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THVISTELMA

Tutkielman tarkoituksena on analysoida kontrastiivisesti ruotsalaisia ja suomalaisia
automainostekstejd, jotka on julkaistu eri automerkkien kotisivuilla Internetissa. Tekstit
on haettu 18 eri automerkin ruotsalaisilta ja suomalaisilta kotisivuilta vuosien 2004 ja
2005 vaihteessa. Tutkimusmateriaali koostuu yhteensa 46 automallin esittelysta.

Kolmiosaisen analyysin ensimmaéisessa osassa tutkitaan, miten ldhettdjan ja
vastaanottajan valist4 suhdetta ilmennet&én teksteissd. Tarkastelun kohteina ovat lukijan
puhuttelu toisessa persoonassa, viittaukset lahettajaan sek& kysymykset. Toisessa osassa
keskitytaan tekstien sanastoon, tarkemmin madriteltynd adjektiiveihin, komparatiivi- ja
superlatiivimuotoihin sek& adjektiiveja vahvistaviin sanoihin. Analyysin viimeisessa
osassa tarkastellaan tekstien sisaltod. Sisaltoanalyysin lahtokohtana on Gertrud
Petterssonin  (1974) analyysimalli, jonka keskeisen o0san muodostavat eri
referenttikategoriat sek& niiden rooli mainosteksteisséd ja yksittéisissd lauseissa.
Referenttikategorioita on kaiken kaikkiaan kuusi: tuote, tuotteeseen liittyvat attribuutit,
kuluttaja, kuluttajaan liittyvat attribuutit, lahettdja ja asiantuntija.

Tutkimuksen tulokset osoittavat ensinndkin, ettd lukijan puhuttelu toisessa persoonassa,
viittaukset lahettdjaan ja kysymykset ovat yleisempid ruotsalaisissa teksteissd. Naiden
havaintojen perusteella voidaan todeta, ettd suomalaisissa teksteissa ei pyrita niin usein
luomaan kontaktia vastaanottajaan. Adjektiivien suhteellinen osuus kaikista sanoista on
hieman suurempi suomalaisissa teksteissd, kun taas ruotsalaiset tekstit sisaltavéat
suhteellisesti enemman erilaisia adjektiiveja. Selvésti suosituimmat adjektiivit ovat
ruotsin ”’ny” ja sen suomalainen vastine ”uusi”. Komparatiivi- ja superlatiivimuotoja ei
esiinny kummassakaan kielessd kovin paljon. Seka komparatiivin ettd superlatiivin
kayttd on kuitenkin tavallisempaa ruotsalaisissa teksteissa. Superlatiivimuotoja esiintyy
molemmissa kielissa enemman kuin komparatiivimuotoja. Siséltdanalyysistad kdy ilmi,
etta erityisesti kolmella referenttikategorialla — tuotteella, tuotteeseen liittyvilla
attribuuteilla sekd kuluttajalla — on térked rooli teksteissa. Tuote esiintyy useimmin
lauseen teemana seké ruotsalaisissa ettd suomalaisissa teksteissa. Tuotteeseen liittyviin
attribuutteihin, toisin sanoen l&hinn& erilaisiin autonosiin, Kkiinnitetddn enemmaén
huomiota suomalaisissa teksteissd. Ruotsalaisissa teksteissd taas esiintyy useammin
viittauksia kuluttajaan. Autoa markkinoidaan tutkimusmateriaalissa monin eri
argumentein ja sama argumentti voidaan myds esittdd monella eri tavalla.

Avainsanat: bilreklam, hemsida, reklamanalys, reklamsprak
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1 INLEDNING

Reklam finns dverallt: nar vi tittar pa TV ser vi reklaminslag, nar vi laser tidningar ser
vi reklamannonser och nar vi gar runt i staden ser vi reklamaffischer, bara for att namna
nagra exempel. Reklam &r en del av marknadskommunikation som &r en del av en storre

helhet, marknadsforing.

I denna avhandling pro gradu undersoker jag svenska och finska versioner av
bilreklamtexter pa olika bilmarkens hemsidor pa Internet. Jag har bestamt mig for att
analysera reklamtexter eftersom jag studerar marknadsforing som bidmne och pa det har
sattet kan jag kombinera mina huvud- och bidamnesstudier. Jag har analyserat bilreklam
aven i mina tidigare studier i bade nordiska sprak och marknadsforing och nu vill jag

annu narmare bekanta mig med reklam som gors for bilar.

1.1 Syfte

Syftet med min avhandling pro gradu ar att kontrastivt analysera svenska och finska
versioner av bilreklamtexter. For att fa en mangsidig uppfattning om reklamtexterna

analyserar jag bade form och innehall i dem.

Jag har uppdelat analysen i tre delar och gjort féljande avgransningar: i den forsta delen
analyserar jag tilltalspronomen, fragor och omtal av sandaren, alltsa hur forhallandet
mellan sé&ndare och mottagare kommer fram. | den andra delen undersoker jag ordval,
narmare bestamt adjektiv och kompareringsformer samt forstarkande ord till adjektiv.
Till slut gor jag en innehallsanalys dar jag koncentrerar mig pa olika innehallsenheter
och deras roll i undersékningsmaterialet. Mina fragestéllningar ar ocksa foljande: Finns
det skillnader mellan svenska och finska bilreklamtexter? Om det finns skillnader, sa

hurdana &r de?
1.2 Material
Jag har hdmtat mitt undersokningsmaterial ur 18 olika bilmérkens svenska och finska

hemsidor pa Internet vid arsskiftet 2004/2005. En orsak till att jag anvander texter som

finns pa Internet ar att det ar lattare att fa tag i dem an reklamannonserna i tidningar



eller broschyrer. Nufortiden soker man dessutom ofta information pa Internet, och
bilpresentationerna pa hemsidor kan vara viktiga for dem som vill bekanta sig med olika
bilmarken och modeller. Det dr den framsta anledningen till att jag valt att undersoka

texter som finns pa Internet.

Bade de svenska och finska hemsidorna innehaller olika avdelningar med information
om exempelvis aterforséljare, tjanster, kontaktuppgifter och naturligtvis olika
bilmodeller. Presentationerna av modellerna hittar man under rubriker som till exempel
"Bilarna”, "Bilhallen”, "Modeller”, "Modellprogramm” och "Vara bilar”. Egentligen

kan presentationerna ségas vara broschyrer i elektronisk form.

Materialet bestar av presentationer av 46 olika bilmodeller, det blir sdledes sammanlagt
46 svenska och 46 finska texter. Bilsortimentet pa den svenska marknaden skiljer sig
nagot fran den finska, och for att undersokningsmaterialet skall vara jamforbart har jag i
nagra fall tagit med bara tvd modeller i stéllet for tre. De 18 bilméarkena framgar av
tabell 1.

Tabell 1 De olika bilmérkena i undersékningsmaterialet

| Tre modeller | Tva modeller
‘ Audi ‘ Citroén

| BMW | Mazda

| Ford | Mitsubishi
‘ Honda ‘ Renault

‘ Hyundai ‘ Saab

‘ Mercedes-Benz ‘ Seat

‘ Peugeot ‘ Skoda

‘ Toyota ‘ Subaru

‘ Volkswagen ‘

‘ Volvo ‘

Alla bilarna ar personbilar. Aven olika typer av bilmodeller &r representerade. Bland
materialet finns saledes texter som gor reklam for bade smabilar, familjebilar, sportbilar,



representationsbilar och terrangbilar. Bade de svenska och finska texterna &r

presentationer av precis samma modeller.

| analysen tar jag med bade rubrik, brodtext och sammanfattande fras eller slogan. Det
ar nog vart att beakta att det inte finns sd manga annonstexter som har rubrik och/eller
sammanfattande fras eller slogan i mitt material. Praktiskt taget ar det saledes framst
brodtext som jag undersoker. Langden av de svenska texterna varierar mellan 25 och
272 ord medan de motsvarande siffrorna for de finska texterna ar 13 och 366. Det
genomsnittliga ordantalet pd de svenska texterna ar 85,5 ord, och de finska texterna
innehaller i genomsnitt 68,5 ord. Som ett ord har jag réaknat varje séarskriven bokstavs-
eller siffersekvens. En forklaring till att de svenska texterna innehaller fler ord an de
finska &r utan tvekan det svenska prepositionsbruket. Dar svenskan har prepositioner
har finskan ofta kasuséndelser.

Som bakgrundsmaterial anvander jag olika bdcker och undersokningar, till exempel
Reklamsvenska: Studier Gver varumarkesannonser fran 1950- och 60-talen (1974) av
Gertrud Pettersson, Vagar genom texten — handbok i brukstextanalys (2001) av Lennart
Hellspong och Per Ledin samt Metoder for brukstextanalys (2001) av Lennart

Hellspong.

1.3 Metod

| analysen anvénder jag bade kvantitativa och kvalitativa metoder. Nar det galler den
forsta delen av analysen undersoker jag hur forhallandet mellan séndare och mottagare
uttrycks i undersokningsmaterialet. Dessutom studerar jag hur ofta olika uttryckssatt
forekommer i reklamtexterna. | den andra delen raknar jag forst hur manga adjektiv som
forekommer i materialet. Darefter tar jag en narmare titt pa de mest frekventa
adjektiven. Jag behandlar ocksa positiva och negativa adjektiv, kompareringsformer,
adjektiv med en superlativ pragel och forstarkningsord. | den tredje delen tar jag for det
forsta reda pa hur ofta de olika innehallsenheterna forekommer i materialet. Sedan
studerar jag innehallsenheternas forekomst som tema och till sist analyserar jag deras
roll i texterna. Som stdd i denna avslutande del anvander jag i forsta hand Gertrud
Petterssons (1974) analysmetod av olika referentkategorier och deras beteckningar.

Eftersom det ar fraga om en kontrastiv undersokning jamfor jag naturligtvis resultaten



mellan de svenska och finska texterna. Nar jag i samband med analysen ger exempel ur

det finska materialet ger jag dven alltid min egen 6versattning till svenska.

1.4 Tidigare forskning

Liisa Tiittula (1988) har redogjort for hur sprakvetenskapen ser pa forskningen kring
reklam. Hon behandlar tre olika sprakvetenskapliga satt att niarma sig reklambudskap.
De tre satten &r det strukturalistiska, det textlingvistiska och det diskursanalytiska
forskningsgreppet. Det strukturalistiska synsattet ar det mest traditionella sattet. 1 de
strukturalistiska undersokningarna forséker man reda ut hur reklamspraket fungerar.
Foremalet for beskrivningen ar narmast ord och struktur. De flesta sprakvetenskapliga

undersokningarna om reklambudskap har gjorts ur denna synvinkel. (Tiittula 1988: 31.)

An sd lange saknas grundliga undersokningar av modernt svenskt och finskt
reklamsprak, for att inte tala om nagra storre kontrastiva undersokningar. Det finns dock
bade svenska och finska bdcker och undersokningar dar reklamsprak behandlas ur olika

synvinklar.

Gertrud Pettersson (1974) har i sin doktorsavhandling belyst vasentliga drag i svenskt
reklamsprak fran 1950- och 60-talen. Hon har undersokt reklam for personbilar och
hygienvaror. | analysen beskriver Pettersson annonstexternas syntaktiska forhallanden,
fortrolighetsskapande element samt innehall. Samma ar som Petterssons avhandling
publicerades blev dven Milja Anderssons (1974) undersdkning Huomioita suomen
mainoskielesta fardig. Andersson skriver dar om finskt reklamsprak: om ordklasser,

ordbildning, syntax, stil, stilfigurer och semantik.

| boken Alla tiders sprak — En vanskrift till Gertrud Pettersson november 1999 av Inger
Haska och Carin Sandqvist (1999) finns en artikel som heter Reklamspraket 30 ar
efterat. | artikeln granskar Haska och Sandqvist dagens reklamtexter och eventuella nya
utvecklingstendenser i dem. Som grund for deras uppsats ligger Gertrud Petterssons

doktorsavhandling.

Under de senaste aren har ett antal studenter undersokt svenskt och finskt reklamsprak i

sina avhandlingar pro gradu vid Tammerfors universitet. Den avhandling som ligger



narmast mitt &mne &r avhandlingen pro gradu En trevligare vardag — Parempi
arkipaiva. En studie 6ver den svenska och den finska IKEA-katalogen av Johanna Méki
(2002). Maki har undersokt rubriker och adjektiv i den svenska och den finska IKEA-
katalogen 1999.

2 MARKNADSKOMMUNIKATION OCH REKLAM

I marknadsforingens varld finns det nagra centrala begrepp som é&r viktiga att kanna till
nd&r man har reklam som  forskningsobjekt.  Dé&rfor  behandlar jag

marknadskommunikation och reklam i detta kapitel.

2.1 Marknadskommunikation

Nar man skall sdlja en produkt eller tjanst galler det att skilja sig fran mangden och na
fram till den tankta malgruppen, och det &r dar marknadsforingen kommer in i bilden.
En stor del av marknadsforingen bestéar av information och kommunikation (Gustafsson
& Rennemark 1994: 48). Som jag redan har konstaterat & marknadskommunikationen

en del av marknadsforingen medan reklamen &r en del av marknadskommunikationen.

Inom marknadsforingen anvander man sig av de tillgangliga konkurrensmedlen, och
marknadsforaren skall hitta en l&mplig mix av dem. Konkurrensmedlen definieras i
regel med hjélp av de fyra P:na. Enligt detta tankesatt bestar marknadsforingsmixen av
fyra olika faktorer som ar “Produkt”, ”Pris”, ”Plats” och ”Promotion”. | teorin hor
marknadskommunikationen hemma i gruppen ”Promotion”. De olika konkurrensmedlen
skall stdda varandra, och marknadskommunikationens framsta uppgift ar att beratta om
de tre andra faktorerna. (Se Vuokko 2003: 23.) Det &r viktigt att 1agga mérke till att
marknadsforingen ar en helhet dar man uppnar de béasta resultaten genom att blanda de

olika medlen.

Meningen med marknadskommunikationen ar att astadkomma nagot gemensamt mellan
séndaren och mottagaren, vilket betyder en gemensam uppfattning om produkten,
foretaget eller handlingssatten. En central fraga inom marknadskommunikationen &r
vem som hor till malgruppen och hur man skall kommunicera med dem. Som

utgangspunkt for kommunikationsprocessen ar sandarens mal: man vill astadkomma en



viss effekt hos mottagaren. Grundférutsattningen for kommunikationen &r sdndarens
formaga att kommunicera. For det forsta skall man kanna malgruppen och for det andra
skall man formulera och formedla budskapet sa att det nar malgruppen. Det ar alltsa

malgruppen som avgor vad man sager. (Se Vuokko 2003: 12-29.)

Med marknadskommunikationen forsoker man paverka. Den har tre olika effektnivaer:
den kognitiva, affektiva och konativa nivan. Malet pd den kognitiva nivan kan
exempelvis vara att gora produkten kand eller ge mera information om den. Da borde
marknadsforaren veta vilket slags information malgruppen behdver och vill ha. Pa den
affektiva nivan kan man forsoka skapa eller forstarka positiva uppfattningar om
produkten, foda viljan att kopa eller forandra kriterierna for produktval. Man kan till
exempel vilja skapa en bild av en rymlig bil. Pa den konativa nivan kan
marknadskommunikationen ha som sitt mal att astadkomma en produktprovning,
uppratthalla produktlojalitet eller locka kunden att prova nya alternativ. Da kan man till
exempel forsoka fa kunden att provkora en ny bilmodell eller képa en bil av samma
marke som han eller hon redan tidigare har kopt. (Vuokko 2003: 37-38.)

2.2 Reklam

Det ar fraga om reklam om man for det forsta stravar efter att ge information om
produkter, tjanster, handelser eller allmdnna &renden. FOr det andra publiceras
budskapet betalt i massmedia eller genom andra kanaler, och det har samtidigt flera
mottagare. Dessutom har budskapet formulerats av sandaren eller pa sandarens uppdrag.
Det finns tre former av reklam: 1) mediereklam 2) direktreklam och 3) all annan reklam

och andra atgarder for att framja forsaljningen. (lltanen 1998: 55.)

Med hjalp av reklamen forsoker marknadsforaren bland annat gora produkten kand pa
marknaden, andra eller forstarka uppfattningar eller fa& manniskor att kdpa produkten,
och da galler det att informera, Overtala och paminna. Som utgangspunkt for
planeringen av reklam, liksom all annan marknadskommunikation, &r en viss malgrupp
dar man vill astadkomma en viss paverkan. (Se Vuokko 2003: 195-202.) Reklam ér inte
nagot entydigt begrepp eftersom dess syfte varierar. Nar man gor reklam for dagligvaror
kan syftet vara att skapa uppmarksamhet for produkten, sa att konsumenten kénner igen

varumarket ndr han eller hon kommer till butiken. Vid marknadsforing av



industriprodukter eller tjanster kan reklamens roll vara att informera kdparen om det
séljande foretaget, att skaffa kundkontakter eller att forbereda for kontakt med saljare.
(Gustafsson & Rennemark 1994: 12.)

Reklam tar manga former men i de flesta av dem &r spraket av stor betydelse. Oftast
anvander man noggrant genomtankta formuleringar for att na speciella slutresultat.
(Vestergaard & Schroeder 1985: vii.) | reklam kan man anvéanda olika associationer och
symboler. Med hjalp av dem &r det mgjligt att skapa emotioner och sinnesstamningar
som a sin sida kan ha betydelse for den slutliga paverkan. Associationer och symboler
kan &ven anvéndas for att forma mottagarens uppfattningar om produkten. (Vuokko
2003: 35.)

Det finns ett ndra samband mellan definitionen av reklam och definitionen av olika
reklamkategorier. Aven nar det galler kategorierna &r det langt ifrn enkelt att gora
nagra exakta definitioner. For det forsta kan man kategorisera reklam efter medium.
Reklam i tidningar skiljer sig faktiskt fran reklam i TV. Ett annat sétt att kategorisera ar
att ta hansyn till produkten eller tjansten — olika produkter och tjanster kréver olika
tekniker. Kategoriseringen kan aven ske utifran teknik. I reklam kan man anvénda olika
tekniker: man kan till exempel védja till fornuft eller kénsla. Valet mellan de olika
teknikerna har att géra med produkten, mediet och langden av reklamtexten. Nar det
galler sjalva marknadsforaren sker den viktigaste kategoriseringen utifran konsumenten.
I reklambranschen lagger man ner stor méda pa att effektivt kunna dela manniskor in i
olika kategorier och sedan rikta uppmarksamheten pa de olika malgrupperna. (Cook
1992: 9-11.)

Hur lange har det funnits reklam? Man kan egentligen sdga att sa lange det har funnits
kopman har det ocksa funnits reklam (Pettersson 1974: 5). Ordet reklam har sitt
ursprung i latinets reclamare som syftar pa kdpméannens upprepade rop i grander och pa
torg. P& 1920-talet kom ordet mainonta till finskan. Fram till dess hade man anvéant
ordet reklaami. (Heinonen & Konttinen 2001: 303.) Reklambranschens uppkomst gick
hand i hand med industrialiseringen. | borjan var det fraga om skyltar, kort, kataloger
och affischer. Sedan kom tidningarna dar man kunde képa annonsutrymme, och darefter

kom byraerna som formedlade annonser. Eftersom det inte var alla képméan som kunde



gora bra annonser sjalva borjade annonsbyraerna planera dem. Pa det sattet foddes

reklambyraerna. (Heinonen & Konttinen 2001: 18.)

2.2.1 Kultur och reklam

Reklam inte bara paverkar samhéllet utan reflekterar ocksa vissa aspekter av samhéllets
varderingar och struktur (Vestergaard & Schroeder 1985: vii). Varje text andas den
kultur som den tillhor: speglar den, bevarar den, férandrar den. Darfor kan en text alltid
lasas ocksa som ett kulturdokument. (Hellspong 2001: 24.) Olika kulturer har olika
strukturella regler for hur texter fungerar, och de olika attityderna och vérderingarna
som finns i olika kulturer kommer fram nar man laser olika texter (Goddard 1998: 80).

Reklam och reklamtexter kan alltsa sagas spegla samhallet och kulturen.

Forhallandet mellan kultur och kommunikation ar mycket viktigt for framgangsrik och
effektiv  reklam. Skillnaderna mellan olika kulturer blir tydliga genom
kommunikationen. Kulturen paverkar reklamen vilket man kan se i ett enstaka
reklambudskap. Det &r viktigt att veta vad som anses onskvart i en viss kultur sa att man
I budskapet kan bilda en forbindelse mellan det 6nskvérda och produkten. (Vesalainen
2001: 47.) Man behover ha kulturell kdnnedom — om man inte tar hénsyn till
skillnaderna mellan olika kulturer far man rakna med problem. De kulturella
variationerna kommer tydligt fram vid 6versattning. Pa den internationella marknaden
racker det inte med att bara ord for ord 6versatta reklambudskapen till spraket som talas
i det land som verksamheten inriktar sig pa, utan budskapen skall dven adapteras till
kulturen ifraga. (Goddard 1998: 80.) Grundidén kan finnas kvar men i 6vrigt anpassas
budskapet till lokala forhallanden (Hellspong 2001: 191). Aven lagstiftningen om
reklam kan skilja sig mellan olika l&ander.

2.2.2 Internet och reklam

Nar man vill paverka malgruppen med hjélp av reklam har marknadsforaren i uppgift att
ta tva olika slags beslut. De ar beslut som beror reklambudskapet och beslut som beror
mediet. | samband med mediabeslut planerar man vilka medier som skall valjas och hur
de skall anvéandas. Det uppstar inte nagon personlig kontakt mellan sandaren och

mottagaren, utan kommunikationen sker genom olika kanaler, som till exempel TV,



radio, tidning eller Internet. (Se Vuokko 2003: 195-213.) Om man till exempel forsoker
vacka uppmérksamhet anvander man sig garna av TV eller printmedier. Har man som
syfte att ge information &r det vanligt att man valjer printmedier och direktreklam.
(Steinbock 1998: 52.)

De interaktiva medierna, framst Internet, CD-rom och DVD, har snhabbt blivit viktiga i
marknadsforing och reklam. Internet skiljer sig fran de traditionella medierna framfor
allt genom att vara globalt, 6ppet och aktuellt. Allt oftare moter man en mediemix som
bestar av annonsering, TV-reklam samt en hemsida. Numera finns produktkatalogen
ocksa pa Internet, latt atkomlig for konsumenten. (Bergstrom 2003: 68.) Vid
initialskedet av internetreklam innehdll hemsidorna bara basinformation om foretaget
men med tiden blev de mangsidigare. Manga marknadsférare har dven skapat egna
hemsidor for vart och ett av foretagets varumarken. (Steinbock 1998: 59-60.)
Nufortiden ar det mycket vanligt att foretagen har hemsidor.

Som en marknadsforingskanal ar foretagets hemsida en aktiv utstrdckt hand till
konsumenterna. Foretaget forsoker paverka konsumenternas attityder och goéra dem
Overtygade om att dess produkter &r Overldgsna jamforda med produkter av andra
foretag. Aven konsumenten soker information om produkter eller féretag genom
Internet och stravar efter att komma underfund med mojligheter som finns pa
marknaden. (Paavilainen 1999: 28.) Konsumenten kan till exempel soka sig till
hemsidan efter att ha sett hemsidans adress i en tidningsannons.

2.2.3 Bilbransch och reklam

For drygt 100 ar sedan hade man bara hastar pa vagarna. Bilen uppfanns pa 1880-talet
och sedan dess har den satt sin pragel pa landskapet och omradesstrukturen. Till Sverige
kom bilen i borjan av 1890-talet, och Finland fick sina forsta bilar nagra ar senare.
(Mauranen 2001: 33-34.) Redan i ett tidigt skede ansags spridningen av bilar vara en
process som oundvikligen skulle ga framat. Bilen bjod pa en kansla av oberoende och
makt, vilket tillsammans med de stigande hastigheterna  forbattrade

konkurrenspositionen mot hastar och jarnvégar. (Bergholm 2001: 73.)



Ar 1930 fanns det 17 personbilar per tusen invanare i Sverige och sju personbilar per
tusen invanare i Finland. Anda till slutet av 1950-talet utgjorde lastbilar och bussar en
avsevard del av den finska bilstammen men i Sverige fortsatte personbilen sitt triumftag
strax efter andra varldskriget. Ar 1960 fanns det 159 personbilar per tusen invénare i
Sverige medan den motsvarande siffran i Finland var 20. Skillnaden mellan de tva
landerna var fortfarande stor men blev dock hela tiden mindre. Sedan var 6kningen
snabb: ar 1990 var antalet personbilar 419 per tusen invanare i Sverige och 385 i
Finland. (Se Bergholm 2001: 78-86.)

Vid arsskiftet 2004/2005 fanns det 4,1 miljoner personbilar i Sverige (www.di.se
1.3.2005) och 2,3 miljoner i Finland (www.tuulilasi.fi 4.2.2005). | bada lander séljs det
manga bilar varje ar. Exempelvis ar 2005 saldes det cirka 270 000 nya personbilar i
Sverige. Volvo och Saab dominerar toppen av listan Over de mest salda
bilmodellserierna pa den svenska marknaden ar 2005. (www.tuulilasi.fi 24.2.2006.)
Samma ar salde man cirka 150 000 nya personbilar i Finland. Den finska listan 6ver de
mest populara modellserierna ser annorlunda ut: modellerna av Toyota, Volkswagen

och Ford tog de tre forsta platserna ar 2005. (www.tuulilasi.fi 6.2.2006.)

For bilkoparen finns det flera alternativ att valja mellan. Da galler det for
marknadsforaren att forsoka skilja sig fran mangden, inte minst med hjalp av effektiv
reklam. | reklam for olika bilmérken framhdaver man olika saker. En personbil ar en
séllankopsvara, en tamligen stor investering som kéannetecknas av en
informationskrévande inkdpsprocess. For konsumenten kan exempelvis bilens tekniska
egenskaper och utrymmen vara viktiga urvalskriterier men ocksa bilens status eller
mervéarde kan spela en stor roll vid valet av bilen (Vuokko 2003: 53). Som en
karnprodukt betyder ju personbilen bara fyra hjul, en maskin, en kaross och en ratt men
vid marknadsforingen &r det uppfattningen om bilen som avgor (Rope 2001: 95). Nér
man valjer bilen gor man det ofta inte bara utifran ett nyttoperspektiv. For manga
betyder bilen mer &n ett fordon som man anvander for att forflytta sig fran en plats till
en annan. Olika bilar forknippas med olika status- och symbolvéarden — bilen tros kunna

beratta ndgonting om sin agare.

Ett visst bilméarke vacker alltid vissa associationer som kan variera mellan olika lander.

Bakom associationerna ligger oftast reklamen. | tidningen Kauppalehti (1.11.2002)
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konstaterar man att det finns skillnader i bilreklam mellan olika l&nder. Enligt tidningen
har till exempel Mercedes-Benz olika budskap i Sverige och i Finland: i Finland framfor
man mera rationella & emotionella argument. | artikeln papekar man aven att
marknadsandelarna av olika marken skiftar fran land till land, vilket ar en faktor som
ytterligare paverkar reklamen. | olika lander betonar man ofta olika teman. Som all
annan reklam kan &ven bilreklam misslyckas om man ignorerar kulturskillnaderna. Ett
exempel pa ett sadant har misslyckande var nar Volvo forsokte gora reklam pa samma
satt over hela Europa. Efter ett tag avbrots kampanjen pa grund av brist pa respons, och
foretaget fick aterga till de gamla beprovade satten att marknadsfora. Saledes framhéavde
Volvo sdkerhet i Schweiz och Storbritannien, status i Frankrike, ekonomi i Sverige och
prestanda i Tyskland. (Goddard 1998: 80.)

2.2.4 Vem ligger bakom reklam?

| planeringen av reklam anlitar man ofta reklambyraer, mediebyraer eller Gvriga foretag
eller personer som erbjuder planeringstjanster inom reklam. Det &r dock
marknadsforaren som i sista hand har ansvaret for sin reklam och som skall fatta beslut
som beror budskap, malgrupp och medier. Reklambyrans uppgift &r att planera reklam
pa uppdrag av marknadsfararen. (Vuokko 2003: 212.) Ofta produceras reklam bade pa
reklambyraer och i huset”. Nar det ar frdga om en produkt som séljs i tva eller flera
lander kan man exempelvis anvanda en och samma reklam pa alla marknader och bara
anpassa den till respektive marknad. De totala reklamkostnaderna blir sannolikt lagre &n
om marknadsférarna i vart och ett land gor sitt eget material. Dessutom kan reklamen
bli effektivare, och produktens profil starkare. (Se Gustafsson & Rennemark 1994: 20-
43.) Men det finns ocksa andra alternativ.

Genom att ha kontaktat en rad ansvariga for svenska och finska hemsidor av olika
bilmarken har jag fatt reda pa hur reklamtexterna pa sidorna har kommit till. Jag har
visserligen inte fatt information om alla méarken som finns med i mitt
undersokningsmaterial men antagligen ger de svar som jag har fatt en bra bild av
texternas ursprung. Det finns varierande praxis for hur reklamtexterna pa hemsidorna
produceras. Bakom texterna finns antingen sjalva biltillverkaren, importéren,
reklambyran eller olika slags kombinationer av dem. Ett satt att skapa texter ar att skriva

dem tillsammans med en reklambyra. Pa byran &r det copywritern som arbetar med
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idéer och texter, och hos tillverkaren och importéren &r det i allménhet
marknadsforingsavdelningen som har ansvaret for texterna pa hemsidor. | nagra fall ar
det sa att reklambyran endast &r inblandad i texterna som finns i samband med speciella
kampanjer. (Brchisky 2005; Eklund 2005; Erngren 2005; Funke 2005; Hertzman 2005;
Pihkala 2005.)

Reklamtexterna kan vara speciellt gjorda for hemsidor men de kan ocksa vara hamtade
fran broschyrer. Vissa hemsidor ser helt annorlunda ut pa olika marknader medan nagra
bilmarken kan ha sidor som &r nastan identiska med varandra, bortsett fran spraket. En
mojlighet ar att centralt ta fram ett material som alla marknader far tillgang till. Innan
texten laggs ut pa den nationella sidan blir den dversatt och adapterad av ansvariga for
respektive marknad. (Gustafsson 2005; Lakowitz 2005; Nieminen 2005; Pihkala 2005.)

3 REKLAMSPRAK OCH REKLAMTEXT

Reklamsprak, spraket som anvands inom reklamen, ar inte nagot enkelt begrepp.
Sprakforskarna har olika synsatt i fraga om reklamsprak och dess roll som ett
specialsprak. Milja Andersson tar inte stallning till fragan och later bli att definiera
begreppet reklamsprak. Geoffrey Leech har sérskilt koncentrerat sig pa att hitta
reklamsprakets specialiteter. Som kannetecken pa reklamspraket raknar han bland annat
upp avsaknaden av nekande former och det stora antalet adjektiv. (Oksanen 1985: 119.)
Enligt Manuela Baumgart (1992) &r reklamspraket inte nagot specialsprak i ordets
egentliga bemarkelse, utan det &r endast en instrumentaliserad och malinriktad
specialform som har skapats genom anvéandningen. Reklamspraket lyder under sina
egna naturlagar, men star anda i nara forbindelse med det vardagliga spraket. (Baumgart
1992: 34.)

Allmant taget antas reklamspraket skilja sig fran andra sprakformer och det kan saledes
konstateras ha vissa sardrag. Med tanke pa reklamens uppgifter kan man férmoda att
reklamspraket bland annat ar informativt, beskrivande, Overtalande och
intressevéckande. Enligt Baumgart &r det en kameleont som alltid anpassar sig och
stravar efter att hitta de ratta fargerna och den tréaffande tonen (Baumgart 1992: 34).
Reklamspraket hamtar i hég grad sina sprakliga medel fran vardagsspraket och
anvander dem sa ofta att de latt uppfattas som typiska for reklam. Det kan &ven till
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exempel utnyttja dialekt, facksprak eller ungdomssprak. Inflytande sker ocksa omvant:
reklamspraket kan producera nya ord och uttryck till vardagsspraket. Olika
sprakvarianter anvands for att gora intryck pa malgruppen samt for att vacka vissa
associationer. Reklamspraket innehaller vissa karakteristiska ord och former men det
varken tjanar inbérdes kommunikation i en avgransad personkrets eller fungerar som en
social avgransningsmarkor, till skillnad fran specialsprak. Trots lan fran vardagsspraket
och stravan efter spontanitet &r reklamspraket artificiellt och skapat for ett bestamt
andamal. (Janich 1999: 33-34.)

3.1 Reklambudskap

Kriteriet pa reklamtextens framgang ar dess formaga att sélja. Det finns dock inte nagot
tillfredsstallande satt att fa veta vilka generella lingvistiska drag, om 6verhuvudtaget
nagra, bidrar till forséaljningen. Framgangen beror pa manga kanda och okénda
variabler. Man behover bland annat kunna vélja ratt tillvagagangssatt for ratt situation.
Kérnan av reklambudskapet skall pa nagot satt vara speciell och annorlunda for varje
produkt. (Leech 1966: 29-30.) Leech tar fram begreppet ”strategisk semantik”:
formagan att bilda betydelser som bidrar till reklamens forséljningseffektivitet och
undvika dem som minskar det. Grundldggande strategier av den typen ar till exempel att
hellre uttrycka sakerhet &n tvivel och att foredra positiva tankar framfor negativa.
(Leech 1966: 156.)

| ett reklambudskap &r rubrik och bild textelement som skall vacka uppméarksamhet och
intresse for att lasa vidare. En slogans funktion ar att skapa en forestallning om
produkten, market eller foretaget. Det &r vasentligt att konsumenterna kénner till
sloganen, och darfor skall den tillrackligt ofta bli upprepad. Den I6pande texten brukar
kallas copy. | den berattas mer om produkten an i rubrik eller slogan. (Se Janich 1999:
40-45.) Aven om bilden kan ses som en blickfangare som skapar stimningen och
bakgrunden &r spraket en nodvandig bestandsdel i reklam. Det vécker langtan och
forestallningar samt leder till handling, kdpbeslut och slutligen sjalva kopet — en uppgift
som bilden inte ensam skulle kunna uppfylla. (Baumgart 1992: 29.) Bild, rubrik, text
och slutfras eller slogan maste alltsd utgora en enhet dar varje del har sarskilda
funktioner (Hedlund & Johannesson 1993: 134).
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| samband med planeringen av reklambudskapet skall séndaren fundera pa bade innehall
och form — vad man skall sdga om produkten till reklamens malgrupp och hur man skall
saga det. Nar det galler innehallet valjer man i allmanhet argument, och nar det ar fraga
om formen &r det effekter som man valjer. Argument och effekter skall tillsammans
bilda en helhet som har inverkan pa sin malgrupp. Vad géller reklamens effektivitet kan
bade innehall och form vara lika viktiga. Med argument hanvisar man till fordelarna
som reklamen sager sig erbjuda till malgruppen. De ar faktorer som marknadsforaren
anvander sig av for att forsoka visa att den egna produkten &r battre &n konkurrentens. |
reklam kan man anvanda rationella och emotionella argument. Ett rationellt argument
kan exempelvis vara bilens rymlighet, och ett emotionellt argument kan vara dess
utseende. | manga fall ar det sa att marknadsforaren anvander argument av bada slagen:
man kan bland annat saga att bilen ar bade ekonomisk och snygg. (Se Vuokko 2003:
212-216.)

Det kan till exempel férekomma argument som rér produkt, sdndare eller mottagare.
Reklambudskapet kan innehalla ett dominerande argument, eller s& kan det ocksa finnas
flera olika argument som dar kombinerade med varandra. Produktargument har ofta att
géra med produktens ursprung, produktegenskaper, vanliga eller speciella
anvandningssituationer, produkttester eller jamforelser med andra produkter. | samband
med argument som anknyter till saindaren kan man exempelvis hénvisa till tradition och
erfarenhet. N&r man anvander mottagarorienterade argument &r det vanligt att man
aberopar hedonistiska eller altruistiska varderingar som till exempel frihet, njutning,
framgang, sakerhet och miljomedvetenhet. Mottagaren antas forknippa de positiva
varderingarna med produkten. Med hjalp av emotionella argument ar det mojligt att
skapa en speciell image fér produkten, och genom att kdpa eller anvanda produkten kan
konsumenten forsoka bygga upp en liknande image for sig sjalv. (Se Janich 1999: 89—
92.)

N&r man lanserar en helt ny produkt framhdver man i regel dess nyhet och
prestationsegenskaper. Nar det centrala syftet ar att fa nya konsumenter till produkten
eller att stdrka de nuvarande konsumenternas beteende &r reklamtexten
konkurrentorienterad. D& har man som sitt framsta mal att skilja den egna produkten
fran konkurrenternas motsvarande produkter. | den situationen finns det olika strategier

att valja mellan. For det forsta kan man rikta uppmarksamhet pa produktens fysiska
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drag. Ett annat alternativ &r att betona produktens funktionella egenskaper. Det &r inte
séllan man kommer fram till en I6sning dar man forsoker visa olika egenskaper i olika
anvandningssituationer. Snabbhet och latthet &r element som man ofta lyfter fram. En
mojlig strategi ar karakterisering. Produkter kan bland annat karakteriseras efter vilka
slags manniskor som anvéander dem eller hur det ké&nns att anvénda dem. (Iltanen 1998:
160-162.)

| reklamtext kan eventuella invandningar viftas bort pa forhand. Det finns saledes brist
pa objektivitet och fullstandig diskussion om for- och nackdelarna. Mottagaren av
reklam borde dock i alla fall vara medveten om att det & fraga om Overtalande
kommunikation. (Janich 1999: 83.)

3.2 Reklamsprak ur den strukturalistiska synvinkeln

| de sprakvetenskapliga undersékningarna forsoker man reda ut vad reklamsprak ar och
hur det fungerar. | fokus for undersokningen star reklambudskapet och de olika
sprakliga medlen. Man undersoker vilka de olika medlen &r, hur man anvander dem och
hurdana de ar i forhallande till sandaren, produkten, mediet och mottagaren. (Tiittula
1988: 31.)

I samband med det mest populdra forskningsgreppet, det strukturalistiska synsattet (se
ovan s. 4), koncentrerar man sig mest pa att beskriva lexikon och struktur av spraket
som anvénds i reklam. Som metod har man oftast en kvantitativ analys. Utdver
beskrivningen kan man forsoka hitta forklaringar till de drag som man har observerat.
Man har bland annat undersokt ordval, ordklasser och ordbildning. Néar det galler
strukturen &r det framfor allt meningslangden och komplexiteten som man har
intresserat sig for. Satser och meningar i reklamspraket har konstaterats vara kortare an i
sakprosa. Med korthet stravar man uppenbarligen efter koncisa, slagkraftiga och
lattbegripliga budskap. Detta har dock en baksida: om texten ar for faordig kan den &ven
bli svarbegriplig. | reklam gynnar man aktiva satser och undviker passiv. Imperativ
forekommer relativt ofta. Dessutom anvénder man flitigt retoriska medel som till
exempel upprepning, rytm, metaforer, tilltal, 6verdrift och personifikation. (Se Tiittula
1988: 31-33.)
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3.3 Uttryck for forhallandet mellan séndare och mottagare

Eftersom reklamens syfte ar att paverka manniskor och deras beteende skall den strava
efter att vara trovérdig. Darfor kan man forsoka skapa en personlig ton i reklamtexten. |
reklamspraket kommer detta till uttryck till exempel i sattet att uttrycka forhallandet
mellan reklambudskapets sdndare och mottagare. Reklamtexter syftar till att engagera
lasaren och ge intrycket att budskapet &r speciellt riktat till honom eller henne (Hansen
1965: 46). En metod att skapa en stdmning av fortrolighet och personlig kontakt mellan
marknadsforaren och l&saren &r att ge en illusion av att ett avspant och informellt samtal

pagar mellan parterna (Pettersson 1974: 70).

Tilltalet ar viktigt for att placera lasaren i en lamplig mottagarroll och tillskriva honom
eller henne en identitet som passar for annonsens syfte. | reklam brukar tilltalet
signalera fortrolighet och fortroende mellan sdndaren och mottagaren — och goda vanner
emellan bér man naturligtvis inte vara kritisk eller misstanksam. (Hellspong och Ledin
2001: 173.) | manga reklamtexter tilltalar man mottagaren i stallet for att bara beréatta
om produkten. Det kan ske pa olika satt, exempelvis med hjalp av tilltalspronomen och
fragor. Sandaren kan aven pa nagot satt hanvisa till sig sjalv.

3.4 Ordval i reklam

Fragor som ror lexikonet ar av flera orsaker viktiga element inom sprakvetenskaplig
analys av reklam. De &r ofta starkt forknippade med egenskaper som pastas gora
produkten absolut nédvéndig att kopa. Dessutom har de ofta en tendens att folja trender
och markera vad som anses vara viktigt under en viss tidsperiod. Nar man till exempel
ar orolig éver miljoforstéring forhaller man sig antagligen positivt till fraser som “en
renare 16sning” och “béttre for miljon”. (Goddard 1998: 105.)

Man lagger ned stor omsorg pa att vélja ord som skall vacka énskvarda associationer
hos malgruppen. I reklam vimlar det av vardeord, ord som é&r tydligt inriktade mot att
paverka andras hallning och handlande. Man kan skilja pa tva typer av vérdeord,
plusord och minusord. De forra uttrycker gillande och uppskattning, de senare ogillande

och avstandstagande. (Hellspong och Ledin 2001: 170.)

16



Av olika sprakvetenskapliga undersokningar har det bland annat framgatt att adjektiv
och substantiv ofta forekommer i reklamspraket. Den stora relativa andelen substantiv
beror pa att reklamtexter ofta innehdller ofullstandiga satser dar verb saknas. |
reklamspraket kan man dven hitta vissa ”"nyckelord”, ord som gang pa gang forekommer
i olika reklam. Typiskt for reklamspraket ar ocksa komparering av adjektiv, superlativa
adjektiv (unik, perfekt) och substantiv (foregangare, mastare), olika forleder i
sammansattningar (topp-, super-, special-) samt attribut (helt ny, rekordartat lag).
(Tiittula 1988: 32.)

3.5 Att analysera innehall i reklam

Hur argumenterar man i reklamspraket for att gora lasaren intresserad av produkten?
Reklamtextens innehall kan analyseras pa olika satt. En metod som man kan anvanda
sig av ar att registrera forekomsten av olika innehallsenheter och undersoka vilka slags
beteckningar de far i texten samt studera enheternas roll i framstallningen. Det har
Gertrud Pettersson gjort i sin undersokning. | analysen urskiljer hon sex typiska
innehallsenheter eller referentkategorier: Vara (V), Varuattribut (Va), Konsument (K),
Konsumentattribut (Ka), Sandare (S) och Expert (E). Attribut anvénder hon i betydelsen
"nagot konkret som kan attribueras till helheten (det vill sdga Vara respektive
Konsument)”. (Se Pettersson 1974: 81.)

4 FORHALLANDET MELLAN SANDARE OCH MOTTAGARE

Jag inleder analysen av bilreklamtexterna med att underséka hur forhallandet mellan
sandare och mottagare uttrycks i dem. | analysen koncentrerar jag mig pa
tilltalspronomen, fragor och omtal av sandaren. Aven imperativformer kan ses som ett
kontaktskapande element men jag behandlar dem forst i samband med

innehallsanalysen (se nedan s. 61-62).

I mitt undersokningsmaterial &r den officiella sdndaren biltillverkaren, &ven om texten
till exempel kan ha skrivits av en reklambyra. De som texten riktar sig till, malgruppen,
ar nodvandigtvis inte de enda mottagarna. Kanske har ldsaren av texten verkligen

planerat att képa en bil eller han eller hon kan ju ocksa bara lasa texten utan nagot storre
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intresse. | alla fall har s&ndaren som sitt syfte att vdcka intresse och kopvilja hos

mottagaren.

Nagon form av uttryck for forhallandet mellan sandaren och mottagaren — tilltal i andra
person, omtal i forsta person eller fragor — férekommer i sammanlagt 36 (78 %) svenska
och 17 (37 %) finska texter. 1 10 (22 %) svenska och 29 (63 %) finska texter finns det

saledes inte nagra uttryck alls for forhallandet mellan sandaren och mottagaren.

4.1 Tilltalspronomenen du och ni

Forst jamfor jag hur sandaren tilltalar mottagaren, nédrmare bestamt vilka
tilltalspronomen som anvands i texterna. Ett direkt tilltal &r ofta synligt i andra
personens pronomen. Med tilltalets hjalp kan man konstruera ett tydligt textdu, det vill
séga den personen som textjaget riktar sig till och samtalar med (Hellspong & Ledin
2001: 173). Narheten och distansen kan variera mellan olika textjag och textdu. Texten
kan anvanda sig av en forsiktighettstrategi och darmed vara noga med att halla en artig
distans till lasaren. Ett annat alternativ ar att vélja en fortrolighetsstrategi och forstka
avvapna lasaren genom ett kamratligt forhallningssatt. (Se Hellspong 2001: 66.)

Enligt Turja (1993) &r du ett av de viktigaste orden i reklam. Samtidigt varnar han dock
for overdrivet bruk av tilltalspronomenen du och ni. Det kan latt ga sa att mottagaren far
en alltfor patrangande bild av sandaren. (Se Turja 1993: 128-132.) I alla fall ger
tilltalspronomenen en personligare ton, och de anvands ganska mycket dven i mitt
undersokningsmaterial. Tilltalet i andra person héanger tydligen samman med
reklamtexternas syfte — att dra lasaren in i texten och fa honom eller henne att se sig

sjalv som en potentiell kbpare av bilen som texten gor reklam for.

Nar jag har raknat hur manga ganger tilltal i andra person forekommer i materialet har
jag tagit med bade nominativ-, genitiv- och ackusativformerna. | finskan bdjs verb efter
person, och darfor behdver man inte anvéanda tilltalspronomen sa ofta. Sjélva ordet sina
"du’ forekommer bara fyra ganger men jag har aven tagit med alla verb som star i andra
person, som till exempel tarvitset du behdver’. Utbver verben har jag tagit hansyn till
substantiv med dndelsen som syftar pa andra person, som till exempel mielenkiintosi

"ditt intresse’.
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Frekvensen for du &r 83 i de svenska texterna medan man i de finska texterna anvénder
andra person singular bara 28 ganger. | tva finska texter anvander man en
forsiktighetsstrategi och skriver Sind med versal (exempel 1) men i de svenska texterna
skrivs du alltid med liten bokstav. Genom att anvanda versal forséker man ge ett mer

respektfullt intryck.

(1) Téassa Sinua odottaa puhdas ajonautinto. “Har vantar en ren kornjutning pa

Dig.” (www.bmw.fi)

| det svenska materialet forekommer ordet ni sammanlagt tre ganger, i tva skilda texter.
| det forsta fallet ar det mojligt att man niar lasaren men det &r nog ganska troligt att
man anda syftar pa flera personer (exempel 2). De andra fallen &r litet mer
problematiska eftersom det inte pa nagot satt framgar av sammanhanget om man med
ordet ni syftar pa en eller flera personer (exemplen 3 och 4). Det &r saledes omdjligt att
sdga om sandaren niar mottagaren eller om fragan é&r riktad till flera personer. | den

finska versionen som motsvarar exempel 3 anvander man anda singularis (exempel 5).

(2) 1 bilen finns det gott om plats for bade passagerare och bagage. Att ni dven

sitter sakert visar Europas viktigaste krocktest. (www.peugeot.se)

(3) Har ni funderat pa hur det kanns att kora en riktig racerbil? (www.honda.se)

(4) Det behover ni inte gora langre. (www.honda.se)

(5) Oletko koskaan miettinyt, milt4 tuntuu ajaa oikeaa kilpa-autoa? "Har du
nagonsin funderat pa hur det kanns att kéra en riktig racerbil?” (www.honda.fi)

Det ar inte vanligt med tilltal i andra person pluralis i de svenska texterna men annu mer
sallsynt ar det i det finska materialet. Ingen av de undersokta finska texterna innehaller
pronomenet te “ni’. Inte heller verb eller substantiv som syftar pa andra person pluralis

forekommer i dem.
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4.2 Fragor

Med en fraga pekar man vanligen ut ndgot som man ar osaker pa for att fa information
om det. Men inom reklam framfér man inte fragor for att soka information, utan snarare
for att skapa kontakt med mottagaren. Med hjalp av dem far man édven lite variation i
reklamtexter. Fragor anvands ofta pa strategiska stallen som rubriken och forsta raden i
texten. Fragan kan fungera som en medryckande inledning som vacker lasarens intresse,
sarskilt om fragan ar litet mangtydig och kraver en forklaring. (Se Hedlund &
Johannesson 1993: 129; Hellspong & Ledin 2001: 163.)

| de svenska bilreklamtexterna finns sammanlagt 12 fragor. Sex av dem har placerats pa
den forsta raden av texten. | bara ett fall utgér fragan en rubrik. Tva ganger forekommer
fragan vid mitten av texten, och tre ganger avslutar man texten med att stélla en fraga.
Fragor finns saledes oftast i borjan av texten. | det finska materialet har jag inte funnit
mer an tre fragor. Alla tre finns pa olika stallen: en i rubriken, en i den forsta meningen,

och en vid slutet av texten.

Det finns inte manga fragor med frageord i undersokningsmaterialet. Endast tva svenska
fragor borjar med ett frageord (exempel 6). Populara &r daremot fragorna som kan
svaras med ett ja eller nej — sammanlagt atta svenska fragor hor till den gruppen
(exempel 7). Det gor aven alla de tre finska fragorna (exempel 8). Att fragan ber om ett
ja eller nej gor det latt for lasaren att vara foljsam mot talaren och texten. Allt han eller
hon behdver gora ar att nicka instammande eller skaka pa huvudet. (Hellspong & Ledin
2001: 163.)

(6) Vilken 206:a ar du? (www.peugeot.se)

(7) Alskar du att kora bil? (www.ford.se)

(8) Unelmoitko huolettomista ajokilometreistd? ’Drommer du om

bekymmersfria korkilometer?” (www.mitsubishi.fi)

I reklam kan man stélla fragor som riktar sig till lasaren samt beror lasaren sjalv och

hans eller hennes forhallanden. Da fragar man exempelvis vad lasaren behéver eller
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onskar. (Pettersson 1974: 75.) Majoriteten av de svenska fragorna, atta stycken, ar av
detta slag. Tva av dem borjar nastan likadant (exemplen 9 och 10). Av de tre finska

fragorna ar det tva som bade riktar sig till lasaren och berér honom eller henne sjalv.

(9) Redo for haftiga korupplevelser? (www.hyundai.se)

(10) Ar du redo for en adrenalinkick? (www.mercedes-benz.se)

Tva av fragorna som forekommer i de svenska texterna liknar en forteckning: sandaren
presenterar olika alternativ och samtidigt fragar han eller hon vad mottagaren vill ha
(exempel 11). Med sadana fragor forsoker man tydligen framhava den stora mangden

olika alternativ som man kan valja mellan.

(11) Sedan eller Avant med manuell eller t ex Multitronic steglés vaxling,
bensin eller TDI turbodiesel, antal cylindrar, samt utan eller med quattro

permanent fyrhjulsdrift? (www.audi.se)

En annan typ av fragor ar sadana som inte direkt kan ségas vara riktade till lasaren utan
de &r retoriska fragor som man inte vantar nagot svar pa (exempel 12). De kan vara till
stor hjalp nar man vill fora framstallningen framat. | mitt undersékningsmaterial finns
det inte manga retoriska fragor men den enda finska fragan av retorisk natur ar dock
vard att ndmna (exempel 13). En intressant detalj & namligen att den har en
motsvarighet i det svenska materialet men den svenska motsvarigheten ar bara ett
konstaterande, inte en fraga. | den finska versionen vill man saledes inte framfora ett
sadant pastaende utan ett fragetecken i slutet. Det kan man gora av olika skal: man
kanske vill vara forsiktig och hellre formulera en fraga eller sa kan man bara forsoka

fanga lasarens intresse med hjalp av en fraga.

(12) Kan det bli mer sofistikerat? (www.bmw.se)

(13) Enemman kuin auto? *Mer an en bil?” (www.volkswagen.fi)
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4.3 Omtal: tillverkaren i forsta och tredje person

Det aterstar annu en viktig aspekt nar det galler forhallandet mellan séndare och
mottagare, nd&mligen omtal av sandaren. | detta avsnitt granskar jag hur man hanvisar till
sédndaren. Som jag redan har konstaterat (se ovan s. 17) &r det biltillverkaren som &r den

officiella sindaren av texterna.

Man kan skilja pa en narvarande och en franvarande forfattare. Det mest uppenbara
sattet for fOrfattaren att visa sin nérvaro &r att anvanda forsta personens pronomen.
(Hellspong och Ledin 2001: 136.) Nar jag har rdknat frekvenserna for uttrycken av
forsta person har jag tagit med alla bojda former av pronomenen, det vill sdga bade
positiv-, ackusativ- och genitivformerna. Vad galler finskan har jag dven tagit hansyn
till verb och substantiv med dndelser som syftar pa forsta person.

I en del av de undersokta texterna utpekas tillverkaren klart som séndare. Det gér man
genom att anvanda pluralformen av forsta person. Pronomenet vi forekommer
sammanlagt 19 ganger i det svenska materialet. Skillnaden mot de finska texterna &r
stor: i det hela finska materialet finns bara en mening dar man anvénder pluralformen av

forsta person.

Hellspong och Ledin papekar att med pluralformen av forsta person tillkommer en
komplikation eftersom det finns en méjlig mangtydighet. Pronomenet kan ha en relativt
allmén betydelse och darfor ar det inte sjalvklart vilka sandaren raknar in forutom sig
sjalv. Dessutom ar det ett vanligt grepp i reklam och propaganda att lata vi véxa och
bygga upp en spraklig gemenskap som omfattar alla deltagare. (Hellspong och Ledin
2001: 174.) 1 de undersokta texterna ar greppet emellertid langt ifran vanligt: i bara en
svensk text syftar detta pronomen pa alla deltagare (exempel 14). Det rader inget tvivel
om att man hanvisar till alla deltagare eftersom man dven anvander ordet alla. | de
andra texterna, ocksa i den enda finska texten med pluralformen av forsta person, syftar
vi endast pa tillverkaren (exemplen 15 och 16).

(14) Vi ar kanske alla pa vag at samma hall, men det ar hur vi kommer dit som

raknas. (www.seat.se)
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(15) De forsta provkorningarna har redan bekraftat att vi har lyckats.

(www.bmw.se)

(16) Unohda perinteinen ajattelu — niin mekin teimme. *Glém det traditionella
séttet att tinka — sa gjorde vi ocksa’. (www.mitsubishi.fi)

Anvandningen av forsta person bidrar till att géra texten personligare och ger den en
fortroligare ton. Men ganska ofta valjer man endast tredje person nar man hanvisar till
tillverkaren, vilket satter en aning distanserad pragel pa texten. Den officiella sandaren

ar inte sd narvarande i texten, jamfort med texter dar man anvéander forsta person.

Nér tillverkaren ndmns i tredje person &r det alltid tillverkarens namn som anvands
(exemplen 17 och 18). | de svenska texterna namns tillverkaren sammanlagt 15 ganger i
tredje person. I det finska materialet anvands tredje person inte sa ofta: den motsvarande

siffran for de finska texterna ar atta.

(17) Hyundais tuffing, Santa Fe, & den mest spannande bilen fran Hyundai
hittills. (www.hyundai.se)

(18) Hondan ensimmadinen kaksipaikkainen avoauto yli 30 vuoteen on aivan
uusi auto. "Hondas forsta tvasitsiga roadster pa over 30 ar ar en helt ny bil.’

(www.honda.fi)

5 ADJEKTIV | TEXTERNA

Olika typer av texter valjer sina ord pa speciella satt (Hellspong & Ledin 2001: 67), och
i reklamtexter ar det olika typer av produkter som satter sin pragel pa ordvalet. Vilka
slags ord forekommer det da i undersokningsmaterialet? Det tar jag reda pd i detta
kapitel. Jag fortsdtter analysen av reklamtexterna genom att behandla adjektiv och
kompareringsformer samt forstarkningsord till adjektiv.

Reklamens tema och olika trender paverkar valet av adjektiven. De adjektiv som
forekommer i reklam fungerar pa tva olika satt: de ger information och de stravar efter
att paverka mottagarens varderingar och attityder. (Se Oksanen 1985: 123-126.) |
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reklamtext skall man oftast med bara nagra meningar ge information, beskriva
produkten och skapa intresse for den. Man forsoker fa produkten att framsta sa lockande
som mojligt och da tar man ofta adjektiven till hjalp. Pa grund av adjektivens betydande
och mangsidiga roll i reklamtexter anser jag det vara sarskilt intressant att undersoka
just denna ordklass.

11 procent av alla ord i de svenska texterna ar adjektiv. | det finska materialet ar den
relativa adjektivandelen nagot storre, 15 procent. Nar jag har raknat antalet adjektiv i
bade de svenska och finska texterna har jag fatt foljande resultat: det totala antalet
adjektiv ar 452 i det svenska och 478 i det finska materialet. Antalet olika adjektiv ar
sammanlagt 256 i de svenska och 261 i de finska texterna. Nar man dividerar antalet
olika adjektiv med det totala antalet adjektiv kan man se att det svenska materialet
innehaller relativt fler olika adjektiv an det finska. Skillnaden mellan de tva spraken &r
dock liten: 57 procent av de svenska och 55 procent av de finska adjektiven &r olika.

Som adjektiv har jag &ven raknat pronominella adjektiv och participformer med
adjektivisk funktion. | analysen tar jag upp saval positiv-, komparativ- som
superlativformerna. De komparerade formerna av ett adjektiv behandlar jag som skilda

ord.

5.1 De mest frekventa adjektiven

Vilka ar da de mest frekventa adjektiven i undersokningmaterialet? 13 procent av de
olika adjektiven i de svenska texterna férekommer oftare &n en eller tvd ganger. Den
motsvarande procentandelen i det finska materialet ar 14 procent. De mest frekventa
adjektiven framgar av tabell 2 (s. 25), och alla adjektiv i materialet ar listade i bilaga 1
och 2. | tabellen har jag tagit med adjektiven med frekvens fem eller hogre. En del av de

mest frekventa adjektiven ar desamma i bada spraken. Jag borjar med att betrakta dem.

Adjektivet ny ar det absolut vanligaste adjektivet i det svenska materialet. Aven den
finska motsvarigheten uusi har den klart hogsta frekvensen i de finska texterna.
Skillnaden mot de andra adjektiven ar tydlig: i de svenska texterna finns ordet i toppen
av listan med frekvens 34 medan det nést vanligaste adjektivet hog forekommer 11
ganger. Aven i de finska texterna &r skillnaden mellan de tvéd mest frekventa adjektiven
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stor: frekvensen for ordet uusi ar 35, och ordet hyva *god, bra’ kommer darefter med en

klart lagre frekvens, 13.

I vilka sammanhang anvénder marknadsforarna sina favoritadjektiv ny och uusi? | de
flesta fallen hanvisar adjektivet till produkten som man gor reklam fér. Sammanlagt 19
ganger i de svenska och 15 ganger i de finska texterna ansluter ordet sig till bilen. |
vartdera spraket forekommer utover sjalva orden bil och den finska motsvarigheten auto
aven andra beteckningar, av vilka bilnamnet &r vanligast (exempel 19). | de andra fallen
hanvisar ordet oftast till bilens delar eller egenskaper (exempel 20).

(19) Nya Mitsubishi Grandis ar unik. (www.mitsubishi.nu)

(20) Uudistunut tyyli — uutta teknologiaa — uudet moottorit! *Foérnyad stil — ny

teknologi — nya motorer!” (www.citroen.fi)

Tabell 2 De mest frekventa adjektiven i undersdékningsmaterialet

De svenska texterna De finska texterna

Adjektiv Frekvens % Adjektiv Frekvens %
ny 34 8 uusi 35 7
hog 11 2 hyva 13 3
modern 8 2 suuri 10 2
flexibel 7 2 dynaaminen 9 2
rymlig 7 2 korkea 7 1
stor 7 2 paras 7 1
dynamisk 6 1 tyylikas 7 1
egen 6 1 urheilullinen 7 1
klassisk 6 1 ainutlaatuinen 6 1
storre 6 1 erinomainen 6 1
unik 6 1 laaja 6 1
bast 5 1 perinteinen 6 1
praktisk 5 1 pieni 6 1
sportig 5 1 pitka 6 1
saker 5 1 tilava 5 1

turvallinen 5 1
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Det forekommer ocksa adjektiv som kan betraktas som ett slags synonymer till orden ny
och uusi. | de svenska texterna finns tva olika adjektiv med férleden ny-. Det ar
adjektiven nyskapande och nydanande. Dessutom har jag funnit ordet fornyad i
materialet. Inget av de tre adjektiven har nagon markant frekvens: de forekommer hogst
tva ganger. Aven de finska texterna har olika adjektiv som anvands for att beteckna att
nagot ar nytt. Ovan i exempel 20 kan man se det finska ordet uudistunut. Andra sadana
adjektiv ar uudenlainen, uudentyyppinen och uudistettu. Inte heller de finska orden har
speciellt hoga frekvenser: uudistunut forekommer tre ganger, de andra endast en eller

tva ganger.

Aven adjektivet hdg, som hamnar pa andra plats pa den svenska listan, hanvisar till flera
olika ord. Adjektivet forekommer flera ganger nar man talar om sakerhet eller
sakerhetsniva (exempel 21). Andra ord som beskrivs med hjalp av hog &ar komfort,
kvalitet, prestanda, utrustningsniva och vridmoment. Bara en gang anvander man ordet
nar man berattar om bilens storlek. Ocksa den finska motsvarigheten korkea ar bland de
mest populdra adjektiven i det finska materialet. Ordet hédnvisar antingen till laatu
"kvalitet” och taso “niva’ eller bilens storlek. Nar man talar om hojden anger man éaven

en gang matt pa bilen (exempel 22).

(21) Vi kan bland annat namna en hog sakerhetsniva, kvalitet och manga andra

praktiska l6sningar. (www.volkswagen.se)

(22) Auto on 1,66 metriéd leved ja 1,46 korkea. 'Bilen &r 1,66 meter bred och

1,46 hég.” (www.citroen.fi)

| de svenska texterna forekommer forleden hog- i samband med tre olika adjektiv som
ar hogklassig, hogprioriterad och hogvarvig. Det forstndmnda ordet har sin
motsvarighet korkealuokkainen ocksa i de finska texterna. Nagra andra adjektiv med
forleden korkea- har jag daremot inte hittat i dem. Gemensamt for adjektiven som borjar
med hog- eller korkea- &r att de inte ar sérskilt frekventa.

Aven rymlig och den finska motsvarigheten tilava ar adjektiv som finns bland de mest
frekventa i bada spraken. | det finska materialet hanvisar ordet varje gang till bilen. Det
ar emellertid bara en gang som adjektivet kombineras med ordet auto bil’, i de andra
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fallen anvander man till exempel bilnamn eller olika sammansattningar med -auto som
efterled. Aven i det motsatta spraket ansluter adjektivet sig oftast till ordet bil eller
bilnamnet (exempel 23). Rymlig anvands dock ocksa i samband med orden interiér och

kupé.

(23) Mégane Coupé-Cabriolet &r dessutom rymlig och erbjuder fyra riktiga

sittplatser. (www.renault.se)

Stor &r ett relativt frekvent adjektiv i det svenska materialet. En speciellt hog frekvens
har dess finska motsvarighet suuri som finns pa tredje plats pa listan éver de vanligaste
finska adjektiven. Precis som de tidigare namnda adjektiven hanvisar ocksa dessa
adjektiv till manga olika ord. | de svenska texterna &r det inte bilen som &r stor, utan
adjektivet ansluter sig till allt fran idé till lastutrymme (exempel 24). | de finska texterna
beskriver adjektivet suuri &ven bilen men oftast anvands det i andra sammanhang, till
exempel tillsammans med orden ikkuna *fonster’ och etuistuin *framséate’ (exempel 25).
Det &r ocksa vart att beakta att det finska adjektivet suuri har en synonym iso som ocksa
forekommer i texterna. Dess frekvens ar visserligen ganska lag, jag har funnit

sammanlagt tre beldgg for ordet.

(24) Den ér resultatet av en stor idé. (www.toyota.se)

(25) Etuistuimet ovat suuret ja tukevat. ’Framsatena &r stora och stadiga.’

(www.renault.fi)

Inte heller de frekventa adjektiven dynamisk och dynaaminen anvands sérskilt ofta i
samband med orden bil eller auto. | bada spraken ar det vanligare att man beskriver

bilens delar och egenskaper med hjélp av dessa adjektiv (exempel 26).

(26) Tiptronic-vaihteisto dynaamisella DSP-vaihtamisohjelmalla. ’Tiptronic-
vaxellada med dynamiskt DSP-véxelprogram.” (www.volkswagen.fi)

| de undersokta reklamtexterna finns ocksa adjektiv som kan anses ha ungefar samma
betydelse som dynamisk och dynaaminen. Det &r fraga om adjektiven sportig och den

finska motsvarigheten urheilullinen. | vilka sammanhang anvander man da dessa
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adjektiv? | de svenska texterna hanvisar sportig antingen till bilens utseende eller till
koregenskaper. En intressant detalj ar att adjektivet tva ganger ansluter sig till ordet
yttre, och i bada fallen konstaterar man att bilen ar rymlig, &ven om den ser sportig ut
(exempel 27). | finskan &r det oftast hela bilen som beskrivs med ordet urheilullinen.
Det finns dven ett belagg for det finska adjektivet urheiluhenkinen som har bildats fran

substantivet urheiluhenki *sportanda’.

(27) Trots ett sportigt yttre har Peugeot 307 rejala innerutrymmen.

(www.peugeot.se)

Bland de vanligaste adjektiven finns ocksa unik, pa finska ainutlaatuinen. Det som é&r
speciellt med dem &r att de kan betraktas som adjektiv med en superlativ pragel. Enligt
Erik Hansen &r det inte bara den grammatiska superlativen som anger hdgsta grad.
Ocksa andra uttryck som exempelvis orden aldrig och ingen samt olika forleder som till
exempel topp- kan anvandas i samma syfte. (Hansen 1965: 74.) Som exempel pa
superlativa adjektiv ger Liisa Tiittula orden unik och perfekt (Tiittula 1988: 32).
Forutom orden unik och ainutlaatuinen forekommer det i mitt undersdkningsmaterial
aven andra superlativa adjektiv men de &r inte lika frekventa (se nedan s. 41-42). | de
svenska texterna hanvisar unik en gang till bilen, i de finska texterna férekommer
ainutlaatuinen inte en enda gang i samband med sjélva bilen. Aterigen &r det i forsta

hand olika delar och egenskaper som adjektivet beskriver (exempel 28).

(28) | textilkladseln finns det unika, vattenavstdtande Hydroblox-laminatet.

(www.saabsverige.com)

Awven adjektivet saker hor till de mest frekventa svenska adjektiven. Det kan éversattas
med de finska adjektiven turvallinen och varma. Det forra ordet & mer frekvent och
forekommer fem ganger i det finska materialet medan det senare ordet bara forekommer
en gang. Utover adjektivet saker forekommer ocksa trygg men det finns bara ett beldgg
for ordet i de svenska texterna. Saker har samma frekvens som turvallinen. Tre ganger i
de svenska texterna beskrivs bilen som séker. | de andra fallen ansluter sig adjektivet
saker till orden sak och du (exempel 29). Aven i de finska texterna hanvisar turvallinen

tre ganger till bilen. Dessutom anvénds ordet for att beskriva anvandningen av bilen och
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kanslan som man far nar man sitter i bilen. Adjektivet trygg férekommer i samband med

ordet fard, och adjektivet varma hanvisar till bilen.

(29) En sak ar helt saker — du kommer att bli néjd. (www.audi.se)

Utover adjektiven som jag redan har behandlat har &ven de komparerade formerna bast
och dess motsvarighet paras samt det svenska ordet storre hoga frekvenser men dem tar
jag forst upp i avsnitt 5.3. Pa listan finns dessutom adjektiv som har en hog frekvens
endast i det ena av de tva spraken. Ett sadant adjektiv & modern. Orden som adjektivet
ansluter sig till ar sinsemellan ganska olika: det &r fraga om ord som behov, intryck, liv,
méanniska och system (exempel 30). Dessutom &r det tre ganger bilen som beskrivs med
adjektivet modern. Den finska motsvarigheten moderni och dess synonym nykyaikainen

har inte nadgra markanta frekvenser i materialet.

(30) Invéandigt forstarks det moderna intrycket av trivsamma féarger med

genomskinliga detaljer. (www.citroen.se)

Flexibel forekommer sju ganger i det svenska materialet. Tva ganger hanvisar flexibel
till bilnamnet, annars &r det antingen orden interidr, inredning eller bagageutrymme
som ordet ansluter sig till (exempel 31). Flexibel brukar oversattas med adjektivet
joustava pa finska. Det ar ett adjektiv som inte alls forekommer i det finska materialet.
Déaremot har jag funnit orden muunneltava och muuntautuva som jag anser ha ungefar
samma betydelse som adjektivet flexibel. I materialet finns &ven tre belagg for det finska

adjektivet monikayttdinen som kan ses som ett slags motsvarighet till flexibel.

(31) Flexbilar i mellanklassen &r otroligt smarta bilar med hogre sittposition,

storre rymd och flexibel interior. (www.ford.se)

Aven det pronominella adjektivet egen har en tamligen hog frekvens i de svenska
texterna. Ordet hanvisar bland annat till lasarens behov, krav och smak. Egen ansluter
sig aven till orden division, fan-club, racerbil och variant. Tillsammans med ordet
division utgor adjektivet ett superlativt uttryck (exempel 32). | det finska materialet
forekommer motsvarigheten oma endast en gang, dartill finns ett belagg for ordet
ikioma “alldeles egen’.
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(32) Och sa snart du kommit en bit pa vag sa star det klart att Legacy spelar i en

helt egen division. (www.subaru.se)

Adjektivet klassisk ansluter sig oftast till bendgmningar pa olika biltyper: det kombineras
med cabriolet, kombi, roadster och sedan. Adjektivet forekommer dven i samband med
orden proportion och kénnetecken (exempel 33). Det som &r intressant med det hér

adjektivet ar att det inte finns ett enda belagg for dess finska motsvarighet klassinen.

(33) BMW Z4 Roadster med sina klassiska proportioner och sin nydanande

design har en alldeles unik karaktér. (www.bmw.se)

Det finns ytterligare ett frekvent svenskt adjektiv, praktisk, som inte har en
motsvarighet bland de vanligaste finska adjektiven som presenteras i tabell 2.
Motsvarigheten kaytannoéllinen &r dock inte sallsynt i de finska texterna, frekvensen for
ordet ar nastan lika hog som frekvensen for adjektivet praktisk. Det ar oftast bilen som
praktisk hanvisar till. Dessutom talar man en gang om praktiska I6sningar, och dven
ordet bagageutrymme kombineras en gang med adjektivet. Typiskt for ordet praktisk &r
att det inte forekommer ensamt: i fyra fall av fem forekommer det tillsammans med

nagot annat adjektiv (exempel 34).

(34) Octavian ar bade praktisk och smidig for en modern méanniska mitt i livet,

hela livet. (www.skoda.se)

Det finns aven flera frekventa finska adjektiv som inte har en motsvarighet pa listan
Over de mest frekventa svenska adjektiven. Ett av dem &r hyva ’god, bra’ som ar nést
vanligast efter adjektivet uusi. Orden god och bra ar daremot inte sa frekventa i det
svenska materialet. Det &r manga olika ord som man beskriver med adjektivet hyva, till
exempel ajoasento ’korstallning’, ajo-ominaisuus "koregenskap’, nakyvyys ’sikt’ och

suorituskyky ’prestanda’ (exempel 35). Endast en gang hanvisar adjektivet till bilen.

(35) Nakyvyys matkustamosta on erittain hyva. ’Sikten fran kupén ar mycket

bra.” (www.renault.fi)
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Adjektivet tyylikas ’stilig, snygg’ ansluter sig till tva olika slags ord. Det ar kanske inte
sa Overraskande att man anvander adjektivet for att beskriva antingen bilen eller dess
design (exempel 36). | de svenska texterna har jag inte funnit mer an tva belagg for
adjektivet snygg. Stilig forekommer inte alls. Vacker ar dock ett ord som ocksa kan ses
som ett slags motsvarighet till tyylikas — det férekommer en gang.

(36) Santa Fen voimakkaat muodot ja tyylikkaat linjat herattavat luottamusta.
’Santa Fes starka former och eleganta linjer véacker fdrtroende.’

(www.hyundai.fi)

Aven det mycket positiva adjektivet erinomainen finns bland de vanligaste adjektiven,
till skillnad fran dess svenska motsvarighet utméarkt som endast forekommer tva ganger.
Nar man anvander ordet erinomainen handlar det mest om hur det ar att aka i bilen.
Adjektivet ansluter sig exempelvis till ord som kyyti *skjuts’, laatu ’kvalitet’ och pito

"vaggrepp’ (exempel 37).

(37) VVT-i ja D-4D moottorit yhdistettynd vakaaseen jousitukseen tarjoavat
erinomaisen kyydin niin kuljettajalle kuin matkustajalle. *VVT-i och D-4D
motorerna kombinerade med en fast fjadring bjuder saval féraren som

passageraren pa en utmarkt skjuts.” (www.toyota.fi)

Precis som erinomainen forekommer &ven adjektivet laaja ’vid, omfattande, bred’ sex
ganger i det finska materialet. Varje gang beskriver det bilens utrustning: laaja ansluter
sig till orden ikkuna ’fonster’, matkatavaratila ’bagageutrymme’, moottorivalikoima
’motorsortiment’, valikoima ’sortiment’ och vakiovarustelu ’standardutrustning’
(exempel 38). Adjektivet anvéands saledes i tva sammanhang — antingen hanvisar det till
storleken eller till mé&ngden olika alternativ. De motsvarande svenska adjektiven
forekommer inte ofta: det finns tva belagg for omfattande och ett beléagg for bred. Vid

forekommer inte alls.

(38) Samalla Audi A4 on yhdistelmd monia alykkaita ratkaisuja, mika nakyy
muun muassa sen laajassa vakiovarustelussa. ’Samtidigt & Audi A4 en
kombination av manga intelligenta 16sningar, vilket bland annat syns i dess
omfattande standardutrustning.” (www.audj.fi)
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Inte heller perinteinen “traditionell” har en motsvarighet pa den svenska listan i tabell 2.
Det svenska adjektivet traditionell forekommer endast en gang. Urheilullisuus
’sportighet’, raja ’grans’ och avoauto *Gppen bil’ dr exempel pa ord som perinteinen
ansluter sig till. Gemensamt for alla fall dar adjektivet perinteinen férekommer &r att
man pa ett eller annat sétt tar avstand fran det traditionella (exempel 39).

(39) Se murtaa perinteiset rajat autoluokkien valilla. *Den bryter de traditionella

granserna mellan de olika bilklasserna.” (www.hyundai.fi)

Aven pieni ’liten’ ar ett finskt adjektiv som ar mer frekvent an dess svenska
motsvarighet. Tre ganger hanvisar det till bilens storlek, i de andra fallen férekommer
adjektivet 1 samband med orden kasvojenkohotus ’ansiktslyftning’, kulutus

“forbrukning’ och paasto "utsléapp’ (exempel 40).

(40) Auton ulkomuoto on kokenut vain pienen kasvojenkohotuksen, miké on
osoitus Peugeot 206 designin ajattomuudesta. ’Bilens utseende har bara
genomgatt en liten ansiktslyftning, vilket ar ett bevis for den tidlosa designen pa

Peugeot 206.” (www.peugeot.fi)

Det finns dnnu ett relativt populdrt finskt adjektiv som inte har en motsvarighet bland de
vanligaste svenska adjektiven. Adjektivet ar pitka ’lang’ som anvéands i ganska olika
sammanhang. Det ansluter sig till orden aika ’tid’, akselivali "axelavstand’, konepelti

’motorhuv’ och matka "resa’ (exempel 41).

(41) Odottavan aika on ollut pitkd, mutta ei turha. ’Man har véntat l&nge men

inte i onddan.” (www.ford.fi)

5.2 Positiva och negativa adjektiv

Manga av adjektiven i bada spraken berattar fakta om bilen eller delar av den: de ger
bland annat information om storlek och prestanda. Men de undersokta texterna
innehaller dessutom véarderingar som kommer fram i positiva och negativa adjektiv.
Med hjélp av olika véardeord kan texten forsoka formedla en positiv attityd till vad den

talar om.
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Inget av de ovanndmnda mest frekventa adjektiven kan sdgas ha en negativ betydelse,
utan de &r positivt laddade eller ganska neutrala. Utdver adjektiven som jag redan har
behandlat finns det aven valdigt manga andra adjektiv i undersékningsmaterialet — en
stor majoritet av de olika adjektiven i bade de svenska och finska texterna forekommer
ju hogst tva ganger. Bland adjektiven finns savél positiva som negativa adjektiv, de

senare ar dock mycket sallsynta.

Positiva adjektiv ger i allmdnhet behagliga associationer och darfor &r det inget under
att de ofta forekommer i materialet. Jag tar har upp nagra exempel pa dem. En del av de
positiva adjektiven i texterna kan betraktas ha en superlativ betydelse. Som jag redan i
samband med de vanligaste adjektiven har konstaterat &r unik och den finska
motsvarigheten ainutlaatuinen sadana ord (se ovan s. 28). Andra adjektiv med en
superlativ pragel gar jag narmare in pa i avsnitt 5.4. Men de superlativa orden utgor bara
en del av de positiva adjektiven. | de undersokta texterna finns faktiskt s& manga

adjektiv med en positiv laddning att jag ndjer mig med att bara namna nagra av dem.

| det svenska materialet forekommer till exempel orden bekvam, fiffig, harlig,
komfortabel, rolig, skon, trivsam och vacker. En &nnu mer positiv ton har orden
fantastisk, underbar och utmarkt. 1 de finska texterna anvénds bland annat orden hauska
'rolig’, kiehtova ’fascinerande’, kateva ’behandig’, miellyttava ’behaglig’, mukava
"bekvédm’, nautinnollinen ’njutningsfull’, raikas ’frasch’ och &lykas ’intelligent’.
Adjektiv som antagligen ger annu mer positiva associationer ar loistava ’lysande’,

nerokas “genial’ och upea "magnifik’.

De ytterst fa negativa adjektiven anser jag vara av storre intresse an de positiva
adjektiven som materialet ar rikt pa. Det ar ju klart att plusord anvands for att skapa en
positiv bild av produkten — men vilken roll spelar minusord i texterna? | vasterlandska
larobdcker i reklam har man uppmanat att inte anvanda negativa uttryck i reklamtext
men de anvands anda. En anledning till anvandningen av dem é&r att motsattningar kan
uttryckas med hjalp av minusord och negation. (Gronholm 1990: 46.) Genom att
utnyttja negativa uttryck kan man héavda att den marknadsfoérda produkten inte har vissa
icke-Onskvarda egenskaper. Da kan lasaren dra slutsatsen att det ar de konkurrerande

produkterna som har dessa egenskaper. (Vestergaard & Schroeder 1985: 26.)
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Adjektiv.  med negativ klang  forekommer i olika sammanhang i
undersokningsmaterialet. Ett ord som later negativt ar komparativformen dyrare. Visst
kan ordet i nagra fall vacka positiva kanslor men oftast uppfattas det ju som negativt om
nagonting ar dyrt. Som man kan gissa anvands dyrare inte for att beskriva bilen som

texten gor reklam for, utan bilen pastas kannas som en betydligt dyrare bil.

Bland de svenska adjektiven finns dven elak. Det &r ett adjektiv som ansluter sig till
bilen. Normalt ger ordet elak negativa associationer men i det hdr sammanhanget &r det

inte negativt laddat (exempel 42).

(42) Impreza finns i versioner fran snall till valdigt elak. (www.subaru.se)

Miljofarlig ar ett adjektiv som forekommer en gang i det svenska materialet. Det
hanvisar till ordet utslapp. Man tar alltsi upp en negativ egenskap som bilar ofta
forknippas med, men samtidigt poangterar man att de miljofarliga utslappen fran den

marknadsforda bilen ar betydligt mindre &n utslappen fran konkurrerande bilar.

Utover det positiva adjektivet bekvam har jag ocksa funnit uttrycket mindre bekvam
som onekligen har en negativ innebdrd. Det forekommer i en fraga (exempel 43). Med
fragan vill man framhalla att bilen &r liten men &andad bekvam — i bakgrunden finns

tanken att de andra sma bilarna ar mindre bekvama.

(43) Varfor ska en mindre bil vara mindre bekvam? (www.bmw.se)

Aven passiv ar ett adjektiv som kan lata negativt. Av sammanhanget framgar dock att
det ar fraga om ett begrepp dar adjektivet inte har nagon negativ betydelse. Begreppet &r
passiv sakerhet. Med begreppet avses bilens formaga att skydda personerna som sitter i

den vid en olycka.

Bland de svenska adjektiven finns ocksa adjektivet trakig. Det blir klart att bilen inte
skall forknippas med ordet trakig (exempel 44). Ett i viss grad liknande fall dar man
tydligt tar avstand fran ett adjektiv ar en mening dar ordet traditionell ingar (exempel
45). Skillnaden ar emellertid att traditionell inte allmént uppfattas som ett minusord. |

exempelmeningen har det &nda en negativ betydelse.
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(44) Den ar rymlig och praktisk utan att vara trakig. (www.toyota.se)

(45) Nya SEAT Toledo ar allt utom en traditionell bil — den satter nya
standarder for moderna klassiska sedaner. (www.seat.se)

Det enda negativa adjektivet som forekommer mer &n en gang i det svenska materialet
ar svar. Inte heller det har ndgon hog frekvens: det finns tva belagg for ordet. Svar
anvands pa ett litet annat satt an de andra tidigare namnda adjektiven. I det ena fallet
berattar man om hur framgangsrik bilen har varit i olika omrostningar, tavlingar och
tester. Sedan konstaterar man att det inte ar sa svart att forsta dess framgang. | det andra
fallet hanvisar man till andra bilar av samma typ som den marknadsférda bilen och
deras svarigheter att locka en viss malgrupp (exempel 46). Bilen sags andra situationen
genom att erbjuda nya egenskaper.

(46) Fram till nu har dessa bilar haft svart att attrahera kunder som onskar

dynamiskt utseende och kéregenskaper. (www.ford.se)

Adjektiv med negativ klang ar séllsynta i de svenska texterna men &nnu mer séllsynta &r
de i de finska texterna. Bland de finska adjektiven finns bara tre adjektiv som generellt
kan anses lata negativa: ahdas "trang’, passiivinen ’passiv’ och turha *onddig’. Inget av
de tre adjektiven hanvisar till bilen. Precis som svenskans passiv hanvisar ocksa
passiivinen till sakerheten och har saledes inte nagon negativ betydelse. Ahdas anvands
nar man berattar om hur det gar att 6ppna luckan till bagageutrymmet aven i tranga
utrymmen. Adjektivet turha ansluter sig till ordet aika ’tid’. Meningen dar adjektivet
férekommer har jag redan gett som exempel i samband med adjektivet pitk& (se ovan
exempel 41, s. 32).

Annu en intressant iakttagelse &ar att bade adjektivet vanlig och den finska
motsvarigheten tavallinen samt dess synonym tavanomainen framstalls i ett negativt
ljus i texterna. Bilen beskrivs som en motsats till en vanlig bil (exempel 47) eller den

sags avvika fran det vanliga (exempel 48).

(47) Det finns de som tror att Subaru Legacy ar en vanlig bil. Men en

provkorning bevisar motsatsen. (www.subaru.se)
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(48) Audi A6 ei pitdydy vain perinteiseen ja tavanomaiseen, vaan nayttéa tieta.
"Audi A6 haller sig inte bara till det traditionella och vanliga, utan visar vagen.’

(www.audi.fi)

5.3 Komparering

Hur mycket komparering férekommer det i undersékningsmaterialet? Figur 1 visar den

procentuella fordelningen mellan positiv-, komparativ- och superlativformerna.
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Figur 1 Kompareringen av adjektiv i de svenska och finska texterna.

Man kan se i figuren att det inte férekommer sérskilt mycket komparering i vare sig de
svenska eller finska texterna. Att anvanda komparativ och superlativ dr dock nagot
vanligare i det svenska materialet an i det finska. Den procentuella andelen
positivformer ar saledes storre i de finska texterna. | bada spraken anvéands superlativ
oftare &n komparativ. Komparativ forekommer néstan lika ofta som superlativ i det
svenska materialet men i finskan &r skillnaden mellan procentandelarna for komparativ

respektive superlativ storre.

5.3.1 Komparativ

| de svenska texterna finns 20 olika komparativformer och det totala antalet

komparativformer &r 30. Oftast, ssmmanlagt sex ganger, forekommer ordet stérre. Det
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hanvisar antingen till ordet bil eller delar av bilen, som exempelvis bakljus. Den
marknadsfoérda bilen beskrivs emellertid inte som en stdrre bil, utan den jamfors med
storre bilar eller den sags kannas som en storre bil. Den nast mest frekventa svenska
komparativformen ar battre. | materialet finns tre belédgg for det. Adjektivet ansluter sig
till sjalva bilen samt orden koéregenskaper och prestanda. Komparativformerna hogre,
mer exklusiv och mindre forekommer tva ganger. Till skillnad fran positivformen hog
anvands ordet hogre inte nar man talar om sakerhet, utan det hanvisar till orden
sittposition och segment. Utdver komparativformen mer exklusiv finns det dven ett
belagg for ordet exklusivare. Med dessa ord beskriver man bilen och dess utseende.
Mindre ansluter sig bada gangerna till ordet bil (se ovan exempel 43, s. 34). Alla de

andra svenska komparativformerna férekommer bara en gang.

I de finska texterna finns 14 olika och sammanlagt 18 komparativformer. Ingen av dem
ar sarskilt frekvent: fyra adjektiv forekommer tva ganger, de andra bara en gang. Ett av
de fyra adjektiven ar suurempi, motsvarigheten till storre. Det férekommer i samband
med orden auto ’bil’ och tavaratila ’bagageutrymme’. Adjektivet korkeampi ’hdgre’
hanvisar till bilen och, precis som dess svenska motsvarighet, till ordet istuma-asento
“sittposition’. Aven tyylikkaampi ’stiligare, snyggare’ &r ett adjektiv som forekommer
tvd ganger. Ordet anvands for att beskriva bilens utseende vilket inte ar speciellt
forvanande. Tva belagg har jag ocksa funnit for komparativformen urheilullisempi
"sportigare’. Synonymen sporttisempi forekommer en gang i materialet. Orden ansluter
sig till bilnamnet.

Komparativformer kan anvandas sa att det inte uttrycks vad man egentligen jamfor med,
som till exempel "X &r storre”. Effekten ar uppenbar — uttrycket verkar ofullstandigt och
saledes tvingas lasaren komplettera det som saknas. Det finns i allméanhet tva
mojligheter: man kan uppfatta uttrycket sa att produkten som marknadsfors ar
overlagsen alla samtida konkurrenter eller att det ar fraga om en forbattrad version av
produkten. (Se Hansen 1965: 72; Goddard 1998: 103.) Pa det sattet anvands komparativ
séllan i undersokningsmaterialet. | det svenska materialet talar man exempelvis om
bilen med hdogre sittposition och storre rymd men valjer att inte ndmna nagot
jamforelsemal. | en svensk rubrik star adjektiven sportigare och exklusivare ensamma
men senare i texten framgar det att bilen har genomgatt en forbattring. Ett liknande fall

finns &ven i det finska materialet, adjektiven i den motsvarande finska rubriken &r
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sporttisempi ’sportigare’ och tyylikk&dmpi ’stiligare’. En annan finsk komparativform

som férekommer ensam ar turvallisempi *sakrare’.

| bada spraken jamfor man den marknadsférda bilen ndgra ganger med andra bilar. | det
svenska materialet jamfors bilen exempelvis med manga andra bilar (exempel 49). | det
finska materialet ar jamforelsemalet till exempel tavallinen henkildauto ’en vanlig
personbil” (exempel 50). Komparativformerna ansluter sig inte alltid till bilen som man

gor reklam for utan de kan ocksa hanvisa till andra bilar (exempel 51).

(49) Nya Prius har storre utrymmen, mer avancerad teknik och battre prestanda

an manga andra bilar. (www.toyota.se)

(50) Ulkoiselta olemukseltaan 307 on hiukan tavallisia henkildautoja korkeampi.
"Till sitt yttre &r 307 litet hogre &n vanliga personbilar.” (www.peugeot.fi)

(51) Modellen har lyckats behalla sin popularitet tack vare det tuffa utseendet
och hérliga sportiga koregenskaper som annars bara aterfinns i betydligt storre

bilar. (www.honda.se)

| bade de svenska och finska texterna anvands komparativ oftast nar man jamfor bilen
med foregaende version. Sammanlagt 12 svenska och 11 finska komparativformer
forekommer i samband med jamforelsen mellan den dldre och den nyare versionen av

bilmodellen (exemplen 52 och 53).
(52) Nya Renault Kangoo har tuffat till sig! Funktionens méstare har fatt en
djarvare front med vassa, droppformade stralkastare, kraftigare stétfangare och

storre bakljus. (www.renault.se)

(53) Muotoilullisesti Accord on rohkeampi kuin koskaan ennen. *Designmassigt

ar Accord djarvare an nagonsin.” (www.honda.fi)
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5.3.2 Superlativ

Det totala antalet svenska superlativformer &ar 33. Olika superlativformer finns
sammanlagt 23 och fem av dem férekommer oftare &n en gang. Den hogsta frekvensen
har bast som férekommer fem ganger. | huvudsak anvands det for att beskriva bilen
men en gang anvander man ordet pa ett litet mer originellt satt (exempel 54). |
exempelmeningen syftar man antagligen bade pa manniskor i allmanhet och pa bilen
som texten gor reklam for. | materialet finns dessutom tva belagg for ordet miljobast.
Superlativformen hogst ar nastan lika frekvent som bast, det forekommer fyra ganger i
materialet. Som jag tidigare har papekat forekommer komparativformen hogre inte nar
man talar om sékerhet (se ovan s. 37). Daremot anvands superlativformen hogst i
samband med orden s&kerhet och sékerhetspodng. Adjektivet ansluter sig &ven till
orden klass och litereffekt. Senaste och sakrast ar superlativformer som férekommer tva
ganger. Det forra ordet hanvisar till teknik och uppfinning, det senare till bilen.

(54) Vid nya bekantskaper vill man alltid ligga pa plus och visa upp sina basta

sidor. (www.seat.se)

Da superlativformerna ar 33 i det svenska materialet ar det totala antalet
superlativformer i det finska materialet nastan lika stort, det vill sdga 32. Har finns
sammanlagt 20 olika superlativformer av vilka sju forekommer oftare 4n en gang. Det
vanligaste adjektivet ar paras ’bast’, som forekommer sju ganger. Det &r saledes klart
mer frekvent &n komparativformen parempi ’béattre’, som inte forekommer mer &n en
gang. Till skillnad fran den svenska motsvarigheten anvands paras i forsta hand for att
beskriva annat dn bilen. Bara tva ganger hanvisar det till bilen, annars kombineras
adjektivet med orden aerodynamiikka aerodynamik’, ajonautinto ’kdrnjutning’, istuin
"séte’, piste "podng’ och tulos ’resultat’. De andra finska superlativformerna ar betydligt
mindre frekventa. Det finns sex ord som forekommer tva ganger. Ett av dem ar
edistyksellisin "mest avancerad’ som hanvisar till bilen. Aven tehokkain ’effektivast’,
tilavin “rymligast’ och pienin *minst” hor till den gruppen. Det forstndmnda adjektivet
beskriver motorn. Tilavin hénvisar till bilen och pienin ansluter sig till ordet
yksityiskohta ’detalj’. Bland de sex adjektiven finns dessutom tva superlativformer med

exakt samma betydelse: eniten myyty och myydyin *mest sald’.
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| reklamtexter &r det tdmligen vanligt att man anvander superlativ sa att produkten
jamfors med nagonting vagt och omfattande, som exempelvis storst i varlden”. Sadana
superlativer skall inte alltid tas bokstavligt — ofta fungerar de bara som markérer for hog
kvalitet eller liknande. (Se Hansen 1965: 73.) Uttryck av typen ’storst i varlden” finns i
bade det svenska och finska materialet. | samband med superlativ ndmns ordet varld tva
ganger och dess finska motsvarighet maailma tre ganger (exempel 55). Aven mindre
omraden an varlden forekommer nar man anvander superlativformer. | det svenska
materialet finns orden Europa och Sverige (exempel 56) och i finskan férekommer
orden Eurooppa samt maamme ’vart land” som naturligtvis hanvisar till Finland

(exempel 57).

(55) Sammantaget har detta ocksa gjort Subaru Impreza till en av varldens mest

respektingivande rallybilar. (www.subaru.se)

(56) Att ni dven sitter sékert visar Europas viktigaste krocktest, Euro NCAP.

(www.peugeot.se)

(57) Toledo on ollut jo vuosia maamme suosituimpia dieselhenkilbautoja.
"Toledo har i aratal varit en av de mest populara dieselpersonbilarna i vart land.’

(www.seat.fi)

I exempel 55 ser man uttrycket “en av varldens mest respektingivande rallybilar”. Ett
liknande uttryck finns &ven i den finska meningen i exempel 57. Den marknadsférda
bilen sags saledes inte vara den enda som adjektivet i superlativform beskriver. Sadana

formuleringar forekommer tva ganger i de svenska och fyra ganger i de finska texterna.

Utover geografiska begrepp férekommer orden marknad och den finska motsvarigheten
markkinat samt klass och motsvarigheten luokka i samband med superlativformer. Till
marknaden hé&nvisar man dock ganska sallan. Hanvisningar till orden klass och luokka
forekommer déremot oftare (exempel 58).

(58) Med Ford Focus C-MAX tar Ford Focus steget in i en helt ny tid och
dimension som den mest aerodynamiska av bilarna i klassen MAV (Multi
Activity Vehicles), ocksa kanda som "flexibilar”. (www.ford.se)

40



Mellan de tva spraken finns en pafallande skillnad som ar vérd att namna. | det finska
materialet anvands superlativ flera ganger i samband med uttrycket "kaikkien aikojen”
"alla tiders’ (exempel 59). Ett motsvarande svenskt uttryck star daremot inte att finna i

de undersokta texterna.

(59) Seat Ibiza on kaikkien aikojen myydyin ja tunnetuin Seat. ’Seat Ibiza ar alla

tiders mest salda och kanda Seat.” (www.seat.fi)

5.4 Adjektiv med en superlativ pragel

Utover superlativformer kan man &ven anvénda andra ord och uttryck som satter en
superlativ pragel pa texten. | undersokningsmaterialet forekommer till exempel
substantiven mastare och huippuluokka ’toppklass’, samt uttrycken aldrig tidigare och
vertaansa vailla "utan like’. | de svenska och finska texterna finns ungefar lika manga
adjektiv som kan uppfattas som superlativa, dven om de inte ar det i grammatisk
bemarkelse. Till dem hor bland annat det svenska adjektivet unik och den finska
motsvarigheten ainutlaatuinen som jag redan har behandlat i avsnitt 5.1. (Se ovan s.
28.) | det har avsnittet tar jag en narmare titt pa évriga adjektiv med en superlativ

pragel.

Inget av adjektiven har en sérskilt hog frekvens — mest frekvent ar det svenska ordet
perfekt som férekommer fyra ganger. En gang ansluter sig perfekt till ordet balans,
annars beskriver det bilen. Den finska motsvarigheten taydellinen forekommer tva
ganger, den ena gangen hanvisar adjektivet till ordet ergonomia *ergonomi’ och den
andra gangen till auto ’bil’. | bade det svenska och finska materialet preciserar man

vilken malgrupp bilen framst anses vara perfekt for (exempel 60).

(60) ...och &r perfekt for alla som behdver en rejal men lite mindre bil.

(www.skoda.se)
| de svenska texterna finns ocksa tva belagg for adjektivet maximal. | det ena fallet

anvands ordet nar man berattar om antalet sékerhetsstjarnor som bilen har fatt i ett

krockprov. | det andra fallet ansluter sig adjektivet till ordet skydd. Den finska
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motsvarigheten maksimaalinen forekommer en gang. Adjektivet anvands i samband

med ordet nautinto *njutning’.

Forutom adjektiven som jag redan har namnt finns det i materialet dven ett antal andra
mycket positiva adjektiv som kan uppfattas som superlativa uttryck. Inget av dem
forekommer dock mer &n en gang. Ett av adjektiven, fullandad, ar en synonym till
perfekt. Det beskriver ordet korgladje. | de finska texterna finns ett belagg for
minimaalinen ’minimal’, motsatsen till adjektivet maksimaalinen. Minimaalinen
anvands nar man berdttar om skador som den marknadsférda bilen har fatt i ett
krockprov. D& ansluter det sig till ordet muodonmuutos ’forvandling’. | materialet
forekommer &ven det svenska adjektivet ideal och dess finska motsvarighet
ihanteellinen. | bada fallen beskriver adjektivet bilen. Bland de svenska adjektiven finns
dessutom orden enastaende, optimal och oslagbar. Bara ett av dem, enastaende,
hanvisar till bilen. Optimal forekommer i samband med ordet stabilitet, och oslagbar
beskriver ordet niva. Bland de finska adjektiven finns huipputekninen “toppteknisk’ och
mestarillinen "masterlig’. Det forsta adjektivet hanvisar till bilen och det andra till
prestanda. | det finska materialet finns ocksa adjektivet ylivertainen som betyder
ungefar detsamma som de svenska adjektiven enastdende och oslagbar. Aven det

anvands for att beskriva bilen.

5.5 Forstarkningsord

De flesta egenskaper som anges med adjektiv kan finnas hos den enskilda
predikationsbasen i hogre eller lagre grad. Graden kan bland annat uttryckas med
gradadverbial. (SAG 2 1999: 159.) | reklam &r det vanligt att man exempelvis forstarker
uttryck genom att anvanda olika attribut och forleder (Tiittula 1988: 32). Enligt SOB
(1999: 366) ar forstarkningsord ord som ger okat eftertryck at yttrandet. Har redogor jag
kort for vilka slags forstarkningsord till adjektiv. som férekommer i mitt

undersokningsmaterial.

De svenska adjektiven forstarks oftast med ordet helt. Det férekommer sammanlagt sju
ganger tillsammans med det mest frekventa adjektivet ny. Andra adjektiv som helt
ansluter sig till &r egen, saker och vanlig. De 6vriga forstarkningsorden &r klart mindre
vanliga. Mycket anvands i samband med adjektiven hog, pakostad och snallare. Aven

42



orden betydligt och synnerligen forekommer mer &n en gang. Det férstnamnda ordet
betonar adjektiven dyrare och stérre. Synnerligen fungerar som ett forstarkande ord till
effektiv och komfortabel. Dessutom finns det i det svenska materialet manga andra ord
som forstarker adjektiv: till exempel orden alldeles, enastaende, extra, forbluffande,
osannolikt, otroligt och verkligt. Sammanlagt 18 olika svenska adjektiv forekommer
tillsammans med ett forstarkande ord, endast tvd av dem oftare 4n en gang. De tva
adjektiven ar ny och hog. Adjektiv i komparativform betonas fyra ganger, annars ar det

fraga om adjektiv i positivform.

| de finska texterna férekommer forstarkande ord i ungefar samma utstrackning som i
de svenska texterna. Det mest frekventa av orden ar taysin, finskans motsvarighet till
ordet helt. Ordet ar dock inte lika frekvent som helt — taysin férekommer sammanlagt
fem ganger. Varje gang ansluter sig ordet till adjektivet uusi 'ny’. | materialet finns
emellertid tva beldgg for ordet kokonaan som ocksa kan 6versittas med ordet helt. Aven
ordet kokonaan anvands i samband med adjektivet uusi. Till det svenska uttrycket "helt
ny” hittar man en finsk motsvarighet som ar ett adjektiv med en forstarkande forled,

ikioma.

Utover orden taysin och kokonaan forekommer det forstarkande ordet erittdin mer an en
gang. Ordet har samma betydelse som de svenska orden mycket och synnerligen. Det
hanvisar till tre olika adjektiv som &r hyva ’god, bra’, kaytannoéllinen ’praktisk’ och
tilava "rymlig’. De andra orden med en forstarkande funktion férekommer bara en gang.
Bland de finska orden finns till exempel ainutlaatuisen ’enastaende’, aivan ’alldeles’,
huomattavasti ’betydligt’, hyvin *mycket’, poikkeuksellisen ’ovanligt’, uskomattoman
’otroligt’ och valtavan ’véldigt’. Som man kan se har flera av orden en motsvarighet i
svenskan. | det finska materialet anvands forstarkande ord i samband med 16 olika
adjektiv. Tre av dem — uusi, hyva och korkea — forekommer oftare dn en gang. Tva

ganger kombineras en komparativform med ett forstarkande ord.

6 IAKTTAGELSER OM INNEHALLET

Vad talar man egentligen om i de undersokta reklamtexterna? | detta kapitel har jag for

avsikt att gora en innehallsanalys av texterna. Som utgangspunkt for analysen anvéander
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jag Gertrud Petterssons analysprinciper och indelning av de olika referentkategorierna

(se ovans. 17).

6.1 Referentkategorierna och deras beteckningar

Vilka slags referenter réknas in i de sex referentkategorierna? Till gruppen Vara (V) hor
orden som betecknar den marknadsforda varan, sa i mitt undersékningsmaterial ar det
saledes fraga om bilen. Nar man talar om en bil eller flera bilar syftar man dock inte
alltid pa bilen som texten gor reklam for utan man kan ocksa hanvisa till konkurrerande

bilar eller andra bilar av samma marke.

| Petterssons undersokning &r namnet den vanligaste beteckningen for varan (Pettersson
1974: 92). Aven i mitt material, i bade de svenska och finska texterna, ar det oftast
namnet som syftar pa bilen. Da anvander man antingen markesnamnet, namnet pa en
viss bilmodell eller en kombination av dem: till exempel Audi, Volvo, Kangoo, Octavia,

Subaru Impreza och Toyota Corolla.

Utdver namn forekommer &ven pronomen och substantiv. Det ar inte Overraskande att
ordet bil och den finska motsvarigheten auto ar de mest frekventa substantiven som
hanvisar till varan. De nést vanligaste beteckningarna ar modell och dess motsvarighet
malli. 1 bada spraken anvander man &ven sammanséattningar. Nagra exempel pa de
svenska sammanséttningarna ar flexbil, herrgardsvagn, kompakthil och mellanklassbil. |
de finska texterna har jag bland annat funnit sammanséttningar som henkiléauto
"personbil’, monitoimiauto ’flexbil’, perheauto *familjebil’ och urheiluauto ’sportbil’.
Aven substantiv som kan uppfattas som vardeladdade forekommer: exempelvis nyhet
och den finska motsvarigheten uutuus samt toppmodell och dess motsvarighet
huippumalli. Ovriga exempel pé& positiva beteckningar ar mastare och tilaihme
“utrymmesunder’. Dessutom forekommer personifikationer som till exempel kaross-

syskon och Corolla-perhe *Corolla-familj’.

Som varuattribut (VVa) har Pettersson for det forsta registrerat alla uttryck som betecknar
nagon konkret del av den marknadsforda varan. Bland annat bagageutrymme, baksate,
ABS-jarrut ’ABS-bromsar’ och moottori 'motor’ ar konkreta Va-beteckningar som

forekommer i mitt material. Forutom en helt klar konkret grupp har Pettersson
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emellertid &ven rdknat in en grupp av gréansfall, exempelvis uttryck som finesser, farger,
interior, linjer, nyheter och utseende. (Se Pettersson 1974: 92-93.) | bade de svenska

och finska texterna finns en del uttryck av detta slag.

En viktig referentkategori ar ocksa Konsument (K). Den vanligaste beteckningen for
konsumenten i Petterssons undersokning ar pronomenet ni. | de texter som jag har
undersokt anvénds oftast andra person singular som ett uttryck for konsumenten. | det
svenska materialet finns dessutom tre beldgg for ni. (Jfr ovan s. 19.) | gruppen
Konsument inkluderas ocksa imperativformer. Pettersson papekar att imperativer saknar
utsatt subjekt men de kan med hjalp av modala hjalpverb omformas till pastaenden (till
exempel Kom hit = Du bor komma hit). Pa det séattet kan man identifiera subjektet.
(Pettersson 1974: 88.)

Det finns &ven olika substantiv som hénvisar till konsumenten. | de svenska texterna
forekommer till exempel orden bilkdpare och forare. | finskan finns bland annat
beteckningar som kayttaja ’anvandare’ och omistaja ’dgare’. Till gruppen Konsument
hor ocksa ett slags indirekta konsumenter, det vill sdga personer i den egentliga
koparens omgivning. (Se Pettersson 1974: 93-94.) Sadana beteckningar i mitt
undersokningsmaterial &r familj och passagerare samt deras finska motsvarigheter

perhe och matkustaja.

Som konsumentattribut (Ka) betraktar Pettersson referenter som pa ett eller annat satt
kan attribueras pa konsumentens kropp (Pettersson 1974: 94). | denna kategori ingar
saledes klart konkreta beteckningar som exempelvis ben och 6ga. Belagg for ord av den
typen finns endast i de finska texterna. | bade det svenska och finska materialet har jag
emellertid funnit ord som kan ses som gransfall. De &r inte konkreta beteckningar och
de kan inte direkt attribueras pa konsumentens kropp, men de har dnda med
konsumenten att géra. | den gruppen réknar jag in de svenska orden behov, blick, krav,

leende och sinne samt de finska orden aisti ’sinne’, katse ’blick’ och tarve ’behov’.

Den femte referentkategorin ar Sandare (S). | mitt material finns tva vanliga
beteckningar for sandaren: pluralformen av forsta person och tillverkarens namn (se
ovan s. 22-23). Aven det svenska pronomenet man samt orden fabrik och autotehdas

"bilfabrik’ anvands for att syfta pa sandaren. Som sandarbeteckningar kan ocksa
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betraktas ord som hénvisar till forsaljning eller kundservice, till exempel Ford-handlare

och Phaeton-kundcenter.

Det aterstar annu en kategori, Expert (E). Den omfattar personer som genom sitt yrke
har anledning att befatta sig med varan, men som inte kan beskrivas vare sig som
sédndare eller konsument (Pettersson 1974: 95). Tavlingsforare och journalister &r
exempel péa expertbeteckningar i bilreklam. In i Expert-gruppen raknar jag dessutom

bland annat Euro NCAP, ett konsortium som gor krocktester.

6.2 Forekomsten av beteckningarna

Av tabell 3 framgar hur manga meningar i undersokningsmaterialet som innehaller
nagon beteckning for de sex referentkategorierna. Man kan konstatera att det ar de tre

forsta kategorierna, Vara, Varuattribut och Konsument, som spelar en viktig roll i

texterna.

Tabell 3 Férekomsten av beteckningarna for de sex referentkategorierna

De svenska texterna De finska texterna
Meningar
med
beteckning
for Antal % Antal %
V 180 62 173 61
Va 97 33 131 46
K 87 30 57 20
Ka 11 4 7 2
S 33 11 16 6
E 8 3 3 1
Tot antal
meningar 290 282

Den procentuella andelen meningar med Vara-beteckning ar ungefér lika hdg i det
svenska och det finska materialet. Meningar med beteckning for referentgruppen
Varuattribut &r daremot betydligt vanligare i de finska texterna. En annan viktig skillnad
mellan de tva spraken ar att det i de svenska texterna oftare férekommer meningar med

beteckning for konsumenten. Meningar som innehaller nagon beteckning for
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konsumentattribut &r sallsynta i bada spraken. Inte heller Expert-beteckningar ar

vanliga. Till sandaren hanvisar man nagot oftare, sarskilt i det svenska materialet.

6.3 De olika referentkategoriernas forekomst som tema

En viktig frdga ar hur ofta de olika referentkategorierna utgor tema i de undersokta
texterna. Tema, det som meningen handlar om, definieras av Pettersson som det forsta
led i satsen som betecknar en deltagare (Pettersson 1974: 88). Tabell 4 visar

fordelningen mellan de olika tematyperna i materialet.

Tabell 4 De olika tematyperna

De svenska texterna De finska texterna
Meningar Antal % Antal %
med
V-tema 152 52 132 47
Va-tema 43 15 87 31
K-tema 49 17 26 9
Ka-tema 3 1 0 0
S-tema 19 7 7 2
Ig—tema 3 1 2 1
Ovrigt tema 21 7 28 10
Tot antal
meningar 290 282

Den storsta delen, ungefar halften, av meningarna i bade det svenska och finska
materialet har vara som tema. Men nér det galler meningar med varuattribut som tema
finns det en tydlig skillnad mellan de tva spraken: i de finska texterna ar andelen
meningar som har varuattribut som tema dubbelt s hdg som i de svenska texterna.
Konsument som tema ar daremot vanligare i det svenska materialet. Som jag redan har
konstaterat ar konsumentattribut inte vanliga som referenter. Annu mer séllsynta &r de
som tema - bara tre svenska meningar och inte en enda finsk mening har
konsumentattribut i temafunktionen. Inte heller meningar med expert som tema &r
frekventa i vare sig de svenska eller finska texterna. Séandare forekommer nagot oftare

som tema, speciellt i det svenska materialet.
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6.4 Referentkategoriernas roll i texterna

| de foljande avsnitten gar jag narmare in pa de olika referentgrupperna var for sig.
Ordningen i resultatredovisningen ar i stort sett densamma som Gertrud Pettersson i sin
undersokning har anvéant. Innan Pettersson borjar redogéra for de olika
referentkategoriernas roll i undersékningsmaterialet papekar hon att denna fas av
innehallsanalysen har ett starkare inslag av subjektivitet dn de dvriga delarna. Pa grund
av detta anger hon inte kvantiteter i precisa tal vid resultatredovisningen. (Se Pettersson
1974: 97-139.) Jag har valt att folja hennes exempel och undviker saledes att uppge
nagra exakta siffror. Det framsta syftet med analysen &r ju att dverhuvudtaget beskriva
innehallet i meningarna och undersdka hur de olika referentgrupperna kommer fram i
texterna. For att ge en sa klar och mangsidig bild som mojligt av kategorierna och deras
roll i de undersokta texterna lyfter jag i samband med varje kategori fram flera exempel

ur materialet.

6.4.1 Vara som tema

Forst koncentrerar jag mig pa meningar dar varan forekommer som tema. Ungefar 52
procent av de svenska och 47 procent av de finska meningarna har vara som tema (se
tabell 4, s. 47). Vad séager man om bilen i sadana fall?

For det forsta finns det ett antal meningar som talar om att varan kommer eller har
kommit till marknaden. Né&stan alla meningar av den typen forekommer i det svenska
materialet (exemplen 61 och 62). Endast en finsk mening med vara som tema ger

liknande information om bilen (exempel 63).

(61) Den siste medlemmen av Méganefamiljen gor nu entré pa bilbanan.

(www.renault.se)

(62) BMW 1-serien har kommit for att kdras! (www.bmw.se)

(63) Ford Maverick rantautuu vihdoinkin Suomeen! ’Ford Maverick landar

antligen i Finland!” (www.ford.fi)
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Forutom att berétta att bilen éverhuvudtaget finns pa marknaden talar man ocksa om att
den finns i olika versioner. Meningar med ett sadant innehall har jag foretradesvis funnit
i de svenska texterna (exempel 64). | finskan behandlas de olika varianterna av

bilmodellen inte i fler &n en mening d&r varan fungerar som tema.

(64) Bilen finns némligen i en rad olika modeller att valja mellan.

(www.peugeot.se)

I den absolut stdrsta delen av meningarna beskriver man dock bilens olika egenskaper
och ndjer sig inte bara med att meddela att bilen finns att képa. Jag har tidigare
konstaterat att adjektivet ny och dess finska motsvarighet uusi ar de mest frekventa
adjektiven i undersokningsmaterialet (se ovan s. 24). Med tanke pa det &ar det inte
ovantat att nyhet och modernitet ar egenskaper som ofta kommer fram ndr varan utgor

tema, i bade de svenska och finska texterna (exemplen 65 och 66).

(65) Ford Maverick &r arets nyhet i det svenska SUV-segmentet. (www.ford.se)

(66) Phaeton on tdysin uusi merkkipaalu huippuluokan suorituskykyé ja
ominaisuuksia tarjoavien henkildautojen kehitystyéssd. *Phaeton ar en helt ny
milstolpe i utvecklingsarbetet av personbilar som bjuder pa prestanda och

egenskaper av toppklass.” (www.volkswagen.fi)

Aven popularitet ar en egenskap som férekommer i meningar med vara som tema. Om
den egenskapen talar man nagra ganger i bada spraken. Ett satt att berdtta om
populariteten, férutom att helt enkelt konstatera att bilen ar omtyckt, ar att tala om
forséljningens storlek. Sddana meningar har jag funnit i bade det svenska och finska

materialet (exemplen 67 och 68).

(67) Mazda MX-5 ar véarldens mest salda tvasitsiga Oppna lattviktssportbil.

(www.mazda.se)

(68) Ibizoja on maailmalla jo yli 2,7 miljoonaa kappaletta. ’Det finns redan 6ver

2,7 miljoner Ibiza-bilar ute i vérlden.” (www.seat.fi)
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| bada spraken anger man aven en gang skal till varfor bilen ar popular. Meningarna i
fraga gor reklam for samma bilmodell och de har ett exakt likadant innehall. Som man

kan se i den svenska meningen ar motiveringen tamligen detaljerad (exempel 69).

(69) Modellen har lyckats behalla sin popularitet tack vare det tuffa utseendet
och harliga sportiga koregenskaper som annars bara aterfinns i betydligt storre

bilar. (www.honda.se)

Det finns &nnu ett fall som ar vart att namnas. | en svensk mening konstaterar man forst
att bilen &r populér och i meningen dérefter ger man ett bevis for populariteten (exempel
70). Den forsta meningen utgor ett slags undantag for det ar inte den marknadsfoérda
bilen som &r tema i den utan det &r andra bilar som man hénvisar till. Den andra
meningen har inte vara som tema men eftersom den ansluter sig néra till den forsta

meningen har jag dven tagit den med i exemplet.

(70) Fa nya bilar &r sa alskade av sina agare som Subaru Impreza. Det visar bade
JD Powers vérldsberomda kundundersokningar och det faktum att Impreza har

en egen fan-club i Sverige — Svenska Impreza Klubben. (www.subaru.se)

| speciellt det finska materialet betonar man bilens flexibilitet och mangsidighet: den
kan anvandas i olika sammanhang och den &r lamplig for alla slags anvéndare (exempel

71). Det finns dock &ven nagra svenska meningar med likartade argument (exempel 72).

(71) Se on yhtad omiaan kaupungissa, moottori- ja maantiellé ja 4-vedon ansiosta
myds maastossa ja mokkitielld. *Den ar lamplig for saval stadstrafik som for
motor- och landsvdg samt tack vare 4-hjulsdriften &ven for terrdng och stugvég.

(www.hyundai.fi)
(72) Det finns garanterat en 206:a som passar dig. (Www.peugeot.se)
Man kan ocksa redogora for vilken sorts konsumenter bilen vander sig till. Det gér man

i flera meningar i bade de svenska och finska texterna. | nagra av dem framhéavs det att

bilen lampar sig for familjer. Man kan &ven precisera vilket slags familjer den &r avsedd
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for (exempel 73). | en finsk mening pastar man dven att den marknadsférda bilen passar

bra saval for familjer som for foretagare.

(73) Bilen for familjer med moderna behov. (www.toyota.se)

Samtidigt som man definierar kunder presenterar man egenskaper som bilen har. Det

kan vara fraga om en eller flera egenskaper (exemplen 74 och 75).

(74) Det &r en Audi i Avant-utférande for dig som soker en bil som upptrader

professionellt pa alla tankbara underlag. (www.audi.se)

(75) Uusi Accord on tarkoitettu niille, jotka vaativat dynaamista suorituskykysé,
persoonallista muotoilua, erinomaista turvallisuutta ja tinkimatonta laatua. *Nya
Accord ar avsedd for dem som kraver dynamiska prestanda, personlig design,

utmarkt sakerhet och absolut kvalitet.” (www.honda.fi)

| det finska materialet finns ocksd en mening dar man hanvisar till anvandarens
nationalitet (exempel 76). Som man kan se i exempel 76 foregas den av en mening dar

man preciserar var bilen passar bra.

(76) Legacy sedan — auto suomalaisiin olosuhteisiin. Legacy sedan on
taydellinen auto suomalaiselle autoilijalle. "Legacy sedan — en bil for finska

forhallanden. Legacy sedan &r en perfekt bil for en finsk bilist.” (www.subaru.fi)
Dessutom har jag funnit en svensk mening som skiljer sig fran de andra genom att den
uttrycker vilka bilen inte ar avsedd fér. Nagon snavt avgransad grupp talar man
emellertid inte om (exempel 77). Med denna mening vill man troligen betona bilens
originella karaktar.

(77) Nya Accord dr inte en bil for alla. (www.honda.se)

Flera meningar med vara som tema beskriver hur bilen beter sig vid anvéandning. De

flesta av dem forekommer i de svenska texterna men &ven en del finska meningar har ett
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innehall av det slaget. Det ar vanligt att man redogor for hur bilen uppfor sig pa véagen

(exempel 78).

(78) Med smidighet och precision ligger bilen som ett strykjarn pa vagarna, for
att anvénda ett bekant uttryck. (www.renault.se)

Sakerhet ar en koregenskap som nagra ganger kommer fram i bade det svenska och
finska materialet (exempel 79). Det ar emellertid mycket sallan den enda egenskapen
som behandlas i meningen. | det finska materialet forekommer sékerhet tillsammans
med egenskaper som komfort, mangsidighet och rymlighet (exempel 80). | de svenska
meningarna kopplas bilens sikerhet ihop med dess utseende och rymlighet. Aven

ekonomi ar en egenskap som férekommer samtidigt med sékerheten (exempel 81).

(79) Peugeot 307 &r en av klassens absolut sékraste. (www.peugeot.se)

(80) Ennen kaikkea se on kuitenkin monipuolinen ja turvallinen auto aktiiviseen
elamaan. "Framfor allt &r den dock en mangsidig och séker bil for ett aktivt liv.’
(www.skoda.fi)

(81) Yaris ar sakrast i klassen och dessutom billigast att &ga enligt

Lansforsakringars rapport dver mekaniska skador. (www.toyota.se)

| en del meningar behandlas ocksa rymlighet. Det finns bade svenska och finska
meningar dar man berattar hur manga personer bilen rymmer (exempel 82). Vanligare
ar dock att man inte ger nagra detaljerade uppgifter om bilens rymlighet. | bada spraken
talar man nagra ganger om hur bilen kombinerar den lilla och den stora bilens

egenskaper (exemplen 83 och 84).

(82) Suuri tilafarmari jopa seitsemélle. En stor flexkombi for till och med sju

personer.” (www.mitsubishi.fi)

(83) Hyundai Accent forenar smabilarnas smidighet och ekonomi med de storre

bilarnas sékerhet och rymlighet. (www.hyundai.se)
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(84) Toyota Prius — tilavan perheauton suorituskyky, tyyli ja mukavuus
yhdistettynd pikkuauton taloudellisuuteen. ’Toyota Prius — den rymliga
familjebilens prestanda, stil och komfort kombinerade med smabilens ekonomi.’

(www.toyota.fi)

| bade svenska och finska meningar med vara som tema anvands utseende ganska
manga ganger som forsaljningsargument. | det svenska materialet betonar man sarskilt
bilens utseende och hur den drar blickarna till sig (exempel 85). Oftast beskrivs dock
utseendet samtidigt med andra egenskaper som till exempel komfort och prestanda

(exempel 86).

(85) BMW M3 cabriolet utdvar ett hogt vridmoment pa omgivningen: folk som

far syn pa den en solig sommardag brukar vanda sig 180 grader. (www.bmw.se)

(86) Den &r bekvam att aka i och snygg att se pa. (www.toyota.se)

Om korgladje och korupplevelser som bilen kan erbjuda talar man ocksa i ett antal
meningar (exempel 87). Nagon sarskilt framtradande roll har de emellertid inte vare sig
i de svenska eller finska texterna: i endast ett fatal meningar koncentrerar man sig bara

pa kargladije eller kérupplevelser och namner inte nagot annat argument.

(87) MX-5 tarjoaa valtavan hauskoja kilometreja. *MX-5 erbjuder véldigt roliga

kilometer.” (www.mazda.fi)

| bade det svenska och finska materialet finns ett tiotal meningar dar man beréattar om
flera olika egenskaper och inte bara ndmner en eller ett par av dem (exempel 88).
Manga av dessa meningar blir naturligtvis ganska langa och de kan till och med likna ett
slags forteckning. Komfort, prestanda, rymlighet, sakerhet och utseende &r egenskaper
som ofta finns med i de svenska meningarna. De samma egenskaperna férekommer
flera ganger aven i de finska meningarna. Nagra sma skillnader mellan de tva spraken
kan man dock se: sakerhet forekommer litet oftare i de svenska meningarna medan

prestanda oftare finns med i de finska meningarna.
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(88) Citroén C5 sarskiljer sig genom sin smakfulla design och erbjuder en
komplett paket av teknik och innovationer, vilket ger utmarkt trivsel och

sékerhet. (www.citroen.se)

| en del meningar dar varan utgor tema hanvisar man bland annat till olika tester,
omrostningar och tavlingar dar bilen har haft framgang. | de svenska texterna beréattar
man for det forsta att bilen har fatt bra betyg i NCAP-tester, att den har blivit vald till
”Arets Bil” och att den har varit framgéngsrik i rallytavlingar (exemplen 89 och 90).
Som man kan se i exempel 90 ar bilens prestationer inte alltid det enda innehallet i
meningen. Man kan &ven tala om olika statistiker (exempel 91). Det gér man dock bara

ett par ganger i materialet.

(89) Legacy (och kaross-syskonet Ouback) fick de hogsta sdkerhetspodang som
nagonsin delats ut av australiensiska NCAP! Och utségs till Arets Bil i Japan
2003/2004. (www.subaru.se)

(90) En bil som har vunnit rally-VM, fatt toppbetyg i EURO NCAP:s krocktest,

ar sa snygg och kostar sa lite ar det latt att tycka om. (www.peugeot.se)

(91) Legacy toppar Bilprovningens statistik vad avser felfrihet. (www.subaru.se)

Till skillnad fran det svenska materialet rapporterar de finska meningarna inte om bilens
fortjanster utanfor Europas granser. Man namner saledes endast europeiska NCAP-
tester och den europeiska titeln ”Vuoden Auto Euroopassa”, ’Arets Bil i Europa’
(exempel 92). | det finska materialet hanvisar man inte heller till vare sig bilens
framgang i rallytavlingar eller till nagra statistiker. En likhet mellan de tva spraken &r
emellertid att det i bade svenska och finska meningar férekommer hanvisningar till

olika tidningar (exempel 93).

(92) C5 saavutti Euro NCAP -térmaystestissd 36/37 pistettd, mika on tahén
mennessé testattujen autojen paras tulos. *C5 fick 36/37 poéng i Euro NCAP:s
krocktest, vilket &r det basta resultatet av de bilar som hittills har testats.’

(www.citroen.fi)
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(93) Renault Kangoo 1.5 dCi peittosi Kilpailijansa (Auto, Motor und Sport -
lehden vertailussa lehti nro 18/2003). ’Renault Kangoo 1.5 dCi slog sina
konkurrenter (i en jamférelse i tidningen Auto, Motor und Sport nr 18/2003).

(www.renault.fi)

Bland meningar med vara som tema finns dessutom ett antal sadana som ger
information om varudelar. Dessa meningar ar ungefar lika vanliga i bada spraken. Oftast
talar man om motorn men dven manga andra delar, som till exempel krockkuddar och
stralkastare, namns i meningarna. | en del av dem konstaterar man bara att bilen har en
viss del (exempel 94). | den storsta delen av meningarna ger man emellertid ocksa mer
eller mindre detaljerade uppgifter om delarna (exempel 95). Meningen i exempel 95

visar hur man kan berétta om vilken nytta anvandaren har av delen.

(94) Var senaste uppfinning har tva motorer istallet for en. (www.toyota.se)

(95) Uusi C5 on lisaksi varustettu seitsemalld turvatyynylld, joista yksi suojaa
kuljettajan polvia ja s&&rid mahdollisessa torméystilanteessa. ’Nya C5 ar
dessutom utrustad med sju krockkuddar varav en skyddar forarens kn&n och

underben i en eventuell krocksituation.” (www.citroen.fi)

6.4.2 Varuattribut som tema

Omkring 15 procent av de svenska och 31 procent av de finska meningarna har
varuattribut som tema (se ovan tabell 4, s. 47). | detta avsnitt inriktar jag mig pa att

beskriva dem.

Det mest populéra varuattributet i dessa meningar ar motorn. Som tema forekommer
dock &ven manga andra varuattribut, en stor del av dem oftare &n en gang. Nagra
exempel pa dem &r design, fyrhjulsdrift, saten, utrustning och véaxlar. En pafallande
skillnad mellan de tva spraken &r att det i de finska meningarna férekommer flera olika

varuattribut an i de svenska.

Forutom konkreta varudelar finns det dven nagra gransfall i meningarna (jfr ovan s. 45).

Négra av dem, bland annat interidr och linjer, har jag redan namnt. Som varuattribut har
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jag aven valt att betrakta priset pa bilen. Det behandlas i en del av meningarna déar
varuattributet utgor tema (exempel 96). Det ror sig framst om svenska meningar —

endast en finsk mening har priset som tema.

(96) Och priset ar sa lagt att du kan unna dig forsta klassens flygresa ocksa.

(www.hyundai.se)

Det finns bara nagra fa meningar som enbart talar om att ett visst varuattribut
overhuvudtaget finns i bilen (exempel 97). Vanligare &r att man ocksa ger upplysningar
om varuattributet. Motorn beskrivs i flera meningar. | nagra av dem beréattar man endast
om motorns kraft men det férekommer dven meningar som utdver kraften handlar om

ekonomi eller till och med miljévanlighet (exemplen 98 och 99).

(97) Nyt ajovakaudenhallintajarjestelma ESP vakiona koko Mégane-mallistossa.
’Nu finns antisladdsystemet ESP som standard i alla Mégane-modeller.’

(www.renault.fi)

(98) Sen 250 hv:n turbomoottori tarjoaa 350 Nm:n vaantdmomentin. ’Dess

turbomotor pa 250 hk ger ett vridmoment pa 350 Nm.” (www.saab.fi)

(99) 2-litersmotorn pa 240 hk har marknadens hogsta litereffekt for motorer utan

turbo men klarar anda stranga miljokrav. (www.honda.se)

Bilens yttre utgor det centrala innehallet i ganska manga meningar som har varuattribut
som tema, i bade det svenska och finska materialet. Férutom designen talar man aven
bland annat om former och linjer samt olika detaljer som till exempel bilens logotyp
(exemplen 100 och 101). Som jag tidigare har konstaterat betonar ett antal svenska
meningar som har vara som tema bilens utseende och dess tendens att vacka
uppmarksamhet (se ovan s. 53). Aven bland de svenska meningarna med varuattribut

som tema finns nagra som har ett liknande innehall (exempel 102).

(100) Dess linjer ar bade mjukt lockande och samtidigt skarpa i brytningen

mellan sidorutorna. (www.citroen.se)
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(101) Auton keulaan tyylitelty logo edustaa uutta Citroén-sukupolvea. Den
stiliserade logotypen pa bilens front representerar den nya Citroén-

generationen.” (www.citroen.fi)

(102) Santa Fe:s sportiga hallning och eleganta linjer utstralar en sakerhet och

malmedvetenhet som drar blickarna till sig. (www.hyundai.se)

En stor del av meningarna med varuattribut som tema handlar om bilens interidr.
Sarskilt vanliga ar de i det finska materialet. Det ar framfor allt sdten som beskrivs men
ocksa andra varuattribut som exempelvis bagageutrymme, golv och ratt namns i
meningarna. Nagra ganger talar man om hur det ser ut inne i bilen (exempel 103). Oftast
ger man dock information om olika varuattribut och betonar deras praktiska fordelar
(exemplen 104 och 105).

(103) Aven interiéren andas prestanda med stadiga sportstolar och kraftig

sportratt. (www.saabsverige.com)

(104) De bakre satesraderna kan enkelt fallas undan for att ge utrymme for

skrymmande last. (www.mitsubishi.nu)

(105) Tasainen lattia helpottaa tavaroiden lastaamista. *Det slata golvet gor det

lattare att lasta varor.” (www.renault.fi)

| ett antal meningar med varuattribut som tema beskriver man bilens beteende pa vagen.
Dessa meningar ar vanligare i det finska materialet men &ven svenska meningar med ett
liknande innehall férekommer (exemplen 106 och 107). For det mesta handlar det om
hur en viss del av bilen bidrar till att bilen fungerar bra i olika forhallanden. Det finns
dessutom meningar dar olika varuattribut forknippas med korgladje och kérupplevelser

(exempel 108).
(106) Vastaiskumoottorin vuoksi painopiste on matalalla ja tdmén vuoksi auton

ajo-ominaisuudet ovat loistavat. P& grund av boxermotorn ligger tyngdpunkten

lagt och pa grund av detta ar bilens kéregenskaper lysande.” (www.subaru.fi)
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(107) Det “Intelligenta 4WD-systemet” gor den lika duglig i terrangen som pa
vagen — utan att du behdver lyfta ett finger for att &ndra en enda instéllning.

(www.ford.se)

(108) Tre starka sexcylindermotorer och ett véltrimmat chassi ger en

passionerad korupplevelse. (www.bmw.se)

Aven sékerhet dr en egenskap som kommer fram i meningar dar man koncentrerar sig
pa ett eller flera varuattribut. I de finska texterna har jag funnit flera meningar som talar
om hur olika delar av bilen forbattrar sakerheten (exempel 109). Skillnaden mot de

svenska texterna ar tydlig: i materialet finns endast en svensk mening av det slaget.

(109) Ne [=turvatyynyt] estavdt turvavoiden alitse liukumisen. ’De
[=krockkuddarna] hindrar en fran att glida under séakerhetshaltet.”

(www.renault.fi)

Utdver egenskaper som jag redan har namnt férekommer det ocksa hanvisningar till
bilens rymlighet (exempel 110). Aven har kan man marka en skillnad mellan de tva
spraken: det finns bara en svensk mening med varuattribut som tema som behandlar

rymlighet, alla andra meningar med det innehallet ar finska.

(110) Pitk& akselivali ja korkea ohjaamo tekevat autosta tilavan — sek&
kuljettajalle ettd matkustajalle. *Det langa axelavstandet och den hoga kupén gor

bilen rymlig — for bade foraren och passagerarna.” (www.toyota.fi)

| ett fatal meningar berattar man dessutom om krocktester och jamforelser som bilen har
varit med i (exempel 111). Det &r endast de finska texterna som innehaller dessa
meningar. Uppméarksamheten riktas mot olika varudelar som till exempel dérr och
krockkuddar.

(111) Kuljettajan ovi avautui térmayksen jalkeen normaalisti. *FOrarens dorr

dppnade sig normalt efter kollisionen.” (www.mitsubishi.fi)
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6.4.3 Konsument och konsumentattribut som tema

Konsumenten utgor tema i ungefar 17 procent av meningarna i det svenska materialet.
Som det tidigare har framgatt dar konsumentattribut i temafunktionen en mycket
marginell foreteelse nér det géller de svenska meningarna, for att inte tala om finskan —
dar forekommer ju konsumentattribut inte alls som tema. Omkring nio procent av de
finska meningarna har dock konsument som tema. (Se ovan tabell 4, s. 47.) Aven om

dessa meningar inte ar speciellt manga har de en viktig roll i texterna.

| materialet forekommer ett fatal meningar som foretradesvis handlar om konsumentens
egenskaper, behov eller Gnskemal och inte direkt har med den marknadsférda bilen att
gora. Det ror sig framst om svenska meningar och de flesta av dem ar fragor (exempel
112).

(112) Behover du nagot som forbéattrar dina chanser? (www.seat.se)

En stor del av meningar dar konsumenten utgdr tema talar om bilen och dess
egenskaper. | en del svenska meningar presenteras for det forsta olika varianter av bilen
(exempel 113). Att den potentiella kunden kan valja mellan olika versioner kan

uttryckas med hjélp av saval pastaenden som fragor.

(113) Du véljer Sedan, Avant eller Cabriolet. (www.audi.se)
| materialet finns meningar dar kundens onskemal behandlas samtidigt med bilens
egenskaper (exempel 114). Utover egenskaper kan man ocksa betona valmojligheter
som bilen erbjuder (exempel 115). Dessa meningar férekommer bade i de svenska och

finska texterna.

(114) Soker du en robust och lyxig bil har du &ntligen hittat hem.

(www.volkswagen.se)

(115) Siné tiedat, mité haluat — valitse ja varustele Colt unelmiesi mukaan. Du

vet vad du vill — vélj och utrusta Colt efter dina drommar.” (www.mitsubishi.fi)
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Oftast koncentrerar man sig dock inte pa konsumentens 6nskemal utan anvander sig av
nagot annat satt att berdtta om bilens egenskaper. Ett antal meningar med konsumenten
som tema handlar om véagegenskaper. Speciellt det svenska materialet innehaller

meningar av detta slag (exemplen 116 och 117).

(116) Nar du vill avverka framkorningen effektivt pa motorvag, sanker den sig

automatiskt. (www.audi.se)

(117) Och sa snart du kommit en bit pa vag sa star det klart att Legacy spelar i

en helt egen division. (www.subaru.se)

Den mest uppenbara skillnaden mellan de tva spraken galler meningar som hanvisar till
bilens utseende. | de svenska texterna finns flera meningar som bade beskriver
utseendet och har konsument eller konsumentattribut som tema (exempel 118). | de
finska texterna har jag bara funnit en enda mening med ett liknande innehall (exempel
119). Gemensamt for exemplen 118 och 119 &r att de bada handlar om hur bilen vacker
intresse — ett argument som ocksa forekommer i meningar dar vara eller varuattribut

utgdr tema (se ovan s. 53 och 56).

(118) Du kan ocksa vara saker pa att vacka uppméarksamhet langs resan, nya

Colt &r en bil som beror. (www.mitsubishi.nu)

(119) Valmistaudu siihen, ettd olet huomion kohteena. *Gor dig beredd for att

vara foremal for uppmarksamhet.” (www.bmw.fi)

Awven tva av de sammanlagt tre svenska meningar som har konsumentattribut som tema
handlar om utseendet. | bada fallen talar man om en blick (exempel 120). Den tredje
meningen med konsumentattributet i temafunktionen rér sig om ett leende som bilen

pastas locka fram (exempel 121).

(120) En enda blick pad CLK-Klass Coupé eller Cabriolet racker for att du ska na

en fullstdndig kanslomassig extas. (www.mercedes-benz.se)
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(121) Om nu inte leendet kommer redan nar du satter dig och trycker pa

startknappen... (www.bmw.se)

Utdver olika egenskaper behandlas ocksa olika delar av bilen. Har betonas framfor allt
att det finns olika alternativ som den potentiella kunden kan valja mellan (exemplen 122
och 123). Motorer och vaxlar ar delar som namns i bada spraken. Andra delar som

behandlas &r bland annat baksaten, Sport-knapp och trapanel (exempel 124).

(122) Du kan vélja mellan tva fantastiska motorer och véxellador.

(www.ford.se)

(123) Voit korostaa auton erityistd luonnetta valitsemalla 10-spoke
kevytmetallivanteet. ’Du kan framhava bilens speciella karaktar genom att vélja

10-spoke lattmetallfélgar.” (www.saab.fi)

(124) Vill du vassa kanslan ytterligare trycker du pa Sport-knappen.

(Www.bmw.se)

Flera av meningarna med konsumenten som tema innehaller en eller flera
imperativformer. Tidigare reklamspraksforskare har gett imperativen en framtradande
plats i reklamsprakets klichéforrad. Det maste dock framhallas att imperativer kan vara
vanliga aven i andra textsorter: de kan forekomma i talsprak och de ar en naturlig

uttrycksform i bruksanvisningar och instruktioner. (Pettersson 1974: 143.)

Enligt Hansen (1965) ar det mest primitiva bruket av imperativ den nakna uppmaningen
att kopa eller anvanda. Den "harda” imperativen kan goras mjukare till exempel genom
att lata den innehalla en uppmaning att lara kanna produkten och inte bara kopa eller
anvanda den. (Se Hansen 1965: 49-52.)

I mitt undersékningsmaterial finns det inte en enda uppmaning att képa bilen. Daremot
forekommer det imperativformer som exempelvis kontakta, provkér och tutustu
"bekanta dig’. Néar det galler reklamtexter for dyra produkter, som exempelvis bilar, &r

det vanligt att man anvander uttryck av detta slag (\Vestergaard & Schroeder 1985: 67).
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Sarskilt de svenska meningarna med imperativ uppmanar konsumenten att prova bilen
eller pa nagot annat satt bekanta sig med den (exempel 125). Av nagra meningar
framgar att det ar fraga om texter som finns pa internetsidor: man hanvisar aven till

andra avdelningar av hemsidan (exemplen 126 och 127).

(125) Kontakta din Ford-handlare fér en provkérning! (www.ford.se)

(126) Se mer har och provkér den sedan hos din Peugeotaterforsaljare sa fort du

kan. (www.peugeot.se)

(127) Tutustu ndihin ominaisuuksiin tarkemmin seuraavilla sivuilla. ’Bekanta

dig narmare med dessa egenskaper pa de foljande sidorna.” (www.ford.fi)

Imperativ ar dock inte det enda séttet som kan anvéndas for att uppmana konsumenten
att prova eller anvanda bilen. | de finska texterna anvands en gang ordet tervetuloa
vialkommen’ (exempel 128). Det motsvarande svenska ordet har jag inte funnit i

materialet.

(128) Tervetuloa nauttimaan ajamisen ilosta. ’Véalkommen att njuta av

korgladjen.” (www.bmw.fi)

6.4.4 Sandare som tema

Undersokningsmaterialet innehaller inte manga meningar dar sandaren utgor tema: jag
har inte funnit mer &n 19 meningar i de svenska och sju i de finska texterna (se ovan
tabell 4, s. 47). En viktig detalj ar att en betydande del av de svenska meningarna

forekommer i en och samma reklamtext.

| det svenska materialet finns ett antal meningar som beskriver tillverkaren eller
fabriken samt talar om hur skicklig och erfaren tillverkaren &ar (exempel 129). Som en
kuriositet kan ndmnas en mening dar man berdttar om miljon dar bilen tillverkas

(exempel 130).
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(129) Volkswagen har byggt bilar av hog kvalitet i manga ar.

(www.volkswagen.se)

(130) | denna transparenta miljo bjuder vi pa konserter, konstutstallningar och

andra kulturevenemang. (www.volkswagen.se)

Den storsta delen av meningar med sandaren som tema handlar om tillverkningsarbetet
och bilens egenskaper (exemplen 131 och 132). Meningar av den typen forekommer i
bada spraken. Det ar tamligen manga egenskaper som namns: ekonomi, miljovanlighet,

prestanda, rymlighet, sportighet och utseende.

(131) Honda har valt att ytterligare forstarka modellens sportighet och skapat en

mer exklusiv framtoning bade in- och utvandigt. (www.honda.se)

(132) Hyundai on kehittanyt Accentista yhden luokkansa tilavimmista autoista
ja varustanut sen monilla ison auton ominaisuuksilla. "Hyundai har utvecklat
Accent till en av de rymligaste bilarna i klassen och utrustat den med egenskaper

som en stor bil har.” (www.hyundai.fi)

Forutom tillverkaren behandlas &ven kundcenter, aterforsaljare och deras personal

(exempel 133). Dessa meningar har jag bara funnit i det svenska materialet.

(133) Phaeton kundcenter pa Norrmalmstorg i Stockholm (Hamngatan 13)

hjélper dig med allt som galler Phaeton. (www.volkswagen.se)

6.4.5 Expert som tema

Expertbeteckningar &r inte vanliga i vare sig de svenska eller finska texterna. Annu mer
sallsynta dr de i temafunktionen: endast tre svenska och tva finska meningar har expert
som tema. (Se ovan tabell 3, s. 46 och tabell 4, s. 47.)

| samband med meningar dar varan utgér tema har jag redan namnt ett antal
expertbeteckningar (se ovan s. 54-55). De tre svenska beteckningarna som férekommer
som tema &r foreningen Grona Bilister, provkorningar och tidningen Teknikens Varld
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(exempel 134). | de bada finska meningarna med expert som tema fungerar tidningen
Tuulilasi som beteckning for experten (exempel 135). Till skillnad fran meningar med
varan som tema forekommer séledes inte hanvisningar till ndgra krockprov eller

rallytavlingar (jfr ovan s. 54).

(134) De forsta provkorningarna har redan bekréftat att vi lyckats. Teknikens
Varld skriver om 1-serien: ”Ingen annan bil i klassen &r lika underhallande att

kora, formodligen &r ingen annan heller tystare.” (www.bmw.se)

(135) Tuulilasi kiitteli erityisesti Golf Variantin ohjaamoergonomiaa ja piti
muun muassa istuimia vertailun parhaita. Tuulilasi beromde speciellt Golf
Variants ergonomi i kupén och bedémde bland annat satena som de bésta i

jamforelsen.” (www.volkswagen.fi)

7 SAMMANFATTNING OCH DISKUSSION

Syftet med denna avhandling pro gradu har varit att kontrastivt analysera svenska och
finska bilreklamtexter. Jag har hamtat mitt undersokningsmaterial ur 18 olika
bilméarkens svenska och finska hemsidor pa Internet vid arsskiftet 2004/2005. Materialet
bestar av presentationer av sammanlagt 46 olika bilmodeller. Jag har saledes jamfort 46
svenska och 46 finska reklamtexter med varandra. | analysen har jag anvant bade

kvantitativa och kvalitativa metoder.

Forst har jag studerat hur forhallandet mellan sédndare och mottagare uttrycks i
reklamtexterna. Jag har koncentrerat mig pa tilltal i andra person, fragor och omtal av
sédndaren. Mina undersokningsresultat visar att man i de svenska texterna tilltalar lasaren
oftare an i de finska texterna. Frekvensen for tilltalspronomenet du &r 83 i det svenska
materialet medan i det finska materialet férekommer andra person singular bara 28
ganger. For det svenska pronomenet ni finns endast tre belagg i materialet. | finskan
anvander man inte alls tilltal i andra person plural. Aven fragor férekommer oftare i de
svenska texterna: jag har funnit sammanlagt 12 svenska och endast tre finska fragor. |
det svenska materialet ar det ocksa vanligare att anvanda pluralformen av forsta person i
samband med hanvisningar till sandaren. Skillnaden mellan de tva spraken ar markbar —

frekvensen for det svenska pronomenet vi ar 19 samtidigt som forsta person plural inte
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anvands mer an en gang i det finska materialet. | tredje person namns tillverkaren, som
kan betraktas som den officiella sandaren av texterna, sammanlagt 15 ganger i svenskan
och atta ganger i finskan. Dessa iakttagelser tyder pa att man i de svenska texterna

stravar efter en personlig kontakt och en stdmning av fortrolighet oftare an i de finska.

| den andra delen av analysen har jag undersokt adjektiv och kompareringsformer samt
forstarkande ord till adjektiv. 15 procent av alla ord i det finska och 11 procent av alla
ord i det svenska materialet ar adjektiv. Den relativa andelen adjektiv &r saledes litet
storre i finskan. De svenska texterna innehaller dock relativt fler olika adjektiv an de

finska.

En del av de mest frekventa adjektiven ar desamma i bada spraken. Det svenska
adjektivet ny och dess finska motsvarighet uusi dar de klart vanligaste adjektiven i
undersokningsmaterialet. Tydligen litar man pa att det ar bilens nyhet som intresserar
konsumenten. Det nast vanligaste adjektivet i det svenska materialet ar hog som ocksa
har en motsvarighet bland de mest frekventa finska adjektiven. Men adjektivet modern,
som kommer efter hog, saknar en motsvarighet pa den finska listan dver de vanligaste
adjektiven. | bade det svenska och finska materialet finns dven ett antal andra frekventa
adjektiv som inte har en motsvarighet bland de mest populéra adjektiven i det motsatta

spraket. Ett av dem ar hyva "god, bra’, det nast vanligaste adjektivet i finskan.

Det forekommer inte speciellt mycket komparering i vare sig de svenska eller finska
texterna. Bade komparativ och superlativ ar emellertid en aning vanligare i svenskan. |
bada spraken anvander man superlativ oftare 4n komparativ. Den mest frekventa
svenska komparativformen ar storre som férekommer sammanlagt sex ganger. Ingen av
de finska komparativformerna ar lika frekvent: fyra adjektiv forekommer tva ganger, de
andra endast en gang. De fyra komparativformerna ar korkeampi ’hogre’, suurempi
“storre’, tyylikkaampi ’stiligare, snyggare’ och urheilullisempi ’sportigare’. Nar det
galler superlativformer har adjektivet bast den hogsta frekvensen i det svenska
materialet. Dess motsvarighet paras ar den mest populéra superlativformen i finskan.
Om skillnaderna mellan de tva spraken hade varit storre hade det varit annu mer

intressant att analysera komparering.
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Bland adjektiven i undersokningsmaterialet finns bade positiva och negativa adjektiv.
De senare &r dock mycket séllsynta, speciellt i det finska materialet. | texterna har jag
aven funnit adjektiv med en superlativ pragel, exempelvis perfekt och mestarillinen
"masterlig’. Adjektiv som kan uppfattas som superlativa ar ungefar lika vanliga i bada
spraken. Inte heller i samband med forstarkande ord till adjektiv har jag upptackt nagra
markanta skillnader mellan de svenska och finska texterna: sammanlagt 18 olika
svenska adjektiv forekommer tillsammans med ett forstarkningsord, och den
motsvarande siffran for de finska adjektiven &r 16. De mest frekventa forstarkande
orden &r helt i svenskan och dess motsvarighet taysin i finskan.

Den tredje och avslutande delen av undersokningen har jag dgnat &t en innehallsanalys.
Som verktyg for analysen har jag anvéant Gertrud Petterssons metod for undersékningen
av de olika referentkategorierna och deras roll i reklamtexter (se ovan s.17 och s. 44—
46).

Forst har jag redogjort for hur ofta de olika referentkategorierna Overhuvudtaget
forekommer i undersokningsmaterialet. Det &r framfor allt tre kategorier, Vara,
Varuattribut och Konsument, som spelar en viktig roll i texterna. I analysen har det
framgatt att den procentuella andelen meningar med beteckning for varan ar ungefar
lika stor, omkring 60 procent, i bade det svenska och finska materialet. Daremot &r
meningar som innehaller en Varuattribut-beteckning avsevart vanligare i finskan medan
det i svenskan oftare forekommer meningar med en Konsument-beteckning. Meningar
som har en beteckning for konsumentattribut har visat sig vara ovanliga i bada spraken.
Aven Expert-beteckningar dr tamligen séllsynta. Hanvisningar till sandaren ar en aning

mer frekventa, speciellt i de svenska texterna.

Aven nir det galler meningar med de olika referentkategorierna som tema har varan en
stark stallning: omkring 50 procent av alla meningar i bade det svenska och finska
materialet har varan som tema. Jag har dock funnit tva pafallande skillnader mellan de
tva spraken. For det forsta ar intresset for varuattribut storre i de finska meningarna.
Den andra skillnaden &r att det i de svenska texterna férekommer fler meningar dér
konsumenten utgér tema. En del, sdarskilt svenska, meningar har sandaren i
temafunktionen. Meningar med expert som tema &r inte vanliga i vare sig det svenska

eller finska materialet. Speciellt séllsynta & meningar dar konsumentattribut utgor tema.
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Det &r inte ovantat att antalet konsumentattribut som tema ar sa litet — Pettersson har ju i
sin undersokning studerat bade bil- och hygienvaruannonser och det &r formodligen

framst pa grund av hygienvaror som hon har tagit med kategorin Konsumentattribut.

Efter att ha gatt igenom texterna mening for mening har jag fatt en nagorlunda bra
uppfattning om innehallet i dem. Det har varit intressant att se att olika delar av bilen
tydligt kommer fram i de finska texterna medan man i de svenska texterna oftare
hanvisar till konsumenten. Vid analysen av de olika referentkategoriernas roll i
materialet har jag upptackt att bilen kan marknadsforas med hjalp av manga olika
argument, saval rationella som emotionella. Ett argument kan ocksa framforas pa flera

olika sétt.

Jag har fatt svar pa mina fragestallningar och saledes natt syftet med min undersokning.
Det har varit givande att analysera de svenska och finska bilreklamtexterna och
upptacka att det verkligen finns vissa skillnader mellan dem aven om jag ocksa har
funnit en hel del likheter. Kanske berattar mina iakttagelser nagonting om eventuella

skillnader mellan den svenska och finska kulturen.
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BILAGA 1 Adjektiv i det svenska undersokningsmaterialet

Adjektiv Frekvens Adjektiv Frekvens
ny 34 hogre 2
hdg 11 integrerad 2
modern 8 intelligent 2
flexibel 7 konventionell 2
rymlig 7 kraftfull 2
stor 7 lyxig 2
dynamisk 6 lang 2
egen 6 maximal 2
klassisk 6 mer exklusiv 2
storre 6 miljobast 2
unik 6 mindre 2
béast 5 nyskapande 2
praktisk 5 omfattande 2
sportig 5 pigg 2
séaker 5 redo 2
bekvam 4 rejal 2
hogst 4 riklig 2
kompakt 4 rolig 2
lag 4 senaste 2
olik 4 separat 2
perfekt 4 snygg 2
personlig 4 sofistikerad 2
riktig 4 svar 2
spannande 4 symmetrisk 2
stark 4 sékrast 2
Oppen 4 teknisk 2
béattre 3 tuff 2
elegant 3 tvasitsig 2
enda 3 utmarkt 2
god 3 vanlig 2
permanent 3 adaptiv 1
snabb 3 adriatisk 1
aktiv 2 aerodynamisk 1
avancerad 2 aktuell 1
bra 2 amerikansk 1
bransleeffektiv 2 atletisk 1
effektiv 2 attraktiv 1
enkel 2 attraktivast 1
exklusiv 2 auktoriserad 1
fantastisk 2 australiensisk 1
full 2 automatisk 1
generos 2 avkopplande 1
harlig 2 avslappnad 1
hdgklassig 2 banbrytande 1



Adjektiv Frekvens Adjektiv Frekvens
begransad 1 hogvarvig 1
befriande 1 ideal 1
behéndig 1 imponerande 1
bekant 1 inbjudande 1
beundrande 1 individuell 1
billig 1 infallbar 1
billigast 1 inglasad 1
bred 1 innovativ 1
bredast 1 inslagen 1
branslesnal 1 inspirerande 1
busig 1 invandig 1
dallrande 1 komfortabel 1
djup 1 komplett 1
djarvare 1 kort 1
droppformad 1 kraftig 1
duglig 1 kraftigare 1
dyrare 1 kunnig 1
efterlangtad 1 kvick 1
elak 1 kanslomassig 1
elektroniskt styrd 1 korgladast 1
elstyrd 1 korséker 1
enastaende 1 ledande 1
enklare 1 likasinnad 1
enorm 1 liten 1
exceptionell 1 lockande 1
exklusivare 1 lyftbar 1
extremast 1 latt 1
femcylindrig 1 lattkord 1
femsitsig 1 lattatkomlig 1
femstegad 1 manuell 1
fiffig 1 maxad 1
finstdmd 1 mekanisk 1
fullmatad 1 mer avancerad 1
fullstandig 1 mer personlig 1
fullvuxen 1 mer sofistikerad 1
fullvérdig 1 mest aerodynamisk 1
fullandad 1 mest extrem 1
funktionell 1 mest respektingivande 1
fylld 1 mest spannande 1
forbattrad 1 mest sald 1
féredémlig 1 miljofarlig 1
forfinad 1 mindre bekvam 1
fornyad 1 minst 1
genomgripande 1 modernast 1
genomskinlig 1 mangsidig 1
hogprioriterad 1 naturlig 1



Adjektiv Frekvens Adjektiv Frekvens
nydanande 1 strang 1
narmare 1 svensk 1
narmast 1 svarslagen 1
nojd 1 sankt 1
ofrivillig 1 sérpraglad 1
okonventionell 1 tillganglig 1
ombonad 1 traditionell 1
optimal 1 transparent 1
oslagbar 1 trivsam 1
otalig 1 trygg 1
ovanlig 1 trakig 1
passionerad 1 tuffare 1
passiv 1 tvadelad 1
plan 1 tydlig 1
prisvard 1 tystare 1
pakostad 1 tankbar 1
relativ 1 underbar 1
rik 1 underhallande 1
robust 1 uppfallbar 1
roligast 1 utsedd 1
serietillverkad 1 vacker 1
sexvéxlad 1 vass 1
sinnlig 1 vattenavstotande 1
sista 1 ventilerad 1
sjusitsig 1 viktigast 1
sjalvklar 1 val tilltagen 1
skandinavisk 1 valtrimmad 1
skarp 1 valutrustad 1
skraddarsydd 1 varldsberémd 1
skon 1 alskad 1
skdnare 1
smakfull 1 Olika 256 Totalt 452
smart 1
smidig 1
snyggast 1
snall 1
snallare 1
solig 1
solstekt 1
speciell 1
sportigare 1
stadig 1
standardutrustad 1
starkast 1
steglés 1

1

stram



BILAGA 2 Adjektiv i det finska undersékningsmaterialet

Adjektiv Frekvens Adjektiv Frekvens
uusi 35 hauska 2
hyva 13 helppo 2
suuri 10 huoleton 2
dynaaminen 9 innovatiivinen 2
korkea 7 jatkuva 2
paras 7 kiehtova 2
tyylikas 7 kolmiovinen 2
urheilullinen 7 korkeampi 2
ainutlaatuinen 6 késivalintainen 2
erinomainen 6 laadukas 2
laaja 6 lasinen 2
perinteinen 6 maksullinen 2
pieni 6 miellyttava 2
pitka 6 monipuolinen 2
tilava 5 myydyin 2
turvallinen 5 nerokas 2
hienostunut 4 oikea 2
kompakti 4 palkittu 2
kaytannollinen 4 pienin 2
loistava 4 puhutteleva 2
mahdollinen 4 suomalainen 2
persoonallinen 4 suurempi 2
tehokas 4 takavetoinen 2
voimakas 4 tehokkain 2
aktiivinen 3 tilavin 2
iSO 3 todellinen 2
leved 3 tukeva 2
monikayttdinen 3 tyylikkaampi 2
mukava 3 tyypillinen 2
nautinnollinen 3 taydellinen 2
nelipaikkainen 3 ulkoinen 2
suorituskykyinen 3 urheilullisempi 2
uudistunut 3 uudenlainen 2
vakaa 3 vahva 2
valoisa 3 ylellinen 2
alykas 3 yllattava 2
ajaton 2 1,1-litrainen 1
avara 2 1,4-litrainen 1
edistyksellinen 2 1,6-litrainen 1
edistyksellisin 2 2,0-litrainen 1
edullinen 2 2,4-litrainen 1
eniten myyty 2 218-hevosvoimainen 1
erilainen 2 3-ovinen 1
erottuva 2 4-nopeuksinen 1



Adjektiv Frekvens Adjektiv
5-vaihteinen 1 kettera

ahdas 1 Kiinted

ahtaamaton 1 kissamainen

ainoa 1 kompaktin kokoinen
alhainen 1 konkreettinen
arvostettu 1 kontrastivaritteinen
arvostetuin 1 korin varinen
automaattinen 1 korkealuokkainen
automatisoitu 1 korkein

AWD-nelivedolla
varustettu
bumeranginmuotoinen
elektroninen
elektronisesti ohjattu
elava
ensiluokkainen
ergonominen
erillinen

erityinen
farmariautotyyppinen
haluttava

harva
helppokayttdinen
henkildautomaisempi
hieno
huipputekninen
huomiota herattava
ihanteellinen

ikioma

ikkunallinen
ilmeikés

inspiroiva

ison auton oloinen
jokapaivéinen
jaljittelematon
jamakka

janteva

jarkeva

kaaren muodostama
kaikinpuolinen
kaksipaikkainen
kaksivaiheisesti
aukeava

katseita keraava
kestava
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el

korostettu

kova

kultainen

kuuluisa
kyyristynyt

kateva
kayttajaystavéllinen
kaantyva
laadukkain
laajempi

laminoitu
lentokonetyyppinen
leppoisa
lihaksikas

luminen
luonnollinen
lyhyeksi koottu
lyhyt

madallettu

mainio
maksimaalinen
matala
mestarillinen
minimaalinen
mittava

moderni
moitteeton
monipuolisin
muunneltava
muuntautuva
nahalla paallystetty
nahkainen

nokkela
nykyaikainen
nappara

napparan kokoinen
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sisainen
sopiva
sporttisempi
sulavapiirteinen
suljettava
suosituin
suurin
sykéhdyttava
taloudellinen
taloudellisin
tasainen
tasapainoinen
tavallinen

vartaloa myotaileva
varustellumpi
varusteltu
vastustamaton
vertaansa hakeva
vettd hylkiva
vietteleva
viimeinen
viimeisin
viimeistelty
viisihenkinen
viisiovinen
viisipaikkainen

Adjektiv Frekvens Adjektiv Frekvens
nayttava 1 turha 1
oma 1 turvallisempi 1
parempi 1 turvallisin 1
passiivinen 1 tuttu 1
periksi antava 1 tuuletettu 1
pidempi 1 tyylitelty 1
pidennetty 1 tarkea 1
pienempi 1 taysimittainen 1
pikkuauton kokoinen 1 tayssinkitty 1
pisin 1 tormayksia
pohjoismainen 1 vaimentava
polttava 1 unohtumaton
puhdas 1 upea
pystysuora 1 urheiluhenkinen
raikas 1 uskomaton
riittava 1 uudentyyppinen
rohkeampi 1 uudistettu
runsas 1 vaativampi
sadan kilon painoinen 1 vakuuttava
sarjavalmisteinen 1 valpas
selked 1 vapauttava
silmiinpistavin 1 varma

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

tavanomainen
tavanomaisesta
poikkeava
tavara-automainen
tiivisrytminen
tila-autotyyppinen
tinkiméaton

tiukin

tunnetuin
tunnusomainen
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viisisylinterinen
viisivaihteinen
varikas
vaantava
yksil6llinen
ylivertainen
aarimmainen

Olika 261
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Totalt 478



