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Tutkielmani tarkoituksena on tarkastella retoristen tyylikeinojen käyttöä Silja Linen

mainosesitteissä. Tutkimusaineisto koostuu useasta Silja Linen ruotsinkielisestä matka-

esitteestä ja aineiston laajuus on yhteensä noin 150 sivua. Aineistossa on edustettuna

sekä yksityis- että liikematkustajille suunnattua mainosmateriaalia.

Keskeisenä tutkimuskohteena ovat esitteissä käytetyt retoriset tyylikeinot. Näitä ovat

esimerkiksi metaforat, vertauskuvat, anaforat ja retoriset kysymykset. Tutkielmani teo-

riaosassa jaottelen tyylikeinot viiteen ryhmään sekä esittelen mainoskielen ja retoriikan

perusteita ja tyylin merkitystä tietylle tekstityypille, tässä tapauksessa mainoskielelle.

Tyylikeinojen jaottelussa nojaudun Liljestrandin (1993) tekemään viisiosaiseen jaotte-

luun, mutta olen ottanut määrittelyssä huomioon myös muiden tutkijoiden näkemyksiä,

etupäässä Lakoffin (1980) ja Cassirerin (1999).

Aineiston analyysissä esittelen esitteissä olevat tyylikeinot teoriaosan jaottelun mukai-

sessa järjestyksessä. Analyysin loppuosassa nostan esille myös erilaisten tyylikeinojen

kombinaatiot. Tutkimuksen tässä osassa en ainoastaan jaottele aineistossa esiintyvä tyy-

likeinoja, vaan myös analysoin sitä, millaisissa yhteyksissä ja miten erilaisia tyylikeino-

ja käytetään.

Käyttämäni aineisto osoittautui hyväksi tutkimuskohteeksi, sillä se sisältää hypoteesini

mukaisesti runsaasti erilaisia retorisia tyylikeinoja. Yhteensä erilaisia tyylikeinoja on

noin 300 kpl ja näistä valtaosa kuului Liljestrandin jaottelun kolmeen ensimmäiseen

ryhmään. Yksi ryhmistä ei ollut lainkaan edustettuna aineistossa. Tyylikeinoja käytetään

aineistossa moneen erilaiseen tarkoitukseen, esimerkiksi kertomaan Silja Linen aluksis-

ta, kuvaamaan laivojen palveluita sekä matkakohteita sekä yleisesti luomaan kulloinkin

haluttua tunnelmaa. Tyylikeinojen käytössä on analyysini mukaan havaittavissa tiettyä

johdonmukaisuutta. Tämä tarkoittaa esimerkiksi sitä, että samaa tyylikeinoa käytetään



useassa samanlaisessa tekstiyhteydessä. Aineistossani retorisia tyylikeinoja esiintyi sekä

otsikoissa että pidemmissä tekstikappaleissa.

Avainsanat: retorik, stilfigur, stilistik, reklam, reklamspråk



INNEHÅLLSFÖRTECKNING

1 INLEDNING..................................................................................................... 1

1.1 Syfte, material och metod........................................................................................ 2

1.2 Forskningsöversikt .................................................................................................. 3

2 REKLAM OCH SPRÅKLIG PÅVERKAN ......................................................... 5

2.1 Metoder för språklig påverkan i reklam ................................................................... 7

3 STILISTISKA FIGURER OCH STILENS BETYDELSE FÖR TEXTEN.......... 10

3.1 Retorik och retoriska figurer.................................................................................. 13

3.2 Bildmässiga stilfigurer .......................................................................................... 15

3.2.1 Metafor och liknelse ....................................................................................... 16

3.2.2 Symbol, besjälning och personifiering ............................................................ 20

3.2.3 Metonymi och omskrivning............................................................................ 21

3.2 Upprepande stilfigurer........................................................................................... 21

3.2.1 Hopning, anafor, polysyndes och asyndes....................................................... 22

3.3 Kontrasterande stilfigurer ...................................................................................... 23

3.3.1 Antitetiska stilfigurer...................................................................................... 23

3.3.2 Pragmatiska stilfigurer.................................................................................... 24

3.4 Dramatiska stilfigurer............................................................................................ 24

3.5 Hänvisande stilfigurer ........................................................................................... 25

4 ÖVERBLICK ÖVER SPRÅKET I MATERIALET............................................ 25

5 STILISTISKA FIGURER I MATERIALET....................................................... 28

5.1 Bildmässiga stilfigurer .......................................................................................... 28



5.2 Upprepande stilfigurer........................................................................................... 41

5.3 Kontrasterande stilfigurer ...................................................................................... 46

5.4 Dramatiska stilfigurer............................................................................................ 53

5.5 Stilfigurskombinationer......................................................................................... 56

6 SAMMANFATTNING OCH DISKUSSION..................................................... 58

LITTERATURFÖRTECKNING ......................................................................... 62

BILAGA ............................................................................................................ 65



1

1 INLEDNING

Vi människor lever i en mycket kommersiell värld. Detta betyder att vi medvetet eller

omedvetet tar emot massor av reklam och annat marknadsföringsmaterial varje dag. Vi

ställs inför reklam överallt: när vi tittar på tv, lyssnar på radio eller läser tidningar och

när  vi  är  ute  och  kör  bil  eller  promenerar.  Reklam  försöker  få  oss  att  konsumera  och

fästa uppmärksamhet på saker som vi annars kanske inte skulle lägga märke till. Å

andra sidan reflekterar reklam den kultur och tid som vi lever i. Marknadsförarna vill

förstås att reklam ska ha den största möjliga inverkan på en konsument och ett sätt att

uppnå detta är användningen av vissa språkliga och visuella effektmedel. En av dessa är

stilistiska eller retoriska figurer, som har sitt ursprung i antiken och är en naturlig del av

nästan alla slags texter. I den här avhandlingen pro gradu forskar jag i stilistiska figurer i

ett rederibolags resereklam, närmare sagt resebroschyrer.

Jag har valt detta tema för min pro gradu på grund av mina biämnesstudier i marknads-

föring och mitt intresse för stilistik och olika språkliga knep som används när man vill

åstadkomma en viss inverkan hos målgruppen. Jag har redan forskat i samma tema i

min seminarieuppsats och därför kändes det naturligt att fortsätta med samma tema även

i min avhandling pro gradu.

Mitt ämnesval sammanfogar två undrsökningsråden: reklamspråk och stilistik, som lig-

ger mycket nära varandra. Reklamspråket kan sägas vara ett ganska omfattande under-

sökningsobjekt, eftersom det innehåller tidningsannonser, broschyrer, tv-reklam osv.

Stilen för sin del innehåller allt i en text, från den fonologiska nivån till den syntaktiska

nivån. Det speciella i reklamspråksforskningen är att man kan koncentrera sig på rela-

tionen mellan text och bild i en annons; emellanåt kan textens roll vara större och någon

gång är det bara en bild i sig som utgör ett forskningsfält. I denna avhandling behandlar

jag endast språket i materialet och utesluter bilder.
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1.1 Syfte, material och metod

Mitt syfte med den här avhandlingen är att undersöka:

1. Vilka stilfigurer och stilistiska drag är typiska för reklamspråk?

2. Hurdana stilistiska figurer finns det i mitt material och hur används de?

Som forskningsmaterial använder jag Silja Lines broschyrer. Materialet består av olika

broschyrer för både privat- och affärskunder och är sammanlagt på ca 150 sidor text.

Materialet presenterar inte endast Silja Lines fartyg, utan också olika resmål som Stock-

holm,  Åre,  Tallinn  och  S:t  Petersburg.  Jag  har  samlat  broschyrer  både  i  Finland  och  i

Sverige. Jag har valt Silja Line som forskningsobjekt, eftersom jag tycker att företaget

har lyckats bra i sin företagsprofilering. Reklamfilmerna och broschyrerna stödjer före-

tagets image som ett högklassigt researrangör. Dessutom har Silja Lines reklam vunnit

tävlingar flera gånger och Silja Line är ett av de bäst kända varumärkena i Finland.

Silja Line själv definierar sig som ”det ledande serviceföretaget inom passagerar- och

lasttrafiken på Östersjön. Bolaget erbjuder sina kunder högklassiga transporter samt

upplevelser till sjöss. Silja Line är ett välkänt varumärke som byggts upp under en lång

tid genom målmedveten satsning på kvalitet” (www.silja.fi). Jag tycker att Silja Line

utgör ett intressant forskningsobjekt även därför att det är så bekant för alla finländare

och dessutom en av de regelbundna annonsörerna i finländska dagstidningar och tv.

Omslagen på de broschyrer som utgör mitt material finns som bilaga.

Metoden i min undersökning är kvalitativ. Jag gör en stilanalys angående de stilistiska

figurerna i materialet, men kommer inte att behandla resultatet kvantitativt. Jag börjar

med att först presentera begreppet reklam och dess funktioner. Jag berättar också vad

som är typiskt för reklamspråk. Därefter behandlar jag kort begreppen stil, stilfigur eller

retorisk figur och retorik och sedan koncentrerar jag mig på de stilistiska figurerna och

behandlar dem utgående från den klassindelning som Birger Liljestrand har utarbetat i

sin bok Språk i text (1993). Han delar de stilistiska figurerna i fem grupper: bildmässiga,

upprepande, kontrasterande, hänvisande och dramatiska stilfigurer. Jag utvidgar Lilje-

strands indelning med hjälp av andra böcker och teorier såsom Lakoff & Johnsons kog-

nitiva metaforteori. Efter den teoretiska delen kommer jag att ge en översikt över språ-

http://www.silja.fi
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ket i materialet och grupperar därefter de stilfigurer som jag har hittat i materialet enligt

Liljestrands  klassindelning  samt  analyserar  dem  närmare.  Jag  har  som  hypotes  att  jag

finner och kan ge exempel på alla kategorier av stilfigurer och att det till och med finns

rikligt med exempel i materialet.

Eftersom det inte finns speciella teorier för forskning i reklambroschyrer använder jag

sådan litteratur som mest behandlar korta annonser. Språket i broschyrerna kan dock

sägas vara mycket liknande och jag är övertygad om att det går bra att analysera mitt

material med hjälp av dessa böcker.

1.2 Forskningsöversikt

Det har forskats relativt mycket kring reklamspråk och desto mer kring själva reklamen.

Ofta ingår reklamforskningen i handelsvetenskaperna, men reklamens språk har inspire-

rat även en talrik skala nordiska språkforskare. Begreppet reklam innehåller tv-reklam,

reklamannonser, broschyrer osv., som alla använder språkliga instrument och därför är

även reklamspråk ett omfattande forskningsområde.

Dansken Erik Hansen är en av de första nordiska språkvetare som har bedrivit forskning

kring reklamspråk. Hans bok Reklamesprog kom ut 1965 och behandlar först och främst

språkbruket i dåtida dansk reklam. Han är speciellt intresserad av reklamspråkets infor-

mationsteknik och jämför den med annat språkbruk. I boken försöker han ge en täckan-

de beskrivning av de drag som är typiska för reklamspråket och där det avviker fråm det

vanliga språkbruket. Hansens bok är först och främst avsedd för studerande och är mer

en lärobok än en akademisk undersökning.

En av de tidiga nordiska språkforskarna inom reklamspråket är även svenska Gertrud

Pettersson, som skrev en bok om reklamspråket 1974. Boken heter Studier över varu-

märkesannonser från 1950- och 60-talen och är en kvantitativ undersökning i varumär-

kesannonser om personbilar och hygienvaror. Petterssons syfte är att presentera några

karakteristiska drag i svenskt reklamspråk under 1950- och 60-talen. Petterssons under-

sökning är exceptionell i det avseendet att hon använder en kvantitativ metod. De dåtida

språkforskarna brukade ofta behandla reklamspråket ur en kvalitativ synvinkel.
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Det finns också färskare forskning kring temat. Anders Björkvalls doktorsavhandling

kom ut 2003 och den behandlar svenska reklamannonser och deras modelläsare. Med

modelläsare menar han den prosupponerade läsaren i reklamtexten, en mer eller mindre

erbjuden identitet som erbjuds i texten (Björkvall 2003:7). Syftet med avhandlingen är

med andra ord att ta reda på hur olika målgrupper påverkar innehållet i reklamen. Ett

speciellt forskningsområde kan numera sägas vara relationen mellan text och bild. Detta

gäller i hög grad även reklam. Orla Vigsøs doktorsavhandling Valretorik i text och bild

(2004) behandlar text och bild i valaffischer, som också är ett slags reklam.

Stilistiska figurer för sin del har också varit ett populärt forskningsområde och forsk-

ningen koncenterar sig ofta på bildmässiga stilifigurer, speciellt metaforer. Forskningen

sker inom olika fackområden, t.ex. journalistik, handelsvetenskaper och filosofi. I

språkvetenskapen har forskningen traditionellt oftast koncentrerats kring skönlitterära

verk. En av de viktigaste böckerna med tanke på den här uppsatsen är George Lakoffs &

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 utgångspunkt är att människans tänkesätt mestadels är metaforiskt och att den

största delen av språket består av olika bildliga stilfigurer. Lakoff har även skrivit en

annan bok, med Mark Turner, där de fortsätter forskning i metaforer. Även finska Iina

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 populärt forskningsobjekt som meta-

forerna. De presenteras mest i böcker som behandlar retorik, eftersom de stilistiska figu-

rerna har sitt ursprung i retoriken. Därför är även sådana svenska forskare som Kurt

Johannesson och Lennart Hellspong viktiga med tanke på min forskning. De har båda

skrivit flera böcker om retorik, där de framför allt koncentrerar sig på talets retorik. Näs-

tan samma regler gäller i retoriska tal och skrifter som i reklam och därför har jag stor

nytta av Johannessons och Hellspongs studier.
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2 REKLAM OCH SPRÅKLIG PÅVERKAN

Reklamen har en lång historia bakom sig. Man kan med viss rätt påstå att så länge det

har funnits affärsmän har det också funnits reklam. En organiserad reklamverksamhet

blev möjlig när industrialiseringen började frambringa varor att sälja och ett högre all-

mänt välstånd åstadkom en publik med resurser nog att efterfråga. Dessutom krävdes

effektiva kanaler för att föra ut reklambudskapet, såsom dags- och veckopress. Det som

starkast bidragit till reklamens framväxt och utveckling är den omvälvning av varudis-

tributionen som det inregistrerade varumärket har gett förutsättningar för (Pettersson

1974:5). Reklamindustrin har under åren blivit mer och mer internationell och samma

reklam kan pryda tidningssidor eller visas i tv både i Finland och i fjärran länder. Den

hela tiden accelererande globaliseringen samt Finlands medlemskap i EU har påverkat

reklamindustrin otroligt mycket.

Reklam är en del av marknadskommunikation, vars funktion kan beskrivas på många

sätt. Med hjälp av marknadskommunikation försöker man fästa uppmärksamhet på en

produkt eller service och inverka på de tankar och författningar som är betydelsefulla

när det gäller gruppens uppförande gentemot organisationen i fråga (Vuokko, 2003:12).

Definitionen på begreppet reklam är inte så lätt att få till stånd som man skulle tro. En-

ligt Gustafsson & Rennemark (1994:12–13) är reklam inget entydigt begrepp eftersom

dess syfte varierar. De konstaterar att när det gäller reklam för dagligvaror kan syftet

vara att skapa uppmärksamhet för produkten, så att konsumenten känner igen varumär-

ket när han eller hon kommer till butiken. Vid marknadsföring av industriprodukter eller

tjänster, som ju sällan säljs över disk, kan reklamens roll vara att informera köparen om

det säljande företaget, att skaffa kundkontakter eller att förbereda för kontakt med sälja-

re. Även Liljestrand (1993:131) beskriver begreppet reklam som mångskiftande, efter-

som reklam förmedlas med olika kommunikationsmedel och i olika medier. Också ob-

jekten för reklamen varierar.

 Det finns emellertid forskare som tycker att reklamen har en lättdefinierad ideologi och

ett klart syfte: den skall leda till köp och konsumtion. En definiering är den s.k. AIDA-

formeln som ger en sammanfattning av vad en effektiv reklam bör eftersträva: väcka

uppmärksamhet (Attention), skapa intresse (Interest), skapa önskan att köpa märket

(Desire) och åstadkomma handling (Action) (Pettersson 1974:12). En svensk variant av
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AIDA lyder: en god annons/reklam ska ses, läsas, förstås, tros, kommas ihåg och leda

till handling. Den ska med andra ord väcka uppmärksamhet och intresse, skapa kontakt,

ge information, ge värdeassociationer samt roa och underhålla (Liljestrand 1993:131).

Reklamens uppgift blir ofta att propagera för nyheter på varuområdet, alltifrån helt nya

produkter till obetydliga förändringar hos gamla välkända märken (Pettersson 1974:2).

Enligt Hedlund-Johannesson (1993:7 f.) är reklam framför allt ett försök att övertyga,

och egentligen har reklam och marknadsföring samma mål som retoriken. Det gäller

alltså att väcka intresse och få människor att lyssna. Denna retoriska aspekt spelar en

viktig roll i min uppsats eftersom stilistiska figurer har sitt ursprung just i retoriken. De

används flitigt för att uppnå vissa retoriska mål. Enligt Anders Björkvall (2008:8) är

reklam liksom även andra medietexter multimodala realiseringar av sociala praktiker

och sociala strukturer i samhället, där språk, bilder, färg och layout används för att ska-

pa betydelse. Samtidigt som de multimodala texterna är realiseringar av sociala prakti-

ker och strukturer, möjliggör och påverkar de i sin tur dessa. Judith Williamsson

(1978:passim) konstaterar att reklam har två funktioner: att sälja och att skapa betydel-

sestrukturer. Enligt henne innehåller redan försäljningsfunktionen en betydelseprocess,

eftersom det inte räcker med de egenskaper som produkten har. Det gäller att få dessa

egenskaper att betyda någonting för den som läser reklamen. Man måste beskriva vad

det är som en viss egenskap hos produkten kan ge läsaren. Som hjäpmedel används här

t.ex. metaforer. De behandlas närmare i kapitel 3.2.

För att en reklam ska vara bra, finns det några regler som den måste uppfylla. Gustafs-

son & Rennemark (1990:passim) konstaterar att reklamen först måste nå mottagaren.

Sedan ska du som marknadsförare få mottagaren att upptäcka din reklam, därefter ska

du få reklamen läst och till sist, den viktigaste punkten, ska du få mottagaren att ta till

sig ditt budskap. Reklam måste således finnas i rätt media, den måste repeteras, vara

anpassad till situationen och vara mottagarorienterad. För att lyckas måste reklamen

vara koncentrerad och ha slagkraft. I nästa kapitel presenterar jag vilka slags språkliga

medel som används för att nå ett bra resultat med reklam.
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2.1 Metoder för språklig påverkan i reklam

Kulturen spelar en viktig roll i reklamindustrin och i reklamspråket. Reklamspråket re-

flekterar effektivt det omgivande samhället och tiden, vilket syns i ord och yttranden om

aktuella ämnen och i tidsenliga uttryck. En sak som inverkar på reklamspråket är kultu-

ren där de som gör reklamtexter befinner sig i. Kulturen är full av innebörder som vi

inte  riktigt  är  medvetna  om,  men  som  vi  identifierar  som  en  naturlig  del  av  oss.  Re-

klamarbetarna kodar dessa innebörder till reklambudskap. När man sedan läser en re-

klam så dekodar man dessa budskap. Det är lätt om man tillhör samma kultur som de

som har gjort reklamen och man får då en känsla av tillhörighet. De sociala bakgrunder-

na och åldern medverkar förstås till dekodningen (Sotamaa 2003:60–61).

Som sagt är reklam ett multimodalt budskap, vilket betyder att det finns många olika

element som utgör en reklam: den språkliga, den visuella, medien osv. Nuförtiden be-

står åtskilliga reklamer av enbart en bild och texten saknas helt eller dess roll är av ringa

vikt. Detta är typiskt särskilt för tidningsannonser. Eftersom reklam består av flera ele-

ment är det svårt att analysera dess effekt, om man bara tar en bit av helheten. I den här

undersökningen analyserar jag ett av de språkliga elementen, men skulle man vilja få en

täckande helhetsbild av reklamens påverkan, borde man analysera reklamen i fråga från

flera håll. Det finns ändå några språkliga knep som ofta används i reklamer vid sidan av

andra element. Jag kommer här att presentera dessa knep lite närmare.

I reklam används det ofta avvikande språkliga former. Dessa former kan gälla stavning-

en (x-clusiv), som kan vara talspråksimiterande (dej) och med hjälp av begynnelse- och

slutrim kan man skapa slagord som är lätta att minnas (Volvos Värde varar). Även ord-

lekar kan bilda slagord (Vagnen för folk som vill framåt). Dessa ordlekar fastnar i män-

niskans minne och i bästa fall minns man dem hela livet. Vid sidan av ordlekar är det

också vanligt att man leker med ordens betydelse i reklamtexter och använder dubbelty-

dighet som effektmedel. Ofta används det också ovanliga typsnitt (Hansen 1965: 14 21;

Liljestrand 1993:136). Många organisationer använder alltid ett visst typsnitt eller vissa

färger i reklamannonser och reklamtexter vilket gör det lättare för en kund att känna

igen organisationen eller varumärket. Ett bra exempel på detta är Karl Fazers blå chock-
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ladkaka, där omslagspappret har ändrat form många gånger, men ändå bevarat den blåa

färgen. Den blåa färgen används fortfarande som effektmedel i reklam om produkten.

Upprepningar är vanliga i reklam på grund av sin repeterande och inskärpande effekt.

Varunamn upprepas och ersätts inte med pronomen som i normal text (Liljestrand

1993:137). Med repetering vill man att kunderna ska komma ihåg varan och när de ser

den i affären kopplar de ihop varan med reklamen. Varunamn står också ofta i början av

en sats och fortsättningen följer som bisats (Hansen 1965:26). Den upprepande egen-

skapen hos reklam är effektiv, men för många konsumenter känns det lite löjligt att

samma budskap upprepas om och om igen. Konsumenterna är så pass medvetna nuför-

tiden att det blir svårare för reklammakare att använda olika knep på så vis, att männi-

skor inte skulle tröttna på hela produkten.

Ett mycket kännetecknande drag för reklam är användningen av värdeladdade ord. Re-

dan produktnamnet kan vara värdeladdat och ge associationer till kvalitet, lyx och hög

status. De värdeladdade orden är nästan alltid plusladdade ord som t.ex. underbar, läck-

er, en njutning, och adjektiv som kan förstärkas med olika adverbial eller hopas i långa

serier. Man använder även främmande och statusladdade ord, eftersom de har en presti-

gesuggererande effekt. Det handlar dels om direktlån från framför allt franska och eng-

elska, men också om facktermer med grekisk-latinska led (Liljestrand 1993 139 f.).

Man försöker också åstadkomma personlig kontakt med reklamens läsare med hjälp av

personliga tilltal (Det är om dig och dina behov det handlar) och andra kontaktskapande

och aktiverande uttryck. Med pronomen kan man inlemma läsaren i en grupp konsu-

menter (vi båtägare) eller syfta på tillverkaren (Så är vi också störst i världen –Fiat).

Användningen av pronomen kan kallas personinriktning och den förverkligas i nio un-

derkategorier. Dessa är:

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

2) tilltalsorden

3) självberättigandet som hjälpmedel, som betyder att man påpekar att läsaren är värd

att äga produkten

4) kändisidentifikation

5) exclusivitet
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6) identifikation med flertalet: man framhäver hur många som köper produk-

ten/använder servicen.

7) erotisk framgång

8) omtyckhet, alltså att produkten gör läsaren omtyct

9) målgruppsinriktning: reklam är ofta inriktad t.ex. till män, till kvinnor, till tonåringar,

till affärsfolk osv. (Liljestrand 1993:132 f.).

De stilistiska figurerna är vanliga i reklamspråket. Mest frekventa är upprepningar, som

redan nämnts tidigare, och olika typer av bildspråk: metafor, liknelse och personifiering

(Liljestrand 1993:138). I reklam måste det finnas ett språk som fångar uppmärksamhet

och ett sätt är att använda de stilistiska figurerna. Med deras hjälp kan man byta alldag-

liga och gråa uttryck mot ovanliga, dramatiska och konkreta. Reklamannonser arbetar

framför allt med slogans och bilder och använder gärna figurer, eftersom de ger liv,

kraft och täthet åt språket (Hedlund & Johannesson 1993:141).

Bilden i korta reklamannonser spelar som sagt många gånger en stor roll. Den utgör ett

eget, populärt forskningsområde som också skulle vara intressant att studera. Jag har

emellertid valt att lämna bildens roll utanför denna uppsats. Mitt material består av läng-

re texter och bilden finns där som komplement. Textens roll tycks vara större i materia-

let även om bilden är där för att skapa en trevlig atmosfär. Hade jag valt korta reklam-

annonser som forskningsmaterial, skulle jag absolut ha tagit bilden med. Nu känns det

mer naturligt för mig att koncentrera mig på texten.

Eftersom jag i min avhandling behandlar språket i Silja Lines resebroschyrer kommer

jag nu att kortfattat beskriva de särskilda elementen i reklam inom fritids- och turism-

branschen. Broschyrerna som jag använder som forskningsmaterial har tydligen olika

slags målgrupper, såsom reklam i allmänhet. Vissa broschyrer riktar sig till fritidsresan-

de och vissa vädjar mer till affärsresande. En viktig sak är att försöka förstå varför en

viss konsument vill åka just på en viss kryssning och vad som är viktigt för att resan ska

bli lyckad. Vissa konsumenter respekterar lugn och ro, vissa nöjen som finns på båtarna,

och för affärskunder är det viktigt att det finns ordentliga lokaler för möten och semina-

rier.
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Rederierna befinner sig numera i en mycket hård konkurrenssituation och dessutom

konkurrerar de även med andra researrangörer och andra transportmedel som t.ex. fly-

get. De billiga flygen har säkert påverkat båtrutten mellan t.ex. Stockholm och Helsing-

fors. Flyget är snabbare och ibland även förmånligare än båtresan, men då måste rederi-

erna hitta några andra argument som man kan vädja till.  Detta betyder att det är mycket

viktigt att förstå kundens behov och önskningar. Enligt Holloway & Plant (1988:233 f.)

är annonsering i resebranschen mestadels likadan som i alla andra branscher. Även här

kan man utnyttja AIDA-formeln, som jag presenterat tidigare. Detta betyder att den

största olikheten mellan olika slags reklam just syns i textens ordval och struktur.

Enligt Holloway & Plant (1988:255 f.) är resebroschyren kanske det allra viktigaste

mediet för marknadsföringen i resebranschen. De konstaterar att kunderna nästan alltid

utnyttjar en broschyr när de ska boka en resa. Holloways & Plants bok är dock så pass

gammal att jag vill påpeka att numera har internet en mycket stor roll, när de presumtiva

kunderna bekantar sig med olika slags resor och resmål. Internet och broschyrer står i

kompletterande förhållande till varandra och jag tror att många sätter sig in i båda. Vill

man göra en bra och effektiv broschyr eller lyckade hemsidor måste man ta i beaktande

layout och stil, omslag när det gäller broschyrer, samt design och avtryck. Mitt forsk-

ningsämne faller här under kategorin stil.

3 STILISTISKA FIGURER OCH STILENS BETYDELSE FÖR TEXTEN

I detta kapitel kommer jag att förklara begreppen stil och stilistiska/retoriska figurer

närmare samt presentera de teorier om stilfigurer som utgör bakgrunden för min under-

sökning av språket i Silja Lines resebroschyrer.

En text kommer alltid till i en språksituation. I språksituationen samverkar ett antal fak-

torer, vilket kan visas i ett s.k. kommunikationsschema. Där ingår alltid sändare (skri-

bent, talare), meddelande/text, medium och mottagare/läsare. I de nedanstående figurer-

na, hämtade från Liljestrand (1993:11), kan man se kommunikationschemat ur två olika

perspektiv:
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1) Sändareà Meddelande/textà Mediumà Mottagare

2) Syfte à                        Effekt

Sändaren kan förstås bestämma hurdant meddelande han vill sända och kan även ändra

sig många gånger, bearbeta och göra nya versioner av texten. Valet är dock inte helt fritt

utan styrs av ett antal faktorer. Det är dessa faktorer som avgör hur texten kommer att se

ut och de kan delas i utomtextliga och inomtextliga faktorer. De utomtextliga faktorerna

innehåller skrivarens personliga egenskaper, geografiska tillhörighet, roll i språksitua-

tionen, situationens normer, mönster och konventioner, syfte och medvetenhet, källa,

medium, adressat och uppfattningen av adressaten samt arbetssätt, arbetsvillkor och

arbetstid. Alla dessa faktorer spelar en vikig roll i textens utformning och det är viktigt

att inse att de påverkar både medvetet och omedvetet. Dessutom finns det de inom-

textliga faktorerna som ämnet/stoffet/innehållet, som har en viktig roll. Man uttrycker

sig inte på samma sätt om abstrakta eller kokreta ämnen, om händelser och om miljöer,

om teknik och om religion. Skillnaden mellan olika slags texter ligger främst i ordförrå-

det, alltså den lexikala nivån (Liljestrand 1993: 11 ff., Melin-Lange 1995:14).

Om man sedan tänker på stilen, är den, som allt annat i en text, resultatet av ett val. Det

sätt varpå en författare framställer ett visst innehåll skulle kunna vara en möjlighet att

definiera ordet stil. Stilen kan kallas för förhållandet mellan tre dimensioner: relationen

mellan form och innehåll och verkan. Det är olikheten eller variationen som är grund-

läggande för 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 gälla typografiska

detaljer, skiljetecken, stavning eller idéinnehåll. Om man nu tänker på det materialet

som jag använder för min pro gradu, så står Silja Line och dess marknadsföringsavdel-

ning som sändare och meddelandet är förstås den text som finns i broschyrerna, och

medium är en resebroschyr. Men det finns flera mottagare. Fast sändaren är densamma,

så varierar textstilen när man riktar sig till en fritidsesenär eller till en affärsrsesande, till

en småbarnsfamilj eller till en ung singel. Dessa varierande målgrupper påverkar fram-

för allt ordvalet, eftersom man inte kan vädja till samma försäljningsargument.
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Stilistiska figurer för sin del är en samlingsbenämning på sådana effektmedel som ger

framställningen/meddelandet åskådlighet, pregnans och/eller intensitet och utgör en

viktig del av framställningens stil. De kallas även retoriska effektmedel eller retoriska

figurer och kan finnas i all slags text, både muntlig och skriftlig. Stilfigurer förekommer

ofta både i litterär text som romaner och i icke-litterär text som reklamspråket kan klas-

sas i (Liljestrand 1993:67). De retoriska stilfigurernas funktion är inte bara att ge en

konstnärlig prägel åt framställningen utan framför allt verka övertygande och övertalan-

de. Detta syfte kan uppnås på flera sätt. Det är viktigt att ge volym åt vissa tunga delar

av budskapet, och för detta syfte finns en mängd volymökande stildrag som förhindrar

monotoni, bygger upp rytmiska mönster som väcker igenkännande, spänning eller steg-

ring hos åhöraren och ger möjlighet att låta budskapet ”klinga ut” på ett effektfullt sätt

(Melin & Lange 1995:81). Det är viktigt att inse att stilistiska figurer används både

medvetet och omedvetet. Ibland är det nästan svårt att upptäcka dem i text eller tal, där-

för att de i mångas öron är en naturlig del av språket. Den som skriver texter kanske inte

alltid ens tänker på att han använder stilistiska figurer i sin text eller sitt tal. Å andra

sidan kan det vara ett medvetet val att göra en text mer effektiv, men å andra sidan bara

ett omedvetet sätt att framföra saker.

De flesta stilfigurerna har visserligen en allmänt förstärkande effekt men att specificera

verkan är svårt att förutse. Det går alltså inte att en gång för alla slå fast att exempelvis

en metafor, en överdrift eller en upprepning har en viss given effekt: den är alltid bero-

ende också av andra faktorer eller variabler i språksituationen (Cassirer 1999:12). Stilen

i en framställning kan beskrivas som ett uttryck för talarens eller författarens hållning

gentemot den verklighet man beskriver och lever i. I denna verklighet ingår skribenten

själv liksom den han vänder sig till och det ämne han behandlar.  Peter Cassirer konsta-

terar att det inte är någon större mening med att söka stilfigurer i en text om man inte ser

dem i sitt sammanhang och bedömer deras verkan i detta sammanhang (Cassirer

1999:13). Jag är dock litet av en annan åsikt, eftersom jag tycker att det kan vara rätt

intressant att bara leta efter olika stilistiska figurer i en text och därefter titta närmare på

olikheter och likheter mellan dem och om man kan hitta några huvudregler som följs.

Det är sådant som jag har som syfte i den här undersökningen. Om man t.ex tänker på

min pro gradu så vore det ytterst svårt att bedöma den inverkan som materialets stilfigu-

rer har på läsaren, om man inte gjorde en heltäckande enkät om saken eller studerade

även alla andra element i texten noggrannt.  Dessutom borde man väl lägga märke till
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andra stilistiska drag i materialet, eftersom det förstås utgör en helhet vars påverkan inte

kan bedömas om man bara tar en bit av pusslet.

3.1 Retorik och retoriska figurer

Silistiken och därmed även de stilistiska figurerna har sitt ursprung i retorik, vilket ock-

så  märks  på  deras  namn,  som är  av  latinskt  ursprung.  Retorik  är  läran  om konsten  att

övertyga åhörare. Den utvecklades under antiken och termen användes då ungefär i be-

tydelsen talekonst. Retorik är en av de första ämnena som undervisades vid universitet,

redan på medeltiden. Syftet med retoriken är att få åhörare/läsare att engagera sig i bud-

skapet och därför är det viktigt att väcka känslor och skapa en gemenskap mellan talare

och åhörare (Melin & Lange 1995:81). Enligt klassiskt synsätt 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 lära in talet och att framföra det. Samma

arbetsordning gäller också när det är fråga om skriftliga texter. Av dessa fem delar har

elocutio alltid vartit den mest omstridda. Elocutio betyder att man, efter att analyserat

sitt ämne och samlat sina argument inom inventio och inordnat dem efter ett visst möns-

ter inom dispositio, också måste finna en adekvat språklig form. Denna anpassning kal-

las textens stil och där gör man valet av vilka ord och hurdant språk man kommer att

använda i sin framställning. Det är där de stilistiska figurerna kommer in i bilden. Man

har i alla tider hävdat att elocutio har främjat ett förkonstlat och överlastat språk som

tenderat att undanskymma den enkla sanningen och blända åhörarna (Johannesson

1983: 64, Johannesson 1990:127). Beroende på synvinkeln kan man alltså förhålla sig

mycket negativt gentemot användningen av stilfigurer. Man kan som läsare eller åhörare

bli irriterad på en text som vimlar av symboler eller anda stilfigurer. Å andra sidan är

det oftast textens viktigaste uppgift att påverka och väcka känslor och där kan man ha

mycket nytta av de stilistiskt laddade figurerna. Enligt min åsikt så gäller det bara att

hitta det rätta sättet och att inte använda för många stilfigurer för att undvika ett krång-

ligt språk.

Enligt retorikens dogmer kan ett budskap i tal eller skrift förstärkas genom tre samver-

kande sätt: repetition, variation och stegring. Repetition förstärker ett inslag kvantitativt,

genom att ge det ökad volym. Variation förstärker ett inslag kontrastivt, genom att ge
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det en särpräglad gestalt. Och stegring förstärker ett inslag dynamiskt, genom att höja

dess intensitet (Hellspong 1992:114–115). Enligt Hellspong kan man med en viss för-

enkling anknyta de tre förstärkningprinciperna till de tre klassiska, retoriska funktioner:

docere, delectare och movere, som på svenska betyder lära, röra och behaga. Repetition

skulle svara mot docere. Upprepning sägs vara kunskapens moder och det främsta med-

let för att hamra in en tanke. Variation skulle svara mot delectare (Hellspong 1992:115).

Docere som också kan kallas för den informativa funktionen, är den kraft hos talet eller

skriftet som riktar sig till förståndet. Den skapar övertygelse genom fakta och sakskäl.

Movere, den själsrörande funktionen, är den sida hos talet eller skriften som vetter mot

känslorna och viljan. Den påverkar lyssnarnas känslor genom att röra upp dem till enga-

gemang på talarens/skribentens sida och deras vilja genom att ge den en stöt i riktning

mot talarens/skribentens mål. Delectare, funktionen att slå an och väcka välbehag, riktar

sig främst till lyssnarnas känslor, men inte, som movere, för att piska upp dem utan för

att smeka dem. Den försöker väcka stämningar och sympati för talarens/skribentens

person (Hellspong 1992:34–35). I tal och skrift har det utvecklat sig vissa fasta former

för de här retoriska processerna. Sådana återkommande mönster är just stilfigurer.

Stilfigurer har olika räckvidd i texter. En stilfigur kan komma isolerad, medan en annan

sträcker sig över ett större textparti. Stilfigurer kan indelas på många sätt och jag i min

studie stöder mig på Birger Liljestrands sortering. Han delar stilfigurerna i fem katego-

rier,  som för  sin  del  kan  delas  i  underkategorier.  Dessa  fem kategorier  är  bildmässiga

stilfigurer, repeterande eller upprepande stilfigurer, kontrasterande stilfigurer, dramatis-

ka stilfigurer och hänvisande stilfigurer (Liljestrand 1993:68 69). Ett mer traditionellt

sätt är att dela figurerna i tre kategorier: repetition, variation och stegring (Hellspong

1992:115). Jag tycker dock att Liljestrands indelning utgör en intressantare utgågspunkt

för forskningen eftersom den är mer detaljerad och enligt min åsikt även mer logisk. De

olika stilistiska figurerna är sorterade i kategorier, vilket gör analysen och jämförelsen

av materialet enklare. Jag har ändå utvidgat Liljestrands teori med hjälp av andra teori-

er, t.ex. Lakoff & Johnsons kognitiva metaforteori. Eftersom antalet olika stilfigurer i

kategorierna är mycket stort tar jag endast upp sådana, som är mest typiska för reklam-

texter, med undantag för hänvisande silfigurer som inte är typiska för reklamtexter.

Dessa fem stilfigurskategorier presenteras nu närmare. Alla exempel är hämtade ur Lil-

jestrands eller Lakoff & Johnsons böcker. I början av avsnitten om varje kategori har
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jag skrivit ett citat ur Liljestrands bok, där han motiverar varför han har delat de stilis-

tiska figurerna i de fem kategorierna.

3.2 Bildmässiga stilfigurer

Liljestrand (1993:68) beskriver bildmässiga stilfigurer enligt följande: ”Den gemen-

samma nämnaren är att figurerna i denna kategori har en överförd betydelse som bygger

på likhetsassociation. Man kan tala om överförings- eller likhetsteknik på lexikalisk-

semantisk nivå. Den här kategorin är den i alla textarter mest upmärksammade och mest

frekventa”.

Enligt Melin & Lange (1995) brukar en väsentlig del av den retoriska effekten ligga i

bildspråket och även jag ägnar ganska mycket utrymme för de bildmässiga stilfigurerna,

särskilt metaforen. Metaforen används av många forskare som ett samlingsnamn för

hela kategorin bildmässiga stilfigurer, men några författare har också granskat den som

en av figurerna i kategorin. I denna undersökning håller jag metaforen och de andra

bildliga figurerna isär fast de ofta står mycket nära varandra. Användningen av de bild-

mässiga stilfigurerna kan motiveras med olika skäl. Typiskt för denna stora kategori är

att de här stilfigurerna bygger på en likhetsassociation. Den vanligaste typen är bilden,

som kan delas i metafor och liknelse. Speciella typer av bild är symbol samt besjälning

och personifiering som innebär förmänskligande (Liljestrand 1993:69). Att kalla saker

vid deras rätta namn tillhör en neutral stil, medan ett mer känslobetonat uttryck som

utöver sitt rena sakinnehåll rymmer en associationspotential kan vara av betydelsen för

talets/skriftens åsyftade effekt (Melin & Lange 1995:85).

En språklig bild består av sakled och bildled. Det som beskrivs kallas sakled och det

som detta jämförs med kallas bildled. Det är fråga om överföring från ett område till ett

annat och därför tillhör sak- och bildled olika betydelseområden. Sakledet kan vara näs-

tan vad som helst: ett föremål, en människa, en miljö, det kan gälla helhet eller del och

yttre eller inre egenskaper (Liljestrand 1993:70–71). Språkliga bilder har en mycket

viktig egenskap: de tillåter att oerhört mycket sägs med ett enda eller ett fåtal ord. Till

bildens karaktär hör också att den snart börjar leva sitt eget liv oberoende av vem som
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skapat den (Johannesson 1990:136–138). Var och en av oss använder ofta språkiga bil-

der men det är få som vet vem som först har använt dem.

3.2.1 Metafor och liknelse

Enligt Morgan (1979: passim) används metafor för att skapa illusioner om det okända

och utnyttjas flitigt i reklamtexter just för dess illusionskapade egenskaper. Metaforen

går inte rakt på sak utan leder och ger plats till läsaren. När man forskar i metaforer kan

man komma över denna värld som påverkar bakom reklamens varierande uttryckssätt.

Liljestrand konstaterar att metaforen har olika funktioner. Den kan konkretisera, åskåd-

liggöra, mystifiera, suggerera, ge mångskiftande associationer, intensifiera och skapa

spänning och dynamik. Metaforen har varierande språklig form. En viktig distinktion är

den mellan ”egentlig metafor” och liknelse. Liknelsen skiljer sig från metaforen därige-

nom att den har ett eller eventuellt flera jämförelseord utsatta. Det vanligaste ordet är

som, men det förekommer också såsom, liksom, liknande och kombinationer som som

att, som när och som om (Liljestrand 1993:75 76). Mall Stålhammar (1997:9) beskriver

metaforen som ord som används i en ny, utvidgad, överförd betydelse och som för med

sig minnen från tidigare användning.

Exempel: De stora svarta ögonen var infattade i blåa fördjupningar som diamanter.

George Lakoff & Mark Johnson (1980) har skapat en kognitiv metaforteori, som utgår

ifrån att människans hela begreppssystem är metaforiskt till sin natur. Lakoff & Johnson

konstaterar att metaforer egentligen har sitt ursprung i människans tänkande och de spe-

lar en viktig roll i språkinlärning. Metaforen är alltså inte bara en retorisk figur som till-

hör poesi eller fiktiv språkanvändning, utan en grundläggande struktur som ligger bak-

om all mänsklig begreppsbildning. Man kopplar ihop konkreta observationer och be-

greppsvärld med hjälp 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 är inte separata eller slumpartade utan organisera-
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de i  helheter.  De begreppsliga metaforerna är alltid av typ X ÄR Y (Lakoff & Turner

1989:15–16, 50). Till exempel SANNINGEN ÄR EN PERSON är en begreppslig meta-

for, som används i sådana metaforiska uttryck som den nakna sanningen, den grymma

sanningen och se sanningen i vitögat (Kela 1999:40). Den begreppsliga metaforen är

alltså kognitiv till sin natur och det metaforiska uttrycket är dess konkreta översättning.

De begreppsliga metaforerna hör ihop med frågorna om ideologier och makt: den be-

greppsliga metaforen som har klarat sig till en dominerande position verkar naturlig och

blir en del av vardagligt förnuft. När metaforen har etablerat sig i det vardagliga förnuf-

tet, så föreslår den liksom obemärkt en viss ideologisk placering: den betonar alltså vis-

sa delar av fenomenen på andras bekostnad (Sotamaa 2003:54).

Lakoff & Johnson har också gjort en annan indelning, där de indelar metaforerna i

strukturella, orienterande och ontologiska metaforer. Den strukturella metaforen betyder

sådana begreppsliga metaforer där ett begrepp utformas genom ett annat. Lakoff &

Johnson tar upp en typisk västerländsk, begreppslig metafor TID ÄR PENGAR. I denna

metafor struktureras begreppet tid genom begreppet pengar. Till exempel ett uttryck

man kan spara, vinna eller slösa tid eller tiden tar slut hör till en metaforisk struktur

strukturerat av den begreppsliga metaforen TID ÄR PENGAR (Lakoff & Johnson

1980:7). När människor använder en viss metafor så blir vissa uttryck mer konventio-

nella och på så sätt påverkar metaforer även kulturen. Enligt Urpo Nikanne (1992:64)

avviker kulturer från varandra på grund av de metaforer som har blivit konventionella i

dem.

Enligt mitt eget åsikt är skillnaden mellan de breppsliga metaforerna och de strukturella

metaforerna inte enkel, men jag uppfattar den så att alla bildmässiga stilfigurer repre-

senterar någon begreppslig metafor. Den är alltså sådan metafor som finns inbyggd i

människans tankesätt och som sedan används i olika stilfigurer. De strukturella metafo-

rerna ingår även i kategorin begreppsliga metaforer, men de är mer text- eller kultur-

bundna och skribenten eller talaren kan hela tiden skapa nya.  Relationen mellan dessa

två begrepp är ytterst svårt att begripa.
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Orienterande metaforer baserar sig på våra fysiska och kulturella erfarenheter. De tolkar

breda enheter och belyser relationen mellan enheteterna. Sådana relationer är t.ex. upp-

ner, fram-bakom, in-ut, djupt-lågt (Lakoff & Johnson 1980:14–24). Ett exempel på ori-

enterande metafor är satsen Bilen x lämnar både konkurrenter och mindre utsläpp bak-

om sig, där metaforen bär en tanke att det är sämre att vara bakom än framför. Metafo-

ren kan således användas som ställningstagande effektmedel (Sotamaa 2003:55). Onto-

logiska metaforer för sin del baserar sig på våra erfarenheter inom fysiska objekt, sär-

skilt inom kroppsfunktioner. Man behöver ontologiska metaforer för att fastställa, av-

gränsa, relatera, koppla eller gruppera saker och ting. En form av den ontologiska meta-

foren är persionifiering som presenteras närmare i avsnittet 3.2.2. I mitt arbete kommer

jag att skriva alla strukturella/begreppsliga metaforer med versaler såsom Lakoff &

Johnson gjort i sina forskningar.

Den metaforiska projiceringen av saker och ting är aldrig helt täckande, vilket betyder

att bara en del av den begreppsliga metaforens uppbyggnad används metaforiskt. Tack

vare detta kan man hela tiden komma på nya metaforiska uttryck (Hellsten 1998:71).

Lakoff & Johnson (1980:7) har avskiljt tre sätt att innovativt utvidga en metafor: 1) den

nya metaforen kan utvidga någon del i en gammal metafor på ett nytt sätt, 2) den nya

metaforen kan utnyttja en oanvänd del hos en stabil metafor eller 3 ) man kan bilda helt

nya begreppsliga metaforer. Nya metaforer kan således bildas genom att man hittar på

helt nya begreppsliga metaforer eller genom att man söker sådana egenskaper hos redan

existerande begreppsliga metaforer som inte utnyttjas (Hellsten 1998:71).

Att ifrågasätta de regerande betydelserna hos en begreppslig metafor kan kallas för mot-

satsmetafor (Hellstén 1998:72). Till exempel den begreppsliga metaforen ATT KÖRA

BIL ÄR EN TÄVLING kan ifrågasättas med motsatsmetaforen det viktigaste är inte att

vinna utan att delta. En sådan här motsatsmetafor ifrågasätter inte själva tävlingen utan

ger den en ny betydelse (Sotamaa 2003:56–57). Hellsten (1998:72) presenterar också

alternativmetaforen som innehåller sådana metaforer som skiljer sig från varandra i den

begreppsliga nivån och är i tävlande relation med varandra. En alternativmetafor till den

begreppsliga metaforen ATT KÖRA BIL ÄR EN TÄVLING skulle kunna vara t.ex.

ATT KÖRA BIL ÄR ATT RÖRA SIG. Alternativmetaforen ifrågasätter den andra be-

greppsliga metaforen och ger en ny synvinkel på bilåkandet. Skillnaden mellan en mot-
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satsmetafor och en alternativmetafor är att motsatsmetaforen försöker omvända tolk-

ningar om den dominerande metaforen, medan alternativmetaforen försöker hoppa ur

den dominerande metaforen. Även etablerade metaforer utvecklas hela tiden när männi-

skor använder dem. Den utvecklande och labila karaktären hos metaforer leder till nya

metaforer och så småningom också till deras stabilisering (Sotamaa 2003:57).

Metaforerna utgör en luftig räcka där vilande metaforer finns i den ena ändan och le-

vande metaforer i den andra. En levande metafor är ett sätt att tolka ur en ny synvinkel.

När man skapar en ny metafor spelar den poetiska språkanvändningen en viktig roll,

men också de spänningar som ingår i metaforen. Metaforen skapar spänningar genom

att aktualisera både den identiska men även den annorlunda i två begrepp. Den nöjer sig

inte med att presentera spänningen eller konflikten, utan försöker också vara lösningen.

Tolkaren måste, med hjälp av olika tips, tolka vilka tips som kan tolkas bildligt och vil-

ka som inte kan det (Ricouer 1986:190).  Den levande metaforen är en ny skapelse och

beskriver verkligheten ur ett färskt och möjligtvis överraskande perspektiv. Till levande

metaforer hör också historiska metaforer (Hellsten 1997:91). Den historiska metaforen

strukturerar en ny situation med hjälp av en enstaka historiska händelse eller myt. Inter-

textualiteten hos historiska metaforer är mångsidig och nyanserad och öppnar sig för

åhörare på olika sätt (Hellsten 1997:91).

Den vilande metaforen syftar på en metafor som har blivit utsatt för förslitning och inte

längre ses som fusion av två termer från två olika områden. Den ses ofta som motsats

till en levande metafor, som anses aktiv. Den vilande metaforen och den levande meta-

foren kan även ses som ett aktivt kontinuum, inte som några exakt avgränsade kategori-

er (Perelman & Ochlbrechts-Tyteca 1971:405). Exempel på vilande metaforer är flask-

hals och lampfot, som är så etablerade att de inte längre anses vara metaforiska uttryck.

Till levande metaforer hör också de etablerade metaforiska uttrycken. De liknar lev-

nadsregler eller folkvisdoma, t.ex. den politiska kohandeln.
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3.2.2 Symbol, besjälning och personifiering

Symbol är ett begrepp som används skiftande, både i fack- och allmänspråk. Symbolen

är  en  speciell  typ  av  bild.  Det  finns  allmänna  symboler  som  är  desamma  för  ett  stort

antal språk, t.ex. korset som är symbol för kristendomen eller för lidandet: ”han går kor-

sets väg” eller ”han har fått ett kors att bära”.  Symboler kan således vara både språkliga

och grafiska. Ett annat vanligt exempel är årstiderna som kan symbolisera stadier i en

utveckling eller människans liv. Den andra huvudbetydelsen hos symbolen är den för-

fattarindividuella. En författare kan använda en metafor som en övergripande symbol i

en eller flera texter. Detta betyder att symbolen inte nödvändigtvis är språkligt originell

utan det originella ligger i hur författaren fyller den med ett personligt innehåll. Växter-

na och djuren fungerar ofta som symboler. Typiskt för sådana symboler är att de i texten

både kan tolkas bokstavligt och symboliskt (Liljestrand 1993:77–78).

Besjälning och personifiering är närbesläktade begrepp som förmänskligar ting och be-

grepp. I motsats till metaforen är det ändå inte fråga om överföring från ett område till

ett annat utan att ge det liv, t.ex. stenen lever. Besjälningen går tillbaka på en uråldrig

animism, tron på att döda och levande ting har liv och krafter som om de vore männi-

skor. Besjälningen kan vara klichéartad eller originell och finns i både talat och skrivet

språk. Den är tämligen vanlig just i reklamspråk (t.ex. Din mage kommer tyst att tacka

dig). Personifiering betyder den teknik, då egenskaper och abstrakta begrepp förmänsk-

ligas, personifieras, t.ex. Fru Fortuna, Natten är dagens mor (Liljestrand 1993:78–79).

En viktig egenskap hos personifieringen är att man gör livlös till levande och därmed

närmar objektet läsaren. En opersonlig entitet kan då agera, uppleva eller påverka lik-

som en människa (Lakoff & Johnson 1980:33–34). Som man märker här finns det en

motstridighet mellan Liljeström som talar om besjälning och personifiering isär och

Lakoff & Johnson som bara talar om personifiering. Jag uppfattar detta som att Lakoff

& Johnson placerar både besjälning och personifiering under ett och samma namn, per-

sonifiering. Eftersom det är så pass svårt att dra en tydlig linje mellan dessa två begrepp

kommer jag senare i analysdelen att bara tala om personifiering, men som alltså innehål-

ler båda besjälning och personifiering.
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3.2.3 Metonymi och omskrivning

Metonymi betyder egentligen namn- eller begreppsbyte. Också här är det fråga om

överföring, men inte från ett annat utan samma område som sakledet. Man skulle kunna

karaktärisera metonymin som en kontextuell förknippning. I olikhet med metaforen

gäller det inte om likhets- utan om en sorts beröringsassociation. Man kan nämna en del

av sakledet, jämför ”på svenska fartyg” som kan uttryckas ”på svenska kölar”. Vissa

metonymier fungerar också som symboler, t.ex. färger som vit, röd och svart (Lilje-

strand 1993:80). Peter Cassirer (1993) beskriver relationen mellan metafor och meto-

nymi på följande sätt: ”Till skillnad från metaforen som alltså står i likhetsrelation till

det ersatta ordet, så utrycker metonymin en närhetsrelation”. I vardagsspråket används

stora mängder av metonymier, vilket belyser det faktum att vi mycket sällan säger det vi

egentligen menar (Cassirer 1993:109–110).

Metonymi är närbesläktad med en annan stilfigur, nämligen eufemism som betyder en

omskrivning. Omskrivningen innebär i likhet med metonymin att man tar fasta på något

karakteristiskt drag i det man beskriver. Normalt är resultatet en hel fras, ofta med ett

genitivattribut. Omskrivningarna används i ett eufemistiskt syfte och även för att variera

formuleringarna. Omskrivningarna kan bli klichéer, såsom 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 på det här

sättet: ”Dessa stilfigurer bygger på en plusteknik som skapar redundans (fyllighet)

och/eller bindning. Uppepningen kan gälla ett enskilt fonem, ett ord, en fras, en sats

eller en mening. Också stilfigurerna ur de andra kategorierna kan upprepas”.

Upprepningarna förekommer både i tal och skrift och de är helt normala inslag i vardag-

ligt tal. De kan vara omotiverade men också uttryck för spontanitet, affekt eller för att

talaren särskilt vill påpeka något. Upprepningarna betyder omtagning av samma ord

eller utryck, även samma bokstäver och är ett mycket vanligt sätt att få spänning till

texten. Upprepningen har en fokuserande eller intensifierande effekt, beroende på kon-
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text.  I det fall upprepningen utsträcks över flera meningar eller ett helt textavsnitt har

den också en textbindande effekt. Generellt kan om alla upprepningar sägas att de är

redundanta drag som inte tillför texten något innehållsligt nytt (Cassirer 1993:112, Lil-

jestrand 1993:82).

Upprepningen görs på alla nivåer i texten: fonologisk, morfologisk, lexikalisk, syntak-

tisk och textuell. På den fonologiska nivån handlar det oftast om rim: allitteration (bok-

stavsrim), inrim respektive slutrim, på syntaktisk nivå är upprepningen identisk, t.ex.

anafor, polysyndes, asyndes eller t.ex.variation som betyder liknande ord och uttryck i

följd (Cassirer 1999:112, Liljestrand 1993:82).

Upprepningen betyder inte att samma sats upprepas utan man kan också använda en

varierad upprepning eller en omskrivande upprepning. Deras latinska namn är parafras

och perifras. Om man vill upprepa huvudtanken många gånger, så kan det ge ett mono-

tont och mekaniskt intryck, om man jämt återkommer i samma språkliga form. Man kan

då pröva att formulera saken på olika sätt och detta kallas för 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”, även om det officiella namnet skulle vara någonting

helt annat (Hellspong 1992:116–117). Upprepning av enstaka ord är inte heller så van-

ligt som man ofta tror, men en varierad typ av detta kan vara ett ordpar, två ord som

förenas med och. Det finns etablerade ordpar som fred och ro och ensam och övergiven.

När båda leden syftar till ungefär samma sak är det fråga om pleonasm  det senare le-

det upprepar det förra med ett annat ord, utan att det varken förklarar eller fullständigar.

Att märka är att den semantiska relationen också kan vara antitetisk, dvs. orden är i mot-

satsrelation med varandra. (Liljestrand 1993:82, Hellspong 1992:118.)

3.2.1 Hopning, anafor, polysyndes och asyndes

Hopning är lexikaliskt närbesläktat med ordpar. Hopningen är en sammanställning av en

rad ord eller uttryck. Ofta är det samma ord som upprepas, t.ex. gå, gå, gå! i jämförelse

med en annan stilfigur, variation där man skulle säga gå, stick, avlägsna dig! När många

begrepp hopas uppstår tack vare koncentrationen en massverkan. I reklamspåket funge-

rar hopningarna som en argumentsamling, vars samlade kraft ska påverka köparen.

Anaforen är en upprepning av ett eller flera ord i sats- eller meningsbörjan. Upprep-
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ningarna kan variera i antal, men är i traditionell text ofta tre. De är också vanliga i re-

klamspråk. (Cassirer 1999: 107 f., Liljestrand 1993:83.) Anaforen är en effektiv stilfi-

gur, eftersom den varje gång den inledande frasen dyker upp knyter an till de föregåen-

de och markerar på så sätt alla ledens samband och enhet (Hellspong 1992:121) Ett ex-

empel på anafor i en reklamannons: Ung hud håller fuktighet. Ung hud är elastisk. Ung

hud förnyar sig snabbt.

Polysyndes och asyndes är andra identiska typer av upprepning och enkla att beskriva.

Polysyndes innebär minst tre samordningar av led (ord, fras, sats) med och. Asyndesen

fungerar på samma sätt med den skillnaden att och byts mot kommatecken. Polysyndes

innebär alltså många bindeord, asyndesen inga alls. Polysyndes är vanlig i talspråk, me-

dan asyndes oftast förekommer i skriftspråk. De kombineras ofta med andra typer av

upprepning som t.ex. anafor. (Liljestrand 1993:84.) Ett exempel på asyndes: Jag kom,

såg, segrade.

3.3 Kontrasterande stilfigurer

Liljestrand (1993:69) konstaterar om de kontrasterande stilfigurerna: ”Tekniken innebär

att författaren ställer innehållsligt och/eller språkligt kontrasterande element mot var-

andra. Kontrasttekniken är främst av lexikalisk-semantisk art men kan också gälla tex-

tens struktur”. Kontrasterande stilfigurer kan vara av två slag: 1) uttryck som innehålls-

ligt eller språkligt utgör kontraster till andra uttryck i texten (antitetiska) och 2) uttryck

som på olika sätt inte överensstämmer med verkligheten utanför texten och därför kan

betecknas som pragamatiska kontraster, t.ex. hyperbol. Båda kategorierna är i första

hand lexikaliskt-semantiska och kan ha olika räckvidd i texten. (Liljestrand 1993:87.)

3.3.1 Antitetiska stilfigurer

Antitesen betyder motsättning och beskrivs ofta som en absolut motsats. Begreppen

ligger på samma område men är ganska vaga begrepp på en ograderad skala, t.ex. ljus-

mörk, fattig-rik, varm-kall. Det finns ett stort antal etablerade antiteser som är vanliga i

alla slags texter, både muntliga och skriftliga (ros och ris, fria och fälla).  Det att  man

tänker eller skriver i antiteser är mycket naturligt. Antitesen kan även användas i me-
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ningar eller längre textavsnitt. Då är olika textparter i en antitetisk relation med var-

andra. (Liljestrand 1993:87.)

Paradoxen å sin sida är ett språkligt motsägande uttryck, som i förstone verkar orimligt

t.ex. vältalig tystnad. Om antitesen är en verklig motsats är paradoxen en skenbar sådan.

Tekniken bygger på att orden har en dubbel eller en djupare mening som kräver efter-

tanke. Paradoxen kan sägas vara en typ av ordlek. En sådan bygger bl.a.  på att  likaly-

dande ord kan ha mer än en betydelse. (Liljestrand 1993:87.) De följande exemplen

belyser skillnaden mellan en antites och en paradox:

Per är fattig men Lars rik. (antites)

Per är fattig men ändå rik. (paradox)

3.3.2 Pragmatiska stilfigurer

Hyperbol eller överdrift samt litotes tillhör pragmatiska stilfigurer. Hyperboler är vanli-

ga i spontant talspråk och affektladdad text, t.ex. vitare än snö och dödstrött. Reklam-

språket gynnar hyperbolen (störst, först, bäst), dvs. superlativiska intensifierade uttryck

som inte överensstämmer med verkligheten. (Liljestrand 1993:88.)

Litotes är en stilfigur som ofta är hyperbolisk till sin innebörd. Den språkliga tekniken

är ändå en annan och går ut på att man förnekar motsatsen. I litotesen ingår ett negeran-

de uttryck: ”Han är inte precis fattig” betyder att han är mycket rik. (Liljestrand

1993:88.)

3.4 Dramatiska stilfigurer

Om dramatiska stilfigurer påpekar Liljestrad (1993:69) följande: ”Dessa stilfigurer är

hämtade från talat språk, särskilt spontant och/eller affektladdat sådant. I litterär text

återskapar författaren element ur autentiska talsituationer som t.ex. utrop och frågor,

riktade till en adressat – oftast läsaren”. Dramatiska stilfigurer kan kallas så, eftersom de

har sitt usprung i talspråk och i dialog. De är både sändar- och mottagarinriktade. De ger

skribenten en möjlighet att formulera sig affektivt genom att han formellt riktar sig till
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en läsare. Dramatiska stilfigurer eller dramatiskt formade satser avslutas ofta med andra

skiljetecken än punkt, särskilt utrops- och frågetecken. I dramatiska stilfigurer spelar

retorik en stor roll och ett bra exempel på detta är en retorisk fråga. Den riktas i en mo-

nologisk text till en adressat som inte kan svara. (Liljestrand 1993:89 91.) Den retoris-

ka frågan är snarare ett påstående än en fråga på vilken man själv ger svaret eller i vart

fall inte väntar något svar (Cassirer 1993:111). Den retoriska frågan är ett maskerat ut-

rop, som skapar omväxling och livfullhet i texten. Också uppmaningar är i monologisk

text ofta av retoriskt slag. Både retorisk fråga och uppmaning har oftast en affektiv eller

stilistiskt varierande funktion. (Liljestrand 1993:89 91.)

3.5 Hänvisande stilfigurer

Den sista kategorin Liljestrand (1993:69) beskriver är hänvisande stilfigurer: ”Dessa

stilfigurer knyter an till texter, miljöer eller situationer som ligger utanför den aktuella

texten. Avsikten är att väcka motsvarande associationer hos läsaren t.ex. genom anspel-

ning på förhållande i äldre tider”. Eftersom dessa stilfigurer är typiska för historiska

dramer och romaner samt bibeltext och inte är särskilt typiska för reklamspråk, behand-

lar jag dem inte närmare. Jag bara nämner kort dem, eftersom de är vanliga i andra slags

texter, t.ex. romaner som skildrar gången tid och eftersom de utgör den femte kategorin

i indelningen.

4 ÖVERBLICK ÖVER SPRÅKET I MATERIALET

Silja Lines reklam är för många lätt att känna igen. Företaget använder vissa färger som

t.ex. blått och vitt som även är fartygens färg. Dessutom använder det den mycket väl-

kända sälen i broschyrer och reklamannonser och det typiska Silja-typsnittet är också

lätt att känna igen. Man kan inte heller glömma den traditionella musiken som används i

Silja Lines tv-reklam och som för mig är bekant ända från barndomen. Så förhåller det

sig även i broscyhrerna som utgör materialet för den här undersökningen. Den ser alltså

bekant ut och kan lätt identifieras som Silja Lines.

Om man går över till språket i materialet, så uppfyller det reklamspråkets igenkännings-

tecken och det är lätt att hitta sådana drag i broschyrerna som jag har behandlat i teori-
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delen. Texterna i materialet består av både längre textstycken och mer slogan-aktiga

rubriker och korta meningar som oftast finns i anslutning till bilder. Materialet innehål-

ler t.ex. resmålsbeskrivningar, restaurantrekommendationer, förslag till kryssningpro-

gram, presentationer av de olika fartygen och temakryssningar samt presentationer av

hytter och inköpsmöjligheter.

I detta kapitel presenterar jag de allmänna språkliga dragen i materialet, innan jag går

vidare och koncenterar mig på mitt egentliga syfte, de stilistiska figurerna i materialet.

Något som är typiskt för reklamtexter är varierande fonter och främmande ord. Båda

förekommer i materialet. I rubriker används det fonter av olika storlekar och färger samt

främmande ord. Främmande ord används flitigt igenom hela materialet och de före-

kommer oftast i kryssningsnamn (Fun@sea-kryssning, Rock the boat-avgångar, Hel-

singforsweekend), men också när man talar om mat och restauranger ( Wine & Dine,

Kitchen Academy) eller aktiviteter på båtarna (Silja Events, Silja Shops, Beauty och Fit-

ness Center, Executive Room, Silja Dream Theatre, Kick-off, Midnightshowen High-

lights of Passion, Let’s Christmas, Silja Ski, Wallmans Deluxe). Genom att använda

främmande ord får man en prestigesuggererande effekt och Silja Line hämtar sina

främmande ord från franska eller engelska. Om man tänker på reklamspråket på svenska

generellt så är det oftast just franskan och engelskan som får fungera som långivare.

För att göra texten mer personlig används det ofta pronomen du och ni som tilltalsord.

De skrivs både med stor och liten begynnelsebokstav.  Det är också vanligt att andra ord

skrivs med stor bokstav som ett egennamn (Kryssning, Buffet). Jag tror att en orsak till

detta är att Silja Line vill att deras service upplevas som unik. En orsak kan också vara

att man vill att t.ex. Siljas buffé inte är vilken buffé som helst utan ett begrepp och andra

bufféer kan inte mäta sig med Siljas.

Det som är mycket kännetecknande för språket i materialet är användningen av värde-

laddade  ord  som  också  är  ett  typiskt  drag  i  reklam-  och  annonsspråk.  Man  vill  ge  en

högklassig och stilig bild av företaget i broschyrerna och därför upprepas det ord som

fin, lyxig, lyx, gourmé, bra. De är bra exempel på plusladdade ord som ofta förekommer

i reklamer. I materialet upprepas också sådana ord som avkoppling, shopping, lugn,

trevlig, upplevelse, semester, underhållning och stämning. Ett exempel på detta är Bra
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väder, glada människor, högklassiga butiker och eleganta restauranger. Typiskt är ock-

så att man leker med ordens betydelse (Stig ombord, välkommen till bords). Det syftas

också aktivt på olika målgrupper genom att upprepa ord som barn, familj, vänner av

god mat, konferens, seminarier, företagskryssning osv.

När man beskriver Silja Lines fartyg, använder man bara några få adjektiv. Vart och ett

av fartygen har fått olika slags karaktär och därför syftar man på dem med olika adjek-

tiv. När man till exempel berättar om Silja Europa som Östersjöns största fartyg, uppre-

par man orden hög och stor i olika form. Silja Europa är eller har åtminstone varit det

största fartyget i Östersjön och i broschyrerna vill man framhäva dess storlek. Å andra

sidan, när Silja Festival beskrivs, så syftar man ofta på dess litenhet, som gör fartyget

lätt och behändig. Siljas systerfartyg Symphony och Serenade som renoverades för ett

par år sedan beskrivs med ord som ny, ståtlig och bekväm. Man vill förstås också ge en

pålitlig bild av Silja Line som företag och därför används det flitigt sådana adjektiv som

säker, bekväm, enkel och lätt. Adjektiven står ofta i superlativ eller komparativ.

En speciell sak som jag märkte när jag gick igenom materialet är användningen av reto-

riska frågor. De används när man vill berätta någonting som kunden inte vet förut och

som anses vara en fördel för resenären. Jag återkommer senare till de retoriska frågorna.

Exempel: Visste du att grupper på 10 personer är berättigade till speciella gruppför-

måner?

I det föregående har jag presenterat de nio punkterna om personinriktning, som ofta

används i reklamtexter. Nästan alla dessa punkter finns representerade i mitt material.

De enda som saknas helt och hållet är punkterna 5 -7, dvs. identifikation med flertalet,

kändisidentifikation  och  erotisk  framgång.  Jag  tror  att  de  mer  hör  hemma i  reklaman-

nonser i tidningar eller i tv. Punkterna 3 och 8 är däremot väl representerade och de be-

handlas i nästa kapitel.
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5 STILISTISKA FIGURER I MATERIALET

I detta kapitel presenterar jag de stilfigurer som ingår i mitt undersökningsmaterial och

behandlar dem i samma kategoriordning som ovan. Syftet är att få en helhetsbild av de

stilistiska figurer som finns i materialet och därför presenterar jag alla figurer som jag

funnit. Jag har gått igenom materialet åtskilliga gånger för att få ett vederhäftigt resultat.

Det är inte möjligt att dra några säkra slutsatser om figurernas språkliga påverkan, efter-

som det finns så många andra språkliga och visuella aspekter i en text. Därför koncen-

trerar jag mig på deras användning. Jag försöker också forska i om det finns några hu-

vudlinjer som följs i olika broschyrer.  Eftersom jag gör en kvalitativ undersökning tän-

ker jag inte jämföra siffervis hur ofta varje stilfigur förekommer i materialet. Jag har

dock numrerat exemplen för att underlätta eventuella hänvisningar till dem. I flera fall

kan det vara litet oklart för läsaren varför jag har valt att placera en viss stilfigur i en

viss kategori och därför motiverar jag mitt val inom parentes efter några av exemplen. I

det sista kapitlet presenterar jag sådana exempel, där det kombineras två eller flera sti-

listiska figurer.

5.1 Bildmässiga stilfigurer

De bildmässiga stilfigurerna används flitigt i materialet. De utnyttjas i flesta samman-

hang: när man beskriver service, restauranger och inköpsmöjligheterna på båtarna, när

man berättar om själva båtarna och när man beskriver den allmänna atmosfären på Silja

Lines fartyg. De används också för att piffa upp resmålsbeskrivningar och texter om

olika sevärdheter. Det är allmänt kännetecknande för bildmässiga stilfigurer att en och

samma figur kan tillhöra flera stilfigursgrupper och kan granskas ur olika perspektiv.

Detta syns också i min forskning, där många exempel kan tillhöra olika kategorier då de

samtidigt representerar t.ex. både en ontologisk metafor och en liknelse. Metaforer an-

vänds således för att skapa illusioner om det okända och utnyttjas just därför flitigt i

reklamtexter. Detta syns bra i mitt material, där man hela tiden försöker måla upp en

fantasifull bild av kryssningar. För många är kryssning en semester och då känns det

vettigt att vädja till sådant, som man uppskattar på semestern: avkoppling, god mat, nö-

jen och sällskap. Om jag jämför med Lakoff & Johnsons kognitiva metaforteori, så

tycker jag att de bildmässiga stilfigurerna i materialet inte används bara medvetet, utan
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också omedvetet, då det ingår i reklamspråkstilen. Med detta menar jag att reklamsprå-

ket har en viss stil och att en beskrivande metaforisk stil hör ihop med reklamtexter.

Därför tror jag att många reklammakare använder sådant språk, utan att tänka på de oli-

ka stilistiska figurer som vimlar i texten.

Jag presenterar nu närmare de olika slags bildmässiga stilfigurer, som jag har hittat i

materialet. Jag tar först upp metaforer av olika slag. Jag inledde analysen av stilfigurer-

na i materialet med att tillämpa Lakoffs & Johnsons kognitiva metaforteori på dem.

Med hjälp av teorin blev det möjligt att gruppera en del av de bildmässiga stilfigurerna.

Jag har funnit flera sådana strukturella metaforer i materialet som förverkligas med

hjälp av bildmässiga stilfigurer. Jag kallar dem för strukturella metaforer i stället för

begreppsliga metaforer, eftersom jag tycker att det är så pass bundna i språksituationen i

fråga att man inte kan tänka att de är allmänt existerade. Dock kan några av dem vara

sådana som används även i andra sammanhang.

Den första metafor som jag har påträffat är FARTYGET ÄR EN STAD. Denna strukturel-

la metafor förverkligas i flera exempel i materialet.

(1) Fartygen är stora som en mindre stadsdel.

(2) Silja Europa erbjuder mycket bra fitnesscenter (exemplet faller också

under en annan strukturell metafor, som behandlas i det nedanstående).

(3)…du upptäcker en favorit pub runt hörnet eller finner en gränd som du

ännu inte utforskat.

(4) Promenaden (gågatan på fartyget) – Gallerian ombord

(5) Längs med gågatan till Stockholm (gågator är typiska för städer).

(6)…längst bort på gatan spelar en pianist. Musiken hörs bra ända 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 två butiker låter väl inte så

illa för en enda gata.

(8) Bubbelpoolerna är uppvärmda och massörer väntar runt hörnet (ett

gatuhörn är inte något man kopplar ihop med ett fartyg, utan snarare med

ett hus och därmed en stad).
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(9) Vill du så kan du också besöka ett romerskt bad, ett kasino, en interna-

tionell nattklubb och ett litet men välförsett varuhus (man beskriver servi-

cen på fartyget på samma sätt som om man skulle beskriva en stad).

(10) Gatuartist underhåller och den lokala befolkningen går omkring

ständigt leende... (beskriver atmosfären på fartyget, återigen associationer

till en riktig stad med hjälp av orden gatuartist och lokalbefolkning. Detta

exempel kan också anses vara en ordlek, eftersom det inte finns någon rik-

tig lokalbefolkning på en kryssare ).

Med hjälp  av  ovanstående  exempel  kan  man lätt  konstatera  att  Silja  Line  har  gjort  ett

medvetet val att jämställa fartygen med en stad. Till detta kan det finnas flera orsaker. Å

andra sidan vill man konstatera att fartygen verkligen är stora och kan innehålla all ser-

vice som man finner i en stad eller så vill man presentera en kryssning som ett alternativ

till en weekendresa till någon stad.  Silja Line har två båtar, Silja Symphony och Silja

Serenade som har en gågata och metaforen FARTYGET ÄR EN STAD används mest

när man berättar om dessa två fartyg. Gågatan är något som är typiskt för storstäderna

och användningen av ord som gatuartist, gatan, terrass och varuhus bekräftar föreställ-

ningen om en stadsliknande båt. Dessutom är det ganska sällsynt att det finns en gågata

på båten, och därför kan man lätt konstatera att det är ett mycket bra marknadföringsar-

gument.

Den strukturella metaforen FARTYGET ÄR EN STAD har en alternativmetafor i mate-

rialet:  FARTYGET  ÄR  EN  PERSON.  Det  är  mycket  vanligt  i  materialet  att  fartygen

personifieras och de får mänskliga egenskaper. Vissa båtar kan vara tuffa medan andra

ses som familjevänliga och lugna. De har organ eller känslor, precis som människor.

Den här typen av strukturella metaforer skulle kunna tänkas vara begreppsliga metafo-

rer, eftersom det är mycket vanligt i alla slags texter att icke-levande ting får mänskliga

egenskaper. Här har jag samlat exempel som faller under denna strukturella metafor.

(11) Den nybyggda loungeavdelningen är Bellamares hjärta (som  en

människa har fartyget ett hjärta).

(12) Nya Serenade och Symphony erbjuder kryssningsupplevelser som är

svårslagna på Östersjön.

(13) I höst kommer Silja Line att bjuda på fest.
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(14) Nya fartyg i sommarskrud (som en människa är kryssare också som

bäst på sommaren).

(15) Östersjöns största och barnsligaste kryssare, Silja Europa (använd-

ningen av ordet barnslig syftar troligen på kunder som har småbarn).

(16) Precis som vanligt står hon (Silja Festival) laddat till tänderna med

familjskoj inför sommarlovet.

(17) Mitt i hjärtat av fartyget finns parfym, kläder, souvenirer mm.

(18) I höst kommer Silja Festival att bjuda på fest hela veckan.

(19) … (Fartygen) står redo att möta nya och gamla resenärer…

(20) … ligger givetvis underhållningskryssaren Festival och väntar på ert

sällskap.

(21) … så kan våra flexibla och smidiga fartyg ta hand om saken.

(22) Silja Festival erbjuder inte bara utmärkta mötesmöjligheter och be-

dårande utsikt, utan även förstklassig underhållning.

(23) Glada Silja Europa

(24) Östersjöns största och pampigaste fartyg bjuder på en mångsidig

kryssningsupplevelse.

(25) Stämningsfulla Silja Festival

(26) Våren 2005 återupptar Silja Opera sina populära endags- och tvåda-

garskryssningar till S:t Petersburg.

(27) Östersjöns lekfullaste sommarplats

(28) ... genomgick våra 1200 Seaside- och Promenade-hytter en ansikts-

lyftning i vintras (som människor kan även kryssare får en uppiffning av

sina ansikten).

(29) Silja Festivals triumfkort är det lilla formatet.

Av dessa exempel ser man att var och en av båtarna har en egen karaktär. De kan vara

på olika humör, bjuda på olika evenemang och de har mänskliga egenskaper såsom ett

hjärta. De vill också ha sällskap och väntar på sommaren som en människa.

Den tredje strukturella metaforen i materialet är STADEN ÄR EN PERSON. Den här

metaforen skulla jag lätt kunna behandla även som en begreppslig metafor, eftersom

den är känd för alla och används flitigt  i  romaner,  filmer osv. Det händer ofta att  man

jämför staden men en person och att olika städer har olika karaktärer, t.ex. Paris är ro-
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mantiskt, Köpenhamn är fördomsfritt och Stockholm är trendigt. Jag har funnit följande

konkreta översättningar som har denna metafor som utgångspunkt.

(30) När staden väl breder ut sig framför dig, har du sevärdheter och kul-

turskatter så långt ögat kan nå (staden ses som en aktiv aktör).

(31) En fin ringmur som skulle försvara staden mot anfall (ringmur kan

ses som en kroppsdel av staden).

(32) Hela kvarter i trä som vittnar om stadens välbevarade arv (som en

människa lämnar staden också ett arv efter sig).

(33) Utbudet kan tävla med vilken europeisk storstad som helst (en klar

jämförelse mellan en kryssare och en stad).

(34)… har nog vackra Helsingfors ett och annat att erbjuda också

(35) En gammal och välkänd stad har mycket nytt att bjuda på.

(36) Stockholm har många ansikten.

(37) S:t Petersburg i full glans igen på våren

Vad som är typiskt för metaforerna här är att de ger en föreställning om staden som en

mångsidig, ärevördig och elegant person. Man använder gärna metaforer när man be-

skriver städernas historia och sevärdheter. I exempel 35 kan man se hur det används två

olika stilfigurer: en bildmässig stilfigur och en antites (gammal-nytt), i en sats. Alla ex-

emplen under de strukturella metaforerna STADEN ÄR EN PERSON och FARTYGET

ÄR EN STAD representerar också en annan kategori, personifiering. Kännetecknande

är att sakledet får mänskliga egenskaper och agerar som en människa.

I materialet betonar man kryssningens betydelse som avkopplingsmedel. En strukturell

metafor som enligt min åsikt utmärkt beskriver stilfigurerna på detta område är

MÄNNISKOKROPPEN ÄR ETT TEMPEL. En bärande tanke bakom figurerna i denna

kategori är att man måste ta hand om kroppen som om det vore en byggnad som då och

då behöver lite renovering och underhåll. De bildmässiga stilfigurerna inom denna kate-

gori passar utmärkt när man vill betona kryssningens betydelse som ett sätt att slappna

av. Här är exemplen på den strukturella metaforen:
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(38) Den nya relaxavdelningen på Serenade och Symphony skämmer bort

såväl kropp som själ och låter dig fokusera på att bara ha semester (ingår

även under kategorin personifiering).

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

nad).

(40) När hungern gör sig påmind.

(41) Wine & Dine är paketet som tillägnas smaklökarna och magtrakten

(krävande invånare i templet).

(42) Ett kryssningspaket som kroppen kommer att tacka dig för i veckor

framöver (kroppen personifieras).

(43) En fantastisk anläggning som ger kropp och själ bästa tänkbara upp-

vaktning.

(44) Dessutom är den nya Wellness-avdelningen i topptrim, precis som du

kommer att vara efter ett härligt bastubad och massage (ett utmärkt ex-

empel på de fina ordlekar som finns i materialet, även ett bra exempel på

en liknelse).

(45) Lite tid till havs med tvättäkta avkoppling ser till att stressen lång-

samt sjunker undan (här leker man med orden havs-tvättäkta-sjunker. Alla

dessa ord sammanfogas med vatten som är en av de tydligaste ingredien-

serna i en kryssning).

(46) … är manna för både kropp och själ.

(47) … helt frikopplad från vardagsrutinerna

(48) Var och en av oss förtjänar en egen Må Bra-kryssning (får kunden att

tro att han får sin egen kryssning, som är gjord enligt hans önskningar).

(49) … alla som uppskattar avkoppling för alla sinnen.

(50) Vad vi bjuder är njutningar och trivsel för kropp och själ.

(51) … att låta tankarna vila.

(52) I poolavdelningen kan du också ge domnande livsandar vad de behö-

ver.

Det tycks vara en viktig utgångspunkt för ordvalet i materialet att resenärer som tar Silja

Lines kryssningar är trötta och stressade och kommer till båten för att ta distans från

vardagen. De ovanstående metaforerna under MÄNNISKOKROPPEN ÄR ETT

TEMPEL används mest när man presenterar Må Bra-kryssningar, och målgruppen är
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antagligen då just stressade och jäktade människor, som uppskattar lugn och ro på en

kryssning. Om man tänker på helt andra målgrupper, ungdomsgrupper, så är det inte

sådana här argument som får dem att boka en kryssning. Då gäller det att välja ett an-

norlunda uttryckssätt och att hitta de rätta argumenten för varje målgrupp. Som sagt är

målgruppen för dessa Må Bra-kryssningar just hårt arbetande människor och då är det

bra att använda sådana argument som vädjar till målgruppen, t.ex orden avkoppling,

frikopplad, vila och själ. I ovanstående exempel kan man också se ännu ett bevis på att

personifieringar är mycket vanliga i materialet.

Jag har också funnit en alternativmetafor också för den strukturella metaforen STADEN

ÄR EN PERSON och den är STADEN ÄR EN ÄDELSTEN. Det är inte sällsynt i mate-

rialet att städerna beskrivs som ädelstenar. Det är dessutom nästan en regel när man

talar om äldre och historiskt betydande städer som Åbo och S:t Petersburg. Denna be-

greppsliga metafor används inte alls när man berättade om t.ex. Tammerfors eller Åre

som inte har ett eftermäle som historiskt högt uppskattade städer. Exempel på denna

kategori:

(53) S:t Petersburg i full glans igen på våren (ädelstenar är glansiga).

(54) … överallt ligger små guldklimpar och väntar på att bli upptäckta

(betyder att det finns många ställen i städer som är värt att besöka).

(55) Den nästa 800 år gamla pärlan (Åbo).

(56) Den finska huvudstaden är en riktig pärla och den skiner givetvis som

mest under sommaren.

(57) Riga är en 800-årig pärla som bara ligger och väntar att bli upp-

täckt.

(58) När staden väl breder ut sig framför dig, har du sevärdheter och kul-

turskatter så långt ögat kan nå.

En undermedveten tanke i sådana här stilistiska figurer är att resenärerna inte har hunnit

upptäcka hur fina städer man kan besöka med hjälp av Silja Lines kryssningar. Det be-

tonas att fast man skulle ha besökt en stad tidigare, så finns det alltid något nytt där som

man inte sett förut. Silja Line ville ge nya skäl för att boka en resa genom att använda de

ovanstående stilfigurerna.
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Den sista strukturella metaforen som jag har påträffat är ÅRSTIDEN/ TIDEN ÄR EN

PERSON. Den här metaforen är vanlig och dess realiseringar hittar man i reklamtexter

men även både i skönlitteratur och i faktatexter. Dessutom använder var och en av oss

sådana här uttryck i  talat  språk, när vi  talar om kommande årstider och händelser.  Ex-

empel på denna lilla kategori:

(59) Om sommaren någonsin kommer att återvända till oss på norra halv-

klotet igen (årstiden väljer själv om hon kommer eller inte).

(60) Stunder då mörkret känns som mest kompakt och kylan biter sig fast

ända in i benmärgen.

(61) Men plötsligt dyker den (sommaren) upp, lika härlig och varm som

man minns den.

(62) Nu när hösten står för dörren.

(63) När helgen sedan rycker närmare

Det finns förstås också sådana metaforer i materialet som inte ingår i någon av de ovan-

nämnda kategorierna. Jag har delat in dem i kategorierna orienterande och ontologiska

metaforer. Orienterande metaforer baserar sig på våra fysiska och kulturella erfarenhe-

ter. De tolkar breda enheter och belyser relationen mellan enheteterna. Orienterande

metaforer i materialet är:

(64) Stockholms hetaste festlokal ligger någon sjömil utanför stan (det här

exemplet är intressant: det kan nämligen granskas även som är en antites,

eftersom Stockholms hetaste festlokal inte kan ligga utanför själva staden).

(65) Man kan med andra ord lugnt konstatera att underhållningen på Ös-

tersjön har höjts till en helt ny nivå.

(66) Så skruvar vi upp volymen ytterligare på Festival från och med tors-

dag.

(67) För dig som verkligen vill slå på stort.

(68) En korrekt kombination av vin och mat höjer som sagt smakupplevel-

sen.

(69) Underhållning på hög nivå-bastu 30 m ovanför havsytan

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

(71) Viktiga stormöten kräver ibland lite distans från vardagen



36

(72) Dansband håller stämningen på topp hela veckan och till helgen höjs

tempot ytterligare

(73) Casinot har även en lång bar, vilket gör att man aldrig behöver stå

tomhänt under spelkvällens gång.

(74) Andra måsten och uppgifter lämnar man på torra land.

(75) … så är det bara att glida över till Internethörnan och surfa iväg dit

ni önskar.

(76) … då är steget inte långt till karaoke i Stardust.

(77) Njut av en heldag till havs bland kobbar och skär, men kom hem till

din egen säng på kvällskvisten (det här exemplet är också antitetiskt, är

det bättre att vara på resande fot eller hemma?).

(78) Silja Festivals triumfkort är det lilla formatet.

Med hjälp av dessa exempel kan man se att det finns några tydliga relationer som repre-

senterar just förhållandet mellan två enheter. Den första är relationen upp-ner och den

beskrivs t.ex. med hjälp av orden höja, hög, upp och ovanför. I  det  här  textsamman-

hanget är det alltså bättre att vara uppe än att vara nere. Denna relation används när man

beskriver nattklubbar och partystämningen på fartygen. Den andra relationen är den

mellan här-där. Detta förverkligas t.ex. med orden distans, lämnar (på torra land), iväg

och utanför. På kryssningen kan man alltså lätt koppla av eftersom man är fri från allt

som tillhör den grå vardagen hemma. Å andra sidan ser man i exemplet 77 att hem-

komsten beskrivs som något positivt. Återstår relationen mellan liten-stor och kort-lång.

För det mesta ser det ut på basis av materialet som om det vore bättre med allt som är

stort och långt jämfört med litet och kort, men exemplet 50 lyftar fram egenskapen liten

som ett triumfkort. Enligt min åsikt är användningen av orienterande metaforer i materi-

alet mycket situationsbunden.

Ontologiska metaforer för sin del baserar sig på våra erfarenheter av fysiska objekt, sär-

skilt inom kroppsfunktioner. Man behöver ontologiska metaforer för att fastställa, av-

gränsa, relatera, koppla eller gruppera saker och ting. Exempel på denna kategori:

(79) Där öst möter väst (öst och väst är inga konkreta ting utan abstrakta

saker som personifieras med hjälp av en ontologisk metafor).
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(80)... får dansgolvet att gunga riktigt ordentligt (gungandet representerar

hög feststämning, dessutom brukar ju alla båtar gunga litet, så det passar

bra i sammanhanget också därför).

(81) Östersjöns lugn blir som bortblåst och feststämningen kommer bok-

stavligen att eka mellan kobbarna.

(82) Silja Buffet ger en helt ny dimension åt begreppet gående bord.

(83) Låt vår erfarenhet och kunskap bli ditt verktyg (abstrakta saker pre-

senteras som konkreta).

(84) Siljas smörgåsbord som dignar av klassiska läckerheter.

(85) En hjärna på högvarv.

(86) … (bandeliten) visar var skåpet ska stå när det gäller partystämning.

(87) Med himlen som tak och havet som granne.

(88) På Silja Line står vi mer redo än någonsin att möta sommaren.

(89) I höst har vi laddat upp med ett fullspäckat program ombord.

(90) … så är pricken över i:et på sin plats.

Jag har funnit flertal metaforer som har med mat, restauranger eller annan service på

båten eller i land att göra, men som inte riktigt tillhör någon av de ovannämnda grup-

perna. Exempel:

(91) Restauranten är öppet dygnet runt, från frukosten till nattmaten.

(92) ... utan att du själv behöver lägga ett strå i kors (ett bra exempel på

en metafor, som är starkt etablerad).

(93) Denna underbara oas, mitt i kalla Norden är sannerligen något man

inte vill missa.

(94) Fartygens taxfreebutiker är fyllda till brädden.

(95) … är Silja Lines kryssningar till Helsingfors alltså ett starkare kort

en någonsin förr.

(96) Extra krydda i anrättningen är Siljas program för grupper.

(97) En sjöresa med Silja ebjuder en perfekt inramning för varje arran-

gemang.

(98) … delikatesser som yrkeskockar trollat fram.

(99) Där du kan välja mellan hela hopen trivsamma ställen.

(100) En av kryssningens hörnstenar är presenterna.
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(101) Smultronställen i Tallinn.

(102) I de här paketen har vi bakat in alla de element som behövs för att

båtresan ska bli en kryssning som passar just dig ...

(103) ... har vi bakat in dem i priset.

(104) … om du vid midnatt fortfarande är på hugget.

(105) Det är inte nödvändigt att resa bara för att fira och svira dygnet

runt.

106) Härliga örhängen som får fart på fötterna.

(107) En riktigt god espresso kan verkligen vara pricken över i:et.

(108) Vi kan skräddarsy en upplevelse ombord så att er konferens blir ex-

akt som ni vill ha den.

(109) Den nyfikne kan ta en rejäl rundtur på våra nya fartyg på silja.se.

(110) Den lugna koppen espresso intas bara en liten bit bort från den

skummande ölen i baren (kan  tänkas  som  att  espresso  är  en  kvinna  och

ölen är en man).

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

orienterad, men jag har valt att lämna den utanför den där kategorin. Dock kan man

konstatera att i materialet är det alltid bättre att någonting (matbord, affärer m.m) är fullt

och tom används bara i negativ bemärkelse, t.ex. en tom mage som kräver mat. En an-

nan relation som hänger mer ihop med textsammanhanget är den mellan lugn/långsam-

snabb. Exempel:

(111) Planera en gruppresa på nolltid

(112) Vår nya lite snabbare restaurang heter Mundo och den serverar

enkla goda måltider på nolltid

(113) Varva ned med en öl i puben eller ett glas vin i vinbaren

Liknelser är inte så vanliga i materialet som man skulle tro. Jag tror att de används fliti-

gare i reklamannonser, där texten oftast består av några få meningar och där spåket mås-

te vara mer effektivt och nästan poetiskt. I exemplen ovan finns det redan några exem-

pel på liknelser och här presenterar jag de andra som finns i materialet.

(114) …  Så har du sommaren som i en liten ask (betyder att en krysnning

innehåller alla element som är typiska för sommaren).
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(115) … känns som att man hamnar i ett tomrum mittemellan sommaren

och julen.

(116) Mötena och arbetsuppgifterna kommer med allt sannolikhet att gå

som en dans.

(117) …  för vi har planerat en resa som är som klippt och skuren för dig

(en liknelse som för tankarna till ett skrädderi).

(118)… miljön som en idyllisk österrikisk alpby

(119) Fartygen är stora som en mindre stadsdel.

I tidigare exempel har det redan förekommit flera exempel på personifiering. Detta är ett

tydligt bevis på att det inte är lätt att dra gränsen mellan en personifiering och en meta-

for och att de ofta smälter samman. Här presenteras övriga personifieringar som jag har

hittat i materialet. Flera av dem skulle kunna inkluderas i någon av de ovannämda kate-

gorier, men jag ville också presentera personifieringarna som en grupp för sig, eftersom

de utgör en så pass stor grupp i min undersökning.

(120) Väntar resten av fartyget som en ren belöning.

(121) Silja Festiva erbjuder inte bara utmärkta mötesmöjligheter och be-

dårande utsikt utan även förstklassig underhållning.

(122) Nya tyger och färger i maritima toner väntar den trötte såväl som

den morgonpigge.

(123) Bilen står och väntar på er vid terminalen.

(124) Lekrummet bjuder på massor av kul sysselsättning för familjens

yngsta.

(125) Konferenslokalerna står redo att ta emot tänkande hjärnor och fliti-

ga pennor.

(126) Bastubad som står uppvärmda och klara i relaxdelen av fartyget.

(127) Både den turkiska och der traditionella (bastun) står uppvärmda och

klara.

(128) När Club Bali spelat sin sista låt.

(129) Fartygets affärer andas elegans.

(130) Promenade lever hela hösten.

(131) Med jämna mellanrum gästspelar också rätter från olika teman.
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(132) En fantastisk anläggning som ger kropp och själ bästa tänkbara

uppvaktning.

(133) Den drygt 140 m långa Promenaden stoltserar med mer puls och

större utbud än Östersjön någonsin varit med om.

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

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

sov.

(136) Ett tiotal år sedan väcktes citygatan till nytt liv igen.

(137) En bred vinlista maximerar njutningen.

När det är fråga om personiferingar i materialet används det vid flertaliga tillfällen

samma verb, som att vänta eller att bjuda. Detta framställer en kryssningsfartyg som en

vänlig, hjälpsam och välkomnande varelse. Med hjälp av personifieringar lyckas man

också ge en illustration av fartyg full av elegans och som har mycket att erbjuda.

Metonymi som alltså betyder namn- eller begreppsbyte förekommer också då och då i

materialet. Det speciella med metonymin är att man överför ett begrepp från samma

område som sakledet. I mitt material används det oftast i stället för ordet fartyg. En an-

nan typisk metonymi är användningen av ordet Östersjön, som ersätter orden Silja Lines

kunder, resenärer, de olika rederierna osv. Exempel på metonymi:

(138) Den drygt 140 m långa Promenaden stoltserar med mer puls och

större utbud än Östersjön någonsin varit med om (Östersjön skulle kunna

ersättas med t.ex. Silja Lines kunder).

(139) Allt inom en reling.

(140) Med smak av sydliga breddgrader (i stället för att nämna några län-

der, kan också tänkas vara en omskrivning).

(141) Kombinera nytta med nöje och upplev många olika saker under ett

och samma tak (i stället för att säga på en båt).

(142) Vita båtarna är den perfekta minisemestern… (här har man bytt Silja

Lines båtar till Vita båtarna som utan artikel kan betraktas som ett egen-

namn).

(143) Med de vita båtarna till Sveriges och Norges bästa skidorter ( i detta

exempel finns både metonymi och eufemism l. omskrivning).
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(144) De tusen sjöarnas höjdpunkter

(145) Lekrummet bjuder på massor av kul sysselsättning för familjens

yngsta.

(146) Östersjöns bästa och största utbud

Det svåra med metonymin är att  det  inte alls  är klart  när det är fråga om omskrivning

och när det är fråga om metonymi. I alla fall är metonymin inte alls så vanlig i materia-

let som de andra bildmässiga stilfigurerna. Om man tänker på hela kategorin bildmässi-

ga stilfigurer så är symbol den enda av figurerna i kategorin som jag inte har funnit i

materialet.  Man kan dock räkna Silja Line-sälen som en symbol, men den ingår mer i

bildforskningen, och därför tänker jag inte studera den närmare. Det ingår således inga

språkliga symboler i materialet, bara bildliga.

5.2 Upprepande stilfigurer

Upprepning är kanhända den mest frekventa stilfigurstypen i materialet. Jag vågar påstå

detta på grund av att hela textstrukturen i Silja Lines broschyrer bygger på upprepning,

vilket betyder att man upprepar vissa ord och textstrukturer igenom hela materialet. Det-

ta är ett effektivt sätt att få fram sitt budskap och dessutom ett av de mest känneteck-

nande dragen hos reklam av alla slag. Upprepningen är ett av de viktigaste syftena som

retoriken har. I mitt material syns upprepningen bäst på morfologisk nivå och där an-

vänds det flitigt ord som t.ex. lyx, lyxig och lyxighet samt fin och god. Dessa ord är i hög

grad värdeladdade och genom att upprepa dem åstadkommer man en effektiv, positiv

påverkan hos läsaren. Eftersom branden Silja Line av många människor troligen för-

knippas med klass och finess, är det inget under att denna bild vill förstärkas genom

vissa ordval. I detta kapitel går jag igenom upprepningar på alla nivåer: den fonologis-

ka, den morfologiska och den syntaktiska och tar först upp även den textuella nivån.

Eftersom upprepningen spelar en stor roll genom hela materialet, kan jag inte ta upp alla

upprepningar som finns där, eftersom det skulle ta alldeles för stort utrymme. Jag tar

därför upp först och främst sådana upprepningar som finns inom en mening eller ett

kortare textstycke.
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I mitt material har jag funnit några textstycken som utmärkt beskriver materialets all-

männa stil där upprepningen spelar en stor roll. Jag vill presentera dessa exempel, efter-

som de mycket väl visar den textbindande effekt som man kan åstadkomma med uppre-

pande stilfigurer. Genom att upprepa samma eller likartade ord lyckas man binda ihop

texten så att det bildas en kontinuerlig och fortlöpande enhet. Följande textstycken är

samlade av meningar på en enda sida, där det presenteras en viss specialkryssning,

Wine & Dine-kryssning.

(147) För vänner av gourmetmat och lyx rekommenderas en Wine &

Dine-kryssning med elegant middag och fina viner, i kryssningen ingår

även hytt i lyxig klass samt specialservice... En kryssning planerad för

gourméer... Och vem är väl inte gourmé... kryssningens bärande tanke är

att erbjuda gourmetupplevelser.

Det finns också ett annat utmärkt exempel på upprepning på den textuella nivån. Ex-

emplet handlar om barn och deras trivsel på båten och är tydligen riktat till småbarns-

familjer. Det presenterar hurdana aktiviteter båtarna har att erbjuda barnen.

(148) Då barnen trivs, trivs hela familjen. Redan båtfärden i sig är ett

äventyr som barnen gillar, men det finns dessutom program ombord, så

att resan blir en verkligt stor uplevelse! Kryssningen kan inledas med en

gemensam middag i barnvänlig omgivning där också föräldrarna kan

koppla av. Lekrummet bjuder på massor av kul sysslesättning för familjens

yngsta, och tillsammans kan hela familjen i lugn och ro ha trevligt i pool-

avdelningen.

Variation som är en sammanställning av en rad ord eller uttryck som hör till samma

område är mycket kännetecknande för materialet. Variation används när man beskriver

olika aktiviter på fartyget och när man vill skapa en föreställning om stämningen på

båten. Variation ger ny energi åt texten och påverkar läsaren effektivt. I materialet riktas

variationer till olika sorters läsare: vissa syftar mer till småbarnsföräldrar och vissa till

människor som är ute efter avkoppling, olika slags tidsfördriv eller nöjen. Några för sin

del riktar sig tydligt till affärsresanden. Variation förekommer ofta i rubriker eller i an-

slutning till stora, stämningsladdade bilder. Exempel:
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(149) Bad och bastu, shopping i lugn och ro, underhållning och fest.

(150) Återträff, jubileum eller bara lite kul med gänget...

(151) Alla tiders chans att koppla av med trevligt umgänge, fin underhåll-

ning, god mat och ädla drycker.

(152) Sveaborgs fästning, Salutorget, Kiasma-muséet, Uspenskijkatedra-

len, Temaparken Legoshow...

(153) Koppla av med bastubad, bubbelbad, ångbastu, pool, en läskande

dryck.

(154) Mat, boende, mötesrum, underhållning, aktiviteter, massage, shop-

ping...

(155) ... kan du bara slappna av, njuta av goda drycker, äta gott och dan-

sa så mycket du vill.

(156) Trevligt umgänge, fin underhållning, god mat och ädla drycker…

(157) Musik, dans, sång, samvaro, god mat och dryck, hålligång...

(158) Koppla av med bastubad, bubbelbad, ångbastu, pool, ännu ett ba-

stubad...

(159) Födelsedagar, avskedsfester, belönings- eller studieresor, budget-

möte – en sjöresa med Silja erbjuder en perfekt inramning för varje ar-

rangemang.

(160) Kvällen fortsätter med nöjen: karaoke, pub, kasino, nattklubb, di-

sco...

(161) Mat, boende, mötesrum, underhållning, aktiviteter, massage, shop-

ping…

(162) Äventyrsbana, bollhav, sjörövarskepp, rutschbana, leksaker, kritor,

spel, pussel och x-box.

(163) Här finns bollhav, Nintendospel, pussel, maskerad, tipsrunda, sköt-

rum för barnen...

(164) Mat och nöje, barnlekar och Mumintroll, shopping och avkoppling,

himmel och hav.

(165) Fyra restauranger, kafé, pub, vinbar och två butiker låter väl inte så

illa för en enda gata.

(166) Vill du så kan du också besöka ett romerskt bad, ett kasino, en inter-

nationell nattklub och ett litet, men välförsett varuhus.
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(167) Enkelt och behändigt

Några av ovanstående exempel består av ordpar och är exempel på pleonasmer, dvs. det

senare ledet upprepar det förra med ett annat ord. T.ex. i exemplen 148 och 166 kan

man se pleonasmer.  Det speciella med ordparet är att det kan kombinera två begrepp

som är närbesläktade. I exemplen 148 och 163 kan man se bevis på detta. I alla fall är

variationen mer frekvent i materialet än ordparen, vilket man också kan konstatera om

man går igenom de ovanstående exemplen. Ordparet kan också vara antitetiskt men jag

har inga sådana exempel i mitt material. Antitesen används däremot mer på satsnivå.

Jag har inte några exempel på hopning, fast den ofta förekommer i reklamtexter. I hop-

ning upprepas ett och samma ord eller uttryck och därför kan den vara lite tung och ver-

ka konstig i längre, löpande texter.

Med anaforer får man extra tyngd på budskapet. Anaforen är en upprepning av ett eller

flera ord i sats- eller meningsbörjan, och består oftast av tre upprepningar. Anaforerna

används i materialet när man vill skapa en bild av avstressat och lugnt tillstånd. Exem-

pel:

(168) Bra sällskap, bra stämning, bra mat

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

värme och glädje

(170) Här äter du gott i någon av de många restaurangerna, här köper du

märkeskläder till hela familjen och här har du taxfreebutiken med lika

förmånliga priser som alltid

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

Eftersom texten till stor del bygger på upprepning, hittar man många exempel på satser,

där ett ord upprepas minst två gånger. Enligt teorin om de stilistiska figurerna är det

mycket vanligare att upprepa ord tre gånger, men i materialet har Silja Line åtskilliga

gånger valt att använda principen två gånger. Här är det inte fråga om anafor eftersom

det inte är satsens början som upprepas. Dock skulle man kunna tänka att exemplet 172

också kan representera en anafor.
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(172) En högklassig båtresa kombinerad med en lika högklassig kultur-

upplevelse – bättre kan en minisemester knappast bli.

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

sov.

(174) Du får allt på samma gång på samma båt.

(175) Överraskande nära ligger ett överraskande intressant resmål.

176) Vad som händer ombord, var det händer och när det händer.

(177) Mindre möten är heller inte något problem, då vi även har ett antal

mindre sviter och mötesrum som är anpassade för mindre sällskap.

(178) Skidsemester i Åre, stadssemester i Stockholm och Tallinn samt Må

bra-semestrar i olika delar av Estland.

De ovanstående exemplen är sådana där ett och samma ord upprepas två eller tre gång-

er. I materialet ingår även sådana satser där man inte upprepar samma ord utan samma

sakinnehåll. Här är det alltså fråga om parafraser, eftersom innehållet är nästan detsam-

ma men orden varierar. Man tillför alltså ingenting nytt till texten, utan bara upprepar

samma sak.

(179) Partykryssaren Festival (Party och Festival syftar på samma sak).

(180) Premiär för nya Serenade och Symphony.

(181) I höst har vi därför laddat upp med  ett fullspäckat program om-

bord...

(182) Ombord på Silja finns nämligen allting samlat på en och samma

plats –under ett och samma tak.

(183) Restaurangen är öppen nästan dygnet runt, från frukosten till

nattmaten.

(184) Stig ombord, välkommen till bords!

(185) Atlantis Palace för dansdrottningar och barkungar.

Allitteraration betyder bokstavsrim. I mitt material används allitteration till exempel i

bildtexter om mat och aktiviteter på fartygen samt i rubriker. En allitteration är ett lätt

sätt att ge färg åt texten och samtidigt lyckas man ge en skämtsam och uppfinningsrik

bild av företagets service. Om man jämför allitterationer med metaforer, så tycker jag
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att allitetterationen används mer medvetet. Metaforerna tillhör språkets natur, medan

allitterationerna måste formas.

(186) ... en engelsk pub som serverar mängder av olika sorters ale på fat

och flaska (fat och flaska är också ett bra exempel på ett upprepande ord-

par).

(187) Bläddra lite i broschyren och botanisera bland kryssningar (en

mycket stark allitteration där tre ord börjar på samma bokstav).

(188) Sydamerikanska smaker i Silja-byffén

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

(190) Och sommaren är ju som bekant havets och himlets årstid.

(191) En hjärna på högvarv

(192) Affärernas fönster glittrar och glimmar.

(193) En heldag i härliga Helsingfors

(194) Full Fart Framåt

(195) Med sina sjungande servitörer ser de hela tiden att stämningen är

oslagbar i restaurangen.

(196) Vi vill önska er varmt välkomna ombord på en kryssning genom

världens vackraste skärgård.

(197) Både den turkiska och den traditionella (bastun) står uppvärmd och

klar.

(198) ... det är inte nödvändigt att resa bara för att fira och svira dygnet

runt.

Jag har inte lyckats finna några exempel på polysyndes eller asyndes. Eventuellt kan

man betrakta exempel 157 och 159 som asyndeser, men jag är inte helt säker om de

fyller de krav som  ställs på en asyndes. Polysyndesen är vanligare i talspråk, så det är

inte så oväntat att den inte påträffas i materialet.

5.3 Kontrasterande stilfigurer

De kontrasterande stilfigurerna är också väl representerade i materialet. Detta är dock

ingen överraskning, eftersom det ofta förekommer pragmatiska stilfigurer som hyberbo-



47

ler i reklam. Hyperboler eller överdrifter är också vanliga i mitt material, vilket märks

bäst om man börjar leta efter superlativformer i broschyrerna. De innehåller nämligen

superlativer i mängd och massa. Jag tar här först upp sådana hyperboler som har med

själva kryssning-begreppet att göra. Man vill betona i broschyrerna att resan med Silja

Lines fartyg inte endast är en vanlig resa utan någonting mer och att Silja Lines båtar

saknar motstycke. Exempel:

(199) En kryssning är så mycket mer än bara en resa.

(200) Här hittar du i princip allt du behöver för en lyckad sommarkryss-

ning.

(201) Nya Serenade och Symphony erbjuder kryssningsupplevelser som är

svårslagna på Östersjön.

(202) Så att du kan uppleva allt du vill och få så mycket som möjligt av din

kryssning.

(203) Specialkomponerade kryssningspaket för en ännu större upplevelse

ombord.

(204) I det här paketet har vi bakat in alla de element som behövs för att

båtresan ska bli en kryssning som passar just dig.

(205) En kryssning genom världens vackraste skärgård

(206) Var och en av oss förtjänar en egen Må Bra-kryssning.

(207) Vita båtarna är den perfekta minisemestern.

(208) ... är Silja Lines kryssningar till Helsingfors alltså ett starkare kort

än någonsin för.

Som man ser här så används det även mycket komparativer. De används när man jämför

nuläget med en svunnen tid och när man jämför kryssningen med andra resor.

Hyperboler används även i det avseende att de vädjar till drömmar som kunden har.

Med dessa hyberboler försöker man garantera att en kryssning verkligen kan vara

drömmarnas uppfyllelse och att man på Silja Line verkligen vill motsvara och överträffa

alla önskningar som en resenär kan ha. Det ovanstående exemplet 203 skulle också

kunna ingå i den här kategorin.
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(209) ... något som definitivt kommer att göra kryssningen till en fantastisk

upplevelse.

(210) Fartyget är en perfekt miljö...

(211) Kryssningen blir en upplevelse som deltagarna sällan ska glömma.

(212) Bättre kan en minisemester knappast bli.

(213) Vi erbjuder en möjlighet att göra verklighet av dina drömmar.

(214) ... en upplevelse som deltagarna sällan kommer att glömma.

(215) ... erbjuder vi Dig möjligheten att göra verklighet av dina drömmar.

(216) Oavsett vilka behov ni har, så tror vi att vi kan möta dem på bästa

sätt.

(217) ... så har du precis allt du önskar.

(218) ... som garanterat blir en oförglömlig upplevelse.

(219) Redan båtfärden i sig är ett äventyr.

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

(221) Alla kommer att gå i land med ett leende på läpparna.

(222) En klassisk kryssning till Helsingfors innehåller det mesta man be-

höver för att kunna få mycket ut av tiden.

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

(224) För vi har planerat en resa som är som klippt och skuren för dig.

(225) En sjöresa med Silja ebjuder en perfekt inramning för varje arran-

gemang.

(226) Ett helhetspaket och en upplevelse man sent kommer att glömma.

(227) På Silja Line står vi mer redo än någonsin att möta sommaren.

I dessa exempel upprepas det flitigt sådana positivt värdeladdade ord som upplevelse,

dröm, glömma, perfekt och möjlighet. Med hjälp av dem får lyckas man verkligen måla

upp en bild av en resa som söker sin like.

Överdrift förekommer även när servicen på fartygen beskrivs. Här får man som läsare

en bild av jättestora fartyg som innehåller allt mellan himmel och jord. Jag tror att man

också vill presentera kryssningar som ett riktigt alternativ för t.ex. stadssemestrar i Mel-

lan-Europa. Budskapet bekräftas med ord som allt, alla, bästa och med hjälp av adjekti-

vens superlativ- och komparativformer.
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(228) Men utbudet (på båten) är mycket större än så.

(229) En fransk bistro är ett måste för varje kryssare av rang.

(230) Allt inom en reling

(231) Planera en gruppresa på nolltid.

(232) Bättre kan en hytt knappast bli.

(233) Vi vågar påstå att dess like aldrig tidigare upplevts på Östersjön

(234) Super SeaCat-fartygen är utrustade med allt som behövs för att re-

san ska vara behaglig.

(235) Allt som behövs finns dessutom under ett och samma tak – enklare

kan det inte vara att koppla av.

(236) Östersjöns bästa och största utbud

(237) Här finns det någonting för alla.

(238) Å andra sidan är underhållningen ombord just nu bättre än någon-

sin.

239) Fartygens taxfreebutiker är fyllda till brädden.

(240) ... det ofrånkomliga faktumet att något liknande inte finns någon an-

nanstans.

(241) 140 m lång och 30 m i takhöjd gör Promenaden till det överlägset

mest spektakulära stråket på hela Östersjön.

(242) Den drygt 140 m långa Promenaden stoltserar med mer puls och

större utbud än Östersjön någonsin varit med om.

(243) Ombord på Silja Festival finns nämligen allting samlat på en och

samma plats – under ett och samma tak.

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

(245) Du får allt på samma gång på samma båt.

(246) Större utbud än Östersjön någonsin varit med om

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

(248) Du får allt på samma gång.

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

(250) Silja Line presenterar två flaggskepp nu ståtligare och med mer

upplevelser än någonsin.

Om man försöker hitta någon slags röd tråd på de ovanstående exemplen, så ser det ut

som att en kryssning är ett lätt och okomplicerat sätt att resa. Det betyder inte att servi-
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cen på båten skulle vara sparsam eller att man reser syssellös och rullar tummarna utan

det finns massor av butiker, restauranger och andra sysslor, som man kan utnyttja när

man reser behändigt med Silja Line.

Till den viktigaste servicen på fartygen hör restaurangerna och nöjesställena. Deras till-

varo poängteras också med hjälp av hyperboler.

(251) Siljas smörgåsbord som dignar av klassiska läckerheter.

(252) ... serverar förstklassiga viner till eleganta måltider.

(253) En bred vinlista maximerar njutningen.

(254) I höst ligger alltså stockholms hetaste festlokal någon sjömil utanför

staden.

(255) Silja Buffet ger en helt ny dimension åt begreppet gående bord.

(256) Även estradunderhållningen är av högsta klass.

(257) Varierande meny med allt en matälskare kan begära.

(258) Smaka på alla världens viner.

Alla de ovanstående kategorerierna har behandlat själva kryssningen och servicen på

båten. Det är dock inte bara båtar utan även presentationerna av resmålen som får ny

energi av hyberboler. Exempel:

(259) Åre är drömmarnas uppfyllelse för dig som söker den perfekta vin-

tersemestern!

(260) En fantastisk anläggning som ger kropp och själ den bästa tänkbara

uppvaktning (badanläggningen i Nådendal).

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

(262) I Åre finns något för alla.

Hyperbolen används även i sådana sammanhang som inte rör sig om kryssningar eller

resmål. Där är det meningen att skapa illusioner om t.ex. olika årstider och därefter leda

läsarens tankar till Silja Line och hur bra Silja Line kan betjäna sina kunder under alla

omständigheter: på julen, på sommaren osv.
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(263) Om sommaren någonsin kommer att återvända till oss på norra

halvklotet igen.

(264) Stunder då kylan känns som mest kompakt och kylan biter sig fast

ända in i benmärgen.

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

266) ... innanför en av världens absolut vackraste skärgårdar

Litoteser har inte varit så lätt att hitta i materialet. Detta kan bero på deras förnekande

karaktär, som kanske passar bäst i talspråk och annorlunda texter. De litoteser som jag

påträffat behandlar valet mellan olika aktiviter under båtresan.

(267) Dumt är det inte heller att efter en glad kväll kunna dra sig tillbaka

till egen hytt.

(268) Fyra restauanger, kafé, pub, vinbar och två butiker låter väl inte så

illa för en enda gata.

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

eller ung/ny-gammal: fartygets storlek, resenärgruppens storlek och resenärernas ålder.

(269) En stor upplevelse i litet format.

(270) Nöjeslystna smågrupper och även större sällskap väljer lämpligen

en fun@sea-kryssning.

(271) Siljas familjekryssning är en fin upplevelse både för föräldrar och

för barn, för då barnen har kul kan också föräldrarna trivas.

(272) Fartyg står redo att möta nya och gamla resenärer med nya och

högre förväntningar.

(273) Östersjön, Finska viken och Skärgårdshavet är mäktiga hav, men

de kan aldrig mäta sig med bollhavet.

(274) Med vårt familjepaket kommer garanterat alla att gå i land med ett

leende på läpparna, såväl stora som små.

(275)Välkända för alla är de traditionella sötsakerna, dryckerna och par-

fymerna, men nuförtiden finns det mycket mer i våra affärer.

(276) Det finns lämpliga utmaningar för alla, för garvade utförsåkare och

våghalsiga snowboardåkare, men också för barn och nybörjare.
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(277) Både nybörjare och avancerade skidåkare hittar snabbt sina favori-

ter.

(278) Våra moderna mötesrum passar oavsett om ni ska ha små work-

shops eller stora föreläsningar.

(279) En liten semester gör stor skillnad.

(280) En kompletterande minisemester mellan de stora

(281) Årets alla små och stora händelser

(282) En gammal och välkänd stad kan ha mycket nytt att bjuda på.

(283) Har ni något riktigt stort på gång? ... Har ni något lite mindre på

gång?

Dessa exempel visar bra, att Silja Line vill ge en bild av sig som en mångsidig resear-

rangör, som bjuder på någonting för alla.

Med antiteser vill man också poängtera att det är lätt och enkelt att resa med Silja Line

och att kryssningarna och de olika resmålen kan erbjuda någonting för alla, oavsett vilka

behov kunden har. I materialet används antiteser oftast tillsammans med någon annan

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

(284) Förberedd dig alltså på en helkväll ombord, när utelivet i land

känns lite förväntat och lite för segt.

(285) För vissa människor är semester, avkoppling och lyx möjligheten att

tillsammans komma bort från vardagsrutinerna.

(286) Då och då behöver alla en ordentlig fest, framför allt om man har

jobbat hårt med framgång.

(287) Vita båtarna är den perfekta minisemestern och en välkommen av-

koppling för vardagen.

(288) Silja Festivl erbjuder inte bara utmärkta mötesmöjligheter och be-

dårande utsikt utan även förstklassig underhållning.

(289) Vår nya lite snabbare restaurang heter Mundo och den serverar

enkla, goda måltider på nolltid.

(290) I eget sällskap trivs ju alla också på båten, men visste du att grup-

per på 10 personer är berättigade till speciella gruppförmåner?
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(291) Katarina den store skänkte storslagna palats till sin älskare. Du kan

skänka din familj en utflykt till palatsen.

(292) Cirka 1000 m2 präglas av lek och skratt och där sura miner är

strängt förbjudna.

(293) Allt som behövs finns under ett och samma tak –enklare kan det

inte vara att koppla av.

(294) I varje attraktion finns det typiska turistattraktioner, men också

smultronställen som lokalbefolkningen uppskattar.

(295) Många har besökt Stockholm. Men få känner staden så bra som Sil-

ja.

(296) Både nybörjare och avancerade skidåkare hittar snabbt sina favori-

ter.

(297) På våra fartyg finns inga problem, bara möjligheter.

Antiteser används också när man berättar om mat och restauranger och annan service på

båten. Exempel:

(298) Söta och salta tilltugg

(299) Få är väl de personer som inte känner till att man på fartyget kan

äta bra och på många sätt.

(300) Priserna är förmånliga nu och i framtiden.

(301) När vätan gjort sitt, erbjuds man ett betydligt torrare och varmare

klimat i bastun.

(302) Denna underbara oas, mitt i kalla Norden, är sannerligen något

man inte vill missa.

(303) Äta ska man man göra i lugn och ro. Men sedan är det dags att öka

tempot...

5.4 Dramatiska stilfigurer

De dramatiska stilfigurerna förekommer i materialet i form av retoriska frågor och olika

uppmaningar. De är båda bra exempel på den mottagarinriktade aspekten som är känne-

tecknande för de dramatiska stilfigurerna. De är alltså riktade till en läsare och gör tex-
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ten mer personlig. Uppmaningarna har redan förekommit i tidigare exempel och deras

övertalande stil passar utmärkt för resebroschyrer, där man först och främst försöker

uppmana  läsaren  att  boka  sig  en  resa.  Resenärerna  uppmanas  att  äta  och  bekanta  sig

med olika aktiviteter som fartygen har att erbjuda. Uppmaningarna är även ute efter att

få människor att koppla av under kryssningen och låta Silja Line ta hand om deras triv-

sel.

Följande exempel har jag hittat både i löpande text och rubriker:

(304) Välj Siljas färdiga kryssningspaket, så har du precis allt Du öns-

kar…

(305) Då en dag inte räcker till, boka ett hotellpaket.

(306) Må bra i Tallinn och lite längre bort.

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

(308) Passa på att skämma bort hela familjen på franskt vis på semestern.

(309) Ge kroppen en helrenovering.

(310) Förbered dig alltså på en helkväll ombord...

(311) Vill du så kan du också besöka ett romerskt bad, ett kasino, en inter-

nationell nattklubb och ett litet men välförsett varuhus.

(312) Njut av en heldag till havs bland kobbar och skär, men kom hem till

din egen säng på kvällskvisten.

(313) Låt vår erfarenhet och kunskap bli ditt verktyg.

(314) Koppla av med bastubad, bubbelbad, ångbastu, pool, en läskande

dryck.

(315) Planera en gruppresa på nolltid.

(316) Varva ned med en öl i  puben eller ett glas vin i vinbaren.

(317) Kombinera nytta med nöje och uppleva många olika saker under ett

och samma tak.

(318) Koppla av med bastubad, bubbelbad, ångbastu, pool, ännu ett ba-

stubad...

(319) Bo lyxigt på båten i Silja- eller Commodore-klass och i Stockholm

på hotell Hilton Slussen.
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(320) Köp Tallinn-kortet, med värdefulla förmåner...

(321) Läs mer på www.silja.se/idrotten

(322) Boka din Wallmans-plast samtidigt som du bokar din kryssning.

(323) Fråga efter våra förmånliga anslutnigsalternativ när du bokar din

kryssning.

Typiskt för de dramatiska stilfigurerna och dramatiskt formade satserna är att  man av-

slutar dem med andra skiljetecken än punkt. I materialet finns det flera sådana uppma-

ningar som avslutas med ett utropstecken. Det är lite svårt att förstå varför man har valt

att använda utropstecknet just i anslutning till dessa exempel, men en förklaring kan

vara att många av dem fungerar som rubriker och då får budskapet mer slagkraft om

man använder utropstecknet. Exempel:

(324) Så passa på att fynda!

(325) Glöm inte att boka anslutningarna samtidigt som du bokar din

kryssning!

(326) Kombinera helikopter och båt!

(327) Fira julen på Holiday Club Åre!

(328) Välkommen ombord!

(329) Upplev Stockholm på ett oförglömligt sätt!

(330) Varmt välkommen ombord!

(331) Möt nya Serenade och Symphony!

(332) Pricka in din favorit bland Sveriges bästa dansband och coverband!

(verbet pricka in syftar på en lista av banden som kommer att uppträda på

Siljas båtar under en viss period)

(333) Välj Siljas färdiga kryssningspaket!

(334) Kasta loss och välkommen ombord!

(335) Boka din resa snabbt och bekvämt!

http://www.silja.se/idrotten


56

Nästa grupp är retoriska frågor. De retoriska frågorna är riktade till en adressat som inte

kan svara och de kan snarare betraktas som påståenden. Oftast ger frågeställaren själv

svaret eller väntar inte något svar. I materialet är det fråga om att Silja Line själv ger

svaren, eftersom det är fråga om ett skriftligt material som inte produceras och används

vid olika tidpunkt. Exempel:

(336) Och vem är väl inte gourmet?

(337) Varför Silja?

(338) Vad händer idag på nöjesgatan?

(339) I eget sällskap trivs ju alla också på båten. Men visste du att grup-

per på 10 personer är berättigade till speciella gruppförmåner?

(340) Vad mer behövs på en gågata?

(341) Visste du att barn under 12 år får beställa vilken rätt som helst i

barnstorlek i Siljas à la carte-restauranger och priset är också lägre än

för vuxna?

(342) Kanske skärmflygning, crosscart eller isklättring är något för dig?

5.5 Stilfigurskombinationer

I teorier om de olika stilistiska figurerna konstaterar forskare att det är ytterst vanligt att

de olika figurerna kombineras. Om man använder mer än en figur i en mening, får man

naturligtvis mer kraft i budskapet och språket blir därutöver mer färgstarkt. Jag ville

studera, om man har utnyttjat kombinationer av två eller flera stilistiska figurer i mitt

material. För att undvika onödig repetition av exempel ur materialet, så tar jag inte upp

alla exempel som representerar kombinationer, utan koncenterar mig på huvudlinjer,

dvs. om det finns några sådana kombinationer som förekommer mer regelbundet.

Om man går igenom alla exempel som jag presenterat i de tidigare kapitlen, så framgår

det att det titt och tätt kombineras bildmässiga stilfigurer med någon annan figur. Ett
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klart par i materialet är kombinationen en metafor/en personifiering-hyberbol. Enligt

min åsikt liknar dessa två figurer varandra mycket och de är lätta att använda ihop. Me-

taforerna skapar olika illusioner och passar utmärkt med överdrift. Exempel:

(343) På Silja Line står vi mer redo än någonsin att möta sommaren (här

är det fråga om kombinationen personifiering + hyperbol).

(344) Fartygens taxfreebutiker är fyllda till brädden.

(345) … är Silja Lines kryssningar till Helsingfors alltså ett starkare kort

än någonsin förr.

(346) En sjöresa med Silja ebjuder en perfekt inramning för varje arran-

gemang.

(347) Vi kan skräddarsy en upplevelse ombord så att er konferens blir ex-

akt som ni vill ha den.

En annan kombination som används i materialet är metafor/personifiering + upprepning.

Här tror jag att det är mer av en ren slump att man har använt dessa två figurer tillsam-

mans. Jag har i alla fall inte lyckats tänka ut en orsak till varför denna kombination skul-

le vara användbar, eftersom de inte tillför texten något nytt.

(348) … ligger givetvis underhållningskryssaren Festival och väntar på

ert sällskap.

(349) I höst har vi laddat upp med ett fullspäckat program ombord.

Den tredje kombinationen som har en bildmässig stilfigur som en kontrahent är kombi-

nationen bildmässig stilfigur + antites. Antitesen är en mycket effektiv figur och passar

bra ihop med en metafor eller en personifiering. Med hjälp av den här kombinationen

tycker jag att texten blir mer skämtsam och rolig att läsa.

(350) Njut av en heldag till havs bland kobbar och skär, men kom hem till

din egen säng på kvällskvisten.

(351) Denna underbara oas, mitt i kalla Norden är sannerligen något man

inte vill missa.

(351) … (Fartygen) står redo att möta nya och gamla resenärer…
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Det är dock inte bara de bildmässiga stilfigurerna som kombineras med andra figurer,

utan även upprepningar och hyperboler. Den fjärde kategorin är alltså kombinationen

upprepning + hyperbol. Exempel på detta:

(352) Födelsedagar, avskedsfester, belönings- eller studieresor, budget-

möte – en sjöresa med Silja erbjuder en perfekt inramning för varje ar-

rangemang (i detta exempel har man kopplat ihop variation och hyperbol).

(353) En högklassig båtresa kombinerad med en lika högklassig kultur-

upplevelse – bättre kan en minisemester knappast bli.

(354) En gata som levde och pulserade dygnet runt, en gata som aldrig

sov. (Här är det fråga om tre olika figurer i en och samma mening: upp-

repning och hyperbol och personifiering).

(355) Du får allt på samma gång på samma båt.

(356) Ombord på Silja Festival finns nämligen allting samlat på en och

samma plats – under ett och samma tak.

6 SAMMANFATTNING OCH DISKUSSION

Syftet med denna undersökning har varit att presentera ett av de kännetecknande dragen

i reklamspråket, nämligen olika stilistiska eller retoriska figurer. I uppsatsens teoretiska

del har jag gett en kort presentation av begreppen reklam, retorik och stil samt utöver de

stilistiska figurerna presenterat de andra typiska språkliga påverkningsmedel som an-

vänds i reklamspråk. Som teoretisk bakgrund använder Birger Liljestrands indelning i

bildmässiga, upprepande, kontrasterande, dramatiska och hänvisande stilfigurer. Jag har

utvidgat hans teori med Lakoff & Johnsons kognitiva metaforteori och Peter Cassirers

forskning i stilistik. Jag har gått igenom ett urval av Silja Lines resebroschyrer, sam-

manlagt ca 150 sidor och studerat hurdana stilfigurer man kan hitta i ett sådant material.

Målet är inte att ge någon exakt bild av antalet stilfigurer i materialet utan snarare att

presentera dem i ett kvalitativt ljus.

Efter den teoretiska bakgrunden till arbetet inleder jag analysen genom att kort presente-

ra de typiska dragen i det språk som används i materialet. Det visar sig att man mycket

flitigt  använder  olika  språkliga  knep  och  att  det  är  fråga  om  just  sådana  knep  som  är
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typiska för denna genre, nämligen reklamspråk. Språket i materialet visar således att

materialet innehåller sådana språkliga former som är typiska för reklamspråket, till ex-

empel värdeladdade ord, superlativ och främmande ord.

När 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 på alla kategorier utom de hänvisande stilfigurerna.

Jag finner det överraskande att stilfigurerna är så vanliga i materialet att man nästan kan

säga att texten till största delen består av hyperboler, upprepningar, metaforer och andra

stilistiska figurer. I bästa fall kan en mening innehålla tre olika stilfigurer. Jag har inte

lagt märke till detta när jag som en vanlig läsare har bekantat mig med olika reklamka-

taloger. Detta beror på att man inte fäster uppmärksamhet vid stilistiska fgurer innan

man har bekantat sig närmare på den retoriska aspekten som ligger bakom dem. Man är

också så van vid språk som vimlar av stilistiska figurer, att man inte lägger märke på

det. Att stilistiska figurer var så frekventa i materialer, har gjort min undersökning mer

utmanande. Jag har nämligen varit tvungen att läsa materialet om och om, för att vara

säker på att jag verkligen har lagt märke till alla figurer som förekommer. Det är lätt

hänt att man blir blind för figurerna och bara läser vidare. Jag tycker att det är ett bra

exempel på figurernas undermedvetna påverkan: man märker inte dem i texten, men

ändå lyckas de påverka läsaren och lämna ett omedvetet intryck.

Mest frekventa i materialet är bildmässiga stilfigurer, upprepande stilfigurer och kon-

trasterande stilfigurer. Dramatiska stilfigurer förekommer också, medan hänvisande

stilfigurer fattas helt. Jag har först tagit upp de bildmässiga stilfigurerna och tillämpar

där Lakoff & Johnsons kognitiva metaforteori. Som resultat har jag hittat sex olika

strukturella metaforer, som förverkligas i olika slags bildmässiga stilfigurer. De här  sex

strukturella metaforerna har jag gett följande namn 1) FARTYGET ÄR EN STAD, 2)

FARTYGET ÄR EN PERSON, 3) STADEN ÄR EN PERSON, 4)

MÄNNISKOKROPPEN ÄR ETT TEMPEL, 5) STADEN ÄR EN ÄDELSTEN och 6)

ÅRSTIDEN/TIDEN  ÄR  EN  PERSON.  Av  dessa  är  1  och  2  alternativmetaforer  med

varandra, såsom också 3 och 5. Detta betyder att metaforerna är i tävlande relation med

varandra och ifrågasätter varandra. Jag har även hittat en del orienterande och ontolo-

giska metaforer. De orienterande metaforerna i materialet representerar i första hand

relationen upp-ner. Jag har även hittat liknelser och metonymier i materialet. Typiskt för
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de bildmässiga stilfigurerna är att de används i alla slags textsammanhang och att anta-

let olika figurer i denna kategori är mycket stort.

En intressant bildmässig stilfigur är personifieringen som förekommer ofta i materialet.

Jag tycker att den passar riktigt bra när det berättas om fartygen och deras egenskaper

och service. Jag får en personlig och mänsklig bild av båtarna när jag läser broschyrerna

och det känns som om det hade valts en roll för varje båt som används för att få olika

slags  resenärer  att  välja  rätt  mellan  fartygen.  Ett  gott  exempel  på  detta  är Glada Silja

Europa som beskrivs som en riktig festbåt eller Stämningsfulla Silja Festival som mest

riktar sig till affärskunder och resenärer som vill njuta av en lugn atmosfär.

Den stilistiska figur som kanske är den mest betecknande för materialet är upprepning.

Eftersom mitt material består av flera självständiga broschyrer och inte bara av en enda,

så vågar jag påstå att språket som Silja Line använder ofta bygger på upprepningen och

det utnyttjas flitigt i deras marknadsföringsmaterial. Det finns flera ord som upprepas

genom hela materialet, till exempel lyx, högklassig och fin. Jag antar att Silja Line vill

bekräfta bilden av sig som en högklassig researrangör, vilket också förklarar den aktiva

användningen av dessa plusladdade ord. Upprepningen förekommer i materialet på alla

nivåer: från den fonologiska nivån (allitteration) till den syntaktiska. Jag har hittat rik-

ligt med exempel på variationer och allitterationer, men tyvärr inga exempel på poly-

syndes eller asyndes.

Att kontrasterande stilfigurer och särskilt hyperboler är så vanliga i materialet är inte

överraskande. Reklamspråket baserar sig på överdrifter av olika slag och ofta står adjek-

tiv i komparativ eller superlativ såsom även i mitt material. Med överdrifter vill Silja

Line möjligen att resenären/läsaren skall bli övertygad om att företaget kan erbjuda allt

man kan önska sig. I materialet används hyperboler för att vädja till läsarens drömmar,

beskriva servicen på båtarna och för att intyga att Silja Line verkligen saknar motstycke.

Av olika kontrasterande stilfigurer har jag hittat relativt många exempel på antiteser. De

används först och främst för att poängtera att Silja är ett familjevänligt företag som er-

bjuder trivsamma kryssningar både för barn och föräldrar och för människor i alla åld-

rar. Å andra sidan används antiteser även när man vill påpeka att det är lätt och behän-

digt att resa med Silja.
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Dramatiska stilfigurer förekommer i materialet men de är inte alls så vanliga som de tre

största kategorierna. Mest är det retoriska frågor och uppmaningar om olika aktiviteter

som man kan ägna sig åt under resan. Uppmaningarna förekommer både med och utan

utropstecken. Utropstecken används oftast i rubriker.

Sammanfattningsvis kan jag säga att det har varit givande och intressant att forska i Sil-

ja Lines broschyrer. Även om resultatet inte är särskilt överraskande, så är jag nöjd med

det eftersom jag tycker att det svarar på de frågor och syften som jag har ställt i början

av min undersökning. Jag har till exempel hittat exempel på nästan alla kategorier som

är typiska för reklamspråket, och därför kan jag konstatera att mitt material är en ganska

typisk demonstration av det språk som används i reklam. Dessutom har jag nu börjat

lägga märke till den språkliga effekten som nästan all reklam har. Under den tid då jag

har skrivit min avhandling, såldes Silja Line till rederiet Tallink och företaget Tallink

Silja Ab bildades. Det skulle vara intressant att veta hur företagsaffären kommer att på-

verka Silja Lines marknadsföring och image och om stilen i resebroschyrerna kommer

att förändras.
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