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Abstrakt 
 

Genom en analys av nio tidningsannonser från 1960-, 1990- och 2020-talet undersöks reklamens 

utveckling med fokus på språkets variation mellan annonser riktade mot kvinnliga respektive 

manliga modelläsare. För att undersöka detta granskas visuella och textuella aspekter genom 

användningen av multimodalitet och systemisk-funktionell grammatik (SFG). Analysernas 

resultat visar att antalet textelement i annonser skiljer sig över tid och att de genom det blivit mer 

avskalade och öppna för tolkning. Skillnader upptäcks också gällande kön där annonser med 

kvinnliga modelläsare innehåller fler värdeord och färre utelämnade led än de med manliga 

modelläsare.  

 

Nyckelord: Bildjournalen, Ideationell metafunktion, Interpersonell metafunktion, Multimodalitet, 

Nöjesguiden, OKEJ, Reklam & SFG  
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1. Inledning 

 

Definitionen av ordet reklam varierar och Svensk ordbok (SO; 2022) utgiven av Svenska 

Akademien lyfter fram att dess betydelse är tvetydig: den första definitionen syftar på den fysiska 

annonsen medan den andra fokuserar på arbetet av att använda och producera annonser. Även 

forskarvärldens åsikter kring ordets betydelse är delade. De som forskar inom marknadsföring, 

som Rodgers & Thorson (2012:3) och Tellis (2003:9), använder SO:s senare definition, då deras 

arbete betonar hur en går till väga för att sälja och marknadsföra effektivt. De beskriver reklam 

som ett meddelande vilket har betalts för av en sponsor med syfte att övertyga konsumenten om 

något, vilket i detta fall innebär en produkt eller tjänst som företaget bakom reklamen vill sälja 

(Hansson m.fl., 2006:95). De uppmanar även konsumenten att följa socionormativa trender genom 

att introducera lockande livsstilar eller identiteter (ibid.).  

Språkforskare, däremot, tillämpar den första definitionen där vikten läggs på annonsens fysiska 

form och de olika textelement som ska analyseras. Anders Björkvall (2003:8), en av de ledande 

svenska forskarna inom textanalys, menar att reklam består av den visuella och textuella helheten 

som läsaren introduceras för, vilket överensstämmer med SO:s första definition av ordet. Björkvall 

(2003:7) påpekar dessutom att reklam, och därmed västvärldens mediesamhälle, bidrar mycket till 

individers identitetsskapande. Han menar att de alternativ som erbjuds konsumenterna är nästintill 

oändliga samt att de krav som numera ställs på människors individualitet har intensifierats 

(ibid.:10).  

Reklam kombinerar massmedia med kommersialisering (Björkvall, 2003:7), vilket bidragit till 

den stora, oundvikliga mängd som finns över hela världen: fångande fraser samt gyllene bilder av 

både välkända produkter och människor förekommer vid alla gatuhörn, på radiostationer och i 

tidningar med mera. Tellis (2003:5) uppskattar att varje människa stöter på mellan 100 och 1 000 

annonser per dag, vilket innebär att reklam har stor möjlighet att påverka  människors attityder, 

känslor och tankar. Varje individ utvecklar dock personliga strategier för att hantera denna mängd 

annonser (Friedstad & Wright, 1994:1). Jämfört med vuxna är ungdomar mer mottagliga för 

reklamens meddelande, vilket grundar sig i att människors förmåga att hantera och identifiera det 

budskap som genomsyrar reklam utvecklas med tiden (ibid.). Unga människor blir därmed med 

större sannolikhet influerade av annonser, och således av det språk de använder.  
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Annonsörer anpassar språket till både målgrupp och syfte vilket gör att reklam varierar i sin 

språkliga komposition (Bhatia, 2005:214), även om språket har det gemensamma målet att fånga 

konsumentens uppmärksamhet. Detta medför att en annons riktad mot unga män skiljer sig i sitt 

språkbruk jämfört med en annons med unga kvinnor som målgrupp, vilket är något Savina 

(2017:19) lyfter fram. Enligt henne framställs kvinnor som hemmafruar, mödrar eller som sexuella 

objekt medan män presenteras som hantverkare, affärsmän eller som teknikintresserade 

konsumenter (ibid.). Hon anser det spegla samhällets indelning av könsroller, vilket i sin tur 

influerar det språk som används. 

Samspelet mellan just samhälle, språk och kön har länge intresserat språkvetenskapliga forskare 

(se Cameron, 1992; Eckert & McConnell-Ginet, 2003; Edlund m.fl. 2007; Einarsson, 2009; 

Bamman m.fl., 2014), vars studier visar att sambandet mellan språkbruk och samhällsstrukturer är 

starkt. Språksociologiska studier som dessa undersöker det sambandet genom att analysera 

skillnaderna i olika demografiska gruppers språkbruk. Einarsson (2009:17) lyfter detta med sin 

definition av vetenskapsgrenen som: ”…studiet av språklig variation och förändring i ett socialt 

och kulturellt perspektiv”, där relationen mellan språk, kultur och samhälle klargörs. Deras 

påverkan på varandra är dynamisk och förändras konstant (ibid.:18).  

Denna dynamiska påverkan har gjort att vårt samhälle, vår kultur och vårt språk utvecklats 

genom tiden, något som också speglas i både skapandet och konsumtionen av reklam genom olika 

medier. Michael Halliday (1978) förklarar denna utveckling genom sitt begrepp sociosemiotik, 

vilket syftar på samhällets inflytande över betydelseskapandet: att mening skapas genom sociala 

interaktioner som kan förmedlas genom både verbalt språk och symboler. Det 

konsumtionssamhälle västvärlden består av påverkar dess ungdomars vardagliga liv då de 

bombarderas av reklam och annonser åtminstone flera hundra gånger per dag. Denna reklam 

innebär exponering för en uppsjö av identitetsskapande intryck, vilket lägger grunden för denna 

studie, vars fokus ligger på annonsers tilltänkta läsare samt den påverkan reklamens språk har på 

ungdomar. Studien tillämpar ett sociosemiotiskt perspektiv på språket och lägger tyngd på 

människans roll i meningsskapandet då konsumenter av reklam antar en aktiv roll som tolk av det 

multimodala samt textuella innehållet. 
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1.1 Syfte 
 

Syftet med studien består av tre delar; först undersöks olika annonsers avsedda målgrupp för att 

sedan avgöra hur meningsskapandet sker via textelement. Avslutningsvis lyfts genusrelaterade 

språkvariationer fram och problematiseras via analys av vissa satsdelars funktion: 

1. Hur skiljer reklamens modelläsare sig mellan 1960-, 1990- och 2020-talet? På 

vilket sätt används text och bild för att skapa den? 

 

2. Hur utnyttjar annonsörer språket för att påverka modelläsaren och därigenom 

konsumenten? Skiljer sig språket med avseende på verbprocesser och värdeord i 

annonser riktade mot kvinnor och män? 

 

2. Tidigare Forskning 

 

Reklam och dess inverkan på samhället intresserar nutida forskare (Savina, 2017:18). Savina 

(ibid.) berättar även att det förekommer ett samband mellan samhällsnormer och hur en annons är 

grammatiskt strukturerad. Bhatia (2005:216) lyfter fram att reklamens egenskaper är dynamiska 

och delvis styrs av den sociala aspekten. Vidare berättar hon att annonsörer har obegränsade 

möjligheter angående strukturering och val av språk, vilket förändras beroende på den tilltänkta 

läsaren (ibid.:215). Detta synsätt delas av andra forskare inom samma område (se Björkvall, 2003; 

Sama, 2019; Wang m.fl. 2021) vars studier presenteras i avsnitt 2.1. Avsnittet lyfter fram 

relationen mellan reklam och samhälle medan avsnitt 2.2 introducerar språksociologisk forskning 

som centrerar kring språkets och samhällets ömsesidiga påverkan. 

 

2.1 Reklam i samhället 

Kvinnor och män i alla åldrar stöter ständigt på reklam då den i dagens samhälle finns överallt 

(Tellis, 2003:5). Genom att skapa material som konsumenter möter både medvetet och omedvetet 
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har de ekonomiska aktörerna en stor möjlighet att påverka dessa människors åsikter, val och vanor. 

Hansson m.fl. (2005:115–116) menar att man kan se deras enorma påverkan som ett sätt att styra 

människors liv. Detta gör att reklam i alla dess former har en större inverkan på samhället än vad 

man vid första anblick kan tro. Reklam kommer även i oväntade medium vilket gör att 

konsumenter inte alltid ser på det som marknadsförande strategier. Schroeder (2002:3) nämner 

bland annat T-shirts, kvitton och byggnader som exempel på kanaler där konsumenter blir 

exponerade för reklam. De strategier annonsörer tillämpar kan dessutom utvecklas, då en produkts 

användningsområde kan förändras.  

En studie av Wang m.fl. (2021) undersökte hur synen på ansiktsmasker har förändrats från 

funktionella medicinska hjälpmedel till ett verktyg för att uttrycka individualitet. De granskade 

även hur marknadsföringen för denna typ av produkt har utvecklats i Hong Kong sedan Covid-19 

pandemins början. Studieresultaten visar på en tydlig skillnad i hur annonsörerna behandlar 

ansiktsmasker; de används numera som modeaccessoarer och för att visa solidaritet och 

professionalitet (Wang m.fl., 2021:231). Annonserna lägger dessutom fokus på individualitet och 

hur konsumenten kan använda varan för att skapa det tänkta intrycket (ibid.). Wang m.fl. 

(ibid.:232) anknyter denna utvecklingen till de samhällsförändringar som skett under de senaste 

åren samt det konsumtionssamhälle Hong Kong präglas av. Denna skiftning från funktion till 

symbolisk betydelse, och därigenom till en kanal för uttryck av individualitet, grundar sig i 

samhällets förändrade behov angående användning av ansiktsmasker, då det blev krav på masker 

i offentlig miljö under pandemin. Wang m.fl. (2021) undersökning tillhör en enorm mängd 

omfattande studier inom marknadsföring och reklambranschen (se t.ex. Delgado-Ballester, m.fl. 

2012; Sama, 2019), vilket Laczniak & Carlson (2005:157) menar delvis grundar sig i forskares 

intresse för just marknadsföring.  

Stort fokus har dock legat på hur reklam påverkar konsumenter och deras konsumtion men 

genusperspektivet har ofta inte tillämpats. En studie som gjorts av Darley & Smith (1995:41) 

baseras på åsikter kring de strategier kvinnor och män använder när de bemöter och tolkar reklam. 

Enligt tidigare forskning märker kvinnor av subtila skillnader i tonfall och utseende, medan män 

sammanfattar helheten och därmed missar detaljer i meddelanden (ibid.:43). Studien visade att 

männen trots allt kunde plocka ut det viktigaste ur en annons på ett mer effektivt sätt men att 

kvinnorna gjorde mer nyanserade tolkningar av annonserna de mötte och därför lade mer tid på 

dessa tolkningar (ibid.:53). Detta motbevisar föreställningen om att kvinnor inte lika väl kan fånga 



 

5 

 

upp det viktiga i reklam (ibid.). Darley & Smith presenterar de skillnader som förekommer mellan 

kvinnors och mäns tolkning av reklam, men lyfter inte de möjliga genusrelaterade språkvariationer 

som förekommer i annonser.  

Reklam förmedlar en betydelsefull del av vår samhällsbild men de flesta är omedvetna om dess 

inflytande över den information vi tar del av i vårt dagliga liv (Schroeder, 2002:3). Språket som 

används i reklamen har möjlighet att påverka mottagarna med de meddelanden reklamen har som 

syfte att förmedla. Alltså kan språket fungera som ett verktyg för att bibehålla de könsnormer som 

finns i samhället. I sin avhandling har Björkvall (2003:39) studerat 14 reklamannonser som 

analyserades i syfte att undersöka möjliga samband mellan de tilltänkta läsarnas identitet, eller den 

så kallade modelläsaren (se avsnitt 3.1 för definition), och hur annonserna är utformade för att 

tilltala dessa. Fokus för Björkvalls studie låg på hur kön och stereotyper skapar en relation mellan 

reklamen och modelläsaren. Studien visade att reklam som riktade sig till kvinnor främst var för 

kläder och hygienprodukter medan annonserna med manlig målgrupp marknadsförde bilar och 

elektronik (ibid.:157). Detta medförde att fokus oftare låg på kroppen i annonser riktade till 

kvinnor.    

 

2.2 Språk i samhället 

Språksociologer har under sex årtionden försökt reda ut hur samhället påverkar språket och hur 

språket påverkar samhället. Forskning visar på en mängd korrelationer mellan individers särskilda 

egenskaper och vissa språkliga variationer (se Schmid 2002; Gunnarsdotter Grönberg 2008; Rao 

m.fl. 2010; Bamman m.fl. 2014; Eckert & Labov 2017), genom vilka den ömsesidiga påverkan 

lyfts fram. Forskningsresultaten påvisar Michael Hallidays (1978:1) idé om sociosemiotik vilket 

syftar på att språk formuleras hos individer via meningsfulla interaktioner med andra1. Detta 

innefattar hur barnens språk utvecklas i relation till sin omgivning, och att det är genom språket 

som individer bildar sin uppfattning om världen (ibid.). Han menar även att vår kultur bygger på 

det språk som talas, då det är språket som förmedlar all vår kunskap (ibid.:213). Även andra 

forskare såsom Edlund m.fl. (2007) lyfter fram språkets betydelse för samhällsutvecklingen: 

 

 
1  Begreppet berör även de symboler som förekommer i samhället (t.ex. ett rött trafikljus eller ett lands flagga), men 

då de syftar på icke-verbalt språk antas det inte påverka denna studie. 
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Att använda språket muntligt och skriftligt är att agera på sätt som förstärker den 

bild vi redan gjort oss av världen, av samhället, av människan eller att skrapa på 

ytan av våra föreställningar så att nya skiftningar och förståelser skapas. Man kan 

säga att vi med hjälp av språket framställer bilder av världen, både inom oss 

själva, i vårt tänkande, och i samverkan med andra. (Edlund m.fl., 2007: 19–20)  

 

Återigen betonas det sociala samspel som Halliday (1978) nämner där människors användning av 

språket förändras i förhållande till de omständigheter som råder i samhället.  

I sin banbrytande artikel “Language and woman’s place” beskriver Lakoff (1973) att mäns och 

kvinnors adjektivanvändning skiljer sig. Lakoff (1973:51–52) menar att kvinnor använder sig av 

så kallade “tomma” adjektiv som ljuvlig, söt och gullig, där adjektivens attributiva funktion bidrar 

till identitetsskapandet. Även Porreca (1984) undersökte könsspecifik språkanvändning med fokus 

på bland annat vilka typer av adjektiv som användes i läromedel för att beskriva kvinnor. Hon fann 

att de adjektiv som riktas mot kvinnor berörde känslor och mentalitet, fysiskt tillstånd samt 

utseende (ibid.:718). Mängden adjektiv som användes angående kvinnors känslor och mentalitet 

var dessutom markant högre än de för män (ibid.). Ingen skillnad i typ av adjektiv fanns i denna 

kategori men inom kategorin utseende betonades kvinnors attraktivitet betydligt oftare än mäns 

(ibid.). Porreca (ibid.:719) anser detta resultat reflektera könsstereotypiska samhällsnormer. 

Även nutida språkforskare har under de senaste åren lagt stort fokus på vilken skillnad som 

finns mellan kvinnors och mäns språkbruk samt hur det speglar vårt samhälle. Bamman m.fl. 

(2014) kvantitativa studie visade hur ens språk påverkas av intersektionella aspekter, bland annat 

könstillhörighet. Undersökningen bygger på 9 212 118 inlägg från den sociala mediatjänsten 

Twitter, vilket visade ett starkt samband mellan genus och språkvariation. Kvinnor, exempelvis, 

använder förkortningar och uttryckssymboler i högre grad än män (40% oftare), men män nämner 

egennamn och benämnda objekt 30% oftare jämfört med kvinnor (Bamman m.fl. 2014:144). Det 

påvisades även att kvinnor associerades med användningen av pronomen, känslomässiga uttryck 

samt överdriven förlängning av vokaler (“cooooooool”), och att majoriteten av svordomar 

förknippades med manliga skribenter (ibid.:142). Utifrån detta kan det påstås att kvinnliga 

skribenter är mer bekväma att diskutera personliga ämnen och har enklare att uttrycka sina känslor 

offentligt.  

Bamman m.fl. (2014) resultat kan jämföras med tidigare forskning såsom Rao m.fl. (2010) samt 

Argamon m.fl. (2007). Rao m.fl. (2010:38) undersökning grundas även den på Twitter-inlägg men 

fokus lades på genus, ålder, ursprung samt skribenternas politiska åsikter vilket gav liknande 
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resultat: kvinnliga författare förknippades med uttryckssymboler samt överdrivna 

vokalförlängningar, då de använde det i mycket större utsträckning jämfört med de manliga 

skribenterna. Argamon m.fl. (2007) undersökning, däremot, studerade det språk som används i 

längre blogginlägg (fler än 500 ord) i syfte att kunna förutse skribenternas könstillhörighet samt 

ålder. De analyserade 681 288 texter, vilka tillsammans innehöll över 140 miljoner ord, och kunde 

med 80,5% säkerhet förutse skribentens genus samt ålder med 76,2% visshet. Deras studie påvisar 

hur språket påverkas av skribentens kön samt ålder.  

De nämnda undersökningarna och artiklarna utgår dock ifrån att en skillnad mellan kvinnors 

och mäns språkbruk förekommer, vilket Cameron (1997) varnar för. Under sin tid som lektor vid 

ett amerikanskt universitet noterade hon att de socionormativa trender som rådde påverkade 

hennes studenters uppfattning om könsbundna språkmönster. En students inlämningsuppgift lyfte 

endast fram de delar som berörde deltagarnas könsstereotypiska samtalsstil. Studenten, som hon 

döpt om till Danny, analyserade ett inspelat samtal med fem manliga deltagare där han enbart 

identifierat samtalsämnen som förknippas med deras kön (alkohol, kvinnor och idrotter), men 

utelämnade deras tal och kritik mot andra personer (ibid.:328). Cameron (ibid.) anser att Danny 

inte uppfattat personernas samtal som skvaller då det inte överensstämmer med hans idé om 

maskulinitet. Alltså menar Cameron att människor använder kön som en förklaring till ett visst 

beteendemönster eller en språkvariation, som istället borde förknippas med individen (ibid.:331).  

 

3. Teori  
 

We live in a visual information culture. In no other time in history has there been 

such an explosion of visual images. And yet we seem to pay little attention to 

them, we do not always “understand” them, and most of us are largely unaware 

of the power they have in our lives, in society, and how they function to provide 

most of our information about the world. (Schroeder, 2002:3). 

 

Schroeder (2002) påpekar med citatet hur vi som människor stöter på fler och fler visuella bilder, 

men att vår förståelse av dem inte är tillräckligt djupgående för att begripa deras innebörd. De har 

en stor påverkan på vårt samhälle och förmedlar majoriteten av den information vi får kring 

omvärlden. Forskare som Holmberg & Karlsson (2019), Björkvall (2019) samt Hellspong & Ledin 

(1997)  har skrivit om hur språk kan analyseras i olika syften genom att bryta ner olika textelement 
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i mindre delar. Dessa mindre textkomponenter underlättar för analys och jämförelse av 

multimodala texter, vilket är i enlighet med det sociosemiotiska perspektivet på språk. Följande 

avsnitt 3.1 presenterar inledningsvis en modell för analys av multimodalt innehåll och hur det 

knyts an till skapandet av modelläsare. Därefter presenteras även en modell för textuell analys i 

avsnitt 3.2. 

 

3.1 Multimodalitet och modelläsare 

 

Anna-Malin Karlsson (2007:21) definierar textbegreppet antingen som traditionellt eller utvidgat. 

Hon separerar de två genom att beskriva den traditionella betydelsen som en referens till skrift, 

medan den utvidgade betydelsen innefattar alla helheter som bär mening (ibid.). Dessa 

meningsbärande helheter används för att kommunicera kring men även genom (ibid.), vilket är de 

principer som forskare inom multimodalitet utgår från. Kress & van Leeuwen (2021:39–40) 

beskriver att en text innebär mycket mer än bara det skrivna ordet och att val av medium —det vill 

säga material, typsnitt och layout med mera— också faller in under begreppet text. Alltså är text 

något mycket större, och de textelement som Björkvall (2019:24) beskriver som “de enheter som 

tillsammans utgör texten” kan jämföras med de semiotiska beståndsdelar Kress & van Leeuwen 

(1998:186) menar att multimodala texter består av.  

Multimodalitet innebär således att flera av dessa beståndsdelar, eller textelement, är närvarande 

i en text. Kress & van Leeuwen (1998) presenterar en modell för granskning av multimodala texter 

i ett visuellt rum vilket innefattar informationsvärde, visuell framskjutenhet samt visuell 

avgränsning, vilken analyserar relationen mellan de olika textelementen. Informationsvärdering 

innefattar textelementens placering i relation till varandra, något som Kress & van Leeuwen har 

skapat en visuell kartläggning av (Figur 1). Den beskriver sambandet mellan visuell placering och 

läsarens uppfattning av betydelse. Kress & van Leeuwen (1998:189–198) delar in dessa 

placeringar i tre dimensioner: given-ny, ideal-reell och centrum-periferi. Textelement till vänster i 

det visuella rummet uppfattas som givna medan den nya informationen ofta placeras till höger. 

Det som ska uppfattas som ideal samt generell information placeras i övre delen av annonsen 

medan reell och specifik information placeras i den nedre delen. Centrum-periferi refererar till vad 

som befinner sig i annonsens centrum eller utkant. 
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                 Figur 1: Informationsvärde enligt Kress & van Leeuwen (1998) 

 

Den andra delen av Kress & van Leeuwens (1998:200) modell, visuell framskjutenhet, innebär hur 

skapandet av hierarki mellan textelement bildas, vilket kan vara genom skillnader i storlek, skärpa, 

detaljering och framskjutenhet. Ju större och mer detaljerat samt framskjutet ett textelement är, 

desto större betydelse uppfattas det ha (ibid). Kress & van Leeuwen (ibid.:201) varnar dock för att 

bedömning av visuell framskjutenhet är individbaserad och därmed inte allmängiltig.  

Visuell avgränsning, modellens tredje aspekt, refererar till textelementens anknytning till 

varandra och hur de skiljs åt. Textelement kan innehålla visuella bilder och en dekonstruktion av 

multimodala annonstexter innehåller både skrivna och visuella textelement (Björkvall, 2003:57). 

De avgörande faktorerna vid avgränsning av textelement är variation i storlek, färg eller typsnitt 

samt avvikande bakgrundsfärger och inramande linjer (ibid.). Begreppet innebär således 

annonsörens försök att vägleda konsumenten mot en viss tolkning av annonsen genom att skilja 

isär eller koppla ihop textelement. 

Kress & van Leeuwens modell möjliggör en analys av annonsers visuella intryck och därigenom 

annonsörernas modelläsare, ett begrepp som Björkvall (2003:24) introducerar vars betydelse 

syftar på reklamens tänkta konsument. Björkvall anser att alla multimodala texter kräver en 

inbyggd läsare, och att sändaren (reklambyråer, företag, m.m.) riktar reklamen mot en specifik 

målgrupp för att skapa betydelse (ibid.). Mer specifikt menar han att en annons använder sig av 

olika socionormativa trender för att fånga konsumenten, vilket sändaren anpassar till modelläsaren. 

Björkvall menar också att modelläsaren kan ta olika roller beroende på vad en text innehåller 
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(ibid.:27). Olika element i en text (t.ex. produktpriser, boktitlar, företagsnamn) gör antaganden 

som läsaren anpassar sig till genom att ta på sig en roll (t.ex. prismedveten konsument, läsare av 

deckare, husägare i behov av svetsare i södra Sverige) för att genom detta skapa en relation till 

modelläsaren (ibid.). Notera dock att modelläsaren inte alltid stämmer överens med den empiriske 

läsaren. Empiriska läsare innefattar de människor som faktiskt konsumerar reklamen, de som 

skapar sina egna åsikter kring den, medan modelläsaren är en del av reklamen.  

Den empiriske läsarens tydning kan dock påverkas av det Björkvall (2019:25) benämner som 

modelläsning. Begreppet syftar på den specifika struktur sändaren har använt i reklamen som 

vägleder läsaren mot en särskild tolkning; sändaren skapar en “bana” för läsaren att följa där den 

multimodala textens placering är central (ibid.). Detta kan innebära att en del text är framskjuten 

eller att personen som avbildas vänder sig i en särskild riktning, även sändarens ordval kan vara 

avgörande (ibid.:26). Björkvall lyfter dock fram att den empiriske läsarens inställning och mål med 

läsandet också kan påverka deras tolkning (ibid.). Läsaren influeras av samhället och de rådande 

socionormativa trender som förekommer, vilket medför att reklamens betydelse utvecklas 

kontinuerligt. 

 

3.2 Ideationell och interpersonell metafunktion 

 

Reklamens komposition har utvecklats över tid vilket lett till en förändring i de betydelseskapande 

egenskaperna. För att kunna analysera reklam från olika tidsperioder behövs därför en gemensam 

modell som omfattar reklamens olika aspekter. Denna studie använder en del av en analysmodell 

Holmberg & Karlsson (2019:31–115) har utformat som grundar sig i Hallidays (1978:128) 

semiotiska system, vilket berör annonsers komposition och kommunikationssätt2. Denna modell 

innebär en analys av den systemisk-funktionella grammatiken språket innehåller:  

1. Interpersonell metafunktion  

 
2 Hallidays (1978:128) modell innehåller även textuell struktur. Hellspong & Ledin (1997) utvecklar den ytterligare 

och metafunktionerna kontext och stil läggs till. Dessa tre komponenter av analysmodellen bidrar dock inte till 

undersökningen av modelläsare då de riktas mot annonsören roll och annonsens textbindning. 
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2. Ideationell metafunktion 

 

Holmberg & Karlsson samt Björkvall (2019) använder begreppen ideationell och interpersonell 

metafunktion som ibland benämns som strukturer (se Hellspong & Ledin 1997). Delar av dessa 

metafunktioner undersöks för att genomföra en analys av annonsers text i syfte att ge omfattande 

information om dess innehåll och funktion. 

Analysmodellens första kategori, den interpersonella metafunktionen, beskrivs av Hellspong & 

Ledin (1997:158) som ett mönster vilket texten innehåller för att skapa samspel med potentiella 

läsare. Även Björkvall (2019:12) lyfter fram det som ett sätt att använda text och bilder för att 

skapa deltagande i olika sociala aktiviteter och social interaktion. Han menar att människors frågor 

till varandra och attityder mot såväl varandra som annat är en del av den interpersonella delen av 

analysmodellen (ibid.). Holmberg & Karlsson (2013:31) bygger vidare och definierar begreppet 

som “en resurs för att skapa relationer mellan talare och lyssnare (och mellan skribenter och 

läsare)”. De menar att text skapad för kommunikation har olika funktioner beroende på skribentens 

och läsarens relation till varandra (Figur 2). De funktioner som texten kan fylla består av ett 

påstående, en fråga, ett erbjudande eller en uppmaning, vars särskiljande drag grundas i om 

talarrollen är krävande eller givande samt om den förmedlar utbyte av information eller varor och 

tjänster (ibid.:34). 

Figur 2: Den interpersonella metafunktionen enligt Holmberg & Karlsson (2013:34) 
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De olika språkhandlingarna följer oftast ett visst grammatiskt mönster och i relation till frågor och 

påståenden betonas subjektets och det finita verbets betydelse: en fråga inleds generellt med ett 

finit verb som följs av ett subjekt medan ett påstående inleds med ett subjekt som sedan 

kompletteras av ett finit verb (Holmberg & Karlsson (2013:37). Dessa två språkhandlingar tillhör 

utbyte av information, vars grammatik är mer utvecklad än den för varor och tjänster. Erbjudande 

följer inte ett specifikt mönster medan uppmaningar generellt inleds med ett finit verb i 

imperativform (ibid.:55). Då reklam ofta försöker involvera konsumenten kan de innehålla ett 

flertal verb i imperativ som uppmanar till köp. Genom de olika språkhandlingarna avgör den 

interpersonella metafunktionen vilken relation annonsören vill etablera med konsumenten. 

Den ideationella metafunktionen beskriver Björkvall (2019:11) som skapandet av olika 

verkligheter vid kommunikation med andra människor. Holmberg & Karlsson (2013:73) definierar 

det som den grammatiska uppbyggnaden av de beskrivningar som förekommer kring individers 

erfarenhet samt världsbild. Trots definitionsvariationer i forskarvärlden kan denna metafunktion 

granskas genom så kallade processer och deltagare, två av flera komponenter som kan undersökas 

(Tabell 1). Mer specifikt syftar processen till det dynamiska eller statiska skeendet i en sats (verb) 

som påverkar och anknyter deltagarna (nominalfraser) (Björkvall, 2003:61–62). 

TABELL 1: PROCESSTYPER OCH DELTAGARE ENLIG HOLMBERG & KARLSSON (2013:102) 

 
FÖRSTADEL- 
TAGARE 

PROCESS- 
KÄRNA 

ANDRADELTAGARE 

MATERIELL PROCESS  aktör 
 

mål utsträckning mottagare 

Ångpannan 
Målaren 
En konstnär 

exploderade. 
rödfärgade 
målar 

 
ladan 

 

tavlor. 

 
åt bonden. 

MENTAL PROCESS upplevare 
 

fenomen 

Hunden känner doften av köttbullar. 

RELATIO-

NELL 

PROCESS 

ATTRIBUTIV bärare 
 

attribut 

Bilen har en helt ny dieselmotor. 

IDENTIFIE-

RANDE 
utpekad 

 
värde 

Björn Borg är Sveriges hittills bäste tennisspelare. 
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EXISTENTIELL den existerande 
 

- 

Jesus lever. 

VERBAL PROCESS talare 
 

lyssnare utsaga talmål 

Presidenten 
Hon 
Utskottet 

talade 
formulerade 
kritiserade 

till folket.  
ett utlåtande. 

 

regeringen. 

 

Holmberg & Karlsson (2013:102) har sammanställt och benämnt deltagarna beroende på vilken 

av de fyra processtyperna de ingår i: (1) materiell, (2) mental, (3) relationell och (4) verbal. I varje 

processtyp finns förstadeltagare och andradeltagare som utgörs av satsdelarna subjekt och objekt. 

(1) Den materiella processtypens utgångspunkt är vanligtvis beskrivningen av ett skeende där 

något görs eller händer som förändrar den yttre världen. Förstadeltagaren i en materiell process 

kallas aktör och andradeltagaren kallas mål, utsträckning eller mottagare. Den materiella 

processen är också den som är vanligast (ibid.:84). (2) Den mentala processtypen berör de 

händelser som inte utspelar sig i den materiella världen utan i människors inre värld. I en mental 

process upplevs något av någon, därför kallas förstadeltagaren för upplevare medan 

andradeltagaren, som är det som upplevs, kallas fenomen (ibid.:85). Detta innefattar bland annat 

tankar, sinnesintryck, beslutande och planering samt känslor och önskan (ibid.:87). (3) Relationell 

process är en statisk inre process där ingen energi används och som uttrycker hur deltagarna 

förhåller sig till varandra (ibid.:89). Den delas ner i tre olika typer: attributiv, identifierande samt 

existentiell. Deltagarnas benämning beror på vilken typ av relationell process som uttrycks där 

bärare och attribut är första- respektive andradeltagare i den attributiva relationella processen, 

utpekad och värde i den identifierande samt den existerande i den existentiella. Notera att endast 

en deltagare förekommer i den tredje varianten. (4) Verbal process är en yttre process som 

uttrycker något som sägs eller kommuniceras. Förstadeltagaren kallas alltid för talare medan 

andradeltagaren är lyssnare, utsaga eller talmål beroende på vad som uttrycks (ibid.:95). 

De olika processerna syftar på verbens varierande egenskaper och hur det de uttrycker utformas. 

De materiella och verbala processernas påverkan synliggörs och är därmed yttre processer medan 

mentala och relationella processer är inre då de föreställer det abstrakta samt det som sker inom 

medvetandet (Holmberg & Karlsson 2013:78–79).  
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4. Material & Metod 

 

Tre tidskrifter från tre olika årtionden excerperades för att analysera hur annonsers uppbyggnad 

samt modelläsare har utvecklats under de senaste 60 åren. Bildjournalen, OKEJ och Nöjesguiden 

valdes ut för att representera 1960-, 1990- respektive 2020-talet. Tidskrifterna, som gavs ut med 

30 års intervaller och klassificeras som musik- och nöjestidningar, riktar sig mot en och samma 

målgrupp, det vill säga ungdomar av båda könen. Det möjliggjorde en likvärdig jämförelse av 

reklamens helhetsintryck samt multimodala aspekter och språk. Ett nummer från varje tidskrift 

lade grunden för undersökningen, och för att undvika säsongsrelaterade annonser valdes tidningar 

som gavs ut i oktober respektive år.  

Det övergripande temat Produkter konstruerades utifrån de typer av annonser som förekom i 

alla tidskrifterna, vilket säkerställde ett bredare urval annonser. Urvalet innehåller nio annonser, 

tre från varje tidskrift, som på något vis marknadsförde en produkt. På grund av olikheter i 

tidskrifternas reklamtyper kunde dock inte flera likvärdiga teman identifieras. Inga restriktioner 

kring storlek, utformning eller produkttyp applicerades; genom detta skapades en större variation 

i urvalet samtidigt som det säkerställde en jämn fördelning av antalet analyserade annonser från 

respektive tidskrift. Reklamens innehåll förhandsgranskas inte. 

Annonserna undersöktes individuellt både visuellt och textuellt. Visuellt analyserades reklamen 

kvalitativt genom att identifiera dess textelement samt funktion i relation till placering. De 

betydelsebärande enheterna anknöts till Kress & van Leeuwens (1998) modell för granskning av 

multimodala texter i det visuella rummet. Björkvalls (2003) termer (given-ny, ideell-reell samt 

centrum-periferi) användes under analysen av annonsernas visuella uppbyggnad. Annonsernas 

visuella framskjutenhet och visuella avgränsning (modelläsning) granskades genom 

textelementens placering samt utformning. Utöver det visuella analyserades även det textuella, 

vilket innebar en granskning av de interpersonella och ideationella metafunktionerna. Det som 

undersöktes är de språkhandlingar (påstående, fråga, erbjudande respektive uppmaning) samt 

processer (verb) och deltagare (nominalfraser) annonsernas meningar innehåller. Även de adjektiv 

som förekommer i deltagarnas nominalfraser analyserades.  

Inledningsvis undersöktes annonsernas meningar för att avgöra vilken interpersonell funktion 

de har, som därmed influerar vilka satser som analyserades utifrån ett ideationellt perspektiv. Det 
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innebär att processer, och därigenom deltagare, identifierades. Inga krav sattes angående 

grammatisk fullständighet och vid fall av ofullständiga satser förklarades potentiella 

underförstådda deltagare och processer. Därefter jämfördes och sammanställdes de visuella och 

textuella aspekterna för varje annons med syfte att avgöra vilken modelläsare annonsen förmedlar. 

Kön, ålder samt roll identifierades där det binära perspektivet på kön tillämpades i form av 

kvinnligt eller manligt och ålder delades upp i tre åldersgrupper: ung (under 30 år gammal) 

respektive äldre (över 30 år gammal) samt alla åldrar. Detta för att kunna reflektera kring 

utvecklingen av reklamens utformning samt vilka skillnader som förekom. 

 

5. Resultat 

 

De nio annonser som analyseras presenteras i kronologisk ordning, vilket innebär att de tre första 

förekommer i Bildjournalen (5.1, 5.2 och 5.3), de nästa tre i OKEJ (5.4, 5.5 och 5.6) och de 

avslutande tre från Nöjesguiden (5.7, 5.8 och 5.9). Varje analys inleds med annonsen som sedan 

dekonstrueras i dess textelement. Textelementen listas från höger till vänster samt uppifrån och 

ner enligt västerländsk skrift- och lässed. Annonsens multimodala aspekter beskrivs sedan i 

löpande text där betydelsen av textelementens placering samt funktion är central. Den textuella 

analysen består av de interpersonella och ideationella metafunktioner som identifieras i 

annonsernas språkanvändning. Resultaten från det visuella och textuella analyseras sedan i relation 

till reklamens modelläsare. Avsnittet avslutas med en resultatsammanfattning under 5.10. 
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5.1 Colgate Shampoo (Bildjournalen) 
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Textelement: 

(1) Idolernas namn, (2) Columbia logga, (3) Fotografi av Lars Gullin & Monica Zetterlund, (4) 

rubrik, (5) information (produkt), (6) försäljningsargument, (7) produkt & (8) uppmaning. 

 

5.1.1 Visuell och textuell analys 

 

Visuellt presenteras idolerna Monica Zetterlund och Lars Gullin som ideal då de placerats överst 

i annonsen. De ligger i centrum tillsammans med rubriken, vilket skapar en stark relation mellan 

textelementen då rubriken upplevs referera till idolernas hår (“det tjusiga håret”). Den illustrerade 

produkten och försäljningsargumentet placeras i den reella dimensionen, men produkten 

introduceras som ny information medan det senare nämnda som given.  

Textuellt identifieras två typer av satser: sju påståenden (bl.a. Colgate Shampoo är underbart 

milt och rent, gör håret ljuvligt mjukt och lent — lättare att lägga och Amerikas mest sålda 

shampoo) samt en uppmaning (Klipp ut och samla Era Colgate Shampoo-idoler). Meningen 

Colgate Shampoo… består av ett flertal processer och deltagare där produkten ändå står i fokus. 

Den första processen (är) är en identifierande relationell process där den utpekade är Colgate 

Shampoo och värdet är underbart milt och rent. Den andra processens (gör) förstadeltagare är den 

underförstådda aktören som förekommer i den första processen, men då den är en materiell process 

benämns den andradeltagaren som mål (håret). Håret är i sin tur den underförstådda aktören i den 

tredje processen (att lägga) där det inte förekommer en andradeltagare.  

Det andra påståendets process och förstadeltagare är underförstådd ([Colgate Shampoo är] 

Amerikas mest sålda shampoo) då satsen är icke-fullständig. Andradeltagaren (Amerikas mest 

sålda shampoo) är ett värde då verbet tillhör den identifierande relationella processen. 

Uppmaningen består däremot av aktören Era, en process som innefattar en verbgrupp (klipp ut och 

samla) samt en utsträckning som andradeltagare (Colgate Shampoo-idoler). De olika deltagarnas 

beskrivning består av adjektiv som berör de positiva effekterna produkten kan ge konsumenten 

(naturliga lyster, gnistrande glans) även beskrivning av produkten (underbart milt och rent och 

Amerikas mest sålda shampoo). Även konsumentens kön påstås genom användningen av frasen 

varje Colgate Shampoo-flicka. 
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5.1.2 Modelläsare 

 

Monica Zetterlunds framskjutna position samt det språk som används genomgående i annonsen 

tyder på en musikintresserad ung kvinnlig modelläsare. Annonsen tilltalar en yngre person snarare 

än en äldre då kända personer och uppmaningen att samla på idoler förknippas med den yngre 

generationen. Även påståendena verkar ha som syfte att fånga uppmärksamhet hos personer med 

intresse för kändisskapet och Amerikas roll i det. Både ålders- och könsintrycket förstärks av orden 

flicka, gnistrande samt milt. 
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5.2 PHILIPS skivspelare (Bildjournalen) 
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Textelement: 

(1) Rubrik, (2) produktens namn 1, (3) fortsättning rubrik, (4) pris, (5)  information (riktpris), (6) 

personernas namn, (7) ett fotografi av en man och en kvinna samt en skivspelare, (8) produktens 

namn 2, (9) information (produkt 1), (10) information (andra modeller) (11) bild produkt 2, (12) 

namn produkt 2, (13) information produkt 2, (14) pris produkt 2, (15) bild produkt 3, (16) diamant, 

(17) namn produkt 3, (18) information produkt 3, (19) pris produkt 3, (20) företagets namn, (21) 

företagets logga, (22) företagets slogan. 

 

5.2.1 Visuell och textuell analys 

 

Annonsens visuella rum består av både text och bild. I centrum placeras ett fotografi av en man 

och en kvinna som använder produkten samt dess beskrivning. Överst i annonsen, i den ideella 

dimensionen, ligger de två rubrikerna samt produktens namn och pris. Priset avviker genom att 

förekomma i den nya dimensionen medan de övriga tre textelementen har en given funktion. I den 

reella dimensionen av annonsen finns ytterligare två inramade illustrationer av produkter som 

företaget tillverkar samt information om dessa. Även företagets logga, slogan och namn 

förekommer i denna dimension. Produkt 1 samt dess information har en given funktion, även 

företagets slogan. Produkt 2, dess information och företagets logga tillhör däremot den nya 

dimensionen.  

Den textuella aspekten består av ett erbjudande och en fråga samt åtta påståenden, vilket 

innefattar bland annat: PHILIPS AG 9148 är en verkligt snygg och praktisk väskmodell – just vad 

alla spisare önskar sig samt Vill Ni ha stereo, så ansluter Ni den bara till Er vanliga radio!. 

Meningarna består av flera satser och därmed processer och deltagare. Den första meningen, 

PHILIPS AG 9148…, innefattar två processer där den första (är) är en identifierande relationell 

process där den utpekade är produkten och värdet är en verkligt snygg och praktisk väskmodell. 

Den senare processen (önskar sig) tillhör den mentala processen där upplevaren är alla spisare 

och fenomenet är just vad. Den andra meningen (Vill Ni ha stereo…) innehåller också två processer 

varav den första (verbgruppen vill ha) kategoriseras som en attributiv relationell process där 

bäraren är Ni och stereo är attribut. Denna sats kompletteras av en bisats där processen (ansluta 

till) är materiell där aktören (Ni) och målet (den) samspelar. Annonsens deltagare syftar mot både 
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produkten och konsumenten men de nominalfraser som innehåller attribut riktas enbart mot 

produkten och dess utseende samt tekniska egenskaper: adjektiv som praktisk, verkligt snygg 

förekommer, dessutom används behändig och säker samt  4-speed-skivspelare. 

 

5.2.2 Modelläsare 

 

Via det visuella och textuella intrycket anses modelläsaren vara en musikintresserad person som 

vill ha kvalité och är beredd att betala för det, vilket indikerar en äldre modelläsare. Produkten är 

relativt dyr, vilket indikerar att konsumenten behöver ha en hög inkomst, något ungdomar oftast 

inte har. Annonsens centrering av fotografiet som avbildar en man som använder produkten och 

en kvinna i bakgrunden, vilket kan tolkas som ett sätt att framhäva den manliga modelläsaren. 

Även språket som används är riktat mot män med ett fåtal inslag som tyder på kvinnliga 

modelläsare. Kombinationen av bilden och den informerande texten anses därmed syfta på en 

manlig modelläsare. 
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5.3 Husqvarna symaskin (Bildjournalen) 
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Textelement: 

(1) En tecknad kvinna i en rock, (2) rubrik, (3) ballerina, (4) bildtext (ballerina), (5) information 

(söm), (6) information (produkt), (7) företagets logga, (8) försäljningsargument, (9) illustration av 

produkt & (10) beställningsblankett. 

 

5.3.1 Visuell och textuell analys 

 

Annonsen delas tydligt in i en given och ny dimension då illustrationen av kvinnan upptar hela 

den vänstra sidan. Enbart rubriken befinner sig i den ideella dimensionen. Produkten och dess 

egenskaper introduceras i den nya dimensionen där egenskaperna är i centrum men illustrationen 

av produkten är i den reella dimensionen. Visuellt avgränsas vissa textelement genom 

användningen av röd färg vilket annonsören utnyttjar för att betona dem. Även en streckad linje 

finns runt beställningsblanketten för att visa att den ska klippas ut.  

En analys av den interpersonella metafunktionen visar att texten domineras av 11 påståenden 

(3-stegs Zig-Zag är en e-l-a-s-t-i-s-k nyttosöm, överlägsen vid sömnad i porösa, glesa och elastiska 

tyger som frotté, trikå, jersey och teddy och 3-stegs Zig-Zag binder glesa trådar utan dragning, 

ger smidigare söm och vackrare underarbete) men innehåller även uppmaningar (bl.a. Unna Er 

en ljuvlig kvalitet — det har Ni råd med när Ni syr själv.). De valda satserna innehåller processer 

av varierande typer. En identifierande relationell process (är) återfinns i den första meningen, där 

den utpekade är 3-stegs Zig-Zag och värdet är en e-l-a-s-t-i-s-k nyttosöm. Den andra meningen 

innehåller dock två materiella processer (binder respektive ger) vars explicita samt implicita 

aktörer är 3-stegs Zig-Zag. Andradeltagarna i processerna är mål (glesa trådar) respektive 

utsträckning (smidigare söm och vackrare underarbete). Uppmaningen (Unna Er…) består av tre 

varierande processer. Verbet unna är en mental process vilket innefattar en upplevare (Er) och ett 

fenomen (en ljuvlig kvalitet), medan verbgruppen har råd med är en attributiv relationell process 

med bäraren Ni och attributet det. Den tredje processen (syr) är dock en materiell process som 

endast innehåller en aktör (Ni).  

Uppmaningens deltagare består till stor del av pronomen medan påståenden innehåller 

substantiv som kompletteras av adjektiv. Förstadeltagarna betonar en specifik söm som upprepas 

genomgående (3-stegs Zig-Zag), som sedan utvecklas av andradeltagarna (e-l-a-s-t-i-s-k nyttosöm, 
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smidigare söm och vackrare underarbete samt en ljuvlig kvalitet). Dessa innehåller även 

värderande adjektiv som förstärker beskrivningarna av produktens positiva egenskaper. 

 

5.3.2 Modelläsare 

 

Då det är den tecknade kvinnan som fångar läsarens blick blir det inte uppenbart vad som 

annonseras. Inte heller språket lyfter fram själva produkten, utan fokuserar på vad som kan skapas 

med hjälp av produkten. De diverse tygsorterna samt kvinnans framträdande roll tyder på en 

kvinnlig modelläsare. Genom att erbjuda konsumenten en möjlighet att själv sy den “ljuvliga” 

rocken kan det antas att modelläsaren är sykunnig, prismedveten och vill bära kvalitetskläder. 

Ålder kan inte utläsas. 
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5.4 TDK kassett  (OKEJ) 
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Textelement:  

(1) Rubrik, (2) ett fotografi av en hand som håller på en kassett (3) försäljningsargument, (4) 

företagets logga & (5) företagets slogan. 

 

5.4.1 Visuell och textuell analys 

 

Fokus i annonsen är på armen och handen som håller produkten, då den ligger i centrum och 

sträcker upp produkten från den givna-reella dimensionen mot den ideella dimensionen. I denna 

dimension finns också rubriken. Försäljningsargumentet samt företagets logga och slogan placeras 

däremot i den reella-nya dimensionen. Annonsen innehåller en visuell avgränsning som visas 

genom bakgrundens skiftande färger, i den reella dimensionen är den ljus men i övrigt är den svart. 

Detta skapar en avgränsande effekt för produktens logga, slogan och försäljningsargument.   

 Textuellt kan tre påståenden (ALLT FLER VÄLJER TDK, Fler och fler upptäcker att TDK 

låter bättre och VÄRLDENS STÖRSTA KASSETTBANDSTILLVERKARE) och en uppmaning (Byt 

upp dig du också) identifieras. Dessa innehåller fem processer varav den första, väljer, har 

upplevaren ALLT FLER och fenomenet TDK då den är en mental process. Den andra meningen 

består av två materiella processer (upptäcker samt låter) men endast en aktör var (fler och fler 

respektive TDK). Det sista påståendet har en underförstådd förstadeltagare samt process där satsen 

egentligen lyder [TDK ÄR] VÄRLDENS…, vilket är en identifierande relationell process med en 

utpekad (TDK) och ett värde (VÄRLDENS STÖRSTA KASSETTBANDSTILLVERKARE). 

Uppmaningen har en materiell process som består av en verbgrupp (Byt upp dig) med endast en 

aktör (du). Av de processer som förekommer i annonsen innehåller endast en av dem ett adjektiv 

(STÖRSTA), som är del av företagets slogan.     

 

5.4.2 Modelläsaren 

 

Då den hand som håller i produkten är kvinnlig och bär både smycken och nagellack kan det antas 

att modelläsaren är en yngre kvinna. De extravaganta smyckena upplevs även förmedla en känsla 
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av kvalité som förstärks genom uppmaningen, försäljningsargumentet samt företagets slogan. 

Modelläsaren utläses därmed vara någon som följer trender och efterfrågar kvalité. 

 

5.5 ELDORADO (OKEJ) 
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Textelement: 

(1) Rubrik, (2) fotografi av en man i skinnjacka, (3) information (produkt), (4) 

försäljningsargument 1, (5) försäljningsargument 2, (6) företagets namn, (7) företagets 

kontaktuppgifter & (8) beställningsblankett. 

 

5.5.1 Visuell och textuell analys 

 

Visuellt introduceras fotografiet av mannen i jackan samt rubriken som ideellt och 

informationstexten som centrerad. De två försäljningsargumenten tillhör även den dimensionen 

men företagets namn och kontaktuppgifter samt beställningsblanketten placeras i den reella 

dimensionen. Annonsen innehåller även visuella avgränsningar i form av ramar kring 

försäljningsargumenten och annonsen samt en streckad linje för att indikera var konsumenten ska 

klippa för att skicka in beställningsblanketten. Textelementen verkar inte ha en given-ny funktion 

på grund av annonsens avlånga format. 

En undersökningen av den interpersonella metafunktionen visar att annonsen består av tio 

påståenden. Majoriteten av påståendena innehåller inte explicita processer (Super-jacka av äkta 

skinn i svart färg och Kraftigt blixtlås fram, bälte med sleifar, 2 sidfickor o innerficka), men 

processen och förstadeltagaren är underförstådda i dessa fall då de riktas mot produkten. Det första 

exemplet tillhör därmed den identifierande relationella processen ([ELDORADO är en] super-

jacka…) där super-jacka… är värdet och ELDORADO den utpekade. Den andra meningen är dock 

en attributiv relationell process ([Jackan har ett] kraftigt blixtlås…) som innehåller samma 

underförstådda förstadeltagare samt ett attribut som innefattar hela påståendet. Den enda processen 

som explicit nämns är den materiella processen Passar till både kille och tjej. Den innefattar också 

en underförstådd förstadeltagare ([Den p]assar…) och mottagaren (kille och tjej). Deltagarna i 

processerna beskrivs genom användandet av adjektiv såsom kraftigt, Super-jacka, äkta och svart, 

vilket enbart beskriver produkten.   
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5.5.2 Modelläsaren 

 

Genom användandet av mannen på fotografiet verkar annonsen tilltala en manlig modelläsare. 

Språket förstärker mestadels detta trots att det nämns att produkten kan användas av konsumenter 

av båda kön. Utöver detta bidrar de adjektiv som används till känslan av att annonsen riktar sig till 

en klädintresserad modelläsare av manligt kön. Annonsen upplevs tilltala yngre modelläsare (o 

istället för och) men produktens höga pris (1798:-) indikerar snarare en äldre konsument eller en 

köpstark grupp. 

 

5.6 Lypsyl (OKEJ) 
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Textelement:  

(1) Fotografi av en kvinna och en man, (2) citron, (3) hand som håller i produkten, (4) rubrik, (5) 

information (ny smak), (6) produkten i förpackning, (7) försäljningsargument & (8) produktens 

slogan. 

 

5.6.1 Visuell och textuell analys 

 

Lyspyl-annonsen introducerar kvinnan och mannen som ideal i det visuella rummet, men hon 

räknas som given medan han upplevs som ny. Då produkten ligger i centrum, väger den tyngst och 

mottagaren förstår kopplingen mellan produkten och den förmedlade situationen i annonsen. 

Kvinnans användning av produkten leder till ett önskat resultat (uppmärksamhet från det motsatta 

könet), där hennes situation placeras i den ideella dimension. I den reella-givna dimensionen ligger 

både produktinformation samt slogan och i den reella-nya ligger produkten i sin verkliga 

förpackning. De diverse textelementen binds samman genom återkommande användning av färgen 

gul. 

Annonsens satser består av fem påståenden med processer av varierande typ. Ett flertal 

underförstådda förstadeltagare förekommer då annonsören i de flesta fall inte explicit nämner 

satsernas subjekt. Satserna NY SMAK samt Frisk och fruktig innehåller inte subjekt men läsaren 

förstår att de refererar till produkten, vilket förvandlar satserna till LYPSYL HAR NY SMAK samt 

Lyspyl är [f]risk och fruktig. Detta gör den förra satsen till en attributiv relationell process (HAR) 

där bäraren är det underförstådda subjektet och attributet NY SMAK. Den senare satsen innehåller 

dock en utpekad (Lyspyl) samt ett värde (Frisk och fruktig) vilket innebär en identifierande 

relationell process. I denna process ingår även delar av meningen Och dubbelt så god när man 

delar då konjunktionen indikerar ett starkt samband till föregående mening. Detta samband innebär 

att Och dubbelt så god är en fortsättning av Frisk och fruktig och innehåller därmed ingen process. 

Bisatsen i denna mening när man delar har dock en materiell process (delar) med enbart en aktör 

(man). Påståendet LYPSYL FRESH LEMON kan tolkas som en mental process då fenomenet 

FRESH LEMON syftar på hur upplevaren (LYPSYL) smakar (LYPSYL SMAKAR FRESH LEMON). 
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Genom att inte explicit ange satsernas subjekt, som i detta fall är produktens namn, betonas istället 

dess egenskaper via adjektiv som Frisk, fruktig, god samt FRESH.   

 

5.6.2 Modelläsare 

 

Modelläsaren avläses vara en ung kvinna som vill vara attraktiv för det motsatta könet, vilket 

förstärks visuellt av fotografiet: genom att introducera mannen och kvinnan som ideal betonas 

deras relation. Även språket förmedlar intrycket av en kvinnlig modelläsare delvis genom 

användningen av adjektiv som Frisk och fruktig och soft and sweet. Modelläsarens ålder kan 

avläsas som ung på grund av användningen av fraser på engelska. 
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5.7 holdit mobilskal (Nöjesguiden) 
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Textelement: 

(1) Fotografi av två händer som håller i fem mobilskal i olika färger, (2) företagets logga, (3) 

företagets slogan och hemsida. 

 

5.7.1 Visuell och textuell analys 

 

Mobilskalen ställs i centrum samt i den nya dimensionen då den upptar den största delen av 

annonsen. Händerna som håller produkterna sträcker sig upp från den nya-reella dimensionen till 

den centrerade dimensionen samt den ideella. Företagets logga, slogan och hemsida förekommer 

däremot i den reella-givna dimensionen. Visuell avgränsning skapas genom den skugga händerna 

kastar på den lila bakgrunden, vilken skapar ett samband mellan händerna och därmed 

produkterna. 

 En granskning av den interpersonella metafunktionen visar att annonsen endast innehåller 

en sats i form av en uppmaning (Choose your vibe at holdit.com). Den består av en upplevare 

(your) samt ett fenomen (vibe) då Choose är en mental process. Satsen innehåller inga adjektiv. 

 

5.7.2 Modelläsare 

 

På grund av de pastellfärger och nyanser som används i annonsen, samt de till synes kvinnliga 

händerna, kan det påstås att den skapats för att tilltala en kvinnlig modelläsare. Annonsen 

förutsätter även att konsumenten känner till företaget och vilken typ av produkter de har, då de 

inte tillhandahåller information om detta; produkten förväntas tala för sig själv, vilket tyder på en 

yngre modelläsare samt någon som följer trender. 
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5.8 Depalma Workwear (Nöjesguiden) 
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Textelement:  

(1) Företagets logga, (2) kontaktinformation (sociala medier), (3) fotografi av en man i 

arbetskläder, (4) försäljningsargument & (5) företagets hemsida. 

 

5.8.1 Visuell och textuell analys 

 

I det visuella rummet centreras både försäljningsargumentet samt mannen som bär produkten i 

fotografiet. Även information om företagets hemsida återfinns i den centrala delen av annonsen. I 

den ideella-givna dimensionen placeras företagets logga samt kontaktinformation. 

Försäljningsargumentet och mannen i arbetskläderna är visuellt framskjutna då bakgrunden är 

mörkare samt oskarp.  

Vid analys av den interpersonella metafunktionen återfinns endast ett påstående (WORKWEAR 

FOR A NEW GENERATION OF CRAFTSMEN) som är den enda språkhandling som förekommer 

i annonsen. Den innehåller inte en explicit process eller förstadeltagare men det är underförstått 

att [DEPALMA MAKES] WORKWEAR… vilket innebär en materiell (MAKES) process. Aktören 

är i detta fall DEPALMA med utsträckningen WORKWEAR. Satsen innehåller ett adjektiv (NEW) 

som riktas mot produktens konsumenter. 

 

5.8.2 Modelläsare 

 

Visuellt betonas det manliga genom mannens centrala placering, vilket ger ett intryck av en manlig 

modelläsare. Detta förstärks även via texten som menar att mannens kläder är för “craftsmen”. 

Språkhandlingen refererar även till en ny generation hantverkare som mannen avses representera: 

hans blick riktas mot den givna dimensionen som kan tolkas som att han uppmärksammar den 

äldre generationen. Den manlige modelläsaren betraktas därmed tillhöra den nya generationen, 

vilket innebär en man under 30 år, som dessutom är en verksam hantverkare.  
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5.9 LARSA grekisk yoghurt (Nöjesguiden) 

 

 

 

 

Textelement: 

(1) Företagets logga, (2) rubrik (3) fotografi av två tatuerade händer som öppnar en burk, (4) 

försäljningsargument 1, (5) försäljningsargument 2 & (6) kontaktinformation (sociala medier). 
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5.9.1 Visuell och textuell analys 

 

Visuellt introduceras rubriken och försäljningsargumenten centralt i den givna dimensionen men 

fotografiet med produkten placeras i den centrala-nya dimensionen. Företagets logga ligger i det 

ideella-nya dimensionen medan dess kontaktinformation presenteras som reell och given. För att 

skapa visuell avgränsning använder annonsören olika typsnitt samt storlek på texten.  

Textuellt innehåller annonsen tre påståenden (bl.a. Tillverkad efter traditionellt recept 

respektive Äkta kärlek från Grekland) samt en uppmaning (Följ oss på Instagram @larsafood för 

mer inspiration och recept med yoghurt). Första påståendet består av en underförstådd process 

samt förstadeltagare i form av en identifierande relationell process och en utpekad ([Den är 

t]illverkad…), kompletterat av värdet traditionellt recept. Det andra påståendet innehåller också 

en underförstådd förstadeltagare (Den) samt process (innehåller). Processen i detta fall är en 

identifierande relationell process med en utpekad samt värde (Äkta kärlek…). Uppmaningen 

däremot består av en materiell process (Följ) som enbart innehåller en aktör (oss). Adjektiven äkta 

samt traditionellt syftar på produktens påstådda ursprung och betonar dess tillverkningsprocess. 

 

5.9.2 Modelläsare 

 

Modelläsaren uppfattas vara en man runt eller under 30 år gammal eftersom fotografiet avbildar 

en mans händer. De är täckta av tatueringar, något som blivit alltmer accepterat efter sekelskiftet, 

om inte trendigt. Modelläsaren avses därmed vara en person som följer trender vilket också visas 

genom produkten då grekisk yoghurt är populärt i dagens samhälle.  

 

5.10 Resultatsammanfattning 

 

Temat innehöll nio annonser: tre från Bildjournalen (1960), tre från OKEJ (1990) och tre från 

Nöjesguiden (2020). Genom att jämföra annonser inom samma tema men från olika tidsperioder 

kan skillnader i utformning och värdeord lyftas fram. Exempelvis följde Bildjournalens annonser 
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(Colgate Shampoo, PHILIPS skivspelare samt Husqvarna symaskin) en tydlig struktur där 

produkten avbildades i den reella dimensionen medan den föreställda verkligheten placerades i 

den ideella eller centrala. Textuellt följer annonserna även ett mönster där informationstexten är 

förlagd till den reella dimensionen. Den informerar dessutom konsumenten om produkten via 26 

påståenden som kompletteras av tre uppmaningar samt ett erbjudande och en fråga. Visuella 

avgränsningar illustreras genom användningen av färg (Colgate Shampoo, Husqvarna) och ramar 

kring textelement (PHILIPS).     

Språkhandlingarna i Bildjournalens annonser innehöll mestadels materiella processer (Tabell 

2). Även identifierande och attributiva relationella samt mentala processer förekom, och totalt 

innehöll annonserna i Bildjournalen 52 processer. 37 processer användes i annonser med kvinnliga 

modelläsare jämfört med 15 i den med en manlig. Av den totala mängden bestod 11 av 

underförstådda processer, varav sex återfanns i de kvinnliga och fem i den manliga. De explicita 

andradeltagarnas nominalfraser innehöll en mängd attribut i form av adjektiv, som beskriver hur 

konsumenten påverkas positivt av produkten samt dess egenskaper: gnistrande, ljuvligt mjukt, lätt 

och bekväm, behändig och säker, snygg, smidig, vackrare samt ljuvlig.  

Bildjournalens annonser innefattade två kvinnliga modelläsare, där enbart PHILIPS 

skivspelaren tilltalade en manlig modelläsare. Även likheter i modelläsarnas roller förekommer då 

Colgate Shampoo och PHILIPS skivspelaren innehåller en musikintresserad modelläsare, där den 

för skivspelaren även söker kvalité och är beredd att betala för det. Däremot föreställer Husqvarnas 

symaskin en sykunnig och prismedveten modelläsare. Ålder varierar mellan ung (Colgate 

Shampoo), äldre (PHILIPS skivspelare) samt i alla åldrar (Husqvarna symaskin). 
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TABELL 2: PROCESSER I BILDJOURNALEN 

 

De tre annonser som analyserades från tidskriften OKEJ (TDK kassett, ELDORADO samt Lypsyl) 

visade ett starkt samband mellan produkt och text. Den avbildade produkten placerades antingen i 

den ideella eller centrala dimensionen medan texten tillhör den reella, vilket skapar annonser som 

idealiserar produktens effekt: konsumenten introduceras för hur produkten ser ut samt hur den 

potentiellt påverkar konsumentens status och/eller utseende. Den text som förekommer i reklamen 

befinner sig i den reella dimensionen (både med given och ny funktion) vilket skapar ett intryck 

av trovärdighet då det skrivna ger specifik information om produkten samt annonsören. 

Processtyp Kvinnlig Manlig 

 

 

 

 

 

 

 

 

Materiell 

Ger (4) Spisar 

Sy (3) Ansluter 

Ser sig om efter (2) Att bära 

Att lägga Går 

Klipp ut och samla - 

Brister - 

Lockar fram - 

Fångar - 

Går - 

Gör - 

Titta - 

Kastar - 

Fållar - 

Försvinner - 

Binder - 

Sänd - 

Blir - 

står - 

Mental Unna Vill veta Önskar sig 

Doftar väljer 

 

Attributiv relationell 

Har (2) Har 

- Har (UF) 

- Vill ha 

 

Identifierande relationell 

Är (5) (UF) Är (2) 

Är (3) Är (2) (UF) 

Finns (UF) finns 

- Ingår 

Total 37 15 

Varav UF 6 5 

Notera.  Resultatet avser processer i två annonser med kvinnliga modelläsare och en med manlig modelläsare. 

               Inga verbala eller existentiella relationella processer förekom i de valda annonserna. 

               UF = underförstådd 
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Annonserna innehåller visuella avgränsningar i form av skiftande bakgrundsfärg (TDK), inramade 

textelement (ELDORADO) och den genomgående användningen av en specifik färg (Lypsyl).  

Textuellt bestod OKEJs annonser enbart av påståenden (18 stycken) med undantaget av en 

uppmaning. Dessa meningar innehåller satser och 22 processer identifierades (10 i annonser med 

kvinnlig modelläsare och 12 i annonsen med manlig modelläsare), varav 15 innehöll en 

underförstådd process eller förstadeltagare (Tabell 3). Fem av de underförstådda processerna 

förekom i de två annonser med kvinnliga modelläsare och resterande tio i den med en manlig 

modelläsare. Majoriteten var materiella processer (11), som följdes av attributiva relationella (sex), 

identifierande relationella (tre) samt mentala processer (två). Annonsörernas användning av 

adjektiv skilde sig mellan annonserna då TDK kassett endast innehöll ett (STÖRSTA) medan 

texterna i ELDORADO och Lypsyl-annonserna bestod av ett flertal (t.ex. super-jacka, svart, 

kraftig, frisk, fruktig, sweet). 

 

TABELL 3: PROCESSER I OKEJ 

 

Tillsammans ger det visuella och det textuella varierande intryck av annonsernas modelläsare. De 

instämmer inte med varandra då TDK kassett och Lypsyl innehåller en yngre kvinnlig modelläsare 

medan ELDORADO tilltalar en man både yngre och äldre åldrar. Mannen antar dessutom rollen 

av en klädintresserad person medan den unga kvinnan i TDK kassett följer trender och efterfrågar 

Processtyp Kvinnlig Manlig 

 

 

Materiell 

Upptäcker Är (2) (UF) 

Låter Få (2) (UF) 

Byt upp Passar till 

Delar Beställer 

Ger (UF) - 

Mental Smakar (UF) - 

Väljer - 

Attributiv relationell Har (UF) Har (5) (UF) 

Identifierande relationell Är (2) (UF) Finns (UF) 

Total 10 12 

Varav UF 5 10 

Notera.  Resultatet avser processer i två annonser med kvinnliga modelläsare och en med manlig modelläsare. 

               Inga verbala eller existentiella relationella processer förekom i de valda annonserna.  

               UF = underförstådd 
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kvalité. Lypsyl-annonsens unga kvinnliga modelläsare avläses dock vilja vara attraktiv för det 

motsatta könet. 

Ett mönster kunde identifieras i Nöjesguidens annonser (holdit mobilskal, Depalma workwear 

och LARSA grekisk yoghurt), nämligen att det mest betydelsefulla textelementet var det som 

avbildades: händerna som håller i mobilskalen, mannen i arbetskläderna samt händerna som håller 

i produkten placeras i den centrala dimensionen. LARSA-annonsen innehåller text som beskriver 

produkten medan Depalma-annonsens text lägger mer fokus på konsumenten. Däremot hänvisar 

holdit-annonsens text endast till företagets hemsida. Produkterna placerades i centrum av 

annonserna och den text som förekom placerades i centrum eller i den reella dimensionen (antingen 

med en given eller ny funktion). Det finns en variation mellan annonserna och hur den visuella 

avgränsningen skapas: användning av skuggan på bakgrunden (holdit), framskjuten och skarp 

position i kontrast till bakgrunden (Depalma Workwear) samt tillämpningen av olika sorters 

typsnitt för att skilja textelement åt (LARSA). 

Nöjesguidens annonser bestod av två uppmaningar där resterande meningar är påståenden. De 

satser som analyserades innehöll sex processer: en mental, två materiella och tre identifierande 

relationella (Tabell 4). Fyra av dessa har underförstådda förstadeltagare och processer, som alla 

förekom i annonserna med manliga modelläsare. Mängden adjektiv varierar så de tre annonserna 

innehåller sammanlagt tre adjektiv (NEW, Äkta samt traditionellt). Annonsernas modelläsare är 

yngre personer av båda kön där enbart holdit-annonsen riktas mot en kvinna. Däremot har holdits 

och LARSAs modelläsare en roll av en person som följer trender men modelläsaren i Depalma 

Workwear en yrkesverksam hantverkare.     

Tabell 4: Processer i Nöjesguiden 

Processtyp Kvinnlig Manlig 

 

Materiell 

- Makes (UF) 

- Följ 

Mental choose - 

Identifierande relationell - Är (UF) 

- Innehåller (2) (UF) 

Total 1 5 

Varav UF - 3 

Notera.  Resultatet avser processer i två annonser med manliga modelläsare och en med kvinnlig modelläsare. 

      Inga verbala, attributiva relationella eller existentiella relationella processer förekom i de valda annonserna.  

      UF = underförstådd 
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Ett sammanlagt resultat visar att samtliga annonser innehåller 80 processer och att mängden 

varierande mellan tidskrifterna (Tabell 5). Bildjournalens annonser innehöll 52 processer jämfört 

med 22 hos OKEJ och 6 för Nöjesguiden, vars fördelning mellan annonsernas kvinnliga och 

manliga modelläsare var ojämn. En skillnad i antalet processer förekom mellan könen där 

majoriteten användes i annonser för kvinnliga modelläsare (48 jämfört med 32 för manliga 

modelläsare). Tabellen visar ett flertal underförstådda processer vars majoritet hör till manliga 

modelläsare (18 jämfört med 11 för kvinnliga modelläsare). 

 

      TABELL 5: SAMTLIGA TIDSKRIFTERS PROCESSER 

 

 

     

 

 

 

Analysen av modelläsarna visar en jämn könsfördelning då fem kvinnliga och fyra manliga 

avlästes (Tabell 6). Majoriteten av modelläsarna var unga oavsett kön (fyra kvinnliga respektive 

två manliga), med endast en manlig modelläsare som kategoriseras som äldre. Tabellen visar 

därmed att ingen annons innehöll en äldre kvinnlig modelläsare. Två modelläsares ålder (en manlig 

och en kvinnlig) kunde inte begränsas till ung eller äldre. 

 

TABELL 6: MODELLÄSARES KÖNS- OCH ÅLDERSFÖRDELNING 

 Kvinnlig Manlig 

Ung 4 2 

Äldre 0 1 

Alla 1 1 

Totalt: 5 4 

 

Slutligen kunde en minskning i antalet textelement avläsas genom analyserna. Bildjournalens 

annonser innehöll 8, 22 och 10 textelement vilket ger ett genomsnitt på 13,33 textelement per 

 Kvinnlig Manlig Total/tidskrift 

Bildjournalen 37 (6) 15 (5) 52 (11) 

OKEJ 10 (5) 12 (10) 22 (15) 

Nöjesguiden 1 (0) 5 (3) 6 (3) 

Total 

processer 

48 (11) 32 (18) 80 (29) 

Notera. Antalet underförstådda processer presenteras inom parantes.                                             
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annons medan OKEJs genomsnitt ligger på 7 (5, 8 samt 8 textelement). Denna siffra för 

Nöjesguiden är 4,66 då antalet textelement i annonserna var 3, 5 respektive 6. Alltså blev antalet 

textelement färre över tid. 

 

6. Diskussion och Slutsatser 

 

Nedan diskuteras studiens resultat i relation till relevant forskning som tidigare nämnts i studien, 

med syfte att lyfta fram hur reklamens betydelsebärande enheter har förändrats och dess påverkan 

på ungdomars identitetsskapande intryck. Det inledande avsnittet (6.1) centrerar kring 

modelläsarens diakroniska utveckling för att sedan i avsnitt 6.2 diskutera språkets betydelse samt 

hur det påverkar konsumenten. Vidare dras slutsatser om studiens resultat (6.3) där de även sätts i 

relation till omvärlden och ämnets utvecklingsmöjligheter. Avslutningsvis lyfts resultatets 

didaktiska implikationer fram i avsnitt 6.4. 

 

6.1 Modelläsarens utveckling  

 

Ungdomar har större möjlighet att influeras av reklam jämfört med vuxna (Friestad & Wright 

1994:1), vilket innebär att de utsätts för en enorm mängd starka identitetsskapande intryck varje 

dag. Ungdomar uppmärksammar den del av samhällets normer som reklam skildrar ett par hundra 

gånger per dag enligt Tellis (2003:5), vilket innebär att annonsernas modelläsare är avgörande i 

relation till ungdomars världsbild. Samhället utvecklas ständigt och då annonser speglar det, 

uttrycker reklam variationer i samhällets uppbyggnad och därmed en ung vuxens plats i det.  

De nio modelläsare som undersöktes i studien var av olika kön i varierande åldrar samt roller, 

och inom respektive årtionde förekom likheter samt skillnader i fördelning av modelläsarens 

egenskaper. Två av Bildjournalens (1960) tre annonser innehöll kvinnliga modelläsare där 

PHILIPS tilltalade en manlig. Deras roller och ålder varierade. Colgate Shampoo tilltalade en 

musikintresserad ung kvinna, vars roll delas av den äldre mannen i PHILIPS skivspelar-annonsen 
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där även kvalité efterfrågas. Husqvarnas symaskin-annons riktar sig till en prismedveten kvinna i 

alla åldrar som intresserar sig för att sy. Detta resultat avviker delvis från Bildjournalens påstådda 

målgrupp som är musikintresserade ungdomar. Bhatia (2005:214) menar att annonser struktureras 

upp olika beroende på målgrupp och i relation till diverse ålder kan detta inte bekräftas, då 

Bildjournalens reklam hade liknande uppbyggnad oavsett modelläsarens ålder: annonsernas 

textelement placerades på samma vis. Med avseende på genus visades det dock att fotografiet i 

annonsen riktad till män inte var lika betydelsebärande jämfört med de som syftade till kvinnliga 

modelläsare. 

Tidningen OKEJ, vilken representerar 1990-talet i studien, innehöll också modelläsare av 

varierande kön och ålder samt roller. I fråga om genus förekommer två kvinnliga (TDK kassett 

samt Lyspyl) och en manlig modelläsare (ELDORADO) men de kvinnliga framställs som unga 

medan mannens ålder inte begränsas till en viss åldersgrupp. Reklam har möjlighet att styra 

människors liv enligt Hansson m.fl. (2005:115–116), och en ungdom kan lätt vilseledas av 

annonserade produkters påstådda effekter eller de normer som framställs. Detta exemplifieras i 

Lyspyl-annonsen där heterosexuella relationer framställs som norm samt att kvinnan har ansvaret 

att vara attraktiv. Genom att förmedla dessa stereotyper bibehåller annonsörerna de rådande 

samhällsnormerna. Angående roller är den manliga modelläsaren klädintresserad medan de 

kvinnliga modelläsarnas roll varierar mellan att följa trender och efterfråga kvalité samt att vara 

attraktiv för det motsatta könet. Till skillnad från Bildjournalens annonser överensstämmer OKEJs 

modelläsare med tidskriftens målgrupp. Även om de roller modelläsarna antar inte är relaterade 

till musik, förknippas de ändå med ungdomar då de lyfter fram viktiga delar av deras vardag, vilket 

gör att annonsen anpassas till målgruppen (Bhatia 2005:214). ELDORADOs annons, som innehöll 

en manlig modelläsare, bestod av betydligt mer text jämfört med de två andra från tidningen. I de 

två betonades det visuella, genom att fokus låg på det fotografierna föreställer. 

Annonserna från Nöjesguiden (2020), tilltalar två manliga och en kvinnlig modelläsare, vilket 

särskiljer den från övriga tidskrifter. Samtliga modelläsare framställs som unga, i enlighet med 

tidskriftens målgrupp. Rollerna som modelläsaren antar är en yrkesverksam hantverkare eller 

intresserad av trender kring accessoarer och matlagning, vilket understryker samhällets 

könsnormer: kvinnor framställs som intresserade av trendiga accessoarer medan män arbetar med 

händerna. Även LARSA grekisk yoghurt tyder på detta då majoriteten av de som arbetar med 

matlagning professionellt är män. Detta överensstämmer med Savina (2017:19), som menar att 
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samhälleliga könsnormer genomsyrar reklamannonser. Jämfört med övriga tidskrifter innehöll 

Nöjesguidens annonser väldigt få textelement, vilket skapade ett mycket avskalat intryck. Detta 

medförde att de tre annonserna som analyserades förlitade sig på de visuella aspekterna för att 

både förmedla modelläsaren och produkternas egenskaper. Annonsörerna utgår ifrån att 

konsumenten redan är bekant med företaget och de produkter de erbjuder, eller enkelt kan söka 

information via internet. Denna utveckling överensstämmer med Schroeder (2002:3), som menar 

att den övervägande delen av informationen människor får om världen förmedlas just visuellt.  

De årtionden tidskrifterna representerar innehåller särdrag och uttryck av olika slag. 

Bildjournalen vägledde konsumenterna åt en särskild tolkning såsom att förknippa produkten med 

en person, livsstil eller situation. Kress & van Leeuwens (1998:193) modell för 

informationsvärdering förklarar sambandet mellan placering och värdering. De välkända 

personerna som avbildas i den ideella dimensionen och den produkt vars illustrerade utseende samt 

effekter specificeras i den reella dimensionen skapar en särskild uppfattning hos konsumenten om 

personens användning av produkten. Även OKEJs annonsers tolkning beror på den föreställda 

situationen där annonsören vill att produkten relateras till en viss händelse eller upplevelse. 

ELDORADO-annonsen följer Bildjournalens mönster men övriga annonser placerar produkten 

samt situationen centralt, vars kombination bidrar till att de upplevelser konsumenten blir 

introducerad för kopplas samman med produkten och dess implicit påstådda effekter. Nöjesguiden 

bygger däremot på konsumenters egna tolkning av de visuellt och textuellt avskalade annonserna. 

Produkterna placeras i den centrala dimensionen och fångar därmed konsumentens 

uppmärksamhet men kompletteras inte av informationsrik text; annonsören hänvisar istället 

konsumenten till sina hemsidor och/eller sociala medier. Sammantaget synliggörs en tydlig 

förändring i mängden textelement samt dess funktioner. Samspelet mellan det textuella och 

visuella betonas allt mindre över tid och i dagens samhälle dominerar det visuella intrycket.  

Modelläsaren påverkas av både det visuella och textuella; dess betydelse är dynamisk och beror 

på rådande samhällsstrukturer utöver de individuella annonsernas uppbyggnad. Exempelvis är den 

äldre manliga modelläsaren i PHILIPS skivspelare-annonsen skapad genom mannens visuella 

framskjutenhet på fotografiet samt textens fokus på produktens tekniska specifikationer. Detta kan 

jämföras med Lypsyl-annonsen där den unga kvinnliga modelläsaren avläses genom den situation 

som fotografiet avbildar och de värderande adjektiv som förekommer. Även Depalma Workwears 

modelläsare avgörs mestadels via det visuella intrycket där texten betonar den manliga aspekten 
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genom användandet av substantivet “craftsmen”. Dessa skillnader förklarar Darley & Smith 

(1995:53) som att män och kvinnor avläser annonser på olika sätt. Kvinnor märker av subtila 

skillnader och är mer benägna att tillämpa sin egen tolkning på annonser medan män plockar ut 

det viktigaste (ibid.). Detta visar sig även genom textelementens placering i det visuella rummet 

där annonserna med manliga modelläsare innehåller information förlagd i den centrala 

dimensionen medan Lypsyl-annonsen placerar den i den reella.  

Även de produkter som annonseras påverkar modelläsaren enligt Björkvall (2003:157). Han 

fann i sin studie att produkter riktade till kvinnor i större utsträckning hade fokus på kroppen då 

de ofta var annonser för hygienrelaterade produkter eller kläder medan annonser med manliga 

modelläsare marknadsförde bilar eller elektronik. Studieresultaten överensstämmer till stor del då 

denna studie fann att skönhetsprodukter (Colgate Shampoo och Lypsyl) förknippas med kvinnliga 

modelläsare samt elektronik med manliga (PHILIPS skivspelare). Dock utgjorde kläder hälften av 

de annonserade produkterna riktade mot män (ELDORADO och Depalma Workwear) och 

dessutom centrerade en annons riktad mot kvinnor kring elektronik (TDK kassett). Det bör dock 

noteras att Husqvarnas symaskin-annons marknadsförde en elektronisk produkt men fokus lades 

på det klädesplagg som kunde skapas med hjälp av produkten. 

 

6.2 Språkets betydelse 

 

Precis som visuella intryck skapar det språk som används i reklam en viss betydelse. Sociosemiotik 

syftar på hur betydelse skapas genom meningsfulla interaktioner med andra (Halliday 1978:1), och 

reklam används just som kommunikationsmedel mellan annonsören och konsumenten. Detta 

innebär att annonsören måste förmedla betydelse via textelement, som kan bestå av både bild och 

text. Det språk som används påverkar därmed konsumenten, vars intryck kan bero på individens 

kön och ålder samt omgivning. Den språkliga analys som genomförts belyser skillnader vid 

jämförelser av tidskrifternas annonser: de språkhandlingar som används samt deras processer och 

deltagare visar en progression mot annonser med färre textelement där mindre information erbjuds. 

Detta medför olikheter i annonsörernas meningsskapande genom text. 

Det språk som används genomgående i en annons påverkar konsumenten och kan förstärka dess 

uppfattning av världen (Hansson m.fl. 2006:95; Edlund m.fl. 2007:19–20). Därmed kan 
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annonsörer förmedla ett visst meddelande via värdeord såsom verb, substantiv eller adjektiv. 

Exempelvis använder Colgate Shampoo-annonsen ord som Amerika, ljuvligt mjukt och fint, 

underbart samt att lägga för att förmedla produktens egenskaper och möjliga effekter på 

konsumenten. Utöver det lyfts dåtidens idealisering av Amerika fram då företaget betonar 

produktens framgång i landet. I relation till språkhandlingar innehöll Bildjournalens (1960) 

annonser språkliga handlingar av alla fyra typer. Fördelningen dem emellan var dock inte jämn då 

påståenden förekom i störst utsträckning (26 stycken), men endast tre uppmaningar, ett 

erbjudanden samt en fråga återfanns. OKEJ (1990) och Nöjesguiden (2020) innehöll däremot 

enbart påståenden och uppmaningar där antalet varierade. OKEJs annonser bestod av 18 

påståenden och en uppmaning, vilket kan jämföras med Nöjesguidens fyra påståenden och två 

uppmaningar. Det minskade antalet påståenden samt relativt jämna antal uppmaningar visar hur 

annonsörer anpassat språket för att följa samhällets utveckling. Det informationsrika samhället 

ställer högre krav på annonsers struktur då de behöver fånga konsumentens uppmärksamhet snabbt 

och behålla den.  

Tidskrifternas variation i typ av språkhandlingar, och deras fördelning, bidrar inte till skapandet 

av modelläsaren men påverkar snarare konsumentens intryck av produkten. På grund av färre 

textelement och därmed mindre text påstår vi att annonsörer numera förlitar sig på konsumenters 

förmåga att själva söka information om produkt samt företaget. Förändring i bruket av 

språkhandlingar visar även att annonsörer vill engagera konsumenten mer då antalet påståenden 

har minskat rejält men ändå har samma mängd uppmaningar. På detta vis utnyttjar annonsörer 

språket för att fånga konsumentens uppmärksamhet.   

De språkhandlingar som analyserades i annonserna visade en variation av processer, alltså de 

verb som satser innehåller (se Tabell 2; Tabell 3; Tabell 4). I Bildjournalen (1960) och OKEJ 

(1990) var processerna övervägande materiella vilket innebär att de är dynamiska. Denna dynamik 

avspeglas i den funktion informationen i meningarnas satser har, då verben representerar 

produkterna eller konsumenternas handlingar och påverkan. Ett fåtal andra processer kunde 

identifieras vars funktion knyter ihop produkt med effekt samt med konsumenten. Nöjesguiden 

(2020) innehöll däremot mestadels identifierande relationella processer, vilket tyder på att nutida 

annonsörer vill förstärka sambandet mellan produkt och konsument. Detta intryck förstärks även 

då denna processtyp är statisk. Inga verbala eller existentiella relationella processer identifierades 

i någon av tidskrifterna. 
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Fördelningen mellan annonsernas modelläsare var jämn då de innehöll fem kvinnliga och fyra 

manliga. Detta resulterade i en jämlik fördelning av annonser som dock inte speglades i antalet 

processer. De processer som identifierades i annonserna visade att antalet var större i annonserna 

med kvinnlig modelläsare men att användningen av implicita verb var mycket vanligare i annonser 

riktade mot manliga modelläsare. Det var alltså vanligare att utelämna led i annonser med 

modelläsare av manligt kön. Dessa resultat kan jämföras med Darley & Smiths (1995) studie där 

kvinnor tolkar annonsens innebörd medan män lättare summerar den. Genom att utelämna led 

skapas bättre förutsättningar för denna typ av sammanfattning, då innehållet blivit mer koncist och 

underlättar därmed för männens summering av annonsens förmedlade innehåll. 

Även substantivens funktion i relation till genus ser olika ut. Ord som Amerika (Colgate 

Shampoo) och Grekland (LARSA grekiskt yoghurt) värderas olika då länderna associeras med 

diverse livsstilar: glamour, kändisskap och skönhet förknippas med Amerika medan Grekland 

relateras till tradition och rustik matlagning. Dessa associationer förstärker de könsstereotypiska 

samhällsnormer som antagligen har existerat under lång tid. Colgate Shampoo-annonsens 

kvinnliga modelläsare förtydligas därmed genom antagandet om kvinnors intresse för allt det 

Amerika förknippas med och LARSA-annonsens manliga modelläsare med traditionella 

Grekland.   

Angående värdeord associeras kvinnor med känslomässiga uttryck (Bamman m.fl. 2014:142). 

Detta framkommer också i vår studie genom bland annat de adjektiv som används i annonserna 

för att beskriva produktens effekt på konsumenten. Samma fenomen återkommer även i övriga 

annonser med kvinnliga modelläsare, medan annonser med en manlig modelläsare främst 

använder adjektiven i syfte att beskriva produkternas egenskaper. I enighet med Porreca (1984) 

riktas majoriteten av adjektiven mot de kvinnliga modelläsarna i Bildjournalen och OKEJ. 

Adjektiv som ljuvligt mjukt och fint, vackrare, frisk och fuktig samt soft and sweet förekommer i 

annonser med kvinnliga modelläsare, där urvalet visar att annonsörer tenderar att betona fysiskt 

utseende. Ett undantag i form av vackrare förekommer då det beskriver vad produkten kan göra 

(vackrare underarbete).  De adjektiv som används i annonser med manliga modelläsare riktas 

däremot mot produkten där dess egenskaper lyfts fram: snygg och praktisk, behändig och säker 

samt kraftigt.  

Denna tydliga skillnad återfinns inte i Nöjesguiden, där beskrivande adjektiv endast 

förekommer i annonser som innehöll manliga modelläsare (NEW, äkta respektive traditionellt) där 
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de både kommenterar konsumenten och produkten. Detta beror förmodligen på de få antal 

textelement som finns i Nöjesguidens annonser, då inga adjektiv förekom i annonsen med kvinnlig 

modelläsare. Resultatet kan återigen kopplas till Darley & Smith (1995) då holdit-annonsen är 

ännu öppnare för tolkning jämfört med de två övriga.  

Under 60 år har andelen text i annonser minskat, vilket medfört ett lägre antal verb, substantiv 

och adjektiv. Texterna har blivit kortare vilket kan kopplas till att satsernas förstadeltagare och 

processer i större utsträckning blivit underförstådda. Bildjournalen och OKEJ använder 

värderande och könsstereotypiska adjektiv som beskriver konsumenten och produkten, där det 

tydligt framgår genom just språket till vilket kön modelläsaren hör. Den utveckling som skett visar 

dock att dagens samhälle inte förlitar sig på språket för att förmedla identitetsskapande intryck, 

utan i det visuella som resulterat i annonser som är mer öppna för tolkning. Innebörden av detta är 

att ungdomars tolkning av det visuella intrycket blir mycket individualiserat och förstärker deras 

egna bild av världen snarare än att utveckla den. 

 

6.3 Slutsatser och vidare forskning 

 

Sammanlagt tilltalar de nio annonserna fem kvinnliga och fyra manliga modelläsare, och då genus 

inte påverkade urvalet av reklamen var detta ett oväntat resultat. Det framkom att annonser med 

kvinnliga modelläsare uppskattade situationen och produkten mer samt att flera värderande 

substantiv och adjektiv förekom i syfte att beskriva konsumenten. Annonser som innehöll manliga 

modelläsare kännetecknades däremot av en idealiserad produkt och informationsrik text inriktad 

mot produktens egenskaper. Angående processer används verb i mindre utsträckning i annonser 

med manliga modelläsare, även med hänsyn till underförstådda processer då majoriteten av de 

analyserade verben var utelämnade. 

Studien —trots dess begränsade omfattning— har visat att antalet textelement, och därmed 

processer och värdeord, minskat drastiskt under 60 år vilket kan kopplas till det samhälle som idag 

gärna vill förmedla information på ett sätt som kräver minimalt av läsarens tid. De färre 

textelementen (och allmänt mindre text) medför att modelläsarens identitet blivit mer svårbedömd 

över tid. Det innebär även att annonser numera är mer öppna för tolkning och därmed för 

subjektiva bedömningar. Genom att inte explicit påstå eller informera konsumenter om produktens 
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effekter eller egenskaper, förlitar sig annonsörer på att konsumentens förmåga att knyta an till 

annonsens meddelande. Unga personer påverkas starkare av reklam och när meddelandet är 

tolkningsbart, finns en risk att deras tolkningar endast överensstämmer med deras egna åsikter och 

föreställningar istället för att utmana deras tankesätt. Sambandet mellan unga konsumenter och 

vad som påverkar deras världsuppfattning kan med fördel undersökas vidare. 

Det finns även behov av mer forskning kring annonser och den ömsesidiga påverkan de har på 

samhället, då annonser besitter möjligheten att influera våra ungdomar och den kunskap de bär 

med sig till framtiden. Det finns alltså stora möjligheter att utveckla forskningsområdet då svensk 

forskning är begränsad. De resultat som presenterades i denna studie kan även ge en större 

förståelse om annonser och deras föränderliga utformning och betydelse i vårt dynamiska 

samhälle. 

 

6.4 Didaktiska implikationer 

 

Det är skolans ansvar att lyfta fram flera möjliga tolkningar av texter av olika slag, och därigenom 

utmana elevers tankesätt samt världsbild då nya perspektiv presenteras (Skolverket 2019a:2; 

Skolverket 2019b:1). Dagens lärare kan utnyttja reklam för att lyfta fram elevers förmåga att 

reflektera över sitt eget förhållningssätt samt värderingar då dagens annonser innehåller få 

textelement som inte vägleder åt en särskild tolkning. Genom en kritisk granskning av både andras 

uppfattning av samhället samt diverse utmanande textmaterial skapas förutsättningar för elevers 

personliga utveckling, vilket skolan bör främja (Skolverket 2019b:1)  

Dagens annonser avviker både visuellt och språkligt och ställer därmed högre krav på 

ungdomars tolkningsförmåga samt lägre krav på deras läsförmåga. Fördelen med reklamens höga 

tolkningsbarhet är att det kan bidra till elevers engagemang för skolarbeten då användandet av 

personliga erfarenheter uppmuntras. Elevers känsla av delaktighet inom skolverksamheten kan 

även påverkas positivt. Enligt Skolverket (2019a:1) ska elever även introduceras för en variation i 

språket och dess användningsområden då språkets uppbyggnad, funktion och betydelse förändras 

över tid. Reklamannonsers text följer ingen specifik mall vilket skapar en stor variation i dess 

textuella struktur och lärare kan med hjälp av annonser lyfta fram språkvariationer (t.ex. dialekter, 
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slang eller normbrott). Elevernas kunskap kring det svenska språket utmanas och de görs medvetna 

om eget språkbruk. 

Dagens annonser innehåller dock färre inslag av text jämfört med tidigare år, vilket skildrar 

samhällets utveckling mot en mindre textbaserad värld. Ungdomar får därmed uppfattningen att 

meningsskapandet inte görs via läsning. Det visuella förmedlar den information som annonsen 

innehåller och då elevernas tolkningar bygger på individens redan existerande inställningar leder 

de inte till ny kunskap. Lärare bör vara medvetna om den undermedvetna påverkan reklam kan ha, 

för att kunna arbeta läsfrämjande, som i sin tur bidrar till deras personliga utveckling (Skolverket 

2019b:1).  

7. Sammanfattning 

 

Människor stöter på en uppsjö av reklamannonser varje dag (Tellis 2003:5), vilket innebär en 

enorm exponering av identitetsskapande intryck. Enligt ett sociosemiotiskt perspektiv på språket 

skapas betydelse genom kommunikation (såväl verbal som via symbolik) med andra. Då 

konsumenter av reklam skapar egna tolkningar av det multimodala innehållet, har reklam en stor 

påverkan på den information som förmedlas i samhället.  

Forskning kring annonsers strukturering samt roll i samhället visar att den information de 

förmedlar påverkar konsumenter. Kvinnor och män upplever och tolkar reklam olika, vilket 

innebär en skillnad i både visuell och textuella struktur. Även samhället kan påverka annonsers 

strukturering. En diakronisk analys av annonsers uppbyggnad, som i denna studie, kan därmed 

synliggöra genusrelaterade stereotyper samt hur de bibehållits av samhällsnormer. Nio annonser 

granskas i syfte att undersöka deras modelläsare och i vilken utsträckning genus påverkar och 

påverkas av det språk annonsörer använder. Analysen grundas på två modeller som skapats utifrån 

teorier kring multimodalitet och modelläsning samt systemisk-funktionell grammatik. Mer 

specifikt granskas Kress & van Leeuwens (1998) tre visuella aspekter (informationsvärde, visuell 

framskjutenhet och visuell avgränsning) samt två av Holmberg & Karlssons (2019) textuella 

metafunktioner (interpersonell och ideationell). 

Undersökningen resulterar i en jämn fördelning mellan modelläsarnas kön med en stor variation 

i reklamens struktur riktade mot respektive kön. Annonsörer anpassar annonser både visuellt och 



 

52 

 

textuellt till kön, vars antal textelement minskat dramatiskt under 60 år. Dagens annonser 

förmedlar sina meddelanden via ett avskalat visuellt intryck som till största del tolkas fritt av 

konsumenten. Det innebär att dagens unga skapar egna tolkningar av innehållet med utgångspunkt 

i sina erfarenheter och därmed utmanas inte deras tankesätt. Ett av skolverksamhetens viktigaste 

uppdrag är just att utmana elevers världsbild och lyfta fram olika perspektiv. 
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