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ABSTRACT

Titel: Du kan gora skillnad mellan liv och dod. En kvalitativ textanalys av humanitira

hjdlporganisationers reklamfilmer.

Forfattare: Elisabet Grenstedt

Forfattad vid: Institutionen for kommunikation och medier, Lunds Universitet

Med studien dmnar jag bidra med en djupare forstdelse for hur humanitira hjélporganisationer
argumenterar for medmaénsklighet. Konkret gors detta genom en kvalitativ textanalys av SOS-
Barnbyars reklamfilm “Sviéltkatastrof pd Afrikas horn” samt Rddda Barnens reklamfilm “Livets
lotteri”. Syftet dr att undersdka texternas sociala och politiska budskap samt deras argumentation for
medmaénsklighet 1 dagens samhille.

I ”Sviltkatastrof pa Afrikas horn” reproduceras myten att vi handlingskraftiga och
framgangsrika 1 Vst har ett ansvar att hjdlpa de fattiga och utsatta 1 Syd. Myten gér i linje med
tidigare forskningsresultat samt visar att den dominanta ideologin innebir att lidande méste foljas
av medlidande, och ett omedelbart handlande. I “Livets lotteri” diremot visas varken det
traditionella offret eller en katastrofartad situation med forstirkande element. Reklamfilmen bryter
med den traditionella bilden av lidande samt den dominanta ideologin och forsoker skapa nya végar
till medmansklighet. Reklamfilmen utmanar askadarens handlingsférlamande position genom en
jamforelse mellan misdren och vélfarden. Argumentationen &beropar virderingen och myten att
varje barn har rétt till en lycklig barndom.

De tva reklamfilmerna argumenterar med andra ord pa olika sitt for medmainsklighet. 1
”Sviltkatastrof pa Afrikas horn” leds &skddarna att kdnna medlidande och agera medméinskligt
genom den katastrofartade och akuta situationen som malas upp. I ”Livets lotteri” uppmuntras
askadarna att kdnna medlidande och agera genom jimforelsen mellan var valfard och andras misar.
Reklamfilmerna uppmuntrar med andra ord &skddarna till moraliskt handlande genom att
frambringa kénslor eller forstiarka den inneboende kénslan som redan finns hos dskddaren 1 enlighet
med Baumans teori. Reklamfilmerna ger ocksa askddaren mojlighet till igenkdnnande av smirta pa

olika vis, 1 enlighet med Rortys teori.

Nyckelord: medmainsklighet, reklam, medlidande, moral, SOS-Barnbyar samt Réddda Barnen.
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1. Inledning

Véren 2007 uppmirksammades den danska konstndren Nadia Plesner for sin tankevickande konst
”Simple living”. Plesners verk skapades utifrdn en frustration dver medias meningslosa innehall
samt de alltmer utsuddade grénserna mellan nyheter och reklam. Plesner portrétterade ett litet svart
barn som héller en liten hund 1 den ena handen och en karikatyr av en designvidska 1 den andra.
Ambitionen var att skapa uppmérksamhet kring mediernas prioritering av nyheter och det faktum
att kindisnyheter hamnade pa forstasidan istéllet for det pagaende folkmordet i Darfur. Plesners
verk belyser flera aktuella fragor. Hur mycket paverkar medierna var medvetenhet om andra
ménniskors lidande? Hur mycket péverkar medier véart handlande? Vad hénder med
medmaénsklighet 1 ett individualiserat konsumtionssamhélle? dr exempel pa nagra av dem. Debatten
om mediers paverkan och inflytande stracker sig langt tillbaka, men forskningsomridet dr som vi
kan se dnnu aktuellt. Kortfattat kan televisionens etiska roll 1 det sociala livet sammanfattas med en
optimism kring mediets mojligheter eller en pessimism Over detsamma. Television skapar en ny
kontakt mellan askddarna och de avldgsna “andra” (Chouliaraki 2006). Detta lyfts fram som nédgot
positivt dd mediet kan skapa medvetenhet och ansvarstagande gentemot vérlden dirute” eller som
nagot negativt da mediet overskoljer oss med bilder pd ménskligt lidandet vilket gor lidandet till ett
spektakel som leder till likgiltighet och obehag (Chouliaraki 2006). Frdgor som dessa &r aktuella
inte minst med tanke pd den pédgdende torkan pd Afrikas horn och televisionens och reklamens
paverkan 1 véra liv. Jag 4mnar 1 min studie undersoka hur vi méter lidandet och smirta, genom att
granska tvd humanitéra hjdlporganisationer reklamfilmer. Reklamfilmer har alltid ett tydligt syfte
att Overtyga och jag finner det intressant att undersdka hur filantropiska organisationer argumenterar

for medmaénsklighet samt vilka underliggande normer texterna har.

2. Syfte och fragestillningar

Mitt syfte ar att analysera Rddda Barnens reklamfilm “Livets lotteri” och SOS-Barnbyars
reklamfilm “Sviltkatastrof pd Afrikas Horn” och pa sé vis fa en djupare forstaelse for vilket socialt
och politiskt budskap texterna har samt hur humanitidra hjélporganisationer argumenterar for

medmaénsklighet 1 dagens samhille. For att besvara mitt syfte stéller jag fragorna:

1. Vilka underliggande budskap, myter och ideologier kan man finna i reklamfilmen?
2. Hur argumenterar man for medménsklighet 1 texterna?
3. Vilken bild har avsédndaren av mottagarna?

4. Vilken bild ges av hjédlporganisationen 1 reklamfilmen?
5

Vad sédger texterna om medlidande, medmansklighet och moral i1 vart samhélle?



2.1. Presentation av SOS-Barnbyar

SOS-Barnbyar grundades 1949 av Osterrikaren Hermann Gmeiner. Organisationen startade 1
kolvattnet av andra vérldskriget och Gmeiners vision var att ge évergivna och fordldralosa barn en
familj, ett hus och en by. Idag har SOS-Barnbyar verksamhet i 133 ldnder, och de arbetar
fortfarande utifrdn modellen att Gvergivna barn ska fi ett nytt hem (HREF 1).

2.2. Presentation av Rddda Barnen

Ridda Barnen bildades 1919 i Sverige och grundades med ambitionen att vdrna om utsatta barn 1
sparen av forsta virldskriget. I och med att svenskarnas insikt om barns livssituationer i olika delar
av virlden 6kade, fordndrades Radda Barnen till en bistdindsorganisation i vilken merparten av
resurserna gick till barn 1 utvecklingsldnder. Sedan 1999 dr Rddda Barnen medlem i Internationella
Réidda Barnen (HREF 5) . Rddda Barnen beskrivs pé foljande vis pa deras hemsida: ”Réddda Barnen
ar en politiskt och religiost obunden folkrdrelse med verksamhet béde 1 Sverige och 1 atta regioner
runt om i védrlden. Med Barnkonventionen som grund arbetar vi for att barn ska fa det battre och for

att barns réttigheter ska respekteras.” (HREF 2).

3. Metod

3.1. Vetenskapsteoretiska och textanalytiska stdllningstaganden

Jag antar en perspektivistisk vetenskapssyn, vilket innebér stdndpunkten att all kunskap uppkommer
utifran och tolkas inom en referensram (Fay 2010). Konkret innebér detta att varje forskare har
subjektiva erfarenheter och synvinklar med sig i bagaget, som gor att ett objektivt forhallningssatt
gentemot sitt studieobjekt d4r omojligt. Dessa subjektiva erfarenheter och synvinklar utgér dock inte
per automatik ett hinder for forskaren, utan kan mycket vél bidra till att forskaren ser ett fenomen
med andra 6gon eller har andra infallsvinklar 1 den vetenskapliga debatten.

I studien gors en kvalitativ textanalys med hjilp av semiotiska och retoriska verktyg. En
kvalitativ textanalys har bade fordelar och nackdelar. Den hjélper oss att gd pa djupet 1 en text och
finna underliggande betydelser som inte dr sjdlvklara vid forsta anblicken. De underliggande
betydelserna kan avsloja séavil premisser som dr tagna for givet, som raddande ideologier och normer
(Ostbye et. al. 2004). Till skillnad frdn en kvantitativ textanalys 1 vilken manga texter granskas
ytligt, gér den kvalitativa textanalysen grundligt in 1 en eller ett par texter. Det hade varit intressant
att undersoka hur flera olika hjélporganisationer argumenterar for sina verksamheter for att kunna fa
en bredare bild av hur man forsoker f4 manniskor att stodja deras verksamhet. Mitt priméra intresse

ligger dock 1 hur man forsoker overtala ménniskor, vilka budskap man sénder ut, vilken moral, vilka



normer och ideologier dessa budskap lutar sig mot. Jag vill med andra ord undersoka dessa budskap
pa djupet. Darmed l&dmpar sig en kvalitativ textanalys béttre &n en kvantitativ &ven om den kanske
inte blir lika allméngiltig.

Semiotiska och retoriska verktyg dr en vanlig kombination i textanalyser. Ostbye et. al.
(2004) menar att fordelen med kombinationen &r att semiotiska verktyg fokuserar pa
betydelseproduktionen medan de retoriska verktygen hjélper till att blottligga argumentationen och

overtalningen. Med hjélp av dessa verktyg bor jag alltsd kunna utfora en helhetsanalys av texterna.

3.2. Urval

Som klargors under punkt 2 &mnar jag undersdka hur humanitéra hjélporganisationer, vars ideal och
verksamhet inte gér helt 1 linje med dagens prioriteringar och ideologier, argumenterar for sin
verksamhet och forsoker overtyga ménniskor att stddja deras verksamhet. Utifrdn detta tycker jag
att det ar lampligt att granska reklamfilmer, d& dessa nér ut till manga ménniskor och ger sdndaren
en mojlighet att kort och koncist argumentera for sin verksamhet. Jag skulle kunna ha valt att
analysera en informationstext pd en eller flera hjilporganisationers hemsidor, men betydligt farre
manniskor nas av denna information di den endast ldses av dem som besoker hemsidan. Jag skulle
ocksé kunna ha valt flera tidningsannonser, men dven dessa nér en mindre publik &n en TV-reklam.

For att uppnd undersokningens syfte skulle jag egentligen kunnat analysera vilken
reklamfilm som helst frdn nagon av Sveriges aktiva humanitira hjélporganisationer. Jag har gjort
urvalet genom att identifiera Sveriges storsta humanitdra hjilporganisationer och sedan wvalt
reklamfilm utifrdn tillgdnglighet, aktualitet och Ilidngd. Enligt Frivilligorganisationernas
Insamlingsrdd (FRII) var de fem storsta frivilligorganisationerna 2009 Unicef Sverige,
Cancerfonden, Rddda Barnen, Roda Korset och SOS-Barnbyar (HREF 3). Dessa organisationer
samlade under 2009 in mest pengar och lyckades bdst nd ut till det svenska folket. Dessa
organisationer borde saledes de flesta vara bekanta med. Jag har alltsd sokt reda pd dessa fem
organisationers senaste reklamfilmer och valt ut tva av dessa utifran premisserna: senast publicerad,
samt med en ldngd 6ver 20 sekunder. Min tanke var frdn borjan att endast analysera en reklamfilm
men jag insdg snart att reklamfilmerna skiljer sig &t avsevirt. Darfor tror jag att det berikar
undersokningen att analysera tva reklamfilmer istillet for en. Sjdlvklart skulle det vara berikande att
analysera tre, fyra eller fem reklamfilmer ocksa, men utifrdn de plats- och tidsaspekter jag har far
jag ndja mig med tvd reklamfilmer. Urvalet for min undersokning blir siledes: Rddda Barnens
reklamfilm “Livets lotteri” frdn augusti 2011 (HREF 4) och SOS-Barnbyars reklamfilm
”Svaltkatastrof pad Afrikas horn” fran augusti 2011 (HREF 5).



3.3. Tillvdgagangssatt

For att inte missa ndgra viktiga aspekter i reklamfilmerna eller forhasta mig 1 analysarbetet gor jag
forst en utforlig saklig beskrivning av varje text, som sedan ligger till grund f6r min fortsatta analys.
Jag stéller darefter frigor till texten ur ett semiotiskt och ett retoriskt perspektiv. De semiotiska och
retoriska verktygen som jag anvinder beskriver jag utforligt 1 stycke 3.4 samt 3.5. Fragorna till
texterna berdr ocksd bilden av mottagarna, bilden av avsdndarorganisationen samt textens
forhallande till medménsklighet. Jag har ett 6ppet forhéllningssétt till texten, vilket innebér att om
en fraga inte &r relevant, s tas den bort. Pa s vis styr empirin analysen. Efter att ha stéllt alla fradgor
till texterna och besvarat dessa, uppmérksammar jag &terkommande tecken och tecken med
liknande innebord. Dessa tecken utgor textens kérna, dess tematik. Textens tematik blir darfor
fortsattningsvis det centrala 1 min analys.

For att fa en tydlig struktur pa min analys delar jag in min analys i tre delar. Jag diskuterar
forst var text for sig. Jag diskuterar textens tematik utifrdn ett semiotiskt perspektiv samt dess
argumentation och Overtalning ur ett retoriskt perspektiv. Jag analyserar sedan texten utifran ett
mottagarperspektiv och ett sdndarperspektiv. I den forsta delen, 6.1., analyserar jag séldes
”Sviltkatastrof pa Afrikas horn” utifrdn dessa aspekter. I del tva, 6.2., gor jag detsamma utifran
”Livets lotteri”. I den tredje delen, 6.3., for jag sedan en diskussion utifrdn bdda texterna och mina

teorier kring medlidande, medménsklighet och moral.

3.4. Semiotik

Semiotik handlar om studiet av tecken, vilket innefattar sprakliga tecken sdvil som icke-sprakiga
tecken som har en mening for nadgon (Bignell 2002). Enligt Bignell ar det en vanlig uppfattning att
verkligheten finns runtomkring oss och passande nog kan spraket namnge dessa verkliga saker.
Men spréket dr mer dn ett medium som kan anvindas for att kommunicera tanke och verklighet.
”All of our thought and experience, our very sense of our own identity, depends on the systems of
signs already existing in society which give form and meaning to consciousness and reality”
(Bignell 2002:7). Vér uppfattning av verkligheten ar alltsa helt beroende av systemen av tecken.
Andra viktiga grundtankar inom semiotiken &r att tecken &r arbitrdra, det vill sdga
godtyckliga, och att ett sprik dr styrt av regler. Att tecken &r arbitréra innebér att det inte finns en
given koppling mellan till exempel en katt och ordet katts utformning eller uttal (Bignell 2002). Ett
teckens betydelse framkommer i en social kontext och dr beroende av dess accepterade anvindning
1 den sociala kontexten (Bignell 2002). Bignell forklarar sprakets forutsittningar pd foljande vis:

”Language is a system governed by rules, where each instance of speech or writing involves



selecting signs and using them accordingly to these rules” (Bignell 2002:9).

I den hir undersokningen kommer jag ta hjdlp av Barthes begrepp denotation, konnotation,
foredragen tolkning, myt samt den dominanta ideologin. Denotation innebér det uppenbara tecknet,
det vi ser eller hor. Komnotation ar tecknets underliggande betydelse, dess bibetydelse.
Konnotationerna kommer fran var sociala erfarenhet, och det dr alltsd tack vara var sociala och
kulturella erfarenhet som vi kan tolka dem (Bignell 2002). Den foredragna tolkningen ér den
tolkning som é&r avsdndarens budskap. Myt dr enligt Barthes, det speciella budskap som
framkommer nédr man sitter ihop ett tecken och med dess konnotationer (Bignell 2002).

Myth, as Barthes uses the term, means things used as signs to communicate a social and political

message about the world. The message always involves the distortion or forgetting of alternative

messages, so that myth appears to be simply true, rather than one of a number of different

possible messages. (Bignell 2002:21).
Mpyten avslojar med andra ord textens politiska och sociala budskap som kan passa som hand i
handske med den rddande samhélleliga ideologin; samhéllets doxa det vill sdga de dolda, tagna for
givna normerna som styr vart dagliga och samhilleliga beteende, eller forespréka ett alternativt
tankesdtt eller en annan vérldsbild. Den radande samhiélleliga ideologin kan ocksa beskrivas som
den dominanta ideologin, vilket innebdr de tankesétt och asikter om samhéllet som verkar naturliga,

vedertagna och nddvéindiga (Bignell 2002).

3.5. Retorik

Retorik handlar om konsten att 6vertyga. Retoriken hirstammar frén Antiken och var till sin borjan
frimst av praktisk karaktdr, men idag anvédnds retoriken dven som ett metodologiskt verktyg.
Kuypers definierar retorik som: “The strategic use of communication, oral or written, to achieve
specifiable goals” (Kuypers 2009:4). Foss menar att retorik dr en gammal term for det vi idag kallar
kommunikation, och innebdr konkret anviandandet av symboler for att paverka andras handlingar
och tankar (Kuypers 2009). Detta begrinsas inte till skriftliga eller framforda tal eller ord, utan kan
ocksé innefatta bilder och andra icke-verbala budskap, som till exempel en reklamfilm.

I den hir studien kommer jag ta hjdlp av de retoriska begreppen éthos , pathos och logos
samt en retorisk argumentationsanalys. Argumentationsanalysen bygger ett granskande av
argumenten som utgdr grunden for reklamfilmens pastdende. Genom att finna argumenten som ett
pastaende bottnar i, kan man fa hjélp att virdera ett pastdendes validitet samt om alla argument &r
godtagbara for mottagaren. Vanligt inom reklam idag dr att man inte redovisar sina argument som
man bygger sitt budskap p4, antingen pd grund av tidsbrist eller for att man inte vill avsloja dessa

for mottagaren. Ethos, pdthos och I6gos ar olika typer av argument som en avsindare kan anvinda



for att Overbevisa mottagaren om budskapets riktighet. Johannesson (2008) definierar de tre
termerna pa foljande sitt: ”logos (gr), betyder allmént >>tal, ord, tanke<< men inom retoriken
ocksa >>argumentation<< och ddrmed ett av de tre medlen att dvertyga tillsammans med éethos och
pathos” (Johannesson 2008:282), ~éthos (gr), den karaktir eller personlighet som en talare wvill
tillskriva sig sjdlv for att vinna sina &hdrares intresse, vélvilja och fortroende” (Johannesson
2008:280) samt ’pathos (gr), de starka kénslor, >>affekter<< eller >>passioner<< som en talare

forsoker védcka hos sina &horare och utnyttja for att 6vertala dem” (Johannesson 2008:283).

3.6. Genren reklamfilm

Distributionsform, reception och tekniska forutsittningar skiljer olika medium &t, och dérfor ar det
relevant att reflektera 6ver texternas medium. (@Dstbye et. al. 2004). Enligt Bignell ar syftet med
reklam att engagera tittaren och fa oss att reflektera ver reklamens innebdrd. Vidare blir vi sjdlva
uppmuntrade att avkoda reklamens tecken och ha kul 1 avkodningsprocessen (Bignell, 2002). For att
inte gd miste om genrens inverkan pa texten och budskapet tar jag hjdlp av Ostbyes et. al. (2004)
rdd for en reklamfilmsanalys. I min utférliga beskrivning av texterna granskar jag sdledes

filmtypiska aspekter som kameravinkel, ljussittning, ljud, eventuell musik och scenografi.

3.7. Metodkritik

Bade semiotiken och retoriken dr sdndarorienterad, och det dr sdledes om texten och budskapet jag
kommer att kunna uttala mig, inte om mottagarna eller deras forhdllande till texten. Givetvis dr det
intressant att veta hur mottagarna upplever budskapet och tolkar det, vilket man skulle kunna ta reda
pa genom intervjuer eller enkéter. Jag hade gidrna kombinerat min textanalys med intervjuer eller
enkdter, d& detta skulle ge en holistisk bild, men tyvérr finns inte plats- och tidsutrymme for detta.
Jag forsoker kompensera detta genom att inkludera tidigare forskning om mottagarnas reaktioner.
Semiotiker har kritiserats for att de tar sig tolkningsforetrdde. Tecken dr ju sdsom vi
konstaterat arbitrdra, godtyckliga, och hur kan man da veta, eller hdvda, att man funnit den rétta
tolkningen? Semiotiker menar dock att inom en kulturell kontext tolkar en anmérkningsvérd stor del
av befolkningen ett tecken pa samma sétt, och ddrmed kan en kulturell och social erfarenhet vara en
forutsittning snarare dn ett hinder for tolkningen av tecknet (Bignell 2002). Tolkningen kan med
andra ord goras tack vare de kulturella och sociala erfarenheterna. Givetvis géller det att som
forskare inte styra analysen utifran enbart ens egna erfarenheter, utan ha ett bredare perspektiv och

vara uppmaérksam pa kulturella och sociala normer.



3.8. Undersokningens allméngiltighet

Eftersom studien ar kvalitativ utgar den fran endast tvéd specifika texter, vilket givetvis begransar
dess allméangiltighet. Men d& dessa texter kan visa pa rddande normer i samhéllet kan studien dnda
peka pé en viss bredd. Diskussionen om etik 1 dagens samhélle inkluderar ocksé studien 1 en storre

kontext, i vilken studien blir ett bidrag till den vetenskapliga diskussionen.

4. Teori

4.1. Tidigare forskning

Tidigare forskning berdr relationen mellan media och lidande, humanitéra hjilporganisationers
kommunikationsarbete samt mottagarreaktioner pa medierat lidande. Jag kommer ta hjdlp av
resonemang och begrepp fran foljande studier i min undersékning.

Birgitta Hoijer (2004) undersoker hur ménniskor reagerar kénslomissigt pd medias
portritterande av oskyldiga offer i konflikter, krig och valdssituationer. Hennes empiri bestér av en
undersokning med korta telefonintervjuer med 500 svenskar och fordjupade intervjuer med ett antal
personer samt en studie bestdende av 24 gruppintervjuer i Norge och Sverige angiende
Kosovokriget. Hoijers undersokning visar att ménniskor reagerar antingen med globalt medlidande,
eller likgiltighet och medlidandeutmattning men att det ocksa finns olika typer av medlidande och
olika typer av likgiltighet. (Hoijer 2004).

Chouliaraki (2006) studerar en rad nyhetssdndningar fran BBC World samt frin tva
nationella Europeiska kanaler: grekiska NET och danska DR. Hon underséker hur lidande
portritteras och framstélls 1 nyhetsinslag i dessa kanaler. Chouliaraki drar slutsatsen att de lidande
framstills pa olika sétt i nyhetsinslagen, frdn en siffra utan specifika beskrivningar till ménniskor
som ndstan dr som vi. Det dr detta skapande av identitet eller icke-identitet som formar relationen
mellan &skddaren och den lidande i1 termer av nédrhet och handlingsskyldigheter gentemot den
Andre, och som slutligen bestimmer vilket lidande som &r vardigt vdr meddmkan, och vilket som
inte dr det (Chouliaraki 2006).

Cottle & Nolan (2007) har undersékt hur de storsta humanitira hjédlporganisationerna i
virlden anvédnder sig av kommunikationsstrategier for att skapa uppméirksamhet och samla in
pengar samt hur de fOrhéller sig till dagens medielogik. I unders6kningen intervjuas
kommunikationsansvariga pd Roda Korset, Oxfam, Rddda Barnen, World Vision, CARE och
Lékare utan grinser. Resultaten visar bland annat att humanitéra organisationer arbetar strategiskt
med sitt varumirke och engagerar celebriteter for att skapa medieuppmérksamhet. Cottle & Nolan

(2007) menar att organisationerna pa detta sétt anpassar sig till de globala mediernas arbetssétt och
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diarmed riskerar att motarbeta sin egen integritet och kompromissa med sina kommunikationsmal.
Dessa forandringar dventyrar sjilva etiken och essensen av global medmaénsklighet som humanitira
hjalporganisationer historiskt sett har gjort sa mycket for att frimja (Cottle & Nolan 2007).

Beattie, Miller, Miller & Philo (1999) har undersokt hur krisen 1 Rwanda/Zaire
portritterades 1 media och TV 1 Storbritannien mellan oktober 1996 och Maj 1997. Studien visar att
medier fokuserade frimst pd de humanitéra aspekterna i krisen sdsom massorna med flyktingar och
koleraepidemin och uteldmnade de faktiska orsakerna till krisen och en djupare analys av vad som
skedde. Studien visade ocksa att den allmdnna kunskapen om Afrika och utvecklingsldnder &r
mycket begrinsad, dven inom journalistkdren. Detta resulterar i att generella stereotyper fér
presentera en hel kontinent med alla dess olika sprik, nationaliteter och sociala grupper. (Beattie,

Miller, Miller & Philo 1999).

4.2. Medmaénsklighet, Medlidande, idealoffer och budskapsstrategier

Ett viktigt begrepp 1 min studie &r medménsklighet. Det finns inte en generellt accepterad definition
av begreppet. Jag kommer att anvinda begreppet i en vid mening med innebdrderna att kunna kénna
med en annan ménniska samt en humanitér grundsyn 1 vilken tanken om alla ménniskors lika vérde
gestaltas.

Hoéijer (2004) delar in begreppet medlidande 1 fyra olika kategorier: (1) Hjdrtskdrande
medlidande: offrens lidande och responsen att tycka synd om dem och kidnna empati. (2)
Anklagande medlidande: offrens lidande i kombination med ilska riktad mot de eller det som
orsakat lidandet. (3) Skamfyllt medlidande: ambivalensen 1 att se andra méinniskors lidande jamfort
med véra egna bekvdma liv. (4) Maktloshetsfyllt medlidande: en uppgivenhet Over ens egen
maktloshet 1 forhdllande till lidandet. Med hjdlp av Hoijers kategorisering kan man undersdka
texternas underliggande budskap om medlidande och medménsklighet. Hoijers (2004) resonemang
kring strategier for att undvika lidandet genom att avhumanisera offren eller forbli likgiltig samt
hennes reflektioner kring fotografiets makt for att skapa medlidande, dr ocksa viktiga infallsvinklar
1 min studie.

Ett annat anvindbart begrepp som jag lanar av Héijer dr idealoffret. Hoijer menar att
idealoffer ar en kulturell konstruktion som &r befast i internationell politik och media. Internationell
politik och medier godtar inte alla offer som virdiga offer; det &r darfor vissa dgnas stor
uppmirksamhet medan andra gloms bort eller kommer 1 skymundan (Hoijer 2004). Tidigare
forskning visar till exempel hundratusentals glomda offer 1 inbdrdeskrigen 1 Somalia och Liberia
under 1990-talet (Hoijer 2004). Hoijers studie visar att en forutséttning for att mottagarna ska kénna

medlidande &r att offren anses vara hjilplosa och oskyldiga. Foljaktligen betraktar vi inte mdn som
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virdiga offer; de bor gora motstdnd mot fienden eller ta hand om de varnlésa. Barn, kvinnor och
dldre &r de ideala offren och fortjdnar vart medlidande (Hoijer 2004).

For att kunna analysera reklamfilmernas budskap tar jag hjilp av Palms budskapsstrategier
(Palm 2006). Ett budskap kan delas in i kategorierna VAD (mottagarens kunskaper), VARFOR
(mottagarens attityd som kan paverkas bade genom sakliga och emotionella argument) samt HUR

(instruerande och handlingsinriktad information), (Palm 2006).

4.3. Bauman och Rortys infallsvinklar pa etik och moral

Till skillnad frdn Kant och hans efterfoljare som anser att moralen grundar sig i1 fornuftet, som ar
specifikt ménskligt, anser Bauman och Rorty att moralen inte har nagot ursprung (Rorty 2003,
Bauman 1995). Flera pragmatiska filosofer anser att det storsta problemet inom moralfilosofin ar
just den fornuftsbaserade, lagiska traditionen som utgar ifrén att det finns en allmén regel bakom
varje moralisk insikt (Rorty 2003). Rorty och Bauman anser ocksa att det inte finns en allmaén,
universell moralkodex som vi kan f6lja. Bauman skiljer pa etiken och moralen; eftersom etiken ar
abstrakt kan den vara absolut, men eftersom moralen dr konkret kan den inte vara annat &n tvetydig
(Bauman 1995). Bauman grundar detta pastdende pa att ménniskan i1 sin moraliska natur ar
ambivalent, vilket innebidr att det inte kan finnas ndgon moralkodex, nagon generell mall, som
svarar mot den ménskliga grundstrukturen. Moraliska lagar och regler skapar séledes inte moraliska
ménniskor, enligt honom, utan fortrycker snarare méanniskor genom maktmissbruk. Som en
konsekvens av den moraliska ambivalensen dr det omdjligt att garantera moraliska handlingar;
dessa gar inte att styra varken genom mer utvecklade miljoer eller motiv.

Baumans tes dr saledes att minga av modernismens etiska teorier, men inte dess moraliska
intressen, dr irrelevanta. Bauman menar dock att det finns mdjlighet till en ny forstdelse av
moraliska problem, genom att moralen &terhumaniseras. Moralen maste vila pd varje individs
moraliska intuition och forméga att tillsammans med andra bestimma hur man bést lever
tillsammans (Bauman 1995). Moral handlar fér Bauman om att ”vara f6r den Andre”, vilket innebér
att man tar ansvar for ndgon annan inte for att denne har fortjdnat det, eller for att man har ingatt ett
kontrakt, eller pd ndgot vis har en skyldighet gentemot ”den Andre”. Man agerar for ”den Andre”,
ar med “den Andre”, utifrdn begéret att utrédtta ndgot, utifrdn sin intuitiva kénsla (Bauman 1995).
Moraliska handlingar bor saledes baseras pé kédnslan snarare édn fornuftet. Enligt Bauman kan man
inte vilja bort moralen, utan den finns inom oss. Bauman menar att: ”Man kdnner igen moralen pa
dess gnagande kénsla av att inte ha gjort nog, pa dess endemiska otillfredsstillelse med sig sjdlv.

Det moraliska jaget jagas alltid av misstanken att det inte dr moraliskt nog.” (Bauman 1995:103).
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Rorty menar att 4nda sedan Platons tid har vi sett pd ménniskan utifran en dikotomi mellan
fornuft och kénslor. I forldngningen innebér det ett motsatsforhdllande mellan det allménna och det
individuella samt mellan osjédlviskhet och sjdlviskhet. Det sanna jaget lyssnar till samvetet medan
det falska jaget bara dr sjélviskt (Rorty 2003). Den traditionella moralfilosofins storsta problem ar
enligt Rorty att man utgér fran att ménniskan ar en kall psykopat, som kan existera utan att bry sig
om andra ménniskor (Rorty 2003). Smaérta utgor en viktig faktor i Rortys resonemang. Han menar
inte att smérta dr ndgot allmdnménskligt som riacker som grund for en universell medménsklighet,
da smirta inte dr specifikt manskligt eftersom djur ockséd kan kdnna smérta. Men formagan att
kédnna smaérta kan gora att vi kidnner sympati med en lidande. Moralisk utveckling enligt Rorty en
storre medvetenhet om andra ménniskors lidande och dden som gor att vi inkluderar dessa 1 vér
varldsbild. Néar avstidndet mellan oss och dem minskar, blir det svarare for oss att hélla dem pa
avstand och leva i en illusion om en lycklig vérld. Enligt Rorty gestaltas moralens ideal i myten om
helgonskap, som innebér ett jag som finner varje manniskas hunger och lidande outhérdligt (Rorty
2003).

Det viktiga utifrdn Rorty och Baumans resonemang ar sdledes att moralen inte kan baseras
pa etiska regler eller 6verviganden av ritt och fel. En moralisk handling kan alltid f4 omoraliska
konsekvenser for till exempel nagon langt borta eller 1 ett senare skede (Bauman 1995). Moralen
kan alltsd inte baseras pd fornuftet utan maste baseras pa kénslor. Rorty betonar som sagt vikten av
att kunna kdnna smérta. Det dr igenkdnnandet av smirta som gor att vi handlar medmaénskligt
(Rorty 2003). Bauman betonar ocksa vikten av den moraliska intuitionen, den moraliska kdnslan.
Detta kan sammanfattas 1 ”det ovillkorliga ansvaret for den Andre” som enligt Bauman ar langt
ifrdn dagens flytande ansvar, som innebdér att ingen tar ansvar for resultatet, alla gor bara en liten

del (Bauman 1995).

5. Analys

5.1. SOS-Barnbyar: ”Sviltkatastrof pad Afrikas horn”
5.1.1. Reklamfilmen “Sviltkatastrof pa Afrikas horn”

Filmen inleds med en dramatisk, filmisk och vibrerande syntgang, som sitter stimningen i filmens
forsta sekunder. Tonen sidnks sedan, men fortsdtter med sin mullrande dramatiska karaktdr. Ljudet
tonas ut efterhand och 1 slutet &r man inte medveten om det. P& reklamfilmens 30 sekunder sdger
berittarrosten foljande: “Torkan som drabbat Afrikas horn 4r den vérsta pd 60 &r. Just nu riskerar
tva miljoner barn att do av svilt. SOS-barnbyar finns pé plats och rdddar liv. Men vi behdver din

hjélp. Fér 150 kronor kan du ge en familj mat i 10 dagar. SMSa "SOSHJALP” till 72930. Din gva
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kan gora skillnad mellan liv och d6d”. Tonen é&r allvarlig, rosten djup och betoningarna tydliga.
Filmen é&r gjord pé sju stycken stillbilder, som forst dr inzoomade och sedan zoomas ut. De forsta
tva fotografierna visas liange (5 respektive 4 sekunder), och sedan okar tempot och klippningen
mellan inzoomningarna och fotografierna. Filmen avslutas med en grafisk bild med en orange

bakgrund och vit text.

5.1.2. Den stereotypa bilden av Afrika och idealoffer

Reklamfilmen skapar bade samhorighet och stryker under olikheterna mellan oss tittare och de
sviltdrabbade. Det aterkommande fordldraskapet och moderskapet dr igenkdnnbart for svenska
fordldrar. Den skyddande handen, beskyddet dver sitt barn, ligger 1 fordldraskapets natur oavsett var
man bor. Aven andra, som inte dr fordldrar, kan relatera till barnets virnloshet, beroende och
utsatthet. Hoijers studie visar att en forutséttning for att mottagarna ska kidnna medlidande &r att
offren anses vara hjilplosa och oskyldiga och tidigare forskning hdvdar att just modrar och barn ar
de ideala offren (Hoijjer 2004). Vi har en forestillning 1 vir kultur om att barn ska fa leva
obekymrat, lekfullt och ha en lycklig barndom. Vi talar positivt om att ”barn ska {4 vara barn” och
negativt om att ’bli vuxen over en natt”. Darfor ar fordldraskapet talande och bilderna pa barnen
gripande.

Hoijers studie visar att vi inte betraktar man som virdiga offer; de bor géra motstdnd mot
fienden eller ta hand om de varnlosa medan barn, kvinnor och dldre &r de ideala offren och fortjanar
vart medlidande. (Hoijer 2004). Det dr diarmed intressant att de enda méannen som visas i
reklamfilmen star 1 bakgrunden, medan barn och modrar stindigt stdr 1 centrum och aterkommer 1
texten. Bilderna pd barnen framstéller just barnens virnldshet; det lilla spadbarnet som tvingas
dricka, kvinnan som skyddande haller sin hand pa spddbarnet som ar gomt och inlindat i en bérsjal,
de andra barnens bekymrade miner och indikationerna pa dalig hygien och ohélsa. Bilden pa barnet
som sitter pa marken med ett lila tygstycke runt huvudet, glansiga 6gon, 6ppen mun och snor eller
smuts 1 ena ndshélet har till exempel konnotationer som vanvard, misér, trétthet och sjukdom.

Reklamfilmens bilder visar sviltdrabbade morkhyade, smala kvinnor och barn med stora
tygstycken virade runtomkring sig och sjalar runt huvudet som skydd for solen. Vi dskddare kidnner
igen de stereotypa bilderna fran Afrika och inser samtidigt den pétagliga olikheten mellan oss och
dem, mellan vara kldder och deras, vér kultur och deras, vart vider och deras, var verklighet och
deras. Bilderna och den verklighet de visar, skapar en konfrontation med oss sjdlva. De tomma
hinkarna dr ett intressant exempel. Vi skulle aldrig dricka vatten fran de hinkarna; man kan se att de
ar smutsiga och leriga. Man ska inte dricka smutsigt vatten, det blir man sjuk av. Nir man ténker

vidare blir detta en absurd tanke; for kvinnorna dr inte oroliga for sina skitiga hinkar, utan for att det
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inte finns nagot vatten i dem 6verhuvudtaget. Vér radsla dr banal jamfort med deras.

5.1.3. Argumentation och évertalning

Reklamfilmen inleds med orden: Torkan som drabbat Afrikas horn dr den virsta pd 60 ar. Just nu
riskerar tvd miljoner barn att do av svilt.” Intressant att notera 1 pdstdendet dr anvindandet av tid;
orden “just nu” indikerar att det dr brattom och krisen inte kan ignoreras eller att vi kan bry oss vid
ett senare tillfalle niar vi har tid eller orkar ta in budskapet. Detta paskyndade &mnar skapa
handlingskraft hos publiken och f4 dem att agera nu. Enligt Palm (2006) skapas nédrhet genom att
konsekvenserna av handlingen eller ickehandlingen ligger néra i tiden. Nérheten 1 sin tur gor att det
ar svarare for mottagaren att avfarda budskapet. Det bradskande budskapet dr alltsa svéarare for oss
mottagare att avfarda.

Det ér ocksa intressant att reflektera kring att det ar torkan som presenteras som orsak till
katastroftillstindet. Torkan &ar orsakad av vidret, som ar en objektiv storhet som &r utanfor
manniskans kontroll. Orsaken till katastrofen beror saledes pa krafter och hidndelser som vi dr
ofdrmogna att kontrollera. Bristen pd kontroll dver livet, dr ndgot som alla médnniskor kénner igen
sig 1; forr eller senare sker saker som vi inte kunnat styra som paverkar och formar véra liv.
Litenheten infor livet sétter oss alla 1 samma sits och det forenar oss. Argumentationen forsoker pa
sd vis Overtala oss om det sjdlvklara 1 att hjdlpa var medménniska som drabbats av naturens krafter.
Man kan dock stélla fragan om och hur ménniskor hade kunnat formildra katastrofen? Hur mottags
internationell hjdlp? Hur hade den politiska ledningen 1 omrddet genom planering kunnat férbereda
sig for den dterkommande torkan? I en region med véxlande regn- och torrperioder forstors ofta
skorden pd grund av for tidigt regn, for sent regn eller uteblivet regn. Eftersom detta &r ett
aterkommande problem, kan man tycka att det borde vara varje regerings yttersta angelédgenhet att
vara vil forberedd for dessa aterkommande krissituationer, for méanniskors och landets bista. A
andra sidan, kanske regionen inte har de resurser eller de pengar som behovs for att kunna vara vl
forberedda pa krissituationerna och det dr egentligen grundproblemet. Hur som helst, dr det klart att
politikers beslut och icke-beslut paverkar dagens situation, 4&ven om de inte dr ansvariga for torkan.
Naturen dr en “bittre skurk™ och naturkatastrofer skapar mer medlidande &n oansvarigt méanniskligt
beteende, och darfor forenklas beskrivningen av katastrofen i reklamfilmen.

Orsaken till krisen pa Afrikas horn presenteras inte heller utforligt. I och for sig kan man
frdga sig varfor det ar relevant att podngtera att katastrofen kan ha andra bidragande orsaker?
Reklamens syfte &r att Gvertyga och da anvinds givetvis det starkaste argumentet. Det dr just detta
som jag menar dr intressant. Det bésta argumentet och framstéllningen appellerar till askadarnas

kénslor inte deras fornuft. Det ar inte orsakerna till krisen som visas utan barnen, blickarna och
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svilten. Detta gér helt i linje med Baumans resonemang om att moralen inte kan baseras 1 fornuftet
utan maste baseras pa kinslor (Bauman 1995). Det é&r till askadarens moraliska intuition, den
moraliska kdnslan, som reklamfilmen appellerar till. Fokus ligger med andra ord pd det ménskliga
lidandet snarare dn forklaringen till krisen. Om fokus hade varit det omvénda hade till exempel
meterologiska kartor som illustrerade den utbredda torkan eller dess orsaker kunnat visas. Denna
slutsats stimmer vél dverens med tidigare forskning som visar att medier tenderar att rapportera om
humanitéira aspekter och minskligt lidande 1 en kris, snarare dn de bakomliggande orsakerna till
krisen (Beattie, Miller, Miller & Philo 1999). Enligt Rorty dr detta ocksa helt rétt vig att ga, da det
ar igenkdnnandet av smdrta som kan skapa medlidande (Rorty 2003). Barnen, blickarna,
utsattheten, den primitiva kénslan gestaltar pa ett tydligt sitt méansklig smérta och lidande och just
detta kan vicka en kénsla av outhérdlighet, menar Rorty.

Berittarrosten i1 reklamen fortsdtter att sdga: ”SOS-barnbyar finns pé plats, och raddar liv.”
Péstdendet ar vél genomtidnkt, da det svarar pa den vanligaste invindningen mot att skdnka pengar,
ndmligen skepticismen Over att hjdlpen verkligen kommer fram. Genom att séga att ”vi finns pé
plats”, blir invindningen en ickefrdga. Det fOrutsitter givetvis att man litar pd avsdndaren och
dennes ord.

I vart samhélle har prestation blivit en dygd och resultatorienterad virdering ar en
sjalvklarhet. Vi granskar allt enligt orsak—verkan principen och vill {4 métbara resultat. Detta &r
troligtvis orsaken till reklamfilmens konkreta exempel pa vad vart givande skulle innebédra; “For
150 kronor kan du ge en familj mat 1 10 dagar.” Man kan dock friga sig hur ménga som ingér i en
familj? Aven andra argument anviinds i reklamfilmen, berittarrosten siger till exempel dramatiskt:
”Din géva kan gora skillnad mellan liv och d6d.” Dod dr inget populédrt samtalsimne och helst
nagot som vi undviker si linge vi kan. Konfronteras vi dndd med doden, dr den generella
instéllningen att vi kdnner med dem som har fGrlorat ndgon, oavsett vad vi annars tycker om
personerna. Det finns ett medlidande med ménniskor som drabbats av doden. Vi onskar att den
aldrig skulle berdra ndgon av oss. ”’Du kan gora skillnad mellan liv och d6d” blir ddrmed ett sldende
argument. Doden dr ocksa nidgot som forenar oss tittare med offren, dd déden oundvikligen beror
oss alla forr eller senare.

Reklamfilmens argumentation skulle kunna se ut pd foljande sitt:

argument 1:”’Alla ménniskor fortjénar att leva”
argument 2: 72 miljoner barn riskerar att do, om de inte far vatten och mat som kostar pengar”

argument 3: ”Du har pengar”

budskap: Du bor skdnka pengar for barnen skull”

Det forsta argumentet stryker under minniskoviardet samt den ménskliga samhorigheten som skapas
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diarav. Argumentationen bygger med andra ord i1 grunden pa medméinsklighet. Ett intressant
argument som &r vért att diskutera dr ”Du har pengar”. De flesta skulle troligtvis hidvda att det inte
har pengar. De har hyra, 1an och rdkningar att betala. Rorty diskuterar just detta och konstaterar att:

I en virld ddr ménga svélter faller det sig inte naturligt att ta mat fran sina egna barns mun for att

foda en hungrig frdmling och hennes barn. Men om framlingen och hennes barn stir vid ens

troskel kan man mycket vl kdnna sig skyldig att gora just detta (Rorty 2003:70).
Rorty pavisar kopplingen mellan moralen och kénslor. Baserat pa fornuftet tycks det hogst orimligt
att ge bort sin egen mat till framlingar om det innebér att ens egna barn blir utan mat. En kénsla av
skyldighet kan d&ndd uppkomma genom igenkénnandet av sméirta och frdmlingens nod. Fragan som
bor stéllas hér dr dock om vi har tillrackligt for att métta véra egna barns munnar, och har vi till och
med mer dn vad vi behover? Avgorande for argumentationen hér dr bilderna; bilderna visar oss
kontrasterna fran vir egen vardag och var verklighet. Jimfort med miséren och fattigdomen, de
tomma kérlen och nést intill obefintliga husen, har vi vad vi behdver. Med bilderna 1 tanke kan de
flesta av oss inte hdvda att vi inte har pengar. Och férhoppningsvis, vicker misdren vi konfronteras
med kéanslor som skapar en givmildhet. Kanske kan bilderna till och med skapa en kénsla av
outhdrdlighet infor andra ménniskors hunger och lidande, som Rorty som sagt menar dr det

moraliska idealet (Rorty 2003).

5.1.4. Vi och dem — en diskussion kring mottagarens roll
Genom bilderna 1 filmen moéter dskddarna de svéltdrabbade offren. De kan dock inte se oss. Flera
barn tittar rakt in 1 kameran, och 1 forldangningen pd oss 1 TV-soffan. Chouliaraki menar att just
kameravinkeln kan ge de lidande en rost eller avhumanisera dem:

Concerning the visual mode, a key choice is camera position and angle. (...). The gaze, in this

context, is appellative action and choosing to captive the sufferers’ gaze with the cameras is also

one in giving them a voice and humanizing them, whereas choosing to film them in using long

shots alienate and dehumanize them. (Chouliaraki 2006: 89-90).
De lidandes blickar nér oss 1 TV-soffan. Fotografierna pd barnen &r ofta tagna uppifrén, vilket gor
att barnen tittar upp mot kameran. Uppifrdn perspektivet signalerar overtag och makt, och genom
kameravinkeln sétts vi 1 den positionen. Det dr till oss, som har makt och dr formdgna att gora
nagot, som barnen tittar upp. Kompositionen belyser maktrelationen och gor barnens blickar till
vidjanden.

De sviltdrabbade har dock inga egna roster, de kan inte tilltala oss och be om var hjélp. Det

ar istdllet en svensk manlig rost som ber &skddaren om hjidlp. Denna beréttarrost, och 1

forlangningen SOS-Barnbyar, blir en mellanhand mellan 4skddaren och de drabbade. Beréttarrosten
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tilltalar tittaren 1 du-form och mottagaren ses som en individ. Detta &r intressant utifrin Baumans
resonemang om vikten av individens moraliska intuition (Bauman 1995). Det ar individen som
tilltalas 1 reklamfilmen och uppmanas att skidnka pengar. P4 sa vis tillskrivs individen egen
omdomesformaga och det forutsitts att individen kan kdnna medlidande och bryr sig om “den
Andre”.

I SOS-Barnbyars reklamfilm ligger betoningen pé handlingsinriktad information, ett HUR-
budskap: skidnk pengar till sviltoffren pd Afrikas horn. Reklamfilmens avsdndare forutsitter att det
maste ga snabbt och smidigt om mottagaren ska ta sig tid for att hjilpa till. Avsdndaren ser
mottagarna som stressade, upptagna och bekvima ménniskor. Avséndaren vet ocksa att det méaste
vara viktigt for att vi ska ta oss tid, och reklamfilmen sénder dirfor ett VARFOR-budskap i form av
emotionella argument om svéltens angeldgenhet. Detta gors genom att skapa dramatik i
reklamfilmen med hjdlp av ljudséttningen och beréttarrostens dramatiska ton. Det &r vidare ingen
slump att just ordet ”SOSHJALP” ska SMSas. Ordvalet signalerar att det 4r akut och bradskande
och manar till handling. Sdndaren forsoker ocksa gora det sé enkelt som mojligt for mottagaren att
genomfora handlingen. Allt du behover gora ér att skicka ett SMS. Palm (2006) beskriver den hir
strategin som laginvolverande. Genom att fokusera pd HUR-information kan man minimera
beslutsinvolveringen, alltsa den mentala energi som gér &t for att fatta ett beslut, och ddrmed ar det
lattare for mottagaren att fatta beslutet (Palm 2006). Enligt Bauman underkastar vi oss gidrna en
auktoritet eller gor som alla andra utan att sjdlva reflektera over vart beteende. Detta for att
undkomma vanmakt och ensamhet samt slippa ta ansvar for vara beslut (Bauman 1995). Sa dven
om Bauman sjdlv menar att moralen méste grunda sig 1 individens egen moraliska intuition for att
etiken ska bestd, kan ett styrande sétt mycket vél fa méanniskor att agera s& som nagon vill.

I retoriska termer kan man séga att reklamfilmen forsoker 6vertyga genom pathos, det vill
sdga genom att vicka mottagarens kéinslor och anvinda kénslobaserade argument. Detta kan mycket
vil dvertyga mottagaren och fi denna att skdnka pengar. Men precis som Palm (1994) konstaterar,
tenderar denna dvertygelse att vara tillfallig pd samma sétt som vara kénslor skiftar och fordndras
frdn dag till dag. Varfor anvdnder man inte /ogos, och presenterar vilgrundade och genomtiankta
argument istdllet for att appellera till mottagarnas fordnderliga kidnslor? En anledning kan vara att
vilgrundade och genomtinkta argument inbjuder mottagaren att sjilv kritiskt granska argumenten.
En annan anledning kan vara att man 1 enlighet med Bauman anser att moralen méste grundas 1
kinslor inte 1 fornuftet (Bauman 1995). Som redan har konstaterats dr det léttare att overtyga folk
att visa medmansklighet om fokus ligger pa det méanskliga lidandet snarare dn orsakerna till det. Ett
annat scenario ir att katastrofen faktiskt ar sd bradskande, att tillfalligt engagemang och givande ér

bittre dn att inbjuda mottagaren att 1 sin egen takt reflektera och begrunda sitt engagemang och
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beslut, vilket kan resultera i att resurser som behovs for att rddda liv kommer nér det redan ar {for

sent.

5.1.5. Organisationen och dess éthos

Organisationsnamnet SOS-Barnbyar indikerar att organisationens verksamhet handlar om akuta
hjalpinsatser. SOS éar ett ndodrop, ndgonting akut och bradskande. Barnbyar belyser att det dr barnen
som stdr 1 centrum. Loggan &r stilren och enkel (HREF 6). Den har en orange bakgrund, med
organisationsnamnet 1 vit text till hdger och en vit cirkel till vénster. I cirkeln finns tvd barn med ett
stra eller viaxt mittemellan sig. Loggan ger en kdnsla av gliddje, da de tvd barnen ser ut att hoppa
eller skutta. Vixten i mitten liknar ett vetestrd vilket 1 sammanhang for tankarna till fodda och
grundliggande ménskliga behov.

For en hjdlporganisation ar trovérdighet viktigare dn nigot annat; har organisationen ingen
trovardighet kommer den inte att kunna samla in ndgra pengar. Vi kan se flera olika grepp 1
reklamfilmen som anvénds for att skapa trovirdighet och fortroende. Den historiska tillbakablicken,
“Virsta torkan pa 60 &r” ger ett intryck av kunnande och kompetens, vilket skapar fortroende. A
andra sidan ger hela reklamfilmen ett simpelt intryck. Filmen bestdr av sju fotografier och ar
troligtvis gjord 1 ett enkelt filmredigeringsprogram. Den aterkommande utzoomningseffekten skapar
rorelse 1 bilderna, samtidigt som det ger filmen ett oprofessionellt intryck. Vem som helst skulle
kunna ha satt ihop filmen. Det oprofessionella intrycket kan antingen undergrdva organisationens
kompetens eller f4 exakt motsatt effekt. Det kan Oka dess fortroende dd den oprofessionella
reklamfilmen blir ett bevis pa att organisationen lidgger sa lite pengar som mdojligt pa reklam och
marknadsforing for att kunna hjélpa som manga som mgjligt. Organisationen ger pa sd vis ett
intryck av oskyldighet och far en status som hdjer dess trovirdighet. Men som vi konstaterat
tidigare dr organisationen mycket vdl medveten om effekten av att anvénda sig av idealoffer,
forstarkande element som musik och en dramatisk beréttarrost.

Vidare framkommer det i1 reklamfilmen att SOS-barnbyar finns pa plats 1 det
katastrofdrabbade omradena och rdddar liv. De 4 med andra ord nédrvarande och deras arbete &r
viktigt, ja livsviktigt. Bilderna blir ett bevis pa att de dr pé plats 1 torkans Afrika, vilket dkar deras
trovirdighet. Lidandet och bristen som vi kan se pé bilderna bekriftar det som ségs i reklamfilmen.
Detta resonemang bygger pa att man uppfattar bilderna som verklighetstrogna, vilket kan vara
vilseledande 1 sig. Vi vet egentligen inte om bilderna har redigerats och hur mycket, samt nér eller
var bilderna dr tagna. Vi utgér fran att bilderna illustrerar det som beréttarrosten sdger, men vi vet
egentligen inte detta. Kravet pd sanningsenlighet kan beskrivas som en outtalad forvédntan fran

mottagarens sida. Hoijer diskuterar detta och konstaterar att:
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The impact of photographic pictures is not least due to the truth-claim connected with them. They are
perceived as truthful eye-witness reports of reality. The audience very rarely questions the reality status of
documentary pictures, or sees them as constructions of situations or events. [...] Documentary pictures are
instead experienced as if they give direct access to reality and they therefore insist upon being taken
seriously (Hoijer 2004: 520-521).
Det blir komplext om dokumentérbilder ses som sanna portritteringar av verkligheten, d& varje bild
ar tagen ur ett visst perspektiv med syftet att belysa en viss aspekt. Kan man verkligen hdvda att det
perspektivet dr mer verklighetstroget én ndgot annat? Vidare dr fragan var gransen for redigering,
arrangemang och manipulation gar for att en bild fortfarande ska vara verklighetstrogen? Bor det
vara en helt oredigerad bild, eller 4r en arrangerad bild med en genomtinkt komposition och
”1ordningstillande av verkligheten” acceptabel? Hur dr det med justerade konstraster, ljusare
exponering eller borttagna storande moment? Kanske kan frdgan om verklighetstrogna
dokumentérbilder tyckas irrelevant dd det inte borde vara sd svért att bara dokumentera
verkligheten. Men vrider och vinder man pa frdgan och tar den ett steg till, till dess praktiska
tillimpning, blir det betydligt mer komplext. Faktum é&r att alla bilder idag 4r redigerade pé ett eller
annat satt.
Vi kan dock konstatera att humanitira hjélporganisationer har ett hogt fortroendekapital
eftersom de kimpar for medmaénsklighet och en bittre vérld. Hoijer konstaterar att:
With their philanthropic and altruistic messages and practices, they are apparently above the
power games and hypocrisy of ordinary politics. They exist to serve humanity, they always side
with the victims and they appeal to our most noble feelings — compassion and altruism (Hoijer
2004:518).
Vi utgér alltsd fran att vi kan lita pa dessa organisationer, eftersom de inte agerar i egen sak utan a
andra ménniskors vignar. Vi kan skidnka pengar till svéltkatastrofer eller bli ménadsgivare eftersom
det &r for ett gott syfte. Vér stora tillit illustreras ocksa i ramaskriet som utbryter nér bedrédgeri eller

fiffel uppdagas inom denna sektor.

5.2. Rddda Barnen: Livets lotteri

5.2.1. Reklamfilmen Livets lotteri”

Reklamfilmen &r uppbyggd av videoklipp frdn sammanlagt 12 olika stdllen och situationer. Tvé
eller flera klipp relaterar till varandra och liknar varandra 1 komposition och aktivitet pa bilden, men
anda visar de olika bilderna helt olika vérldar och verkligheter. En svensk camping stélls 1 kontrast
till ett flyktingldger, barnarbete pa en bygganldggning stills 1 kontrast till sandslottsbyggandet i en

sandlada, en flicka med sin skolryggsick jamfors med en pojke med ett tungt bérlass pa ryggen, en

20



man som bir tva barn pa en éversvimmad gata stélls i kontrast till tvd barn som lér sig simma i en
bassidng, en pojke avfyrar ett hagelgeviar medan en annan pojke skjuter med sin vattenpistol och sa
vidare. Alla bilder visar barn fran olika delar av vérlden. En melodisk och glad klarinettslinga
binder samman filmen. Musiken ger en harmonisk och lugnande kénsla, och ger associationer till en
svensk sommardag och svensk idyll. Musiken ger en kdnsla av att allt 4r som det ska. En kvinnlig
berittarrost fragar 1 filmens slut: ”Var skulle du hamna om du féddes pa nytt?” och fortsétter efter

en stund med uppmaningen: ’Dra en lott 1 livets lotteri”.

5.2.2. En mojlighet till interaktion - Livetslotteri.se

Niér sidan Oppnas sidger en kvinnlig rost: ”Varje dag kommer 360 000 barn till virlden. Férre dn 300
av dem f6ds i Sverige. Chansen att borja ditt liv hér, dr bara 0.08 procent. Var skulle du hamna om
du foddes pd nytt, och hur skulle ditt liv se ut? Varsdgod och dra en ny lott i livets lotteri.”
Besokaren ombeds att fylla 1 sitt namn, eller logga in pd Facebook. Hjulet snurrar och stannar pa ett
land. En bild pa ett nyfott barn med ditt eget namn runt sin handled visas sidan vid sida med ett
certifikat p4 som ir indelat i tre sektioner. Overst stir det “vilkommen till viirlden NN”, datum och

2

foljt av landets flagga. Detta f6ljs av texten ”Du foddes 1 ....” och under texten erbjuds man
utforska landet via WIKIPEDIA, flickr, Google, YouTube. Den andra sektionen inleds med
”Problem 1 ditt nya land” och under detta finns undermenyn analfabetism (foljt av procenttal),
underndring (foljt av procenttal), barnaga tilldten, pdgdende védpnad konflikt samt utbredd sexuell
handel med barn. Det gér att klicka pa varje titel for att & mer information. Den tredje delen av
certifikatet bestdr av en stimpel i vilken det star "STOD RADDA BARNEN. BLI
BARNRATTSKAMPE”. Lingst ned p4 certifikatet kan man dela sin livslott via Facebook, Twitter,

mejl eller som bilaga.

5.2.3. Den kontrastfyllda verkligheten

Riddda Barnens reklamfilm “Livets lotteri” ar uppbyggd pé kontraster. Vara svenska
livsforutsittningar och livsstil stills 1 kontrast till andra ménniskors. Genom detta understryks hur
bra vi har det 1 Sverige; vi far ha semester, barn fir gd 1 skolan och har ritt till lek och fritid.
Motsatsbilden &r inte en bild utan flera bilder fran olika vérldsdelar och ldnder. Dessa bilder visar
bristen pa tillgdngar for att tillfredsstilla livsnddvidndiga behov sdsom mat, vatten och ndgonstans
att sova. Bilderna padminner ocksa om en verklighet med barnsoldater, barnarbete, maktmissbruk
och naturkatastrofer. Kontrasterna blir ofta absurda och osmakliga; till exempel bilden med flickan
som har glass runt hela munnen och skrattar, som foljs av bilden med de undernirda barnen med

stora huvuden som édter som om de inte har fitt mat pé veckor.
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Reklamfilmen presenterar inte den traditionella bilden av offret. Frdgan ar faktiskt om
termen offer 6verhuvudtaget dr befogad. Det dr ingen som lidande tittar in i kameran och vidjande
moter vér blick 1 TV-soffan. Filmen utgors visserligen av bilder pa barn, som ir ett idealoffer enligt
Hoijers studie (Hoijer 2004). Men barnen tycks omedvetna om att nagon tar kort pd dem. Vi ser
barn i flyktingldger, barn som arbetar och s& vidare, men vi ser dem pa hall. P4 s& vis upplevs
reklamfilmen mer som en dokumentation, dn ett viddjande. Reklamfilmen med andra ord inte upp
den stereotypa offersituationen. Hoijers iakttagelse av givarnas attityder gentemot min bekréftas
dock 1 reklamfilmen. Den enda mannen som visas 1 motsatsbilden vadar fram péd en dversvimmad
gata med tva barn 1 sina armar, vilket stimmer vil 6verens med givarnas forviantningar pd médn som
ska gora motstand mot fienden eller ta hand om de vérnlosa (Hoijer 2004).

Det ar intressant att en motsatsbild bestdende av barn frin flera olika ldnder och med olika
nationaliteter som presenteras. Min forsta tanke var att man vill komma ifran den traditionella
indelningen av den rike och den fattige, Nord kontra Syd, den vite och den fargade,
industrialiserade linder kontra utvecklingslinder. A andra sidan gestaltar alla positiva bilder typiska
svenska miljoer och majoriteten av de lyckligt lottade barnen &r ljushériga, och pa sd vis inkarneras
stereotypen ’the West and the rest”. Efter att ha konstaterat detta kan man dock stédlla fragan om
det dr podngen hir? Utgdr man ifran livetslotteri.se och det visuella lotterihjulet som visas, verkar
budskapet snarare handla om sannolikheten att man fods 1 ett eller annat land. Att man fods i
Sverige till exempel dr 0,08 % chans. Den storsta tartbiten pa lotterihjulet utgors av Indien med en
tydlig marginal, foljt av Kina, USA och Nigeria. Andra stora tértbitar dr Pakistan, Indonesien,
Etiopien, Bangladesh och Brasilien. Det kan vara svért att identifiera ett barns nationalitet genom
bara en bild. Det dr dock tydligt att vare sig barn fran USA, Kina eller Brasilien finns
representerade 1 reklamfilmen. Det dr didrmed inte hallbart att argumentera for att reklamfilmen
bygger pa ett representativt urval utifrdn varldens storsta ldnder, dér det dr mest troligt att ”fodas pa
nytt”.

Vi kan ddarmed konstatera att Rddda Barnen har gjort det visuella lotterihjulet utifrédn ett
urval som passar dem sjdlva och deras syfte. Troligtvis dr hjulet forinstéllt pa ett antal 1dnder, som
Rédda Barnen har gjort informationssidor om. Denna tes stods av att Rddda Barnens syfte ar att
viacka uppmaérksamhet kring barns utsatthet och deras réttigheter, och dirmed passar det battre att
ge mottagaren information om ett barns forhallanden 1 till exempel Indonesien &dn 1 USA. Réadda
Barnen tycks uppmuntra mottagaren att sjdlv soka information och se till att bli vdlinformerad, och
detta staimmer till viss del, men eftersom de pa forhand valt ut informationen som vi delges styr de
vad vi blir informerade om. Att den heterogena motsatsbilden visar just barn som lever 1 en

verklighet med barnsoldater, barnarbete, maktmissbruk och naturkatastrofer 4r med andra ord ingen
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slump. Reklamfilmen utgér frdn det svenska perspektivet och visar en motsatsbild som kolliderar
med vara sjdlvklara varderingar kring barns oskyldighet och ritt till en trygg uppvaxt samtidigt som
den forkroppsligar stereotypen/myten om the West and the rest”.

Vi har en forestéllning 1 vir kultur om att barn ska f& leva obekymrat, lekfullt och ha en
lycklig barndom. Barn har en inneboende oskyldighet, betrakta till exempel talesdtten “oskyldig
som ett barn” och “barn har ritt till en trygg uppvixt”. Just dessa forestdllningar om barns
rattigheter och oskyldighet utgér reklamfilmens huvudtema. Pa ett kraftfullt sétt illustrerar
reklamfilmen hur barns réttigheter ignoreras och missbrukas genom att visa var idealbild av ett
barns uppvéxt 1 kontrast till dess skrickfyllda motsats. Den oskyldiga leken stélls 1 kontrast till
barnarbete och barnsoldater. Forméner som att fa g 1 skolan och lira sig simma stélls 1 kontrast till
barnarbete och barns utsatthet 1 naturkatastrofer. Kampen for 6verlevnad och svélt kontrasteras med
bilder av njutning och gliddje. De positiva illustrationerna visar idealbilden och vér verklighet i
Sverige medan motsatsbilderna visar andra delar av vérlden. Rddda Barnens budskap &r tydligt och
det framgar att deras malsittning #r att arbeta for barns rittigheter. Aven relationen mellan vuxna
och barn 1 reklamfilmen illustrerar detta. I slutet av reklamfilmen ser vi en bild pd en gron
fotbollsplan med barn i1 gula tréjor och 1 bakgrunden hér vi en mansrést som ropar ”Ah det &r bra” i
uppmuntrande ton. Bilden byts ut till en annan fotbollsplan som ligger kant 1 kant med en soptipp
och har ett dammigt jordunderlag. P4 planen ser vi vuxna mén som spelar fotboll medan ett par barn
sitter bredvid och tittar pa. Den forsta bilden konnoterar en meningsfull fritid, samarbete, laganda,
kamratskap och den vuxna personens roll i ssmmanhanget handlar om uppmuntran och bekréftelse.
Den andra bilden konnoterar hierarki och syssloloshet. Barnen ignoreras och fér sitta och titta pa
medan de vuxna madnnen spelar pd fotbollsplanen.

Utifrdn den diskussion som jag just har fort kan vi se att reklamfilmen férsoker maximera
olikheterna mellan ett barns uppvéxt i Sverige jamfort med andra delar av véirlden. Kontrasterna ska
viacka vart medlidande och appellerar till vara virderingar. Samtidigt visar bilderna pa barnen
vardagliga situationer sdsom maltider och fotboll och pa s& vis minimerar reklamfilmen
skillnaderna mellan barnen. Avsidndaren forsoker pa sd vis pdminna dskddaren om att barn dr barn
och de har samma grundldggande behov var de an lever. Enligt Hoijer (2004) dr den vanligaste
strategin for att kunna blunda infor lidandet att avhumanisera offren. Detta sker genom att sdga: ’de
ar inte som vi” eller ’vi har ingenting gemensamt”. For att undvika att mottagaren distanserar sig
och tar avstdnd frdn budskapet &dr igenkdnningen och de vardagliga situationerna viktiga.
Igenkdnning skapas enligt Palm (2006) genom att ny information blandas med redan kénd
information. I det hir fallet kdnner mottagaren vil igen sig i de vardagliga situationerna, men

konfronteras ocksd med andra bilder av en vardag med helt andra livsforutsittningar. Ett ytterligare

23



argument for vardaglighetens betydelse fir vi om vi begrundar vilka bilder som skulle kunna ha
visats for att illustrera barns situationer 1 vdrlden, men som inte visas. Till exempel bilder pd barn
mitt 1 en krigszon bland soldater och bomber eller sérade, blodiga barn som védjande tittar in 1
kameran. Dessa bilder skapar hemskare och brutalare associationer &n bilderna i reklamfilmen, och

de skulle troligen vara svarare att relatera till som svensk.

5.2.4. Argumentation och évertalning
Reklamfilmen bestér till storsta del av bilder och musik och inte f6rrén 1 slutet av filmen tilltalas vi
askadare. En kvinnlig rost frigar ”Var skulle du hamna om du féddes pa nytt?” och fortsétter efter
en stund med uppmaningen “Dra en lott 1 livets lotteri”. Dessa ord ringar in essensen i
reklamfilmen, argumentationens huvudargument presenteras: ’Livet &r ett lotteri”. Reklamfilmens
argumentation skulle kunna se ut pa foljande sitt:

Argument 1: Livet &r ett lotteri

Argument 2: Du har dragit en bra lott

Argument 3: Andra har fatt en fruktansvird livssituation

Argument 4: Det kunde varit du som fétt en annan lott

Budskap: Du bor hjélpa andra som inte har fatt samma forutséttningar i livet som du

“Livet dr ett lotteri” ar inte ett sjdlvklart godtagbart pastdende, d& det berér ménniskans forméga att
paverka sin egen livssituation, existentiella fragor kring livets uppkomst och om det finns ett dde.
Det berdr livsforhdllanden som ingen med sikerhet kan veta ndgonting om. Ar det till exempel en
slump att just jag foddes 1 Sverige av mina forédldrar, eller finns det en djupare mening bakom det?
Fragan ”Var skulle du hamna om du foddes pd nytt?” har ocksd existentiella och religiosa
konnotationer, dd man inom flera religioner tror att man fods pd nytt efter att man har dott. Det ér
med andra ord inte sjdlvklart att godta Gversatsen. De som inte vill fundera pd filosofiska och
existentiella fradgor kan dessutom mota pastdendet med en likgiltighet i form av resonemanget: ’det
kan vara sé att livet &r ett lotteri, men det behdver ju inte jag bry mig om da jag redan har dragit min
lott”. Palm (2006) menar dock att avvikande asikter eller kontroversiella asikter kan ge liv &t en
bortglomd frdga. Genom att presentera en ovédntad ingdng till dmnet, kan alltsi Rddda Barnen
lyckas skapa uppmaérksamhet for barns réttigheter.

Argumentationen manar till medmaénsklighet. ”Du bor hjédlpa andra som inte har fatt samma
forutsittningar 1 livet som du” eftersom du kunde ha varit en av dem. Om du var den asiatiske
pojken med barfota fotter och leriga ben och ett tyg virat runt huvudet som sitter pa huk i lerig jord
och lyfter ett tungt stenblock, skulle inte du da vilja att ndgon hjélpte dig bort frén all lera och tunga

tegelstenar och gav dig en vérdigare och béttre uppvéxt? Det dr aterigen intressant att sarskdda vem
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som stélls till svars for lidandet. Precis som 1 SOS-Barnbyars reklamfilm 4r skurken hér en objektiv
storhet, som 1 det hér fallet kan beskrivas som 6det. Det ar tillfalligheter som har gjort att just du
foddes 1 Sverige och hade slumpen eller 6det agerat annorlunda hade din lott sett annorlunda ut.
Orsaken till barnens tragiska barndom é&r siledes krafter som vi dr oférmdgna att kontrollera.
Litenheten infor livet sitter oss alla 1 samma sits. Argumentationen forsoker pa sa vis Overtala oss
om det sjdlvklara i att hjdlpa barnet som drabbats av 6dets makt. Ett motargument gentemot ddets
makt och ménniskans oférméga att paverka sin lott, skulle kunna vara den amerikanska sloganen:
“att du sjélv skapar din framgéng”. Ett annat praktiskt exempel skulle kunna vara olika ldnders
politik, varderingar och harda arbete for att skapa ett socialt skyddsnit som gor att ménniskor inte
faller mellan stolarna. Man kan bemota detta argument med att alla linder inte haft samma
utgangslidge eller naturresurser, vilket forvisso stimmer, men det innebér inte att det inte finns
nagon sanning i pastaendet.

En avgorande komponent i1 reklamfilmen &dr musiken. Musiken dr bdde avgdrande och
forstdrkande 1 argumentationen. Samma lyckofyllda melodiska slinga hors filmen igenom, och om
vi skulle hora slingan utan att se nagra bilder skulle vi fi positiva associationer. Musiken
tillsammans med reklamfilmen skapar dock en kluvenhet, en tvetydlighet. Vara sinnesintryck ger
oss olika signaler, musiken &r glad och stimningsfull vilket stimmer vél 6verens med de svenska
bilderna men kolliderar med de &vriga. Detta skapar en overklighetskénsla och vi inser att vi inte
bara kan lita pa musiken. Reklamfilmens dubbla budskap far dskddaren att undra 6ver dess budskap,
reflektera dver dess innehall och forsdka forstd dess innebdrd. Askadarna inbjuds med andra ord att
avkoda reklamfilmens budskap. Engagemanget som skapas hos tittaren gor dels att man kommer
thdg reklamfilmen och dels att sannolikheten &r storre att man reflekterar 6ver budskapet och sina
egna vidrderingar. Genom detta grepp blir vi ndst intill tagna pa sdngen och hela
avkodningsprocessen blir en illustration av reklamfilmens huvudbudskap: vi kan inte bara leva vért
liv 1 godan ro och tro att allt & som det ska vara. Jamfor sjdlv din egen uppvéxt eller dina barns eller
din grannes barns uppvixt med andra barns uppvixter i virlden och gér nigonting 4t det: ”STOD

RADDA BARNEN. BLI BARNRATTSKAMPE”.

5.2.5. Vi och dem — en diskussion kring mottagarens roll

Som jag har konstaterat portritteras inte offren alls p4 samma sitt i Rddda Barnens reklamfilm som
1 SOS-Barnbyars reklamfilm. Rddda Barnen upplevs inte heller som en mellanhand mellan offren
och oss, utan det d4r Rddda Barnen som organisation som vi méter 1 reklamfilmen. Rddda Barnen
moter mottagaren med respekt; den kvinnliga beréttarrosten stiller en fraga, och inbjuder oss att dra

en lott livets lotteri. Vi som mottagare far alltsd en inbjudan att upptdcka mer, men vi ér fria att
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acceptera inbjudan eller avstd. Att kvinnan stéller en fraga istillet for att pasta nigot eller sdga att sa
hidr ar det, visar att organisationen tycker det dr viktigt med individens egna svar och att individen
sjalv far reflektera. Organisationen visar pa sa vis en Oppenhet och tillskriver individen egen
omdomesformaga. Riddda Barnen forstitter att uppmuntra individens eget engagemang och
uppmuntrar individen att soka mer information genom att till exempel erbjuda individen att sjilv
utforska sitt nya hemland via WIKIPEDIA, flickr, Google, YouTube. Fordelen med att silla en
frdga till mottagaren dr att mottagaren sjdlv borjar reflektera, men det finns ocksd en risk att
mottagaren avfardar frigan eller kommer fram till ett annat svar &n avsidndarens foredragna
tolkning. For att undvika detta styr Rddda Barnen mottagarens tankebanor genom att delge viss
information och ignorera annan information.

Till skillnad frdén SOS-Barnbyars reklamfilm & HUR-budskapet inte alls tydligt i Réadda
Barnens reklamfilm. HUR framkommer faktiskt inte forrdn vi har besokt hemsidan Livets lotteri
och dragit vér lott, dd uppmanas vi att stddja Rddda Barnen och bli barnrittskdmpe. En liten hint till
HUR fér vi i och for sig 1 slutet av reklamfilmen dd Rddda Barnens logga visas och vi uppmuntras
att besoka Livets lotteri. Delaktigheten och handlingen kraver dock ett hogt engagemang hos
mottagaren. Rddda Barnens syfte framkommer inte heller forrdn vi dr 1 slutet av vért besok pé
hemsidan Livets lotteri och uppmanas att bli barnrittskiimpe och stodja Ridda Barnen. A andra
sidan finns Rddda Barnen och deras verksamhet som ett underliggande budskap redan i
reklamfilmen, d& de syns som en tydlig avsdndare genom deras logga och namn 1 slutet av
reklamfilmen. Egentligen kanske detta racker for att vi ska stodja deras arbete eller engagera oss.
Hela reklamfilmen i sig 4r en gedigen argumentation VARFOR vi bor utforska livets lotteri och
stodja Rddda Barnen. Syftet med detta ar att fa mottagarna att bli barnréttskdmpar, vilket konnoterar
ett 1angsiktigt och aktivt engagemang. Genom att fokusera p4 VARFOR budskap forsoker man att
paverka mottagarnas attityder och kan péd sa vis skapa ett langsiktigt engagemang enligt Palm
(1994). Utifrn detta resonemang kan vi konstatera att Rddda Barnens ambition ar att skapa storre
forandringar, 1 form av samhéllsdebatt, aktivism, volontirengagemang och langsiktigt givande
snarare @n impulsbaserat givande.

Intressant 1 Rddda Barnens film &r att den appellerar till vara vérderingar och som har
konstaterats dr huvudargumentet att varje barn har ritt till en lycklig barndom. Argumentationen
bygger pa fornuftsbaserade argument. Enligt Bauman blir denna typ av argumentation problematisk
dd baseras pd fornuftet och inte kénslor (Bauman 1995). Detta krdaver i forldngningen en
moralkodex; definitioner av icke-moraliska och moraliska handlingar, vilket enligt Bauman &r en
omdjlighet (Bauman 1995). Bauman &r starkt kritisk mot moraliska rattesnéren och lagar da detta

inte skapar moraliska ménniskor eller en 1 ldngden hdllbar moral. Han &r dock medveten om att:
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Vi upplever var tid som en tid av djup moralisk oklarhet. Denna tid ger oss en valfrihet vi aldrig forut

har &tnjutit men kastar oss dven ut i ett tillstdnd av osdkerhet som aldrig forut har varit s& kraftfullt. Vi

langtar efter en tillforlitlig vigledning sé att vi kan bli kvitt ndgot av det besvédrande ansvaret for vira

val. (Bauman 1995:30).
Med andra ord, har vi ett starkt behov av att slippa ta ansvar for moraliska fragor och vara val.
Foljaktligen kan ideella organisationer, religidsa grupper och andra aktorer som enligt Bauman
utgdr dagens moraliska roster och erbjuder en moralkodex eller ett réttesnore, upplevas som
attraktiva l16sningar. Men dven om Bauman noterar detta, dr han skeptisk till dess hallbarhet, da alla
auktoriteter 4r omstridda och inte kan erbjuda oss den tillforsikt vi soker. Bauman konstaterar att vi
kan inte ldta bli att kinna misstainksamhet mot varje krav pa ofelbarhet” (Bauman 1995:31).

For att atergd till Rddda Barnens reklamfilm kan man dock ocksd se det som att
reklamfilmens fornuftsbaserade argument, forsoker skapa en medvetenhet hos askadarna om andra
manniskor lidande och ndd. Syftet blir siledes inte att overtyga askadarna till moraliska handlingar
genom fOrnuftiga argument, utan att informera om en annan verklighet, som &skddarna tycks
omedvetna om, for att vidcka kénslor av medlidande. Bilderna 1 reklamfilmen som visar
barnsoldater, barnarbete och undernirda barn vicker kdnslor som ilska och medlidande. Rddda
barnens reklamfilm kan forstds genom Rortys resonemang om moralisk utveckling som innebir en
storre medvetenhet om andra méanniskors lidande och 6den som gor att vi inkluderar dessa 1 vér
varldsbild. Néar avstidndet mellan oss och dem minskar, blir det svarare for oss att hédlla dem pa
avstand och leva 1 en illusion om en lycklig vérld (Rorty 2003). Jag tycker att detta stimmer vél
overens med Riddda Barnens reklamfilm, d& filmen forsdker informera, till viss del provocera, och
dmnar 1 slutdndan att skapa ett ldngsiktigt engagemang hos askadarens som sammanfattas i orden:

”Bli barnrattskampe”.

5.2.6. Organisationen och dess éthos

Organisationsnamnet Riddda Barnen har dubbla meningar pa svenska; antingen ar barnen rdadda eller
sd bor barnen rdddas. Eftersom organisationen heter ”Save the Children” pa engelska, kan vi utga
frén att det dr barnen som ska rdddas som dr den aktuella betydelsen. Ordet rddda ger heroiska
associationer, som ndr brandménnen rdddar ett barn ur eldsvddan eller ndgon rdddas fran att
drunkna. Aven Ridda Barnens logga #r stilren. Loggan har vit bakgrund, organisationsnamnet i
tjocka svarta bokstiver till hdger och en cirkel 1 r6d farg med en ménniska eller ett barn som gor en
segergest, utropar ett hurra eller stricker ut sina armar for att omfamna nagon annan (HREF 7).
Orden 1 sitt tjocka typsnitt och med sina svarta bokstidver férmedlar en allvarskénsla. Allvarskéinslan

kompenseras av loggan som konnoterar gliadje, lekfullhet och hopp.
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Som jag redan har konstaterat syns och hors Rddda Barnen inte sa mycket 1 reklamfilmen, &
andra sidan kan man se hela reklamfilmen som en presentation av organisationen. Det finns en
respekt for mottagaren i reklamkampanjen, da syftet dr att skapa reflektion. Reklamen &r inte
patraingande, men den kan upplevas provokativ eftersom den avslojar vart eget vélbefinnande i
kontrast till andras misdr. Darmed utmanas askadarna 1 sin verklighetsuppfattning och likgiltighet.

Det dr ockséd tydligt att Rddda Barnen forsoker fora upp sitt budskap pa samtals- och
medieagendan. Reklamkampanjen dr vélgjord och inspirerande och &mnar underhdlla och engagera
mottagaren. Reklamfilmen har stadiga och skarpa klipp, genomtinkta kameravinklar och en smart
1dé. Mottagaren inbjuds vidare till interaktivitet och uppmuntras att dela med sig av Livets lotteri pa
sociala medier. Detta visar att kampanjen ar gjord for att skapa medial uppmérksamhet samt fa
tillgang till sociala natverk. I forldngningen kan detta innebdra att Rddda Barnen forknippas med
professionalitet och védl genomfort arbete. Cottle & Nolan menar dock att humanitira
hjdlporganisationer riskerar att forlora sin egen integritet, kompromissa med sina egna
kommunikationsmal och dventyra sjilva etiken 1 medménsklighetsbegreppet om de anpassar sig till
den rddande medielogiken (Cottle & Nolan 2007). Deras studie visar att kommunikationsansvariga
pa de storsta hjdlporganisationerna tenderar att lgga ned mycket tid och strategi pé att ta sig in pa
medieagendan och har ett kommersiellt forhéllningssétt gentemot katastrofer och lidande runt om 1
virlden. Man kan dock stélla sig fragande till hur humanitédra hjélporganisationer ska lyckas samla
in pengar till alla behdvande och utsatta barn om de inte syns och hérs? A andra sidan #r deras
andamal &r att hjdlpa andra, och varfor spenderar de da pengar pa dyra reklamkampanjer, istillet for

att anvénda pengarna till att hjélpa utsatta barn?

5.3. Medlidande, medmaénsklighet och moral

5.3.1. Medlidande

I analysen framgar att fokus 1 SOS-Barnbyars reklamfilm ligger pa det ménskliga lidandet snarare
an orsakerna till lidandet. Reklamfilmen sénder ett budskap som ska frambringa hjdrtskdrande
medlidande, som skapas genom flera forstirkande element sdsom den inlevelsefulla berdttarrosten,
den dramatiska musiken samt i ordvalet SOSHJALP som ska SMSas. Aven det genomtinkta
anvdndandet av idealoffer och inzoomningen pa barnen som dr de mest utsatta och vérnlosa ar
forstirkande effekter. Chouliaraki (2006) menar att en dramatisk visualisering formedlar en
nddsituation. Denna nddsituation dr vad Chouliaraki kallar Emergency news, vilket innebér en text
som skapar ett krav pd en respons pa lidandet i form av en handling (Chouliaraki 2006).
”Sviltkatastrofen pd Afrikas horn” sénder tydligt ut budskapet att vi som dskddare bor reagera med

medlidande for sviltoffren och maste agera & deras vignar.
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P4 grund av de traditionella offerbilderna och den dramatiska situation som skapas i
reklamfilmen riskerar, eller lyckas, filmen ocksa att skapa skamfyllt medlidande. Aterkommande
tecken 1 reklamfilmen &r de tomma vattenhinkarna som konnoterar bristen, de bekymrade minerna
som konnoterar lidande, kderna som konnoterar véntan och aterigen brist, barnen som 1 minga fall
konnoterar behov, varnloshet, délig hygien och ohilsa, samt de primitiva tédlten och sovplatserna
som konnoterar misir, virnloshet och utsatthet. Alla dessa tecken skapar en enorm kontrast till vér
vardag och véra livsvillkor och den foredragna tolkningen poangterar vart overflod i kontrast till
deras brist och uppmanar oss att hjélpa offren.

Dessa drastiska och miserabla forhallanden kan dock ocksd skapa ett maktioshetsfyllt
medlidande. Hoijers studie visar att en vanlig reaktion hos mottagarna &r att reagera med likgiltighet
och medlidandeutmattning (Hoijer 2004). Det finns en logik 1 medlidandeutmattningssyndromet
som skapar maktloshetsfyllt medlidande, da det inte dr forsta gangen vi askadare konfronteras med
bilder som illustrerar lidande och svélt genom media. Vanliga kommentarer som “kan vi inte fa lite
positiva nyheter ocksa” visar att uppgivenheten over det utbredda lidandet 1 vérlden och 6ver den
egna ofdrmdgan att fordndra dr en dterkommande anledning till ménniskors likgiltighet. Bauman
(1995) diskuterar detta och menar att i dagens samhélle &r det ingen som har upphovsmannaskap,
det dr ingen som bér ansvaret, alla goér bara en liten del. Bauman faststéller att ansvaret ér flytande,
ingenstans hor det hemma. Detta skapar en forestdllning av det meningslosa med ménsklig stridvan,
vilket leder till likgiltighet och brist pa sjdlvrannsakan (Bauman 1995). Ingen kan med andra ord
utpekas som ansvarig for vérldens lidande, men alla &r vi med och bidrar till det varje dag och
dirmed innebédr individens likgiltighet ett stillastiende handlingsforlamat tillstdnd fran hela
Vistvirlden. Dérfor menar Bauman (1995) att det 4r individen som &r samhaéllets moraliska hopp.

Medlidandeutmattning dr ett aterkommande begrepp 1 diskussionen kring mottagarnas
forhallande till lidande som visas 1 medier. Individualismens mantra tycks helt enkelt inte innefatta
medmaénsklighet gentemot néstan. Enligt Chouliaraki visar dock kvalitativ forskning om
mottagarreaktioner att orsaken till medlidandeutmattning inte dr askadarens individualism och
likgiltighet, utan skulle snarare kunna vara en konsekvens av hur avlidgset lidande portrétteras 1
medier (Chouliaraki 2006). Avgorande aspekter 1 budskapet dr enligt Chouliaraki kinslan av nérhet
som skapas, portritterandet av de lidande som antingen ménniskor som liknar askddaren och
framstélls som manskliga, eller portritterandet av de lidande genom endast en siffra som drabbats
av ndgot 1 en avlidgsen destination, samt uppmaningen till handling (Chouliaraki 2006). Betraktar
man SOS-Barnbyars reklamfilm utifrdn Chouliarakis resonemang, kan vi se att filmen sénder ett
tydligt buskap till askadarna om handlingsskyldighet. Den forsoker skapa en nédrhet genom offrens

blickar samt presenterar en nddsituation genom filmens dramatiska visualisering. Enligt Chouliaraki
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kraver med andra ord SOS-Barnbyars reklamfilm medlidande och agerande av dskadaren.

I Rddda Barnens reklamfilm visas ddremot inte det traditionella offret. Reklamfilmen visar
visserligen filmklipp pa barn, som enligt tidigare forskning &r ett idealoffer, men bilderna av barnen
sinder inte ett underliggande budskap som uppmuntrar till Ajdrtskarande medlidande.
Reklamfilmen stryker snarare under oréttvisan 1 vdrlden och uppmanar mottagaren att agera utifran
ett anklagande medlidande, vilket jag dterkommer till. Reklamfilmen sénder tvetydliga budskap for
att fa dskddarna att inse hur bra de har det jamfort med andra samt f& dskddaren att se sin egen
likgiltighet infor andra méanniskors lidande, vilket mycket vil kan leda till ett skamfyllt medlidande.
Musiken antyder att allt 4r som det ska vara, men 1 forlingning avsldjas det att vara livsvillkor 1
Sverige hor till undantagen snarare dn normen for barns uppvéxt. Pa sd vis ger reklamfilmen oss en
kndpp pd ndsan. Vi uppmuntras att hjdlpa andra, som inte dragit samma lyckofyllda lott som vi 1
livet. Texten formedlar hopp och framtidstro genom den harmoniska musiken, inbjudan att vara
delaktig i ett ndtverk av barnrdttskimpar och genom kénslan av att tillsammans kan vi dstadkomma
en fordndring. Ordet barnrittskdmpar har ménga positiva konnotationer, sdsom glod, engagemang,

ett kollektiv, kimparanda och allt detta pekar mot ett viktigt &ndamal.

5.3.2. Objektiva storheter stdlls till svars i bada reklamfilmerna

Analyserar man de underliggande budskapen i reklamfilmerna finner man att objektiva storheter
utpekas som ytterst ansvariga for lidandet. Det &r 1 grunden 6det och naturen som stélls till svars for
lidandet. Dessa tva fenomen fOrenar oss ménniskor i vér litenhet och paminner oss om vér
gemensamma situation. Detta kan mycket vdl frammana ett anklagande medlidande hos
mottagaren; en frustration dver livets oberdknelighet och ett medlidande med medmaénniskan. Ilskan
riktas mot livets oberdknelighet, 6det, Gud eller vem vi anser vara ansvarig for livets villkor, medan
en utstriackt hand riktas till de drabbade méinniskor som sitter i samma sits som vi sjdlva. Som jag
tidigare har diskuterat skulle orsakssambandet 1 reklamfilmerna kunna nyanseras och andra orsaker
till lidandet presenteras. Men om vi godtar verklighetsbeskrivningarna som presenteras i filmerna
kan vi inte ifragasitta argumentationen eftersom vi inte rar éver de objektiva storheterna. Detta blir
dnnu mer intressant om man jamfor med en svensk kontext. Om det blir snokaos och busvider
frdgar vi varfor SJ inte forberett sig battre, snon kommer ju varje ar! Vid tsunamikatastrofen 2004
blev det ett ramaskri Over utrikesdepartementets hanterande av situationen och vi frigade om
forskare inte kan fOrutse stora naturkatastrofer som denna? Vi vénder oss med andra ord till
ménniskor och utser ansvariga som brustit 1 kompetens eller inte gjort nog. Vi anklagar manniskor
istéllet for odet, naturkatastrofen eller vadret. Nér det giller bilderna av de drabbade pd Afrikas

horn didremot framstills ménniskorna som handlingsférlamande offer. Ingen ménniska, politiker

30



eller forskare stills till svars for lidandet. Detta visar drag av ett omyndigforklarande. Ménniskorna
1 utvecklingslinder dr inte kapabla att sjdlva gora nagonting 4t sin situation utan behover hjélp ifran
oss 1 Vistvirlden. Ansvariga politiker eller forskare kan inte stillas till svars, for de anses inte nog
kunniga. Jag vill dock pépeka att 1 ”Livets lotteri” finns ocksa bilder som visar pd handlingskraft

och styrka bland sddana ménniskor.

5.3.3. Myterna som reproduceras i texterna

Dagens dominanta ideologi ar enligt Chouliaraki att den allménna etiken insisterar pd att lidande
foljs av medlidande, som méste resultera i ett handlande och 1 ett omedelbart handlande om det ska
ge en effektiv respons for det akuta lidandet (Chouliaraki 2006:2). Denna ideologi kan vi vél kdnna
igen 1 "Sviltkatastrof pd Afrikas horn” i vilken en krissituation malas upp och forstirkande effekter
anviands for att fi dskédaren att agera nu. Chouliaraki menar att idealet utifrdn denna ideologi &r den
gode samariten, som osjélviskt hjilper andra (Chouliaraki 2006). Aven detta ideal kan vi kiinna igen
1 reklamfilmen som bygger pd myten att vi handlingskraftiga och framgangsrika 1 Vést har ett
ansvar att hjdlpa de fattiga och utsatta i Syd. Forutséttningen for detta dr dock att vi véljer att agera
som den gode samariten, och hjédlpa vir medménniska 1 nod.

Chouliaraki menar dock att den dominanta ideologin &ar inaktuell 1 relation till var moderna
erfarenhet av lidande, som &dr medierad och omdgjlig att reagera pa och agera utifrdn pa ett
medlidande sitt (Chouliaraki 2006). Chouliaraki menar att medlidandet har ersatts av pi#y, att vi
istéllet tycker synd om offren. Den stora skillnaden mellan de tvd termerna &dr att medlidandet kinns
1 hela kroppen och kraver en handling, medan att tycka synd om ndgon kan forbli en kénsla som vi
inte nodvandigtvis behover agera pa. Det ar tydligt att ambitionen och den foredragna tolkningen 1
”Sviltkatastrof pd Afrikas horn™ ér att skapa medlidande hos éskédaren.

I ”Livets lotteri” dr det varken medlidande eller att tycka synd om ndgon som utgdr essensen
1 budskapet, 4ven om dessa tvd kdnslor kan forekomma. Reklamfilmen bygger pd myten att varje
barn har ritt till en barndom. Foljaktligen har varje minniska ett medménskligt ansvar for sin nésta.
Filmen jamfor ett barns uppvéxt i Sverige med ett barns uppvéxt ndgon annanstans i véirlden, och
menar att vi har haft tur 1 Livets lotteri och dirfor bor hjédlpa andra som inte dragit samma lott som
vi. Reklamfilmen uppmanar oss att se forhdllanden 1 andra delar av vérlden och agera utifran att det

kunde ha varit mitt barn eller min syster eller jag sjdlv som var 1 den situationen.

5.3.4. Kdnslorna som évertygar till moraliska handlingar
Som har konstaterats 1 analysen kan vi med hjilp av Bauman och Rortys teorier dra flera intressanta

slutsatser. En av huvudlinjerna i Bauman och Rortys resonemang dr som sagt att moralen bor
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forankras 1 kénslan snarare dn fornuftet. Bauman definierar moral som att ”vara for den Andre”,
vilket innebdr att man tar ansvar for ndgon annan inte for att denne har fortjanat det, eller for att
man har ingétt ett kontrakt, eller pd ndgot vis har en skyldighet gentemot ”’den Andre”. Man agerar
for ”den Andre”, 4r med “den Andre”, utifrdn begiret att utrdtta ndgot, utifran sin intuitiva kénsla
(Bauman 1995). Vi kan med andra ord inte vidlja bort moralen utan den finns inom oss. Vi kan se att
bada reklamfilmerna spelar pa och forsoker frambringa kédnslor for att overtyga askadaren eller i
enlighet med Bauman, forstirka den inneboende kénsla som &skadaren redan har. Detta gors dock
pa olika sdtt 1 de tvd reklamfilmerna. Som har konstaterats visas 1 SOS-Barnbyar reklamfilm en
krissituation med forstirkande effekter anvinds for att fa &skddaren att agera nu. Denna
visualisering skapar direkta kortsiktiga kénslor. I Rddda Barnens reklamfilm ddremot kontrasteras
var verklighet med bilder pa en annan verklighet, som askadarna tycks omedvetna om, vilket skapar
kanslor nér askadaren reflekterar 6ver budskapet. Kénslorna kommer med andra ord smygande med
insikten som filmen forsoker formedla. P4 sd vis dr reklamfilmen inte lika kénslofylld och
dramatiserad, men har potential att skapa langsiktigt engagemang och glod baserat pa kidnslan av
ordttvisa eller medlidande.

Rorty menar att igenkdnnandet av smirta skapar medminsklighet (Rorty 2003). 1 bada
filmerna gestaltas smérta, dock finns smértan i en mer pataglig form 1 SOS-Barnbyars film péa grund
av ndrbilderna och musiken. Rorty menar ocksd att moralisk utveckling handlar om en storre
medvetenhet om andra ménniskors lidande och 6den som gor att vi inkluderar dessa 1 var vérldsbild
och 1 berittelserna om oss sjdlva (Rorty 2003). Detta dr en passande beskrivning for Rédda Barnens
reklamfilm 1 vilken det forutsétts att askadaren maste informeras om barns olika livssituationer 1

virlden for att 1 ett senare skede inbjudas till att kimpa for dessa barn och bli barnréttskampe.

6. Slutdiskussion

Mitt syfte var att analysera Rddda Barnens reklamfilm ”Livets lotteri” och SOS-Barnbyars
reklamfilm “Sviltkatastrof pd Afrikas Horn” och pa sé vis fa en djupare forstaelse for vilket socialt
och politiskt budskap texterna har. I ”Svéltkatastrof pa Afrikas horn” portritteras det traditionella
offret och lidandet, och myten att vi handlingskraftiga och framgangsrika i Vst har ett ansvar att
hjdlpa de fattiga och utsatta 1 Syd reproduceras. Dagens dominanta ideologi ar enligt Chouliaraki att
den allménna etiken insisterar att lidande f6ljs av medlidande, vilket méste resultera 1 ett handlande
och ett omedelbart handlande om det ska fi en effektiv respons for det akuta lidandet (Chouliaraki
2006). Detta kdnner vi vil igen 1 ”Sviltkatastrof pd Afrikas horn” 1 vilken en krissituation malas

upp och forstirkande effekter anvéinds for att fi dskddaren att agera nu. ”Sviltkatastrof pd Afrikas
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horn” gér dirmed 1 linje med tidigare forskningsresultat och bekraftar dessa. I ”Livets lotteri” visas
a4 andra sidan varken det traditionella lidandet eller en katastrofsituation med forstdrkande element.
Tyngdpunkten 1 reklamen ligger inte pd medlidande och handling utan &mnar skapa medvetenhet
och debatt, och 1 forlingningen handling. Reklamfilmen bryter pa sd vis med den dominanta
ideologin och forsoker skapa nya végar till medmainsklighet. Chouliaraki menar att den allménna
etiken som insisterar att lidande f6ljs av medlidande, inte ldngre &dr applicerbar i vart samhélle. Vi
overskoljs av bilder med lidande 1 olika medier, och pa grund av omfattningen av lidandet vi ser kan
vi inte reagera med medlidande och agera a de lidandes vdgnar, utan tenderar snarare att tycka synd
om offren utan att géra ndgonting 4t deras situation (Chouliaraki 2006). Livets lotteri” bryter med
den traditionella bilden av lidande och forsoker skapa nya vigar till medménsklighet genom att
utmana askddarens handlingsforlamande position genom argumentationen att det kunde ha varit du
eller ditt barn eller din syster som berdvats sin barndom. Reklamfilmen bygger saledes pa myten att
varje barn har rétt till en lycklig barndom. Radda Barnen angriper lidandet pa ett nytt séitt genom att
jamfora misdren med vilfarden. Genom jamforelsegreppet skapas bade en nirhet och en avgrund
mellan de lidande och askadarna, vilket syftar till att skapa en reaktion hos mottagaren.

Tva végledande frdgor 1 min analys har varit avsidndarnas bild av mottagarna samt vilka
bilder som ges av de tva hjdlporganisationerna 1 texterna. Jag har konstaterat att ”Livets lotteri” ar
en pakostad reklamkampanj och som har flera likheter med samtida reklam. Kampanjen ér gjord for
att skapa bade medial och social uppmérksamhet, till exempel uppmuntras mottagaren att dela med
sig av “Livets lotteri” pa sociala medier. Reklamfilmen &r vilgjord och har en smart id¢, vilket kan
gora att Rddda Barnen forknippas med professionalitet och vl genomfort arbete. Cottle & Nolan
(2007) menar dock att humanitira hjdlporganisationer riskerar att dventyra sjdlva etiken 1
medminsklighetsbegreppet om de anpassar sig till den rdidande medielogiken, och befarar att dessa
organisationer antar ett kommersiellt forhdllningssétt gentemot katastrofer och lidande runt om 1
virlden. Jag anser dock att det ar tydligt 1 ”Livets lotteri” att Ridda Barnen vill skapa en fordndring
och genom en tankevidckande och provocerande reklam utmanar de &skddarens eventuella
likgiltighet. Genom filmens professionalitet och smarta idé involveras &skadaren att avkoda
budskapet och darmed ar det svart att forbli oberérd av dess budskap. I ”Sviltkatastrof pd Afrikas
horn” tenderar budskapet ddremot att bli dverdramatiserat och for kdnslosamt. Om man & andra
sidan berdrs av budskapet dr sannolikheten stor att man skidnker pengar, eftersom budskapets
involveringsgrad ar 1ag. “Livets lotteri” har en betydligt hdgre involveringsgrad, och kriver ett
storre engagemang fran askadaren. Detta stryker ocksa under reklamfilmernas olika karaktir, SOS-
Barnbyar maélar upp en verklighetsbild som &r katastrofartad och kréver en handling omedelbart,

medan Rddda Barnen forsoker skapa ett ldngsiktigare engagemang. Filmernas olika karaktér belyser
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ocksd avsidndarnas bild av mottagarna. 1 “Sviltkatastrof pd Afrikas horn” fOrutsitts det att
mottagarna ar stressade, bekvidma och upptagna minniskor och det dr darfor som budskapet har en
lag involveringsgrad och mottagarens handling eller icke-handling beskrivs 1 allvarliga termer: ”Din
géva kan gora skillnad mellan liv och d6d”. 1 ”Livets lotteri” utmanas &skadaren 1 sin likgiltighet.
Askadaren involveras ocksa i att avkoda reklamens innebdrd samtidigt som de uppmuntras att ta
reda pa mer och engagera sig vilket visar att Rddda Barnen virdesétter individens engagemang.
Rédda Barnens bild av mottagarna kan med andra ord sammanfattas i en forestdllning om att
mottagarna skulle bry sig, om de bara visste och forstod hur det 1ag till.

Den andra delen av mitt syfte var att undersoka hur humanitdra hjilporganisationer
argumenterar for medméinsklighet. Jag har konstaterat att de tva reklamfilmerna fGrenas i
argumentationen for medméinsklighet; 1 bada filmerna utpekas objektiva storheter som orsakande
till lidandet. Det dr 6det och naturen som pekas ut som ytterst ansvariga for lidandet och inga
ménskliga aspekter tas med 1 berdkningen, vilket &r intressant utifrdn en jamforelse med en svensk
kontext. I Sverige tenderar man att anklaga ménniskor snarare dn ddet, naturkatastrofer eller vadret
for de missdden som drabbar oss. I de tvd texterna framstélls dock de lidande som oskyldiga offer
for naturen och Odets spratt. Givetvis blir detta en starkare argumentation, d&n om minskliga
aspekter funnits 1 orsakssambandet, dd argumentationen paminner oss om var gemensamma
ofdrmaga att styra over livet. Litenheten infGr livet sitter oss alla 1 samma sits och skapar en
allmidnménsklig samhorighet. Argumentationen forsoker pd sd vis Overtala oss om sjélvklarheten 1
att hjdlpa vér nista.

En annan vigledande fraga 1 min studie har varit texternas forhallningssatt till medlidande,
medmaénsklighet och moral i1 vért samhélle. Som jag redan har konstaterat bygger de tva
reklamfilmerna p4 medminsklighet och uppmuntrar till medminsklighet. Askddarna leds att kiinna
medlidande och agera medminskligt 1 ”Sviltkatastrof pd Afrikas horn” genom den katastrofartade
och akuta situationen som mélas upp och 1 ”Livets lotteri” genom jamforelsen mellan vér vélfard
och andras missdr. 1 “Livets lotteri” uppmuntras vi ocksa att bli barnrdttskdmpar, utifran
viarderingen om alla ménniskors lika viarde. Reklamfilmerna uppmuntrar med andra ord askadarna
till moraliskt handlande genom att frambringa kénslor eller forstirka den inneboende kinslan som
redan finns hos askadaren 1 enlighet med Baumans teori (Bauman 1995). Reklamfilmerna ger ocksa
askadaren mojlighet till igenkdnnande av smairta pa olika vis, vilket dr grunden fér medlidande
enligt Rorty (2003). Empirin 1 den hér studien stddjer Bauman och Rortys teser om att moralen
maste grunda sig 1 kénslan. Ménniskan, eller 1 det hir fallet 4skddaren, kan inte ses som en kall
psykopat (Rorty 2003) utan maste ses som en individ som kan kidnna med den Andre och har ett

ovillkorligt ansvar for den Andre, baserat pa sin intuitiva kdnsla (Bauman 1995).
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8. Bilagor

8.1. Bilaga 1. Fragor till texterna

Beskrivning av texten

* Bild

* Personer

e Berittarrosten

* Handling

¢ Kameravinkel

* Scenografi och ljusséttning
* Ljud och eventuell musik

* Fordragna tolkningen

Vilka underliggande budskap, myter och ideologier kan man finna i reklamfilmen?

Vilka ér sprikliga och visuella tecken finns 1 texten?
Hur relaterar dessa tecken till varandra?
Vilka konnotationer har dessa tecken?

Hur argumenterar man i texten?

Vilka argument for medménsklighet framfors?

Vilka pastdende gor man och vilka dr deras underliggande premisser?
Vilken bild av verkligheten mélas upp 1 reklamfilmen?

Om och i sé fall vilka motargument behandlar texten?

Vilka kinslor forsoker reklamfilmen vécka?

Vilken bild av mottagarna kan man se i reklamfilmen?
Tilltalas tittaren?

Vad forutsétter avsdndaren om mottagaren?

Vilken bild av mottagaren har avsiandaren?

Ses mottagaren som en individ eller ett kollektiv?

Vilken relation har tittaren till “offret”?

Vilken bild ges av organisationen i reklamfilmen?

Hur framstélls organisationens éthos?

Oppenhet? Fortroende?

Blir organisationen en forlingd arm for de behovande? Hur framstér i sa fall detta?

Medmiinsklighet i texten?

Hur anvinds/illustreras begreppet medmaénsklighet?

Framstills medménsklighet som ett samhéllsproblem eller individuell angeldgenhet?
Om och hur tillskrivs individen omdomesformaga?

Om och hur berdr reklamfilmen moraliska aspekter som gott och ont?

Om reklamfilmen anvinder sig av moral, tydliggdrs da ett syfte f6r denna moral?
Hur relaterar texten till begrepp som samvete, moral och ansvar?

Mer semiotik

Finns det gemensamma nédmnare for konnotationerna?

Kan man se en social myt bakom konnotationerna?

Om s, hur forhaller sig de sociala myterna till samhéllet idag?
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