och applicerade dem pa olika human-
vetenskapliga omraden. (Se Briigger & Vigse 2002 for en kort redovisning fér hur
den strukturella metoden utvecklades.) Just vetenskapligheten, eller kanske snarare
vetenskapliggorandet, var en central del av uppgorelsen med tidigare tiders mer
hermeneutiskt inriktade humanvetenskaper, som uppfattades som allt annat &n
stringenta. Man letade efter de grundlidggande strukturer, som mangfallet av reali-
sationer skulle kunna reduceras till, och dessa strukturer gick man till olika killor
for att finna, men logiken och matematiken fick foretrade pd grund av deras strikt
vetenskapliga struktur och metodik. P4 sa sitt fick man Lévi-Strauss analyser av
myter, Greimas modeller for betydelse (semiotik) och berittande (narrativitet) och
Barthes teori om hur betydelse skapas i bilder.

Jacques Durands artikel kan ségas komma i andra leden efter dessa grundliggan-
de studier, men 4r desto viktigare dérfor att han systematiskt behandlar den klassis-
ka retorikens troper och figurer utifrdn en strukturalistisk vinkel och pé ett nytt
material: reklambilden. Han indelar figurerna och troperna i kategorier utifran
deras formella struktur, och visar sedan hur de realiseras i tidens reklamer.

Sjélva klassificeringen kan verka en smula 6verdriven (sdrskild i de rent matema-
tiska kalkyler, som finns i ett appendix som vi hér har valt att inte bringa), och
Durand verkar kunna omfattas av Roland Barthes beskrivning av perioden som ett
délire scientifique. Men artikeln dr fortfarande viktig, for det forsta for att den ar ett
forsta forsok att ta ett helhetsgrepp pa reklamen som retorisk objekt. Durand fore-
griper hir den multimodala textanalysen, som har vixt fram under 1990-talet. For
det andra ger hans genomforda systematik ledtradar till den svara diskussionen om
figurernas och tropernas funktion: vad ar det egentligen de ar tinkt dstadkomma
hos publiken, och varfor? Och for det tredje kan artikeln ses som led i en diskussion
om, vilken teori om betydelseproduktion retoriken bor bygga pd. Den hermeneu-
tiska uppfattningen av hur betydelse skapas har varit dominerande, men Barthes,
Durand m.fl. férsoker med anvindningen av strukturella metoder att komma bor-
tom den subjektivism, som hermeneutiken kan innebéra - och dven hir handlar det
om en strdvan efter att visa och bevisa att det handlar om ett metodiskt och veten-
skapligt angreppssitt. For att gora retoriken vetenskaplig, maste dess underliggande
strukturer analyseras fram och kombineras med en generell teori om betydelsepro-
duktion, nimligen semiologin (med utgdngspunkt i Ferdinand de Saussure). Att
Durand sen #ven drar in psykanalysen, Jean Paul Sartre m.fl. fir man se som ett ut -

slag av tidens doxa.

Litteratur:

Briigger, Niels & Vigse, Orla: Strukturalisme. Kbh.: Samfundslitteratur, 2002. Svensk oversitt-
ning 2004: Strukturalism. Lund: Studentlitteratur.
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Ofuemiiitning: Orla Vigso, efter: "Rhétorique et image publi-
citaire”, Communications nr 15, 1970, s. 70-95.

[Bilder till texten finns pd http://jacques.durand. pagesperso-
orange.fi/Site/Textes/t9.him.]

Jacques Durand:

Reklambildens retorik

Klassiker.

1. Delar i ett system
Retorik och reklam

Retoriken, som for tillfillet har limnats at sidan av utbildningssystemet och “fin-
litteraturen”, verkar ha funnit sin tillflyktsort i reklamen.

Retoriken kan, dtminstone inledningsvis, definieras som “konsten att med ord
latsas om” I litteraturen har det sedan romantiken hirskat en kult kring det “natur-
liga” och det arliga”. Reklamen, ddremot, presenterar sig som konstgjord, genom-
tankt overdrift, rigid férenkling. Den visar upp sina konventioner och publiken spe-
lar med, medan den utan problem skiljer p& vad som ér sant och vad som &r pé lat-
sas.

Retorikens daliga rykte kan till dels forklaras med reklamens daliga rykte. Nu
dyker det upp ett fornyat intresse for retoriken i den strukturalistiska rorelsen. Man
uppticker da att om reklamen bir pé ett kulturellt intresse, beror det pa den reto-
riska strukturens renhet och rikedom. Inte i vad den matte bira av sann informa -
tion, utan i dess inslag av fiktion.

En forsta analys av reklambilden med hjilp av retoriska begrepp foreslogs av
Roland Barthes i nr 4 av tidskriften Communications. Den utforliga analysen av en
annons gjorde det mojligt for honom att ldgga fundamentet for en bildens retorik”.
Han la till att ”denna retorik kan endast skapas utifrdn en tillrickligt stor kartldgg-
ning”, men att man kunde “redan nu forutspa att man dér skulle hitta nagra av de
figurer som tidigare upptickts av de klassiska forfattarna” (s. 50).

Det ir en sddan kartliggning som vi har forsokt géra pd grundlag av flera tusen
annonser. Denna kartlaggning gjorde det mojligt att i reklambilden hitta inte bara

nagra utan samtliga figurer fran den klassiska retoriken. Och motsvarande upptack-
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te vi att de “kreativa idéerna” som utgér grunden for de bista annonserna, kan tol-

kas som en (medveten eller inte) 6verforing av klassiska figurer.

Retorikens funktion

Vi utgdr, efter den klassiska traditionen, ifran att retoriken sitter tvé nivaer i spraket
i spel (det ”egentliga spraket” och det “figurativa spréket”), och att figuren utgér en
operation som gor att man overgar frdn en niva i spraket till den andra. Vi forutsit-
ter dirmed att det som sigs “figurativt” skulle ha kunnat sigas pé ett mer direkt sitt,
enklare, mer neutralt.

Denna 6vergdng frén en niv4 till en andra skapas pd symmetriskt sitt vid tva till-
fallen: dels i det kreativa 6gonblicket (budskapets sindare utgér frin en enkel pro-
position for att med hjilp av en “retorisk operation” transformera den), dels i recep-
tionsdgonblicket (mottagaren dterskapar propositionen i dess ursprungliga enkel-
het).

Men detta péstdende 4r till dels mytiskt: Det dr helt klart sa att den ”enkla pro-
positionen” inte har formulerats och det finns inget som forsikrar oss om dess
existens. Den skulle endast kunna fastslas genom en specifik undersokning, antin-
gen genom intervju med ett urval ldsare (for att dterskapa ldsningsprocessen), eller
genom en analys av ett urval texter (ddr den ”enkla propositionen” dé skulle utgéras
av den proposition som dr den mest sannolika i den givna kontexten). Detta
begrepp om den virtuella “enkla propositionen” dr hur som helst anvindbart som
analysbegrepp, varfor vi kommer att anvinda det.

Ett annat problem &r dock viktigare: Vad finns det mer i den figurativa proposi-
tionen jaimfort med den enkla propositionen? Vad ér det som i den figurativa pro-
positionen gor mottagaren uppmarksam pé att detta inte ska tas bokstavligt? Och
ifall mottagaren dterskapar den enkla propositionen, vad har hon dé& mottagit
utover vad hon skulle ha mottagit om endast den enkla propositionen hade formu-
lerats? Om man vill att folk ska hora en sak, varfor sdger man da en annan sak?

For att sammanfatta problemet som ett paradox: Vi star infor tvd propositioner
varav den ena dr verklig, men inte har ndgon mening (eller réttare: ... inte har en

mening), och dir den andra har en mening, men inte existerar.

Det blir lite tydligare om man (som Freud i Vitsen och dess férhdllande till det omed-
vetna) infér begreppen begir och censur. Lat oss ta ett exempel: “Jag har gift mig
med en bjorn” péstir en kvinnlig lisare i brevspalten i Bonnes Soirées (11 februari
1968). En sddan proposition 6verskrider i sin bokstavliga betydelse vissa normer, i
detta fall juridiska, sociala och sexuella. Det ér i vart samhaille inte lagligt att gifta sig
med ett djur. Detta 6verskridande spelar en dubbel roll. For det forsta gor det osan-
nolika i en sddan verklig utmaning mot normerna att lisaren i den kontext, hon
befinner sig, anar att det inte bor forstas bokstavligt, vilket far henne att omformu-
lera den ursprungliga propositionen: "Min man ir [vild som] en bjérn”, eller mer
enkelt: "Min man &r vild”. Men samtidig ger 6verskridandet, 4ven om det ir pa lat-

sas, en viss tillfredsstillelse av ett forbjudet begir, och eftersom det ar ett Gverskri-
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dande pa latsas forblir tillfredsstillelsen ostraffad.

Varje retorisk figur kan pd sa sitt analyseras som ett ldtsas-6verskridande av en
norm. Beroende pé fallet kan det handla om sprékets, moralens, samhillets, logi-
kens, den fysiska virldens eller verklighetens normer. Man kan ddrmed béttre forsta
de friheter som reklamen tar sig med rittstavningen, grammatiken, dess intensiva
anvindning av humor, av erotik och det fantastiska — och samtidig hur lite den tar
dessa overskridanden pa allvar. De friheter, den tar sig och som irriterar skon-
andarna, dr inte uttryck for falskhet eller intellektuellt armod, utan dr en strikt
utford retorik.

Inom litteraturen 4r de normer, som utmanas, oftast de som handlar om det kor-
rekta spréket, och figurerna uppvisar en viss likhet med talsvérigheter. Inom bilden
ar de normer det handlar om, sirskild de normer som den fotografiska representa-
tionen formedlar om den fysiske verkligheten. Den retoriskt utformade bilden har
for en omedelbar lasning ett sldktskap med det fantastiska, med drém och halluci-
nationer. Metaforen blir metamorfos, upprepningen blir dubblering, hyperbolen
gigantism, ellipsen levitation, osv.

Ibland dyker det upp en 6nskan om att ge ett realistiskt rittfirdigande av dessa
tillvigagangssitt: dubbleringen “férsvaras” med nirvaron av en spegel, gigantismen
med nirvaron av ett forstoringsglas, osv. Men det overkliga elimineras inte, det
forflyttas bara: att det finns en spegel pé stranden (Jantzens kampanj 1966) ar hogst
ovanligt.

Klassifikationsprinciper for figurerna

I sina foreldsningar frin 1964-65 foreslog Roland Barthes att man indelar retori-

kens figurer i tvd stora familjer:

— Metabolerna, som fungerar genom att ersitta en signifiant med en annan:
ordlek, metafor, metonymi m.m.
— Parataxerna, som modifierar de relationer som vanligtvis finns mellan

efter varandra foljande tecken: anafor, ellips, utelimning, anakolut m.m.

De forsta befinner sig pé den paradigmatiska nivan, de andra pé den syntagmatiska
nivan.

Den klassindelning som vi kommer att anvianda, bygger pd samma forstdelse av
begreppen paradigm och syntagm, men hinvisar till det ena eller det andra i defi-
nitionen af varje figur.

Den retoriska figuren definieras som en operation som utgar frn en enkel pro-
position och modifierar vissa element i denna proposition, och figurerna kan da

indelas utifrdn tvd dimensioner:

— 4 ena sidan operationens karaktir,
— 4 andra sidan karaktiren av den relation, som forenar de varierade

elementen.

Operationen utspelas i huvudsak pd den syntagmatiska nivan, relationen pa den
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paradigmatiska. Man kan dven siga att den forsta knyter an till uttryckets form (sig-

nifiant), och den andra till innehéllets form (signifié).

a) De retoriska operationerna

Mingden av klassiska figurer kan reduceras till ett litet antal grundliggande opera-
tioner.

Studien av uttryckssittets figurer” visar att de kan grupperas i fem kategorier:
repetition av samma ljud (rim, assonans, m.m.), tillfogande av ett ljud (prothesis,
paragoge), strykning av ett ljud (aferes), ersittning av ett ljud med ett annat (die-
res), omkastning av tvé ljud (metates).

”Sammanstillningens figurer” kan reduceras till de samma operationerna, til-
limpade p& ordniva: upprepning av det samma ordet (anafor), tillfogande av ett ord
(pleonasm), strykning av ett ord (ellips) osv.

Motsvarande mekanismer kan finnas pa andra stillen, som Freud har visat (i
drémmen, i vitsen, osv.): upprepning (Vitsen och dess forhdllande till det omedvetna,
s. 264), strykning (glomska), ersittning (lapsus)...

Slutligen finns det tvd grundliggande operationer:

— tillfogande: man tillfogar ett eller fler element till propositionen (vilket
som ett sirfall inkluderar upprepning;: tillfogandet av identiska element).

— strykning: man tar bort ett eller fler element i propositionen.

...och tva avledda operationer:

— ersittning, som kan analyseras som en strykning foljd av ett tillfogande:
man tar bort ett element for att siitta ett annat i dess stille.
— utbyte, som kan betraktas som tvd reciproka ersittningar: man byter runt

pa tvd element i propositionen.

Nicolas Ruwet (Introduction a la grammaire générative, s. 250-51) foreslar tva sup-
plerande operationer: “expansion” och “reduktion”, som ir tva sirskilda fall av
ersittning (upphoéjande och nedsidnkande ersittning), som skiljer sig genom rela -

tionens karaktir, det vill sidga utifran var klassifikations andra dimension.

b) Relationerna

Relationerna mellan tvd propositioner kan dven de klassificeras enligt en grund-
laggande dikotomi, ndmligen den mellan det samma och det annorlunda, likhet och
skillnad. G.G. Granger ser i denna dikotomi det konstituerande for kvalitetsbegrep-
pet, den slutgiltiga etapp i det strukturella tinkandets reduktion av kvaliteten
(Pensée formelle et sciences de 'homme, s. 109—111).

Problemet #r att avgdra hur man ska anviinda dessa tvd begrepp for att definiera
relationens ¢vriga nivaer. D. Kergévant 16ser detta genom att infora en gradskillnad.

Han skiljer mellan tvé jaimforelsekategorier: likhet och olikhet, och inom varje kate-
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gori finns det tva graderingar, en svag grad och en stark grad. A ena sidan analogi
och identitet, 4 andra skillnad och opposition.

En annan 19sning (som i synnerhet finns hos Barthes och Greimas) bestar i att
upplosa signifién i elementer (semer), for att kunna skilja pé de som bér pa identitet
och de som bir pé skillnader. S. Lupasco insisterar ddremot p4 likhetens och skill-
nadens oskiljaktiga karaktir: de olika logiska objekten motsvarar olika grader av
korrelativ aktualisering och potentialisering av de tvd begreppen, utan att man skul-
le kunna uppna en total aktualisering av ett begrepp och en total potentialisering av
det andra.

Faktisk verkar det som om det inte finns en, utan tvd grundliggande dikotomier:
likhet och skillnad & ena sidan, och solidaritet och opposition & andra. Och forbin-
delserna mellan dessa tva dikotomier dr instabila och mangtydiga. I det preoidipala
stadiet, ndr distinktionen mellan jaget och den andra etableras, ar likformigheten
tecken pd tillhorighet till samma klass, pd en extension av jaget, och skillnaden ar
tecken pd exterioritet, pa separation. Med det oidipala stadiet vinds denna homo-
logi runt: konsskillnaden betecknar komplementaritet och begir, medan kénsiden-
titeten innebdr identitet med begirsobjektet, rivalitet och konflikt.

De definitioner som vi kommer att anvinda, 4r mer formella. De bygger pé para-
digmbegreppet. Tvé element sigs vara “motsatser” om de tillhor ett paradigm som
endast omfattar dessa tvé termer (exempelvis maskulin/feminin) — ”andra” om de
tillhor ett paradigm som omfattar andra termer — och ”samma” om de tillhor ett
paradigm som utgors av en enda term. Man rér sig frén paradigmbegreppet till
overskridelsesbegreppet om man accepterar att tvd termer frdn samma paradigm
vanligtvis inte kan upptrada i samma proposition — 6verskridandet &r svagt for tva
element fran kategorin ”andra” (enkelt sammanfall), starkt f6r tvd “motsatta” ter-
mer (en sammanstotning mellan tva antagonistiska element), och mycket starkt for

tva element fran kategorin “samma” (dubblering av ett enstaka element).

Om man betraktar de grundliggande forbindelser, som knyter ihop de respektive
element i tvd propositioner, kan de ssmmanbindas genom f6ljande relationer:

identitet: endast forbindelser av typen "samma”

- likhet: 4tminstone en férbindelse av typen "samma”, samt "andra”
férbindelser

— opposition: dtminstone en forbindelse av typen “motsats”

skillnad: endast férbindelser av typen “andra”

Hur kan man definiera de konstitutiva element i en proposition? Det racker med att
sdga att det 4r de som bar upp de grundldggande forbindelserna: analysen av de re -
toriska figurerna visar samtidig vilka som 4r de konstitutiva element och vilka
forbindelser som finns mellan dem. De konstitutiva element éverlappar ddrmed
inte nodvindigtvis totaliteten av betydelsebdrande enheter som finns i en proposi-
tion, utan endast de som medvetet har anvints av sindaren i sin retoriska lek.

Den mest enkla uppdelning innehaller endast tva element: form och innehall.

Som vi ska se édr det svart att 6verfora denna indelning till reklambilden. Men den
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utgdr grunden for definitionen av de klassiska figurerna. Dessa tvé element ir till-

riackliga for att fa fram nio olika typer av relationer mellan propositioner:

Formférbindelser
Innehills-
forbindelser

samma andra motsatta
samma identitet innehillslikhet paradox
andra formlikhet skillnad formopposition
motsatta dubbeltydighet innehills- homologisk

opposition opposition
Tabell 1

Paradox och dubbeltydighet dr intressanta figurer dérfor att de uppvisar en konta-
mination av innehallsforbindelse med formforbindelse: innehallsforbindelsen upp-
fattas till en borjan som homolog med formforbindelsen, men vinds runt i en mer

noggrann ldsning.

c) Tabell 6ver figurernas klassindelning

Den totala miangden av retoriska figurer kan klassificeras enligt de tvd definierade

dimensionerna. Vi anger hir som exempel en figur for varje ruta i tabell 2.

2. Forteckning 6ver figurerna i reklambilden

A. Tillfogandets figurer
A.1. Upprepning

Inom den klassiska retoriken finns ett stort antal upprepningsfigurer, som skiljer sig
genom det upprepade elementets substans (ljud, ord, ordgrupp) eller genom detta
elements position i den talade kedjan (borjan eller slutet pd meningen, osv.): asso-
nans, rim, allitteration, homoeleuton, anafor, epanafor, epistrof, epanaleps, epana-
diplosis, symploke.

Upprepningen kan analyseras som en dubbel identitetsférbindelse, mellan for-

mens identitet och innehallets identitet. I spriket 4r den besvirlig och vicker olust,
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Retorisk operation
Relation mellan A B C D
varianter av Tillfogande Strykning Ersittning Utbyte
elementer
1 Identitet Upprepning Ellips Hyperbol Inversion
2 Likhet
—iform Rim Allusion Hendiadys
—1iinnehall Jiamforelse Omskrivning | Metafor Homologi
3 Skillnad Ackumulering | Upphivande | Metonymi Asyndes
4 Motsats
—iform Hopkoppling | Tveksamhet | Perifras Anakolut
—1iinnehall Antitesis Fortegenhet Eufemism Kiasm
5 Falska Antanaklasis | Tautologi Ordlek Antimetabol
homologier Paradox Antifrasis Antilogi
Dubbeltydighet Liatsat
Paradox férbigiende

Tabell 2: Generell klassindelning av figurer

men inom det visuelles omrdde kan den uppnds pa ett mycket enklare och mera
rent sitt genom den fotografiska reproduktionen av samma bild.

Denna upprepning kan skapas genom att det i samma annons finns fler identiska
fotografier, som skiljs at genom vita marginaler (Meraklon 1963). Det handlar om
en enkel layouteffekt, som endast bryter mot den journalistiska normen, eftersom
det inte dr vanligt att i en tidning se flera identiska bilder sida vid sida. I andra fall
overlappar de upprepade elementen varandra frén den ena sidan till den andra
inom samma bild. Har 4r det principen om individens singularitet som 6verskrids
och man befinner sig pa griinsen till det fantastiska (Flesalba 1965).

Den fotografiska upprepningen kan framsta som ett emfatiskt uttryck for mang-
fald: placeringen bredvid varandra av identiska fotografier av samma individ kan
illustrera den dagliga anvindningen av samma produkt (Set de Panténe 1966), vilket
till och med en grupp av olika individer kan gora. Detta tillvigagangssitt visar pd
bildniva den reduktion, som upprikningen innebdr: att rakna dr att abstrahera fran
skillnader.

Den fotografiska upprepningen kan illustrera den tidsliga upprepningen. Mellan-

rummet mellan de olika bilderna blir dé tecken pé den tid som har passerat mellan
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varje Ogonblick. Stora mellanrum signalerar handlingar med léng tid emellan
(Meraklon: de fyra érstiderna), bilder som sitter nira ihop signalerar korta interval-
ler (Set de Panténe: varje dag), och sammanforandet av identiska element i samma
bild signalerar samtidighet (den kalejdoskopiska blicken: Rouge Dior 1965, Perrier
1968).

En gradvis variation av det upprepade elementets storlek (Bade Das 1963) gor
det mojligt att pd ett mycket rent sitt visa den “gradvisa stegring” som spraket

endast kan ge en blek avbild av.

A.2. Likhet

Inom den klassiska retoriken finns tva typer av likhet: den som bygger pé en form-
likhet (rim, apofoni, paronomasi), och den som bygger pa en innehallslikhet (jaim-
forelse, pleonasm, expolitio, epanorthosis).

Denna distinktion kan 6verforas till bilden. Man triffar faktisk pd annonser som
bygger pé formlikheter. Till exempel annonsen som jimfor formen pé ett kex med
ett finger, dir den visuella likheten understryks av texten ("den dr som ett finger”,
Cadbury 1968).

P& samma sitt har Baby Relax, som i 1967 nojde sig med en jimforelse i ord
("Baby Relax, den omslutande sikerheten i en mammas famn”), i annonsen fran
1968 pa ett suggestivt sitt illustrerat likheten i form mellan denna stol och mam-
mans kropp.

Distinktionen mellan form och innehéll ir fortfarande inte si anvindbar (man
kan konstatera att det som i de tva féregdende exemplen ér ”form” i bilden kan bli
”innehall” i texten). Det édr dirfor bittre att dtergd till den mer abstrakta defini-
tionen pé likhet, vi hade tidigare: en mingd element dir ndgra bar pé likhet och
andra pd skillnad.

De tvd centrala elementen i annonser dr produkten (som idr av intresse for
annonsoren) och personerna (som dr av intresse for lisaren). Under termen ”form”
grupperar vi tills vidare samtliga 6vriga element: attityder, klidder (for s vitt de inte
ar det som det gors reklam for), tillbehor, plats... Varje av dessa element kan marke-
ras som likhet eller skillnad, och man stér dd med atta mojligheter som &r observer-

ade i verkligheten och som motsvarar klart avgransade betydelser:

a) samma form, samma person, samma produkt: det ir den fotografiska upprep-

ningen, som vi just har studerat.

b) identisk form och identisk person, olika produkter: samma person i samma
stillning presenterar de olika modellerna i en kollektion (Ban Lon 1966) eller
olika anvindningar av en produkt (de 7 "fruktansvirda flickarna”: Genie
1968). Det handlar hir om att utforska en paradigm (de olika varianterna av
en produkt eller dess anviindningar), och personen fixeras i en kontemplativ

orérlighet, vilket understryker paradigmets abstrakta karaktir.
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For 6vrigt kan man triffa pd den rena formen, utan personer, av produktvariant-
paradigmet (den vilordnade hogen av Sultas kryddburkar) eller av anvindnings-

paradigmet (brodet Jacquet "naturell... eller grillad... eller som smorgés... osv. ”)

¢) identisk form och identisk produkt, olika personer: som i foregiende figur skapar
den formmissiga likheten en kinsla av konstgjordhet. Personerna ser ut att
delta i en ballett, men malet ér ett annat: det handlar om att understryka
enhetligheten hos anvindarna vad giller valet av en och samma produkt (4/-
italia 1965: fyra personer med olika etnisk bakgrund betraktar samma flyg-
plan).

d) identisk form, olika personer och olika produkter: det finns hir homologi mellan
de tvi paradigmen, person-paradigmet och produktvariant-paradigmet. Som

med Ambre Solaire 1966, dir sju unga flickor presenteras, som alla bir samma

baddrikt och sitter pi samma stol, och férklarar varfér de anvinder olika

varianter av produkten.

e) identiska personer och identisk produkt, olika form: formskillnaden anger att
man hir limnar det abstrakta f6r det konkreta. Man utforskar inte lingre
paradigmets rum, utan i stillet den tidsliga dimensionen, syntagmet. Ett stort
antal annonser illustrerar pa si sitt ett framétskridande i en tidslig process:
rérelse genom en stroboskopisk effekt (Savora, La Redoute 1966, Playtex 1965
till 1967); olika stadier av avklidning (Rosy-Dol/ 1965); olika faser i produk-
tionen av en vara (Kodak camera 1965, Nescafé 1964), eller olika aktiviteter
under en dag (Lessieur 1966, Tress 1965 till 1968).

Samma figur kan illustrera de olika anvandningar av en produkt (rengdrning av
olika rum i en lagenhet: Spic 1965).

P& grund av sjilva den konkreta aspekten i denna figur kan den till slut fa en fan-
tastisk ton. Om de tvd identiska personerna integreras i samma bild, kan skillnaden
i attityd indikera att det inte handlar om en fotografisk upprepning, och att det
alltsa 4r tva olika personer. Texten talar dd om "tvillingar” eller dubbelgingare” (ID
1965, Tassal 1967).

f) samma person, olika form och olika produfkter: hiir handlar det om att utforska
de olika varianterna av en produkt (linne frin Masurel 1967), eller de olika
sitt att anvinda produkten pa (konvertibel bysthéllare: Warner 1966, Variety
Valisére 1968). Personidentitetens funktion #r hir att genom férskjutning
beteckna produktens enhetlighet.

Som i den foregdende figuren giller det, att om de identiska personerna gjuts in i
samma bild uppndr man en fantastisk effekt (Mademoiselle Korrigan 1965, Ombre et
soleil Mercier 1965, Sac Fantasia 1966).

g) olika form och olika personer: oavsett om produkten dr den samma eller en
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annan har man att gora med en "ackumuleringsfigur”, som vi kommer att

studera senare.

Ser man pd helheten av likhetsfigurer kan man konstatera, att de alla syftar till att
overfora en enda signifié, som kan uppdelas i tvé korrelativa propositioner:

— miirkets enhet: det handlar hir vil att mirka inte om en faktisk enhet, utan

om en legal enhet: annonsen pibjuder anvindandet av ett och samma mirke.

— anviindarnas samstimmighet: inte heller hir handlar det om en faktisk

samstimmighet, utan om en ideal samstimmighet, ett mal att striva efter.

Reklamen framstér ddrmed som en “universalistisk monoteism”: ”det finns bara en
gud, tillbed honom alla!”

Men som analysen visade (jmf. tabell 3) uttrycks dess tva grundldggande propo-
sitioner enligt omstidndigheterna med hjilp av olika signifianter.

Produktens enhetlighet kan uttryckas genom en upprepad presentation av sjilva
produkten. Men om produkten inte kan visualiseras, eller om den splittras i mdnga
varianter, uttrycks mirkets enhetlighet genom en formlikhet (samma attityder,
samma kldder) eller genom personidentitet, men man kommer da i konflikt med
den andra propositionen.

Anvindarnas samstimmighet kan uttryckas med presentationen av olika personer
(en svag signifiant: man uttrycker mangfalden men inte samstimmigheten), eller
med en presentation av personer som utgor ett stingt paradigm (kon, etnisk
ursprung..: man kan pd sé sitt uttrycka totaliteten, men man riskerar att f folk att
tanka pa konflikt och opposition), eller med en presentation av produktvarianter-
nas paradigm (en variant till varje behov, men da ifragasitter man den forsta pro-
positionen), eller med en homologi mellan dessa tva paradigmer (ett forstirkt
uttryck), eller med en formlikhet mellan personer (vilket kan vara uttryck for
upprikning), eller till och med genom upprepning av samma person (ett emfatiskt

men riskabelt uttryck for méngfalden).

A.3. Ackumulering

Nir man till ett budskap fogar olika elementer, uppndr man en “ackumulerings -
figur”. Den klassiska retoriken kinde till en figur med detta namn, och man kan till
den knyta ndgra ytterligare figurer, s som “epitrokasm”, “konjunktion” och
”disjunktion” m.fl.

Ackumuleringen bygger pd tva signifiéer. Den forsta dr kvantitetens, eller mer
exakt kvotens, massans, eftersom antalet kriver en strukturering utifran likhet och
olikhet som hir saknas. Den andra signiféen dr oordningens, kaosets. De presente -
rade personerna och objekten radas inte upp i prydliga led (som i de enkla uttryck
for paradigmet), utan huller om buller, hoptrasslade, uppsplittrade. Inte bara sak-

nas identitets- och oppositionsforbindelser, de avvisas blankt. Som ett uttryck for
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En unik produkt Produktvarianter
samma form samma personer | a) b)
abstrake stil upprepning av . utforskning av produkt-
personer — emfatiskt | varianternas paradigm
systematisk ut- uttryck fér upprep-
forskning av en ningen av anvind-
paradigm ningar eller anvindar-
uttryck for nas mangfald
produktens inga personer 2) B)
enhetlighet upprepning av pro- produktvarianternas rena
dukten — emfatiskt paradigm
uttryck for dess
enhetlighet
olika personer J d)
“balett”, utforskning | homologi mellan de tvi
av anvindarparadig- | paradigmen
met
olika form samma personer c) f)
analytiskt uttryck for | uttryck for produktens
konkret stil yr . Y Y . P .
det tidsliga framat- enhetlighet i varianternas
(realistisk eller skridandet (anvinda- | olikhet
fantastisk) rens aktiviteter)
analytisk inga personer e) g)
utforskning av tidsligt framétskridan- | “ackumulering” av pro-
syntagmet, av de duktvarianter
tidsligheten - N
olika personer g") g
“ackumulering” av "ackumulering” av pro-
anvindare duktvarianter och anvin-
dare
Tabell 3

Klassifikation av likhetsfigurer

overflod dr ackumuleringen dérfor en romantisk figur. Inte desto mindre 4r den en
stark figur; den avvisar struktureringen och fir dirigenom ett begriansat uttrycks-

falt.

Forst triffar vi pd bilder som illustrerar sprakliga ackumuleringar ("Min pipa,
min hist, min kvinna”, Prestinox 1966 — Hennes kontor, hennes hund, hennes eau

de toilette”: Green Water). Dirnist ackumuleringen av produktvarianter, med en
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mer eller mindre markerad homologi mellan personer och varianter (Rasurel bad-
drikter, Teeshirts Jil-Zodiaque 1964...). Slutligen ett ensamt objekt ackompanjerat av
en ackumulering av spridda féremdl som det bara hir avligsna relationer med.
Detta ér en aspekt som vi dterfinner i metonymin ("lyx &r..” Toualifa 1967 — UTA
1966).

A.4. Opposition

De klassiska oppositionsfigurerna kan dven de uppdelas i tva familjer, beroende pa
om det finns opposition pa formniva (anakronism, hopkoppling) eller pd inne-
héllsnivé (antites, parhyponoian).

Vissa annonser framstdr som en omedelbar 6verforing av dessa figurer.

Till exempel presenteras samma scen upprepade ganger efter varandra enligt
olika lidnders eller olika drhundradens stil (Rhum Clément 1966 — Obao 1966 och
1967 — Mobilier Frangais 1966 —Société Générale 1964 — Confitures Keiller). Eller
samma bild associerar till elementer, som stdr i en viss opposition till varandra: en
sotare pd en matta (Tapis Vernier 1962), en man i vitt pa en kolhog (Omo 1967), en
illaluktande person bredvid en kinslig nasborre (Rexona).

Man forblir hir pa det stadium, dir illustrationen sammanfattar de verbala figu-
rerna. Reklambilden tillater ett mer subtilt spel, frén det gonblick dir reklammak-
aren blir medveten om det arsenal av elementer som stér till hans disposition och
bland vilka han systematiskt skapar identitets- och oppositionsforbindelser.

Det som ger antitesen existensberittigande dr ndrvaron pa marknaden av olika
konkurrerande mirken. En forsta 16sning bestér i att ignorera denna konkurrens
och noja sig med att bekrifta mirkets absoluta virde, som om det vore unikt. Den-
na losning motsvarar upprepnings-, likhets- och ackumuleringsfigurerna. En annan
l6sning bestar i att ta del i tdvlingen, att 1ata den ta plats i hjdrtat av annonsen, men
samtidig med att man placerar mirket i en fordelaktig position. Efter panegyriken
till den enda guden kommer avvisningen av avgudadyrkare och Kittare. Det dr den
roll som oppositionsfigurerna spelar.

Faktisk dr det sillan som de olika mirken presenteras som konkurrenter i samma
annons. Lagen eller praktiken forbjuder i Frankrike att man gor s& (men lat oss
papeka att Skips annons namner 49 maskintvittpulvermirken). I flertalet fall hand-
lar det om ett simulakrum som stéller det annonserade mirket mot ett anonymt
mirke, eller mot att inte anvinda detta marke, eller som stiller tva varianter av sam-

ma mirke mot varandra, osv.

a) Jamforelse mellan tvd mirken:

I denna grupp annonser stills market parallellt med ett anonymt konkurrerande
mirke. Det parallella visualiseras i allmdnhet genom symmetri (vertikal eller hori-
sontell) i layouten. De tvd mirken presenteras i tvé bilder, som ér placerade sida vid
sida. Den detaljerade analysen av dessa bilder avslojar ett méngfald av betydande
element som forknippas genom likhets- eller motsittningsforbindelser. Till exem-
pel kan en av bilderna vara mork och den andra ljus, den ena i svart/vit, den andra

i fiarg osv.
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Den samtidiga ndrvaron av identitets- och oppositionsfigurer kan forklaras med,
att det & ena sidan dr nodvandigt att insistera pa betingelserna for genomférandet
av testet. Man maste visa att de tva mirken hade lika goda chanser; identitetsforbin-
delserna ir tecken pa testets opartiskhet. A andra sidan maste man insistera pa resul-
taten, visa att det annonserade mirket klart utklassar konkurrenten. Oppositions-
forbindelserna ér tecken pé mirkets gverligsenhet. Men visst dr de tvd mal i motstrid
med varandra, och att samtidig striva efter bada kraver en stark insats.

Enligt materialet presenterar jamforelsen antingen tvd ganger samma person
(Krypton 1964 — Laque Color Net 1966), eller tva olika personer (Spic, som har
anvint i stort sett samma form sen 1962, Persil som har gjort det i 30 &r).

De tvd l9sningarna bar pa olika betydelser. Att tvé gdnger presentera samma per-
son dr att spela pd den mest dvertygande erfarenhet, som ldsaren sjilv kan sitta i
spel, men man riskerar dven att tappa trogna kopare genom att insistera pa att dven
de bor testa att byta mirke. Att presentera olika personer 4r att stilla sant och falskt
mot varandra genom att ge dem ett ménskligt ansikte. Det ir att appellera till de
“rattfirdigas” vittnesbord, men dven (sdrskild om kampanjen dr ldngvarig) att
antyda att de “vilseledda” &r sirskild uthalliga i sina villfarelser, vilket forminskar
overtygelsekraften som market och dess reklam tillskrivs.

b) Jamforelse mellan anviindning och icke-anvindning av mérket:
Motsittningen sker hir genom en parallell mellan tvd situationer: den som fanns
innan man bdrjade anvinda mirket och den som finns efter (motsittningen
fore/efter: Sunsilk 1968 — Belle Color 1967 — Gibbs SR 1964). Ibland skapas motsitt-
ningen mellan tvd mojligheter: det resultat man kommer att uppnd beroende pd om
man anvinder mirket eller inte (Johnson car plate 1962).

Denna figur realiseras vanligtvis med samma person eller ingen person alls
(Armoire de pharmacie Alibert 1966). Som med den forsta motsittningsfigur handlar
det om ett individuellt test, men man undviker existensen av konkurrerande mar-

ken. P4 sd sitt 4r man hdr nara likhetsfigurerna.

c) Paradigmet med mdrkesvarianter eller bruksvarianter:
Denna figur spelar samma roll som en likhetsfigur, bortsett ifrdn att paradigmets
uppburna element i stéllet for att vara vilka som helst utgér extrema motsittningar:
4 CV och racerbil, rishog och modern bil (Renault 1964), ligenhet och hus pa landet
(Immobilia 1966), arbete och fritid (Dralon 1962), dag och natt (Canapé-lit Rachet).
Personen dr antingen identisk eller frinvarande (rent paradigm).
Denna figur kan syfta till att uttrycka utbudets bredd pa ett emfatiskt sitt eller
att neutralisera konkurrensen genom att gora den till en friga om olika modeller.
Hur som helst uppritthalls hir en strikt jimbordighet mellan motséttningens
tva termer, eftersom det inte handlar om att framhéva en modell pa bekostnad av

andra.
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d) Paradigmet med anvindare:

Aven hir handlar det, som i likhetsfigurer, om att insistera pa bredden bland

mirkets anvindare genom att visa dess bruk av tvd personer som befinner sig i ett

begrinsat paradigm: maskulin/feminin (Petit Bateau 1964 — Leacril 1967), foral-
der/barn (Monsavon 1966), vuxen/barn (Stemm 1965), svart/vit (Dralon 1962). Och
dven hir uppritthaller man en strikt jaimbordighet mellan motsittningens tvé ter-

mer.

Tabell 4 sammanfattar huvuddragen i oppositionsfigurerna. Men man méste fram-

mirkenas

paradigm

tivlingsidén

opposition mellan

tvid mirken

samma personer

opposition mellan god
produkt/dilig produkt
jimforande test, appell
till den individuella erfa-

renheten

olika personer

homologi mellan perso-
ner och produkter
opposition mellan san-

ning och felaktighet

opposition mellan
anvindande och
icke-anvindandet

av mirket

samma personer

appell till vittnesbérd
jimférelse av med/utan

eller fore/efter

variant-

paradigmet

totalitetsidén

produktvarianter

inga personer

det rena paradigmet av
produktvarianter reduce-

rat till sina extremer

samma personer

systematiskt anvindande
av paradigmet

(+ uttryck f6r produktens
enhetlighet)

samma produkt

inga personer

produktanviindningarnas

paradigm

personernas paradigm

méngfalden av anvindare
och anviindningar (para-
digm reducerat till sina

extremer

Tabell 4

Klassificering av oppositionsfigurer
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hélla den faktiska rikedomen och mangfalden som man finner i anvindandet av
dessa figurer. Varje annons maste underkastas en minutios ldsning och en systema-
tisk inventering av identitets-, olikhets- och oppositionsrelationerna.

Dessa figurer spelar pd oppositionen mellan att synas och att vara: i dubbeltydig-
heten doljer vad som ser ut som en likhet en faktisk olikhet; i paradoxen doéljer vad
som ser ut som en olikhet en faktisk identitet. Den klassiska retoriken definierar fler
figurer av denna typ, som skiljer sig &t i graden av likformighet (likhet eller identi-

tet) eller i graden av olikformighet (olikhet eller opposition).

a) Dubbeltydighet

Inom den klassiska retoriken handlar det sirskild om ”antanaklasis”: samma ljud
upprepas med en annan innebord (t.ex. titeln pa filmen Cing gars pour Singapour).

En form av antanaklasis som ofta anvinds i reklam, bestdr i att i bilden presen-
tera objekt eller personer som verkar vara identiska, och sen i texten papeka deras
olikheter: ”radikalt annorlunda” (bilden av tvd tréjor: Méraklon 1962), ”dessa tro-
sor dr olika” (Bas Rodier 1964), "mita dem: de utgér inte ett par” (Chaussures Pellet
1966)...

Denna figur presenteras ofta i form av en gta, som i utmaningen att uppticka
skillnaderna mellan tva till synes identiska teckningar. Men oftare handlar det om
en falsk gata eftersom texten preciserar att likheten dr sddan att man inte kan svara
pé gatan: ”Av dessa tvd katter, vilken d4r mormor? Svért att siga...” (Kit-et-Kat 1963);
”Vem dr modern, vem ér dottern? ... deras hud kommer inte att beritta det”
(Monsavon 1966), ”En av dessa trojor dr ny, men vilken? ... omojligt att se...” (Paic
1966).

En humoristisk variant av denna figur 4r att i texten ange olikheterna mellan tva
objekt, som rent faktisk dr identiska ("Fransk butik, engelsk butik, brasiliansk
butik”: Lucaflex 1965).

Denna forsta form av antanaklasis forblir beroende av texten. En annan form &r
rent visuell: hir dr det de visuella elementerna som anger att tvd identiska former
ticker over olika realiteter. Det dr fallet nir en bild pd samma géng presenterar os
for en person och hennes spegelbild. Man &r hir utan tvivel nira den realistiska
figurframstillningen, men spegelns nirvaro kan i vissa fall vara fér osammanhin-
gande med resten for att kunna vara annat 4n ett enkelt rittfirdigande (Jantzen
1966). Den visuella antanaklasisen upptrider med stor klarhet i Ferrania-kam -
panjen frén 1969: samma scen presenteras tvd gdnger, en gng som en verklig scen
sedd genom en diabildsram, andra gingen som ett fotografi insatt i samma ram.
Samma framgéngssitt finns i annonserna for Petit Bateau (1966), Polaroid (1964)
med en tidslig forskjutning mellan den verkliga scenen och fotografiet) och Télé -
vision Grammont (en person som betraktar sin egen bild pd en tv-apparat).

b) Paradox

Paradoxen kan betraktas som antanaklasisens symmetriska figur. Texten upplyser

— RhetoricaScandinavica 55 - 2010 —

21



22

— Durand: Reklambildens retorik —

oss t.ex. om de faktiska likheterna mellan personer eller objekt som verkar vara
olika (Alla har samma form”, Canigou 1968 — ”Vilka likheter finns det mellan ett
havsbad och en TIKI? Frischoren”, Tiki 1966 —”Vem sminkar sig med Payot? Bada
s& klart”, Payot 1966).

En mer strukturerad utformning av paradoxen finns i dilemmat, det falska alter-
nativet: annonsen illustrerar visuellt en opposition, den beskriver ett val, sen av-
slojar den att i savil den ena som den andra situationen skulle valet bli det samma.
”Vem kommer att vinna? De roda rougerna? de klarrosa? I vilket fall som helst Peggy
Sage” — ”Vilj sida, fina nyanser eller klara firger: Polycolor eller Polyardent” —”Var-
dagskaffe... Lyxkaffe? Ni viljer” (Café 1967). Det finns hir dnnu ett oppositions-
simulakrum, vars faktiska funktion &r att mer entydigt utesluta konkurrerande
mirken: ”En god start for dessa smé fotter: antingen gér de nakna ... eller klddda i
lider”.

Men den mest intressanta tillimpningen av paradoxen dr vad man kunde kalla
upplosning av en antinomi: mirket dr det mirakulésa instrument som ger en 16s-
ning pd ett dilemma som man tills dess inte kunde komma undan.

Denna figur presenteras sprékligt i kampanjen Outspan fran 1967: ”Hur kan man
forena getingmidja med en vargs aptit? Man mdste ju ita (...) Outspan..”. Kam -
panjen fér Lava frén 1967 ger en mycket tydlig visuell illustration av figuren: det
gamla dilemmat (koka eller f4 en tvitt som inte dr vit) finns i svart/vit i bildens
vinstra sida, 1osningen pd dilemmat (Lava ”som tvittar lika vitt utan att koka”)
finns i farg i hogra sida. Men en liknande figur finns implicit i ménga kampanjer:
”Att dricka Evian ér att andas pa 3 000 meters hojd” (I16sningen pé dilemmat: stad
eller ren luft) — ”Vinterns fraschér mitt i sommaren” (Outspan) — ”Havet i hemmet”
(Biomer 1966).

Analysen av denna figur visar ett schema som utan tvekan 4r grundlidggande for
reklamen. Men den finns inte bara dir: manga deckare 4r till exempel konstruerade

over tva motstillda paradoxer som foljer varandra.

B. FORTRANGNINGENS FIGURER

Figurer som bygger péd fortrangning av ett element dr mer ovanliga 4n tillfogande
figurer inom reklambilden. Forst och frimst darfor att reklamen ofta tenderar att
forstirka framfor forsvaga. Dirndst for att det er tveksamt vilken reklameffekt de
har. Och slutligen darfor att de 4r svara att realisera: det handlar inte bara om att
fortringa ett element, utan om att formd lisaren att uppfatta denna franvaro och att

rekonstruera det frdnvarande elementet.

B.1. Ellipsen

Ellipsen kan betraktas som en inverterad upprepning. I det ena fallet presenterar
man flera gdnger om det samma elementet, i det andra fallet presenterar man det
inte ens en ging. Som upprepningen ir ellipsen en monistisk figur, som sitter ett

enda element i spel med sig sjélvt.
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Visuellt bestar ellipsen i en fortringning av vissa av bildens elementer: objekt,
personer, etc. Bilden uppfattas som inkomplett och den kan l4tt tolkas som illustra-
tion av fantastiska scener (férsvinning, levitation, osynlighet m.m.).

En forsta kategori av ellips utgar fran de supplerande elementer som ackompan-
jerar produkten — ett bordsben (Celamine 1966), vagnen som bir sikerhetsbilten
(ceintures Air France), osv. Med detta konstgrepp ger man produkten virde, man
anger att just det dr bildens essentielle element.

En annan typ av ellips bygger pa personer: bilden visar objekt som av sig sjilva
forflyttar sig i rummet, som bars de av en osynlig man (Rilsan 1965, Moka Seb 1964,
lait Gloria 1968). Aven hir ges produkten virde, men att personerna har férsvunnit
kan skapa en olustkinsla hos lisaren, som far svart att identifiera sig med dem.

En tredje typ av ellips bygger pa sjilva produkten. Det handlar hir om att visa att
produkten diskret forsvinner, att den betyder mindre 4n de tjanster som den till-
handahéller for anvindarna. TV-apparaten som “forsvinner nar bilden dyker upp”
(Continental Edison) — bilen utan motor (Volkswagen 1965) — kokplattorna som
svdvar i rummet (cuisiniéres Thermor 1968) — personer som sitter i luften (siéges
Steiner 1965), osv.

B.2.

I figurer sdsom omskrivningen dr det fortringda elementet knytet till ett annat ele-
ment i budskapet genom en likhetsforbindelse (likhet i form eller innehall). En
enkel visuell transponering av denna figur bestér i att ldta en persons spegelbild
upptrida i en spegel, utan att presentera sjilva denna person (Persavon 1964).

B3

Fortringningen och digressionen bestdr i att forsena ett element i budskapet genom
tilltag som endast har en narhetsrelation till elementet. Denna figur anvinds till
exempel i annonser som upptar bdda sidorna i ett uppslag, dir forsta sidan presen-
terar en gatfull text eller bild (Racorama 1966, Tricots Bel).

B.4

I tveksamheten beror fortrangningen av ett element pa en formmotsittning (man
tvekar mellan olika former for att 6verfora samma innehall). I fortigandet beror den
pé en innehéllsmotsats: det finns censur av ett element som bryter mot ett tabu. For-
tigandet dr vanligt forekommande i reklambilden och den kan 6versittas med hjilp
av en kod: de korsade armarna framfor nakna brost (ett sexuellt tabu: Boléro, Vitos,
Triumph etc.), den svarta fyrkanten 6ver dgonen (ett tabu kring privatlivet: Contrex
1963 etc.), produkter som presenteras anonymt, utan etikett (ett kommersiellt tabu:
Verre 1964). Ett mycket tydligt exempel pa fortigande dr Simcas kampanj frén 1968
som framstiller en opposition mellan denna bil och dess konkurrenter, men later

bli att visa dem ("och m& den bista vinna”).
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B.5

Fortrangningsfigurer som anvinder falsk homologi kan uppdelas i tvé kategorier:

— antingen presenteras den samma signifianten tvd ginger med olika betydel-

ser, men denna skillnad kringgs: det dr tautologi,

— eller man litsas att inte siiga det som man faktisk siger ganska klart: det ir

litsat férbigiende.

Den sprakliga tautologin upptrader ofta i reklamen: ”Seul Klaxon klaxonne”
[Endast Klaxon tutar”] — "En Volkswagen &r en Volkswagen” — ”Ju mer man en
man &r...” etc. Visuellt realiseras den kanske med den enkla presentationen av sjilva
produkten, som om sjilva dess nirvaro ¢verflodiggjorde alla andra kommentarer
(No 5 de Chanel).

Det sprakliga latsade forbigdendet kan man patriffa i reklamtexter som létsas
handla om en hemlighet (”Ssh, sdg inget till dina vdnner!”, UNA 1966), samt i
annonser som framhiver att produkten inte behover ndgon reklam (filmen Le vice
et la vertu 1963). Ett bra exempel dr annonsen Banania frin 1964, som medvetet
later bli att nimna produktens namn ("Om man siger till Er att “Det ir gott”, vad
svarar Ni d&?”). Det visuella latsade forbigdendet finns till exempel i en gest som ska
uttrycka falsk sedesamhet: de korsade armarna framfor nakna brést, som dock &r
Klart synliga (Lady 1967) eller den avklidda mannekiangen som doljer sina 6gon (en

gest som var vanlig for nagra ar sedan).

C. ERSATTNINGSFIGURER
C.1 Identisk ersittning

Den mest enkla ersittningsfiguren 4r den nir ett element ersitts med ett identiskt
element. Denna figur, som inte upptrider i den klassiska retoriken, skulle kunna
kallas "homoiofor”. Svdrigheten med denna figur ligger sjilvklart i att ersittningen
maéste uppfattas som en sddan, trots de berdrda elementernas identitet. Den iden-
tiska ersittning kan till exempel uppfattas om man forviantade sig en ersittning
mellan tva olika elementer. Jorge Luis Borges novell Pierre Menard, forfattare till Don
Quijote ger ett exempel pa detta. Ett annat exempel 4r gatan: ”Jag slar vad om att du
inte kan gissa hur min son skriver gevirl” (Ddr det 6verraskande svaret dr g.e.v.d.r.)
Vi har inte hittat ndgra exempel i reklamerna, fast det ér fullt tinkbart.

Den identiska ersittningen kan suppleras med en gradskillnad (som var fallet i
den gradvisa stegringen). Man uppndr da en 6kande ersittning (betoning, hyper-
bol), eller en minskande ersittning (litotes).

Betoningen, som ger virde till ett visst element i sjdlva uttalet, kan realiseras visu-
ellt genom nirvaron av ett element i firg i en annars svart/vit bild (Vapona 1967),
genom en pil eller en inramning (Signal).

Hyperbolen, som bestér i att "6verdriva uttrycken” upptrider ofta i reklamtexter.

("Den storsta hemligheten bakom skonhet genom alla tider”: Elisabeth Arden). Dess
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visuella motsvarighet ir férstoringen av bilden (till exempel annonsen som 1962
visade ”en gron drta forstorad 12 000 génger”).

Litotesen bestér tvirtemot i att kunna skriva pa ett kompakt, lakoniskt sitt. Visu-
ellt kan det till exempel vara texter pd frimmande sprak (en annons pa kinesiska:
Prestil 1967), text och bilder i miniatyrformat (Prestil 1968) och mest radikalt: en
tom sida, helt vit eller svart. Denna l6sning utévar en stark dragning pa reklam -
makarna som ofta anvinder den, men som forsoker rittfirdiga dess anvindning
genom budskapets innehall: till exempel ska den svarta sidan illustrera en reklam
for en synklinik (Better vision institute 1963) eller ndgot som utspelar sig pa natten
(draps Deschamps 1966), eller ett talesdtt ("When Harper’s Bazaar says black, it’s
basic” 1964). Och den vita sidan illustrerar produktens ofranderlighet (Volkswagen
1962) eller franvaron av annons ("No ad today”: en annons for att frimja reklam i
lagsdsongen, Advertising Age 1966), eller den jungfruliga vita sidan som véntar pa att
nagon skriver (Om Ni fortfarande inte har skaffat en Burroughs raknemaskin, far

2»

ni denna vita sida for att kunna gora era utridkningar pd” 1966).

C.2 Ersiittning med ett liknande element

I den Klassiska retoriken finns det tvd kategorier av ersittning med liknande ele-
ment: de som bygger pa en formell likhet (allusion, annomination [etymologise-
rande ordlek]), och de som bygger pé en likhet i innehdll (metafor, symbol, kata-
kres).

I ett flertal annonser har vi funnit ersittningar som bygger pa formella likheter
(allusion): likhet mellan ett champagneglass och en blomma (Mercier 1966), mellan
svalor och klddnypor (Matsushita 1964), och mellan brost och dpplen (Elastelle
Lycra 1964) etc.

Andra bygger pa jamforelser av innehall (metaforer). Det ér fallet med annonser
f6r Soupline, dir en skjortkrage jamfors med en sdg, en tvittsvamp med en rasp etc.

Liknande jimforelser gor det mojligt att visuellt uttrycka abstrakta begrepp
(man kan d4 tala om katakres): frischoren uttrycks genom en isbit (Gibbs SR 1960),
en bils bromskraft och vighallning uttrycks med rils och en fallskirm (Alfa Roméo)
etc. Nir jamforelsen blir konventionell genom att upprepas, kan man tala om sym-
bol: fjadern symboliserar litthet, dgget enkelhet eller nyhet, diamanten renhet etc.
Kampanjen for Lip 1963 hade uteslutande byggts omkring denna figur; man fore-
slog en rad beskrivningar (*Fred Lip ir serios, enastdende, passionerad etc.) genom
att oversitta dem visuellt.

C.3 Ersittning med ett annorlunda element

Reklambilden uppvisar ofta visuella motsvarigheter till metonymin:

— ersittning av orsak med verkan: kylskipet ersitts med en isblock i samma
form (Arthus Martin 1966), skon ersiitts med avtrycket (Baudou 1966),
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— ersittning av verkan med orsak: ullen ersitts av ett fir (Laine peignée 1966),

— ett objekt ersitts med dess mal: radion representeras av ett éra och tv:n av
ett ga (Blaupunkt 1965, Pathé-Marconi 1966),

— helheten ersiitts av en del (synekdoke): bilen representeras av en ratt eller
en registreringsskylt (Mercedes 1964 — BP 1965), en person representeras av
en del av kroppen (hand, fot, dga, nisa) etc.

C.4 Ersiittning med ett motsatt element

Det element som ersitts kan linkas till ett annat element i budskapet genom en
formopposition (enkel/sammansatt: perifras — egennamn/appellativ: antonomasi),
eller genom en innehéllsopposition (bra/dalig: eufemism — fore/efter: metaleps).

Ett exempel pa metaleps dr Kronenbourgs annons, som visar ett tomt glas och en
tom flaska for att framkalla bilden av 6len som fanns dir forut. Ett annat exempel
ar annonsen fér Ronéo, som visar en person som stir ute i 6knen: bilden av den
extrema ndden antyder genom kontrasten det ¢verflod som Ronéo kan erbjuda.

Eufemismen upptrider ofta i reklam for produkter som har med utséndring att
gora (Harpic, Tampax), men den &r sillan visuell (kanske bortsett ifrdn Harpics
kampanj fran 1963, dir personernas stillningar verkar syfta till att leda tankarna &t
annat hall).

C.5 Falsk homologi

Vitsen er som ersittningsfigur motsvarigheten till antanaklasis (identisk form och
motsatt innehdll), och antifrasen 4r motsvarigheten till paradoxen (motsatt form
och identisk innehall).

Annonsen for Forza fran 1964 ger ett exempel pa en visuell vits: den visar en
skivspelare pd vilken skivan har ersatts av en tallrik med pasta. Kampanjen for Boite
métal frdn 1964 anvinder antifrasen genom att visa absurda bilder som tvirtom

visar pd metallens egenskaper (héllbarhet, ogenomskinlighet, litthet...).

D. UTBYTESFIGURER

Utbytesfigurerna dr mer sammansatta att analysera, ddrfor att de inkluderar ett
storre antal elementer (i allminhet fyra: tva i utgdngspropositionen och tva i den
transformerade propositionen), och dessa element kan sammanldnkas med ett fler-
tal forbindelser. Vi lagger har storst vikt vid de forbindelser som finns mellan ele-

menterna i den transformerade propositionen.

D.1

Ombkastningen motsvarar som figur upprepningen: propositionens elementer forblir
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de samma, endast deras ordning forandras. Visuellt realiseras omkastningen genom
presentationen av en person bakifran eller med huvudet nerét (semelles Topy 1964
— Agence Publipress 1965 — Cuir 20 ans 1968...). Detta framgéngssitt kan dven lyda
under en 6nskan om rittfirdigande: ”Ni handlar inte ratt om Ni visar en man som
hinger upp och ner endast for att skapa uppmirksamhet. Ni handlar ritt om Ni
visar en man som hinger upp och ner for att bevisa att Eran produkt férhindrar att
saker ramlar ur hans fickor” (Bill Bernbach). I regressionen ersitts den omvinda
ordningen inte av den ritta ordningen, utan stills bredvid denna (Lejaby 1964 —
Pierre Ferrat 1966).

En annan figur, som motsvarar den gradvisa stegringen, fordndrar de relativa
dimensionerna for bildens elementer, till exempel genom att visa en liten person
bredvid en gigantisk produkt ( Vitelloise, Rex Vaiselle, Ajax Vitres, Chaussures Séducta
etc.). Den kan &ven realiseras genom en deformering av objekt (Masuflex Sarlanc
1965 — Favorit AEG 1966).

D.2

Hendiadys skapar en likhet i den grammatiska formen mellan tvé olika element (till
exempel blir “det klara rummet” till >rummet och klarheten”).

En visuell motsvarighet kan ses i kampanjen for Génie fran 1963: en likhet i for-
men hade etablerats mellan ett konkret objekt (ett paket tvittmedel) och ett
abstrakt begrepp (att skira ner pa gasforbrukningen”) genom att begreppet illu-
strerades med en bild med samma konturer som tvittmedelspaketet.

Homologin kan diremot betraktas som en figur som bygger pa en innehallsmis-
sig likhet: samma innehall presenteras successivt i olika grammatiska former ("L&t
arbetarna arbeta, studenterna studera...”). Sdledes presenterar annonsen for Stocki
fran 1965 forst den réa kottbiten och ett paket Stocki, ddrefter kottet med mos bred-
vid pa en tallrik.

D3

I asyndesen forandras de existerande forbindelserna mellan elementerna i proposi-
tionen genom att upphéva samordningen, och resultatet blir analogt med ackumu-
leringen. Dess visuella ekvivalent bestdr i att beskdra bilden i vertikala eller horison-
tella band och forskjuta dessa band i forhallande till varandra (Teddy Girl 1965
— Racorama 1966 — Tricel 1966 — Youthcraft 1966 — Star 1966).

D4

I anakolutten leder utbytet av elementer till en opposition pd den formella nivén:
propositionen bryter mot grammatikens regler. Det samma giller for antapodoton
och sylleps. Den bildmaissiga motsvarigheten bestér i att med fotomontage skapa en
omojlig bild: ett skap som 6ppnar for ett semesterlandskap (Agalys 1965), en person

som gar med fotterna i taket (Roufipan) eller som stiger ut genom tv-rutan (Amplix
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1964).

I kiasmen, enallagen (”Ibant obscuri sola sub nocte”) och hypallagen (*Tant de
marbre tremblant sur tant d’ombres”) skapar utbytet en opposition pa innehalls-
nivan. Propositionen dr grammatiskt korrekt, men den onormala forbindelsen mel-
lan elementerna vittnar om att en permutation har 4gt rum mellan dem. Ett exem-
pel: en far och en son som har bytt tidning eller fotografiapparat med varandra etc.
(Tergal 1965).

D.5

Antimetabolen (”Ata for att leva och inte leva for att 4ta”) r en figur med “dubbel-
tydighet”, som motsvarar antanaklasis. Man finner hir en visuell ekvivalent i Tergals
annons som visar upp tva personer bredvid varandra, en som star upp och ir
uttryckslos och samma person med huvudet nerdt och gestikulerande. Antilogin
(eller oxymoron) dr ddremot en paradoxfigur, som i samma proposition forenar till -
synes motstridande elementer (”en dunkel klarhet”). Denna figur ar litt att géra till
bilder: en korg med jordgubbar som stér i snén (*decemberskord”, Gringoire 1966),
en kvinna med badklider i ett vinterlandskap (Outspan) etc.

3. Figurer som rér annonserna som helhet

Den semiologiska analysen av reklam har hittills varit begrinsad till analys av
annonsen, som for den semiologiska analysen utgdér det mest grundliggande
reklammeddelandet. Men reklamen ir inte ett isolerat budskap, den inskriver sig i
en helhet av annonser som tillsammans bildar reklamkampanjen. Man kan betrakta
denna helhet som blott en samling objekt utan nagon sirskild betydelse. Men det
forekommer att vara mer tickande att beskriva den som en diskurs, utan tvivel
ojamn och utspridd 6ver en lang tidsperiod, men dndé forsedd med en stor grad av
koherens, som bygger pa ett 6vergripande budskap som &verlagrar varje enskild
annons interna budskap.

Man kan faktisk pd den nivé som utgors av reklamkampanjen &terfinna de sam-
ma retoriska figurerna (som kan analyseras utifrdn begreppen likhet och skillnad)
som inuti varje annons. Figurerna forekommer till och med hir tydligare och klar-
are, pd grund av den strama begransningen av de konstitutiva elementen.

Detta budskap verkar de flesta analytiker inte fd grepp om. Det beror pd de
mycket siregna forhallanden under vilka det skickas ut: de olika annonserna i kam-
panjen f6ljer pa varandra pa ett diskontinuerligt sitt i olika medier, bland annonser
for andra produkter och redaktionella elementer. Det beror dven pé de forhallanden
under vilka de tas emot: lisaren tar emot dem med stora mellanrum, i en oviss ord-
ning; hon kanske endast tar emot en del av annonserna eller faller flera ganger 6ver
en eller nagra av dem.

Att erkdnna existensen av detta overgripande budskap kan erbjuda en 16sning
vad giller frdgan om en kampanjs effektivitet. For tillfillet raknar man endast med

en rent kvalitativ verkan, genom att korrelera antalet "kontakter” som en individ
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upplever med ett index for effektivitet, sa som kdnnedom om eller attityd till pro-
dukten (responskurva).

Det ir sikert, att om man presenterar en individ fér samma bild ett flertal gan-
ger, sa uppfattar hon bittre vad det innehaller. Men det 4r ocksa sakert att det vid
en viss tidpunkt (till exempel vid den tredje eller fjirde presentationen) sker en viss
mutation: individen blir varse att man har visat samma bild f6r henne ett flertal
gdnger, och hon blir dd varse en supplerande signifiant som inte finns pd den
enstaka bildens nivd, men pd den nivé som utgors av helheten av bilder.

Om de successiva bilderna inte dr identiska utan (som det vanligtvis 4r fallet i en
kampanj) uppvisar savil likheter som skillnader, behovs det ett visst (variabelt)
antal kontakter for att de olika forbindelserna ska uppfattas och ddrmed ocksa for
att helheten av motsvarande signifiéer ska kunna 6éverforas.

En kampanjs effektivitet kan dirfor etableras pa foljande sitt. Forst analyserar
man detaljerat helheten av likheter och skillnader som finns mellan annonserna.
Dirndst studerar man experimentellt pd ett urval de variationer som finns i percep-
tionen av dess olika férbindelser som en funktion av en kronologi &ver kontakter
(tva kontakter med annons A, direfter en med annons B etc.) och detta for de olika
mojliga kronologier (“responstabld”). Dirnist evaluerar man (genom datorsimule-
ring) hur populationen fordelas pd de olika exponeringskategorierna (“expone-
ringstabld”). Till slut kombinerar man “exponeringstabld” med “responstabld” for
att evaluera graden av perception av varje signifié som har 6verforts i kampanjen pa
befolkningen som helhet.

P4 nivan fér annonserna som helhet dr de mest frekventa figurer de tillfogande
figurerna och bland dessa likhetsfigurerna. Den detaljerade analysen som genomforts
pé enstaka annonser kan hir dverféras, och vi kan foreslda kampanjexempel for varje
kategori i tabell 3:

a) upprepning: No 5 de Chanel (en kampanj som utgors av en enda annons

som upprepas i det odindliga)

b) identitet vad giller form och personer, produktvarianter: Peroche 1964 och
1965 (samma personer med samma attityd som presenterar olika produkter i
utbudet) — Potage Royco 1966 och 1967 (ett rent paradigm med produktvari-
anter) — Mitoufle 1966 (person som presenterar de olika anvindningarna av
produkten) — Vittel 1965 (samma flaska i olika sammanhang: et rent para-

digm med produktanvindningar)

¢) samma produkt och olika personer, formell identitet: Champigneulles 1967
(identiska gester — blicken i kapsyloppnaren) — Lava 1967 (identitet i en till-
behorsdetalj: de runda glasdgonen) — Monsavon 1965 (identitet i relationen

mellan personerna: mamma—dotter)

d) homologi: Génie 1967 (homologi mellan persontyper och dessas sprak-
bruk)
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e) identitet vad giller personer och produkt, olika former: Regia 1965 (varian-

ter av situationer) — Renault 4 1966 (variation av argument)
f) samma personer, produktvarianter, olika attityder: Leacri/ 1966
g) tillfogande av personer och olika situationer: Set de Panténe 1967

h) tillfogande av produktvarianter: Bally 1967

De tvé sista kategorierna, dir obegrinsat tillfogande av personer eller objekt
erbjuds, utgor olikhetsfigurer. Nér paradigmen didremot begrinsas och de olika ter-

merna alla anvinds i de olika annonserna, har vi att géra med en oppositionsfigur:

— begriinsat personparadigm: Badoit 1966 (man/kvinna), Evian Fruité 1966
(man/kvinna/barn)

— begriinsat produktvariantparadigm: Buitoni 1966

— homologi mellan personparadim och variantparadigm: Shampooing GSP
1966

Stingningen av paradigmet bekriftas ibland av en summerande annons, som ater-
ger helheten av de olika termer som har riknats upp i de successiva annonserna
(Shampooing Stral 1966).

Ett intressant fall att analysera dr 6verlagringen av retorikens figurer i annonsen
och i kampanjen. Till exempel kan en likhetsfigur pd kampanjniva realiseras genom
upprepningen av samma figur (med ett annat innehall) i varje enstaka annons, och
denna upprepade figur kan dven vara en likhetsfigur (Génie 1968: de 7 fruktansvir-
da flickarna), en antites (Spic 1968), en paradox (Monsavon 1965: ”vem 4r mam-
man, vem dr dottern?”), en synekdoke (Perrier 1966) etc.

4. Mot en formell retorik

Det som retoriken kan bidra med till reklamen, 4r frimst en metod for skapande.
Inom reklamskapandet hirskar for tillfillet myten om ”inspiration” och ”idén”. Men
rent faktisk framstdr de mest originella idéerna, de mest djirva annonserna, som
transponeringar av figurer frdn det som har varit retorikens repertoar genom mén-
ga sekel. Det forklaras av att retoriken édr en summering av alla de olika sitt man kan
vara “originell” pa. Det édr darfor sannolikt att den kreativa processen skulle kunna
underlittas och berikas av att reklammakarna blev fullt medvetna om det system,

som de intuitivt anvinder sig av.
Den klassiska retorikens anvindningsomrade var strangt begrinsad till spraket. For

att anvinda retorikens figurer pd bildens omrade har det varit nédvindigt att ge

dem en mer abstrakt definition, men tack vara denna abstraktion forfogar vi nu
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over ett universellt instrument som kan komma till anvindning inom mycket skilda
omrdden.

Idén om en “allmin retorik”, som redan forutsags av Freud och Lacan, har for-
mulerats av Roland Barthes: ”Det 4r mojligt att det finns en enda retorisk form, som
ar gemensam for till exempel drémmen, litteraturen och bilden” (Communications
nr 4, s. 50).

Definitionen av en formell retorik stiller frigan om hur en sddan hinger ihop
med logiken. Det ar ett faktum att for tillfillet 4r logikens begrepp de enda bland
alla allminna begrepp som har formaliserats pd ett tillfredsstillande sitt, och man
kan kinna sig frestad att konkludera att det beror pa att de var de enda som det gick
att formalisera: ”Vissa moment i dialektiken kan uttryckas genom en algebra, men
sjilva dialektiken ér i dess faktiska rorelse bortom varje matematik” (Sartre, Critique
de la raison dialectique, s. 244).

Jakobson verkar gé &t detta héll nidr han stéller det formaliserade vetenskapliga
spraket mot det naturliga spréiket, som bygger pé retoriken, genom att visa att det
forsta dr beroende av det andra: "Det &r det naturliga spraket, det som mojliggor
metafor och metonymi, som dr den nddvindiga forutsittningen for de veten-
skapliga upptickterna” (intervju i ORTF, 13 mars 1968).

Det enda han rent faktisk vill kimpa mot, dr foraktet hos de logiker som
“betraktar vart naturliga sprak som ett andrahandssprdk”, nir nu detta naturliga
sprak tack vara dess retoriska komponent ér sjilva killan for fantasi och skapande.

I stillet for att definiera logiken som det enda formaliserbara filtet, maste man
ta den formella logiken som modell och i den hitta principerna f6r en formalise-
ring. Och denna princip ar enkel: den bestar i att kringgd det som inte lter sig for-
malisera.

Det dr endast for en ytlig betraktning som den formella logiken handlar om
”sant” och “falskt”. Den visar endast hur man kan beridkna sanningsvirdet for en
komplex proposition genom att forutsitta ett sanningsvirde for dess konstitutiva
elementer. Denna definition ligger utanfor systemet, som kan elaborera med mycket
olika definitioner av virde (till exempel om ett kretslopp dr 6ppet eller stingd).

Bredvid den formella logiken, som ror virdets bevarande och som kan anvindas
pé resonemangets omrdde, kan man dirfor forestilla sig en formell retorik, som ror
virdets transformation och som redogor for skapandet.

De grundliggande elementerna i detta system kan inte definieras utifrdn sub-
stansen, utan endast utifrdn de olika relationerna mellan dem. Systemet skulle 4 ena
sidan definiera hur de overgripande relationerna (mellan propositioner) kan
utledas fran grundliggande relationer (mellan elementer), & andra sidan vilka olika
transformationer som kan anviandas pa dessa relationer (retoriska operationer).

I bilagan presenterar vi tvé utkast till ett sidant system. Det forsta ligger ganska
nidra de intuitiva definitioner som den klassiska retoriken foreslar (eller antyder),
det andra utgor ett mer utvecklat forsok till formalisering.

Det som en sidan formalisering bor kunna leda till, 4r sjilvklart en automatise-
ring av det kreativa arbetet. Reklammakaren fastldgger ett grundbudskap genom att

peka ut de konstitutiva elementen (en syntagmatisk uppdelning) och genom att

— RhetoricaScandinavica 55 - 2010 —

31



32

— Durand: Reklambildens retorik —

precisera vilka paradigm elementerna tillhor. Datorn realiserar dd pé ett systema-
tiskt sitt alla de mojliga varianter av grundbudskapet. Formodligen blir dock sum-
man av dessa mojligheter allt for omfattande for att en sddan uttémmande inven-
tering ska kunna realiseras.

Man méste dérfor for datorn definiera en undersékningsprocedur som gor det
mojligt for den att snabbt vilja ut de intressanta losningarna utan att skulle behéva
undersoka samtliga mojliga losningar. Ett liknande problem har 16sts vad giller
valet av medium for reklam genom att anvinda ett lokalt viagvalskriterium. Vad gil-
ler det automatiska skapandet dr det anviandningen av retoriska begrepp som skulle
kunna ge en 1osning: retoriken erbjuder faktisk den fordel att kunna definiera en
typologi i helheten av logiskt mojliga budskap.
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