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Pro gradu- tutkielma 64 s. + liitteet 3 s.

Tutkielmani tarkoituksena on tarkastella retoristen tyylikeinojen kéyttéa Silja Linen
mainosesitteissa. Tutkimusaineisto koostuu useasta Silja Linen ruotsinkielisestd matka-
esitteestd ja aineiston lagjuus on yhteensé noin 150 sivua. Aineistossa on edustettuna
seka yksityis- etta lilkematkustgjille suunnattua mainosmateriaalia.

esimerkiksi metaforat, vertauskuvat, anaforat ja retoriset kysymykset. Tutkielmani teo-
riapsassa jaottelen tyylikeinot viiteen ryhmaan seka esittelen mainoskielen ja retoriikan
perusteita ja tyylin merkitysta tietylle tekstityypille, téssa tapauksessa mainoskielelle.
Tyylikeinojen jaottelussa nojaudun Liljestrandin (1993) tekem&én viisiosaiseen jaotte-
luun, mutta olen ottanut méarittelyssa huomioon myos muiden tutkijoiden nakemyksig,
etupéassa Lakoffin (1980) ja Cassirerin (1999).

Aineiston analyysiss esittelen esitteissa olevat tyylikeinot teoriaosan jaottelun mukai-
sessa jarjestyksessa. Analyysin loppuosassa nostan esille myds erilaisten tyylikeinojen
kombinaatiot. Tutkimuksen tassa osassa en ainoastaan jaottele aineistossa esiintyva tyy-
likeinoja, vaan myds analysoin sitd, millaisissa yhteyksissa ja miten erilaisia tyylikeino-
jakaytetdan.

Kayttamani aineisto osoittautui hyvaks tutkimuskohteeksi, silla se siséltéd hypoteesini
mukaisesti runsaasti erilaisia retorisia tyylikeinoja. Y hteensa erilaisia tyylikeinoja on
noin 300 kpl ja ndista valtaosa kuului Liljestrandin jaottelun kolmeen ensimméiseen
ryhmaan. Yksi ryhmista ei ollut lainkaan edustettuna aineistossa. Tyylikeinoja kdytetdan
aineistossa moneen erilaiseen tarkoitukseen, esimerkiksi kertomaan Silja Linen aluksis-
ta, kuvaamaan laivojen palveluita sekd matkakohteita seka yleisesti luomaan kulloinkin
haluttua tunnelmaa. Tyylikeinojen kdyttssa on analyysini mukaan havaittavissa tiettya

johdonmukaisuutta. Tama tarkoittaa esimerkiks sitg, ettd samaa tyylikeinoa kéytetaén



useassa samanlai sessa tekstiyhteydessi. Aineistossani retorisiatyylikeinoja esiintyi seké

otsikoissa ettd pidemmissa tekstikappal e ssa.

Avainsanat: retorik, tilfigur, stilistik, reklam, reklamsprak
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1 INLEDNING

Vi manniskor lever i en mycket kommersiell varld. Detta betyder att vi medvetet eller
omedvetet tar emot massor av reklam och annat marknadsforingsmaterial varje dag. Vi
stéls infor reklam Overallt: nér vi tittar patv, lyssnar pa radio eller I&ser tidningar och
nér vi & ute och kor bil eller promenerar. Reklam forsoker fa oss att konsumera och
fasta uppmarksamhet pd ssker som vi annars kanske inte skulle lagga marke till. A
andra sidan reflekterar reklam den kultur och tid som vi lever i. Marknadsforarna vill
forstas att reklam ska ha den storsta mojliga inverkan pa en konsument och ett it att
uppna detta & anvandningen av vissa sprakliga och visuella effektmedel. En av dessa ar
stilistiska eller retoriska figurer, som har sitt ursprung i antiken och & en naturlig del av
nastan alla dags texter. | den hér avhandlingen pro gradu forskar jag i stilistiska figurer i
ett rederibolags resereklam, nérmare sagt resebroschyrer.

Jag har valt dettatema for min pro gradu pa grund av mina biagmnesstudier i marknads-
foring och mitt intresse for stilistik och olika sprakliga knep som anvands nér man vill
astadkomma en viss inverkan hos malgruppen. Jag har redan forskat i samma tema i
min seminarieuppsats och déarfor kandes det naturligt att fortsétta med sammatema &ven

i min avhandling pro gradu.

Mitt amnesval sammanfogar tva undrsokningsraden: reklamsprak och stilistik, som lig-
ger mycket nara varandra. Reklamspraket kan ségas vara ett ganska omfattande under-
sokningsobjekt, eftersom det innehdller tidningsannonser, broschyrer, tv-reklam osv.
Stilen for sin del innehaller alt i en text, fran den fonologiska nivan till den syntaktiska
nivan. Det speciellai reklamspraksforskningen & att man kan koncentrera sig pa rela-
tionen mellan text och bild i en annons; emellanét kan textens roll vara storre och ngon
gang &r det bara en bild i sig som utgor et forskningsfalt. | denna avhandling behandlar
jag endast spraket i materialet och utesluter bilder.



1.1 Syfte, material och metod

Mitt syfte med den hér avhandlingen &r att undersoka:
1. Vilka stilfigurer och stilistiska drag &r typiska for reklamsprak?
2. Hurdana stilistiska figurer finns det i mitt material och hur anvands de?

Som forskningsmaterial anvander jag Silja Lines broschyrer. Materialet bestér av olika
broschyrer for bade privat- och affarskunder och & sammanlagt pa ca 150 sidor text.
Materialet presenterar inte endast Silja Lines fartyg, utan ocksa olika resma som Stock-
holm, Are, Tallinn och S:t Petersburg. Jag har samlat broschyrer b&de i Finland och i
Sverige. Jag har valt Silja Line som forskningsobjekt, eftersom jag tycker att foretaget
har lyckats brai sin foretagsprofilering. Reklamfilmerna och broschyrerna stodjer fore-
tagets image som ett hdgklassigt researrangér. Dessutom har Silja Lines reklam vunnit

tavlingar flera ganger och SiljaLine &r ett av de bést kanda varumarkena i Finland.

Silja Line sjdlv definierar sig som "det ledande serviceforetaget inom passagerar- och
lasttrafiken p& Ostersjon. Bolaget erbjuder sina kunder hdgklassiga transporter samt
upplevelser till §oss. Silja Line &r ett valkant varuméarke som byggts upp under en lang
tid genom malmedveten satsning pa kvalitet” (www.siljafi). Jag tycker att Silja Line
utgor ett intressant forskningsobjekt dven darfor att det & sa bekant for alla finlandare
och dessutom en av de regelbundna annonstrerna i finlandska dagstidningar och tv.

Omslagen pa de broschyrer som utgor mitt material finns som bilaga.

Metoden i min undersdkning & kvalitativ. Jag gor en stilanalys angaende de stilistiska
figurerna i materialet, men kommer inte att behandla resultatet kvantitativt. Jag borjar
med att forst presentera begreppet reklam och dess funktioner. Jag beréttar ocksa vad
som & typiskt for reklamsprak. Dérefter behandlar jag kort begreppen stil, stilfigur eller
retorisk figur och retorik och sedan koncentrerar jag mig pa de stilistiska figurerna och
behandlar dem utgdende fran den klassindelning som Birger Liljestrand har utarbetat i
sin bok Sprak i text (1993). Han delar de stilistiska figurernai fem grupper: bildmassiga,
upprepande, kontrasterande, hénvisande och dramatiska stilfigurer. Jag utvidgar Lilje-
strands indelning med hjélp av andra bocker och teorier sdsom Lakoff & Johnsons kog-
nitiva metaforteori. Efter den teoretiska delen kommer jag att ge en Oversikt Gver spra-


http://www.silja.fi

ket i materialet och grupperar darefter de silfigurer som jag har hittat i materialet enligt
Liljestrands klassindelning samt analyserar dem ndrmare. Jag har som hypotes att jag
finner och kan ge exempel pa alla kategorier av stilfigurer och att det till och med finns
rikligt med exempel i materialet.

Eftersom det inte finns speciella teorier for forskning i reklambroschyrer anvander jag
sadan litteratur som mest behandlar korta annonser. Spraket i broschyrerna kan dock
sagas vara mycket liknande och jag & Overtygad om att det gér bra att analysera mitt
material med hjép av dessa bocker.

1.2 Forskningsoversikt

Det har forskats relativt mycket kring reklamsprak och desto mer kring sjéva reklamen.
Oftaingar reklamforskningen i handelsvetenskaperna, men reklamens sprak har inspire-
rat &ven en talrik skala nordiska sprékforskare. Begreppet reklam innehdller tv-reklam,
reklamannonser, broschyrer osv., som alla anvander sprakliga instrument och darfor ar
aven reklamsprak ett omfattande forskningsomrade.

Dansken Erik Hansen &r en av de forsta nordiska sprakvetare som har bedrivit forskning
kring reklamsprak. Hans bok Reklamesprog kom ut 1965 och behandlar férst och framst
sprakbruket i détida dansk reklam. Han &r speciellt intresserad av reklamsprakets infor-
mationsteknik och jamfor den med annat sprakbruk. | boken forsoker han ge en tackan-
de beskrivning av de drag som &r typiska for reklamspraket och déar det avviker fram det
vanliga sprakbruket. Hansens bok &r forst och framst avsedd for studerande och & mer

en larobok &n en akademisk undersdkning.

En av de tidiga nordiska sprékforskarna inom reklamspraket & aven svenska Gertrud
Pettersson, som skrev en bok om reklamspraket 1974. Boken heter Sudier Gver varu-
markesannonser fran 1950- och 60-talen och & en kvantitativ undersokning i varumar-
kesannonser om personbilar och hygienvaror. Petterssons syfte ar att presentera nagra
karakteristiska drag i svenskt reklamsprak under 1950- och 60-talen. Petterssons under-
sokning &r exceptionell i det avseendet att hon anvander en kvantitativ metod. De détida
sprakforskarna brukade ofta behandla reklamspraket ur en kvalitativ synvinkel.



Det finns ocksa farskare forskning kring temat. Anders Bjorkvalls doktorsavhandling
kom ut 2003 och den behandlar svenska reklamannonser och deras modellasare. Med
modellasare menar han den prosupponerade |&saren i reklamtexten, en mer eller mindre
erbjuden identitet som erbjuds i texten (Bjorkvall 2003:7). Syftet med avhandlingen &r
med andra ord att ta reda pa hur olika malgrupper paverkar innehdllet i reklamen. Ett
speciellt forskningsomrade kan numera sigas vara relationen mellan text och bild. Detta
gdller i hog grad aven reklam. Orla Vigsas doktorsavhandling Valretorik i text och bild
(2004) behandlar text och bild i valaffischer, som ocksa &r ett slags reklam.

Stilistiska figurer for sin del har ocksa varit ett populart forskningsomrade och forsk-
ningen koncenterar sig ofta pa bildmassiga stilifigurer, speciellt metaforer. Forskningen
sker inom olika fackomréden, t.ex. journalistik, handelsvetenskaper och filosofi. |
sprakvetenskapen har forskningen traditionellt oftast koncentrerats kring skonlitteréra
verk. En av de viktigaste bockerna med tanke pa den hér uppsatsen ar George L akoffs &
Mark Turners Metaphors we live by (1980) som behandlar metaforer ur en psykologisk
synvinkel. Boken presenterar kognitiv metaforteori som jag tar upp senare i uppsatsen.
Teorins utgangspunkt &r att manniskans tankesatt mestadels & metaforiskt och att den
storsta delen av spraket bestar av olika bildliga stilfigurer. Lakoff har &en skrivit en
annan bok, med Mark Turner, dar de fortsitter forskning i metaforer. Aven finska lina
Hellsten har forskat i metaforer. Hennes forskning, Metaforien Eurooppa, behandlar
metaforer i tidningarnas EU-texter ur journalistikens perspektiv.

De andra stilistiska figurerna har inte varit ett lika populért forskningsobjekt som meta-
forerna. De presenteras mest i bocker som behandlar retorik, eftersom de stilistiska figu-
rerna har sitt ursprung i retoriken. Darfor & &aven sddana svenska forskare som Kurt
Johannesson och Lennart Hellspong viktiga med tanke pa min forskning. De har bada
skrivit flera bocker om retorik, dar de framfor allt koncentrerar sig patalets retorik. Nas-
tan samma regler géller i retoriska tal och skrifter som i reklam och darfor har jag stor
nytta av Johannessons och Hellspongs studier.



2 REKLAM OCH SPRAKLIG PAVERKAN

Reklamen har en lang historia bakom sig. Man kan med viss rétt pasta att sa lange det
har funnits affarsmén har det ocksa funnits reklam. En organiserad reklamverksamhet
blev mdjlig nér industrialiseringen borjade frambringa varor att sdlja och ett hogre all-
mant valstand astadkom en publik med resurser nog att efterfrdga. Dessutom kravdes
effektiva kanaler for att fora ut reklambudskapet, sisom dags- och veckopress. Det som
starkast bidragit till reklamens framvaxt och utveckling & den omvélvning av varudis-
tributionen som det inregistrerade varumérket har gett forutsattningar for (Pettersson
1974:5). Reklamindustrin har under aren blivit mer och mer internationell och samma
reklam kan pryda tidningssidor eller visasi tv bade i Finland och i fjarran lander. Den
hela tiden accelererande globaliseringen samt Finlands mediemskap i EU har paverkat
reklamindustrin otroligt mycket.

Reklam &r en del av marknadskommunikation, vars funktion kan beskrivas pa manga
sitt. Med hjalp av marknadskommunikation forsoker man fasta uppméarksamhet pa en
produkt eller service och inverka pa de tankar och forfattningar som ar betydelsefulla
nér det galler gruppens uppférande gentemot organisationen i fréga (Vuokko, 2003:12).
Definitionen pa begreppet reklam &r inte sa latt att fa till stand som man skulle tro. En-
ligt Gustafsson & Rennemark (1994:12-13) & reklam inget entydigt begrepp eftersom
dess syfte varierar. De konstaterar att nér det galler reklam for dagligvaror kan syftet
vara att skapa uppmérksamhet for produkten, sa att konsumenten kanner igen varumar-
ket nédr han eller hon kommer till butiken. Vid marknadsforing av industriprodukter eller
tjanster, som ju sallan séljs 6ver disk, kan reklamens roll vara att informera kparen om
det sdljande foretaget, att skaffa kundkontakter eller att forbereda for kontakt med sélja-
re. Aven Liljestrand (1993:131) beskriver begreppet reklam som mangskiftande, efter-
som reklam férmedlas med olika kommunikationsmedel och i olika medier. Ocksa ob-

jekten for reklamen varierar.

Det finns emellertid forskare som tycker att reklamen har en l&tdefinierad ideologi och
ett klart syfte: den skall ledartill kbp och konsumtion. En definiering & den sk. AIDA-
formeln som ger en sammanfattning av vad en effektiv reklam bor efterstrava: vécka
uppméarksamhet (Attention), skapa intresse (Interest), skapa onskan att kopa mérket
(Desire) och astadkomma handling (Action) (Pettersson 1974:12). En svensk variant av



AIDA lyder: en god annons/reklam ska ses, l&sas, forstas, tros, kommas ihdg och leda
till handling. Den ska med andra ord vacka uppmarksamhet och intresse, skapa kontakt,
ge information, ge véardeassociationer samt roa och underhalla (Liljestrand 1993:131).
Reklamens uppgift blir ofta att propagera for nyheter pa varuomrédet, alltifran helt nya
produkter till obetydliga forandringar hos gamla valkénda méarken (Pettersson 1974:2).
Enligt Hedlund-Johannesson (1993:7 f.) & reklam framfor allt ett forsok att dvertyga,
och egentligen har reklam och marknadsféring samma mal som retoriken. Det géller
alltsa att vacka intresse och fa manniskor att lyssna. Denna retoriska aspekt spelar en
viktig roll i min uppsats eftersom stilistiska figurer har sitt ursprung just i retoriken. De
anvands flitigt for att uppna vissa retoriska mal. Enligt Anders Bjorkvall (2008:8) ar
reklam liksom dven andra medietexter multimodala realiseringar av sociala praktiker
och sociala strukturer i samhallet, dar sprak, bilder, farg och layout anvands for att ska-
pa betydelse. Samtidigt som de multimodala texterna & realiseringar av sociala prakti-
ker och strukturer, mojliggdr och paverkar de i sin tur dessa. Judith Williamsson
(1978:passim) konstaterar at reklam har tva funktioner: att silja och att skapa betydel-
sestrukturer. Enligt henne innehdller redan forsaljningsfunktionen en betydel seprocess,
eftersom det inte racker med de egenskaper som produkten har. Det géller att fa dessa
egenskaper att betyda nagonting for den som l&ser reklamen. Man maste beskriva vad
det & som en viss egenskap hos produkten kan ge lasaren. Som hjapmedel anvands har
t.ex. metaforer. De behandlas narmare i kapitel 3.2.

For att en reklam ska vara bra, finns det ndgra regler som den maste uppfylla. Gustafs-
son & Rennemark (1990:passim) konstaterar att reklamen forst maste na mottagaren.
Sedan ska du som marknadsforare fa mottagaren att upptéacka din reklam, darefter ska
du fa reklamen last och till sist, den viktigaste punkten, ska du fa mottagaren att tatill
sig ditt budskap. Reklam maste sdledes finnas i rétt media, den maste repeteras, vara
anpassad till situationen och vara mottagarorienterad. For at lyckas maste reklamen
vara koncentrerad och ha slagkraft. | nasta kapitel presenterar jag vilka slags sprékliga
medel som anvands for att nd ett bra resultat med reklam.



2.1 Metoder for spraklig paverkan i reklam

Kulturen spelar en viktig roll i reklamindustrin och i reklamspraket. Reklamspraket re-
flekterar effektivt det omgivande samhéllet och tiden, vilket synsi ord och yttranden om
aktuella amnen och i tidsenliga uttryck. En sak som inverkar pa reklamspraket & kultu-
ren dér de som gor reklamtexter befinner sig i. Kulturen & full av inneborder som vi
inte riktigt & medvetna om, men som vi identifierar som en naturlig del av oss. Re-
klamarbetarna kodar dessa inneborder till reklambudskap. Nar man sedan l&ser en re-
klam sa dekodar man dessa budskap. Det ar 1att om man tillhdr samma kultur som de
som har gjort reklamen och man far da en kansla av tillhorighet. De sociala bakgrunder-
na och aldern medverkar forstastill dekodningen (Sotamaa 2003:60-61).

Som sagt & reklam ett multimodalt budskap, vilket betyder att det finns manga olika
element som utgor en reklam: den sprakliga, den visuella, medien osv. Nufortiden be-
stér éskilligareklamer av enbart en bild och texten saknas helt eller dessroll ar av ringa
vikt. Detta & typiskt sarskilt for tidningsannonser. Eftersom reklam bestar av flera ele-
ment & det svart at analysera dess effekt, om man bara tar en bit av helheten. | den hér
understkningen analyserar jag ett av de sprakliga elementen, men skulle man viljafaen
tackande helhetsbild av reklamens paverkan, borde man anaysera reklamen i fréga fran
flerahdl. Det finns anda nagra sprakliga knep som ofta anvands i reklamer vid sidan av
andra element. Jag kommer h&r att presentera dessa knep lite nérmare.

| reklam anvands det ofta avvikande sprékliga former. Dessa former kan gélla stavning-
en (x-clusiv), som kan vara talspraksimiterande (dej) och med hjap av begynnelse- och
slutrim kan man skapa slagord som &r |4tta att minnas (Volvos Varde varar). Aven ord-
lekar kan bilda slagord (Vagnen for folk som vill framat). Dessa ordlekar fastnar i méan-
niskans minne och i basta fall minns man dem hela livet. Vid sidan av ordlekar & det
ocksavanligt att man leker med ordens betydelse i reklamtexter och anvander dubbelty-
dighet som effektmedel. Ofta anvands det ocksa ovanliga typsnitt (Hansen 1965: 14-21;
Liljestrand 1993:136). Manga organisationer anvander alltid ett visst typsnitt eller vissa
farger i reklamannonser och reklamtexter vilket gor det |&ttare for en kund att kdnna
igen organisationen eller varumarket. Ett bra exempel pa detta & Karl Fazers bla chock-



ladkaka, dér omslagspappret har andrat form manga ganger, men anda bevarat den blaa

fargen. Den blda fargen anvands fortfarande som effektmedel i reklam om produkten.

Upprepningar & vanliga i reklam pa grund av sin repeterande och inskérpande effekt.
Varunamn upprepas och ersétts inte med pronomen som i normal text (Liljestrand
1993:137). Med repetering vill man att kunderna ska komma ihdg varan och nér de ser
den i affaren kopplar de ihop varan med reklamen. Varunamn star ocksa oftai borjan av
en sats och fortsattningen foljer som bisats (Hansen 1965:26). Den upprepande egen-
skapen hos reklam &r effektiv, men fér manga konsumenter kanns det lite 16jligt att
samma budskap upprepas om och om igen. Konsumenterna ar s pass medvetna nufor-
tiden att det blir svarare for reklammakare att anvanda olika knep pa sa vis, att manni-
skor inte skulle trottna pa hela produkten.

Ett mycket kadnnetecknande drag for reklam & anvandningen av vérdeladdade ord. Re-
dan produktnamnet kan vara vardeladdat och ge associationer till kvalitet, lyx och hdg
status. De vérdeladdade orden & nastan alltid plusaddade ord som t.ex. underbar, |ack-
er, en njutning, och adjektiv som kan forstérkas med olika adverbial eller hopas i langa
serier. Man anvander aven frammande och statusladdade ord, eftersom de har en presti-
gesuggererande effekt. Det handlar dels om direktlan fran framfor allt franska och eng-
elska, men ocksa om facktermer med grekisk-latinska led (Liljestrand 1993 139 f.).

Man forsoker ocksa astadkomma personlig kontakt med reklamens lasare med hjélp av
personligatilltal (Det a om dig och dina behov det handlar) och andra kontaktskapande
och aktiverande uttryck. Med pronomen kan man inlemma lésaren i en grupp konsu-
menter (vi batagare) eller syfta pa tillverkaren (S3 &r vi ocksa storst i varlden — Fiat).
Anvandningen av pronomen kan kallas personinriktning och den foérverkligas i nio un-
derkategorier. Dessa &r:

1) smicker (Nya snygga du, For kvinnor som vet vad dom vill)

2) tilltalsorden

3) sidlvberéttigandet som hjalpmedel, som betyder att man papekar att lasaren ar vard
att &ga produkten

4) kandisidentifikation

5) exclusivitet



6) identifikation med flertalet: man framhaver hur manga som koper produk-
ten/anvander servicen.

7) erotisk framgang

8) omtyckhet, alltsa att produkten gor lasaren omtyct

9) malgruppsinriktning: reklam &r oftainriktad t.ex. till man, till kvinnor, till tondringar,
till affarsfolk osv. (Liljestrand 1993:132 f.).

De dtilistiska figurerna ar vanligai reklamspraket. Mest frekventa ar upprepningar, som
redan namnts tidigare, och olika typer av bildsprak: metafor, liknelse och personifiering
(Liljestrand 1993:138). | reklam maste det finnas ett sprak som fangar uppméarksamhet
och ett sétt &r att anvanda de stilistiska figurerna. Med deras hjdlp kan man byta alldag-
liga och grda uttryck mot ovanliga, dramatiska och konkreta. Reklamannonser arbetar
framfor allt med slogans och bilder och anvéander garna figurer, eftersom de ger liv,
kraft och tathet & spraket (Hedlund & Johannesson 1993:141).

Bilden i korta reklamannonser spelar som sagt manga ganger en stor roll. Den utgor ett
eget, populéart forskningsomrade som ocksa skulle vara intressant att studera. Jag har
emellertid valt att lamna bildens roll utanfér denna uppsats. Mitt material bestar av lang-
re texter och bilden finns dar som komplement. Textens roll tycks vara storre i materia-
let &en om bilden & dar for att skapa en trevlig atmosféar. Hade jag valt korta reklam-
annonser som forskningsmaterial, skulle jag absolut ha tagit bilden med. Nu kénns det

mer naturligt for mig att koncentrera mig pa texten.

Eftersom jag i min avhandling behandlar spraket i Silja Lines resebroschyrer kommer
jag nu att kortfattat beskriva de sarskilda elementen i reklam inom fritids- och turism-
branschen. Broschyrerna som jag anvander som forskningsmaterial har tydligen olika
slags malgrupper, sasom reklam i allmanhet. Vissa broschyrer riktar sig till fritidsresan-
de och vissa vadjar mer till affarsresande. En viktig sak &r att forsoka forsta varfor en
viss konsument vill 3ka just pa en viss kryssning och vad som &r viktigt for att resan ska
bli lyckad. Vissa konsumenter respekterar lugn och ro, vissa ndjen som finns pa batarna,
och for afféarskunder &r det viktigt att det finns ordentliga lokaler fér moten och semina-

rier.



10

Rederierna befinner sig numera i en mycket hard konkurrenssituation och dessutom
konkurrerar de &ven med andra researrangtrer och andra transportmedel som t.ex. fly-
get. De billiga flygen har sikert paverkat batrutten mellan t.ex. Stockholm och Helsing-
fors. Flyget & snabbare och ibland &ven formanligare &n batresan, men da maste rederi-
erna hitta ndgra andra argument som man kan vadjatill. Detta betyder att det ar mycket
viktigt att forstd kundens behov och 6nskningar. Enligt Holloway & Plant (1988:233 f.)
& annonsering i resebranschen mestadels likadan som i ala andra branscher. Aven hér
kan man utnyttja AIDA-formeln, som jag presenterat tidigare. Detta betyder att den
storsta olikheten mellan olika slags reklam just synsi textens ordval och struktur.

Enligt Holloway & Plant (1988:255 f.) & resebroschyren kanske det allra viktigaste
mediet for marknadsféringen i resebranschen. De konstaterar att kunderna nastan alltid
utnyttjar en broschyr nér de ska boka en resa. Holloways & Plants bok & dock sa pass
gammal att jag vill papeka att numera har internet en mycket stor roll, nér de presumtiva
kunderna bekantar sig med olika slags resor och resmal. Internet och broschyrer star i
kompletterande forhallande till varandra och jag tror att manga sétter sig in i bada. Vill
man gora en bra och effektiv broschyr eller lyckade hemsidor maste man tai beaktande
layout och stil, omslag nér det géller broschyrer, samt design och avtryck. Mitt forsk-
ningséamne faller hér under kategorin stil.

3 STILISTISKA FIGURER OCH STILENS BETY DELSE FOR TEXTEN

| detta kapitel kommer jag att forklara begreppen stil och tilistiska/retoriska figurer
ndrmare samt presentera de teorier om stilfigurer som utgor bakgrunden for min under-

sokning av spraket i Silja Lines resebroschyrer.

En text kommer alltid till i en spréksituation. | spréksituationen samverkar ett antal fak-
torer, vilket kan visas i ett sk. kommunikationsschema. Dér ingar alltid séndare (skri-
bent, talare), meddelande/text, medium och mottagare/lasare. | de nedanstéende figurer-
na, hamtade fran Liljestrand (1993:11), kan man se kommunikationschemat ur tva olika
perspektiv:
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1) Séndare & Meddelande/text & Medium & Mottagare

2) Syfte a Effekt

Sandaren kan forstas bestdmma hurdant meddelande han vill sdnda och kan &ven éndra
sig manga ganger, bearbeta och gora nya versioner av texten. Valet ar dock inte helt fritt
utan styrs av ett antal faktorer. Det &r dessa faktorer som avgor hur texten kommer att se
ut och de kan delas i utomtextliga och inomtextliga faktorer. De utomtextliga faktorerna
innehaller skrivarens personliga egenskaper, geografiska tillhorighet, roll i spraksitua-
tionen, situationens normer, monster och konventioner, syfte och medvetenhet, kélla,
medium, adressat och uppfattningen av adressaten samt arbetsséit, arbetsvillkor och
arbetstid. Alla dessa faktorer spelar en vikig roll i textens utformning och det &r viktigt
att inse att de paverkar bade medvetet och omedvetet. Dessutom finns det de inom-
textliga faktorerna som amnet/stoffet/innehdllet, som har en viktig roll. Man uttrycker
sig inte pa samma sdtt om abstrakta eller kokreta amnen, om handelser och om miljoer,
om teknik och om religion. Skillnaden mellan olika slags texter ligger framst i ordforra
det, alltsa den lexikala nivan (Liljestrand 1993: 11 ff., Melin-Lange 1995:14).

Om man sedan tanker pa stilen, & den, som allt annat i en text, resultatet av ett val. Det
sétt varpa en forfattare framstéller ett visst innehdll skulle kunna vara en méjlighet att
definiera ordet stil. Stilen kan kallas for forhallandet mellan tre dimensioner: relationen
mellan form och innehall och verkan. Det &r olikheten eller variationen som & grund-
laggande for det vi kallar stil (Cassirer 1999:14, Liljestrand 1993:17). Detta betyder att
allting som kan ha en viss effekt kan vara stilistiskt relevant: det kan gélla typografiska
detdjer, skiljetecken, stavning eller idéinnehdll. Om man nu tanker pa det materialet
som jag anvander for min pro gradu, sa stér Silja Line och dess marknadsforingsavdel -
ning som sandare och meddelandet &r forstas den text som finns i broschyrerna, och
medium &r en resebroschyr. Men det finns flera mottagare. Fast sandaren & densamma,
SAvarierar textstilen nér man riktar sig till en fritidsesenar eller till en afféarsrsesande, till
en smabarnsfamilj eller till en ung singel. Dessa varierande malgrupper paverkar fram-
for allt ordvalet, eftersom man inte kan vadjatill samma férsaljningsargument.
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Stilistiska figurer for sin del & en samlingsbendmning pa sadana effektmedel som ger
framstallningen/meddelandet askadlighet, pregnans och/eller intensitet och utgor en
viktig del av framstallningens stil. De kallas &ven retoriska effektmedel eller retoriska
figurer och kan finnas i all slagstext, bade muntlig och skriftlig. Stilfigurer forekommer
oftabade i litterar text som romaner och i icke-litterar text som reklamspraket kan klas-
sas i (Liljestrand 1993:67). De retoriska stilfigurernas funktion &r inte bara att ge en
konstnérlig pragel a framstallningen utan framfér allt verka 6vertygande och 6vertalan-
de. Detta syfte kan uppnas pa flera sétt. Det &r viktigt att ge volym &t vissa tunga delar
av budskapet, och for detta syfte finns en méngd volymoékande stildrag som forhindrar
monotoni, bygger upp rytmiska monster som vacker igenkénnande, spanning eller steg-
ring hos ahoraren och ger mojlighet att 1ata budskapet "klinga ut” pa ett effektfullt sétt
(Melin & Lange 1995:81). Det &r viktigt att inse att stilistiska figurer anvéands bade
medvetet och omedvetet. Ibland & det nastan svart att upptacka dem i text eller tal, dar-
for att dei mangas oron &r en naturlig del av spraket. Den som skriver texter kanske inte
alltid ens tanker pa att han anvander stilistiska figurer i sin text eller sitt tal. A andra
sidan kan det vara ett medvetet val att gora en text mer effektiv, men a andra sidan bara
ett omedvetet sétt att framfora saker.

De flesta stilfigurerna har visserligen en allmént forstérkande effekt men att specificera
verkan &r svart att forutse. Det gar dltsdinte att en gang for alla da fast att exempelvis
en metafor, en Overdrift eller en upprepning har en viss given effekt: den ar alltid bero-
ende ocksa av andra faktorer eller variabler i spraksituationen (Cassirer 1999:12). Stilen
i en framstallning kan beskrivas som ett uttryck for talarens eller forfattarens hallning
gentemot den verklighet man beskriver och lever i. | denna verklighet ingar skribenten
gélv liksom den han vander sig till och det &mne han behandlar. Peter Cassirer konsta-
terar att det inte & ndgon stérre mening med att soka stilfigurer i en text om man inte ser
dem i sitt sammanhang och beddmer deras verkan i detta sammanhang (Cassirer
1999:13). Jag & dock litet av en annan asikt, eftersom jag tycker att det kan vara rétt
intressant at bara leta efter olika stilistiska figurer i en text och déarefter titta narmare pa
olikheter och likheter mellan dem och om man kan hitta nagra huvudregler som foljs.
Det & sadant som jag har som syfte i den hér undersokningen. Om man t.ex tanker pa
min pro gradu sa vore det ytterst svart att bedoma den inverkan som materia ets stilfigu-
rer har pa lasaren, om man inte gjorde en heltéckande enké om saken eller studerade

aven alla andra element i texten noggrannt. Dessutom borde man val Iagga mérke till
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andra stilistiska drag i materialet, eftersom det forstas utgor en helhet vars paverkan inte

kan beddmas om man baratar en bit av pusslet.

3.1 Retorik och retoriska figurer

Silistiken och darmed aven de ilistiska figurerna har sitt ursprung i retorik, vilket ock-
sa mérks pa deras namn, som & av latinskt ursprung. Retorik & laran om konsten att
Overtyga ahorare. Den utvecklades under antiken och termen anvandes da ungefér i be-
tydelsen talekonst. Retorik & en av de férsta @mnena som undervisades vid universitet,
redan pa medeltiden. Syftet med retoriken &r att fa dhorare/lasare att engagera sig i bud-
skapet och darfor ar det viktigt att vacka kanslor och skapa en gemenskap mellan talare
och ahorare (Melin & Lange 1995:81). Enligt klassiskt synsétt har retoriken fem delar:
inventio, dispositio, elocutio, memorio och actio. De betyder i tur och ordning: att hitta
uppslag, att ordna stoffet, att utforma talet, att 1ara in talet och att framféra det. Samma
arbetsordning galler ocksa nér det ar fraga om skriftliga texter. Av dessa fem delar har
elocutio alltid vartit den mest omstridda. Elocutio betyder att man, efter att analyserat
sitt amne och samlat sina argument inom inventio och inordnat dem efter ett visst méns-
ter inom dispositio, ocksa maste finna en adekvat spraklig form. Denna anpassning kal-
las textens stil och déar gér man valet av vilka ord och hurdant sprék man kommer att
anvandai sin framstallning. Det & dér de stilistiska figurerna kommer in i bilden. Man
har i alla tider havdat att elocutio har framjat ett forkonstlat och dverlastat sprak som
tenderat att undanskymma den enkla sanningen och blanda dhdrarna (Johannesson
1983: 64, Johannesson 1990:127). Beroende pa synvinkeln kan man alltsa férhdlla sig
mycket negativt gentemot anvandningen av stilfigurer. Man kan som lasare eller horare
bli irriterad pd en text som vimlar av symboler eller anda stilfigurer. A andra sidan &
det oftast textens viktigaste uppgift att paverka och vécka kanslor och dar kan man ha
mycket nytta av de stilistiskt laddade figurerna. Enligt min asikt sa géller det bara att
hitta det rétta séttet och att inte anvanda for manga stilfigurer for att undvika ett krang-
ligt sprak.

Enligt retorikens dogmer kan ett budskap i tal eller skrift forstéarkas genom tre samver-
kande sétt: repetition, variation och stegring. Repetition forstarker ett inslag kvantitativt,
genom att ge det okad volym. Variation forstarker ett inslag kontrastivt, genom att ge
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det en sérpréglad gestalt. Och stegring forstarker ett indag dynamiskt, genom att hoja
dess intensitet (Hellspong 1992:114-115). Enligt Hellspong kan man med en viss for-
enkling anknyta de tre forstérkningprincipernatill de tre klassiska, retoriska funktioner:
docere, delectare och movere, som pa svenska betyder 1&ra, rora och behaga. Repetition
skulle svara mot docere. Upprepning ségs vara kunskapens moder och det framsta med-
let fOr att hamra in en tanke. Variation skulle svara mot delectare (Hellspong 1992:115).
Docere som ocksa kan kallas for den informativa funktionen, & den kraft hos talet eller
skriftet som riktar sig till forstandet. Den skapar Gvertygelse genom fakta och sakskal.
Movere, den sjdlsrorande funktionen, & den sida hos talet eller skriften som vetter mot
kanslorna och viljan. Den paverkar lyssnarnas kanslor genom att rora upp dem till enga-
gemang pa talarens/skribentens sida och deras vilja genom att ge den en stét i riktning
mot talarens/skribentens mal. Delectare, funktionen att sla an och vécka valbehag, riktar
sig framst till lyssnarnas kanslor, men inte, som movere, for att piska upp dem utan for
att smeka dem. Den forsoker vacka stémningar och sympati for talarens/skribentens
person (Hellspong 1992:34-35). | tal och skrift har det utvecklat sig vissa fasta former
for de hér retoriska processerna. Sadana dterkommande monster &r just stilfigurer.

Stilfigurer har olika rackvidd i texter. En stilfigur kan komma isolerad, medan en annan
stracker sig Over ett storre textparti. Stilfigurer kan indelas pa manga sétt och jag i min
studie stoder mig pa Birger Liljestrands sortering. Han delar stilfigurernai fem katego-
rier, som for sin del kan delas i underkategorier. Dessa fem kategorier & bildmassiga
stilfigurer, repeterande eller upprepande stilfigurer, kontrasterande stilfigurer, dramatis-
ka stilfigurer och hanvisande stilfigurer (Liljestrand 1993:68-69). Ett mer traditionellt
sitt ar att dela figurerna i tre kategorier: repetition, variation och stegring (Hellspong
1992:115). Jag tycker dock att Liljestrands indelning utgdr en intressantare utgagspunkt
for forskningen eftersom den & mer detaljerad och enligt min asikt &ven mer logisk. De
olika stilistiska figurerna &r sorterade i kategorier, vilket gor analysen och jamforelsen
av materialet enklare. Jag har anda utvidgat Liljestrands teori med hjélp av andra teori-
er, t.ex. Lakoff & Johnsons kognitiva metaforteori. Eftersom antalet olika stilfigurer i
kategorierna & mycket stort tar jag endast upp sadana, som & mest typiska for reklam-
texter, med undantag for hanvisande silfigurer som inte &r typiska for reklamtexter.
Dessa fem stilfigurskategorier presenteras nu ndrmare. Alla exempel & hamtade ur Lil-
jestrands eller Lakoff & Johnsons bdcker. | bdrjan av avsnitten om varje kategori har
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jag skrivit ett citat ur Liljestrands bok, dér han motiverar varfér han har delat de stilis-

tiskafigurernai de fem kategorierna.

3.2 Bildméssiga stilfigurer

Liljestrand (1993:68) beskriver bildmassiga stilfigurer enligt foljande: "Den gemen-
samma namnaren &r att figurernai dennakategori har en dverfoérd betydelse som bygger
pa likhetsassociation. Man kan tala om overforings- eller likhetsteknik pa lexikalisk-
semantisk niva Den har kategorin & den i allatextarter mest upmérksammade och mest
frekventa’.

Enligt Melin & Lange (1995) brukar en véasentlig del av den retoriska effekten ligga i
bildspraket och &ven jag &gnar ganska mycket utrymme for de bildméassiga stilfigurerna,
sarskilt metaforen. Metaforen anvands av manga forskare som ett samlingsnamn for
hela kategorin bildmassiga stilfigurer, men nagra forfattare har ocksa granskat den som
en av figurerna i kategorin. | denna undersokning hdller jag metaforen och de andra
bildliga figurerna isér fast de ofta st& mycket nara varandra. Anvandningen av de bild-
massiga stilfigurerna kan motiveras med olika skal. Typiskt for denna stora kategori &r
att de har stilfigurerna bygger pa en likhetsassociation. Den vanligaste typen &r bilden,
som kan delas i metafor och liknelse. Speciella typer av bild & symbol samt besjalning
och personifiering som innebar formanskligande (Liljestrand 1993:69). Att kalla saker
vid deras rétta namn tillhdr en neutral stil, medan ett mer kanslobetonat uttryck som
utdver sitt rena sakinnehal rymmer en associationspotential kan vara av betydelsen for
talets/skriftens asyftade effekt (Melin & Lange 1995:85).

En spraklig bild bestdr av sakled och bildled. Det som beskrivs kallas sakled och det
som detta jamfoérs med kallas bildled. Det & fraga om 6verféring fran ett omréde till ett
annat och darfor tillhor sak- och bildled olika betydelseomraden. Sakledet kan vara nés-
tan vad som helst: ett féremdl, en ménniska, en miljo, det kan gélla helhet eller del och
yttre eller inre egenskaper (Liljestrand 1993:70-71). Sprakliga bilder har en mycket
viktig egenskap: de tilldter att oerhort mycket sigs med ett enda eller ett fatal ord. Till
bildens karaktar hor ocksa att den snart borjar leva sitt eget liv oberoende av vem som
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skapat den (Johannesson 1990:136-138). Var och en av oss anvander ofta sprakiga bil-

der men det &r fa som vet vem som forst har anvant dem.

3.2.1 Metafor och liknelse

Enligt Morgan (1979: passim) anvands metafor for att skapa illusioner om det okénda
och utnyttjas flitigt i reklamtexter just for dess illusionskapade egenskaper. Metaforen
gar inte rakt pasak utan leder och ger plats till lasaren. Nar man forskar i metaforer kan
man komma 6ver denna vérld som paverkar bakom reklamens varierande uttryckssétt.
Liljestrand konstaterar att metaforen har olika funktioner. Den kan konkretisera, askad-
liggora, mystifiera, suggerera, ge mangskiftande associationer, intensifiera och skapa
spanning och dynamik. Metaforen har varierande spraklig form. En viktig distinktion &r
den mellan " egentlig metafor” och liknelse. Liknelsen skiljer sig fran metaforen dérige-
nom att den har ett eller eventuellt flera jamforelseord utsatta. Det vanligaste ordet ar
som, men det forekommer ocksa sasom, liksom, liknande och kombinationer som som
att, som nér och som om (Liljestrand 1993:75-76). Mall Stalhammar (1997:9) beskriver
metaforen som ord som anvands i en ny, utvidgad, éverford betydelse och som fér med

sig minnen fran tidigare anvandning.

Exempel: De stora svarta 6gonen var infattade i blaa fordjupningar som diamanter.

George Lakoff & Mark Johnson (1980) har skapat en kognitiv metaforteori, som utgar
ifran att manniskans hela begreppssystem ar metaforiskt till sin natur. Lakoff & Johnson
konstaterar att metaforer egentligen har sitt ursprung i ménniskans tankande och de spe-
lar en viktig roll i sprékinlarning. Metaforen &r alltsa inte bara en retorisk figur som till-
hor poesi eller fiktiv sprékanvandning, utan en grundldggande struktur som ligger bak-
om all mansklig begreppsbildning. Man kopplar ihop konkreta observationer och be-
greppsvérld med hjédp av metaforer. Lakoff & Johnson behandlar metaforen som ett
samlingsnamn och inkluderar t.ex. personifieringen under kategorin metafor.

Lakoff & Johnson indelar metaforer i begreppsliga metaforer och i metaforiska uttryck
(1980:6). De vardagliga metaforerna & inte separata eller slumpartade utan organisera-
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de i helheter. De begreppsliga metaforerna & alltid av typ X AR Y (Lakoff & Turner
1989:15-16, 50). Till exempel SANNINGEN AR EN PERSON &r en begreppslig meta-
for, som anvands i sadana metaforiska uttryck som den nakna sanningen, den grymma
sanningen och se sanningen i vitdgat (Kela 1999:40). Den begreppsliga metaforen ar
alltsd kognitiv till sin natur och det metaforiska uttrycket &r dess konkreta Gversattning.
De begreppsliga metaforerna hor ihop med fragorna om ideologier och makt: den be-
greppsliga metaforen som har klarat sig till en dominerande position verkar naturlig och
blir en del av vardagligt fornuft. Nar metaforen har etablerat sig i det vardagliga fornuf-
tet, sa foreslar den liksom obemérkt en viss ideologisk placering: den betonar alltsa vis-

sadelar av fenomenen pa andras bekostnad (Sotamaa 2003:54).

Lakoff & Johnson har ocksa gjort en annan indelning, dar de indelar metaforerna i
strukturella, orienterande och ontologiska metaforer. Den strukturella metaforen betyder
sadana begreppsliga metaforer dar ett begrepp utformas genom ett annat. Lakoff &
Johnson tar upp en typisk vasterlandsk, begreppslig metafor TID AR PENGAR. | denna
metafor struktureras begreppet tid genom begreppet pengar. Till exempel ett uttryck
man kan spara, vinna eller ddsa tid eller tiden tar dut hor till en metaforisk struktur
strukturerat av den begreppsliga metaforen TID AR PENGAR (Lakoff & Johnson
1980:7). Nar méanniskor anvander en viss metafor sa blir vissa uttryck mer konventio-
nella och pa sa sétt paverkar metaforer aven kulturen. Enligt Urpo Nikanne (1992:64)
avviker kulturer fran varandra pa grund av de metaforer som har blivit konventionella i

dem.

Enligt mitt eget asikt & skillnaden mellan de breppsliga metaforerna och de strukturella
metaforerna inte enkel, men jag uppfattar den sa att ala bildméassiga stilfigurer repre-
senterar nagon begreppslig metafor. Den & alltsd sadan metafor som finns inbyggd i
manniskans tankesétt och som sedan anvénds i olika stilfigurer. De strukturella metafo-
rerna ingdr aven i kategorin begreppsliga metaforer, men de ar mer text- eler kultur-
bundna och skribenten eller talaren kan hela tiden skapa nya. Relationen mellan dessa
tva begrepp ar ytterst svart att begripa.
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Orienterande metaforer baserar sig pa vara fysiska och kulturella erfarenheter. De tolkar
breda enheter och belyser relationen mellan enheteterna. Sadana relationer &r t.ex. upp-
ner, fram-bakom, in-ut, djupt-1agt (Lakoff & Johnson 1980:14-24). Ett exempel pa ori-
enterande metafor & satsen Bilen x lamnar bade konkurrenter och mindre utdapp bak-
om sig, dar metaforen bér en tanke att det & sdmre att vara bakom an framfor. Metafo-
ren kan saledes anvandas som stéllningstagande effektmedel (Sotamaa 2003:55). Onto-
logiska metaforer for sin del baserar sig pa vara erfarenheter inom fysiska objekt, sér-
skilt inom kroppsfunktioner. Man behover ontologiska metaforer for att faststélla, av-
gransa, relatera, koppla eller gruppera saker och ting. En form av den ontologiska meta-
foren & persionifiering som presenteras ndrmare i avsnittet 3.2.2. | mitt arbete kommer
jag att skriva alla strukturella/begreppsliga metaforer med versaler sasom Lakoff &
Johnson gjort i sina forskningar.

Den metaforiska projiceringen av saker och ting & aldrig helt tackande, vilket betyder
att bara en del av den begreppsliga metaforens uppbyggnad anvands metaforiskt. Tack
vare detta kan man hela tiden komma pa nya metaforiska uttryck (Hellsten 1998:71).
Lakoff & Johnson (1980:7) har avskiljt tre sétt att innovativt utvidga en metafor: 1) den
nya metaforen kan utvidga ndgon del i en gammal metafor pa ett nytt sétt, 2) den nya
metaforen kan utnyttja en oanvand del hos en stabil metafor eller 3 ) man kan bilda helt
nya begreppsliga metaforer. Nya metaforer kan sdledes bildas genom att man hittar pa
helt nya begreppsliga metaforer eller genom att man soker sadana egenskaper hos redan
existerande begreppsliga metaforer som inte utnyttjas (Hellsten 1998:71).

Att ifrdgasitta de regerande betydelserna hos en begreppslig metafor kan kallas for mot-
satsmetafor (Hellstén 1998:72). Till exempel den begreppsliga metaforen ATT KORA
BIL AR EN TAVLING kan ifrégasittas med motsatsmetaforen det viktigaste ar inte att
vinna utan att delta. En sddan har motsatsmetafor ifragasétter inte galva tavlingen utan
ger den en ny betydelse (Sotamaa 2003:56-57). Hellsten (1998:72) presenterar ocksa
alternativmetaforen som innehdller sadana metaforer som skiljer sig fran varandrai den
begreppsliga nivan och &r i téavlande relation med varandra. En aternativmetafor till den
begreppsliga metaforen ATT KORA BIL AR EN TAVLING skulle kunna vara t.ex.
ATT KORA BIL AR ATT RORA SIG. Alternativmetaforen ifrégasitter den andra be-
greppsliga metaforen och ger en ny synvinkel pa bildkandet. Skillnaden mellan en mot-
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satsmetafor och en alternativmetafor & att motsatsmetaforen forsoker omvéanda tolk-
ningar om den dominerande metaforen, medan alternativmetaforen forsoker hoppa ur
den dominerande metaforen. Aven etablerade metaforer utvecklas hela tiden nér méanni-
skor anvander dem. Den utvecklande och labila karaktaren hos metaforer leder till nya
metaforer och sa smaningom ocksa till deras stabilisering (Sotamaa 2003:57).

Metaforerna utgor en luftig réacka dér vilande metaforer finns i den ena andan och le-
vande metaforer i den andra. En levande metafor &r ett sétt att tolka ur en ny synvinkel.
N&ar man skapar en ny metafor spelar den poetiska sprakanvandningen en viktig roll,
men ocksa de spanningar som ingdr i metaforen. Metaforen skapar spanningar genom
att aktualisera bade den identiska men dven den annorlundai tva begrepp. Den nojer sig
inte med att presentera spanningen eller konflikten, utan férsoker ocksa vara l6sningen.
Tolkaren maste, med hjép av olika tips, tolka vilka tips som kan tolkas bildligt och vil-
ka som inte kan det (Ricouer 1986:190). Den levande metaforen & en ny skapelse och
beskriver verkligheten ur ett farskt och mojligtvis Overraskande perspektiv. Till levande
metaforer hor ocksa historiska metaforer (Hellsten 1997:91). Den historiska metaforen
strukturerar en ny situation med hjalp av en enstaka historiska handelse eller myt. Inter-
textualiteten hos historiska metaforer & mangsidig och nyanserad och 6ppnar sig for
ahorare pa olika sétt (Hellsten 1997:91).

Den vilande metaforen syftar pa en metafor som har blivit utsatt for forslitning och inte
langre ses som fusion av tva termer fran tva olika omraden. Den ses ofta som motsats
till en levande metafor, som anses aktiv. Den vilande metaforen och den levande meta-
foren kan &ven ses som ett aktivt kontinuum, inte som nagra exakt avgransade kategori-
er (Perelman & Ochlbrechts-Tyteca 1971:405). Exempel pa vilande metaforer & flask-
hals och lampfot, som & sa etablerade att de inte langre anses vara metaforiska uttryck.
Till levande metaforer hor ocksa de etablerade metaforiska uttrycken. De liknar lev-
nadsregler eller folkvisdoma, t.ex. den politiska kohandeln.
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3.2.2 Symbol, besjalning och personifiering

Symbol &r ett begrepp som anvands skiftande, bade i fack- och allméansprak. Symbolen
ar en speciell typ av bild. Det finns allménna symboler som & desamma for ett stort
antal sprék, t.ex. korset som & symbol for kristendomen eller for lidandet: ”han gar kor-
setsvag” eller "han har fétt ett kors att béara’. Symboler kan saledes vara bade sprakliga
och grafiska. Ett annat vanligt exempel & arstiderna som kan symbolisera stadier i en
utveckling eller manniskans liv. Den andra huvudbetydelsen hos symbolen & den for-
fattarindividuella. En forfattare kan anvanda en metafor som en dvergripande symbol i
en eller fleratexter. Detta betyder att symbolen inte nddvandigtvis ar sprékligt originell
utan det originellaligger i hur forfattaren fyller den med ett personligt innehall. V axter-
na och djuren fungerar ofta som symboler. Typiskt for sddana symboler &r att dei texten
bade kan tolkas bokstavligt och symboliskt (Liljestrand 1993:77-78).

Begdlning och personifiering & narbesléktade begrepp som férmanskligar ting och be-
grepp. | motsats till metaforen & det anda inte fraga om overforing fran ett omrade till
ett annat utan att ge det liv, t.ex. stenen lever. Beganingen gér tillbaka pa en urdldrig
animism, tron pa att doda och levande ting har liv och krafter som om de vore méanni-
skor. Besjalningen kan vara klichéartad eller originell och finns i bade talat och skrivet
sprak. Den &r tamligen vanlig just i reklamsprak (t.ex. Din mage kommer tyst att tacka
dig). Personifiering betyder den teknik, da egenskaper och abstrakta begrepp forméansk-
ligas, personifieras, t.ex. Fru Fortuna, Natten & dagens mor (Liljestrand 1993:78-79).
En viktig egenskap hos personifieringen &r att man gor livios till levande och darmed
narmar objektet lasaren. En opersonlig entitet kan da agera, uppleva eller paverka lik-
som en manniska (Lakoff & Johnson 1980:33-34). Som man méarker har finns det en
motstridighet mellan Liljestrom som talar om besjdlining och personifiering isdr och
Lakoff & Johnson som bara talar om personifiering. Jag uppfattar detta som att Lakoff
& Johnson placerar bade besjalning och personifiering under ett och samma namn, per-
sonifiering. Eftersom det &r sa pass svart att draen tydlig linje mellan dessa tva begrepp
kommer jag senare i analysdelen att bara tala om personifiering, men som alltsa innehal-

ler bada besjaning och personifiering.
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3.2.3 Metonymi och omskrivning

Metonymi betyder egentligen namn- eller begreppsbyte. Ocksa har ar det frdga om
overforing, men inte frén ett annat utan samma omrade som sakledet. Man skulle kunna
karaktérisera metonymin som en kontextuell forknippning. | olikhet med metaforen
galler det inte om likhets- utan om en sorts beréringsassociation. Man kan némna en del
av sakledet, jamfor "pa svenska fartyg” som kan uttryckas ”pa svenska kolar”. Vissa
metonymier fungerar ocksa som symboler, t.ex. farger som vit, réd och svart (Lilje-
strand 1993:80). Peter Cassirer (1993) beskriver relationen mellan metafor och meto-
nymi pa foljande sétt: " Till skillnad fran metaforen som alltsa st&r i likhetsrelation till
det ersatta ordet, sA utrycker metonymin en nérhetsrelation”. | vardagsspraket anvands
stora mangder av metonymier, vilket belyser det faktum att vi mycket sallan séger det vi
egentligen menar (Cassirer 1993:109-110).

Metonymi & nérbesldktad med en annan stilfigur, ndmligen eufemism som betyder en
omskrivning. Omskrivningen innebér i likhet med metonymin att man tar fasta pa nagot
karakteristiskt drag i det man beskriver. Normalt & resultatet en hel fras, ofta med ett
genitivattribut. Omskrivningarna anvandsii ett eufemistiskt syfte och aven for att variera
formuleringarna. Omskrivningarna kan bli klichéer, sdsom den eviga staden (Rom) eller
Tre Kronor (det svenska laget) (Liljestrand 1993:80-81).

3.2 Upprepande stilfigurer

Kategorin upprepande stilfigurer har Liljestrand (1993:68-69) sammanfattat pa det har
sittet: "Dessa stilfigurer bygger pa en plusteknik som skapar redundans (fyllighet)
och/eller bindning. Uppepningen kan galla ett enskilt fonem, ett ord, en fras, en sats

eller en mening. Ocksa stilfigurerna ur de andra kategorierna kan upprepas’.

Upprepningarna forekommer bade i tal och skrift och de &r helt normalainslag i vardag-
ligt tal. De kan vara omotiverade men ocksa uttryck for spontanitet, affekt eller for att
talaren sarskilt vill pdpeka nagot. Upprepningarna betyder omtagning av samma ord
eller utryck, aven samma bokstaver och ar ett mycket vanligt sétt att fa spanning till
texten. Upprepningen har en fokuserande eller intensifierande effekt, beroende pa kon-
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text. | det fall upprepningen utstracks over flera meningar eller ett helt textavsnitt har
den ocksa en textbindande effekt. Generellt kan om alla upprepningar sigas att de &
redundanta drag som inte tillfor texten nagot innehdlldligt nytt (Cassirer 1993:112, Lil-
jestrand 1993:82).

Upprepningen gors pa alla nivaer i texten: fonologisk, morfologisk, lexikalisk, syntak-
tisk och textuell. P& den fonologiska nivan handlar det oftast om rim: allitteration (bok-
stavsrim), inrim respektive slutrim, pa syntaktisk niva & upprepningen identisk, t.ex.
anafor, polysyndes, asyndes eller t.ex.variation som betyder liknande ord och uttryck i
foljd (Cassirer 1999:112, Liljestrand 1993:82).

Upprepningen betyder inte att samma sats upprepas utan man kan ocksa anvanda en
varierad upprepning eller en omskrivande upprepning. Deras latinska namn & parafras
och perifras. Om man vill upprepa huvudtanken manga ganger, sa kan det ge ett mono-
tont och mekaniskt intryck, om man jamt &erkommer i samma sprékliga form. Man kan
da prova att formulera saken pa olika sétt och detta kallas for parafras. Perifras betyder
att man lyfter fram en sida som man vill dra blickarna till. Man kan t.ex kalla ett poli-
tiskt parti ” Finlands framtidsparti”, &ven om det officiella namnet skulle vara ndgonting
helt annat (Hellspong 1992:116-117). Upprepning av enstaka ord &r inte heller sa van-
ligt som man ofta tror, men en varierad typ av detta kan vara ett ordpar, tva ord som
forenas med och. Det finns etablerade ordpar som fred och ro och ensam och Gvergiven.
Nér bada leden syftar till ungeféar samma sak &r det frdga om pleonasm — det senare le-
det upprepar det forra med ett annat ord, utan att det varken forklarar eller fullstandigar.
Att mérka &r att den semantiska relationen ocksa kan vara antitetisk, dvs. orden ar i mot-
satsrelation med varandra. (Liljestrand 1993:82, Hellspong 1992:118.)

3.2.1 Hopning, anafor, polysyndes och asyndes

Hopning &r lexikaliskt nérbesldktat med ordpar. Hopningen & en sammanstallning av en
rad ord eller uttryck. Ofta & det samma ord som upprepas, t.ex. ga, ga, g&! i jamforelse
med en annan gilfigur, variation dar man skulle siga ga, stick, aviagsna dig! Nar manga
begrepp hopas uppstar tack vare koncentrationen en massverkan. | reklamspaket funge-
rar hopningarna som en argumentsamling, vars samlade kraft ska paverka koparen.
Anaforen & en upprepning av ett eller flera ord i sats- eller meningsbdrjan. Upprep-
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ningarna kan varierai antal, men &r i traditionell text ofta tre. De & ocksavanligai re-
klamsprak. (Cassirer 1999: 107 f., Liljestrand 1993:83.) Anaforen &r en effektiv tilfi-
gur, eftersom den varje gang den inledande frasen dyker upp knyter an till de foregaen-
de och markerar pa sa sétt alla ledens samband och enhet (Hellspong 1992:121) Ett ex-
empel pa anafor i en reklamannons: Ung hud haller fuktighet. Ung hud ar elastisk. Ung
hud férnyar sg snabbt.

Polysyndes och asyndes & andra identiska typer av upprepning och enkla att beskriva.
Polysyndes innebar minst tre samordningar av led (ord, fras, sats) med och. Asyndesen
fungerar pa samma sétt med den skillnaden att och byts mot kommatecken. Polysyndes
innebar alltsd manga bindeord, asyndesen inga als. Polysyndes ar vanlig i talsprék, me-
dan asyndes oftast forekommer i skriftsprék. De kombineras ofta med andra typer av
upprepning som t.ex. anafor. (Liljestrand 1993:84.) Ett exempel pa asyndes. Jag kom,
sag, segrade.

3.3 Kontrasterande stilfigurer

Liljestrand (1993:69) konstaterar om de kontrasterande stilfigurerna: ” Tekniken innebér
att forfattaren stéller innehdllsligt och/eller sprakligt kontrasterande element mot var-
andra. Kontrasttekniken &r framst av lexikalisk-semantisk art men kan ocksa gélla tex-
tens struktur”. Kontrasterande stilfigurer kan vara av tva slag: 1) uttryck som innehdlls-
ligt eller sprakligt utgor kontraster till andra uttryck i texten (antitetiska) och 2) uttryck
som pa olika sétt inte Gverensstammer med verkligheten utanfor texten och darfor kan
betecknas som pragamatiska kontraster, t.ex. hyperbol. Bada kategorierna &r i forsta
hand lexikaliskt-semantiska och kan ha olika rackvidd i texten. (Liljestrand 1993:87.)

3.3.1 Antitetiska stilfigurer

Antitesen betyder motsattning och beskrivs ofta som en absolut motsats. Begreppen
ligger pa samma omrade men & ganska vaga begrepp pa en ograderad skala, t.ex. ljus-
mork, fattig-rik, varm-kall. Det finns ett stort antal etablerade antiteser som &r vanliga i
alla slags texter, bade muntliga och skriftliga (ros och ris, fria och féalla). Det att man
tanker eller skriver i antiteser & mycket naturligt. Antitesen kan éven anvandas i me-
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ningar eller langre textavsnitt. D& & olika textparter i en antitetisk relation med var-
andra. (Liljestrand 1993:87.)

Paradoxen a sin sida &r ett sprakligt motsagande uttryck, som i forstone verkar orimligt
t.ex. valtalig tystnad. Om antitesen &r en verklig motsats & paradoxen en skenbar sadan.
Tekniken bygger pa att orden har en dubbel eller en djupare mening som kréaver efter-
tanke. Paradoxen kan sigas vara en typ av ordlek. En sadan bygger bl.a. pa att likaly-
dande ord kan ha mer @ en betydelse. (Liljestrand 1993:87.) De f6ljande exemplen
belyser skillnaden mellan en antites och en paradox:

Per ar fattig men Larsrik. (antites)
Per &r fattig men anda rik. (paradox)

3.3.2 Pragmatiska stilfigurer

Hyperbol eller dverdrift samt litotes tillhor pragmatiska stilfigurer. Hyperboler & vanli-
gai spontant talsprék och affektladdad text, t.ex. vitare &n sn6 och dodstrott. Reklam-
spréket gynnar hyperbolen (storg, forst, bast), dvs. superlativiska intensifierade uttryck
som inte overensstdmmer med verkligheten. (Liljestrand 1993:88.)

Litotes & en stilfigur som ofta & hyperbolisk till sin innebord. Den sprakliga tekniken
& anda en annan och gar ut pa att man fornekar motsatsen. | litotesen ingdr ett negeran-
de uttryck: "Han & inte precis fattig” betyder att han & mycket rik. (Liljestrand
1993:88.)

3.4 Dramatiska tilfigurer

Om dramatiska stilfigurer papekar Liljestrad (1993:69) foljande: "Dessa stilfigurer ar
hamtade fran talat sprak, sarskilt spontant och/eller affektladdat sadant. | litterar text
aterskapar forfattaren element ur autentiska talsituationer som t.ex. utrop och fragor,
riktade till en adressat — oftast lasaren”. Dramatiska stilfigurer kan kallas s3, eftersom de
har sitt usprung i talsprék och i dialog. De &r bade sandar- och mottagarinriktade. De ger
skribenten en mojlighet att formulera sig affektivt genom att han formellt riktar sig till
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en lasare. Dramatiska stilfigurer eller dramatiskt formade satser avslutas ofta med andra
skiljetecken a@n punkt, sarskilt utrops- och fragetecken. | dramatiska stilfigurer spelar
retorik en stor roll och ett bra exempel pa detta & en retorisk fraga. Den riktasi en mo-
nologisk text till en adressat som inte kan svara. (Liljestrand 1993:89-91.) Den retoris-
ka fragan &r snarare ett pastéende an en fraga pa vilken man sjélv ger svaret eller i vart
fal inte vantar ndgot svar (Cassirer 1993:111). Den retoriska fragan &r ett maskerat ut-
rop, som skapar omvaxling och livfullhet i texten. Ocksa uppmaningar & i monologisk
text ofta av retoriskt slag. Bade retorisk fréga och uppmaning har oftast en affektiv eller
stilistiskt varierande funktion. (Liljestrand 1993:89-91.)

3.5 Hanvisande stilfigurer

Den sista kategorin Liljestrand (1993:69) beskriver & hanvisande stilfigurer: ”Dessa
stilfigurer knyter an till texter, miljoer eller situationer som ligger utanfér den aktuella
texten. Avsikten &r att vacka motsvarande associationer hos lésaren t.ex. genom anspel-
ning pa forhdllande i aldre tider”. Eftersom dessa stilfigurer ar typiska for historiska
dramer och romaner samt bibeltext och inte & sarskilt typiska for reklamsprak, behand-
lar jag dem inte ndrmare. Jag bara namner kort dem, eftersom de &r vanligai andra slags
texter, t.ex. romaner som skildrar gangen tid och eftersom de utgor den femte kategorin

i indelningen.

4 OVERBLICK OVER SPRAKET | MATERIALET

Silja Lines reklam & for manga latt at kdnnaigen. Foretaget anvander vissa farger som
t.ex. blatt och vitt som &aven &r fartygens farg. Dessutom anvander det den mycket val-
kanda sdlen i broschyrer och reklamannonser och det typiska Silja-typsnittet & ocksa
létt att kadnna igen. Man kan inte heller glomma den traditionella musiken som anvands i
Silja Lines tv-reklam och som for mig & bekant dnda fran barndomen. Sa férhaller det
sig &ven i broscyhrerna som utgor materialet for den hér undersdkningen. Den ser alltsa
bekant ut och kan I&tt identifieras som Silja Lines.

Om man gar 6ver till spréket i materialet, sa uppfyller det reklamsprakets igenkannings-
tecken och det &r l&tt att hitta sdana drag i broschyrerna som jag har behandlat i teori-
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delen. Texterna i materialet bestdr av bade langre textstycken och mer slogan-aktiga
rubriker och korta meningar som oftast finns i anslutning till bilder. Materialet innehal-
ler t.ex. resmasbeskrivningar, restaurantrekommendationer, forslag till kryssningpro-
gram, presentationer av de olika fartygen och temakryssningar samt presentationer av
hytter och inkopsmajligheter.

| detta kapitel presenterar jag de allmanna sprakliga dragen i materialet, innan jag gar
vidare och koncenterar mig pa mitt egentliga syfte, de stilistiska figurernai materialet.

Nagot som &r typiskt for reklamtexter & varierande fonter och frammande ord. Bada
forekommer | materialet. | rubriker anvénds det fonter av olika storlekar och farger samt
frammande ord. Frammande ord anvands flitigt igenom hela materialet och de fére-
kommer oftast i kryssningsnamn (Fun@sea-kryssning, Rock the boat-avgangar, Hel-
singforsweekend), men ocksa nar man talar om mat och restauranger ( Wine & Dine,
Kitchen Academy) eller aktiviteter pa bétarna (Slja Events, Slja Shops, Beauty och Fit-
ness Center, Executive Room, Slja Dream Theatre, Kick-off, Midnightshowen High-
lights of Passion, Let's Christmas, Slja Ski, Wallmans Deluxe). Genom att anvanda
frammande ord f& man en prestigesuggererande effekt och Silja Line hamtar sina
frammande ord fran franska eller engelska. Om man tanker pa reklamspraket pa svenska
generellt sA & det oftast just franskan och engelskan som far fungera som langivare.

For att gora texten mer personlig anvands det ofta pronomen du och ni som tilltalsord.
De skrivs bade med stor och liten begynnelsebokstav. Det &r ocksa vanligt att andra ord
skrivs med stor bokstav som ett egennamn (Kryssning, Buffet). Jag tror att en orsak till
detta &r att Silja Line vill att deras service upplevas som unik. En orsak kan ocksa vara
att man vill att t.ex. Siljas buffé inte & vilken buffé som helst utan ett begrepp och andra

bufféer kan inte méta sig med Siljas.

Det som & mycket kannetecknande for spréket i materialet & anvandningen av vérde-
laddade ord som ocksd &r ett typiskt drag i reklam- och annonssprak. Man vill ge en
hogklassig och stilig bild av foretaget i broschyrerna och déarfér upprepas det ord som
fin, lyxig, lyx, gourmé, bra. De & bra exempel pa plusladdade ord som ofta forekommer
i reklamer. | materialet upprepas ocksa sddana ord som avkoppling, shopping, lugn,
trevlig, upplevelse, semester, underhallning och stamning. Ett exempel pa detta & Bra
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vader, glada manniskor, hogklassiga butiker och eleganta restauranger. Typiskt & ock-
sa att man leker med ordens betydelse (Stig ombord, valkommen till bords). Det syftas
ocksa aktivt pa olika malgrupper genom att upprepa ord som barn, familj, vanner av
god mat, konferens, seminarier, féretagskryssning osv.

N&r man beskriver Silja Lines fartyg, anvander man bara ndgra fa adjektiv. Vart och ett
av fartygen har fétt olika slags karaktar och darfor syftar man pa dem med olika adjek-
tiv. N&r man till exempel beréttar om Silja Europa som Ostersjons storsta fartyg, uppre-
par man orden hog och stor i olika form. Silja Europa &r dler har &minstone varit det
storsta fartyget i Ostersjon och i broschyrerna vill man framhéva dess storlek. A andra
sidan, nar Silja Festival beskrivs, sa syftar man ofta pa dess litenhet, som gor fartyget
latt och behandig. Siljas systerfartyg Symphony och Serenade som renoverades for ett
par & sedan beskrivs med ord som ny, statlig och bekvam. Man vill forstas ocksa ge en
palitlig bild av Silja Line som foretag och darfor anvands det flitigt sadana adjektiv som
saker, bekvam, enkel och latt. Adjektiven stér oftai superlativ eller komparativ.

En speciell sak som jag mérkte nér jag gick igenom materialet & anvandningen av reto-
riska fragor. De anvands nar man vill berétta nagonting som kunden inte vet forut och
som anses vara en fordel for resenaren. Jag aterkommer senare till de retoriska fragorna.
Exempel: Visste du att grupper pa 10 personer &r berattigade till speciella gruppfor-

maner?

| det foregadende har jag presenterat de nio punkterna om personinriktning, som ofta
anvands i reklamtexter. Nastan alla dessa punkter finns representerade i mitt material.
De enda som saknas helt och hdllet & punkterna 5 -7, dvs. identifikation med flertalet,
kandisidentifikation och erotisk framgang. Jag tror att de mer hor hemma i reklaman-
nonser i tidningar eller i tv. Punkterna 3 och 8 & daremot val representerade och de be-
handlas i nasta kapitel.



28

5 STILISTISKA FIGURER | MATERIALET

| detta kapitel presenterar jag de stilfigurer som ingdr i mitt undersokningsmaterial och
behandlar dem i samma kategoriordning som ovan. Syftet &r att fa en helhetsbild av de
dtilistiska figurer som finns i materialet och déarfér presenterar jag alla figurer som jag
funnit. Jag har gatt igenom materialet atskilliga ganger for att fa ett vederhaftigt resultat.
Det & inte mdjligt att dra nagra sékra slutsatser om figurernas sprakliga paverkan, efter-
som det finns s& manga andra sprakliga och visuella aspekter i en text. Darfér koncen-
trerar jag mig pa deras anvandning. Jag forsoker ocksa forska i om det finns nagra hu-
vudlinjer som f6ljsi olika broschyrer. Eftersom jag gor en kvalitativ undersokning tan-
ker jag inte jamfora siffervis hur ofta varje stilfigur férekommer i materialet. Jag har
dock numrerat exemplen for att underlétta eventuella hanvisningar till dem. | flera fall
kan det vara litet oklart for lasaren varfor jag har valt att placera en viss stilfigur i en
viss kategori och darfor motiverar jag mitt val inom parentes efter nagra av exemplen. |
det sista kapitlet presenterar jag sadana exempel, dar det kombineras tva eller flera sti-
listiska figurer.

5.1 Bildméssiga stilfigurer

De bildméssiga stilfigurerna anvands flitigt i materialet. De utnyttjas i flesta samman-
hang: nar man beskriver service, restauranger och inkdpsmajligheterna pa batarna, nér
man beréttar om sjdva batarna och ndr man beskriver den allmanna atmosféren pa Silja
Lines fartyg. De anvands ocksa for att piffa upp resmalsbeskrivningar och texter om
olika sevardheter. Det & almant kannetecknande for bildmassiga stilfigurer att en och
samma figur kan tillhora flera stilfigursgrupper och kan granskas ur olika perspektiv.
Detta syns ocksa i min forskning, dar manga exempel kan tillhdra olika kategorier da de
samtidigt representerar t.ex. bade en ontologisk metafor och en liknelse. Metaforer an-
vands sdledes for att skapa illusioner om det okdnda och utnyttjas just darfor flitigt i
reklamtexter. Detta syns bra i mitt material, dar man hela tiden forsoker mala upp en
fantasifull bild av kryssningar. For manga &r kryssning en semester och da kanns det
vettigt att vadjatill sddant, som man uppskattar pa semestern: avkoppling, god mat, né-
jen och sdllskap. Om jag jamfor med Lakoff & Johnsons kognitiva metaforteori, sa
tycker jag att de bildmassiga stilfigurerna i materialet inte anvands bara medvetet, utan
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ocksa omedvetet, da det ingar i reklamsprakstilen. Med detta menar jag att reklamspra-
ket har en viss stil och att en beskrivande metaforisk stil hoér ihop med reklamtexter.
Darfor tror jag att manga reklammakare anvander sadant sprak, utan att tanka pa de oli-
ka stilistiska figurer som vimlar i texten.

Jag presenterar nu narmare de olika slags bildméssiga stilfigurer, som jag har hittat i
materialet. Jag tar forst upp metaforer av olika slag. Jag inledde analysen av stilfigurer-
na i materialet med att tillampa Lakoffs & Johnsons kognitiva metaforteori pa dem.
Med hjalp av teorin blev det mgjligt att gruppera en del av de bildmassiga stilfigurerna.
Jag har funnit flera sddana strukturella metaforer i materialet som forverkligas med
hjdlp av bildméssiga stilfigurer. Jag kallar dem for strukturella metaforer i stéllet for
begreppsliga metaforer, eftersom jag tycker att det & s pass bundnai spraksituationen i
fraga att man inte kan tanka att de & allmant existerade. Dock kan ndgra av dem vara

sadana som anvands aven i andra sammanhang.

Den forsta metafor som jag har pétraffat &r FARTYGET AR EN STAD. Denna strukturel-
la metafor forverkligasi flera exempel | materialet.

(1) Fartygen &r stora som en mindre stadsdel.

(2) Slja Europa erbjuder mycket bra fitnesscenter (exemplet faller ocksa
under en annan strukturell metafor, som behandlas i det nedanstaende).
(3)...du upptécker en favorit pub runt hérnet eler finner en grand somdu
annu inte utforskat.

(4) Promenaden (gagatan pa fartyget) — Gallerian ombord

(5) Langs med gagatan till Stockholm (gagator & typiska for stader).
(6)...langst bort pa gatan spelar en pianist. Musiken hors bra anda till ka-
féets terrass (ofta ligger terrasser utomhus, i stadscentrum, vilket ger
associationer till fartyget som en stad).

(7) Fyra restauranger, kafé, pub, vinbar och tva butiker later val inte sa
illafor en enda gata.

(8) Bubbelpoolerna ar uppvarmda och massorer vantar runt hornet (ett
gatuhérn &r inte ndgot man kopplar ihop med ett fartyg, utan snarare med
ett hus och darmed en stad).
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(9) Vill du sa kan du ocksa bestka ett romer skt bad, ett kasino, en interna-
tionell nattklubb och ett litet men valforsett varuhus (man beskriver servi-
cen pa fartyget pa samma sitt som om man skulle beskriva en stad).

(10) Gatuartist underhaller och den lokala befolkningen gar omkring
standigt leende... (beskriver atmosfaren pa fartyget, aterigen associationer
till en riktig stad med hjélp av orden gatuartist och lokalbefolkning. Detta
exempel kan ocksa anses vara en ordlek, eftersom det inte finns nagon rik-
tig lokalbefolkning pa en kryssare ).

Med hjalp av ovanstéende exempel kan man l&tt konstatera att Silja Line har gjort ett
medvetet val att jamstélla fartygen med en stad. Till detta kan det finnas flera orsaker. A
andra sidan vill man konstatera att fartygen verkligen &r stora och kan innehalla all ser-
vice som man finner i en stad eller sa vill man presentera en kryssning som ett alternativ
till en weekendresa till nagon stad. Silja Line har tva bétar, Silja Symphony och Silja
Serenade som har en gégata och metaforen FARTYGET AR EN STAD anvands mest
nar man beréttar om dessa tva fartyg. Gagatan & nagot som &r typiskt for storstéaderna
och anvandningen av ord som gatuartist, gatan, terrass och varuhus bekraftar forestall-
ningen om en stadsliknande bat. Dessutom &r det ganska séllsynt att det finns en gagata
pa baten, och darfor kan man l&tt konstatera att det & ett mycket bra marknadforingsar-

gument.

Den strukturella metaforen FARTY GET AR EN STAD har en alternativmetafor i mate-
rialet: FARTYGET AR EN PERSON. Det & mycket vanligt i materialet att fartygen
personifieras och de far manskliga egenskaper. Vissa bétar kan vara tuffa medan andra
ses som familjevanliga och lugna. De har organ eller kanslor, precis som manniskor.
Den hér typen av strukturella metaforer skulle kunna téankas vara begreppsliga metafo-
rer, eftersom det & mycket vanligt i alla slags texter att icke-levande ting far manskliga
egenskaper. Har har jag samlat exempel som faller under denna strukturella metafor.

(11) Den nybyggda loungeavdelningen ar Bellamares hjarta (som en
manniska har fartyget ett hjarta).

(12) Nya Serenade och Symphony erbjuder kryssningsupplevelser som &r
svarslagna pa Ostergon.

(13) | host kommer Slja Line att bjuda pa fest.
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(14) Nya fartyg i sommarskrud (som en ménniska & kryssare ocksa som
bést pa sommaren).

(15) Ostergjons storsta och barndigaste kryssare, Slja Europa (anvand-
ningen av ordet barnslig syftar troligen pa kunder som har smabarn).

(16) Precis som vanligt star hon (Silja Festival) laddat till tanderna med
familjskoj infor sommarlovet.

(17) Mitt i hjartat av fartyget finns parfym, klader, souvenirer mm.

(18) | host kommer Slja Fegtival att bjuda pa fest hela veckan.

(19) ...(Fartygen) star redo att mota nya och gamla resenéarer ...

(20) ... ligger givetvis underhallningskryssaren Festival och vantar pa ert
sallskap.

(21) ... sA kan vara flexibla och smidiga fartyg ta hand om saken.

(22) Slja Festival erbjuder inte bara utmérkta motesmojligheter och be-
darande utsikt, utan aven forstklassig underhallning.

(23) Glada Slja Europa

(24) Ostergons storsta och pampigaste fartyg bjuder pd en mangsidig
kryssningsupplevel se.

(25) Samningsfulla Slja Festival

(26) Varen 2005 aterupptar Slja Opera sina populéra endags- och tvada-
garskryssningar till Sit Petersburg.

(27) Ostersjons lekfullaste sommarplats

(28) ... genomgick vara 1200 Seaside- och Promenade-hytter en ansikts-
lyftning i vintras (som méanniskor kan @ven kryssare far en uppiffning av
sinaansikten).

(29) Slja Fedtivals triumfkort ar det lilla formatet.

Av dessa exempel ser man att var och en av bétarna har en egen karaktér. De kan vara
pa olika humar, bjuda pa olika evenemang och de har manskliga egenskaper sasom et

hjarta. De vill ocksa ha sdllskap och véntar pa sommaren som en manniska.

Den tredje strukturella metaforen i materialet & STADEN AR EN PERSON. Den har
metaforen skulla jag l&tt kunna behandla &en som en begreppslig metafor, eftersom
den & kand for alla och anvands flitigt i romaner, filmer osv. Det hander ofta att man

jamfor staden men en person och att olika st&der har olika karaktérer, t.ex. Paris &r ro-
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mantiskt, Kdpenhamn &r férdomsfritt och Stockholm &r trendigt. Jag har funnit féljande
konkreta dverséttningar som har denna metafor som utgangspunkt.

(30) Néar staden val breder ut sig framfér dig, har du sevérdheter och kul-
turskatter sa langt 6gat kan na (staden ses som en aktiv aktor).

(31) En fin ringmur som skulle forsvara staden mot anfall (ringmur kan
ses som en kroppsdel av staden).

(32) Hela kvarter i tr& som vittnar om stadens vélbevarade arv (som en
manniska lamnar staden ocksa ett arv efter sig).

(33) Utbudet kan tavia med vilken europeisk storstad som helst (en klar
jamfdrel se mellan en kryssare och en stad).

(34)... har nog vackra Helsingfors ett och annat att erbjuda ocksa

(35) En gammal och valkand stad har mycket nytt att bjuda pa.

(36) Stockholm har manga ansikten.

(37) St Petersburg i full glansigen pa varen

Vad som &r typiskt for metaforerna hér &r att de ger en forestélining om staden som en
mangsidig, drevordig och elegant person. Man anvander garna metaforer né&r man be-
skriver stédernas historia och sevardheter. | exempel 35 kan man se hur det anvands tva
olika stilfigurer: en bildmassig stilfigur och en antites (gammal-nytt), i en sats. Alla ex-
emplen under de strukturella metaforerna STADEN AR EN PERSON och FARTY GET
AR EN STAD representerar ocksa en annan kategori, personifiering. Kannetecknande
ar att sakledet far manskliga egenskaper och agerar som en méanniska.

| materialet betonar man kryssningens betydelse som avkopplingsmedel. En strukturell
metafor som enligt min asikt utmarkt beskriver stilfigurerna pa detta omrade &r
MANNISKOKROPPEN AR ETT TEMPEL. En barande tanke bakom figurerna i denna
kategori &r att man maste ta hand om kroppen som om det vore en byggnad som da och
da behover lite renovering och underhdll. De bildméassiga stilfigurerna inom denna kate-
gori passar utmérkt nér man vill betona kryssningens betydelse som ett sétt att slappna

av. Har & exemplen pa den strukturella metaforen:
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(38) Den nya relaxavdelningen pa Serenade och Symphony skammer bort
saval kropp som sjdl och later dig fokusera pa att bara ha semester (ingar
aven under kategorin personifiering).

(39) Ge kroppen en helrenovering (kroppen kan renoveras som en bygg-
nad).

(40) Nar hungern gor sig pamind.

(41) Wine & Dine &r paketet som tillagnas smakldkarna och magtrakten
(krédvande invanare i templet).

(42) Ett kryssningspaket som kroppen kommer att tacka dig for i veckor
framover (kroppen personifieras).

(43) En fantastisk anlaggning som ger kropp och @l basta tankbara upp-
vaktning.

(44) Dessutom &r den nya Wellness-avdelningen i topptrim, precis som du
kommer att vara efter ett harligt bastubad och massage (ett utmérkt ex-
empel pa de fina ordlekar som finns i materialet, &ven ett bra exempel pa
en liknelse).

(45) Lite tid till havs med tvattakta avkoppling ser till att stressen lang-
samt sunker undan (hér leker man med orden havs-tvattakta-gunker. Alla
dessa ord sammanfogas med vatten som & en av de tydligaste ingredien-
sernai en kryssning).

(46) ... ar manna fér bade kropp och sjél.

(47) ... helt frikopplad fran vardagsrutinerna

(48) Var och en av oss fortjanar en egen Ma Bra-kryssning (far kunden att
tro at han far sin egen kryssning, som &r gjord enligt hans 6nskningar).
(49) ... alla som uppskattar avkoppling for alla sinnen.

(50) Vad vi bjuder ar njutningar och trivsel for kropp och gél.

(51) ... att lata tankarna vila.

(52) | poolavdelningen kan du ocksa ge domnande livsandar vad de beho-

Ver.

Det tycks vara en viktig utgangspunkt for ordvalet i materialet att resenérer som tar Silja
Lines kryssningar &r trétta och stressade och kommer till béten for att ta distans fran
vardagen. De ovanstdende metaforerna under MANNISKOKROPPEN AR ETT
TEMPEL anvands mest nar man presenterar Ma Bra-kryssningar, och malgruppen &r
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antagligen da just stressade och jaktade méanniskor, som uppskattar lugn och ro pa en
kryssning. Om man tanker pa helt andra malgrupper, ungdomsgrupper, sa ar det inte
sadana hér argument som far dem att boka en kryssning. Da géller det att vélja ett an-
norlunda uttryckssétt och att hitta de rétta argumenten for varje malgrupp. Som sagt &
malgruppen for dessa Ma Bra-kryssningar just hart arbetande manniskor och da &r det
bra att anvanda sadana argument som véadjar till malgruppen, t.ex orden avkoppling,
frikopplad, vila och sjél. | ovanstaende exempel kan man ocksa se annu ett bevis pa att
personifieringar & mycket vanligai materialet.

Jag har ocksa funnit en alternativmetafor ocksa for den strukturella metaforen STADEN
AR EN PERSON och den & STADEN AR EN ADELSTEN. Det & inte sillsynt i mate-
rilet att s&derna beskrivs som &delstenar. Det & dessutom néstan en regel ndr man
talar om &ldre och historiskt betydande stéder som Abo och S:t Petersburg. Denna be-
greppsliga metafor anvands inte alls nér man berétade om t.ex. Tammerfors eller Are
som inte har ett eftermale som historiskt hogt uppskattade stéader. Exempel pa denna
kategori:

(53) St Petersburg i full glans igen pa varen (&delstenar &r glansiga).

(54) ... overallt ligger sma guldklimpar och vantar pa att bli upptackta
(betyder att det finns manga stallen i stader som &r vart att bestka).

(55) Den nasta 800 &r gamla pérlan (Abo).

(56) Den finska huvudstaden ar en riktig pérla och den skiner givetvis som
mest under sommaren.

(57) Riga &r en 800-arig parla som bara ligger och vantar att bli upp-
tackt.

(58) Nér staden vél breder ut sig framfor dig, har du sevardheter och kul-

turskatter sa langt 6gat kan na.

En undermedveten tanke i sadana hér stilistiska figurer &r att resend@rerna inte har hunnit
upptéacka hur fina stdder man kan besbka med hjélp av Silja Lines kryssningar. Det be-
tonas att fast man skulle ha besokt en stad tidigare, s finns det alltid nagot nytt dér som
man inte sett forut. Silja Line ville ge nya skal for att boka en resa genom att anvanda de

ovanstaende stilfigurerna.
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Den sista strukturella metaforen som jag har pétraffat & ARSTIDEN/ TIDEN AR EN
PERSON. Den har metaforen & vanlig och dess realiseringar hittar man i reklamtexter
men dven bade i skonlitteratur och i faktatexter. Dessutom anvander var och en av 0ss
sadana hér uttryck i talat sprak, nér vi talar om kommande arstider och handelser. Ex-
empel padennalillakategori:

(59) Om sommaren nagonsin kommer att atervanda till oss pa norra halv-
Klotet igen (&rstiden véljer sjalv om hon kommer eller inte).

(60) Stunder da morkret kanns som mest kompakt och kylan biter sig fast
anda in i benmérgen.

(61) Men plotdigt dyker den (sommaren) upp, lika harlig och varm som
man minns den.

(62) Nu nér hosten star for dorren.

(63) Nar helgen sedan rycker ndrmare

Det finns forstas ocksa sddana metaforer i materialet som inte ingdr i nagon av de ovan-
namnda kategorierna. Jag har delat in dem i kategorierna orienterande och ontologiska
metaforer. Orienterande metaforer baserar sig pa vara fysiska och kulturella erfarenhe-
ter. De tolkar breda enheter och belyser relationen mellan enheteterna. Orienterande
metaforer i materialet ar:

(64) Stockholms hetaste festlokal ligger nagon sjomil utanfor stan (det har
exemplet &r intressant: det kan namligen granskas aven som &r en antites,
eftersom Stockholms hetaste festlokal inte kan ligga utanfér sjdlva staden).
(65) Man kan med andra ord lugnt konstatera att underhallningen pa Os-
tergon har hojtstill en helt ny niva.

(66) SA skruvar vi upp volymen ytterligare pa Festival fran och med tors-
dag.

(67) For dig som verkligen vill Sl pa stort.

(68) En korrekt kombination av vin och mat hojer som sagt smakupplevel-
sen.

(69) Underhallning pa hog niva-bastu 30 m ovanfér havsytan

(70) Kan du krypa i bastugrotten djupt innei berget.

(71) Viktiga stormoten kraver ibland lite distans fran vardagen
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(72) Dansband haller stamningen pa topp hela veckan och till helgen héjs
tempot ytterligare

(73) Casinot har aven en lang bar, vilket gor att man aldrig behover sta
tomhant under spelkvéllens gang.

(74) Andra masten och uppgifter [amnar man pa torra land.

(75) ... sd &r det bara att glida over till Internethdrnan och surfa ivag dit
ni Onskar.

(76) ... da ar steget intelangt till karaoke i Sardust.

(77) Njut av en heldag till havs bland kobbar och skar, men kom hem till
din egen sing pa kvallskvisten (det héar exemplet & ocksa antitetiskt, ar
det béttre att vara pa resande fot eller hemma?).

(78) Slja Fedtivals triumfkort &r det lilla formatet.

Med hjélp av dessa exempel kan man se att det finns nagra tydliga relationer som repre-
senterar just forhallandet mellan tva enheter. Den forsta &r relationen upp-ner och den
beskrivs t.ex. med hjélp av orden hdja, hdg, upp och ovanfér. | det har textsamman-
hanget &r det alltsa béttre att vara uppe &n att vara nere. Denna relation anvands nar man
beskriver nattklubbar och partystamningen pa fartygen. Den andra relationen & den
mellan har-dar. Detta forverkligas t.ex. med orden distans, [amnar (pa torra land), ivag
och utanfor. Pa kryssningen kan man alltsa l1&tt koppla av eftersom man &r fri fran allt
som tillhér den gra vardagen hemma. A andra sidan ser man i exemplet 77 att hem-
komsten beskrivs som négot positivt. Aterstér relationen mellan liten-stor och kort-l1ang.
FOr det mesta ser det ut pa basis av materialet som om det vore béttre med allt som &r
stort och langt jamfort med litet och kort, men exemplet 50 lyftar fram egenskapen liten
som ett triumfkort. Enligt min asikt & anvandningen av orienterande metaforer i materi-
alet mycket situationsbunden.

Ontologiska metaforer for sin del baserar sig pa vara erfarenheter av fysiska objekt, sér-
skilt inom kroppsfunktioner. Man behover ontologiska metaforer for att faststélla, av-
gransa, relatera, kopplaeller gruppera saker och ting. Exempel pa denna kategori:

(79) Dar 6st moter vast (6t och vast &r inga konkreta ting utan abstrakta
saker som personifieras med hjdlp av en ontologisk metafor).
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(80)... far dansgolvet att gunga riktigt ordentligt (gungandet representerar
hog feststamning, dessutom brukar ju alla bétar gunga litet, sa det passar
brai sammanhanget ocksa darfor).

(81) Ostergjons lugn blir som bortblast och feststamningen kommer bok-
stavligen att eka mellan kobbarna.

(82) Slja Buffet ger en helt ny dimension at begreppet gaende bord.

(83) Lat var erfarenhet och kunskap bli ditt verktyg (abstrakta saker pre-
senteras som konkreta).

(84) Sljas smorgasbord som dignar av klassiska |ackerheter.

(85) En hjarna pa hogvarv.

(86) ...(bandeliten) visar var skapet ska sta nar det galler partystamning.
(87) Med himlen som tak och havet som granne.

(88) Pa Slja Line star vi mer redo an ndgonsin att méta sommaren.

(89) | host har vi laddat upp med ett full spackat program ombord.

(90) ... saar pricken Over i:et pa sin plats.

Jag har funnit flertal metaforer som har med mat, restauranger eller annan service pa
baten eller i land att géra, men som inte riktigt tillhdr nagon av de ovannamnda grup-

perna. Exempel:

(91) Restauranten ar Oppet dygnet runt, fran frukosten till nattmaten.

(92) ... utan att du sjalv behover lagga ett stra i kors (ett bra exempel pa
en metafor, som &r starkt etablerad).

(93) Denna underbara oas, mitt i kalla Norden &r sannerligen nagot man
inte vill missa.

(94) Fartygens taxfreebutiker ar fyllda till bradden.

(95) ... ar Slja Lines kryssningar till Helsingfors alltsa ett starkare kort
en nagonsin forr.

(96) Extra krydda i anrattningen ar Sljas program for grupper.

(97) En g6resa med Slja ebjuder en perfekt inramning for varje arran-
gemang.

(98) ... delikatesser som yrkeskockar trollat fram.

(99) Dar du kan véalja mellan hela hopen trivsamma stéllen.

(100) En av kryssningens hornstenar ar presenterna.
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(101) Smultrongélleni Tallinn.

(102) | de héar paketen har vi bakat in alla de element som behdvs for att
batresan ska bli en kryssning som passar just dig ...

(103) ... har vi bakat indemi priset.

(104) ... omdu vid midnatt fortfarande ar pa hugget.

(105) Det ar inte nbdvandigt att resa bara for att fira och svira dygnet
runt.

106) Harliga érhangen somfar fart pa fotterna.

(107) Enriktigt god espresso kan verkligen vara pricken over i:et.

(108) Vi kan skraddarsy en upplevelse ombord sa att er konferens blir ex-
akt somni vill ha den.

(109) Den nyfikne kan ta en rejal rundtur pa vara nya fartyg pa silja.se.
(110) Den lugna koppen espresso intas bara en liten bit bort fran den
skummande olen i baren (kan ténkas som att espresso & en kvinna och

Olen & en man).

Eventuellt kan en relation som finns representerad ovan, namligen tom-full anses vara

orienterad, men jag har valt att 1amna den utanfor den dér kategorin. Dock kan man

konstatera att i materialet ar det altid béttre att ndgonting (matbord, affarer m.m) ar fullt

och tom anvands bara i negativ bemérkelse, t.ex. en tom mage som kréver mat. En an-

nan relation som hanger mer ihop med textsammanhanget & den mellan lugn/langsam-
snabb. Exempel:

(111) Planera en gruppresa pa nolltid

(112) Vér nya lite snabbare restaurang heter Mundo och den serverar
enkla goda maltider pa nolltid

(113) Varva ned med en &l i puben eller ett glasvini vinbaren

Liknelser & inte sd vanligai materialet som man skulle tro. Jag tror att de anvands fliti-

gare i reklamannonser, dér texten oftast bestar av nagra fa meningar och dar spaket mas-

te vara mer effektivt och nastan poetiskt. | exemplen ovan finns det redan nagra exem-

pel paliknelser och har presenterar jag de andra som finnsi materialet.

(114) ... S har du sommaren somi en liten ask (betyder att en krysnning

innehdller allaelement som & typiska fér sommaren).
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(115) ... kénns som att man hamnar i ett tomrum mittemellan sommaren
och julen.

(116) Métena och arbetsuppgifterna kommer med allt sannolikhet att ga
som en dans.

(117) ... for vi har planerat en resa som &r som klippt och skuren for dig
(en liknelse som for tankarnatill ett skradderi).

(118)... miljon som en idyllisk Osterrikisk al pby

(119) Fartygen &r stora som en mindre stadsdel.

| tidigare exempel har det redan férekommit flera exempel pa personifiering. Detta &r ett
tydligt bevis pa att det inte & l&tt att dra gransen mellan en personifiering och en meta-
for och att de ofta smélter samman. Hér presenteras Ovriga personifieringar som jag har
hittat i materialet. Flera av dem skulle kunna inkluderas i ndgon av de ovanndmda kate-
gorier, men jag ville ocksa presentera personifieringarna som en grupp for sig, eftersom
de utgor en sa pass stor grupp i min undersokning.

(120) Vantar resten av fartyget som en ren bel6ning.

(121) Slja Festiva erbjuder inte bara utmarkta motesmdjligheter och be-
darande utsikt utan aven forstklassig underhallning.

(122) Nya tyger och farger i maritima toner vantar den trétte saval som
den morgonpigge.

(123) Bilen star och vantar pa er vid terminalen.

(124) Lekrummet bjuder pd massor av kul sysselsattning for familjens
yngsta.

(125) Konferendokalerna star redo att ta emot tankande hjarnor och fliti-
ga pennor.

(126) Bastubad som star uppvarmda och klara i relaxdelen av fartyget.
(127) Bade den turkiska och der traditionella (bastun) star uppvarmda och
klara.

(128) Nar Club Bali spelat sin sigta |at.

(129) Fartygets affarer andas elegans.

(130) Promenade lever hela hosten.

(131) Med jamna mellanrum gastspelar ocksa ratter fran olika teman.
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(132) En fantastisk anlaggning som ger kropp och gal basta téankbara
uppvaktning.

(133) Den drygt 140 m langa Promenaden stoltserar med mer puls och
storre utbud &n Oster§6n nagonsin varit med om.

(134) Dessutom ar den nya wellness-avdelningen i topptrim.

(135) En gata som levde och pulserade dygnet runt, en gata som aldrig
SOV.

(136) Ett tiotal ar sedan vacktes citygatan till nytt liv igen.

(137) En bred vinlista maximerar njutningen.

Nar det ar frdga om personiferingar i materialet anvands det vid flertaliga tillféallen
samma verb, som att vanta eller att bjuda. Detta framstéller en kryssningsfartyg som en
vanlig, hjalpsam och valkomnande varelse. Med hjélp av personifieringar lyckas man

ocksage enillustration av fartyg full av elegans och som har mycket att erbjuda.

Metonymi som alltsa betyder namn- eller begreppsbyte forekommer ocksa da och da i
materialet. Det speciella med metonymin & att man Overfor ett begrepp fran samma
omrade som sakledet. | mitt material anvands det oftast i stéllet for ordet fartyg. En an-
nan typisk metonymi & anvandningen av ordet Ostersjon, som ersitter orden Slja Lines
kunder, resendrer, de olika rederierna osv. Exempel pa metonymi:

(138) Den drygt 140 m langa Promenaden stoltserar med mer puls och
storre utbud an Ostersjon nagonsin varit med om (Ostersjon skulle kunna
erséttas med t.ex. Slja Lines kunder).

(139) Allt inomen reling.

(140) Med smak av sydliga breddgrader (i stéllet for att némna nagra lan-
der, kan ocksatéankas vara en omskrivning).

(141) Kombinera nytta med ndje och upplev manga olika saker under ett
och samma tak (i stéllet for att séga pa en bat).

(142) Vita batarna ar den perfekta minisemestern...(héar har man bytt Silja
Lines bétar till Vita batarna som utan artikel kan betraktas som ett egen-
namn).

(143) Med de vita batarna till Sveriges och Norges basta skidorter (i detta

exempel finns bade metonymi och eufemism |. omskrivning).
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(144) De tusen g6arnas hojdpunkter

(145) Lekrummet bjuder pd massor av kul sysselsattning for familjens
yngsta.

(146) Ostersjons basta och storsta utbud

Det svara med metonymin &r att det inte alls & klart nér det & fraga om omskrivning
och n&r det & fragaom metonymi. | allafall & metonymin inte alls sa vanlig i materia-
let som de andra bildméssiga stilfigurerna. Om man tanker pa hela kategorin bildméssi-
ga tilfigurer s & symbol den enda av figurerna i kategorin som jag inte har funnit i
materialet. Man kan dock rékna Silja Line-sdlen som en symbol, men den ingdr mer i
bildforskningen, och darfor tanker jag inte studera den narmare. Det ingér sdledes inga
sprakliga symboler i materialet, bara bildliga.

5.2 Upprepande stilfigurer

Upprepning & kanhanda den mest frekventa stilfigurstypen i materialet. Jag vagar pasta
detta pa grund av att hela textstrukturen i Silja Lines broschyrer bygger pa upprepning,
vilket betyder att man upprepar vissa ord och textstrukturer igenom hela materialet. Det-
ta ar ett effektivt st att fa fram sitt budskap och dessutom ett av de mest kanneteck-
nande dragen hos reklam av alla slag. Upprepningen &r ett av de viktigaste syftena som
retoriken har. | mitt material syns upprepningen bast pa morfologisk niva och dar an-
vands det flitigt ord som t.ex. lyx, lyxig och lyxighet samt fin och god. Dessa ord &r i hdg
grad vardeladdade och genom att upprepa dem astadkommer man en effektiv, positiv
paverkan hos lasaren. Eftersom branden Silja Line av manga méanniskor troligen for-
knippas med klass och finess, & det inget under att denna bild vill forstérkas genom
vissa ordval. | detta kapitel gar jag igenom upprepningar pa ala nivaer: den fonologis-
ka, den morfologiska och den syntaktiska och tar forst upp aven den textuella nivan.
Eftersom upprepningen spelar en stor roll genom hela materialet, kan jag inte ta upp ala
upprepningar som finns dér, eftersom det skulle ta alldeles for stort utrymme. Jag tar
darfor upp forst och framst sddana upprepningar som finns inom en mening eller ett

kortare textstycke.
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| mitt material har jag funnit nagra textstycken som utmérkt beskriver materialets all-
manna stil dér upprepningen spelar en stor roll. Jag vill presentera dessa exempel, efter-
som de mycket vél visar den textbindande effekt som man kan astadkomma med uppre-
pande stilfigurer. Genom att upprepa samma eller likartade ord lyckas man binda ihop
texten sa att det bildas en kontinuerlig och fortl6pande enhet. Foljande textstycken ar
samlade av meningar pa en enda sida, dar det presenteras en viss specialkryssning,
Wine & Dine-kryssning.

(147) For vanner av gourmetmat och lyx rekommenderas en Wine &
Dine-kryssning med elegant middag och fina viner, i kryssningen ingar
aven hytt i lyxig klass samt specialservice... En kryssning planerad for
gourméer... Och vem ar val inte gourmé... kryssningens barande tanke &r
att erbjuda gourmetupplevel ser.

Det finns ocksa ett annat utmarkt exempel pa upprepning pa den textuella nivan. Ex-
emplet handlar om barn och deras trivsel pa baten och &r tydligen riktat till smabarns-
familjer. Det presenterar hurdana aktiviteter batarna har att erbjuda barnen.

(148) Da barnen trivs, trivs hela familjen. Redan batfarden i sig ar ett
aventyr som barnen gillar, men det finns dessutom program ombord, sa
att resan blir en verkligt stor uplevelse! Kryssningen kan inledas med en
gemensam middag i barnvanlig omgivning dar ocksa foraldrarna kan
koppla av. Lekrummet bjuder pa massor av kul sysslesittning for familjens
yngsta, och tillsammans kan hela familjen i lugn och ro ha trevligt i pool-
avdelningen.

Variation som & en sammangtdlining av en rad ord eller uttryck som hor till samma
omrade & mycket kénnetecknande for materialet. Variation anvands nér man beskriver
olika aktiviter pa fartyget och nar man vill skapa en forestallning om stamningen pa
béten. Variation ger ny energi &t texten och paverkar lasaren effektivt. | materialet riktas
variationer till olika sorters lasare: vissa syftar mer till smabarnsféraldrar och vissatill
manniskor som &r ute efter avkoppling, olika slags tidsfordriv eller nojen. Négra for sin
del riktar sig tydligt till affarsresanden. Variation forekommer oftai rubriker eller i an-
slutning till stora, ss&@mningsladdade bilder. Exempel:
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(149) Bad och bastu, shopping i lugn och ro, underhdllning och fest.

(150) Atertréff, jubileum eller bara lite kul med génget...

(151) Alla tiders chans att koppla av med trevligt umgéange, fin underhall-
ning, god mat och adla drycker.

(152) Sveaborgs fastning, Salutorget, Kiasma-museéet, Uspenskijkatedra-
len, Temaparken Legoshow...

(153) Koppla av med bastubad, bubbelbad, angbastu, pool, en laskande
dryck.

(154) Mat, boende, métesrum, underhallning, aktiviteter, massage, shop-
ping...

(155) ... kan du bara dlappna av, njuta av goda drycker, ata gott och dan-
sa sa mycket du vill.

(156) Trevligt umgange, fin underhallning, god mat och adla drycker ...
(157) Musik, dans, sang, samvaro, god mat och dryck, halligang...

(158) Koppla av med bastubad, bubbelbad, angbastu, pool, &nnu ett ba-
stubad...

(159) Fodelsedagar, avskedsfester, belénings- eller studieresor, budget-
mote — en goresa med Slja erbjuder en perfekt inramning for varje ar-
rangemang.

(160) Kvallen fortsatter med nojen: karaoke, pub, kasino, nattklubb, di-
CO...

(161) Mat, boende, métesrum, underhallning, aktiviteter, massage, shop-
ping...

(162) Aventyrsbana, bollhav, sj6révarskepp, rutschbana, leksaker, kritor,
spel, pusseal och x-box.

(163) Har finns bollhav, Nintendospel, pussel, maskerad, tipsrunda, skoét-
rum for barnen...

(164) Mat och ngje, barnlekar och Mumintroll, shopping och avkoppling,
himmel och hav.

(165) Fyra restauranger, kafé, pub, vinbar och tva butiker |ater val inte sa
illafor en enda gata.

(166) Vill du sa kan du ocksa bestka ett romerskt bad, ett kasino, en inter-
nationell nattklub och ett litet, men valfor sett varuhus.



(167) Enkelt och behandigt

Nagra av ovanstaende exempel bestar av ordpar och ar exempel pa pleonasmer, dvs. det
senare ledet upprepar det forra med ett annat ord. T.ex. i exemplen 148 och 166 kan
man se pleonasmer. Det speciella med ordparet ar att det kan kombinera tva begrepp
som & nérbeslaktade. | exemplen 148 och 163 kan man se bevis pa detta. | alafall &
variationen mer frekvent i materialet an ordparen, vilket man ocksa kan konstatera om
man gar igenom de ovanstaende exemplen. Ordparet kan ocksa vara antitetiskt men jag
har inga sadana exempel i mitt material. Antitesen anvands daremot mer pa satsniva

Jag har inte ndgra exempel pa hopning, fast den ofta férekommer i reklamtexter. | hop-
ning upprepas ett och ssmma ord eller uttryck och darfor kan den vara lite tung och ver-

ka konstig i langre, I6pande texter.

Med anaforer far man extra tyngd pa budskapet. Anaforen & en upprepning av ett eller
flera ord i sats- eller meningsborjan, och bestar oftast av tre upprepningar. Anaforerna
anvands i materialet nér man vill skapa en bild av avstressat och lugnt tillstand. Exem-
pel:

(168) Bra sallskap, bra stdmning, bra mat

(169) En jul utan stress, en jul tillsammans med familjen, en jul fylld av
varme och gladje

(170) Har ater du gott i nagon av de manga restaurangerna, har kdper du
markesklader till hela familjen och hér har du taxfreebutiken med lika
formanliga priser som alltid

(171) Nya restauranger, nya butiker, nytt casino, ny pub...

Eftersom texten till stor del bygger pa upprepning, hittar man manga exempel pa satser,
dar ett ord upprepas minst tva ganger. Enligt teorin om de stilistiska figurerna &r det
mycket vanligare att upprepa ord tre ganger, men i materialet har Silja Line atskilliga
ganger valt att anvanda principen tva ganger. Har & det inte fraga om anafor eftersom
det inte & satsens borjan som upprepas. Dock skulle man kunna tanka att exemplet 172

ocksa kan representera en anafor.
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(172) En hogklassig batresa kombinerad med en lika hogklassig kultur-
upplevelse — battre kan en minisemester knappast bli.

(173) En gata som levde och pulserade dygnet runt, en gata som aldrig
SOV.

(174) Dufar allt pa samma gang pa samma bét.

(175) Overraskande nara ligger ett dverraskande intressant resmal.

176) Vad som hander ombord, var det hander och nér det hander.

(177) Mindre moten ar heller inte ndgot problem, da vi aven har ett antal
mindre sviter och motesrum som &r anpassade for mindre séllskap.

(178) Skidsemester i Are, stadssemester i Stockholm och Tallinn samt M&
bra-semestrar i olika delar av Estland.

De ovanstaende exemplen & sadana dar ett och samma ord upprepas tva eller tre gang-
er. | materialet ingar aven sadana satser dar man inte upprepar samma ord utan samma
sakinnehdll. Har &r det alltsa fraga om parafraser, eftersom innehdllet & néstan detsam-
ma men orden varierar. Man tillfor alltsd ingenting nytt till texten, utan bara upprepar

samma sak.

(179) Partykryssaren Festival (Party och Festival syftar pa samma sak).
(180) Premiar for nya Serenade och Symphony.

(181) | host har vi darfor laddat upp med ett fullspackat program om-
bord...

(182) Ombord pa Slja finns namligen allting samlat pa en och samma
plats — under ett och samma tak.

(183) Restaurangen ar Oppen nastan dygnet runt, fran frukosten till
nattmaten.

(184) Sig ombord, valkommen till bords!

(185) Atlantis Palace for dansdrottningar och barkungar.

Allitteraration betyder bokstavsrim. | mitt material anvands allitteration till exempel i
bildtexter om mat och aktiviteter pa fartygen samt i rubriker. En allitteration &r ett |t
Sétt at ge farg at texten och samtidigt lyckas man ge en skamtsam och uppfinningsrik
bild av foretagets service. Om man jamfor allitterationer med metaforer, sa tycker jag
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att alitetterationen anvands mer medvetet. Metaforerna tillhdr sprékets natur, medan
allitterationerna maste formas.

(186) ... en engelsk pub som serverar mangder av olika sorters ale pa fat
och flaska (fat och flaska &r ocksa ett bra exempel pa ett upprepande ord-
par).

(187) Bladdra lite i broschyren och botanisera bland kryssningar (en
mycket stark allitteration dér tre ord borjar pa samma bokstav).

(188) Sydamerikanska smaker i Slja-byffén

(189)... mer utrymme och fler lekplatser ombord an vanligt

(190) Och sommaren ar ju som bekant havets och himlets arstid.

(191) En hjarna pa hégvarv

(192) Affarernasfonster glittrar och glimmar.

(193) En heldag i harliga Helsingfors

(194) Full Fart Framat

(195) Med sina gungande servitorer ser de hela tiden att stamningen &r
oslagbar i restaurangen.

(196) Vi vill onska er varmt valkomna ombord pa en kryssning genom
varldens vackraste skargard.

(197) Bade den turkiska och den traditionella (bastun) star uppvarmd och
klar.

(198) ... det &r inte nodvandigt att resa bara for att fira och svira dygnet

runt.

Jag har inte lyckats finna ndgra exempel pa polysyndes eller asyndes. Eventuellt kan
man betrakta exempel 157 och 159 som asyndeser, men jag & inte helt séker om de
fyller de krav som stédlls pa en asyndes. Polysyndesen & vanligare i talsprak, sa det &r
inte sd ovantat att den inte patréffasi materialet.

5.3 Kontrasterande stilfigurer

De kontrasterande dilfigurerna & ocksa val representerade i materialet. Detta & dock

ingen Overraskning, eftersom det ofta forekommer pragmatiska stilfigurer som hyberbo-
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ler i reklam. Hyperboler eller 6verdrifter & ocksa vanliga i mitt material, vilket mérks
béast om man borjar leta efter superlativiormer i broschyrerna. De innehdller namligen
superlativer i méngd och massa. Jag tar har forst upp sadana hyperboler som har med
gidlva kryssning-begreppet att géra. Man vill betona i broschyrerna att resan med Silja
Lines fartyg inte endast & en vanlig resa utan ndgonting mer och att Silja Lines batar
saknar motstycke. Exempel:

(199) En kryssning ar sa mycket mer &n bara en resa.

(200) Har hittar du i princip allt du behover for en lyckad sommarkryss-
ning.

(201) Nya Serenade och Symphony erbjuder kryssningsupplevelser som &r
svarslagna pa Ostergon.

(202) Saatt du kan uppleva allt du vill och fa s& mycket som mgjligt av din
kryssning.

(203) Foecialkomponerade kryssningspaket for en annu stérre upplevelse
ombord.

(204) | det har paketet har vi bakat in alla de element som behdvs for att
batresan ska bli en kryssning som passar just dig.

(205) En kryssning genom var|dens vackraste skargard

(206) Var och en av oss fortjanar en egen Ma Bra-kryssning.

(207) Vita batarna ar den perfekta minisemestern.

(208) ... ar Slja Lines kryssningar till Helsingfors alltsa ett starkare kort

an nagonsin for.

Som man ser har s anvands det &ven mycket komparativer. De anvands nér man jamfor

nuléget med en svunnen tid och né&r man jamfor kryssningen med andra resor.

Hyperboler anvands &ven i det avseende att de vadjar till drdmmar som kunden har.
Med dessa hyberboler forsoker man garantera att en kryssning verkligen kan vara
drémmarnas uppfyllelse och att man pa Silja Line verkligen vill motsvara och overtréffa
alla onskningar som en resendr kan ha. Det ovanstaende exemplet 203 skulle ocksa
kunnaingai den har kategorin.
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(209) ... ndgot som definitivt kommer att gora kryssningen till en fantastisk
upplevelse.

(210) Fartyget ar en perfekt miljo...

(211) Kryssningen blir en upplevelse som deltagarna séllan ska glomma.
(212) Battre kan en minisemester knappast bli.

(213) Vi erbjuder en mgjlighet att gora verklighet av dina drémmar.

(214) ... en upplevel se som deltagarna sdllan kommer att glémma.

(215) ... erbjuder vi Dig mgjligheten att gora verklighet av dina drémmar.
(216) Oavsett vilka behov ni har, s tror vi att vi kan méta dem pa basta
satt.

(217) ... sd har du precis allt du 6nskar.

(218) ... som garanterat blir en oforglomlig upplevel se.

(219) Redan batfarden i sig ar ett aventyr.

(220) ... sa blir resan en verkligt stor upplevelse.

(221) Alla kommer att ga i land med ett leende pa lapparna.

(222) En klassisk kryssning till Helsingfors innehaller det mesta man be-
hover for att kunna fa mycket ut av tiden.

(223) Alla tiders chans att koppla av med trevligt umgéange...

(224) FOor vi har planerat en resa som & som klippt och skuren for dig.
(225) En g0resa med Slja ebjuder en perfekt inramning for varje arran-
gemang.

(226) Ett helhetspaket och en upplevel se man sent kommer att glémma.

(227) P& Slja Line star vi mer redo an ndgonsin att méta sommaren.

| dessa exempel upprepas det flitigt sddana positivt vardeladdade ord som upplevelse,
drom, glomma, perfekt och majlighet. Med hjalp av dem féar lyckas man verkligen mala

upp en bild av en resa som soker sin like.

Overdrift forekommer dven nar servicen pa fartygen beskrivs. Har f&r man som lasare
en bild av jéttestora fartyg som innehdler allt mellan himmel och jord. Jag tror at man
ocksavill presentera kryssningar som ett riktigt alternativ for t.ex. stadssemestrar i Mel-
lan-Europa. Budskapet bekréftas med ord som allt, alla, basta och med hjalp av adjekti-

vens superlativ- och komparativformer.
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(228) Men utbudet (pa baten) ar mycket stérre an sa.

(229) En fransk bistro ar ett maste for varje kryssare av rang.

(230) Allt inomen reling

(231) Planera en gruppresa pa nolltid.

(232) Battre kan en hytt knappast bli.

(233) Vi vagar pasta att dess like aldrig tidigare upplevts p& Ostersion
(234) Super SeaCat-fartygen ar utrustade med allt som behovs for att re-
san ska vara behaglig.

(235) Allt som behovs finns dessutom under ett och samma tak — enklare
kan det inte vara att koppla av.

(236) Ostersjons basta och storsta utbud

(237) Har finns det nagonting for alla.

(238) A andra sidan &r underhallningen ombord just nu béttre &n ngon-
sin.

239) Fartygens taxfreebutiker ar fylldatill bradden.

(240) ... det ofrankomliga faktumet att nagot liknande inte finns nagon an-
nanstans.

(241) 140 mlang och 30 mi takhojd gor Promenaden till det 6verlagset
mest spektakuldra straket pa hela Ostergon.

(242) Den drygt 140 m langa Promenaden stoltserar med mer puls och
storre utbud an Oster§6n ndgonsin varit med om.

(243) Ombord pa Slja Festival finns namligen allting samlat pa en och
samma plats— under ett och samma tak.

(244) Ombord finns allting samlat pa en och samma plats.

(245) Dufar allt pa samma gang pa samma bat.

(246) Sorre utbud an Ostersjon nagonsin varit med om

(247) Allt som behdvs finns under ett och samma tak.

(248) Dufar allt pa samma gang.

(249) Ingen kryssare vore komplett utan en riktig biograf.

(250) Slja Line presenterar tva flaggskepp nu statligare och med mer

upplevelser an ndgonsin.

Om man forsoker hitta ndgon slags rod trad pa de ovanstdende exemplen, sa ser det ut

som att en kryssning &r ett 1&tt och okomplicerat séit att resa. Det betyder inte att servi-
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cen pa baten skulle vara sparsam eller att man reser syssellos och rullar tummarna utan
det finns massor av butiker, restauranger och andra sysslor, som man kan utnyttja nar
man reser behandigt med SiljaLine.

Till den viktigaste servicen pa fartygen hor restaurangerna och nojesstallena. Deras till-

varo poangteras ocksa med hjalp av hyperboler.

(251) Sljas smirgasbord som dignar av klassiska lackerheter.

(252) ... serverar forstklassiga viner till eleganta maltider.

(253) En bred vinlista maximerar njutningen.

(254) | host ligger alltsa stockholms hetaste festlokal nagon §6mil utanfor
staden.

(255) Slja Buffet ger en helt ny dimension at begreppet gaende bord.
(256) Aven estradunderhéllningen &r av hogsta klass.

(257) Varierande meny med allt en matélskare kan begéra.

(258) Smaka pa alla varldens viner.

Alla de ovanstdende kategorerierna har behandlat sélva kryssningen och servicen pa
béten. Det & dock inte bara bdtar utan &ven presentationerna av resmden som far ny

energi av hyberboler. Exempel:

(259) Are &r drommarnas uppfyllelse for dig som soker den perfekta vin-
tersemestern!

(260) En fantastisk anlaggning som ger kropp och gal den basta ténkbara
uppvaktning (badanlaggningen i Nadendal).

(261) ... Battre kan en minisemester knappast bli.

(262) | Arefinns né&got for alla.

Hyperbolen anvands dven i sddana sammanhang som inte ror sig om kryssningar eller
resmal. Dér & det meningen att skapa illusioner om t.ex. olika arstider och dérefter leda
lasarens tankar till Silja Line och hur bra Silja Line kan betjana sina kunder under alla

omstandigheter: pajulen, pa sommaren osv.
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(263) Om sommaren nagonsin kommer att atervanda till oss pa norra
halvklotet igen.

(264) Sunder da kylan kéanns som mest kompakt och kylan biter sig fast
anda in i benmérgen.

(265) Men en sommar utan kryssning ar ingen riktig sommar.

266) ... innanfor en av vérldens absolut vackraste skargardar

Litoteser har inte varit sa l&tt att hittai materialet. Detta kan bero pa deras férnekande
karaktar, som kanske passar bast i talsprék och annorlunda texter. De litoteser som jag
patraffat behandlar valet mellan olika aktiviter under batresan.

(267) Dumt &r det inte heller att efter en glad kvall kunna dra sig tillbaka
till egen hytt.
(268) Fyra restauanger, kafé, pub, vinbar och tva butiker later val inte sa

illafor en enda gata.

De antitetiska stilfigurer som finns i materialet ansluter sig ofta till relationen liten-stor

eller ung/ny-gammal: fartygets storlek, resenargruppens storlek och resenérernas alder.

(269) En stor upplevelsei litet format.

(270) Nojedlystna smagrupper och dven storre séllskap valjer lampligen
en fun@sea-kryssning.

(271) Siljas familjekryssning ar en fin upplevelse bade for féraldrar och
for barn, for da barnen har kul kan ocksa foraldrarna trivas.

(272) Fartyg star redo att méta nya och gamla resenarer med nya och
hogre forvantningar.

(273) Ostersion, Finska viken och Skargardshavet ar méktiga hav, men
de kan aldrig méta sig med bollhavet.

(274) Med vart familjepaket kommer garanterat alla att ga i land med ett
leende pa |apparna, saval stora som sma.

(275)Vvéalkanda for alla &r de traditionella sotsakerna, dryckerna och par-
fymerna, men nufortiden finns det mycket mer i vara affarer.

(276) Det finns lampliga utmaningar for alla, fér garvade utférsakare och

vaghalsiga snowboardakare, men ocksa fér barn och nyborjare.
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(277) Bade nyborjare och avancerade skidakare hittar snabbt sina favori-
ter.

(278) Vara moderna mitesrum passar oavsett om ni ska ha sma work-
shops eller stora forel&sningar.

(279) En liten semester gor stor skillnad.

(280) En kompletterande minisemester mellan de stora

(281) Arets alla smé och stora handel ser

(282) En gammal och valkand stad kan ha mycket nytt att bjuda pa.

(283) Har ni nagot riktigt stort pa gang? ... Har ni nagot lite mindre pa

gang?

Dessa exempel visar bra, att Silja Line vill ge en bild av sig som en mangsidig resear-
rangor, som bjuder pa nagonting for alla.

Med antiteser vill man ocksa poadngtera att det &r |&tt och enkelt att resa med Silja Line
och att kryssningarna och de olika resmalen kan erbjuda nagonting for alla, oavsett vilka
behov kunden har. | materialet anvands antiteser oftast tillsammans med nagon annan

stilfgur, t.ex. metafor eller hyperbol. Exempel:

(284) Forberedd dig alltsd pa en helkvall ombord, nar utelivet i land
kanns lite forvantat och lite for segt.

(285) For vissa manniskor ar semester, avkoppling och lyx mdjligheten att
tillsammans komma bort fran vardagsrutinerna.

(286) Da och da behtver alla en ordentlig fest, framfér allt om man har
jobbat hart med framgang.

(287) Vita batarna &r den perfekta minisemestern och en valkommen av-
koppling for vardagen.

(288) Slja Festivl erbjuder inte bara utmérkta moétesmdjligheter och be-
darande utsikt utan aven forstklassig underhallning.

(289) Var nya lite snabbare restaurang heter Mundo och den serverar
enkla, goda maltider pa nolltid.

(290) | eget sdllskap trivs ju alla ocksa pa baten, men visste du att grup-
per pa 10 personer ar beréttigade till speciella gruppférmaner?
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(291) Katarina den store skankte storslagna palatstill sin alskare. Du kan
skanka din familj en utflykt till palatsen.

(292) Cirka 1000 m2 préaglas av lek och skratt och dar sura miner ar
strangt forbjudna.

(293) Allt som behdvs finns under ett och samma tak — enklare kan det
inte vara att koppla av.

(294) | varje attraktion finns det typiska turistattraktioner, men ocksa
smultronsgtéllen som |okalbefolkningen uppskattar.

(295) Manga har besokt Stockholm. Men fa kanner staden s bra som Sil-
ja

(296) Bade nyborjare och avancerade skidakare hittar snabbt sina favori-
ter.

(297) Pavara fartyg finnsinga problem, bara méjligheter.

Antiteser anvands ocksa nér man berdttar om mat och restauranger och annan service pa
béten. Exempel:

(298) Sota och salta tilltugg

(299) Fa ar val de personer som inte kanner till att man pa fartyget kan
ata bra och pA manga sétt.

(300) Priserna ar formanliga nu och i framtiden.

(301) Néar vatan gjort sitt, erbjuds man ett betydligt torrare och varmare
Klimat i bastun.

(302) Denna underbara oas, mitt i kalla Norden, ar sannerligen nagot
man inte vill missa.

(303) Ata ska man man gora i lugn och ro. Men sedan ar det dags att 6ka

tempot...

5.4 Dramatiska stilfigurer

De dramatiska stilfigurerna forekommer i materialet i form av retoriska fragor och olika
uppmaningar. De & bada bra exempel pa den mottagarinriktade aspekten som & kanne-
tecknande for de dramatiska stilfigurerna. De & alltsa riktade till en lasare och gor tex-
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ten mer personlig. Uppmaningarna har redan forekommit i tidigare exempel och deras
Overtalande stil passar utmarkt for resebroschyrer, dér man forst och framst forsoker
uppmana lasaren att boka sig en resa. Resendrerna uppmanas att da och bekanta sig
med olika aktiviteter som fartygen har att erbjuda. Uppmaningarna & aven ute efter att
f& manniskor att koppla av under kryssningen och lata Silja Line ta hand om deras triv-
sel.

Foljande exempel har jag hittat bade i 16pande text och rubriker:

(304) Vélj Sljas fardiga kryssningspaket, sa har du precis allt Du 6ns-

kar...

(305) Da en dag inte racker till, boka ett hotell paket.

(306) Ma brai Tallinn och lite langre bort.

(307) Bladdra lite i broschyrer och botanisera bland kryssningar.

(308) Passa pa att skamma bort hela familjen pa franskt vis pa semestern.
(309) Ge kroppen en helrenovering.

(310) Forbered dig alltsa pa en helkvall ombord...

(311) Vill du sa kan du ocksa bestka ett romerskt bad, ett kasino, en inter-
nationell nattklubb och ett litet men valforsett varuhus.

(312) Njut av en heldag till havs bland kobbar och skér, men kom hem till
din egen sang pa kvallskvisten.

(313) Lat var erfarenhet och kunskap bli ditt verktyg.

(314) Koppla av med bastubad, bubbelbad, angbastu, pool, en laskande
dryck.

(315) Planera en gruppresa pa nolltid.

(316) Varvaned med en 6l i puben eller ett glasvini vinbaren.

(317) Kombinera nytta med noje och uppleva manga olika saker under ett
och samma tak.

(318) Koppla av med bastubad, bubbelbad, angbastu, pool, &nnu ett ba-
stubad...

(319) Bo lyxigt pa baten i Slja- eller Commodore-klass och i Stockholm
pa hotell Hilton Sussen.
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(320) Kdp Tallinn-kortet, med vardefulla formaner ...
(321) Las mer pa www.silja.sefidrotten
(322) Boka din Wallmans-plast samtidigt som du bokar din kryssning.

(323) Fraga efter vara formanliga andutnigsalternativ nar du bokar din
kryssning.

Typiskt for de dramatiska stilfigurerna och dramatiskt formade satserna & att man av-
sutar dem med andra skiljetecken an punkt. | materialet finns det flera sddana uppma-
ningar som avslutas med ett utropstecken. Det &r lite svart att forsta varfér man har valt
att anvanda utropstecknet just i anslutning till dessa exempel, men en forklaring kan
vara att manga av dem fungerar som rubriker och da far budskapet mer slagkraft om
man anvander utropstecknet. Exempel:

(324) 33 passa pa att fynda!

(325) GIom inte att boka ansutningarna samtidigt som du bokar din
kryssning!

(326) Kombinera helikopter och bat!

(327) Fira julen pa Holiday Club Are!

(328) valkommen ombord!

(329) Upplev Stockholm pa ett oforglomligt satt!

(330) Varmt valkommen ombord!

(331) Mot nya Serenade och Symphony!

(332) Pricka in din favorit bland Sveriges basta dansband och coverband!
(verbet pricka in syftar pa en lista av banden som kommer att upptréda pa
Siljas batar under en viss period)

(333) valj Sljasfardiga kryssningspaket!
(334) Kasta loss och valkommen ombord!

(335) Boka din resa snabbt och bekvamt!


http://www.silja.se/idrotten
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Nésta grupp ar retoriska fragor. De retoriska fragorna ar riktade till en adressat som inte
kan svara och de kan snarare betraktas som pastaenden. Oftast ger fragestallaren géalv
svaret eller vantar inte nagot svar. | materialet & det fraga om att Silja Line galv ger
svaren, eftersom det ar fraga om ett skriftligt material som inte produceras och anvands

vid olika tidpunkt. Exempel:

(336) Och vem ar vél inte gourmet?

(337) Varfor Slja?

(338) Vad hander idag pa nojesgatan?

(339) | eget sallskap trivs ju alla ocksa pa baten. Men visste du att grup-
per pa 10 personer ar berattigade till speciella gruppférmaner?

(340) Vad mer behdvs pa en gagata?

(341) Visste du att barn under 12 &r far bestélla vilken ratt som helst i

barnstorlek i Sljas a la carte-restauranger och priset & ocksa lagre an

for vuxna?

(342) Kanske skarmflygning, crosscart eller isklattring &r nagot for dig?

5.5 Stilfigurskombinationer

| teorier om de olika stilistiska figurerna konstaterar forskare att det ar ytterst vanligt att
de olika figurerna kombineras. Om man anvander mer an en figur i en mening, far man
naturligtvis mer kraft i budskapet och spraket blir darutover mer fargstarkt. Jag ville
studera, om man har utnyttjat kombinationer av tva eller flera stilistiska figurer i mitt
material. For att undvika ontdig repetition av exempel ur materialet, sa tar jag inte upp
alla exempel som representerar kombinationer, utan koncenterar mig pa huvudlinjer,

dvs. om det finns négra sédana kombinationer som forekommer mer regelbundet.

Om man géar igenom alla exempel som jag presenterat i de tidigare kapitlen, sa framgar
det att det titt och tét kombineras bildméssiga stilfigurer med nagon annan figur. Ett
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klart par i materialet & kombinationen en metafor/en personifiering-hyberbol. Enligt
min asikt liknar dessa tva figurer varandra mycket och de &r latta at anvanda ihop. Me-

taforerna skapar olika illusioner och passar utmérkt med overdrift. Exempel:

(343) P& Slja Line star vi mer redo &n nagonsin att mota sommaren (hér
ar det fraga om kombinationen personifiering + hyperbol).

(344) Fartygens taxfreebutiker ar fyllda till bradden.

(345) ... & Slja Lines kryssningar till Helsingfors alltsa ett starkare kort
an nagonsin forr.

(346) En goresa med Slja ebjuder en perfekt inramning for varje arran-
gemang.

(347) Vi kan skraddarsy en upplevelse ombord sa att er konferens blir ex-

akt somni vill ha den.

En annan kombination som anvands i materialet & metafor/personifiering + upprepning.
Hér tror jag att det & mer av en ren slump att man har anvant dessa tva figurer tillsam-
mans. Jag har i allafall inte lyckats tanka ut en orsak till varfor denna kombination skul-

le vara anvandbar, eftersom de inte tillfor texten nagot nytt.

(348) ... ligger givetvis underhallningskryssaren Fegtival och vantar pa
ert sallskap.
(349) | host har vi laddat upp med ett fullspéckat program ombord.

Den tredje kombinationen som har en bildmassig stilfigur som en kontrahent & kombi-
nationen bildmassig stilfigur + antites. Antitesen & en mycket effektiv figur och passar
bra ihop med en metafor eller en personifiering. Med hjdlp av den har kombinationen

tycker jag att texten blir mer sk&mtsam och rolig att l&sa.

(350) Njut av en heldag till havs bland kobbar och skér, men kom hem till
din egen sang pa kvallskvisten.

(351) Denna underbara oas, mitt i kalla Norden ar sannerligen nagot man
inte vill missa.

(351) ...(Fartygen) star redo att méta nya och gamla resenérer ...
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Det & dock inte bara de bildmassiga stilfigurerna som kombineras med andra figurer,
utan aven upprepningar och hyperboler. Den fjarde kategorin & alltsd kombinationen
upprepning + hyperbol. Exempel pa detta:

(352) Fodelsedagar, avskedsfester, belénings- eller studieresor, budget-
mote — en goresa med Slja erbjuder en perfekt inramning for varje ar-
rangemang (i detta exempel har man kopplat ihop variation och hyperbol).
(353) En hogklassig batresa kombinerad med en lika hogklassig kultur-
upplevelse — battre kan en minisemester knappast bli.

(354) En gata som levde och pulserade dygnet runt, en gata som aldrig
sov. (Har &r det fraga om tre olika figurer i en och samma mening: upp-
repning och hyperbol och personifiering).

(355) Dufar allt pa samma gang pa samma bat.

(356) Ombord pa Slja Festival finns namligen allting samlat p& en och
samma plats— under ett och samma tak.

6 SAMMANFATTNING OCH DISKUSSION

Syftet med denna undersbkning har varit att presentera ett av de kdnnetecknande dragen
i reklamspraket, namligen olika stilistiska eller retoriska figurer. | uppsatsens teoretiska
del har jag gett en kort presentation av begreppen reklam, retorik och stil samt utover de
stilistiska figurerna presenterat de andra typiska sprakliga paverkningsmedel som an-
vands i reklamsprak. Som teoretisk bakgrund anvander Birger Liljestrands indelning i
bildmassiga, upprepande, kontrasterande, dramatiska och hanvisande stilfigurer. Jag har
utvidgat hans teori med Lakoff & Johnsons kognitiva metaforteori och Peter Cassirers
forskning i dilistik. Jag har gatt igenom ett urval av Silja Lines resebroschyrer, sam-
manlagt ca 150 sidor och studerat hurdana stilfigurer man kan hittai ett sddant material.
Mdlet & inte att ge nagon exakt bild av antalet stilfigurer i materialet utan snarare att
presenteradem i ett kvalitativt ljus.

Efter den teoretiska bakgrunden till arbetet inleder jag analysen genom att kort presente-
ra de typiska dragen i det sprak som anvands i materialet. Det visar sig att man mycket
flitigt anvander olika sprakliga knep och att det & fréga om just sddana knep som &r
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typiska for denna genre, namligen reklamsprak. Spraket i materialet visar sdledes att
materialet innehdller sddana sprékliga former som &r typiska for reklamspraket, till ex-
empel vardeladdade ord, superlativ och frammande ord.

Nér jag inledde uppsatsskrivandet antog jag att jag skulle hitta gott om stilistiska figurer
I materialet. Denna hypotes visar sig vara helt riktig, som man kan se i analysen. Jag har
hittat sammanlagt ca 350 exempel pa alla kategorier utom de hanvisande stilfigurerna.
Jag finner det 6verraskande att gilfigurerna & sa vanligai materialet att man nastan kan
sdga att texten till storsta delen bestér av hyperboler, upprepningar, metaforer och andra
gtilistiska figurer. | basta fall kan en mening innehdlla tre olika stilfigurer. Jag har inte
lagt marke till detta nér jag som en vanlig lasare har bekantat mig med olika reklamka-
taloger. Detta beror pa att man inte faster uppméarksamhet vid stilistiska fgurer innan
man har bekantat sig narmare pa den retoriska aspekten som ligger bakom dem. Man &r
ocksa sa van vid sprak som vimlar av stilistiska figurer, att man inte lagger mérke pa
det. Att stilistiska figurer var sa frekventa i materialer, har gjort min undersokning mer
utmanande. Jag har ndmligen varit tvungen att lasa materialet om och om, for att vara
saker pa att jag verkligen har lagt mérke till alla figurer som forekommer. Det & &t
hént att man blir blind for figurerna och bara l&ser vidare. Jag tycker att det &r ett bra
exempel pa figurernas undermedvetna paverkan: man méarker inte dem i texten, men

anda lyckas de paverka lasaren och lamna ett omedvetet intryck.

Mest frekventa i materialet & bildméssiga stilfigurer, upprepande stilfigurer och kon-
trasterande silfigurer. Dramatiska stilfigurer forekommer ocksd, medan héanvisande
stilfigurer fattas helt. Jag har forst tagit upp de bildméassiga stilfigurerna och tillampar
dar Lakoff & Johnsons kognitiva metaforteori. Som resultat har jag hittat sex olika
strukturella metaforer, som forverkligasi olika slags bildméssiga stilfigurer. De héar sex
strukturella metaforerna har jag gett foljande namn 1) FARTYGET AR EN STAD, 2)
FARTYGET AR EN PERSON, 3) STADEN AR EN PERSON, 4)
MANNISKOKROPPEN AR ETT TEMPEL, 5) STADEN AR EN ADELSTEN och 6)
ARSTIDEN/TIDEN AR EN PERSON. Av dessa & 1 och 2 alternativmetaforer med
varandra, sasom ocksa 3 och 5. Detta betyder att metaforerna & i tévlande relation med
varandra och ifrgasétter varandra. Jag har dven hittat en del orienterande och ontolo-
giska metaforer. De orienterande metaforerna i materialet representerar i forsta hand

relationen upp-ner. Jag har ven hittat liknelser och metonymier i materialet. Typiskt for
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de bildmassiga stilfigurerna & att de anvands i alla lags textsammanhang och att anta-

let olika figurer i denna kategori & mycket stort.

En intressant bildméssig stilfigur & personifieringen som forekommer ofta i materialet.
Jag tycker att den passar riktigt bra ndr det beréttas om fartygen och deras egenskaper
och service. Jag far en personlig och ménsklig bild av bétarna nér jag laser broschyrerna
och det kénns som om det hade valts en roll for varje bat som anvands for att fa olika
slags resendrer att valja ratt mellan fartygen. Ett gott exempel pa detta & Glada Slja
Europa som beskrivs som en riktig festbét eller Yamningsfulla Slja Festival som mest

riktar sig till afférskunder och resenérer som vill njuta av en lugn atmosfér.

Den stilistiska figur som kanske & den mest betecknande for materialet & upprepning.
Eftersom mitt material bestar av flera sjalvstéandiga broschyrer och inte bara av en enda,
SA vagar jag pasta att spréket som Silja Line anvander ofta bygger pa upprepningen och
det utnyttjas flitigt i deras marknadsforingsmaterial. Det finns flera ord som upprepas
genom hela materialet, till exempel lyx, hdgklassig och fin. Jag antar att Silja Line vill
bekréafta bilden av sig som en hogklassig researrangor, vilket ocksa forklarar den aktiva
anvandningen av dessa plusladdade ord. Upprepningen forekommer i materialet pa alla
nivaer: fran den fonologiska nivan (allitteration) till den syntaktiska. Jag har hittat rik-
ligt med exempel pa variationer och allitterationer, men tyvarr inga exempel pa poly-
syndes eller asyndes.

Att kontrasterande stilfigurer och séarskilt hyperboler &r sa vanliga i materialet ar inte
overraskande. Reklamspraket baserar sig pa 6verdrifter av olika slag och ofta star adjek-
tiv i komparativ eller superlativ sdsom &ven i mitt material. Med overdrifter vill Silja
Line mojligen att resendren/lasaren skall bli 6vertygad om att foretaget kan erbjuda allt
man kan dnska sig. | materialet anvands hyperboler for att vadja till l&sarens drommar,
beskriva servicen pa batarna och for att intyga att Silja Line verkligen saknar motstycke.
Av olika kontrasterande tilfigurer har jag hittat relativt manga exempel pa antiteser. De
anvands forst och framst for att poangtera att Silja & ett familjevanligt foretag som er-
bjuder trivsamma kryssningar bade for barn och féraldrar och for ménniskor i alla ad-
rar. A andra sidan anvénds antiteser &ven nér man vill pdpeka att det & &tt och behan-
digt att resamed Silja.
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Dramatiska stilfigurer forekommer i materialet men de &r inte alls sa vanliga som de tre
storsta kategorierna. Mest & det retoriska frégor och uppmaningar om olika aktiviteter
som man kan &gna sig & under resan. Uppmaningarna férekommer bade med och utan

utropstecken. Utropstecken anvands oftast i rubriker.

Sammanfattningsvis kan jag saga att det har varit givande och intressant att forskai Sil-
jaLines broschyrer. Aven om resultatet inte & sarskilt Gverraskande, sa &r jag nojd med
det eftersom jag tycker att det svarar pa de fragor och syften som jag har stéllt i borjan
av min understkning. Jag har till exempel hittat exempel pa nastan alla kategorier som
ar typiska for reklamspraket, och darfor kan jag konstatera att mitt material ar en ganska
typisk demonstration av det sprak som anvands i reklam. Dessutom har jag nu borjat
lagga marke till den sprékliga effekten som nastan all reklam har. Under den tid da jag
har skrivit min avhandling, saldes Silja Line till rederiet Tdlink och foretaget Talink
Silja Ab bildades. Det skulle vara intressant att veta hur foretagsaffaren kommer att pa
verka Silja Lines marknadsforing och image och om stilen i resebroschyrerna kommer

att forandras.
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/ HELA DENNA BILAGA AR EN ANNONS FRAN SILJA LINE

KONFERENSER

9 januari-31maj 2006
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nya Serenade B
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: av mojligheter.

1L JA

Sveriges bdsta cove

Effektiva’konferenser
i moderna motesrum

Atertraff, jubiletm
eller bara lite kul med'ganget?

Giller tom 30/i2 2005

-Wallmans
ombord hela hosten!

- Julfest
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