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    Förord

    Sedan millennieskiftet har vi upplevt en dramatisk utveckling i kommunikationen mellan människor. I dag har praktiskt taget alla en dator med personlig e-post. Barn och pensionärer sms:ar ständigt och fyra miljoner har öppnat ett Facebookkonto. I Sverige, som tillhör världens ledande länder på sociala medier, är skrivandet en angelägenhet för de allra flesta.

    Denna bok om skriftlig kommunikation ger dig verktygen för att du ska kunna nå dina målgrupper på bästa sätt. Du som twittrar ska kunna vässa dina 140 tecken så att många vill kopiera dina tweets. Ett mail utan tydligt budskap drunknar i mottagarens brevlåda. Du kan aldrig få dina medarbetare att engagera sig i ditt angelägna projekt om din rapport är ofokuserad till innehåll och språk.

    Det är stimulerande att se hur allt fler svenskar bryr sig om hur de skriver och vill lära sig metoder för att nå fram med sina budskap samt skapa dialog på olika arenor, och i allt högre utsträckning på webben.

    Den här boken handlar om allt detta. Skriva enkla säljbrev och inbjudningar, korta och lite längre informationstexter och rapporter. Det rör sig om texter som kan publiceras på papper eller på webben. Jag ägnar självklart också utrymme åt de sociala medierna. Vi bör veta hur de fungerar och hur de kan användas.

    Boken består av två delar. Del 1, kapitel 1–5, tar upp olika aspekter på skrivandet, bland annat mottagarperspektivet, gestaltningen, konflikt och engagemang. De följande kapitlen 6-12 i Del 2 tar upp olika sätt att skriva beroende på skrivgenre och är mer praktiskt inriktad med exempel och övningar. Du bör ha en struktur för att skriva ett brev, en annan för att skriva en rapport. Sista kapitlet ägnar jag åt några vanliga frågor kring själva språket: Är det till exempel rätt att skriva ”Jag har fjorton kuddar i sängen” eller ska siffran 14 användas istället?

    Den här boken har jag skrivit utifrån min erfarenhet som utbildare i kommunikation. Jag har hållit otaliga kurser i att skriva professionella och säljande texter. Och mina erfarenheter har jag här samlat i denna praktiska och lättillgängliga handbok som kan vässa ditt eget skrivande.

    Tack till er som svarat på mina frågor under arbetet med boken och gett mig bra respons på olika avsnitt: Magnus Sandman, Leadsius AB, och Jenny Ivarsson, aktiv bloggare. Jag vill också tacka Ann-Helen Meyer von Bremen och Leif H Gustafson för att ha granskat hela mitt manus och Maria Georgieva som läst kapitlet om sociala medier. Alla tre har gett mig bra och nyttiga synpunkter.

    Jag tar också gärna emot synpunkter från dig som läst boken. Du når mig på tomas@tlr.se

    Stockholm i juni 2011

    Tomas Lindbom
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      1. Skriv så att folk läser

      Skriva rätt är bra men skriva så att folk läser är bättre. Våga vara personlig när du skriver och våga visa känslor. Denna boks första kapitel bjuder in dig till en värld där du påminns om att även en offert eller en rapport handlar om ett möte mellan skribent och läsare. Ett möte sker inte bara med hjälp av hjärnor utan med alla sinnen påkopplade. Välkommen in i den världen!

    

    Ord ger makt!

    
      ”Jag skriver. Alltså finns jag till.”

    

    Den franske 1600-talsfilosofen Descartes berömda utsaga ”Jag tänker. Alltså finns jag till.” (på latin: Cogito. Ergo sum) har i dessa dagar fått sin efterföljare.

    Du och jag vet hur viktigt det är att kunna tala och skriva. Vi kommunicerar hela tiden genom det skrivna ordet, både privat och i arbetslivet. Vi chattar och twittrar och lägger upp egna hemsidor på Facebook. På jobbet har den traditionella sekreterarfunktionen försvunnit sedan länge. Alla måste därför skriva sina e-brev, informationsblad och rapporter på egen hand. Den vassa och övertygande texten blir också ett medel att ta plats i sin egen organisation och vinna slaget om omvärldens kunder och intressenter.

    Det är viktigt att kunna skriva i jobbet. Vi vill helst också skriva begripligt och på någorlunda korrekt svenska. Hur går det till att formulera sig slagkraftigt? Det är mycket att hålla reda på: meningsbyggnaden, den språkliga nivån och tonläget i texten. Inte minst handlar skrivande om att nå fram med sina budskap och att skapa engagemang och delaktighet hos läsaren.

    Här kommer vi att ta upp texter som har som avsikt att informera och påverka, och som kan användas i första hand i arbetslivet. Brev, inbjudningar, e-postmeddelanden, reklamfoldrar, hemsidestexter, pressreleaser och rapporter är exempel på sådana texter. Det innebär att romaner och teatermanus faller utanför ramarna men ändå inte helt. Den skönlitterära formen och dess tyngdpunkt på människan ska kunna inspirera oss. Alla texter som vi skriver i yrkessammanhang mår väl av att präglas av det mänskliga. Kommunikation sker inte mellan en bil till försäljning och köparens bankkonto utan mellan en säljare och en köpare som vill mötas och där de båda byter bil och pengar med varandra.

    Läs vidare i detta kapitel om några företeelser som spelar stor roll för att de texter vi använder i arbetslivet ska leva och möta sina läsare på riktigt. Vi vill ju nå resultat med våra texter, inte bara pliktskyldigast informera en otydligt definierad målgrupp.

    Texter ska kommunicera

    Kommunikation är ett magiskt begrepp i vår tid. Det är kittet som håller ihop samhällen och människor. Det är få varor och tjänster som finns för sin egen skull. De allra flesta laddas med värde som hänger ihop med hur människor kommunicerar. Kläder bygger livsstilar. Den mat du lagar talar om vem du är.

    En bra text kommunicerar. Ett och annat stavfel är beklagligt men värre är texter som inte når läsaren eller får läsaren engagerad. Skriv så att du blir läst! Skriv så att du stimulerar till handling. En text är början på ett möte som kan bli hur långt och hur djupt som helst.

    Var personlig och konkret

    En text kan vara levande eller död. En död text kan snabbt få liv med hjälp av vissa enkla kirurgiska ingrepp. Ett sådant är att fylla innehållet med en beskrivning av ett personligt ställningstagande eller handling. Ett annat sätt är att krydda ett allmänt resonemang med konkreta exempel.

    Låt mig ta ett exempel från politiken. Så här bör det inte låta i en text från en politiker till sina väljare:

    
      Vårt partis förslag om sänkta barnomsorgstaxor innebär att utrymmet för konsumtion ökar och därmed stimuleras samhällsekonomin.

    

    Jämför med följande formulering:

    
      Du som är småbarnsförälder får glädje av vårt partis förslag om sänkta taxor i barnomsorgen. Du får mer pengar över i plånboken och kan använda dem till att köpa saker som du drömt om.

    

    I det första exemplet talar skribenten inte till sina väljare utan till en elit av nationalekonomer, partikollegor och möjligen en del journalister. I det andra exemplet finns ett personligt du-tilltal och meningen beskriver konkret vad som händer en småbarnsförälder när han eller hon får denna utlovade förmån i form av sänkt barnomsorgstaxa.

    Det personliga kan också uttryckas genom att politikern berättar om en viss person.

    
      Jag fick ett telefonsamtal häromdagen från Anna, en ung ensamstående tvåbarnsmamma på Hisingen. Hon berättade om hur svårt hon hade att få pengarna att räcka … Jag berättade då om vårt förslag om sänkt barnomsorgstaxa och hon blev glad och skrev omedelbart in sig som medlem i vårt parti …

    

    Sättet att berätta om en människas liv och behov gör att vi lättare kan se fördelarna med de förslag som politikern lägger fram. Vi identifierar oss med eller känner in hur Anna har det och kan därför lättare förstå det politiska budskapet.

    Det som gäller för en politisk text gäller i lika hög grad för en text som gör reklam för en viss vara eller tjänst. Den gäller också för en nyhetstext. Alla journalister vet att den bara fungerar om ett skeende beskrivs i konkreta termer och innehåller namn på personer som tänker och handlar.

    Vetenskapliga texter har i allmänhet varit svårtillgängliga. På senare år har de blivit enklare och rakare i språket och därmed ökar läsbarheten. Forskning bygger mycket på erfarenhetsbaserat material och här finns därför en fantastisk källa att ösa ur för den som vill fylla sina texter med konkreta exempel.

    Utredningar och rapporter är också av tradition tyngda av svårbegripliga begrepp och abstrakta resonemang. De kan på samma sätt som vetenskapliga texter förklaras med konkreta exempel.

    Gestalta i texten

    Skönlitterära författare talar ofta om att de gestaltar i sina romaner. Gestaltning är inget enkelt begrepp men skulle kunna beskrivas som att ”skribenten beskriver människors känslor och tankar genom deras sätt att agera, reflektera och tala i vissa bestämda miljöer”. En gestaltande text ger läsaren en bild av miljön men framförallt av människors sätt att tänka och uppleva saker utan att skribenten definierar en sinnesstämning eller en upplevelse. Det är inte en gestaltande text att skriva: ”Margit är ledsen”. Däremot blir det en gestaltning om Margit beskrivs när hon går runt i rummet i cirklar, knyter handen, böjer ihop kroppen och gråter som ett barn. Skribenten kan också citera Margit när hon snyftande säger några ord till sig själv om sin förtvivlade situation. Läsaren får på det här sättet en bild av Margit och förstår med sin egen erfarenhet hur hon mår. En god gestaltning kan ge en fördjupning av läsarens insikt i Margits liv, något som den enkla meningen ”Margit är ledsen” aldrig når fram till.

    Reklamtexter

    Säljreklam består till stor del av enkla meningar som beskriver en produkts kvalitet i form av adjektiv: Allrengöringsmedlet X är effektivt mot smuts. Adjektivet effektiv förklarar för läsaren att detta allrengöringsmedel är bra. Men blir läsaren övertygad och framförallt berörd? Läsaren eller konsumenten blir snart immun mot alla klämkäcka påståenden.

    Lösningen för reklamskribenten blir ofta gestaltning. En viss karaktär – påhittad eller sann – får gestalta den process när en smutsig yta blir ren genom ett visst rengöringsmedel. Varför inte en helt vanlig kvinna med glad min som drar en trasa med en liten dos rengöringsmedel över en smutsig yta och vips är den glänsande blank och fin. Hon gestaltar processen och fler läsare kommer att minnas reklamen. Hon kan dessutom bli företagets ansikte utåt mot konsumenterna när hon utan ansträngning får rent i badrum och kök. De får snart en relation med kvinnan. När hon är igång med att städa vet de snart vilket företag som styr henne mot ett rent och vackert hem.

    Informationstexter

    Informationstexter saknar i allmänhet gestaltande avsnitt. Tvärtom. De kryllar av stela uppräkningar. Ett exempel:

    Vår fackliga organisation ger medlemmarna svar om

    
      	arbetsrätt

      	arbetsmiljö

      	kollektivavtal

      	försäkringsfrågor

      	karriärplanering

    

    Det är korrekt, men hur många blir berörda och känner i hjärta och mage att denna organisation bryr sig om dem? En hel del läsare undrar säkert om det överhuvudtaget finns några människor att fråga. Presentationen är närmast kliniskt ren från mänskliga möten.

    En gestaltning av denna fackliga organisation skulle förändra relationen mellan organisation och läsare. Medlemmen och ombudsmannen får var sitt namn. De möts. Texten beskriver vad ombudsmannen hjälper till med i form av information eller stöd. Texten kan också beskriva hur medlemmen omsätter sin nyvunna kunskap i handling.

    En informationstext behöver inte vara komplett i sin uppräkning av fakta. Det viktiga är att läsaren minns en faktauppgift. Prioritera det viktiga och gestalta detta i ord och bild.

    Facktexter

    Facktexter, det vill säga texter som inte är skönlitterära eller journalistiskt skrivna, har sällan ägnat sig åt gestaltning. Varje genre har sin modell för skrivande, har många säkert tänkt. Det låter spännande men jag är väl ingen romanförfattare, tänker andra.

    Det moderna fackspråket lånar mer från skönlitteraturen och journalistiken och det ligger i linje med den utveckling som sker inom skrivandet. Den har gått från gårdagens uppfattning att det är viktigast att skriva rätt till den inställning som råder i dag – det avgörande är att bygga relationer med sina texter. Med de krav på interaktivitet som numera ställs på en text räcker det inte med att skriva sakligt, utan grammatiska fel och med en oklanderlig radbrytning och styckeindelning. Då måste vi som skribenter också låna från de genrer som alltid inspirerat och förfört med sina texter. Vi måste helt enkelt låna från bland annat skönlitteraturen.

    Gestalta eller inte?

    Det finns invändningar mot detta resonemang. En gestaltning tar utrymme i en text som också har krav på sig att vara kort. Gestaltning ska förekomma sparsamt och i sammanhang där det passar med en längre text. En dokumentation av ett företags själ eller varumärke kan innehålla en gestaltning. Ett politiskt tal eller ett brev till medborgarna från en folkvald eller ett brev till aktieägarna från en vd kan innehålla en gestaltning. Det gäller också texter i reklambudskap. TV-reklamen är fylld av berättelser som vi som konsumenter identifierar oss med. Eftersom reklamen är känslig för trender och återanvänder gamla stilgrepp är det troligt att vi snart får se nya exempel på de berättelser som publicerades på annonsplats i dagstidningarna på 1980-talet. I nya medier och i ny form visserligen men i klassiskt gestaltande form.

    Tidigare talade vi om värdet av att konkretisera och använda människor i sina texter. Gestaltning är en utveckling av detta. Fördelen med gestaltning är att den får handla om människors känslor och upplevelser och ändå är den till formen väldigt konkret. Margits sorg kan berättas i sammanhang där vi inte i första hand frågar efter sanningshalten i varje påstående utan snarare vill förstå känslan – och känslor styr i hög grad våra val, såväl de kommersiella som de politiska och ideella.

    Konflikt och annan dramaturgi

    Teaterpjäsen har det. Filmen har det. Så är det också med romanen. En dramaturgi som gör att vi inte slumrar till 20 minuter in i handlingen.

    Det är konflikten, spänningen mellan olika karaktärer, som skapar intresset hos oss som tittar eller läser. Det är också uppbyggnaden av denna konflikt, när den skapas, eskalerar och kommer till ett avgörande som intresserar oss.

    När våra vardagliga liv alltmer förlorat sin existentiella dramatik måste vi istället i högre grad hänge oss åt fiktion med starka konflikter. Den borgerliga romanen ersätts av deckaren. Också romanförfattarna bygger in starkare spänningsmoment och mer skruvade konflikter i sina böcker för att kunna sälja. Se exempelvis på Henning Mankell. Hans spänningsromaner är på samma gång böcker med starka karaktärer och en stor portion samhällskritik.

    Starka konflikter i reklam

    Professionella reklamskribenters texter är ofta mycket korta och de kan inte hänge sig åt utförliga karaktärsbeskrivningar, men de arbetar medvetet med starka konflikter. Det märks i budskapets löfte om förändring.

    
      Ett medel mot fotsvamp har visats i ett tv-reklaminslag som lanserats hårt under en period. Där ser vi en man som sitter på stranden och krampaktigt döljer sina fötter i sanden och tackar nej till de vackra kvinnornas propå att gå och bada i havet. I slutet av inslaget – när han behandlats med det undergörande läkemedlet – sitter han på en romantisk (!) middag i hemmiljö med en ny vacker kvinna. Båda är barfota och han tåflörtar med henne.

    

    Det är en enkel dramaturgi där vi får del av mannens liv före och efter användandet av ett läkemedel som tar bort hans fotsvamp. Det fungerar. Reklaminslaget är banalt, men hur hopplöst hade det inte varit om det istället bara hade visat en lycklig tåflörtande man och därefter en bild av tuben med den undergörande salvan.

    Konflikt i nyhetstexter

    Journalister arbetar också med konflikter i sina texter. Nyheten i sig är en konflikt – ett brott mot det oföränderliga tillståndet. Ett mord har begåtts i en liten by. Alla väcks till liv av nyheten, inte minst de som bor vid platsen för mordet. De är chockade. ”Inte trodde vi att det gick omkring en mördare i vår lilla by”, säger de till alla utsända journalister. Samtliga nyhetsinslag kommer därefter att handla om den farlige mördaren som finns mitt ibland hederliga men rädda människor.

    Konflikt i faktatexter

    Alla texter behöver bära en konflikt. Det gäller, förutom ren reklam och journalistik, också facktexter som sälj- och informationstexter. Ett konkret exempel kan vara de brev från telecomföretaget Com Hem som jag som kund regelbundet får i brevlådan och som presenterar förändringar i utbudet av tv-kanaler.

    Exemplet med kundbrevet från Com Hem visar hur nära den ligger reklamens dramaturgi. Avsikten med brevet är att beskriva ett nytt paket av kanaler för befintliga kunder. Några kanaler har tagits bort och ersatts av andra. Samtidigt har bolaget passat på att höja priset. Detta brev ska informera men samtidigt sälja. Det är meningen att kunden som läser brevet ska känna tillförsikt gentemot företaget. Förändringen ska upplevas som en förbättring. Konflikten handlar i detta fall om det nya mot det gamla och det nya kommer att vinna. Kunden blir engagerad – han eller hon måste alltid bli engagerad – om beskrivningen är tillräckligt konfliktfylld. Kunden väljer sida som under en fotbollsmatch eller en spelfilm med ”the bad guy and the good guy”. Det gynnar affärerna för det företag som skrivit säljbrevet.

    En text mår också bra av invändningar mot den egna tesen som den formuleras i huvudbudskapet. Retoriken arbetar på det sättet. En god talare tar alltid upp en eller ett par invändningar mot sina egna teser för att skapa en spänning i sitt anförande. Polemik är ett viktigt inslag i all retorik. Säljande texter som i detta exempel med Com Hem kan lätt fyllas med en eller flera invändningar. Läsaren är glad över det nya paketet med tv-kanaler men oroar sig över den stora prishöjningen. Den invändningen kan det vara bra att ta upp i textens mittparti för att där övertyga läsaren om det rimliga i det högre priset eftersom kvaliteten ökar. Oron över det stigande priset bör skribenten bemöta.

    Det är inte farligt att ta upp konflikter till ytan om de ändå finns i människors medvetande. Avsikten är att på det sättet avdramatisera dessa konflikter så att läsaren inte längre hakar upp sig på dem, utan på ett friare sätt kan ta till sig det positiva huvudbudskapet. Konflikter är dessutom spännande. Liksom romanförfattaren, journalisten och reklamaren tänker i konflikter bör du som skriver ett säljbrev för ditt företag använda dig av kraften i dualismen mellan det förlegade och det nya, det goda och det onda eller vilket motsatspar du nu väljer. På så vis undviker du att göra dina texter till sömnpiller.

    Visa känslor

    Till slut i detta kapitel kommer jag till begreppet känslan. Kommunikation handlar nästan uteslutande om att förmedla känslor. Vi människor styrs av så mycket annat än det rent förnuftsmässiga. Påverkan sker inte i första hand genom goda argument utan hur du som mottagare uppfattar budskapet med dina sinnen.

    Det finns en utbredd föreställning att människan uppträder på olika sätt privat och i yrkeslivet. I den stund vi stiger in på våra arbetsplatser hänger vi också på oss en rustning av saklighet och rationalitet och den styr oss bland annat när vi skriver.

    Professionella texter blir i allmänhet bättre om de visar att skribenten är en människa som bryr sig om sin läsare. ”Jag som verkställande direktör för företaget blir glad om du gillar vårt nya företagspaket och verkligen upplever att det är ett lyft för ditt tv-tittande”. Visst kan direktören för Com Hem eller något annat telecomföretag säga det. Om han tycker så och känner så. Han eller hon borde också få lägga till följande reflektion: ”Jag har bekymrat mig för att många kommer att sakna kanalen med de vilda djuren i södra Gambia men till slut bestämde jag mig för att ta bort den. Nu kan jag istället introducera en kanal som många längtat efter; en filmkanal med franska klassiker från 30- och 40-talen. Tänk dig! Jean Gabin i svartvitt varje kväll.”

    Verkställande direktören blir inte älskad av alla. Men alla minns honom. Den där galningen som blir glad av att se Jean Gabin varje kväll. Skriftlig kommunikation är inte bara att skyffla logiska budskap och torra fakta mellan varandra. Skriftlig kommunikation i yrkeslivet kan också, liksom romaner och reklam, vara fylld av kött och blod. Våga visa känslor och visa att du är en människa som skriver brev, pressmeddelanden och företagspresentationer.

    
      
      Mina bästa råd

      
        	Skriv för att bli läst. Det är viktigare än att sätta kommatecken på rätt ställe.

        	Du lyckas bättre om du bygger ett personligt tilltal och är konkret med många exempel i dina texter.

        	Krydda texterna med gestaltningar så att dina tankar får liv.

        	Tänk i konflikter när du skriver. Allt är inte självklart och endimensionellt i livet, och så ska det inte heller vara i dina texter.

        	Ta upp invändningar mot dina resonemang och bemöt dem.

        	Visa att du har känslor och tro att läsaren också drivs av det emotionella.
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