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I denna kandidatavhandling jamfor jag stilen av olika resereklam, narmare sagt resmalsbeskrivningar av
turistmalen i nordiska lander. Utgangspunkten ar hurdana reklameffekter researrangérerna tillampar nar
de vill skapa positiva associationer hos kunderna.

Syftet med undersokningen ar att ta reda pa vilka stilfigurer researrangérerna anvander i texten i nordiska,
svensksprakiga resmalsbeskrivningar for att komma fram till pa vilket satt stilfigurerna anvands som effekt i
resereklamtext. Mina forskningsfragor ar foljande: 1) Vilka stilfigurer forekommer i materialet?

2) P& vilket satt kan materialets stilfigurer paverka kunden enligt Dagmar-modellen? 3) Hurdana
reklaminriktade effekimedel innehaller texten?

Primarmaterialet bestar av resmalsbeskrivningar i researrangérernas turistbroschyrer pa internet. Jag
fokuserar pa texten i de resmalsbeskrivningar som omfattar resmal i Norden. Analysmetoden i denna
avhandling ar stilanalys dar jag fokuserar pa stilfigurer. Vid analysen utnyttjar jag Liljestrands modell (1993)
och Dagmar-modell (Albanese & Boedeker 2003. Bergstrom & Leppavirta 2021). | sin stilanalys delar
Liljestrand in stilfigurerna i fem olika grupper: 1) Bildmassiga stilfigurer, 2) repeterande
eller upprepande stilfigurer, 3) kontrasterande stilfigurer, 4) dramatiska stilfigurer och 5) hanvisande stilfigurer.
De ovannamnda grupperna delas in fortsattningsvis i underkategorier. Dagmar-modell beskriver reklamens
mojligheter att paverka kunden genom den kognitiva nivan, den affektiva nivan och den konativa nivan. Enligt
Dagmar-modell ska foretag skapa malsattningar pa varje niva och fortsatta framat i en hierarkisk ordning.

Undersokningen ar kvalitativ med kvantitativa drag. Kvantitativ metod anvander jag da jag jamfor
researrangorernas marknadsforing med fokus pa stilfigurer och tar reda pa om textlangden inverkar pa
stilfigurernas mangsidighet. Resultaten visar att researrangérerna anvander rikligt med olika stilfigurer i sina
resebeskrivningar och stilen av texterna ar kundinriktad med du- och vi-tilltal. Texternas malsattning ar att
skapa positiva associationer hos kunderna men den slutliga effekten beror pa individen sjalv.
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Kandidaatintutkielmassani tarkastelen matkailumainonnan tyylikeinoja keskittyen matkakohdekuvauksiin
pohjoismaisissa turistikohteissa. Tutkin minkalaisia mainostehosteita matkanjarjestajat kayttavat luodakseen
asiakkaille positiivisia assosiaatioita.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, mitd tyylikeinoja matkanjarjestajat kayttavat pohjoismaisissa,
ruotsinkielisissa matkakohdekuvausten teksteissa ja miten tyylikeinoja kaytetaan tehosteena
matkailumainonnan teksteissd. Tutkimuskysymykseni ovat seuraavat: 1) Mita tyylikeinoja valitsemassani
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Leppavirta 2021). Tyylianalyysissaan Liljestrand jakaa tyylikeinot viiteen eri ryhmaan: 1) Kuvaukselliset
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seuraavalle hierarkkisessa jarjestyksessa.

Tutkimus on laadullinen, joka sisaltda vahan kvantitatiivisia osia. Kvantitatiivista menetelmaa kaytan, kun
vertailen matkanjarjestajien markkinointia tyylikeinojen pohjalta seka tekstin pituuden vaikutusta tyylikeinojen
esiintyvyyden monipuolisuuteen. Tutkimustulokset osoittavat, ettd matkanjarjestajat kayttavat monipuolisesti
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1 Inledning

Sedan slutet av 1990-talet har det varit mgjligt for resebyrderna att utge sina resebroschyrer pa
internet. Det har haft en stor betydelse for resebranschen. Anvédndningen av internet &r till fordel for
bade forsiljaren och kunden. Broschyrerna ér tillverkade for marknadsforingen av turistresor. De
formedlar information i1 bade text och bild och de dr formulerade efter ett visst behov. Broschyrerna
ger samma inverkan som reklam. Medan kunderna anvénder internet for att vélja ut och boka sina
semesterresor, ger denna anvindning dven viktig information till researrangérerna om resenirernas
intressen for olika resmal. Den informationen kan anvindas till marknadsforing. (Middleton & Clarke
2001: 272.) Enligt Middleton & Clarke betyder marknadsforing hindelsen som frivilligt sker mellan
kunden och forsdljaren dd kunden vill kopa eller anvdnda produkter som forséljaren tillverkar,

formedlar och séljer.

Ur marknadsforingens synvinkel &r resendren viktig bade som koOpare och person som kan
rekommendera resan (Albanese & Boedeker 2003: 19). Kundcentrerad marknadsforing koncentrerar
sig pa kunden och kundens behov, néjsamhet och kundrelationer. Realiteten med kundens ndjsamhet
kommer fram genom utsalda resor. (Albanese & Boedeker 2003: 87-89.) Det ér viktigt for forsdljarna
hur informationen av resmalen ser ut. Researrangorerna vill ge turisterna sékrare utgdngslage att vilja
sina resor. Informationen om resmélen ska effektivt vicka tankar, kidnslor och forvéntningar hos
koparna. (Albanese & Boedeker 2003: 179-180.) Informationsreklamen for resorna ska vara fardiga
langt innan resorna startas och de ska halla intresset och forvantningarna igdng (Albanese & Boedeker

2003: 186).

Reklamens funktion &r att ge kunderna kunskap om produkten och vicka intresse for att dessa ska
kunna vilja och kdpa service eller produkter. Reklam ger kunderna information om foretaget och
skapar kontakter mellan foretaget och kunderna. Reklam &r ett méangsidigt begrepp eftersom dess
syfte fordndrar sig. Syftet varierar enligt varorna som ska séljas och varornas kopprocess inverkar pé

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

Varorna kan delas in i konsumentvaror och producentvaror. Reklamen pd konsumentvaror och
producentvaror ser olika ut jamfort med varandra. Konsumentvaror kan vara 1)
konsumentinvesteringsvaror exempelvis en lidgenhet, 2) konsumenttjdnster och kapitalvaror till
exempel forsékringar och bilar samt 3) konsumentkonsumtionsvaror exempelvis tvittmedel. Olika

typer av producentvaror dr 1) producentinvesteringsvaror exempelvis industribyggnader, 2)
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producenttjanster och producentkapitalvaror till exempel produktionsmaskiner och 3)
producentkonsumtionsvaror exempelvis brddor och lister. Konsument- och producentvarornas
betydelse for kunden skiljer sig frdn varandra. Producentvarureklam baserar sig pd produktens
trygghet, garantier, service samt prestanda och reklam dr en del av forséljningsprocess med ménga
personer inblandade. Konsumentvarureklam kan fa kunden att kdpa produkten med hjélp av fin
design, en vacker produktforpackning eller en livstil som produkten presenterar. (Gustavsson &

Rennemark 1994: 16-17.)

Reklamen presenterar bade produkten och foretaget som ansvarar for den. Produktreklam har vikten
pa produkten och profilreklam pé foretaget. Produktreklam anviands ofta ndr produkten &r ny och
unik. Kunden koper produkten pa grund av behovet av det. Profilreklam behovs nér produkterna ar
likviardiga och foretagets kompetens och palitlighet behover komma fram. Vid konkurrens av
forsdljning ar det viktigt med priset, forpackning, service, leveransséttet och garantier. (Gustavsson
& Rennemark 1994: 18.) Med utgéngspunkt i det sagts ovan anvénds profilreklam exempelvis som
resereklam. Det finns stora, kénda researrangorer som séljer resor genom sina kdnda och trygga
profiler. Produktreklam kan fungera bra vid forséljning av speciella eller nya resmal. Forstas spelar

dven priset en viktig roll.

I denna undersdkning koncentrerar jag mig pé resereklam, ndrmare sagt resmalsbeskrivningar, av
nordiska ldnder. I Norden dr bade naturen och stadsmiljoerna unika pa manga olika sitt, dirmed dven
resmalen. Det ar intressant att undersoka pa vilket sétt resmalens sdrskildhet kommer fram i
researrangorernas svensksprékiga beskrivningar av nordiska resmél. Det dr viktigt att nordborna
uppskattar resor i Norden och de speciella, unika resmalen kommer till kinnedom med hjélp av

vilbeskrivande resereklam. Nordens unika natur behover vart samarbete och skydd for att bevaras.

1.1 Syfte

Syftet med min undersdkning &r att ta reda pa vilka stilfigurer researrangérerna anvander i texten i
nordiska, svensksprékiga resmélsbeskrivningar. Detta gor jag for att komma fram till pa vilket satt

stilfigurerna anviands som effekt 1 resereklamtext.



Mina undersokningsfragor ar:

1) Vilka stilfigurer forekommer i materialet?

2) Pa vilket sitt kan materialets stilfigurer paverka kunden enligt Dagmar-modellen?

3) Hurdana reklaminriktade effektmedel innehéller texten?

1.2 Material

Primirmaterialet i min undersdkning bestar av resmalsbeskrivningar 1 researrangdrernas
turistbroschyrer pé internet. Jag fokuserar enbart pa texten i resméalsbeskrivningarna. Jag véljer ut och

samlar in textmaterialet pa webbsidorna.

[ unders6kningen anvénder jag beskrivningar av resmél i Norden. Researrangdrerna ér utvalda enligt
det att de har svensksprékiga resebeskrivningar pa sina webbsidor. Jag har valt foljande
researrangorer: Albatros, Apollo, Oravais Trafik (OT-resor), Tobbes Resor, Vega Resor och Ving.
Familjeforetaget Albatros ér grundad av biologen Rasmussen i Kopenhamn 1986 och numera ér det
verksamt i alla nordiska ldnder, i Finland sedan 2013. Det har vuxit till en stor researrangér som
ordnar rundresor 1 Europa, i Asien och i Afrika. I Norden ordnar de resor till Fardarna, Gronland,
Island och Norge. (Albatros 2021.) Apollo ar grundad av tva greker som flyttade till Norden. Apollo
har varit verksamt sedan 1986, 1 Finland fr.o.m. 2010. Apollo ar en del av ett stort foretag, kallad
DER Touristik Nordic AB. Resmélen 1 Norden dr Danmark, Island och Sverige. Apollo beskriver sig

sjélv som en av Nordens storsta researrangorerna. (Apollo 2021.)

Oravais Trafik (OT-resor) borjade som bussforetag 1 Finland 1931. 1970 fick OT-resor
resebyraréttigheter och sedan 1990 har de publicerat en resekatalog varje ar. [ Norden ordnar de resor
till Finland, Aland, Sverige, Norge och Danmark. (Oravais Trafik 2021.) Tobbes Resor ir ett svenskt
foretag som startades 1989. Tobbes Resor ordnar resor till Finland, Aland, Sverige och Norge i
Norden. (Tobbes Resor 2021.) Vega Resor éar verksamt 1 Sverige sedan 2001 och de siljer
motsvarande resor som Saga Matkat 1 Finland. Resmalen 1 Norden é&r Island, Fardarna och Norge.
(Vega Resor 2021.) Ving beskriver sig sjdlv som en ledande researrang6r i Sverige som séljer resor
via telefon, internet och ndgra resebyrder. Ving hor 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 atta sidor resméalsbeskrivande text om 17 olika
resmal i fem lander. Apollos texter handlar om 13 resmal i tre olika l&nder. OT-resors texter beskriver
sju resmal 1 tva linder. Tobbes Resors texter behandlar sju resmaél i tre ldnder. Vega Resors texter
beskriver 17 resmél i tre lander. Vings texter har fyra resmal i tre ldnder. Resmélsbeskrivningarna

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

1.3 Metod

Metoden i denna undersdkning ar stilanalys dir jag fokuserar pa stilfigurer. Min undersdkning ar
kvalitativ med kvantitativa drag. Jag ldser genom materialtexten och ddrefter lyfter jag fram stilfigurer
enligt uppdelningen 1 Liljestrand (1993). Jag delar upp stilfigurerna i kategorier enligt Liljestrands
(1993) modell (se 2.8.). Efter kategoriseringen diskuterar jag vilken effekt som skapas hos ldsaren
med hjélp av olika stilfigurer. Jag utnyttjar Dagmar-modell [Bergstrom & Leppinen (2021)] i min
analys for att forklara hurdana effekter stilfigurerna skapar hos ldsaren. Dagmar-modellen beskriver
jag ndrmare 1 2.3. Till sist jAimfor jag de olika researrangdrernas marknadsforing med varandra och
fokuserar pa stileffekter. I den ovanndmnda jidmforelsen anvéinder jag bade kvalitativ och kvantitativ

analysform.

1.4 Tidigare forskning

Under 2000-talet har i Finland och i Sverige publicerats relativt manga doktorsavhandlingar som
handlar om turism och marknadsforing. Det finns dock mindre av sddan forskning som presenterar
stileffekter 1 reklamtext inom turismen. Har nedan presenterar jag en del av den nordiska forskning

som fokuserar pa reklam.

Einar Korpus har skrivit en doktorsavhandling Reklamiska, Guldiggsannonser 1975-2007 vid
Orebro universitet 2008. Avhandlingens syfte ir att undersdka annonsernas sprak och struktur samt
orsaker till de sprékliga och stilistiska val som har gjorts i annonserna. Korpus analyserar annonsernas
uppbyggnad, tilltal, sprak och humor samt roster. Korpus fokuserar pa varfor reklamtexten &r
kortskriven och splittrad, hur ldsaren tilltalas, hurdana humoristiska drag texten innehaller samt hur

rostsamspelet mellan reklam och andra diskurser ser ut.

Nando Mandelin har skrivit en doktorsavhandling Mainonnan lukutaito, Mainonnan viestinndllistd

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

maélsittning r att utveckla fardigheter i medieldsning.

Anders Bjorkvalls doktorsavhandling Svensk reklam och dess modelldsare vid Stockholms
universitet 2003 fokuserar pa reklam ur en multimodal synvinkel. Bjorkvall analyserar sitt
forskningsmaterial ur ett intertextuellt perspektiv. Syftet med Bjorkvalls avhandling dr att undersoka

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

Marie Grusells doktorsavhandling Reklam — en objuden gdst? Allmdnhetens uppfattningar om reklam
i morgonpress och tv vid Goteborgs universitet 2008 behandlar péd vilket sétt allmdnheten ser pa
reklam 1 vardagliga medier. Grusell fokuserar pd reklam 1 morgontidningar och tv. Grusell &r
intresserad av skillnader mellan olika samhéllsgruppers asikter om reklam och forklaringar till dessa

skillnader.
2 Teoretisk bakgrund

I detta kapitel skriver jag om de centrala begreppen angdende denna undersdkning och berdttar om
den teori som min undersdkning baserar sig pa. De centrala begrepp som jag beskriver hédr nedan &r
turism, beskrivande text, reklamtext, marknadskommunikation, Dagmar-modell, stilmarkor, stildrag

och stilfigur.

2.1 Definition av turism

Turism betyder att ndgon reser och Gvernattar utanfor sitt vanliga bosittningsomrade. Resan ska
rdcka minst 24 timmar och hogst ett &r. Om resan ricker Over ett ar dr det friga om invandring.
Malsittningen med resan kan inte vara invandring eller arbetsuppgifter. Under turistresan kan inte
resendren heller delta 1 diplomatiska eller konsulatets representationsuppgifter, militdra dvningar eller
flyktingsarbete. (Albanese & Boedeker 2003: 16—17.) I denna undersdkning anvénder jag orden

turist och resendr likvardigt.

2.2 Beskrivande text

En text dr antingen skriftlig eller muntlig. Syftet, innehéllet och uppbyggnaden av texten kan skilja
sig at. Man kan forska texten i olika plan t.ex. innehéll, struktur och sprak. (Liljestrand 1993: 7.) Den
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sprakliga olikheten av texten kallar man till textens stil. Beskrivande text dr text med en sérskild stil.
I texten kan man beskriva t.ex. manniskor, miljoer, natur eller foremal. Det beror pa textens syfte hur
detaljerad beskrivningen &r. Till exempel en produktbeskrivning maste vara mera utforlig jaimfort
med en karaktdrsskildring i1 en skonlitterdr text. (Liljestrand 1993: 8-9.) Materialet 1 min

undersokning dr resmélsbeskrivningar som dr beskrivande reklamtext.

2.3 Reklamtext

Reklamtextens malsittning &r att paverka lasaren. Reklamavsidndaren vill ge en positiv uppfattning
av till exempel resmalet till kunden och dérefter sélja resor. (Cassirer 1999: 20-21.) Det finns tydliga
krav pd en bra reklamtext. Nagra av dessa kvalitetskrav dr att reklamen ska ga ithop med kontexten
och den ska vara kundinriktad, tillrdckligt effektiv och intensiv. Det &r viktigt att reklamen vécker

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

Reklamtexten ska vara riktad och anpassat till ldsaren 4ven om en sakkunnig specialist skriver den.
Sedan 1960 anvénds du-tilltal i reklamtexter bade i Sverige och i1 Finland. (Tandefelt 2013: 95-99.)
Vanligen tilltalar avsidndaren sig sjdlv vi och ldsaren du i reklam. Genom direkta tilltal du, direkta
fragor och uppmaningar i imperativ kan avsédndaren fa ldsarens uppmirksamhet. (Korpus 2008: 153.)
Reklam skapar associationer som bildar antingen positiva eller negativa kidnslor och tankar hos
kunderna. I resereklam utgér dessa associationer en stor betydelse for forsdljningen av resor.

(Albanese & Boedeker 2003: 198.)

2.4 Reklamens maélséittning

Reklamens malsattning dr att bilda en positiv uppfattning bade om produkten och foretaget, i det hér
sammanhanget resmalet och researrangdren. Produktreklamen och foretagsprofilen kan inte skiljas at
utan de stoder varandra genom att skapa positiva associationer om produkten och foretaget.
(Malmelin 2003: 32.) Malmelin beskriver hur de positiva associationerna dven kan vicka
uppmaérksamhet hos passiva kunder. Genom reklamens berittelseformer och kédnsloskapande uttryck

forsoker foretagen nd dven de passiva kunderna. (Malmelin 2003: 76.)

Malmelin fortsétter att kdrnan i alla reklamformer &r associationer som dock bildas och péverkar
individuellt hos olika personer (Malmelin 2003: 78-79). Alla ldsare tolkar texter pé sina egna sitt s&

reklamen ska presentera mangsidiga variationer till kunderna (Malmelin 2003: 91-93). Foretaget kan
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aldrig vara sdker pa kundens reaktioner men i bista fall hjdlper reklamen att sdlja produkten

(Malmelin 2003: 171).

2.5 Marknadskommunikation

Reklam &r en av de viktigaste marknadsforingsstrategierna inom marknadskommunikation.
Bergstrom & Leppévirta presenterar manga olika malsattningar for marknadskommunikation: 1) Det
ar viktigt att malmedvetet informera om foretaget, produkter, priser och tillganglighet. 2) Foretaget
ska vicka uppmérksamhet och profilera sig bland konkurrerande foretag. 3) Intresse och positiva
attityder ska skapas. 4) Produktens vdarde och nytta till kunden ska meddelas. 5) Foretaget ska silja
sina produkter. 6) Marknadskommunikation ska forstirka kundens beslut att kdpa produkt. 6)
Foretagets eller det enskilda varumérkets personliga  karaktir ska  forstirkas.
Marknadskommunikation forsoker paverka kunden pa olika nivéer: kunskap, affekt och handling.

(Bergstrom & Leppévirta 2021.)

2.6 Dagmar-modell

Man kan beskriva hur en effektiv reklam péverkar kunderna genom en Dagmar-modell. Dagmar-
modellen framstiller reklamens effekt till kunderna frdn den kognitiva inverkan till den affektiva
inverkan och till slut den konativa inverkan. Forst ger reklamen information till kunden och dérefter
bildas positiva kinslor hos kunden. Till slut blir kunden 6vertygad och kdper produkten. I en modell
av relationsmarknadsforing &r det slutliga maélet att kunden koper produkten flera ganger. I
resebranschen har den affektiva betydelsen en stor roll och péverkar hur resereklamen planeras.

(Albanese & Boedeker 2003: 190-191.)



DAGMAR-MODELL

F:} ink6p pa nytt
ﬂ Overtygelse den konativa effekten

F:) ink&p

F positiv affekt
den affektiva effekten
ﬁ affekt
F:} kunskap
den kognitiva effekten

P okunskap om produkten

Figur 1. Ett diagram omformat efter Albanese & Boedeker 2003: 190 och Bergstrom & Leppavirta 2021.

2.7 Stilistiska begrepp

Alla texter gor ett intryck hos ldsaren. Cassirer (1999) beskriver att stil ar fOrfattarens sitt att
formulera innehadllet 1 texten. I stilistiken undersdker man textens innehall, form och inverkan och pa
vilket sitt de alla tre paverkar varandra. (Cassirer 1999: 14.) Liljestrand beskriver stilen som textens
sprakliga omvixling (Liljestrand 1993: 8.). I en stilanalys kan man dela upp textens uppbyggnad i
olika nivéer. P4 den fonetiska nivan finns ljud som bildar ord pd den lexikala nivan. Orden
tillsammans bygger satser pa den syntaktiska nivan och till sist forenas satserna till text pd den
textuella nivan. Utover de ovanndmnda nivaerna kan man tilldgga stilfigurer och komposition som
beskriver textens egendomlighet. Stilfigurer ér 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.)

Nar man forskar 1 textens stil ska man ta hénsyn till pa vilket sétt stileffekterna anvinds, inte bara
ndamna vilka de ér. Ordet och 1 svenska spriket har till exempel en annan nyans om det star 1 borjan
av meningen istdllet for i mitten. (Lagerholm 2008: 233.) Effekterna som man anvénder i texten

kallar man pd stilfigurer. Bendmningen stilfigur har sin borjan l&ngt tillbaka i historien, i antikens



klassiska retorik. Stilfigurerna forekommer 1 alla texter, &ven i muntliga. Stilfigurerna kan vara
bildméssiga dir man utnyttjar likhetsassociationer, repeterande dd man upprepar mening, sats, fras
eller ord och kontrasterande di skribenten motsitter element innehalls- eller sprakmaéssigt.
Stilfigurerna kan dven vara dramatiska da skribenten tar effektelement fran talat sprak, exempelvis
utrop och hianvisande stilfigurer ddr man exempelvis kan hinvisa till texter eller situationer som inte
finns 1 den ddvarande texten. (Liljestrand 1993: 67—69.) Reklamtext innehéller ofta sddana stilfigurer
som upprepningar, virdeladdade ord, jamforelser med andra liknande produkter, aktiverande och

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

Ett viktigt begrepp inom stilistiken ar dven stilmarkor. Stilmarkorer forekommer pé alla de tidigare
ndmnda nivaerna. Stilmarkor betyder en uppbyggnad i spriaket och paverkar textens innehall och
budskap. (Lagerholm 2008:31.) Med hjilp av stilmarkdrer kan man analysera textens stil detaljerat.
Man berittar detaljerat om spréket i texten utan att beskriva stilen. Nar man analyserar stil behdver
man forstaelse for stilmarkorens effekt. Det som paverkar stilmarkorernas effekt dr kontexten, antalet,
platsen och kombinationen. Kontextens inverkan &r viktig ndr det géller stilmarkorer eftersom
stilmarkorerna fungerar pa olika sétt i olika kontexter. (Lagerholm 2008: 67—70.) Stilfigur ir en sorts

stilmarkor.

Ett annat centralt begrepp ér stildrag. Ett stildrag forklarar hurdan en text dr och det kan man gora
med hjilp av stilmarkorer. Exempel pa stildrag kan vara berittande, formell, talspraklig, abstrakt och
uttrycksfull stil. Flera olika stilmarkorer kan forekomma 1 en text och beskriva samma stildrag.

(Lagerholm 2008: 34.)

2.8 Stilfigurer

Hir nedan beskriver jag stilfigurerna efter Liljestrands (1993) uppdelning. Liljestrand delar in
stilfigurerna 1 fem olika kategorier: bildmissiga, upprepande, kontrasterande, dramatiska och

hinvisande.

Den fOrsta och samtidigt den storsta gruppen innehéller de bildmdssiga stilfigurerna, dir man
associerar till likheter. Den gruppen kan man dela in i olika underkategorier sdsom bilden med
metafor och liknelse samt symbol med besjdlning och personifiering. Pa grekiska betyder ordet
metafor bild. Metafor kan dven vara en hel sats. Skillnaden mellan metafor och liknelse &r att liknelse

alltid har ett eller flera jimforelseord med sig exempelvis som, sdsom och liksom. (Liljestrand 1993:
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69—70.) En metafor kan vara till exempel, Jag ser rott nér jag dr sd arg, och en liknelse, varm som
solen. Liljestrand beskriver att i metaforer forvandlas ett begrepp till ett annat medan i besjilning och
personifiering forménskligas ett begrepp. I H.C. Andersens sagor kan féremél tdnka och tala och det
kallas besjdlning. Besjdlning anvands ofta 1 reklamsprak, till exempel Din mage kommer tyst att tacka
dig. 1 personifiering humaniserar man egenskaper och abstrakta begrepp, exempelvis Fru Fortuna.
Mera exempel kan man hitta i lyrik. Man kan dven berétta om abstrakta begrepp konkret och da kallas

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

Till de bildmissiga stilfigurerna hor dven allegori, metonymi, omskrivning och sinnesanalogi.
Allegorin dr ett gammalt sétt att anvinda metaforer i1 texten. Exempel kan man hitta i kdnda gamla
och nagra moderna texter. I metonymin flyttar man p&d namn och begrepp i kontexten. Man kan
associera barn till kldder sdsom toppluvor och kérlek till kroppsdel liksom Ajdrta. Omskrivningen
liknar metonymin ddr man @ndrar pa textens uttryck genom att fokusera pa det speciella i texten
exempelvis den eviga staden Rom och Tre kronor, det svenska ishockeylaget. Sinnesanalogi betyder
att man till exempel forenar synen med smaken, horseln med synen eller flera sinnen med varandra.
Sinnesanalogi forekommer mest i poesin. Exempel pa sinnesanalogi kan vara mork smak och ljus

klang. (Liljestrand 1993: 79-81.)

Den andra stilfigursgruppen bestar av upprepande stilfigurer som kan anvéndas i tal och skrift. Det
kan vara fraga om rim pa den fonologiska nivan och ord, ordpar, hopning, anafor, polysyndes och
asyndes pa den lexikaliska nivan samt parallellism, kiasm och stegring pa den syntaktiska nivan. Rim
kan vara allitteration, inrim eller slutrim. Ordpar betyder vanligen tva 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 6vergiven. Man repeterar inte i hopning utan sitter manga liknande begrepp av
samma omrade efter varandra, till exempel i Strindbergs roman Hemsdborna, upprikningar som
vakare, fdstor, draggar, sdinkor och linor. I reklamsprak ger man starkare intryck pa kunderna genom
att samla ithop argument i hopningar. I anafor upprepar man ett eller flera ord i borjan av satsen eller
meningen. Anaforen kan verka forstdrkande i tal och modern lyrik. Anaforer anvinder man ofta 1
reklamsprak, till exempel Ung hud haller fuktighet. Ung hud dr elastisk. Ung hud fornyar sig snabbt.
Polysyndes fungerar som upprepning dér ett led samordnar minst tre ord, satser eller fraser efter
varandra sdsom jag kom och sdag och segrade. 1 asyndes anvander man kommatecken istéllet for ordet
och. Parallellism betyder att liknande uttryck repeteras pd den syntaktiska nivan exempelvis i Bibeln.
Nar man flyttar om ordens platser i1 fraserna i parallellism sa bildar man kiasm och exempel pé detta

kan man hitta i gammal lyrik sdsom Hon var den friska vdren, den kulna host var han. Stegring ir en
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stilfigur dér man till exempel beskriver en hindelse att bli gradvis virre. Runeberg har anvint en
sadan stegring i sin text: Till samma svdlt, till samma kamp, till samma déd jag gdr. Aven en anafor

kan ingd i stegring. (Liljestrand 1993: 79-86.)

Till den tredje gruppen hor kontrasterande stilfigurer sasom antites, paradox, zeugma, hyperbol,
litotes, underdrift, eufemism, ironi och satir. Antites kan finnas bade i tal och skrift. Oftast ar antiteser
motsatser, som varm och kall, men de kan dven vara motsatspar, som ros och ris. Antitesen kan dndra
pa meningens konstruktion till exempel i versmattet alexandrin. Man kan séga att paradox ér en
ordlek dér orden har en motsatt betydelse liksom Per dr fattig men dndd rik. Orden i en paradox har
vanligtvis en djupare betydelse. I zeugma bygger man ihop en mening diar man forbinder orden pa
overraskande sétt. Vanligen ar det ena ordet abstrakt och det andra konkret sdasom Brédet dr bakat
med kdrlek och omsorg — inte med kemikalier och fdargdmnen. Zeugman kan forekomma i reklam som
forstarkande effekt. Hyperboler kan man mota i1 kdnsloladdade texter och i talsprak dd@ man Gverdriver
den egentliga betydelsen liksom dodstrott och vinta i evighet. 1 litotes formedlar man motsatsen pé
ett fornekande sitt exempelvis, han dr inte precis fattig med budskapet han dr rik. Betydelsen av
litotes kan vara hyperbolisk. Underdrift d&r motsatsen till hyperbol dir man 6verdriver. I eufemism
beskriver man ndgonting pé ett mildrande och forskénande sitt till exempel kroppsdelar, underkléader
och dodsfall. I eufemismen kan ordet “straft” bytas ut med ordet "pafoljd’. Ironi och satir betyder att
man talar eller skriver tvirtom &n vad man egentligen menar i ett uttryck eller i en hel text. (Liljestrand

1993: 87-89.)

Den fjarde gruppen bestér av dramatiska stilfigurer saidana som invokation, apostrofering, retorisk
fraga, retorisk dialog, uppmaning, utrop, avbrott, sjilvinvindning och latsas forbigdende. De
dramatiska stilfigurerna grundar sig pa talsprak och dialog. Invokation och apostrofering moéter man
1 dldre texter. I invokation riktar man sig till en himlakropp, en gudomlighet eller liknande. Med
apostrofering avses ett tilltal dir forfattaren riktar sig till ndgon som inte dr ndrvarande som till
ldsaren. I en monolog riktar man en retorisk frdaga till nagon som inte har ndgon mdojlighet att svara.
Retorisk dialog ér en dialog dar en part dr en pahittad person. Uppmaningar kan finnas i en monolog,
en instruktion och i argument. Uppmaningar i monologiska texter dr vanligen retoriska men 1
instruktioner och argument har de den riktiga betydelsen. Utrop ir ett sddant uttryck som koncentrerar
sig pé sidndaren. Avbrott kan man anvinda 1 talsprék och grunden till det kan vara hinsyn, kraftfull
kénsla eller liknande. Med sjdlvinvindning kan skribenten fora fram sitt meddelande pa ett starkare

sdtt genom att fordndra texten att motsétta sig det ursprungliga budskapet. I ldtsas forbigdende
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skribenten latsas medvetet ga forbi nagot som egentligen far uppmaérksamhet. (Liljestrand 1993: 89—

91.)

Till den femte och sista gruppen hor hdnvisande stilfigurer som innehéller arkaism, citat och allusion.
Den hér gruppens stilfigurer anvidnder man i texten fOr att beritta textens relation till andra texter,
miljoer eller situationer. Arkaism anknyter sig till innehallet och/eller spréket. Arkaismen
forekommer vanligtvis i texter som behandlar historiska romaner och dramer. Ett citat dr ett utlanat
avsnitt alldeles likadant som i den ursprungliga texten. Med allusion menar man att den utldnade
textdelen kan ha skillnader jamfort med den ursprungliga texten. Citat och allusioner kan befinna sig

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

3 Analys

I det hir kapitlet redogér jag for stilfigurerna som forekommer i primarmaterialet. Dessa stilfigurer
har jag beskrivit i kapitel 2.8. Eftersom primédrmaterialet omfattar s& manga sidor presenterar jag
materialet delvis hir och fullkomligt i bilagor. I detta kapitel tar jag and& upp exempel pa varje typ
av stilfigur. Jag delar upp primédrmaterialet i 4 olika tablaer enligt gruppering av stilfigurer. I slutet
av varje tabla beskriver jag stilfigurernas funktion i mitt primdrmaterial. Dérefter redogor jag for
hurdana reklaminriktade effektmedel det forekommer 1 materialet och till slut jimf6r jag de olika

researrangOrernas reklameffekter sinsemellan.

3.1 Bildmiissiga stilfigurer

Till de bildméssiga stilfigurerna hor metafor, liknelse, besjdlning, personifiering, konkretisering,
allegori, metonymi, omskrivning och sinnesanalogi. Gemensamt i den hér gruppen ér att stilfigurerna
grundar sig pa likhetsassociationer. (Liljestrand 1993: 69-81.) Jag tar upp sddana stilfigurer som jag

har hittat i mitt undersokningsmaterial.
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Tabla 1 Bildmaissiga stilfigurer

Stilfiguren Kategorin

drar sin revolver snabbare dn sin egen skugga metafor

i kolvattnet pa de forsta uppticktsresandena metafor

ladda batterierna metafor, konkretisering
oronbeddvande forsar metafor, konkretisering
”den vita byn” metafor, omskrivning
en kulturell hotspot metafor, omskrivning
in i det norska hjdrtat (till Gudbrandsdalen) metafor, omskrivning
mitt i smeten metafor, omskrivning
tvdttikta sommaridyll metafor, liknelse
angan lagger sig som en litt dimbank liknelse

smultronstdlle metonymi, omskrivning
de majestdtiska Sunnmerealperna personifiering
vilkomnande atmosfar personifiering

I primédrmaterialet informerar och beskriver de bildmissiga stilfigurerna platser och aktiviteter pa ett
speciellt sitt. Noggrannare beskrivningar ger mera information till ldsarna och fingar
uppmaérksamheten sdsom metaforen i meningen om Vilda Vistern 1 Smaland: Lucky Luke “drar sin
revolver snabbare dn sin egen skugga” (OT-resor 2021) och rider alltid in 1 solnedgangen. Ladda
batterierna fungerar badde som metafor och konkretisering i texten: ”Res bort frdn vardagsstressen
och ladda batterierna i Noux och Helsingfors” (Albatros 2021.) Uttrycken ladda batterierna och
oronbeddvande forsar (Albatros 2021) meddelar information och skapar kénslor. Hotspot fungerar
som metafor och omskrivning i meningen: “En stad som pd senare ar forvandlas till en kulturell
hotspot dr Aarborg” (Apollo 2021.) Uttrycket hotspot informerar om staden Aarborg pa ett mera
effektivt sitt. Enligt Dagmar-modellen fungerar alla beskrivande stilfigurer i tabla 1 bade pa den
kognitiva och affektiva effektens niva, med andra ord ger de kunskap till kunden samt mojligen

paverkar kunden kénslomissigt. (Se 2.6 och 2.8.)

3.2 Upprepande stilfigurer

Till de upprepande stilfigurerna rdknar man rim pd den fonologiska nivan och ordpar, hopning,
anafor, polysyndes och asyndes pa den lexikaliska nivan. Pa den syntaktiska nivdn kan forekomma
parallellism, kiasm och stegring. Upprepningar kan anvéndas som central och/eller intensiv effekt

beroende pé art och sammanhang. (Liljestrand 1993: 82-86.)
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Tabla 2 Upprepande stilfigurer

Stilfiguren Kategorin
brod, bullar, kakor och tartor hopning
cykelvigar, grusvigar och stigar hopning
glacidrer, vulkaner, vackert gréna dalar och gnistrande vattenfall hopning
Stilfiguren Kategorin
aktiviteter och nojen ordpar
bad- och kurort ordpar
bastu- och bassdngparadiset ordpar
behandlingar och sparitualer ordpar
berg- och dalbanor ordpar
berikande och minnesvirda ordpar
langa och mdnga strinder ordpar, rim

Upprepande stilfigurer anvinds som hopning, till exempel brod, bullar, kakor och tdrtor 1 meningen
om Aland: ”Hir bakas brod, bullar, kakor och tdrtor med dkta ravara och mycket kénsla” (Oravais
Trafik 2021.) Aktiviteter och nojen fungerar som ordpar i texten: "Med Apollo bor du pa hotell
Holiday Club Are som ligger centralt i Are med spinnande aktiviteter och néjen utanfor ddrren”
(Apollo 2021.) Hopningar och ordpar uttrycker informationen pé ett mera effektivt sitt for att de ger
mera och Overtygande kunskap. Enligt Dagmar-modellen fungerar hopningar och ordpar i
primirmaterialet pa den kognitiva effektens niva. Eventuellt kan méngden av positiva, informerande

hopningar eller ordpar ge effekt pa den affektiva nivan. (Se 2.6 och 2.8.)

3.3 Kontrasterande stilfigurer

De kontrasterande stilfigurerna innebdr antites, paradox, zeugma, hyperbol, litotes, underdrift,
eufemism, ironi och satir. Kontrasterande material i texten sitts mot varandra innehalls- och/ eller
sprakmadssigt. De kontrasterande stilfigurerna férekommer vanligen pa lexikalisk-semantisk niva men

kan anvindas dven Ovrigt 1 texten. (Liljestrand 1993: 87-89.)
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Tabla 3 Kontrasterande stilfigurer

Stilfiguren Kategorin
ny och gammal bebyggelse antites
barn éver hela virlden vet hyperbol
det bedovande vackra landskapet hyperbol
vdrldens vackraste sjoresa hyperbol
inte minst djupa fjordar litotes
inte sdllan inrymda i historiska byggnader litotes
utflykt till inte mindre dn 6 darna litotes

Den kontrasterande stilfiguren antites visar motsatser till exempel 1 meningen: “Pé tillbakaresan
besdker vi den tidigare gruvorten Ny-Alesund som numera #r ett internationellt forskningscentrum
med en pittoresk blandning av ny och gammal bebyggelse” (Vega Resor 2021.) Med antites kan
meddelas kunskap som enligt Dagmar-modellen hor till den kognitiva effekten (Albanese &
Boedeker 2003. Bergstrom & Leppavirta 2021.) Daremot anger bade hyperbol och litotes information
pa ett 6verdrivet sétt och kan paverka pd den kognitiva effektens nivd samt pa den affektiva effektens
niva. (Se 2.6.) Ett exempel pa hyperbol i materialet dr foljande: ”Om inte detta skulle racka for vi
dven ett oforglomligt minne nir Hurtigruten tar oss med péd kanske vdrldens vackraste sjoresa”
(Tobbes Resor 2021.) Litotes 1 materialet kommer upp 1 foljande avsnitt: ”Norge dr synonymt med
starka naturupplevelser. Hoga fjéll, gronskande dalar och inte minst djupa fjordar som utgér sjilva

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

3.4 Dramatiska stilfigurer och hinvisande stilfigurer

Till de dramatiska stilfigurerna hor invokation, apostrofering, retorisk fraga, retorisk dialog,
uppmaning, utrop, avbrott, sjdlvinvindning och létsas forbigdende. Dramatiska stilfigurer grundar sig
pa talsprak och dialog, ofta kénsloladdat och spontant uttryckt. Till de hinvisande stilfigurerna hor
arkaism, citat och allusion. Hénvisande stilfigurer anknyter sig till andra texter, miljoer och

situationer utanfor den egentliga texten. (Liljestrand 1993: 89-92.)
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Tabla 4 Dramatiska och hianvisande stilfigurer

Stilfiguren Kategorin

dansa loss uppmaning, apostrofering
glom inte heller uppmaning, apostrofering
hitta din favoritresa uppmaning, apostrofering
hoppa pa ndgon av skdrgdrdsbdtarna uppmaning, apostrofering
sla dig ner uppmaning, apostrofering
ge dig ut uppmaning, apostrofering
strosa runt uppmaning, apostrofering
for dig som vill apostrofering

hér kan du plocka bér apostrofering

Apostrofering hor till de dramatiska och hénvisande stilfigurerna och vénder sig till ldsaren i
primédrmaterialet till exempel: ”Fér dig som vill upptécka Bjédrehalvon dr cykling och vandring 1 det
kuperade landskapet, en utflykt till Hallands Vérdero, liksom ett besok pa ndgon av de ménga
golfbanorna i ndromradet att rekommendera” (Apollo 2021.) Exempel pd uppmaning i texten ar: ”Sld
dig ner vid en populér restaurang i Stockholm och strosa runt 1 Gamla stan, ge dig ut pa en golftur
pa Sodertorn eller hoppa pd ndgon av skdrgdrdsbatarna fran hamnen Nyndshamn” (Apollo 2021.)
De dramatiska stilfigurerna i materialet anger information pi ett tilltalande sétt direkt till ldsaren och
fungerar pd den kognitiva och affektiva nivan enligt Dagmar-modellen. Uppmaningar och det

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

3.5 Stilfigurer, tilltalsform och textliingd i de olika researrangorernas
resmalsbeskrivningar

Researrangoéren A/batros resmélsbeskrivningar foljer en berittelseform. Beskrivningarna informerar
om resmélen pa ett utforligt sétt och de omfattar upp till 315 ord. Texten tilltalar 14saren med du-
tilltal och anvander dven vi-tilltal. Du-tilltal anvénds till exempel 1 uppmaningar och apostroferingar:
”Res bort fran vardagsstressen. Njut av skéna vandringar. Folj med pd en polarkryssning. Upplev
trandansen vid Hornborgasjon” (Albatros 2021.) En uppmaning kan innehalla en metafor och
konkretisering exempelvis ”Ladda batterierna i Noux och i Helsingfors” (Albatros 2021.) Vi-formen
anvéands nér texten informerar om vad som kommer att hinda under resan, till exempel Vi kryssar i
september mdanad ndr packisen dr som minst och mdjligheterna for att uppleva omradet dr som
storst” (Albatros 2021.) Albatros resmalsbeskrivningar innehéller dven hopning (“dalar, klippor,
myrar och tdita skogar”) (Albatros 2021.), ordpar ("massage och akupunktur, unik och vacker samt
sagor och mystik”) (Albatros 2021.), metonymi (i kélvattnet pd de forsta uppticksresandena”)

(Albatros 2021.), litotes (“inte minst musiker”) (Albatros 2021.), omskrivning Norges svar pd
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Eiffeltornet”) (Albatros 2021.) samt liknelse (“som en ldtt dimbank”’) (Albatros 2021.) (Se bilaga 5,
tabell 5.)

Researrangoren Apollo framfor pé ett informativt sétt det som resmalen kan erbjuda till turister och
texten dr indelad i1 kortare avsnitt. Avsnitten innehaller hogst 140 ord. Texten omfattar mycket
uppmaningar och apostroferingar dér du-tilltal férekommer: ("Sjédlvklart ska du passa pa att uppleva
vdrt vackra land i sommar. Upptdck vdstkusten och Géteborg med Apollo! Lingtar du efter charmiga
badorter med karaktdr, mysiga gdgator och mdnga utflykstmdl har du kommit helt rdtt.”) (Apollo
2021.) Vi-formen anvinds enbart i bérjan av Apollos resmalsbeskrivningar: Vi pd Apollo har valt ut
fantastiska hotellupplevelser pad flera spinnande resmdl.” (Apollo 2021.) Texten innehéller dven
metonymi (Chemmaplan, sommarpdrlan”) (Apollo 2021.), hopning (“restauranger, caféer och
butiker”) (Apollo 2021.), ordpar ("bad- och kurort, hav och natur samt karaktdr och charm ) (Apollo
2021.), omskrivning (“smita in pd bohemiska krogar, bocka av frdn listan”’) (Apollo 2021.), hyperbol
(skidakarnas paradis”) (Apollo 2021.), konkretisering ("kritvit”’) (Apollo 2021.) samt rim (”/dnga
och mdnga.”) (Apollo 2021.) (Se bilaga 5, tabell 5.)

Vega Resors resmilsbeskrivningar presenterar resor med kryssningsfartyg. Texten om kryssningar
anvinder du- eller vi-form och &r skriven i dagboksformat. Du-formen anvénds, till exempel ”/
Antarktis ser du djur som du knappast ser ndgon annanstans” (Vega Resor 2021) och vi-formen, till
exempel “Sedan navigerar forbi holmar och skér for att ta oss in i Alesund” (Vega Resor 2021.)
Hela texten bestér av korta beréttelser av vilka den ldngsta innehaller 236 ord. Vanliga stilfigurer som
forekommer 1 Vega Resors text dr hopning och ordpar. I texten forekommer hopning (lokal konst”,
“mdnniskorna och kulturen”, “vider, vind och isforhdllanden” samt ’fjordar, vattenvigar och

2]

hamnar”) (Vega Resor 2021) och ordpar (Cerfarenhet och sakkunskap”, * stdder och byar” samt
“holmar och skdr”) (Vega Resor 2021.) Texten omfattar dven stilfigurerna metafor ("en smak av
Norge”) (Vega Resor 2021), personifiering (“majestdtiska Sunnmerealperna”) (Vega Resor 2021),
konkretisering (“porten till det spektakuldra Nordkap”) (Vega Resor 2021), metonymi (“vdrldens
dnde”) (Vega Resor 2021), omskrivning (“isbjornarnas land”) (Vega Resor 2021), hyperbol
("gigantiska isberg”) (Vega Resor 2021), samt antites ("ny och gammal bebyggelse”) (Vega Resor
2021). Vega Resors text saknas uppmaning néstan fullstandigt. (Se 2.6 och 2.8.) (Se bilaga 5, tabell

5)

Researrangéren Vings resmalsbeskrivningar bestir av informativ text i du-form dér det lingsta

avsnittet innehaller 145 ord. Du-formen foérekommer, till exempel "Du kan fa allt fran dansk

17



husmanskost till mat fran alla vdrldens kok” (Ving 2021.) De vanligaste stilfigurerna i Vings text ar

o

ordpar och hopning. I texten anvédnds ordpar ("barer och nattklubbar”, “teatrar och museum’ samt
fantastiskt och unikt”) (Ving 2021) samt hopning ("familjerum, lekrum och lekplats” och “glacidrer,
vulkaner, vackert gréna dalar och gnistrande vattenfall”) (Ving 2021.) Andra stilfigurer som
forekommer ar litotes (inte sdllan inrymda i historiska byggnader”) (Ving 2021), metonymi och
konkretisering (“vdrkvisten”) (Ving 2021), metafor ("mitt i smeten”) (Ving 2021), antites
("internationell storstad och charmig smdstad”) (Ving 2021), personifiering ("pulserande nattliv”’)

(Ving 2021) samt nagra uppmaning ("Ar du ett fan av tv-serien Game of Thrones fir du inte missa

en rundtur ddr du far se nagra av inspelningsplatserna pa on”) (Ving 2021.) (Se bilaga 5, tabell 5.)

Tobbes Resors resmélsbeskrivningar informerar om resmalen och vad som kommer att ske under
resan. Det ldngsta avsnittet bestar av 119 ord. I texten anvénds oftast vi-form och utmaning i du-form
ar mer ovanliga. Vi-formen anvénds, till exempel ("Sista dagen besoker vi Oslo, ddr vi far lite egen
tid att uppleva staden ) (Tobbes Resor 2021) och du-formen ("Hitta din favoritresa” och ”Hdng med
pd denna klassiska olandsresa”) (Tobbes Resor 2021.) De vanligaste stilfigurerna som forekommer
i texten dr ordpar och hopning. I texten anvinds ordpar ("kort och gott” och “genuint och dkta”)
(Tobbes Resor 2021) samt hopning ("hoga berg, fina strinder eller historiska stider” och “sléjdare,
designers och gdrdsforetag”) (Tobbes Resor 2021.) Andra stilfigurer i texten dr konkretisering (’ett
stenkast fran”) (Tobbes Resor 2021), omskrivning (”Nordic Walking”) (Tobbes Resor 2021), litotes
("inte minst djupa fjordar”’) (Tobbes Resor 2021), hyperbol (’vdrldens vackraste sjoresa”) (Tobbes
Resor 2021) och antites (’sdvdl gamla kinda resmal som nya intressanta platser”) (Tobbes Resor
2021.) Resmalsbeskrivningar av Tobbes Resors innehéller enbart fi direkta uppmaning ("Hdng med
pa denna klassiska olandsresa ddr vi far uppleva manga underbara platser under de fem dagar

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

Oravais Trafik (OT-resor) framfor informerande text i resmalsbeskrivningarna dér texten innehéller
bade du-form och vi-form. Du-formen forekommer, till exempel (’Vandra pa ldttframkomliga och
vilmdrkta leder”) (Oravais Trafik 2021) och vi-formen (Vi tar vara pa varens hdrliga kénslor,
besoker olika caféer och besoksgdrdar”’) (Oravais Trafik 2021.) De vanligaste stilfigurerna ar ordpar
och hopning. I texten anvinds ordpar (“café och kiosk” samt “forsrdnning och bdtliv”) (Oravais
Trafik 2021) och hopning (Chantverk, hemslojd, fiskinldggningar och bakverk” samt “skratt,
rysningar, kdnsloladdad stdmning och fascinerande upplevelser”) (Oravais Trafik 2021.) Andra
stilfigurer 1 texten dr konkretisering (“hjdrtat pa spahotell”) (Oravais Trafik 2021), omskrivning

(betydande dragpldster i omrddet ) (Oravais Trafik 2021), metafor ("drar sin revolver snabbare dn
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sin egen skugga”) (Oravais Trafik 2021) och hyperbol ("Barn éver hela virlden vet att Pippi dr
vdrldens starkaste flicka”) (Oravais Trafik 2021.) OT-resors text innehdller enbart nagra
uppmaningar ("Ldmna vardagens alla mdsten bakom dig och res med oss till mysiga Spahotell
Nadendal”’) (Oravais Trafik 2021). Det ldngsta avsnittet i OT-resors resmalsbeskrivningar bestar av

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

De vanligaste stilfigurerna i néstan alla researrangdrernas texter dr ordpar och hopning som bada
informerar pd ett effektivt sdtt med manga liknande uttryck efter varandra. 1 Apollos
resmalsbeskrivningar dr dock uppmaning den mest allmidnna stilfiguren och i Albatros texter
forekommer ungefar lika mycket ordpar, hopning och uppmaning. Stilfigurerna presenterar jag hir
nedan enligt varje researrangdr. (Se bilaga 5, tabell 5.) Antalet sidor i den enskilda researrangdrens
material varierar samt de forekommande stilfigurerna. Antalet stilfigurer &r inte direkt jamforbar med

antalet sidor utan researrangorerna anvénder olika stil med olika stilfigurer 1 sina texter. (Se 2.6 och

2.8)

3.6 Anvindning av reklaminriktade effektmedel mellan de olika researrangorer

I teoridelen 1 avdelningar 2.3—2.7 har jag beskrivit pa vilket sétt reklameffekterna kan anvéndas i en
reklaminriktad text. Reklamtextens malséttning &r att sélja och det kommer fram i Dagmar-modellen
(Se t.ex. Bergstrom & Leppévirta 2021, Malmelin 2003, Albanese & Boedekers 2003 och Cassirer
1999). Enligt Gustavsson & Rennemark (1994:53-55) ska reklamtexten vara kundinriktad, effektiv,
intensiv och egendomlig samt vicka ldsarens intresse. Lésarens uppmairksamhet kan vickas genom
att tilltala lasaren med det direkta du-tilltalet, anvdnda direkta frdgor och uppmaningar i imperativ

(Korpus 2008:153).

Speciellt 1 resereklam utgor positiva associationer en viktig betydelse for forsdljning av resor
(Albanese & Boedeker 2003:198). Enligt Malmelin (2003) reklam skapar positiva associationer bade
om produkten och foretaget, som 1 min undersokning betyder resmél och researrangdrer. Malmelin
tar dven upp hur viktigt det dr att variera mellan olika uttryck i reklam eftersom alla ldsare tolkar

texten pa sitt eget sétt och bildar sina egna associationer (Malmelin 2003: 171).

I mitt primdrmaterial anvidnder alla researrangdrer kundinriktad stil for att vicka ldsarens intresse,
och bade du- och vi-formen forekommer. Du-formen anvénds oftast 1 uppmaningar men dven 1 en

informativ text. Vi-formen fungerar i informerande text och bildar en affektiv text med
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samhorighetskidnsla. Researrangoren Albatros anvinder text 1 berittelseform som omfattar lite vi-
eller du-former. Beréttelserna kan fungera affektivt till sina lésare. Apollos text innehdller mycket
uppmaningar och du-form och vi-formen saknas néstan helt. I Vega Resors text forekommer bade du-
och vi-form. Ving anvinder mera du-form 1 sin text men du-formen dr mera informativ och inte sa
uppmanande. Aven i OT—resors text har du-formen en mera informativ roll men vi-formen OT—resor
anvinder mer dn Ving. Tobbes Resor ér likvdl den enda som anvénder mycket vi-form och du-form

saknas néstan helt.

Alla researrangorer i mitt primarmaterial informerar lasaren om resmélen pa sitt eget individuella sétt
och stilen och stilfigurerna varierar mellan olika researrangérernas texter. (Se bilaga 5, tabell 5.)
Malsittningen med dessa resmalsbeskrivningar &r att skapa positiva associationer som dr viktiga nir
lasaren véljer sitt resmal och sin researrangor. Samtidigt reagerar alla ldsare pa sitt personliga sétt

som dr omojligt att veta pa forhand (Malmelin 2003).

4 Sammanfattning och diskussion

I det hér kapitlet sammanfattar jag min kandidatavhandling. I sammanfattningen upprepar jag kort
undersokningens syfte, forskningsfragor och material. Jag diskuterar pa vilket sétt syftet har blivit
uppnatt, vilka resultat som har uppkommit och om materialet har varit tillrackligt omfattande. Till
sist skriver jag egna funderingar om behovet av forskning i fortsdttningen och reflekterar kring min

skrivprocess.

Syftet med denna avhandling har varit att redogora for vilka stilfigurer researrangdrerna anvander 1
texten 1 nordiska, svensksprikiga resmalsbeskrivningar. Detta har jag gjort for att komma fram till pa
vilket sitt stilfigurerna anvinds som effekt i resereklamtext. Materialet har bestitt av
resmalsbeskrivningar i researrangorernas turistbroschyrer pa internet. Jag har fokuserat pa texten i

sddana resmélsbeskrivningar som omfattar resmal i Norden.
Jag har haft f6ljande forskningsfrigor:
1) Vilka stilfigurer forekommer i materialet?

2) Pa vilket sétt kan materialets stilfigurer paverka kunden enligt Dagmar-modellen?

20



3) Hurdana reklaminriktade effektmedel innehéller texten?

Avhandlingens analysmetod har varit stilanalys med stilfigurer som utgangspunkt. Jag har delat upp
stilfigurerna 1 kategorier enligt Liljestrands (1993) modell samt utnyttjat Dagmar-modellen
(Bergstrom & Leppénen 2021) for att forklara hurdana effekter stilfigurerna skapar hos ldsaren. I
slutet har jag jamfort de olika researrangorernas marknadsforing med varandra och fokuserat pa
stileffekter. I den ovanndmnda jamforelsen har jag anvént mest kvalitativ och delvis kvantitativ
analysform. Resultatet pa undersdkningen visar att researrangdrerna anvinder rikligt med olika
stilfigurer 1 sina resebeskrivningar oberoende av texternas lingd. (Se bilaga 5, tabell 5.) Stilen 1
texterna ar kundinriktad med du- och vi-form. Texternas malséttning dr att skapa positiva
associationer hos kunderna men den slutliga effekten beror pd hur ldsaren reagerar pa texternas

innehall.

Den valda analysmetoden har fungerat bra i denna undersokning och primédrmaterialet har varit
tillrackligt omfattande. Jag anser att undersokningen har lyckats eftersom jag har fatt svar pa alla
forskningsfragor. Det storsta arbetet under skrivandet av denna avhandling har sékert varit
genomgang av primdrmaterialet, nirmare sagt att soka upp stilfigurer i materialtexten. Ju flera gdnger
jag laste desto mera stilfigurer hittade jag for att det behdvdes en vana vid uppsdkningen. Men det
var trevligt att 14ra sig om stilfigurer och kunna sdka upp dem. I denna avhandling fokuserade jag pa
texten men i framtiden &r det vardefullt att gora motsvarande undersokningar av resmalsbeskrivningar

ur en multimodal synvinkel.
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Bilagor

Bilaga 1

Tabla 1 Bildmissiga stilfigurer

Stilfigur Kategori

drar sin revolver snabbare dn sin egen skugga metafor

i kélvattnet pa de forsta upptiacktsresandena metafor

pampiga entréer med vdrjan i hogsta hugg metafor

Ares fidllvirld metafor
serpentinkurvor metafor, konkretisering

tvéttéikta sommaridyll

aktiviteter som fdr dig att tappa andan
de vykortsvackra miljoerna

det boljande landskapet

ladda batterierna

oronbeddvande forsar

strinder med kritvit sand

svindlande utsikt

in i det norska hjdrtat (till Gudbrandsdalen)
“den vita byn”

en kulturell hotspot

Tendermarksen med “’den svarta solen”
mitt i smeten

”den rykande viken”

sa far alla kroppens sinnen en njutbar resa
vialméaende for bade kropp och sjdl
angan lagger sig som en litt dimbank
klipporna néstan stryker ldngs fartygssidorna
den vackra naturen runt husknuten

ett stenkast fran

havets forldingda armar

porten till det spektakuldra Nordkapp
pd hemmaplan

pd vdrkvisten

Nordkap betecknas som vérldens dnde
UNESCO:s vérldsarv

Nordic Walking

restauranger Oppnar stup i kvarten
skiddkarnas paradis

sommarpdrlan Nyndshamn
smultronstdlle

bocka av Stockholms seviardheter frdn listan
lilla London

Norges svar pa Eiffeltornet

smita in pa bohemiska krogar

snéra pa skorna

de majestdtiska Sunnmerealperna

den stolta huvudstaden Oslo
vilkomnande atmosfar

pulserande nattliv

Arktis konung, den miktiga isbjornen
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metafor, konkretisering
metafor, konkretisering
metafor, konkretisering
metafor, konkretisering
metafor, konkretisering
metafor, konkretisering
metafor, konkretisering
metafor, konkretisering
metafor, omskrivning
metafor, omskrivning
metafor, omskrivning
metafor, omskrivning
metafor, omskrivning
metafor, omskrivning
konkretisering
konkretisering

liknelse

metonymi

metonymi, konkretisering
metonymi, konkretisering
metonymi, konkretisering
metonymi, konkretisering
metonymi, konkretisering
metonymi, konkretisering
metonymi, omskrivning
metonymi, omskrivning
metonymi, omskrivning
metonymi, omskrivning
metonymi, omskrivning
metonymi, omskrivning
metonymi, omskrivning
omskrivning
omskrivning
omskrivning
omskrivning
omskrivning
personifiering
personifiering
personifiering
personifiering, konkretisering
personifiering, omskrivning



Bilaga 2
Tabla 2 Upprepande stilfigurer

Stilfigur Kategori
bréd, bullar, kakor och tartor hopning
cykelvdgar, grusvdgar och stigar hopning
cykling, l6pning och vandring hopning
cykling, tennis, vandring och golf hopning
dalar, klippor, myrar och tdita skogar hopning
danande vattenfall, vulkaner och kratrar hopning
Sfamiljerum, lekrum och lekplats hopning
fiskare, guldvaskare och paddlare hopning
glacidrer, vulkaner, vackert gréna dalar och gnistrande vattenfall hopning
grona, bla, roda och svarta pister hopning
hantverk, hemslojd, fiskinldggningar och bakverk hopning
horisonter, sprutande glacidrer, varma kdllor, danande vattenfall, vulkaner och kratrar hopning
is, vind, sno och vatten hopning
landsvdgscyklister, gravel bikers och mountainbikecyklister hopning
lejon, tigrar, giraffer och vattenbufflar hopning
morgonpromenader, friska loprundor eller power walks hopning
restauranger, caféer och butiker hopning
skratt, rysningar, kdnsloladdad stimning och fascinerande upplevelser hopning
skordat, lagrat, jagat och fiskat hopning
slojdare, designers och gdardsforetag hopning
solddck, badbrygga och hopptorn hopning
sdlar, delfiner, spdackhuggare och puckelval hopning
Trappers, Banditer, Cowboys, Indianer, Sheriffer och Mexikaner hopning
vdder, vind och isforhallanden hopning
Stilfigur Kategori Stilfigur Kategori
aktiviteter och nojen ordpar bad- och kurort ordpar
bastu- och bassdngparadiset ordpar behandlingar och sparitualer  ordpar
berg- och dalbanor ordpar berikande och minnesvirda ordpar
caféer och beséksgdrdar ordpar enkel och kort ordpar
expeditioner och forskare ordpar familj och vinner ordpar
fantastiskt och unikt ordpar fina och héostliga ordpar
fisk- och skaldjursrestauranger ordpar forsrdnning och bdtliv ordpar
genuint och dkta ordpar kort och gott ordpar
gott brod och goda bakverk ordpar gym och spa ordpar
gdtfulla och isolerade ordpar gora och uppticka ordpar
hav och natur ordpar hett och vilt ordpar
historia och sjdlvuppfattning ordpar holmar och skdir ordpar
populdra och andnédsframkallande ordpar isbjornar och sdilar ordpar
isberg och glacidrer ordpar karaktdr och charm ordpar
karta och kompass ordpar kéndaste och populdraste ordpar
lokal och néirproducerad ordpar massage och akupunktur ordpar
mat och dryck ordpar minsta och mysigaste ordpar
nationalpark och 6demarksomrdadena ordpar pittoresk och charmig ordpar
restaurangbesok och utekvillar ordpar restauranger och caféer ordpar
restaurang och bistro ordpar sagor och mystik ordpar
sandstréinder och klipphdllar ordpar skiddakning och néjen ordpar
snorkla och dyk ordpar sol och bad ordpar
storslagna och orérda ordpar strander och bad ordpar
stromt och bldsigt ordpar stader och byar ordpar
unik och vacker ordpar upplevelse och inspiration ordpar
utflykter och entréer ordpar utomhusbassdnger och spabad ordpar
vatten och dnga ordpar visa och berdtta ordpar
vdder- och isforhdllanden ordpar langa och mdnga strdnder ordpar, rim
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Bilaga 3

Tabla 3 Kontrasterande stilfigurer

Stilfiguren Kategorin
ny och gammal bebyggelse antites
barn over hela viirlden vet hyperbol
det bedovande vackra landskapet hyperbol
vdrldens vackraste sjoresa hyperbol
inte minst djupa fjordar litotes
inte minst musiker litotes
inte minst sangerskan Bjorks framgdangar litotes
inte minst naturupplevelser litotes
inte sdllan inrymda i historiska byggnader litotes
utflykt till inte mindre dén 6 darna litotes
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Bilaga 4

Tabla 4 Dramatiska och hiinvisande stilfigurer

Stilfiguren

Kategorin

avsluta besdket
besdk...

boka flyg och hotell
dansa loss

fortsditt resan

Jolj med

ge dig ut pd en golftur
glom inte heller

hitta din favoritresa
hoppa pa ndgon av skirgdardsbatarna
hoppa pa...

hyr en cykel

héing med

korsa polcirkeln
kryssa

kdnn pirret i magen
ladda batterierna

lek professor

ldmna vardagens alla mdsten bakom dig

lds

missa inte heller

njut av skona vandringar
njut av ...

passa pa att smaka
planera en roadtrip
prova en dans

res bort

res tillbaka i tiden

se

sjdlvklart ska du passa pd att uppleva
snéra pa dig skorna

ta till exempel en tur

uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering
uppmaning, apostrofering

uppmaning, apostrofering
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Bilaga 5

Tabla 5 Researrangorernas anviindning av de olika stilfigurerna

Researrangoren 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

8 Ad—sidor text

Apollo:

11 A4—sidor text

Vega Resor:
6 Ad—sidor text
Ving:

2 A4-sidor text

Tobbes Resor:

2,5 A4—sidor text

OT-resor:

4,5 Ad—sidor text

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

1) ordpar 2) hopning 3) uppmaning 4) ---------------- 5) metafor 6) konkretisering 7) metonymi 8) ----------
) 10) omskrivning 11) personifiering 12) ---------- 13) ===

1) ordpar 2) hopning 3) uppmaning 4) ---------------- 5) metafor 6) konkretisering 7) metonymi 8) ----------
9) -m-mmmee- 10) omskrivning 11) personifiering 12) hyperbol 13) antites

1) ordpar 2) hopning 3) 4) 5) 6) konkretisering 7) metonymi 8) litotes
9) 10) 11) personifiering 12) 13)

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

9) ----mme-- 10) omskrivning 11) --=-------mn-mm-- 12) hyperbol 13) antites

1) ordpar 2) hopning 3) 4) 5) metafor 6) konkretisering 7) 8)

9) -m-mmmeee- 10) omskrivning 11) --==---==------—- 12) hyperbol 13) -----------
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