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I denna kandidatavhandling jämför jag stilen av olika resereklam, närmare sagt resmålsbeskrivningar av 
turistmålen i nordiska länder. Utgångspunkten är hurdana reklameffekter researrangörerna tillämpar när  
de vill skapa positiva associationer hos kunderna.   
       Syftet med undersökningen är att ta reda på vilka stilfigurer researrangörerna använder i texten i nordiska, 
svenskspråkiga resmålsbeskrivningar för att komma fram till på vilket sätt stilfigurerna används som effekt i 
resereklamtext. Mina forskningsfrågor är följande: 1) Vilka stilfigurer förekommer i materialet? 
2) På vilket sätt kan materialets stilfigurer påverka kunden enligt Dagmar-modellen? 3) Hurdana 
reklaminriktade effektmedel innehåller texten?  
        Primärmaterialet består av resmålsbeskrivningar i researrangörernas turistbroschyrer på internet. Jag 
fokuserar på texten i de resmålsbeskrivningar som omfattar resmål i Norden. Analysmetoden i denna 
avhandling är stilanalys där jag fokuserar på stilfigurer. Vid analysen utnyttjar jag Liljestrands modell (1993) 
och Dagmar-modell (Albanese & Boedeker 2003. Bergström & Leppävirta 2021). I sin stilanalys delar 
Liljestrand in stilfigurerna i fem olika grupper: 1) Bildmässiga stilfigurer, 2) repeterande  
eller upprepande stilfigurer, 3) kontrasterande stilfigurer, 4) dramatiska stilfigurer och 5) hänvisande stilfigurer. 
De ovannämnda grupperna delas in fortsättningsvis i underkategorier. Dagmar-modell beskriver reklamens 
möjligheter att påverka kunden genom den kognitiva nivån, den affektiva nivån och den konativa nivån. Enligt 
Dagmar-modell ska företag skapa målsättningar på varje nivå och fortsätta framåt i en hierarkisk ordning. 
        Undersökningen är kvalitativ med kvantitativa drag. Kvantitativ metod använder jag då jag jämför 
researrangörernas marknadsföring med fokus på stilfigurer och tar reda på om textlängden inverkar på 
stilfigurernas mångsidighet. Resultaten visar att researrangörerna använder rikligt med olika stilfigurer i sina 
resebeskrivningar och stilen av texterna är kundinriktad med du- och vi-tilltal. Texternas målsättning är att 
skapa positiva associationer hos kunderna men den slutliga effekten beror på individen själv. 
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Kandidaatintutkielmassani tarkastelen matkailumainonnan tyylikeinoja keskittyen matkakohdekuvauksiin 
pohjoismaisissa turistikohteissa. Tutkin minkälaisia mainostehosteita matkanjärjestäjät käyttävät luodakseen 
asiakkaille positiivisia assosiaatioita.  
        Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, mitä tyylikeinoja matkanjärjestäjät käyttävät pohjoismaisissa, 
ruotsinkielisissä matkakohdekuvausten teksteissä ja miten tyylikeinoja käytetään tehosteena  
matkailumainonnan teksteissä. Tutkimuskysymykseni ovat seuraavat: 1) Mitä tyylikeinoja valitsemassani 
materiaalissa esiintyy? 2) Millä tavalla materiaalin tyylikeinot voivat vaikuttaa Dagmar-mallin mukaisesti?  
3) Minkälaisia mainontaan suuntautuneita tehosteita tekstissä esiintyy? 
         Materiaali koostuu matkanjärjestäjien matkakohdekuvauksista internetissä olevissa turistiesitteistä. 
Tutkin tekstiä matkakohdekuvauksissa, joiden sisältö koostuu pohjoismaisista matkakohteista. 
Tutkimusmenetelmänä tässä tutkimuksessa käytän tyylianalyysia, jossa keskityn tyylikeinoihin. Käytän 
analyysissa Liljestrandin mallia (1993) sekä Dagmar-mallia (Albanese & Boedeker 2003. Bergström & 
Leppävirta 2021). Tyylianalyysissaan Liljestrand jakaa tyylikeinot viiteen eri ryhmään: 1) Kuvaukselliset 
tyylikeinot, 2) kertaavat ja toistavat tyylikeinot, 3) vastakohtaiset tyylikeinot, 4) dramaattiset tyylikeinot sekä 5) 
viittaavat tyylikeinot. Edellä mainitut ryhmät voidaan lisäksi jakaa alakategorioihin. Dagmar-mallissa 
mainonnan vaikuttamisen mahdollisuuksia kuvataan kognitiivisella tasolla, affektiivisella tasolla ja konatiivisella 
tasolla. Dagmar-mallin mukaan yrityksen on tarkoitus muodostaa tavoitteita jokaisella tasolla ja jatkaa tasolta 
seuraavalle hierarkkisessa järjestyksessä. 
         Tutkimus on laadullinen, joka sisältää vähän kvantitatiivisia osia. Kvantitatiivista menetelmää käytän, kun 
vertailen matkanjärjestäjien markkinointia tyylikeinojen pohjalta sekä tekstin pituuden vaikutusta tyylikeinojen 
esiintyvyyden monipuolisuuteen. Tutkimustulokset osoittavat, että matkanjärjestäjät käyttävät monipuolisesti 
useita eri tyylikeinoja matkakohdekuvauksissa ja suoraan asiakkaille kohdennettua kirjoitustyyliä muodoilla 
sinä ja me. Tekstien tavoitteena on luoda asiakkaille positiivisia assosiaatioita, mutta lopullinen vaikutus on 
kuitenkin yksilöllistä eri henkilöillä. 
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1 Inledning 

Sedan slutet av 1990-talet har det varit möjligt för resebyråerna att utge sina resebroschyrer på 

internet. Det har haft en stor betydelse för resebranschen. Användningen av internet är till fördel för 

både försäljaren och kunden. Broschyrerna är tillverkade för marknadsföringen av turistresor. De 

förmedlar information i både text och bild och de är formulerade efter ett visst behov. Broschyrerna 

ger samma inverkan som reklam. Medan kunderna använder internet för att välja ut och boka sina 

semesterresor, ger denna användning även viktig information till researrangörerna om resenärernas 

intressen för olika resmål. Den informationen kan användas till marknadsföring. (Middleton & Clarke 

2001: 272.) Enligt Middleton & Clarke betyder marknadsföring händelsen som frivilligt sker mellan 

kunden och försäljaren då kunden vill köpa eller använda produkter som försäljaren tillverkar, 

förmedlar och säljer. 

Ur marknadsföringens synvinkel är resenären viktig både som köpare och person som kan 

rekommendera resan (Albanese & Boedeker 2003: 19). Kundcentrerad marknadsföring koncentrerar 

sig på kunden och kundens behov, nöjsamhet och kundrelationer. Realiteten med kundens nöjsamhet 

kommer fram genom utsålda resor. (Albanese & Boedeker 2003: 87‒89.) Det är viktigt för försäljarna 

hur informationen av resmålen ser ut. Researrangörerna vill ge turisterna säkrare utgångsläge att välja 

sina resor. Informationen om resmålen ska effektivt väcka tankar, känslor och förväntningar hos 

köparna. (Albanese & Boedeker 2003: 179‒180.) Informationsreklamen för resorna ska vara färdiga 

långt innan resorna startas och de ska hålla intresset och förväntningarna igång (Albanese & Boedeker 

2003: 186). 

Reklamens funktion är att ge kunderna kunskap om produkten och väcka intresse för att dessa ska 

kunna välja och köpa service eller produkter. Reklam ger kunderna information om företaget och 

skapar kontakter mellan företaget och kunderna. Reklam är ett mångsidigt begrepp eftersom dess 

syfte förändrar sig. Syftet varierar enligt varorna som ska säljas och varornas köpprocess inverkar på 

reklamens uppgift. (Gustavsson & Rennemark 1994: 12‒16.)  

Varorna kan delas in i konsumentvaror och producentvaror. Reklamen på konsumentvaror och 

producentvaror ser olika ut jämfört med varandra. Konsumentvaror kan vara 1) 

konsumentinvesteringsvaror exempelvis en lägenhet, 2) konsumenttjänster och kapitalvaror till 

exempel försäkringar och bilar samt 3) konsumentkonsumtionsvaror exempelvis tvättmedel. Olika 

typer av producentvaror är 1) producentinvesteringsvaror exempelvis industribyggnader, 2) 
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producenttjänster och producentkapitalvaror till exempel produktionsmaskiner och 3) 

producentkonsumtionsvaror exempelvis brädor och lister. Konsument- och producentvarornas 

betydelse för kunden skiljer sig från varandra. Producentvarureklam baserar sig på produktens 

trygghet, garantier, service samt prestanda och reklam är en del av försäljningsprocess med många 

personer inblandade. Konsumentvarureklam kan få kunden att köpa produkten med hjälp av fin 

design, en vacker produktförpackning eller en livstil som produkten presenterar. (Gustavsson & 

Rennemark 1994: 16‒17.)  

Reklamen presenterar både produkten och företaget som ansvarar för den. Produktreklam har vikten 

på produkten och profilreklam på företaget. Produktreklam används ofta när produkten är ny och 

unik. Kunden köper produkten på grund av behovet av det. Profilreklam behövs när produkterna är 

likvärdiga och företagets kompetens och pålitlighet behöver komma fram. Vid konkurrens av 

försäljning är det viktigt med priset, förpackning, service, leveranssättet och garantier. (Gustavsson 

& Rennemark 1994: 18.) Med utgångspunkt i det sagts ovan används profilreklam exempelvis som 

resereklam. Det finns stora, kända researrangörer som säljer resor genom sina kända och trygga 

profiler. Produktreklam kan fungera bra vid försäljning av speciella eller nya resmål. Förstås spelar 

även priset en viktig roll.  

I denna undersökning koncentrerar jag mig på resereklam, närmare sagt resmålsbeskrivningar, av 

nordiska länder. I Norden är både naturen och stadsmiljöerna unika på många olika sätt, därmed även 

resmålen. Det är intressant att undersöka på vilket sätt resmålens särskildhet kommer fram i 

researrangörernas svenskspråkiga beskrivningar av nordiska resmål. Det är viktigt att nordborna 

uppskattar resor i Norden och de speciella, unika resmålen kommer till kännedom med hjälp av 

välbeskrivande resereklam. Nordens unika natur behöver vårt samarbete och skydd för att bevaras. 

 

1.1 Syfte 

Syftet med min undersökning är att ta reda på vilka stilfigurer researrangörerna använder i texten i 

nordiska, svenskspråkiga resmålsbeskrivningar.  Detta gör jag för att komma fram till på vilket sätt 

stilfigurerna används som effekt i resereklamtext. 
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Mina undersökningsfrågor är: 

1)  Vilka stilfigurer förekommer i materialet? 

2)  På vilket sätt kan materialets stilfigurer påverka kunden enligt Dagmar-modellen? 

3)  Hurdana reklaminriktade effektmedel innehåller texten? 

1.2 Material 

Primärmaterialet i min undersökning består av resmålsbeskrivningar i researrangörernas 

turistbroschyrer på internet. Jag fokuserar enbart på texten i resmålsbeskrivningarna. Jag väljer ut och 

samlar in textmaterialet på webbsidorna.  

I undersökningen använder jag beskrivningar av resmål i Norden. Researrangörerna är utvalda enligt 

det att de har svenskspråkiga resebeskrivningar på sina webbsidor. Jag har valt följande 

researrangörer: Albatros, Apollo, Oravais Trafik (OT‒resor), Tobbes Resor, Vega Resor och Ving. 

Familjeföretaget Albatros är grundad av biologen Rasmussen i Köpenhamn 1986 och numera är det 

verksamt i alla nordiska länder, i Finland sedan 2013. Det har vuxit till en stor researrangör som 

ordnar rundresor i Europa, i Asien och i Afrika. I Norden ordnar de resor till Färöarna, Grönland, 

Island och Norge. (Albatros 2021.) Apollo är grundad av två greker som flyttade till Norden. Apollo 

har varit verksamt sedan 1986, i Finland fr.o.m. 2010. Apollo är en del av ett stort företag, kallad  

DER Touristik Nordic AB. Resmålen i Norden är Danmark, Island och Sverige. Apollo beskriver sig 

själv som en av Nordens största researrangörerna. (Apollo 2021.) 

Oravais Trafik (OT‒resor) började som bussföretag i Finland 1931. 1970 fick OT‒resor 

resebyrårättigheter och sedan 1990 har de publicerat en resekatalog varje år. I Norden ordnar de resor 

till Finland, Åland, Sverige, Norge och Danmark. (Oravais Trafik 2021.) Tobbes Resor är ett svenskt 

företag som startades 1989. Tobbes Resor ordnar resor till Finland, Åland, Sverige och Norge i 

Norden. (Tobbes Resor 2021.) Vega Resor är verksamt i Sverige sedan 2001 och de säljer 

motsvarande resor som Saga Matkat i Finland. Resmålen i Norden är Island, Färöarna och Norge. 

(Vega Resor 2021.) Ving beskriver sig själv som en ledande researrangör i Sverige som säljer resor 

via telefon, internet och några resebyråer. Ving hör till en stor nordisk resekoncern, Nordic Leisure 

Travel Group. I Norden ordnar Ving resor till Danmark, Island, Norge och Sverige. (Ving 2021.) 
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Materialet omfattar 34 sidor. Albatros texter omfattar åtta sidor resmålsbeskrivande text om 17 olika 

resmål i fem länder. Apollos texter handlar om 13 resmål i tre olika länder. OT‒resors texter beskriver 

sju resmål i två länder. Tobbes Resors texter behandlar sju resmål i tre länder. Vega Resors texter 

beskriver 17 resmål i tre länder. Vings texter har fyra resmål i tre länder. Resmålsbeskrivningarna 

innehåller 50 till 314 ord, i medeltal 150 ord. Jag analyserar texterna i sin helhet. 

1.3 Metod 

Metoden i denna undersökning är stilanalys där jag fokuserar på stilfigurer. Min undersökning är 

kvalitativ med kvantitativa drag. Jag läser genom materialtexten och därefter lyfter jag fram stilfigurer 

enligt uppdelningen i Liljestrand (1993). Jag delar upp stilfigurerna i kategorier enligt Liljestrands 

(1993) modell (se 2.8.). Efter kategoriseringen diskuterar jag vilken effekt som skapas hos läsaren 

med hjälp av olika stilfigurer. Jag utnyttjar Dagmar-modell [Bergström & Leppänen (2021)] i min 

analys för att förklara hurdana effekter stilfigurerna skapar hos läsaren. Dagmar-modellen beskriver 

jag närmare i 2.3. Till sist jämför jag de olika researrangörernas marknadsföring med varandra och 

fokuserar på stileffekter. I den ovannämnda jämförelsen använder jag både kvalitativ och kvantitativ 

analysform. 

1.4 Tidigare forskning 

Under 2000-talet har i Finland och i Sverige publicerats relativt många doktorsavhandlingar som 

handlar om turism och marknadsföring. Det finns dock mindre av sådan forskning som presenterar 

stileffekter i reklamtext inom turismen. Här nedan presenterar jag en del av den nordiska forskning 

som fokuserar på reklam.  

Einar Korpus har skrivit en doktorsavhandling Reklamiska, Guldäggsannonser 1975‒2007 vid 

Örebro universitet 2008. Avhandlingens syfte är att undersöka annonsernas språk och struktur samt 

orsaker till de språkliga och stilistiska val som har gjorts i annonserna. Korpus analyserar annonsernas 

uppbyggnad, tilltal, språk och humor samt röster. Korpus fokuserar på varför reklamtexten är 

kortskriven och splittrad, hur läsaren tilltalas, hurdana humoristiska drag texten innehåller samt hur 

röstsamspelet mellan reklam och andra diskurser ser ut.   

Nando Mandelin har skrivit en doktorsavhandling Mainonnan lukutaito, Mainonnan viestinnällistä 

luonnetta ymmärtämässä vid Helsinfors universitet 2003. Mandelin fokuserar på uppfattningar och 
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beskrivningar om reklam och marknadskommunikation samt hurdana de borde vara. Mandelins 

målsättning är att utveckla färdigheter i medieläsning.  

Anders Björkvalls doktorsavhandling Svensk reklam och dess modelläsare vid Stockholms 

universitet 2003 fokuserar på reklam ur en multimodal synvinkel. Björkvall analyserar sitt 

forskningsmaterial ur ett intertextuellt perspektiv. Syftet med Björkvalls avhandling är att undersöka 

hur de typiska modelläsare av olika reklamannonser i svenska tidskrifter kan se ut.  

Marie Grusells doktorsavhandling Reklam ‒ en objuden gäst? Allmänhetens uppfattningar om reklam 

i morgonpress och tv vid Göteborgs universitet 2008 behandlar på vilket sätt allmänheten ser på 

reklam i vardagliga medier. Grusell fokuserar på reklam i morgontidningar och tv. Grusell är 

intresserad av skillnader mellan olika samhällsgruppers åsikter om reklam och förklaringar till dessa 

skillnader. 

2 Teoretisk bakgrund 

I detta kapitel skriver jag om de centrala begreppen angående denna undersökning och berättar om 

den teori som min undersökning baserar sig på. De centrala begrepp som jag beskriver här nedan är 

turism, beskrivande text, reklamtext, marknadskommunikation, Dagmar-modell, stilmarkör, stildrag 

och stilfigur. 

2.1 Definition av turism 

Turism betyder att någon reser och övernattar utanför sitt vanliga bosättningsområde.  Resan ska 

räcka minst 24 timmar och högst ett år.  Om resan räcker över ett år är det fråga om invandring. 

Målsättningen med resan kan inte vara invandring eller arbetsuppgifter. Under turistresan kan inte 

resenären heller delta i diplomatiska eller konsulatets representationsuppgifter, militära övningar eller 

flyktingsarbete.  (Albanese & Boedeker 2003: 16−17.) I denna undersökning använder jag orden 

turist och resenär likvärdigt. 

2.2 Beskrivande text 

En text är antingen skriftlig eller muntlig. Syftet, innehållet och uppbyggnaden av texten kan skilja 

sig åt. Man kan forska texten i olika plan t.ex. innehåll, struktur och språk. (Liljestrand 1993: 7.) Den 
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språkliga olikheten av texten kallar man till textens stil. Beskrivande text är text med en särskild stil. 

I texten kan man beskriva t.ex. människor, miljöer, natur eller föremål. Det beror på textens syfte hur 

detaljerad beskrivningen är. Till exempel en produktbeskrivning måste vara mera utförlig jämfört 

med en karaktärsskildring i en skönlitterär text. (Liljestrand 1993: 8‒9.) Materialet i min 

undersökning är resmålsbeskrivningar som är beskrivande reklamtext. 

2.3 Reklamtext 

Reklamtextens målsättning är att påverka läsaren. Reklamavsändaren vill ge en positiv uppfattning 

av till exempel resmålet till kunden och därefter sälja resor. (Cassirer 1999: 20‒21.) Det finns tydliga 

krav på en bra reklamtext. Några av dessa kvalitetskrav är att reklamen ska gå ihop med kontexten 

och den ska vara kundinriktad, tillräckligt effektiv och intensiv. Det är viktigt att reklamen väcker 

läsarens intresse och den ska vara egendomlig. (Gustafsson & Rennemark 1994: 52‒56.) 

Reklamtexten ska vara riktad och anpassat till läsaren även om en sakkunnig specialist skriver den. 

Sedan 1960 används du-tilltal i reklamtexter både i Sverige och i Finland. (Tandefelt 2013: 95‒99.) 

Vanligen tilltalar avsändaren sig själv vi och läsaren du i reklam.  Genom direkta tilltal du, direkta 

frågor och uppmaningar i imperativ kan avsändaren få läsarens uppmärksamhet. (Korpus 2008: 153.)   

Reklam skapar associationer som bildar antingen positiva eller negativa känslor och tankar hos 

kunderna. I resereklam utgör dessa associationer en stor betydelse för försäljningen av resor. 

(Albanese & Boedeker 2003: 198.) 

2.4 Reklamens målsättning 

Reklamens målsättning är att bilda en positiv uppfattning både om produkten och företaget, i det här 

sammanhanget resmålet och researrangören. Produktreklamen och företagsprofilen kan inte skiljas åt 

utan de stöder varandra genom att skapa positiva associationer om produkten och företaget. 

(Malmelin 2003: 32.) Malmelin beskriver hur de positiva associationerna även kan väcka 

uppmärksamhet hos passiva kunder. Genom reklamens berättelseformer och känsloskapande uttryck 

försöker företagen nå även de passiva kunderna. (Malmelin 2003: 76.)  

Malmelin fortsätter att kärnan i alla reklamformer är associationer som dock bildas och påverkar 

individuellt hos olika personer (Malmelin 2003: 78–79). Alla läsare tolkar texter på sina egna sätt så 

reklamen ska presentera mångsidiga variationer till kunderna (Malmelin 2003: 91–93). Företaget kan 
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aldrig vara säker på kundens reaktioner men i bästa fall hjälper reklamen att sälja produkten 

(Malmelin 2003: 171). 

2.5 Marknadskommunikation 

Reklam är en av de viktigaste marknadsföringsstrategierna inom marknadskommunikation.  

Bergström & Leppävirta presenterar många olika målsättningar för marknadskommunikation: 1) Det 

är viktigt att målmedvetet informera om företaget, produkter, priser och tillgänglighet. 2) Företaget 

ska väcka uppmärksamhet och profilera sig bland konkurrerande företag. 3) Intresse och positiva 

attityder ska skapas. 4) Produktens värde och nytta till kunden ska meddelas. 5) Företaget ska sälja 

sina produkter. 6) Marknadskommunikation ska förstärka kundens beslut att köpa produkt. 6) 

Företagets eller det enskilda varumärkets personliga karaktär ska förstärkas. 

Marknadskommunikation försöker påverka kunden på olika nivåer: kunskap, affekt och handling. 

(Bergström & Leppävirta 2021.) 

 

2.6 Dagmar-modell 

Man kan beskriva hur en effektiv reklam påverkar kunderna genom en Dagmar-modell. Dagmar-

modellen framställer reklamens effekt till kunderna från den kognitiva inverkan till den affektiva 

inverkan och till slut den konativa inverkan. Först ger reklamen information till kunden och därefter 

bildas positiva känslor hos kunden. Till slut blir kunden övertygad och köper produkten. I en modell 

av relationsmarknadsföring är det slutliga målet att kunden köper produkten flera gånger. I 

resebranschen har den affektiva betydelsen en stor roll och påverkar hur resereklamen planeras. 

(Albanese & Boedeker 2003: 190‒191.) 
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Figur 1. Ett diagram omformat efter Albanese & Boedeker 2003: 190 och Bergström & Leppävirta 2021. 

2.7 Stilistiska begrepp 

Alla texter gör ett intryck hos läsaren. Cassirer (1999) beskriver att stil är författarens sätt att 

formulera innehållet i texten. I stilistiken undersöker man textens innehåll, form och inverkan och på 

vilket sätt de alla tre påverkar varandra. (Cassirer 1999: 14.) Liljestrand beskriver stilen som textens 

språkliga omväxling (Liljestrand 1993: 8.). I en stilanalys kan man dela upp textens uppbyggnad i 

olika nivåer. På den fonetiska nivån finns ljud som bildar ord på den lexikala nivån. Orden 

tillsammans bygger satser på den syntaktiska nivån och till sist förenas satserna till text på den 

textuella nivån. Utöver de ovannämnda nivåerna kan man tillägga stilfigurer och komposition som 

beskriver textens egendomlighet. Stilfigurer är till exempel anafor, parallellism, metafor och symbol. 

Komposition betyder att man kan beskriva texten till exempel som kronologisk, tematisk och kausal. 

(Melin & Lange 2009:18‒19.) 

När man forskar i textens stil ska man ta hänsyn till på vilket sätt stileffekterna används, inte bara 

nämna vilka de är. Ordet och i svenska språket har till exempel en annan nyans om det står i början 

av meningen istället för i mitten. (Lagerholm 2008:  233.) Effekterna som man använder i texten 

kallar man på stilfigurer. Benämningen stilfigur har sin början långt tillbaka i historien, i antikens 

övertygelse 

inköp 

positiv affekt 

affekt 

kunskap 

okunskap om produkten 

inköp på nytt 

den kognitiva effekten 

den affektiva effekten 

 

den konativa effekten 
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klassiska retorik. Stilfigurerna förekommer i alla texter, även i muntliga. Stilfigurerna kan vara 

bildmässiga där man utnyttjar likhetsassociationer, repeterande då man upprepar mening, sats, fras 

eller ord och kontrasterande då skribenten motsätter element innehålls- eller språkmässigt. 

Stilfigurerna kan även vara dramatiska då skribenten tar effektelement från talat språk, exempelvis 

utrop och hänvisande stilfigurer där man exempelvis kan hänvisa till texter eller situationer som inte 

finns i den dåvarande texten. (Liljestrand 1993: 67‒69.) Reklamtext innehåller ofta sådana stilfigurer 

som upprepningar, värdeladdade ord, jämförelser med andra liknande produkter, aktiverande och 

kontaktskapande ord, metaforer, liknelser och personifiering (Liljestrand 1993: 136‒140). 

Ett viktigt begrepp inom stilistiken är även stilmarkör. Stilmarkörer förekommer på alla de tidigare 

nämnda nivåerna. Stilmarkör betyder en uppbyggnad i språket och påverkar textens innehåll och 

budskap. (Lagerholm 2008:31.) Med hjälp av stilmarkörer kan man analysera textens stil detaljerat. 

Man berättar detaljerat om språket i texten utan att beskriva stilen. När man analyserar stil behöver 

man förståelse för stilmarkörens effekt. Det som påverkar stilmarkörernas effekt är kontexten, antalet, 

platsen och kombinationen. Kontextens inverkan är viktig när det gäller stilmarkörer eftersom 

stilmarkörerna fungerar på olika sätt i olika kontexter. (Lagerholm 2008: 67‒70.) Stilfigur är en sorts 

stilmarkör. 

Ett annat centralt begrepp är stildrag. Ett stildrag förklarar hurdan en text är och det kan man göra 

med hjälp av stilmarkörer. Exempel på stildrag kan vara berättande, formell, talspråklig, abstrakt och 

uttrycksfull stil. Flera olika stilmarkörer kan förekomma i en text och beskriva samma stildrag.  

(Lagerholm 2008: 34.) 

2.8 Stilfigurer 

Här nedan beskriver jag stilfigurerna efter Liljestrands (1993) uppdelning. Liljestrand delar in 

stilfigurerna i fem olika kategorier: bildmässiga, upprepande, kontrasterande, dramatiska och 

hänvisande.  

Den första och samtidigt den största gruppen innehåller de bildmässiga stilfigurerna, där man 

associerar till likheter. Den gruppen kan man dela in i olika underkategorier såsom bilden med 

metafor och liknelse samt symbol med besjälning och personifiering. På grekiska betyder ordet 

metafor bild. Metafor kan även vara en hel sats. Skillnaden mellan metafor och liknelse är att liknelse 

alltid har ett eller flera jämförelseord med sig exempelvis som, såsom och liksom. (Liljestrand 1993: 
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69‒70.) En metafor kan vara till exempel, Jag ser rött när jag är så arg, och en liknelse, varm som 

solen. Liljestrand beskriver att i metaforer förvandlas ett begrepp till ett annat medan i besjälning och 

personifiering förmänskligas ett begrepp. I H.C. Andersens sagor kan föremål tänka och tala och det 

kallas besjälning. Besjälning används ofta i reklamspråk, till exempel Din mage kommer tyst att tacka 

dig. I personifiering humaniserar man egenskaper och abstrakta begrepp, exempelvis Fru Fortuna. 

Mera exempel kan man hitta i lyrik. Man kan även berätta om abstrakta begrepp konkret och då kallas 

det till konkretisering.  (Liljestrand 1993:78‒79.)  

Till de bildmässiga stilfigurerna hör även allegori, metonymi, omskrivning och sinnesanalogi. 

Allegorin är ett gammalt sätt att använda metaforer i texten. Exempel kan man hitta i kända gamla 

och några moderna texter. I metonymin flyttar man på namn och begrepp i kontexten. Man kan 

associera barn till kläder såsom toppluvor och kärlek till kroppsdel liksom hjärta. Omskrivningen 

liknar metonymin där man ändrar på textens uttryck genom att fokusera på det speciella i texten 

exempelvis den eviga staden  Rom och Tre kronor, det svenska ishockeylaget. Sinnesanalogi betyder 

att man till exempel förenar synen med smaken, hörseln med synen eller flera sinnen med varandra. 

Sinnesanalogi förekommer mest i poesin. Exempel på sinnesanalogi kan vara mörk smak och ljus 

klang.  (Liljestrand 1993: 79‒81.) 

Den andra stilfigursgruppen består av upprepande stilfigurer som kan användas i tal och skrift. Det 

kan vara fråga om rim på den fonologiska nivån och ord, ordpar, hopning, anafor, polysyndes och 

asyndes på den lexikaliska nivån samt parallellism, kiasm och stegring på den syntaktiska nivån. Rim 

kan vara allitteration, inrim eller slutrim. Ordpar betyder vanligen två ord som har och som bindeord. 

Ordpar kan vara synonymer eller associeras med varandra till exempel fred och ro, fet och frodig 

samt ensam och övergiven. Man repeterar inte i hopning utan sätter många liknande begrepp av 

samma område efter varandra, till exempel i Strindbergs roman Hemsöborna, uppräkningar som 

vakare, fästor, draggar, sänkor och linor. I reklamspråk ger man starkare intryck på kunderna genom 

att samla ihop argument i hopningar. I anafor upprepar man ett eller flera ord i början av satsen eller 

meningen. Anaforen kan verka förstärkande i tal och modern lyrik. Anaforer använder man ofta i 

reklamspråk, till exempel Ung hud håller fuktighet. Ung hud är elastisk. Ung hud förnyar sig snabbt. 

Polysyndes fungerar som upprepning där ett led samordnar minst tre ord, satser eller fraser efter 

varandra såsom jag kom och såg och segrade. I asyndes använder man kommatecken istället för ordet 

och. Parallellism betyder att liknande uttryck repeteras på den syntaktiska nivån exempelvis i Bibeln. 

När man flyttar om ordens platser i fraserna i parallellism så bildar man kiasm och exempel på detta 

kan man hitta i gammal lyrik såsom Hon var den friska våren, den kulna höst var han. Stegring är en 
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stilfigur där man till exempel beskriver en händelse att bli gradvis värre. Runeberg har använt en 

sådan stegring i sin text: Till samma svält, till samma kamp, till samma död jag går. Även en anafor 

kan ingå i stegring. (Liljestrand 1993: 79‒86.) 

Till den tredje gruppen hör kontrasterande stilfigurer såsom antites, paradox, zeugma, hyperbol, 

litotes, underdrift, eufemism, ironi och satir. Antites kan finnas både i tal och skrift. Oftast är antiteser 

motsatser, som varm och kall, men de kan även vara motsatspar, som ros och ris. Antitesen kan ändra 

på meningens konstruktion till exempel i versmåttet alexandrin. Man kan säga att paradox är en 

ordlek där orden har en motsatt betydelse liksom Per är fattig men ändå rik. Orden i en paradox har 

vanligtvis en djupare betydelse. I zeugma bygger man ihop en mening där man förbinder orden på 

överraskande sätt. Vanligen är det ena ordet abstrakt och det andra konkret såsom Brödet är bakat 

med kärlek och omsorg – inte med kemikalier och färgämnen. Zeugman kan förekomma i reklam som 

förstärkande effekt. Hyperboler kan man möta i känsloladdade texter och i talspråk då man överdriver 

den egentliga betydelsen liksom dödstrött och vänta i evighet.  I litotes förmedlar man motsatsen på 

ett förnekande sätt exempelvis, han är inte precis fattig med budskapet han är rik. Betydelsen av 

litotes kan vara hyperbolisk. Underdrift är motsatsen till hyperbol där man överdriver. I eufemism 

beskriver man någonting på ett mildrande och förskönande sätt till exempel kroppsdelar, underkläder 

och dödsfall. I eufemismen kan ordet ´straff´ bytas ut med ordet ´påföljd´. Ironi och satir betyder att 

man talar eller skriver tvärtom än vad man egentligen menar i ett uttryck eller i en hel text. (Liljestrand 

1993: 87‒89.) 

Den fjärde gruppen består av dramatiska stilfigurer sådana som invokation, apostrofering, retorisk 

fråga, retorisk dialog, uppmaning, utrop, avbrott, självinvändning och låtsas förbigående. De 

dramatiska stilfigurerna grundar sig på talspråk och dialog. Invokation och apostrofering möter man 

i äldre texter. I invokation riktar man sig till en himlakropp, en gudomlighet eller liknande. Med 

apostrofering avses ett tilltal där författaren riktar sig till någon som inte är närvarande som till 

läsaren. I en monolog riktar man en retorisk fråga till någon som inte har någon möjlighet att svara. 

Retorisk dialog är en dialog där en part är en påhittad person. Uppmaningar kan finnas i en monolog, 

en instruktion och i argument. Uppmaningar i monologiska texter är vanligen retoriska men i 

instruktioner och argument har de den riktiga betydelsen. Utrop är ett sådant uttryck som koncentrerar 

sig på sändaren. Avbrott kan man använda i talspråk och grunden till det kan vara hänsyn, kraftfull 

känsla eller liknande. Med självinvändning kan skribenten föra fram sitt meddelande på ett starkare 

sätt genom att förändra texten att motsätta sig det ursprungliga budskapet. I låtsas förbigående 
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skribenten låtsas medvetet gå förbi något som egentligen får uppmärksamhet. (Liljestrand 1993: 89‒

91.) 

Till den femte och sista gruppen hör hänvisande stilfigurer som innehåller arkaism, citat och allusion. 

Den här gruppens stilfigurer använder man i texten för att berätta textens relation till andra texter, 

miljöer eller situationer. Arkaism anknyter sig till innehållet och/eller språket. Arkaismen 

förekommer vanligtvis i texter som behandlar historiska romaner och dramer. Ett citat är ett utlånat 

avsnitt alldeles likadant som i den ursprungliga texten. Med allusion menar man att den utlånade 

textdelen kan ha skillnader jämfört med den ursprungliga texten. Citat och allusioner kan befinna sig 

alla sorters texter. (Liljestrand 1993: 91‒92.) 

 

3 Analys 

I det här kapitlet redogör jag för stilfigurerna som förekommer i primärmaterialet. Dessa stilfigurer 

har jag beskrivit i kapitel 2.8. Eftersom primärmaterialet omfattar så många sidor presenterar jag 

materialet delvis här och fullkomligt i bilagor. I detta kapitel tar jag ändå upp exempel på varje typ 

av stilfigur. Jag delar upp primärmaterialet i 4 olika tablåer enligt gruppering av stilfigurer. I slutet 

av varje tablå beskriver jag stilfigurernas funktion i mitt primärmaterial. Därefter redogör jag för 

hurdana reklaminriktade effektmedel det förekommer i materialet och till slut jämför jag de olika 

researrangörernas reklameffekter sinsemellan. 

3.1 Bildmässiga stilfigurer 

Till de bildmässiga stilfigurerna hör metafor, liknelse, besjälning, personifiering, konkretisering, 

allegori, metonymi, omskrivning och sinnesanalogi. Gemensamt i den här gruppen är att stilfigurerna 

grundar sig på likhetsassociationer. (Liljestrand 1993: 69–81.) Jag tar upp sådana stilfigurer som jag 

har hittat i mitt undersökningsmaterial.  
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Tablå 1 Bildmässiga stilfigurer 

_______________________________________________________________________________________ 

 
Stilfiguren     Kategorin 

________________________________________________________________________________________________ 
 
drar sin revolver snabbare än sin egen skugga   metafor 

i kölvattnet på de första upptäcktsresandena   metafor 

ladda batterierna    metafor, konkretisering 

öronbedövande forsar    metafor, konkretisering 

”den vita byn”     metafor, omskrivning 

en kulturell hotspot    metafor, omskrivning 

in i det norska hjärtat (till Gudbrandsdalen)   metafor, omskrivning 

mitt i smeten     metafor, omskrivning 

tvättäkta sommaridyll    metafor, liknelse 

ångan lägger sig som en lätt dimbank   liknelse 

smultronställe     metonymi, omskrivning 

de majestätiska Sunnmørealperna   personifiering 

välkomnande atmosfär    personifiering 

________________________________________________________________________________________________ 

I primärmaterialet informerar och beskriver de bildmässiga stilfigurerna platser och aktiviteter på ett 

speciellt sätt. Noggrannare beskrivningar ger mera information till läsarna och fångar 

uppmärksamheten såsom metaforen i meningen om Vilda Västern i Småland: Lucky Luke ”drar sin 

revolver snabbare än sin egen skugga” (OT-resor 2021) och rider alltid in i solnedgången.  Ladda 

batterierna fungerar både som metafor och konkretisering i texten: ”Res bort från vardagsstressen 

och ladda batterierna i Noux och Helsingfors” (Albatros 2021.) Uttrycken ladda batterierna och 

öronbedövande forsar (Albatros 2021) meddelar information och skapar känslor. Hotspot fungerar 

som metafor och omskrivning i meningen: ”En stad som på senare år förvandlas till en kulturell 

hotspot är Aarborg” (Apollo 2021.) Uttrycket hotspot informerar om staden Aarborg på ett mera 

effektivt sätt. Enligt Dagmar-modellen fungerar alla beskrivande stilfigurer i tablå 1 både på den 

kognitiva och affektiva effektens nivå, med andra ord ger de kunskap till kunden samt möjligen 

påverkar kunden känslomässigt. (Se 2.6 och 2.8.) 

3.2 Upprepande stilfigurer 

Till de upprepande stilfigurerna räknar man rim på den fonologiska nivån och ordpar, hopning, 

anafor, polysyndes och asyndes på den lexikaliska nivån. På den syntaktiska nivån kan förekomma 

parallellism, kiasm och stegring. Upprepningar kan användas som central och/eller intensiv effekt 

beroende på art och sammanhang. (Liljestrand 1993: 82–86.) 
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Tablå 2 Upprepande stilfigurer 
_______________________________________________________________________________________________ 

Stilfiguren     Kategorin 

_______________________________________________________________________________________________ 

 

bröd, bullar, kakor och tårtor    hopning 

cykelvägar, grusvägar och stigar   hopning 

glaciärer, vulkaner, vackert gröna dalar och gnistrande vattenfall hopning 

 
_______________________________________________________________________________________________ 

Stilfiguren     Kategorin 

________________________________________________________________________________________________ 

 

aktiviteter och nöjen    ordpar   

bad- och kurort     ordpar 

bastu- och bassängparadiset    ordpar   

behandlingar och sparitualer     ordpar 

berg- och dalbanor    ordpar   

berikande och minnesvärda     ordpar 

långa och många stränder    ordpar, rim 

________________________________________________________________________________________________

        

Upprepande stilfigurer används som hopning, till exempel bröd, bullar, kakor och tårtor i meningen 

om Åland: ”Här bakas bröd, bullar, kakor och tårtor med äkta råvara och mycket känsla” (Oravais 

Trafik 2021.) Aktiviteter och nöjen fungerar som ordpar i texten: ”Med Apollo bor du på hotell 

Holiday Club Åre som ligger centralt i Åre med spännande aktiviteter och nöjen utanför dörren” 

(Apollo 2021.) Hopningar och ordpar uttrycker informationen på ett mera effektivt sätt för att de ger 

mera och övertygande kunskap. Enligt Dagmar-modellen fungerar hopningar och ordpar i 

primärmaterialet på den kognitiva effektens nivå. Eventuellt kan mängden av positiva, informerande 

hopningar eller ordpar ge effekt på den affektiva nivån. (Se 2.6 och 2.8.) 

3.3 Kontrasterande stilfigurer 

De kontrasterande stilfigurerna innebär antites, paradox, zeugma, hyperbol, litotes, underdrift, 

eufemism, ironi och satir. Kontrasterande material i texten sätts mot varandra innehålls- och/ eller 

språkmässigt. De kontrasterande stilfigurerna förekommer vanligen på lexikalisk-semantisk nivå men 

kan användas även övrigt i texten. (Liljestrand 1993: 87–89.) 
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Tablå 3 Kontrasterande stilfigurer 
________________________________________________________________________________________________ 

Stilfiguren     Kategorin 

________________________________________________________________________________________________ 

ny och gammal bebyggelse    antites 

barn över hela världen vet    hyperbol 

det bedövande vackra landskapet   hyperbol 

världens vackraste sjöresa    hyperbol 

inte minst djupa fjordar    litotes 

inte sällan inrymda i historiska byggnader   litotes 

utflykt till inte mindre än 6 öarna   litotes 

________________________________________________________________________________________________ 

Den kontrasterande stilfiguren antites visar motsatser till exempel i meningen: ”På tillbakaresan 

besöker vi den tidigare gruvorten Ny-Ålesund som numera är ett internationellt forskningscentrum 

med en pittoresk blandning av ny och gammal bebyggelse” (Vega Resor 2021.) Med antites kan 

meddelas kunskap som enligt Dagmar-modellen hör till den kognitiva effekten (Albanese & 

Boedeker 2003. Bergström & Leppävirta 2021.) Däremot anger både hyperbol och litotes information 

på ett överdrivet sätt och kan påverka på den kognitiva effektens nivå samt på den affektiva effektens 

nivå. (Se 2.6.) Ett exempel på hyperbol i materialet är följande: ”Om inte detta skulle räcka för vi 

även ett oförglömligt minne när Hurtigruten tar oss med på kanske världens vackraste sjöresa” 

(Tobbes Resor 2021.) Litotes i materialet kommer upp i följande avsnitt: ”Norge är synonymt med 

starka naturupplevelser. Höga fjäll, grönskande dalar och inte minst djupa fjordar som utgör själva 

sinnesbilden av landet” (Tobbes Resor 2021.) (Se 2.6. och 2.8.) 

3.4 Dramatiska stilfigurer och hänvisande stilfigurer 

Till de dramatiska stilfigurerna hör invokation, apostrofering, retorisk fråga, retorisk dialog, 

uppmaning, utrop, avbrott, självinvändning och låtsas förbigående. Dramatiska stilfigurer grundar sig 

på talspråk och dialog, ofta känsloladdat och spontant uttryckt.  Till de hänvisande stilfigurerna hör 

arkaism, citat och allusion. Hänvisande stilfigurer anknyter sig till andra texter, miljöer och 

situationer utanför den egentliga texten. (Liljestrand 1993: 89–92.) 
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Tablå 4 Dramatiska och hänvisande stilfigurer  
________________________________________________________________________________________________ 

Stilfiguren     Kategorin   

________________________________________________________________________________________________ 

dansa loss     uppmaning, apostrofering 

glöm inte heller     uppmaning, apostrofering 

hitta din favoritresa    uppmaning, apostrofering 

hoppa på någon av skärgårdsbåtarna   uppmaning, apostrofering 

slå dig ner     uppmaning, apostrofering 

ge dig ut     uppmaning, apostrofering 

strosa runt     uppmaning, apostrofering 

för dig som vill     apostrofering 

här kan du plocka bär    apostrofering 

________________________________________________________________________________________________ 

Apostrofering hör till de dramatiska och hänvisande stilfigurerna och vänder sig till läsaren i 

primärmaterialet till exempel: ”För dig som vill upptäcka Bjärehalvön är cykling och vandring i det 

kuperade landskapet, en utflykt till Hallands Värderö, liksom ett besök på någon av de många 

golfbanorna i närområdet att rekommendera” (Apollo 2021.) Exempel på uppmaning i texten är: ”Slå 

dig ner vid en populär restaurang i Stockholm och strosa runt i Gamla stan, ge dig ut på en golftur 

på Södertörn eller hoppa på någon av skärgårdsbåtarna från hamnen Nynäshamn” (Apollo 2021.) 

De dramatiska stilfigurerna i materialet anger information på ett tilltalande sätt direkt till läsaren och 

fungerar på den kognitiva och affektiva nivån enligt Dagmar-modellen. Uppmaningar och det 

personliga tilltalet i apostroferingar kan nå upp till den konativa nivån. (Se 2.6 och 2.8.) 

3.5 Stilfigurer, tilltalsform och textlängd i de olika researrangörernas  

resmålsbeskrivningar 

Researrangören Albatros resmålsbeskrivningar följer en berättelseform. Beskrivningarna informerar 

om resmålen på ett utförligt sätt och de omfattar upp till 315 ord. Texten tilltalar läsaren med du-

tilltal och använder även vi-tilltal. Du-tilltal används till exempel i uppmaningar och apostroferingar: 

”Res bort från vardagsstressen. Njut av sköna vandringar. Följ med på en polarkryssning. Upplev 

trandansen vid Hornborgasjön” (Albatros 2021.) En uppmaning kan innehålla en metafor och 

konkretisering exempelvis ”Ladda batterierna i Noux och i Helsingfors” (Albatros 2021.) Vi-formen 

används när texten informerar om vad som kommer att hända under resan, till exempel ”Vi kryssar i 

september månad när packisen är som minst och möjligheterna för att uppleva området är som 

störst” (Albatros 2021.) Albatros resmålsbeskrivningar innehåller även hopning (”dalar, klippor, 

myrar och täta skogar”) (Albatros 2021.), ordpar (”massage och akupunktur, unik och vacker samt 

sagor och mystik”) (Albatros 2021.), metonymi (”i kölvattnet på de första upptäcksresandena”) 

(Albatros 2021.), litotes (”inte minst musiker”) (Albatros 2021.), omskrivning Norges svar på 
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Eiffeltornet”) (Albatros 2021.) samt liknelse (”som en lätt dimbank”) (Albatros 2021.) (Se bilaga 5, 

tabell 5.) 

Researrangören Apollo framför på ett informativt sätt det som resmålen kan erbjuda till turister och 

texten är indelad i kortare avsnitt. Avsnitten innehåller högst 140 ord. Texten omfattar mycket 

uppmaningar och apostroferingar där du-tilltal förekommer: (”Självklart ska du passa på att uppleva 

vårt vackra land i sommar. Upptäck västkusten och Göteborg med Apollo! Längtar du efter charmiga 

badorter med karaktär, mysiga gågator och många utflykstmål har du kommit helt rätt.”) (Apollo 

2021.) Vi-formen används enbart i början av Apollos resmålsbeskrivningar: ”Vi på Apollo har valt ut 

fantastiska hotellupplevelser på flera spännande resmål.” (Apollo 2021.) Texten innehåller även 

metonymi (”hemmaplan, sommarpärlan”) (Apollo 2021.), hopning (”restauranger, caféer och 

butiker”) (Apollo 2021.), ordpar (”bad- och kurort, hav och natur samt karaktär och charm”) (Apollo 

2021.), omskrivning (”smita in på bohemiska krogar, bocka av från listan”) (Apollo 2021.), hyperbol 

(”skidåkarnas paradis”) (Apollo 2021.), konkretisering (”kritvit”) (Apollo 2021.) samt rim (”långa 

och många.”) (Apollo 2021.) (Se bilaga 5, tabell 5.) 

Vega Resors resmålsbeskrivningar presenterar resor med kryssningsfartyg. Texten om kryssningar 

använder du- eller vi-form och är skriven i dagboksformat. Du-formen används, till exempel ”I 

Antarktis ser du djur som du knappast ser någon annanstans” (Vega Resor 2021) och vi-formen, till 

exempel ”Sedan navigerar förbi holmar och skär för att ta oss in i Ålesund” (Vega Resor 2021.)  

Hela texten består av korta berättelser av vilka den längsta innehåller 236 ord. Vanliga stilfigurer som 

förekommer i Vega Resors text är hopning och ordpar. I texten förekommer hopning (”lokal konst”, 

”människorna och kulturen”, ”väder, vind och isförhållanden” samt ”fjordar, vattenvägar och 

hamnar”) (Vega Resor 2021) och ordpar (”erfarenhet och sakkunskap”, ” städer och byar” samt 

”holmar och skär”) (Vega Resor 2021.) Texten omfattar även stilfigurerna metafor (”en smak av 

Norge”) (Vega Resor 2021), personifiering (”majestätiska Sunnmørealperna”) (Vega Resor 2021), 

konkretisering (”porten till det spektakulära Nordkap”) (Vega Resor 2021), metonymi (”världens 

ände”) (Vega Resor 2021), omskrivning (”isbjörnarnas land”) (Vega Resor 2021), hyperbol 

(”gigantiska isberg”) (Vega Resor 2021), samt antites (”ny och gammal bebyggelse”) (Vega Resor 

2021). Vega Resors text saknas uppmaning nästan fullständigt. (Se 2.6 och 2.8.) (Se bilaga 5, tabell 

5.) 

Researrangören Vings resmålsbeskrivningar består av informativ text i du-form där det längsta 

avsnittet innehåller 145 ord. Du-formen förekommer, till exempel ”Du kan få allt från dansk 
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husmanskost till mat från alla världens kök” (Ving 2021.) De vanligaste stilfigurerna i Vings text är 

ordpar och hopning. I texten används ordpar (”barer och nattklubbar”, ”teatrar och museum” samt 

fantastiskt och unikt”) (Ving 2021) samt hopning (”familjerum, lekrum och lekplats” och ”glaciärer, 

vulkaner, vackert gröna dalar och gnistrande vattenfall”) (Ving 2021.) Andra stilfigurer som 

förekommer är litotes (”inte sällan inrymda i historiska byggnader”) (Ving 2021), metonymi och 

konkretisering (”vårkvisten”) (Ving 2021), metafor (”mitt i smeten”) (Ving 2021), antites 

(”internationell storstad och charmig småstad”) (Ving 2021), personifiering (”pulserande nattliv”) 

(Ving 2021) samt några uppmaning (”Är du ett fan av tv-serien Game of Thrones får du inte missa 

en rundtur där du får se några av inspelningsplatserna på ön”) (Ving 2021.) (Se bilaga 5, tabell 5.) 

Tobbes Resors resmålsbeskrivningar informerar om resmålen och vad som kommer att ske under 

resan. Det längsta avsnittet består av 119 ord. I texten används oftast vi-form och utmaning i du-form 

är mer ovanliga.  Vi-formen används, till exempel (”Sista dagen besöker vi Oslo, där vi får lite egen 

tid att uppleva staden”) (Tobbes Resor 2021) och du-formen (”Hitta din favoritresa” och ”Häng med 

på denna klassiska ölandsresa”) (Tobbes Resor 2021.) De vanligaste stilfigurerna som förekommer 

i texten är ordpar och hopning. I texten används ordpar (”kort och gott” och ”genuint och äkta”) 

(Tobbes Resor 2021) samt hopning (”höga berg, fina stränder eller historiska städer” och ”slöjdare, 

designers och gårdsföretag”) (Tobbes Resor 2021.) Andra stilfigurer i texten är konkretisering (”ett 

stenkast från”) (Tobbes Resor 2021), omskrivning (”Nordic Walking”) (Tobbes Resor 2021), litotes 

(”inte minst djupa fjordar”) (Tobbes Resor 2021), hyperbol (”världens vackraste sjöresa”) (Tobbes 

Resor 2021) och antites (”såväl gamla kända resmål som nya intressanta platser”) (Tobbes Resor 

2021.) Resmålsbeskrivningar av Tobbes Resors innehåller enbart få direkta uppmaning (”Häng med 

på denna klassiska ölandsresa där vi får uppleva många underbara platser under de fem dagar 

vistelsen varar”) (Tobbes Resor 2021.) (Se bilaga 5, tabell 5.) 

Oravais Trafik (OT–resor) framför informerande text i resmålsbeskrivningarna där texten innehåller 

både du-form och vi-form. Du-formen förekommer, till exempel (”Vandra på lättframkomliga och 

välmärkta leder”) (Oravais Trafik 2021) och vi-formen (”Vi tar vara på vårens härliga känslor, 

besöker olika caféer och besöksgårdar”) (Oravais Trafik 2021.) De vanligaste stilfigurerna är ordpar 

och hopning. I texten används ordpar (”café och kiosk” samt ”forsränning och båtliv”) (Oravais 

Trafik 2021) och hopning (”hantverk, hemslöjd, fiskinläggningar och bakverk” samt ”skratt, 

rysningar, känsloladdad stämning och fascinerande upplevelser”) (Oravais Trafik 2021.) Andra 

stilfigurer i texten är konkretisering (”hjärtat på spahotell”) (Oravais Trafik 2021), omskrivning 

(”betydande dragplåster i området”) (Oravais Trafik 2021), metafor (”drar sin revolver snabbare än 
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sin egen skugga”) (Oravais Trafik 2021) och hyperbol (”Barn över hela världen vet att Pippi är 

världens starkaste flicka”) (Oravais Trafik 2021.) OT–resors text innehåller enbart några 

uppmaningar (”Lämna vardagens alla måsten bakom dig och res med oss till mysiga Spahotell 

Nådendal”) (Oravais Trafik 2021). Det längsta avsnittet i OT–resors resmålsbeskrivningar består av 

264 ord. (Se bilaga 5, tabell 5.) 

De vanligaste stilfigurerna i nästan alla researrangörernas texter är ordpar och hopning som båda 

informerar på ett effektivt sätt med många liknande uttryck efter varandra. I Apollos 

resmålsbeskrivningar är dock uppmaning den mest allmänna stilfiguren och i Albatros texter 

förekommer ungefär lika mycket ordpar, hopning och uppmaning. Stilfigurerna presenterar jag här 

nedan enligt varje researrangör. (Se bilaga 5, tabell 5.) Antalet sidor i den enskilda researrangörens 

material varierar samt de förekommande stilfigurerna. Antalet stilfigurer är inte direkt jämförbar med 

antalet sidor utan researrangörerna använder olika stil med olika stilfigurer i sina texter. (Se 2.6 och 

2.8.) 

3.6 Användning av reklaminriktade effektmedel mellan de olika researrangörer 

I teoridelen i avdelningar 2.3–2.7 har jag beskrivit på vilket sätt reklameffekterna kan användas i en 

reklaminriktad text. Reklamtextens målsättning är att sälja och det kommer fram i Dagmar-modellen 

(Se t.ex. Bergström & Leppävirta 2021, Malmelin 2003, Albanese & Boedekers 2003 och Cassirer 

1999).  Enligt Gustavsson & Rennemark (1994:53–55) ska reklamtexten vara kundinriktad, effektiv, 

intensiv och egendomlig samt väcka läsarens intresse. Läsarens uppmärksamhet kan väckas genom 

att tilltala läsaren med det direkta du-tilltalet, använda direkta frågor och uppmaningar i imperativ 

(Korpus 2008:153). 

Speciellt i resereklam utgör positiva associationer en viktig betydelse för försäljning av resor 

(Albanese & Boedeker 2003:198). Enligt Malmelin (2003) reklam skapar positiva associationer både 

om produkten och företaget, som i min undersökning betyder resmål och researrangörer. Malmelin 

tar även upp hur viktigt det är att variera mellan olika uttryck i reklam eftersom alla läsare tolkar 

texten på sitt eget sätt och bildar sina egna associationer (Malmelin 2003: 171).  

I mitt primärmaterial använder alla researrangörer kundinriktad stil för att väcka läsarens intresse, 

och både du- och vi-formen förekommer. Du-formen används oftast i uppmaningar men även i en 

informativ text. Vi-formen fungerar i informerande text och bildar en affektiv text med 



 

20 
 

samhörighetskänsla. Researrangören Albatros använder text i berättelseform som omfattar lite vi- 

eller du-former. Berättelserna kan fungera affektivt till sina läsare. Apollos text innehåller mycket 

uppmaningar och du-form och vi-formen saknas nästan helt. I Vega Resors text förekommer både du- 

och vi-form. Ving använder mera du-form i sin text men du-formen är mera informativ och inte så 

uppmanande. Även i OT–resors text har du-formen en mera informativ roll men vi-formen OT–resor 

använder mer än Ving. Tobbes Resor är likväl den enda som använder mycket vi-form och du-form 

saknas nästan helt.  

Alla researrangörer i mitt primärmaterial informerar läsaren om resmålen på sitt eget individuella sätt 

och stilen och stilfigurerna varierar mellan olika researrangörernas texter. (Se bilaga 5, tabell 5.) 

Målsättningen med dessa resmålsbeskrivningar är att skapa positiva associationer som är viktiga när 

läsaren väljer sitt resmål och sin researrangör. Samtidigt reagerar alla läsare på sitt personliga sätt 

som är omöjligt att veta på förhand (Malmelin 2003). 

 

4 Sammanfattning och diskussion 

I det här kapitlet sammanfattar jag min kandidatavhandling. I sammanfattningen upprepar jag kort 

undersökningens syfte, forskningsfrågor och material. Jag diskuterar på vilket sätt syftet har blivit 

uppnått, vilka resultat som har uppkommit och om materialet har varit tillräckligt omfattande. Till 

sist skriver jag egna funderingar om behovet av forskning i fortsättningen och reflekterar kring min 

skrivprocess. 

Syftet med denna avhandling har varit att redogöra för vilka stilfigurer researrangörerna använder i 

texten i nordiska, svenskspråkiga resmålsbeskrivningar. Detta har jag gjort för att komma fram till på 

vilket sätt stilfigurerna används som effekt i resereklamtext. Materialet har bestått av 

resmålsbeskrivningar i researrangörernas turistbroschyrer på internet. Jag har fokuserat på texten i 

sådana resmålsbeskrivningar som omfattar resmål i Norden.  

Jag har haft följande forskningsfrågor: 

1)  Vilka stilfigurer förekommer i materialet? 

2)  På vilket sätt kan materialets stilfigurer påverka kunden enligt Dagmar-modellen? 
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3)  Hurdana reklaminriktade effektmedel innehåller texten? 

Avhandlingens analysmetod har varit stilanalys med stilfigurer som utgångspunkt. Jag har delat upp 

stilfigurerna i kategorier enligt Liljestrands (1993) modell samt utnyttjat Dagmar-modellen 

(Bergström & Leppänen 2021) för att förklara hurdana effekter stilfigurerna skapar hos läsaren. I 

slutet har jag jämfört de olika researrangörernas marknadsföring med varandra och fokuserat på 

stileffekter. I den ovannämnda jämförelsen har jag använt mest kvalitativ och delvis kvantitativ 

analysform. Resultatet på undersökningen visar att researrangörerna använder rikligt med olika 

stilfigurer i sina resebeskrivningar oberoende av texternas längd. (Se bilaga 5, tabell 5.) Stilen i 

texterna är kundinriktad med du- och vi-form. Texternas målsättning är att skapa positiva 

associationer hos kunderna men den slutliga effekten beror på hur läsaren reagerar på texternas 

innehåll. 

Den valda analysmetoden har fungerat bra i denna undersökning och primärmaterialet har varit 

tillräckligt omfattande. Jag anser att undersökningen har lyckats eftersom jag har fått svar på alla 

forskningsfrågor. Det största arbetet under skrivandet av denna avhandling har säkert varit 

genomgång av primärmaterialet, närmare sagt att söka upp stilfigurer i materialtexten. Ju flera gånger 

jag läste desto mera stilfigurer hittade jag för att det behövdes en vana vid uppsökningen. Men det 

var trevligt att lära sig om stilfigurer och kunna söka upp dem. I denna avhandling fokuserade jag på 

texten men i framtiden är det värdefullt att göra motsvarande undersökningar av resmålsbeskrivningar 

ur en multimodal synvinkel. 
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Bilagor 

Bilaga 1    
Tablå 1 Bildmässiga stilfigurer 
____________________________________________________________________________________________ 

Stilfigur    Kategori 

____________________________________________________________________________________________ 
drar sin revolver snabbare än sin egen skugga  metafor 

i kölvattnet på de första upptäcktsresandena  metafor 

pampiga entréer med värjan i högsta hugg  metafor 

Åres fjällvärld    metafor 

serpentinkurvor    metafor, konkretisering 

tvättäkta sommaridyll   metafor, konkretisering 

aktiviteter som får dig att tappa andan  metafor, konkretisering 

de vykortsvackra miljöerna   metafor, konkretisering 

det böljande landskapet   metafor, konkretisering 

ladda batterierna   metafor, konkretisering 

öronbedövande forsar   metafor, konkretisering 

stränder med kritvit sand   metafor, konkretisering 

svindlande utsikt   metafor, konkretisering 

in i det norska hjärtat (till Gudbrandsdalen)  metafor, omskrivning 

”den vita byn”    metafor, omskrivning 

en kulturell hotspot   metafor, omskrivning 

Tøndermarksen med ”den svarta solen”  metafor, omskrivning 

mitt i smeten    metafor, omskrivning 

”den rykande viken”   metafor, omskrivning 

så får alla kroppens sinnen en njutbar resa  konkretisering 

välmående för både kropp och själ  konkretisering 

ångan lägger sig som en lätt dimbank  liknelse 

klipporna nästan stryker längs fartygssidorna   metonymi 

den vackra naturen runt husknuten  metonymi, konkretisering 

ett stenkast från    metonymi, konkretisering 

havets förlängda armar   metonymi, konkretisering 

porten till det spektakulära Nordkapp  metonymi, konkretisering 

på hemmaplan    metonymi, konkretisering 

på vårkvisten    metonymi, konkretisering 

Nordkap betecknas som världens ände  metonymi, omskrivning 

UNESCO:s världsarv   metonymi, omskrivning 

Nordic Walking    metonymi, omskrivning 

restauranger öppnar stup i kvarten  metonymi, omskrivning 

skidåkarnas paradis   metonymi, omskrivning 

sommarpärlan Nynäshamn   metonymi, omskrivning 

smultronställe    metonymi, omskrivning 

bocka av Stockholms sevärdheter från listan  omskrivning 

lilla London    omskrivning 

Norges svar på Eiffeltornet   omskrivning 

smita in på bohemiska krogar   omskrivning 

snöra på skorna    omskrivning 

de majestätiska Sunnmørealperna  personifiering 

den stolta huvudstaden Oslo   personifiering 

välkomnande atmosfär   personifiering 

pulserande nattliv   personifiering, konkretisering 

Arktis konung, den mäktiga isbjörnen  personifiering, omskrivning  
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Bilaga 2    

Tablå 2 Upprepande stilfigurer 
________________________________________________________________________________________________________ 

Stilfigur      Kategori 

________________________________________________________________________________________________________ 
bröd, bullar, kakor och tårtor     hopning 

cykelvägar, grusvägar och stigar    hopning 

cykling, löpning och vandring     hopning 

cykling, tennis, vandring och golf    hopning 

dalar, klippor, myrar och täta skogar    hopning 

dånande vattenfall, vulkaner och kratrar    hopning 

familjerum, lekrum och lekplats     hopning 

fiskare, guldvaskare och paddlare     hopning 

glaciärer, vulkaner, vackert gröna dalar och gnistrande vattenfall  hopning 

gröna, blå, röda och svarta pister    hopning 

hantverk, hemslöjd, fiskinläggningar och bakverk   hopning 

horisonter, sprutande glaciärer, varma källor, dånande vattenfall, vulkaner och kratrar hopning 

is, vind, snö och vatten     hopning 

landsvägscyklister, gravel bikers och mountainbikecyklister   hopning 

lejon, tigrar, giraffer och vattenbufflar    hopning 

morgonpromenader, friska löprundor eller power walks   hopning 

restauranger, caféer och butiker     hopning 

skratt, rysningar, känsloladdad stämning och fascinerande upplevelser  hopning 

skördat, lagrat, jagat och fiskat     hopning 

slöjdare, designers och gårdsföretag    hopning 

soldäck, badbrygga och hopptorn    hopning 

sälar, delfiner, späckhuggare och puckelval    hopning 

Trappers, Banditer, Cowboys, Indianer, Sheriffer och Mexikaner   hopning 

väder, vind och isförhållanden     hopning 
________________________________________________________________________________________________________ 
Stilfigur   Kategori Stilfigur  Kategori 

________________________________________________________________________________________________________ 
aktiviteter och nöjen  ordpar bad- och kurort  ordpar 

bastu- och bassängparadiset  ordpar behandlingar och sparitualer  ordpar 

berg- och dalbanor  ordpar berikande och minnesvärda  ordpar 

caféer och besöksgårdar  ordpar enkel och kort   ordpar 

expeditioner och forskare  ordpar familj och vänner  ordpar 

fantastiskt och unikt  ordpar fina och höstliga ordpar  

fisk- och skaldjursrestauranger  ordpar forsränning och båtliv  ordpar 

genuint och äkta  ordpar kort och gott  ordpar  

gott bröd och goda bakverk  ordpar gym och spa  ordpar 

gåtfulla och isolerade  ordpar göra och upptäcka ordpar  

hav och natur   ordpar hett och vilt  ordpar 

historia och självuppfattning  ordpar holmar och skär  ordpar 

populära och andnödsframkallande ordpar isbjörnar och sälar ordpar 

isberg och glaciärer  ordpar karaktär och charm ordpar  

karta och kompass  ordpar kändaste och populäraste ordpar  

lokal och närproducerad  ordpar massage och akupunktur ordpar  

mat och dryck   ordpar minsta och mysigaste ordpar 

nationalpark och ödemarksområdena ordpar pittoresk och charmig ordpar 

restaurangbesök och utekvällar  ordpar restauranger och caféer ordpar 

restaurang och bistro  ordpar sagor och mystik ordpar  

sandstränder och klipphällar  ordpar skidåkning och nöjen ordpar  

snorkla och dyk   ordpar sol och bad  ordpar 

storslagna och orörda  ordpar stränder och bad ordpar 

strömt och blåsigt  ordpar städer och byar  ordpar 

unik och vacker   ordpar upplevelse och inspiration ordpar 

utflykter och entréer  ordpar utomhusbassänger och spabad ordpar 

vatten och ånga   ordpar visa och berätta  ordpar 

väder- och isförhållanden  ordpar långa och många stränder ordpar, rim 
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Bilaga 3 

Tablå 3 Kontrasterande stilfigurer 

________________________________________________________________________________ 

Stilfiguren    Kategorin 

________________________________________________________________________________ 

ny och gammal bebyggelse   antites 

barn över hela världen vet   hyperbol 

det bedövande vackra landskapet  hyperbol 

världens vackraste sjöresa   hyperbol 

inte minst djupa fjordar   litotes 

inte minst musiker   litotes 

inte minst sångerskan Björks framgångar  litotes 

inte minst naturupplevelser   litotes 

inte sällan inrymda i historiska byggnader  litotes 

utflykt till inte mindre än 6 öarna  litotes 
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Bilaga 4 

Tablå 4 Dramatiska och hänvisande stilfigurer  

________________________________________________________________________________ 

Stilfiguren   Kategorin   

________________________________________________________________________________ 
avsluta besöket   uppmaning, apostrofering 

besök…   uppmaning, apostrofering (tecknet… betyder flera liknande uttryck) 

boka flyg och hotell  uppmaning, apostrofering 

dansa loss   uppmaning, apostrofering 

fortsätt resan   uppmaning, apostrofering 

följ med   uppmaning, apostrofering 

ge dig ut på en golftur  uppmaning, apostrofering 

glöm inte heller   uppmaning, apostrofering 

hitta din favoritresa  uppmaning, apostrofering 

hoppa på någon av skärgårdsbåtarna uppmaning, apostrofering 

hoppa på…   uppmaning, apostrofering  

hyr en cykel   uppmaning, apostrofering 

häng med   uppmaning, apostrofering 

korsa polcirkeln  uppmaning, apostrofering 

kryssa   uppmaning, apostrofering 

känn pirret i magen  uppmaning, apostrofering 

ladda batterierna  uppmaning, apostrofering 

lek professor   uppmaning, apostrofering 

lämna vardagens alla måsten bakom dig uppmaning, apostrofering 

läs    uppmaning, apostrofering 

missa inte heller  uppmaning, apostrofering 

njut av sköna vandringar  uppmaning, apostrofering 

njut av …   uppmaning, apostrofering 

passa på att smaka  uppmaning, apostrofering 

planera en roadtrip  uppmaning, apostrofering 

prova en dans   uppmaning, apostrofering 

res bort   uppmaning, apostrofering 

res tillbaka i tiden  uppmaning, apostrofering 

se   uppmaning, apostrofering 

självklart ska du passa på att uppleva uppmaning, apostrofering 

snöra på dig skorna  uppmaning, apostrofering 

ta till exempel en tur  uppmaning, apostrofering 
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Bilaga 5 

Tablå 5  Researrangörernas användning av de olika stilfigurerna 
________________________________________________________________________________________________ 

 

Researrangören  Stilfiguren   

________________________________________________________________________________________________ 

1) ordpar 2) hopning 3) uppmaning 4) apostrofering 5) metafor 6) konkretisering 7) metonymi 8) litotes 

9) liknelse 10) omskrivning 11) personifiering 12) hyperbol 13) antites 

Albatros:   1) ordpar 2) hopning  3) uppmaning  4) apostrofering  5) metafor 6) konkretisering 7) metonymi  8) litotes   

9) liknelse 10) omskrivning 11) -----------------  12) -----------  13)  ---------- 

8 A4–sidor text  

 

Apollo:  1) ordpar 2) hopning  3) uppmaning  4) ---------------- 5) metafor 6) konkretisering 7) metonymi  8) ----------  

9) ----------  10) omskrivning  11) personifiering  12) ----------  13) ----------- 

11 A4–sidor text 

 

Vega Resor:   1) ordpar  2) hopning  3) uppmaning  4) ----------------  5) metafor  6) konkretisering 7) metonymi 8) ---------- 

   9) ----------  10) omskrivning  11) personifiering 12) hyperbol 13) antites 

6 A4–sidor text 

 

Ving:   1) ordpar  2) hopning  3) -------------- 4) ----------------  5) ---------- 6) konkretisering 7) metonymi 8) litotes 

  9) ---------- 10) --------------- 11) personifiering  12) ----------- 13) ------------ 

2 A4–sidor text 

 

Tobbes Resor:   1) ordpar 2) hopning  3) -------------- 4) ----------------  5) metafor  6) konkretisering 7) metonymi 8) litotes    

9) ---------- 10) omskrivning  11) ----------------- 12) hyperbol 13) antites 

2,5 A4–sidor text 

 

OT–resor:   1) ordpar 2) hopning 3) -------------- 4) ---------------5) metafor  6) konkretisering  7) -------------- 8) ----------- 

  9) ----------- 10) omskrivning 11) ----------------- 12) hyperbol  13) ----------- 

4,5 A4–sidor text 

 


