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Abstrakt

Genom en analys av nio tidningsannonser fran 1960-, 1990- och 2020-talet underscks reklamens
utveckling med fokus pa sprakets variation mellan annonser riktade mot kvinnliga respektive
manliga modelldsare. For att undersdka detta granskas visuella och textuella aspekter genom
anvandningen av multimodalitet och systemisk-funktionell grammatik (SFG). Analysernas
resultat visar att antalet textelement i annonser skiljer sig 6ver tid och att de genom det blivit mer
avskalade och Gppna for tolkning. Skillnader upptacks ocksa géllande kon dar annonser med
kvinnliga modellasare innehaller fler vardeord och farre utelamnade led an de med manliga

modellasare.

Nyckelord: Bildjournalen, Ideationell metafunktion, Interpersonell metafunktion, Multimodalitet,
Nojesguiden, 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 &r tvetydig: den forsta definitionen syftar pa den fysiska
annonsen medan den andra fokuserar pa arbetet av att anvanda och producera annonser. Aven
forskarvarldens asikter kring ordets betydelse ar delade. De som forskar inom marknadsforing,
som Rodgers & Thorson (2012:3) och Tellis (2003:9), anvander SO:s senare definition, da deras
arbete betonar hur en gar till vaga for att salja och marknadsfora effektivt. De beskriver reklam
som ett meddelande vilket har betalts for av en sponsor med syfte att 6vertyga konsumenten om
nagot, vilket i detta fall innebar en produkt eller tjanst som foretaget bakom reklamen vill salja
(Hansson m.fl., 2006:95). De uppmanar dven konsumenten att folja socionormativa trender genom
att introducera lockande livsstilar eller identiteter (ibid.).

Sprakforskare, daremot, tillampar den forsta definitionen dar vikten laggs pa annonsens fysiska
form och de olika textelement som ska analyseras. Anders Bjorkvall (2003:8), en av de ledande
svenska forskarna inom textanalys, menar att reklam bestar av den visuella och textuella helheten
som l&saren introduceras for, vilket 6verensstdmmer med SO:s forsta definition av ordet. Bjorkvall
(2003:7) papekar dessutom att reklam, och darmed vastvarldens mediesamhaélle, bidrar mycket till
individers identitetsskapande. Han menar att de alternativ som erbjuds konsumenterna ar nastintill
oandliga samt att de krav som numera stalls pa manniskors individualitet har intensifierats
(ibid.:10).

Reklam kombinerar massmedia med kommersialisering (Bjorkvall, 2003:7), vilket bidragit till
den stora, oundvikliga mangd som finns 6ver hela varlden: fangande fraser samt gyllene bilder av
bade valkanda produkter och manniskor forekommer vid alla gatuhorn, pa radiostationer och i
tidningar med mera. Tellis (2003:5) uppskattar att varje manniska stoter pa mellan 100 och 1 000
annonser per dag, vilket innebar att reklam har stor méjlighet att paverka méanniskors attityder,
ké&nslor och tankar. Varje individ utvecklar dock personliga strategier for att hantera denna méngd
annonser (Friedstad & Wright, 1994:1). Jamfort med vuxna dar ungdomar mer mottagliga for
reklamens meddelande, vilket grundar sig i att manniskors formaga att hantera och identifiera det
budskap som genomsyrar reklam utvecklas med tiden (ibid.). Unga ménniskor blir darmed med

storre sannolikhet influerade av annonser, och saledes av det sprak de anvénder.



Annonsorer anpassar spraket till bade malgrupp och syfte vilket gor att reklam varierar i sin
sprakliga komposition (Bhatia, 2005:214), dven om spraket har det gemensamma malet att fanga
konsumentens uppmaérksamhet. Detta medfor att en annons riktad mot unga man skiljer sig i sitt
sprakbruk jamfért med en annons med unga kvinnor som malgrupp, vilket ar nagot Savina
(2017:19) lyfter fram. Enligt henne framstélls kvinnor som hemmafruar, médrar eller som sexuella
objekt medan man presenteras som hantverkare, affarsman eller som teknikintresserade
konsumenter (ibid.). Hon anser det spegla samhallets indelning av konsroller, vilket i sin tur
influerar det sprak som anvands.

Samspelet mellan just samhélle, sprak och kon har lange intresserat sprakvetenskapliga forskare
(se Cameron, 1992; Eckert & McConnell-Ginet, 2003; Edlund m.fl. 2007; Einarsson, 2009;
Bamman m.fl., 2014), vars studier visar att sambandet mellan sprakbruk och samhallsstrukturer ar
starkt. Spraksociologiska studier som dessa undersoker det sambandet genom att analysera
skillnaderna i olika demografiska gruppers sprakbruk. Einarsson (2009:17) lyfter detta med sin
definition av vetenskapsgrenen som: ”...studiet av spriklig variation och foréndring i ett socialt
och kulturellt perspektiv”’, dir relationen mellan sprak, kultur och samhille klargors. Deras
paverkan pa varandra ar dynamisk och forandras konstant (ibid.:18).

Denna dynamiska paverkan har gjort att vart samhalle, var kultur och vart sprak utvecklats
genom tiden, ndgot som ocksa speglas i bade skapandet och konsumtionen av reklam genom olika
medier. Michael Halliday (1978) forklarar denna utveckling genom sitt begrepp sociosemiotik,
vilket syftar pa samhéllets inflytande éver betydelseskapandet: att mening skapas genom sociala
interaktioner som kan formedlas genom bade verbalt sprdk och symboler. Det
konsumtionssamhalle véstvarlden bestar av paverkar dess ungdomars vardagliga liv da de
bombarderas av reklam och annonser atminstone flera hundra ganger per dag. Denna reklam
innebér exponering for en uppsjo av identitetsskapande intryck, vilket l&gger grunden for denna
studie, vars fokus ligger pa annonsers tilltankta ldsare samt den paverkan reklamens sprak har pa
ungdomar. Studien tillampar ett sociosemiotiskt perspektiv pa spraket och lagger tyngd pa
manniskans roll i meningsskapandet da konsumenter av reklam antar en aktiv roll som tolk av det

multimodala samt textuella innehallet.



1.1 Syfte

Syftet med studien bestar av tre delar; forst undersoks olika annonsers avsedda malgrupp for att
sedan avgodra hur meningsskapandet sker via textelement. Avslutningsvis lyfts genusrelaterade

sprakvariationer fram och problematiseras via analys av vissa satsdelars funktion:

1. Hur skiljer reklamens modellasare sig mellan 1960-, 1990- och 2020-talet? Pa

vilket satt anvands text och bild for att skapa den?

2. Hur utnyttjar annonsorer spraket for att paverka modelldsaren och darigenom
konsumenten? Skiljer sig spraket med avseende pa verbprocesser och vardeord i

annonser riktade mot kvinnor och méan?

2. Tidigare Forskning

Reklam och dess inverkan pa samhallet intresserar nutida forskare (Savina, 2017:18). Savina
(ibid.) beréttar &ven att det forekommer ett samband mellan samhéllsnormer och hur en annons ar
grammatiskt strukturerad. Bhatia (2005:216) lyfter fram att reklamens egenskaper &r dynamiska
och delvis styrs av den sociala aspekten. Vidare berattar hon att annonsorer har obegrénsade
mojligheter angaende strukturering och val av sprak, vilket forandras beroende pa den tilltankta
lasaren (ibid.:215). Detta synsatt delas av andra forskare inom samma omrade (se Bjorkvall, 2003;
Sama, 2019; Wang m.fl. 2021) vars studier presenteras i avsnitt 2.1. Avsnittet lyfter fram
relationen mellan reklam och samhalle medan avsnitt 2.2 introducerar spraksociologisk forskning

som centrerar kring sprakets och samhallets omsesidiga paverkan.

2.1 Reklam i samhallet

Kvinnor och méan i alla aldrar stoter standigt pa reklam da den i dagens samhélle finns dverallt
(Tellis, 2003:5). Genom att skapa material som konsumenter méter bade medvetet och omedvetet
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har de ekonomiska aktdrerna en stor mojlighet att paverka dessa manniskors asikter, val och vanor.
Hansson m.fl. (2005:115-116) menar att man kan se deras enorma paverkan som ett satt att styra
manniskors liv. Detta gor att reklam i alla dess former har en stérre inverkan pa samhallet an vad
man vid forsta anblick kan tro. Reklam kommer dven i ovéantade medium vilket gor att
konsumenter inte alltid ser pa det som marknadsforande strategier. Schroeder (2002:3) namner
bland annat T-shirts, kvitton och byggnader som exempel pa kanaler dar konsumenter blir
exponerade for reklam. De strategier annonsorer tillampar kan dessutom utvecklas, da en produkts
anvandningsomrade kan forandras.

En studie av Wang m.fl. (2021) undersokte hur synen pa ansiktsmasker har forandrats fran
funktionella medicinska hjalpmedel till ett verktyg for att uttrycka individualitet. De granskade
aven hur marknadsforingen for denna typ av produkt har utvecklats i Hong Kong sedan Covid-19
pandemins borjan. Studieresultaten visar pa en tydlig skillnad i hur annonsoérerna behandlar
ansiktsmasker; de anvénds numera som modeaccessoarer och for att visa solidaritet och
professionalitet (Wang m.fl., 2021:231). Annonserna lagger dessutom fokus pa individualitet och
hur konsumenten kan anvdnda varan for att skapa det tankta intrycket (ibid.). Wang m.fl.
(ibid.:232) anknyter denna utvecklingen till de samhéallsférandringar som skett under de senaste
aren samt det konsumtionssamhéalle Hong Kong praglas av. Denna skiftning fran funktion till
symbolisk betydelse, och darigenom till en kanal for uttryck av individualitet, grundar sig i
samhaéllets forandrade behov angaende anvandning av ansiktsmasker, da det blev krav pa masker
i offentlig miljé under pandemin. Wang m.fl. (2021) undersokning tillhér en enorm méngd
omfattande studier inom marknadsféring och reklambranschen (se t.ex. Delgado-Ballester, m.fl.
2012; Sama, 2019), vilket Laczniak & Carlson (2005:157) menar delvis grundar sig i forskares
intresse for just marknadsforing.

Stort fokus har dock legat pa hur reklam paverkar konsumenter och deras konsumtion men
genusperspektivet har ofta inte tillampats. En studie som gjorts av Darley & Smith (1995:41)
baseras pa asikter kring de strategier kvinnor och mén anvéander nar de bemoter och tolkar reklam.
Enligt tidigare forskning marker kvinnor av subtila skillnader i tonfall och utseende, medan man
sammanfattar helheten och dédrmed missar detaljer i meddelanden (ibid.:43). Studien visade att
mannen trots allt kunde plocka ut det viktigaste ur en annons pa ett mer effektivt satt men att
kvinnorna gjorde mer nyanserade tolkningar av annonserna de motte och darfor lade mer tid pa
dessa tolkningar (ibid.:53). Detta motbevisar forestallningen om att kvinnor inte lika val kan fanga
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upp det viktiga i reklam (ibid.). Darley & Smith presenterar de skillnader som férekommer mellan
kvinnors och mans tolkning av reklam, men lyfter inte de méjliga genusrelaterade sprakvariationer
som foérekommer i annonser.

Reklam formedlar en betydelsefull del av var samhéllsbild men de flesta &r omedvetna om dess
inflytande 6ver den information vi tar del av i vart dagliga liv (Schroeder, 2002:3). Spraket som
anvands i reklamen har majlighet att paverka mottagarna med de meddelanden reklamen har som
syfte att formedla. Alltsa kan spraket fungera som ett verktyg for att bibehalla de kdnsnormer som
finns i samhallet. 1 sin avhandling har Bjorkvall (2003:39) studerat 14 reklamannonser som
analyserades i syfte att underséka mojliga samband mellan de tilltankta lasarnas identitet, eller den
sa kallade modellasaren (se avsnitt 3.1 for definition), och hur annonserna &r utformade for att
tilltala dessa. Fokus for Bjorkvalls studie lag pa hur kén och stereotyper skapar en relation mellan
reklamen och modelldsaren. Studien visade att reklam som riktade sig till kvinnor framst var for
klader och hygienprodukter medan annonserna med manlig malgrupp marknadsférde bilar och
elektronik (ibid.:157). Detta medforde att fokus oftare 1dg pa kroppen i annonser riktade till

kvinnor.

2.2 Sprak i samhallet

Spraksociologer har under sex artionden forsokt reda ut hur samhallet paverkar spraket och hur
spraket paverkar samhallet. Forskning visar pa en mangd korrelationer mellan individers sérskilda
egenskaper och vissa sprakliga variationer (se Schmid 2002; Gunnarsdotter Gronberg 2008; Rao
m.fl. 2010; Bamman m.fl. 2014; Eckert & Labov 2017), genom vilka den 6msesidiga paverkan
lyfts fram. Forskningsresultaten pavisar Michael Hallidays (1978:1) idé om sociosemiotik vilket
syftar pé att sprak formuleras hos individer via meningsfulla interaktioner med andra®. Detta
innefattar hur barnens sprak utvecklas i relation till sin omgivning, och att det & genom spraket
som individer bildar sin uppfattning om vérlden (ibid.). Han menar dven att var kultur bygger pa
det sprak som talas, da det &r spraket som férmedlar all var kunskap (ibid.:213). Aven andra
forskare sasom Edlund m.fl. (2007) lyfter fram sprakets betydelse for samhallsutvecklingen:

! Begreppet beror dven de symboler som forekommer i samhallet (t.ex. ett rétt trafikljus eller ett lands flagga), men
da de syftar pd icke-verbalt sprak antas det inte paverka denna studie.
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Att anvanda spraket muntligt och skriftligt ar att agera pa satt som forstarker den

bild vi redan gjort oss av vérlden, av samhéllet, av ménniskan eller att skrapa pa

ytan av véra forestallningar sé att nya skiftningar och forstaelser skapas. Man kan

sdga att vi med hjalp av spraket framstéller bilder av vérlden, bade inom oss

sjalva, i vart tinkande, och i samverkan med andra. (Edlund m.fl., 2007: 19-20)
Aterigen betonas det sociala samspel som Halliday (1978) namner dar manniskors anvéndning av
spraket forandras i forhallande till de omstandigheter som rader i samhallet.

I sin banbrytande artikel “Language and woman’s place” beskriver Lakoff (1973) att mins och
kvinnors adjektivanvandning skiljer sig. Lakoff (1973:51-52) menar att kvinnor anvander sig av
sa kallade “tomma” adjektiv som ljuvlig, sét och gullig, dér adjektivens attributiva funktion bidrar
till identitetsskapandet. Aven Porreca (1984) undersokte konsspecifik sprakanvandning med fokus
pa bland annat vilka typer av adjektiv som anvandes i laromedel for att beskriva kvinnor. Hon fann
att de adjektiv som riktas mot kvinnor berérde kanslor och mentalitet, fysiskt tillstdnd samt
utseende (ibid.:718). Méangden adjektiv som anvandes angaende kvinnors kanslor och mentalitet
var dessutom markant hdgre &n de for man (ibid.). Ingen skillnad i typ av adjektiv fanns i denna
kategori men inom kategorin utseende betonades kvinnors attraktivitet betydligt oftare &n méns
(ibid.). Porreca (ibid.:719) anser detta resultat reflektera konsstereotypiska samhallsnormer.

Aven nutida sprékforskare har under de senaste aren lagt stort fokus pa vilken skillnad som
finns mellan kvinnors och méns sprakbruk samt hur det speglar vart samhéalle. Bamman m.fl.
(2014) kvantitativa studie visade hur ens sprak paverkas av intersektionella aspekter, bland annat
konstillnérighet. Underskningen bygger pd 9 212 118 inlagg fran den sociala mediatjansten
Twitter, vilket visade ett starkt samband mellan genus och sprakvariation. Kvinnor, exempelvis,
anvander forkortningar och uttryckssymboler i hdgre grad an mén (40% oftare), men man ndmner
egennamn och benamnda objekt 30% oftare jamfért med kvinnor (Bamman m.fl. 2014:144). Det
pavisades aven att kvinnor associerades med anvandningen av pronomen, kansloméssiga uttryck
samt Overdriven forlingning av vokaler (“cooooooool”), och att majoriteten av svordomar
forknippades med manliga skribenter (ibid.:142). Utifran detta kan det pastas att kvinnliga
skribenter &r mer bekvama att diskutera personliga @mnen och har enklare att uttrycka sina kénslor
offentligt.

Bamman m.fl. (2014) resultat kan jamféras med tidigare forskning sasom Rao m.fl. (2010) samt
Argamon m.fl. (2007). Rao m.fl. (2010:38) undersckning grundas dven den pa Twitter-inlagg men
fokus lades pa genus, alder, ursprung samt skribenternas politiska asikter vilket gav liknande
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resultat: kvinnliga forfattare forknippades med uttryckssymboler samt Overdrivna
vokalforlangningar, da de anvande det i mycket storre utstrackning jamfort med de manliga
skribenterna. Argamon m.fl. (2007) undersokning, daremot, studerade det sprak som anvands i
langre blogginlagg (fler &n 500 ord) i syfte att kunna forutse skribenternas konstillhorighet samt
alder. De analyserade 681 288 texter, vilka tillsammans inneholl 6ver 140 miljoner ord, och kunde
med 80,5% sakerhet forutse skribentens genus samt alder med 76,2% visshet. Deras studie pavisar
hur spraket paverkas av skribentens kon samt alder.

De namnda undersokningarna och artiklarna utgar dock ifran att en skillnad mellan kvinnors
och mans sprakbruk férekommer, vilket Cameron (1997) varnar for. Under sin tid som lektor vid
ett amerikanskt universitet noterade hon att de socionormativa trender som radde paverkade
hennes studenters uppfattning om kénsbundna sprakmanster. En students inlamningsuppgift lyfte
endast fram de delar som berorde deltagarnas konsstereotypiska samtalsstil. Studenten, som hon
dopt om till Danny, analyserade ett inspelat samtal med fem manliga deltagare dar han enbart
identifierat samtalsémnen som férknippas med deras kon (alkohol, kvinnor och idrotter), men
utelamnade deras tal och kritik mot andra personer (ibid.:328). Cameron (ibid.) anser att Danny
inte uppfattat personernas samtal som skvaller da det inte 6verensstimmer med hans idé om
maskulinitet. Alltsa menar Cameron att manniskor anvander kon som en forklaring till ett visst

beteendemonster eller en sprakvariation, som istallet borde forknippas 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) papekar med citatet hur vi som manniskor stéter pa fler och fler visuella bilder,
men att var forstaelse av dem inte ar tillrackligt djupgaende for att begripa deras innebord. De har
en stor paverkan pa vart samhélle och férmedlar majoriteten av den information vi far kring
omvarlden. Forskare som Holmberg & Karlsson (2019), Bjorkvall (2019) samt Hellspong & Ledin

(1997) har skrivit om hur sprak kan analyseras i olika syften genom att bryta ner olika textelement
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i mindre delar. Dessa mindre textkomponenter underlattar for analys och jamférelse av
multimodala texter, vilket &r i enlighet med det sociosemiotiska perspektivet pa sprak. Féljande
avsnitt 3.1 presenterar inledningsvis en modell for analys av multimodalt innehall och hur det
knyts an till skapandet av modell&sare. Dérefter presenteras dven en modell for textuell analys i

avsnitt 3.2.

3.1 Multimodalitet och modellasare

Anna-Malin Karlsson (2007:21) definierar textbegreppet antingen som traditionellt eller utvidgat.
Hon separerar de tva genom att beskriva den traditionella betydelsen som en referens till skrift,
medan den utvidgade betydelsen innefattar alla helheter som bar mening (ibid.). Dessa
meningsbérande helheter anvénds for att kommunicera kring men &ven genom (ibid.), vilket &r de
principer som forskare inom multimodalitet utgar fran. Kress & van Leeuwen (2021:39-40)
beskriver att en text innebar mycket mer an bara det skrivna ordet och att val av medium —det vill
saga material, typsnitt och layout med mera— ocksa faller in under begreppet text. Alltsa ar text
nagot mycket storre, och de textelement som Bjorkvall (2019:24) beskriver som “de enheter som
tillsammans utgor texten” kan jimforas med de semiotiska bestdndsdelar Kress & van Leeuwen
(1998:186) menar att multimodala texter bestar av.

Multimodalitet innebar saledes att flera av dessa bestandsdelar, eller textelement, &r narvarande
i en text. Kress & van Leeuwen (1998) presenterar en modell for granskning av multimodala texter
i ett visuellt rum vilket innefattar informationsvarde, visuell framskjutenhet samt visuell
avgransning, vilken analyserar relationen mellan de olika textelementen. Informationsvardering
innefattar textelementens placering i relation till varandra, ndgot som Kress & van Leeuwen har
skapat en visuell kartlaggning av (Figur 1). Den beskriver sambandet mellan visuell placering och
lasarens 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 vanster i
det visuella rummet uppfattas som givna medan den nya informationen ofta placeras till hoger.
Det som ska uppfattas som ideal samt generell information placeras i 6vre 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.



Perifer Perifer
Ideal Ideal
Given My

Centrum

Perifer Perifer
Reell Reell
Given My

Figur 1: Informationsvarde enligt Kress & van Leeuwen (1998)

Den andra delen av Kress & van Leeuwens (1998:200) modell, visuell framskjutenhet, innebar hur
skapandet av hierarki mellan textelement bildas, vilket kan vara genom skillnader i storlek, skarpa,
detaljering och framskjutenhet. Ju stérre och mer detaljerat samt framskjutet ett textelement ar,
desto stdrre betydelse uppfattas det ha (ibid). Kress & van Leeuwen (ibid.:201) varnar dock for att
beddmning av visuell framskjutenhet &r individbaserad och darmed inte allmangiltig.

Visuell avgrénsning, modellens tredje aspekt, refererar till textelementens anknytning till
varandra och hur de skiljs at. Textelement kan innehalla visuella bilder och en dekonstruktion av
multimodala annonstexter innehaller bade skrivna och visuella textelement (Bjorkvall, 2003:57).
De avgorande faktorerna vid avgransning av textelement &r variation i storlek, farg eller typsnitt
samt avvikande bakgrundsfarger och inramande linjer (ibid.). Begreppet innebar saledes
annonsdrens forsok att vagleda konsumenten mot en viss tolkning av annonsen genom att skilja
isar eller koppla ihop textelement.

Kress & van Leeuwens modell mojliggor en analys av annonsers visuella intryck och darigenom
annonsdrernas modellasare, ett begrepp som Bjorkvall (2003:24) introducerar vars betydelse
syftar pa reklamens tankta konsument. Bjorkvall anser att alla multimodala texter kraver en
inbyggd lasare, och att sandaren (reklambyraer, foretag, m.m.) riktar reklamen mot en specifik
malgrupp for att skapa betydelse (ibid.). Mer specifikt menar han att en annons anvander sig av
olika socionormativa trender for att fanga konsumenten, vilket sandaren anpassar till modellasaren.

Bjorkvall menar ocksa att modellasaren kan ta olika roller beroende pa vad en text innehaller
9



(ibid.:27). Olika element i en text (t.ex. produktpriser, boktitlar, féretagsnamn) gor antaganden
som lasaren anpassar sig till genom att ta pa sig en roll (t.ex. prismedveten konsument, lasare av
deckare, huségare i behov av svetsare i sodra Sverige) for att genom detta skapa en relation till
modell&saren (ibid.). Notera dock att modelldsaren inte alltid stimmer Overens med den empiriske
lasaren. Empiriska lasare innefattar de manniskor som faktiskt konsumerar reklamen, de som
skapar sina egna asikter kring den, medan modellasaren &r en del av reklamen.

Den empiriske lasarens tydning kan dock paverkas av det Bjorkvall (2019:25) bendamner som
modellasning. Begreppet syftar pa den specifika struktur sandaren har anvant i reklamen som
vigleder ldsaren mot en sdrskild tolkning; sdndaren skapar en “bana” for ldsaren att f6lja ddr den
multimodala textens placering ar central (ibid.). Detta kan innebdra att en del text &r framskjuten
eller att personen som avbildas vander sig i en sarskild riktning, dven sdndarens ordval kan vara
avgorande (ibid.:26). Bjorkvall lyfter dock fram att den empiriske lasarens installning och mal med
lasandet ocksa kan paverka deras tolkning (ibid.). Lasaren influeras av samhallet och de radande
socionormativa trender som forekommer, vilket medfor att reklamens betydelse utvecklas

kontinuerligt.

3.2 ldeationell och interpersonell metafunktion

Reklamens komposition har utvecklats dver tid vilket lett till en forandring i de betydelseskapande
egenskaperna. For att kunna analysera reklam fran olika tidsperioder behovs darfor en gemensam
modell som omfattar reklamens olika aspekter. Denna studie anvander en del av en analysmodell
Holmberg & Karlsson (2019:31-115) har utformat som grundar sig i Hallidays (1978:128)
semiotiska system, vilket berér annonsers komposition och kommunikationssitt?. Denna modell

innebar en analys av den systemisk-funktionella grammatiken spraket innehaller:

1. Interpersonell metafunktion

2 Hallidays (1978:128) modell innehaller dven textuell struktur. Hellspong & Ledin (1997) utvecklar den ytterligare
och metafunktionerna kontext och stil 1aggs till. Dessa tre komponenter av analysmodellen bidrar dock inte till
undersékningen av modellasare da de riktas mot annonséren roll och annonsens textbindning.
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2. ldeationell metafunktion

Holmberg & Karlsson samt Bjorkvall (2019) anvénder begreppen ideationell och interpersonell
metafunktion som ibland bendmns som strukturer (se Hellspong & Ledin 1997). Delar av dessa
metafunktioner undersoks for att genomfora en analys av annonsers text i syfte att ge omfattande
information om dess innehall och funktion.

Analysmodellens forsta kategori, den interpersonella metafunktionen, beskrivs av Hellspong &
Ledin (1997:158) som ett monster vilket texten innehaller for att skapa samspel med potentiella
lasare. Aven Bjorkvall (2019:12) lyfter fram det som ett satt att anvanda text och bilder for att
skapa deltagande i olika sociala aktiviteter och social interaktion. Han menar att manniskors fragor
till varandra och attityder mot savél varandra som annat ar en del av den interpersonella delen av
analysmodellen (ibid.). Holmberg & Karlsson (2013:31) bygger vidare och definierar begreppet
som “en resurs fOr att skapa relationer mellan talare och lyssnare (och mellan skribenter och
lidsare)”. De menar att text skapad for kommunikation har olika funktioner beroende pa skribentens
och lasarens relation till varandra (Figur 2). De funktioner som texten kan fylla bestar av ett
pastaende, en fraga, ett erbjudande eller en uppmaning, vars sarskiljande drag grundas i om
talarrollen ar kravande eller givande samt om den férmedlar utbyte av information eller varor och
tjanster (ibid.:34).

talarroll:
givande krédvande
=
[=]
8
£ astaende Fraga
-g_ g pastaen g
=]
= E
=

erbjudande | uppmaning

varor och
tjanster

Figur 2: Den interpersonella metafunktionen enligt Holmberg & Karlsson (2013:34)
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De olika sprakhandlingarna foljer oftast ett visst grammatiskt monster och i relation till fragor och
pastaenden betonas subjektets och det finita verbets betydelse: en fraga inleds generellt med ett
finit verb som f6ljs av ett subjekt medan ett pastdende inleds med ett subjekt som sedan
kompletteras av ett finit verb (Holmberg & Karlsson (2013:37). Dessa tva sprakhandlingar tillhor
utbyte av information, vars grammatik &r mer utvecklad &n den for varor och tjanster. Erbjudande
foljer inte ett specifikt monster medan uppmaningar generellt inleds med ett finit verb i
imperativform (ibid.:55). Da reklam ofta forsoker involvera konsumenten kan de innehalla ett
flertal verb i imperativ som uppmanar till kop. Genom de olika sprakhandlingarna avgér den
interpersonella metafunktionen vilken relation annonséren vill etablera med konsumenten.

Den ideationella metafunktionen beskriver Bjorkvall (2019:11) som skapandet av olika
verkligheter vid kommunikation med andra manniskor. Holmberg & Karlsson (2013:73) definierar
det som den grammatiska uppbyggnaden av de beskrivningar som férekommer kring individers
erfarenhet samt vérldsbild. Trots definitionsvariationer i forskarvarlden kan denna metafunktion
granskas genom sa kallade processer och deltagare, tva av flera komponenter som kan undersokas
(Tabell 1). Mer specifikt syftar processen till det dynamiska eller statiska skeendet i en sats (verb)

som paverkar och anknyter deltagarna (nominalfraser) (Bjorkvall, 2003:61-62).

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

FORSTADEL- PROCESS- ANDRADELTAGARE
TAGARE KARNA
MATERIELL PROCESS aktor mal utstrackning | mottagare
Angpannan exploderade.
Malaren rodfargade ladan at bonden.
En konstnar malar tavlor.
MENTAL PROCESS upplevare fenomen
Hunden kanner doften av kottbullar.
RELATIO- ATTRIBUTIV bérare attribut
NELL
PROCESS Bilen har en helt ny dieselmotor.
IDENTIFIE- utpekad vérde
RANDE
Bjorn Borg ar Sveriges hittills béste tennisspelare.
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EXISTENTIELL | den existerande -
Jesus lever.
VERBAL PROCESS talare lyssnare utsaga talmal
Presidenten talade till folket.
Hon formulerade ett utlatande.
Utskottet kritiserade regeringen.

Holmberg & Karlsson (2013:102) har sammanstallt och benamnt deltagarna beroende pa vilken
av de fyra processtyperna de ingar i: (1) materiell, (2) mental, (3) relationell och (4) verbal. I varje
processtyp finns forstadeltagare och andradeltagare som utgors av satsdelarna subjekt och objekt.
(1) Den materiella processtypens utgangspunkt ar vanligtvis beskrivningen av ett skeende dar
nagot gors eller hander som férandrar den yttre varlden. Forstadeltagaren i en materiell process
kallas aktor och andradeltagaren kallas mal, utstrackning eller mottagare. Den materiella
processen ar ocksa den som &r vanligast (ibid.:84). (2) Den mentala processtypen beror de
hé&ndelser som inte utspelar sig i den materiella varlden utan i ménniskors inre vérld. | en mental
process upplevs nagot av nagon, darfor kallas forstadeltagaren for upplevare medan
andradeltagaren, som ar det som upplevs, kallas fenomen (ibid.:85). Detta innefattar bland annat
tankar, sinnesintryck, beslutande och planering samt kanslor och énskan (ibid.:87). (3) Relationell
process ar en statisk inre process dar ingen energi anvands och som uttrycker hur deltagarna
forhaller sig till varandra (ibid.:89). Den delas ner i tre olika typer: attributiv, identifierande samt
existentiell. Deltagarnas benamning beror pa vilken typ av relationell process som uttrycks dar
barare och attribut ar forsta- respektive andradeltagare i den attributiva relationella processen,
utpekad och varde i den identifierande samt den existerande i den existentiella. Notera att endast
en deltagare férekommer i1 den tredje varianten. (4) Verbal process ar en yttre process som
uttrycker nagot som ségs eller kommuniceras. Forstadeltagaren kallas alltid for talare medan
andradeltagaren &r lyssnare, utsaga eller talmal beroende pa vad som uttrycks (ibid.:95).

De olika processerna syftar pa verbens varierande egenskaper och hur det de uttrycker utformas.
De materiella och verbala processernas paverkan synliggdrs och ar darmed yttre processer medan
mentala och relationella processer ar inre da de forestaller det abstrakta samt det som sker inom
medvetandet (Holmberg & Karlsson 2013:78-79).
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4. Material & Metod

Tre tidskrifter fran tre olika artionden excerperades for att analysera hur annonsers uppbyggnad
samt modellasare har utvecklats under de senaste 60 aren. Bildjournalen, OKEJ och N6jesguiden
valdes ut for att representera 1960-, 1990- respektive 2020-talet. Tidskrifterna, som gavs ut med
30 ars intervaller och klassificeras som musik- och néjestidningar, riktar sig mot en och samma
malgrupp, det vill saga ungdomar av bada konen. Det majliggjorde en likvardig jamforelse av
reklamens helhetsintryck samt multimodala aspekter och sprak. Ett nummer fran varje tidskrift
lade grunden for undersdkningen, och for att undvika sasongsrelaterade annonser valdes tidningar
som gavs ut i oktober respektive ar.

Det 6vergripande temat Produkter konstruerades utifran de typer av annonser som forekom i
alla tidskrifterna, vilket sékerstallde ett bredare urval annonser. Urvalet innehaller nio annonser,
tre fran varje tidskrift, som pa nagot vis marknadsférde en produkt. Pa grund av olikheter i
tidskrifternas reklamtyper kunde dock inte flera likvardiga teman identifieras. Inga restriktioner
kring storlek, utformning eller produkttyp applicerades; genom detta skapades en stdrre variation
i urvalet samtidigt som det sakerstallde en jamn fordelning av antalet analyserade annonser fran
respektive tidskrift. Reklamens innehall forhandsgranskas inte.

Annonserna undersoktes individuellt bade visuellt och textuellt. Visuellt analyserades reklamen
kvalitativt genom att identifiera dess textelement samt funktion i relation till placering. De
betydelsebédrande enheterna anknots till Kress & van Leeuwens (1998) modell for granskning av
multimodala texter i det visuella rummet. Bjorkvalls (2003) termer (given-ny, ideell-reell samt
centrum-periferi) anvandes under analysen av annonsernas visuella uppbyggnad. Annonsernas
visuella framskjutenhet och visuella avgransning (modelldsning) granskades genom
textelementens placering samt utformning. Utover det visuella analyserades &ven det textuella,
vilket innebar en granskning av de interpersonella och ideationella metafunktionerna. Det som
undersoktes ar de sprakhandlingar (pastaende, fraga, erbjudande respektive uppmaning) samt
processer (verb) och deltagare (nominalfraser) annonsernas meningar innehaller. Aven de adjektiv
som forekommer i deltagarnas nominalfraser analyserades.

Inledningsvis undersoktes annonsernas meningar for att avgora vilken interpersonell funktion

de har, som darmed influerar vilka satser som analyserades utifran ett ideationellt perspektiv. Det
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innebar att processer, och darigenom deltagare, identifierades. Inga krav sattes angaende
grammatisk fullstandighet och vid fall av ofullstandiga satser férklarades potentiella
underforstadda deltagare och processer. Darefter jamfordes och sammanstélldes de visuella och
textuella aspekterna for varje annons med syfte att avgora vilken modell&sare annonsen formedlar.
Kon, alder samt roll identifierades dar det binara perspektivet pa kon tillampades i form av
kvinnligt eller manligt och alder delades upp i tre aldersgrupper: ung (under 30 ar gammal)
respektive aldre (6ver 30 ar gammal) samt alla aldrar. Detta for att kunna reflektera kring

utvecklingen av reklamens utformning samt vilka skillnader som férekom.

5. Resultat

De nio annonser som analyseras presenteras i kronologisk ordning, vilket innebér att de tre forsta
forekommer i Bildjournalen (5.1, 5.2 och 5.3), de nésta tre i OKEJ (5.4, 5.5 och 5.6) och de
avslutande tre fran Nojesguiden (5.7, 5.8 och 5.9). Varje analys inleds med annonsen som sedan
dekonstrueras i dess textelement. Textelementen listas fran hoger till vanster samt uppifran och
ner enligt vasterlandsk skrift- och lassed. Annonsens multimodala aspekter beskrivs sedan i
I6pande text dar betydelsen av textelementens placering samt funktion &r central. Den textuella
analysen bestar av de interpersonella och ideationella metafunktioner som identifieras i
annonsernas sprakanvandning. Resultaten fran det visuella och textuella analyseras sedan i relation

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

MONICA ZETTERLUND « LARS GULLIN « Jazzstjarnor po Coﬁbia

Colgate Shampoo ger ocksa Di
det dar tjusiga haret
som man ser sig om efier

Ja, det stir ett fortrollande skimmer kring varje Colgate Shampoo-flicka —
man maste helt enkelt titta tvi ginger efter henne! Colgate Shampoo har
en speciell ingrediens, som lockar fram hdrets naturliga lyster

och ger en gnistrande glans som fangar heundrande blickar. ..
Colgate Shampoo iir underbart milt och rent, gir haret ljuvligt
mjukt och lent — Littare att ligga. Och vad hiirligt det doftar sen!
Colgate Shampoo ger ocksa Dig det diir tjusiga hiret

som man ser sig om efter — redan i dag!

Amerikas mest salda shampoo

Klipp ut och samla Era Colgate Shampoo-idoler
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Textelement:

(1) Idolernas namn, (2) Columbia logga, (3) Fotografi av Lars Gullin & Monica Zetterlund, (4)
rubrik, (5) information (produkt), (6) forsaljningsargument, (7) produkt & (8) uppmaning.

5.1.1 Visuell och textuell analys

Visuellt presenteras idolerna Monica Zetterlund och Lars Gullin som ideal da de placerats 6verst
i annonsen. De ligger i centrum tillsammans med rubriken, vilket skapar en stark relation mellan
textelementen da rubriken upplevs referera till idolernas har (“det tjusiga héret”). Den illustrerade
produkten och férsaljningsargumentet placeras i den reella dimensionen, men produkten
introduceras som ny information medan det senare ndmnda som given.

Textuellt identifieras tva typer av satser: sju pastaenden (bl.a. Colgate Shampoo ar underbart
milt och rent, gor haret ljuvligt mjukt och lent — lattare att lagga och Amerikas mest salda
shampoo) samt en uppmaning (Klipp ut och samla Era Colgate Shampoo-idoler). Meningen
Colgate Shampoo... bestar av ett flertal processer och deltagare dar produkten dnda star i fokus.
Den forsta processen (ar) ar en identifierande relationell process déar den utpekade ar Colgate
Shampoo och vardet & underbart milt och rent. Den andra processens (gor) forstadeltagare &r den
underforstadda aktdren som forekommer i den forsta processen, men da den ar en materiell process
benamns den andradeltagaren som mal (haret). Haret &r i sin tur den underforstadda aktoren i den
tredje processen (att lagga) dar det inte forekommer en andradeltagare.

Det andra pastaendets process och forstadeltagare ar underforstadd ([Colgate Shampoo &r]
Amerikas mest salda shampoo) da satsen ar icke-fullstandig. Andradeltagaren (Amerikas mest
salda shampoo) ar ett varde da verbet tillnér den identifierande relationella processen.
Uppmaningen bestar daremot av aktoren Era, en process som innefattar en verbgrupp (klipp ut och
samla) samt en utstrackning som andradeltagare (Colgate Shampoo-idoler). De olika deltagarnas
beskrivning bestar av adjektiv som beror de positiva effekterna produkten kan ge konsumenten
(naturliga lyster, gnistrande glans) &ven beskrivning av produkten (underbart milt och rent och
Amerikas mest salda shampoo). Aven konsumentens kon pastds genom anvéandningen av frasen

varje Colgate Shampoo-flicka.
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5.1.2 Modellasare

Monica Zetterlunds framskjutna position samt det sprak som anvands genomgaende i annonsen
tyder pa en musikintresserad ung kvinnlig modellasare. Annonsen tilltalar en yngre person snarare
an en aldre da kanda personer och uppmaningen att samla pa idoler férknippas med den yngre
generationen. Aven pastdendena verkar ha som syfte att fanga uppméarksamhet hos personer med
intresse for kandisskapet och Amerikas roll i det. Bade alders- och konsintrycket forstarks av orden

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

Vi spisar plattor pa
PHILIPS AG 9148

komplett med forstirkare och hégtalare endast

220 kr

(riktpris utan oms.)

Maud Allernas,
frén Spisarparty

Olle Adolphsson,
valkand vis-sangare

PH'LIPS AG 9148 &r en verkligt snygg och praktisk

vaskmodell — just vad alla spisare 8nskar sig. Den har inbyggd férstérkare
och hogtalare, den ér latt att bara med sig — och den gdr tyst och j&mnt,
utan motorbuller eller svaij. Vill Ni ha stereo, sG ansluter Ni den bara till
Er vanliga radio!

r Andra populdra Philips-modeller
0 / \
g \) \‘

AG 2248 Behondig och saker 4-
speed-skivspelare for alla slags ski-
vor, dven stereo. Fiddrande centrum-
del, automatisk stopp av skivtallriken.

Riktpris utan’ oms. 115 kr

PHILIPS =

market de flesta valjer — for trivsam fritid

AG 2209 Elegont 4-speed-skiv-
spelare i Hi-Fi-klass. | riktpriset (utan
oms.) ingér diamantndl, det finaste som

et 160 ke
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Textelement:

(1) Rubrik, (2) produktens namn 1, (3) fortsattning 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) foretagets namn, (21)
foretagets logga, (22) foretagets slogan.

5.2.1 Visuell och textuell analys

Annonsens visuella rum bestar av bade text och bild. I centrum placeras ett fotografi av en man
och en kvinna som anvéander produkten samt dess beskrivning. Overst i annonsen, i den ideella
dimensionen, ligger de tva rubrikerna samt produktens namn och pris. Priset avviker genom att
férekomma i den nya dimensionen medan de 6vriga tre textelementen har en given funktion. | den
reella dimensionen av annonsen finns ytterligare tva inramade illustrationer av produkter som
foretaget tillverkar samt information om dessa. Aven foretagets logga, slogan och namn
forekommer i denna dimension. Produkt 1 samt dess information har en given funktion, dven
foretagets slogan. Produkt 2, dess information och foretagets logga tillndr daremot den nya
dimensionen.

Den textuella aspekten bestar av ett erbjudande och en fraga samt atta pastdenden, vilket
innefattar bland annat: PHILIPS AG 9148 &r en verkligt snygg och praktisk vaskmodell — just vad
alla spisare onskar sig samt Vill Ni ha stereo, sa ansluter Ni den bara till Er vanliga radio!.
Meningarna bestar av flera satser och darmed processer och deltagare. Den forsta meningen,
PHILIPS AG 9148..., innefattar tva processer dar den forsta (&r) ar en identifierande relationell
process dar den utpekade dr produkten och vérdet &r en verkligt snygg och praktisk vaskmodell.
Den senare processen (Onskar sig) tillhor den mentala processen dar upplevaren ar alla spisare
och fenomenet &r just vad. Den andra meningen (Vill Ni ha stereo...) innehaller ocksa tva processer
varav den forsta (verbgruppen vill ha) kategoriseras som en attributiv relationell process dar
béraren ar Ni och stereo &r attribut. Denna sats kompletteras av en bisats dar processen (ansluta

till) ar materiell dar aktoren (Ni) och malet (den) samspelar. Annonsens deltagare syftar mot bade
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produkten och konsumenten men de nominalfraser som innehaller attribut riktas enbart mot
produkten och dess utseende samt tekniska egenskaper: adjektiv som praktisk, verkligt snygg

forekommer, dessutom anvénds behandig och séaker samt 4-speed-skivspelare.

5.2.2 Modellasare

Via det visuella och textuella intrycket anses modellasaren vara en musikintresserad person som
vill ha kvalité och &r beredd att betala for det, vilket indikerar en dldre modelldsare. Produkten &r
relativt dyr, vilket indikerar att konsumenten behéver ha en hog inkomst, ndgot ungdomar oftast
inte har. Annonsens centrering av fotografiet som avbildar en man som anvander produkten och
en kvinna i bakgrunden, vilket kan tolkas som ett s&tt att framhdva den manliga modellasaren.
Aven spréket som anvands ar riktat mot man med ett fatal inslag som tyder pd kvinnliga
modellasare. Kombinationen av bilden och den informerande texten anses darmed syfta pa en

manlig modell&sare.
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5.3 Husgvarna symaskin (Bildjournalen)
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Avd. Sy, Huskvarna.

() Jag vill veta mer om Husqvarna
symaskin

() Sénd mdnster i storlek. ..
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Textelement:

(1) En tecknad kvinna i en rock, (2) rubrik, (3) ballerina, (4) bildtext (ballerina), (5) information
(s6ém), (6) information (produkt), (7) foretagets logga, (8) forsaljningsargument, (9) illustration av
produkt & (10) bestallningsblankett.

5.3.1 Visuell och textuell analys

Annonsen delas tydligt in i en given och ny dimension da illustrationen av kvinnan upptar hela
den vénstra sidan. Enbart rubriken befinner sig i den ideella dimensionen. Produkten och dess
egenskaper introduceras i den nya dimensionen dér egenskaperna ar i centrum men illustrationen
av produkten &r i den reella dimensionen. Visuellt avgrénsas vissa textelement genom
anvandningen av rod farg vilket annonsoren utnyttjar for att betona dem. Aven en streckad linje
finns runt bestallningsblanketten for att visa att den ska klippas ut.

En analys av den interpersonella metafunktionen visar att texten domineras av 11 pastaenden
(3-stegs Zig-Zag ar en e-l-a-s-t-i-s-k nyttosém, 6verlagsen vid somnad i pordsa, glesa och elastiska
tyger som frotté, trika, jersey och teddy och 3-stegs Zig-Zag binder glesa tradar utan dragning,
ger smidigare som och vackrare underarbete) men innehaller d&ven uppmaningar (bl.a. Unna Er
en ljuvlig kvalitet — det har Ni rad med nar Ni syr sjalv.). De valda satserna innehaller processer
av varierande typer. En identifierande relationell process (ar) aterfinns i den forsta meningen, dar
den utpekade &r 3-stegs Zig-Zag och vardet ar en e-l-a-s-t-i-s-k nyttosém. Den andra meningen
innehaller dock tva materiella processer (binder respektive ger) vars explicita samt implicita
aktorer ar 3-stegs Zig-Zag. Andradeltagarna i processerna ar mal (glesa tradar) respektive
utstrackning (smidigare sém och vackrare underarbete). Uppmaningen (Unna Er...) bestar av tre
varierande processer. Verbet unna ar en mental process vilket innefattar en upplevare (Er) och ett
fenomen (en ljuvlig kvalitet), medan verbgruppen har rad med &r en attributiv relationell process
med béraren Ni och attributet det. Den tredje processen (syr) ar dock en materiell process som
endast innehaller en aktor (Ni).

Uppmaningens deltagare bestar till stor del av pronomen medan pastdenden innehaller
substantiv som kompletteras av adjektiv. Forstadeltagarna betonar en specifik som som upprepas

genomgaende (3-stegs Zig-Zag), som sedan utvecklas av andradeltagarna (e-1-a-s-t-i-s-k nyttosém,
23



smidigare som och vackrare underarbete samt en ljuvlig kvalitet). Dessa innehaller &ven

varderande adjektiv som forstarker beskrivningarna av produktens positiva egenskaper.

5.3.2 Modellasare

Da det ar den tecknade kvinnan som fangar lasarens blick blir det inte uppenbart vad som
annonseras. Inte heller spraket lyfter fram sjalva produkten, utan fokuserar pa vad som kan skapas
med hjalp av produkten. De diverse tygsorterna samt kvinnans framtradande roll tyder pa en
kvinnlig modelldsare. Genom att erbjuda konsumenten en mdojlighet att sjilv sy den “ljuvliga”
rocken kan det antas att modelldsaren &r sykunnig, prismedveten och vill bara kvalitetsklader.
Alder kan inte utlésas.
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5.4 TDK kassett (OKEJ)

ALLT FLER VALJER TDK

AT\
S TISie

Fler och fler
uppticker
att TDK

later bittre.

Byt upp dig
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Textelement:

(1) Rubrik, (2) ett fotografi av en hand som haller pa en kassett (3) forsaljningsargument, (4)

foretagets logga & (5) foretagets slogan.

5.4.1 Visuell och textuell analys

Fokus i annonsen ar pa armen och handen som haller produkten, da den ligger i centrum och
stracker upp produkten fran den givna-reella dimensionen mot den ideella dimensionen. | denna
dimension finns ocksa rubriken. Forsaljningsargumentet samt foretagets logga och slogan placeras
daremot i den reella-nya dimensionen. Annonsen innehaller en visuell avgransning som visas
genom bakgrundens skiftande farger, i den reella dimensionen ar den ljus men i évrigt ar den svart.

Detta skapar en avgransande effekt for produktens logga, slogan och forsaljningsargument.

Textuellt kan tre pastdenden (ALLT FLER VALJER TDK, Fler och fler upptécker att TDK
later battre och VARLDENS STORSTA KASSETTBANDSTILLVERKARE) och en uppmaning (Byt
upp dig du ocksd) identifieras. Dessa innehaller fem processer varav den forsta, véljer, har
upplevaren ALLT FLER och fenomenet TDK da den &r en mental process. Den andra meningen
bestar av tva materiella processer (upptacker samt later) men endast en aktor var (fler och fler
respektive TDK). Det sista pastaendet har en underforstadd forstadeltagare samt process dar satsen
egentligen lyder /TDK AR] VARLDENS..., vilket 4r en identifierande relationell process med en
utpekad (TDK) och ett virde (VARLDENS STORSTA KASSETTBANDSTILLVERKARE).
Uppmaningen har en materiell process som bestar av en verbgrupp (Byt upp dig) med endast en
aktor (du). Av de processer som férekommer i annonsen innehaller endast en av dem ett adjektiv

(STORSTA), som &r del av foretagets slogan.

5.4.2 Modellasaren

Da den hand som haller i produkten ar kvinnlig och bar bade smycken och nagellack kan det antas

att modell&saren &r en yngre kvinna. De extravaganta smyckena upplevs &ven férmedla en kénsla
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av kvalité som forstarks genom uppmaningen, férsaljningsargumentet samt foretagets slogan.

Modellasaren utlases darmed vara nagon som foljer trender och efterfragar kvalité.

5.5 ELDORADO (OKEJ)

ELDORADO. Super-jacka av &kta
skinn i svart farg. Kombination av
skinn och mocka. Fransar pa armar,
fransar bak och fram i V-formad mo-
dell. Lostagbara concho-medaljong-
er med frans. Kraftigt blixtlas fram,
balte med sleifar, 2 sidfickor o inner-
ficka. Vadderat foder. Passar till ba-
de kille och tjej. Storlek S-M-L-XL-
XXL. Pris 1.798,—,

BYTESRA TT ELLER PENGARNA ATER |

MODE-KATALOG
GRATIS

CARLSSONS IMPORT
Sandg. 9, 31131 Falkenberg
Tel butik 0346-15070
Autom.telef.svarare 0346-503 70

ag bestaller  OKEJ 2290
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Textelement:

(1) Rubrik, (2) fotografi av en man i skinnjacka, (3) information (produkt), (4)
forsaljningsargument 1, (5) forsaljningsargument 2, (6) foretagets namn, (7) foretagets
kontaktuppgifter & (8) bestéllningsblankett.

5.5.1 Visuell och textuell analys

Visuellt introduceras fotografiet av mannen i jackan samt rubriken som ideellt och
informationstexten som centrerad. De tva forsaljningsargumenten tillhdr aven den dimensionen
men foretagets namn och kontaktuppgifter samt bestallningsblanketten placeras i den reella
dimensionen. Annonsen innehdller &ven visuella avgransningar i form av ramar kring
forsaljningsargumenten och annonsen samt en streckad linje for att indikera var konsumenten ska
klippa for att skicka in bestallningsblanketten. Textelementen verkar inte ha en given-ny funktion

pa grund av annonsens avlanga format.

En undersokningen av den interpersonella metafunktionen visar att annonsen bestar av tio
pastdenden. Majoriteten av pastaendena innehaller inte explicita processer (Super-jacka av dkta
skinn i svart farg och Kraftigt blixtlas fram, balte med sleifar, 2 sidfickor o innerficka), men
processen och forstadeltagaren ar underforstaddda i dessa fall da de riktas mot produkten. Det forsta
exemplet tillhér darmed den identifierande relationella processen ([ELDORADO ar en] super-
Jjacka...) dar super-jacka... ar vardet och ELDORADO den utpekade. Den andra meningen ar dock
en attributiv relationell process (/Jackan har ett] kraftigt blixtlds...) som innehaller samma
underforstadda forstadeltagare samt ett attribut som innefattar hela pastaendet. Den enda processen
som explicit namns &r den materiella processen Passar till bade kille och tjej. Den innefattar ocksa
en underforstadd forstadeltagare ([Den plassar...) och mottagaren (kille och tjej). Deltagarna i
processerna beskrivs genom anvandandet av adjektiv sasom kraftigt, Super-jacka, ékta och svart,

vilket enbart beskriver produkten.
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5.5.2 Modellasaren

Genom anvandandet av mannen pa fotografiet verkar annonsen tilltala en manlig modellasare.
Spraket forstarker mestadels detta trots att det namns att produkten kan anvandas av konsumenter
av bada kon. Utover detta bidrar de adjektiv som anvands till kénslan av att annonsen riktar sig till
en kladintresserad modelldsare av manligt kén. Annonsen upplevs tilltala yngre modell&sare (o
istallet for och) men produktens hoéga pris (1798:-) indikerar snarare en dldre konsument eller en

kdpstark grupp.

5.6 Lypsyl (OKEJ)

Frisk och fruktig. Och dubbelt sa god nir man delar.
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Textelement:

(1) Fotografi av en kvinna och en man, (2) citron, (3) hand som haller i produkten, (4) rubrik, (5)
information (ny smak), (6) produkten i férpackning, (7) forsaljningsargument & (8) produktens

slogan.

5.6.1 Visuell och textuell analys

Lyspyl-annonsen introducerar kvinnan och mannen som ideal i det visuella rummet, men hon
raknas som given medan han upplevs som ny. Da produkten ligger i centrum, vager den tyngst och
mottagaren forstar kopplingen mellan produkten och den foérmedlade situationen i annonsen.
Kvinnans anvandning av produkten leder till ett 6nskat resultat (uppméarksamhet fran det motsatta
konet), dar hennes situation placeras i den ideella dimension. | den reella-givna dimensionen ligger
bade produktinformation samt slogan och i den reella-nya ligger produkten i sin verkliga

forpackning. De diverse textelementen binds samman genom aterkommande anvandning av fargen

gul.

Annonsens satser bestar av fem pastdenden med processer av varierande typ. Ett flertal
underforstadda forstadeltagare forekommer da annonsoren i de flesta fall inte explicit namner
satsernas subjekt. Satserna NY SMAK samt Frisk och fruktig innehaller inte subjekt men lasaren
forstar att de refererar till produkten, vilket forvandlar satserna till LYPSYL HAR NY SMAK samt
Lyspyl &r [f]risk och fruktig. Detta gor den forra satsen till en attributiv relationell process (HAR)
dar bararen ar det underforstadda subjektet och attributet NY SMAK. Den senare satsen innehaller
dock en utpekad (Lyspyl) samt ett varde (Frisk och fruktig) vilket innebér en identifierande
relationell process. | denna process ingar aven delar av meningen Och dubbelt sa god nar man
delar da konjunktionen indikerar ett starkt samband till foregaende mening. Detta samband innebéar
att Och dubbelt s& god &r en fortsattning av Frisk och fruktig och innehaller darmed ingen process.
Bisatsen i denna mening nar man delar har dock en materiell process (delar) med enbart en aktor
(man). Pastaendet LYPSYL FRESH LEMON kan tolkas som en mental process da fenomenet
FRESH LEMON syftar pa hur upplevaren (LYPSYL) smakar (LYPSYL SMAKAR FRESH LEMON).
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Genom att inte explicit ange satsernas subjekt, som i detta fall &r produktens namn, betonas istallet

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

5.6.2 Modellasare

Modell&saren avléses vara en ung kvinna som vill vara attraktiv for det motsatta konet, vilket
forstarks visuellt av fotografiet: genom att introducera mannen och kvinnan som ideal betonas
deras relation. Aven spraket formedlar intrycket av en kvinnlig modellasare delvis genom
anvandningen av adjektiv som Frisk och fruktig och soft and sweet. Modellasarens alder kan

avlasas som ung pa grund av anvandningen av fraser pa engelska.

31



5.7 holdit mobilskal (N6jesguiden)
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Textelement:

(1) Fotografi av tva hander som haller i fem mobilskal i olika farger, (2) foretagets logga, (3)

foretagets slogan och hemsida.

5.7.1 Visuell och textuell analys

Mobilskalen stalls i centrum samt i den nya dimensionen da den upptar den storsta delen av
annonsen. Handerna som haller produkterna stracker sig upp fran den nya-reella dimensionen till
den centrerade dimensionen samt den ideella. FOretagets logga, slogan och hemsida férekommer
daremot i den reella-givna dimensionen. Visuell avgransning skapas genom den skugga handerna
kastar pa den lila bakgrunden, vilken skapar ett samband mellan handerna och déarmed

produkterna.

En granskning av den interpersonella metafunktionen visar att annonsen endast innehaller
en sats i form av en uppmaning (Choose your vibe at holdit.com). Den bestar av en upplevare

(your) samt ett fenomen (vibe) da Choose &r en mental process. Satsen innehaller inga adjektiv.

5.7.2 Modellasare

Pa grund av de pastellfarger och nyanser som anvands i annonsen, samt de till synes kvinnliga
handerna, kan det pastds att den skapats for att tilltala en kvinnlig modellasare. Annonsen
forutsatter aven att konsumenten kanner till foretaget och vilken typ av produkter de har, da de
inte tillhandahaller information om detta; produkten forvantas tala for sig sjalv, vilket tyder pa en

yngre modellasare samt nagon som foljer trender.
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5.8 Depalma Workwear (N6jesguiden)

DEPALMA
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Textelement:

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

arbetsklader, (4) forsaljningsargument & (5) féretagets hemsida.

5.8.1 Visuell och textuell analys

| det visuella rummet centreras bade forsaljningsargumentet samt mannen som bar produkten i
fotografiet. Aven information om foretagets hemsida aterfinns i den centrala delen av annonsen. |
den ideella-givna dimensionen placeras foretagets logga samt kontaktinformation.
Forsaljningsargumentet och mannen i arbetskladerna ar visuellt framskjutna da bakgrunden ar

morkare samt oskarp.

Vid analys av den interpersonella metafunktionen aterfinns endast ett pastaende (WORKWEAR
FOR A NEW GENERATION OF CRAFTSMEN) som &r den enda sprakhandling som férekommer
i annonsen. Den innehaller inte en explicit process eller forstadeltagare men det ar underforstatt
att [DEPALMA MAKES] WORKWEAR... vilket innebér en materiell (MAKES) process. Aktoren
ar i detta fall DEPALMA med utstrackningen WORKWEAR. Satsen innehaller ett adjektiv (NEW)

som riktas mot produktens konsumenter.

5.8.2 Modellasare

Visuellt betonas det manliga genom mannens centrala placering, vilket ger ett intryck av en manlig
modelldsare. Detta forstirks dven via texten som menar att mannens kldder ar for “craftsmen”.
Sprakhandlingen refererar dven till en ny generation hantverkare som mannen avses representera:
hans blick riktas mot den givna dimensionen som kan tolkas som att han uppmarksammar den
aldre generationen. Den manlige modell&saren betraktas darmed tillhéra den nya generationen,

vilket innebar en man under 30 &r, som dessutom ar en verksam hantverkare.
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5.9 LARSA grekisk yoghurt (N6jesguiden)

Tillverkad efter traditionellt recept
0% fett — 100% karlek

Folj oss pd Instagram @larsafoods for mer inspiration’ochrecepe med youghure

Textelement:

(1) Foretagets logga, (2) rubrik (3) fotografi av tva tatuerade hander som Oppnar en burk, (4)
forsaljningsargument 1, (5) forséljningsargument 2 & (6) kontaktinformation (sociala medier).
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5.9.1 Visuell och textuell analys

Visuellt introduceras rubriken och forséljningsargumenten centralt i den givna dimensionen men
fotografiet med produkten placeras i den centrala-nya dimensionen. Foretagets logga ligger i det
ideella-nya dimensionen medan dess kontaktinformation presenteras som reell och given. For att

skapa visuell avgransning anvander annonsoren olika typsnitt samt storlek pa texten.

Textuellt innehdller annonsen tre pastaenden (bl.a. Tillverkad efter traditionellt recept
respektive Akta karlek fran Grekland) samt en uppmaning (Folj oss pa Instagram @larsafood for
mer inspiration och recept med yoghurt). Forsta pastaendet bestar av en underforstadd process
samt forstadeltagare i form av en identifierande relationell process och en utpekad ([Den ar
tillverkad...), kompletterat av vérdet traditionellt recept. Det andra pastaendet innehaller ocksa
en underforstadd forstadeltagare (Den) samt process (innehaller). Processen i detta fall &r en
identifierande relationell process med en utpekad samt vérde (dkta kdrlek...). Uppmaningen
daremot bestar av en materiell process (F6lj) som enbart innehéller en aktor (oss). Adjektiven akta

samt traditionellt syftar pa produktens pastadda ursprung och betonar dess tillverkningsprocess.

5.9.2 Modellasare

Modellasaren uppfattas vara en man runt eller under 30 ar gammal eftersom fotografiet avbildar
en mans hander. De &r tackta av tatueringar, nagot som blivit alltmer accepterat efter sekelskiftet,
om inte trendigt. Modellasaren avses darmed vara en person som foljer trender vilket ocksa visas

genom produkten da grekisk yoghurt &r populart i dagens samhalle.

5.10 Resultatsammanfattning

Temat inneholl nio annonser: tre fran Bildjournalen (1960), tre fran OKEJ (1990) och tre fran
Najesguiden (2020). Genom att jamfora annonser inom samma tema men fran olika tidsperioder

kan skillnader i utformning och vérdeord lyftas fram. Exempelvis féljde Bildjournalens annonser
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(Colgate Shampoo, PHILIPS skivspelare samt Husqvarna symaskin) en tydlig struktur dar
produkten avbildades i den reella dimensionen medan den forestallda verkligheten placerades i
den ideella eller centrala. Textuellt foljer annonserna &ven ett monster dér informationstexten ar
forlagd till den reella dimensionen. Den informerar dessutom konsumenten om produkten via 26
pastaenden som kompletteras av tre uppmaningar samt ett erbjudande och en fraga. Visuella
avgransningar illustreras genom anvandningen av farg (Colgate Shampoo, Husgvarna) och ramar
kring textelement (PHILIPS).

Sprakhandlingarna i Bildjournalens annonser innehdll mestadels materiella processer (Tabell
2). Aven identifierande och attributiva relationella samt mentala processer foérekom, och totalt
inneholl annonserna i Bildjournalen 52 processer. 37 processer anvéndes i annonser med kvinnliga
modellasare jamfort med 15 i den med en manlig. Av den totala mangden bestod 11 av
underforstadda processer, varav sex aterfanns i de kvinnliga och fem i den manliga. De explicita
andradeltagarnas nominalfraser innehdll en méngd attribut i form av adjektiv, som beskriver hur
konsumenten paverkas positivt av produkten samt dess egenskaper: gnistrande, ljuvligt mjukt, latt
och bekvam, behandig och saker, snygg, smidig, vackrare samt ljuvlig.

Bildjournalens annonser innefattade tva kvinnliga modellasare, dar enbart PHILIPS
skivspelaren tilltalade en manlig modellasare. Aven likheter i modellasarnas roller forekommer da
Colgate Shampoo och PHILIPS skivspelaren innehaller en musikintresserad modellasare, dar den
for skivspelaren aven soker kvalité och &r beredd att betala for det. Daremot forestéller Husgvarnas
symaskin en sykunnig och prismedveten modellasare. Alder varierar mellan ung (Colgate
Shampoo), dldre (PHILIPS skivspelare) samt i alla aldrar (Husgvarna symaskin).
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TABELL 2: PROCESSER | BILDJOURNALEN

Processtyp Kvinnlig Manlig
Ger (4) Spisar
Sy (3) Ansluter
Ser sig om efter (2) Att béra
Att lagga Gar
Klipp ut och samla -
Brister -
Lockar fram -
. Fangar -
Materiell Gar ;
Gor -
Titta -
Kastar -
Fallar -
Férsvinner -
Binder -
Sand -
Blir -
star -
Mental Unna Vill veta Onskar sig
Doftar valjer
Har (2) Har
Attributiv relationell - Har (UF)
- Vill ha
Ar (5) (UF) Ar (2)
Identifierande relationell Ar (3) Ar (2) (UF)
Finns (UF) finns
- Ingér
Total 37 15
Varav UF 6 5

Notera. Resultatet avser processer i tva annonser med kvinnliga modellasare och en med manlig modellasare.
Inga verbala eller existentiella relationella processer forekom i de valda annonserna.
UF = underférstadd

De tre annonser som analyserades fran 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 tillhor den reella, vilket skapar annonser som
idealiserar produktens effekt: konsumenten introduceras for hur produkten ser ut samt hur den
potentiellt paverkar konsumentens status och/eller utseende. Den text som forekommer i reklamen
befinner sig i den reella dimensionen (bade med given och ny funktion) vilket skapar ett intryck

av trovardighet da det skrivna ger specifik information om produkten samt annonsoren.
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Annonserna innehaller visuella avgransningar i form av skiftande bakgrundsfarg (TDK), inramade

textelement (ELDORADO) och den genomgaende anvandningen av en specifik farg (Lypsyl).

Textuellt bestod OKEJs annonser enbart av pastaenden (18 stycken) med undantaget av en
uppmaning. Dessa meningar innehaller satser och 22 processer identifierades (10 i annonser med
kvinnlig modelldsare och 12 i annonsen med manlig modelldsare), varav 15 innehdll en
underforstadd process eller forstadeltagare (Tabell 3). Fem av de underforstadda processerna
forekom i de tva annonser med kvinnliga modellasare och resterande tio i den med en manlig
modelldsare. Majoriteten var materiella processer (11), som foljdes av attributiva relationella (sex),
identifierande relationella (tre) samt mentala processer (tvd). Annonsorernas anvandning av
adjektiv skilde sig mellan annonserna dd TDK kassett endast inneholl ett (STORSTA) medan
texterna i ELDORADO och Lypsyl-annonserna bestod av ett flertal (t.ex. super-jacka, svart,

kraftig, frisk, fruktig, sweet).

TABELL 3: PROCESSER | OKEJ

Processtyp Kvinnlig Manlig
Upptacker Ar (2) (UF)
Later Fa (2) (UF)
Materiell Byt upp Passar till
Delar Bestéller
Ger (UF) -
Mental Smakar (UF) -
Valjer -
Attributiv relationell Har (UF) Har (5) (UF)
Identifierande relationell Ar (2) (UF) Finns (UF)
Total 10 12
Varav UF 5 10

Notera. Resultatet avser processer i tva annonser med kvinnliga modellasare och en med manlig modellésare.
Inga verbala eller existentiella relationella processer forekom i de valda annonserna.

UF = underforstadd

Tillsammans ger det visuella och det textuella varierande intryck av annonsernas modell&sare. De
instammer inte med varandra da TDK kassett och Lypsyl innehaller en yngre kvinnlig modellasare
medan ELDORADOQO tilltalar en man bade yngre och &ldre aldrar. Mannen antar dessutom rollen
av en kladintresserad person medan den unga kvinnan i TDK kassett foljer trender och efterfragar
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kvalité. Lypsyl-annonsens unga kvinnliga modellasare avlases dock vilja vara attraktiv for det

motsatta konet.

Ett monster kunde identifieras i Nojesguidens annonser (holdit mobilskal, Depalma workwear
och LARSA grekisk yoghurt), ndmligen att det mest betydelsefulla textelementet var det som
avbildades: handerna som haller i mobilskalen, mannen i arbetskladerna samt handerna som haller
i produkten placeras i den centrala dimensionen. LARSA-annonsen innehaller text som beskriver
produkten medan Depalma-annonsens text lagger mer fokus pa konsumenten. Daremot hanvisar
holdit-annonsens text endast till foretagets hemsida. Produkterna placerades i centrum av
annonserna och den text som forekom 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
avgransningen skapas: anvandning av skuggan pa bakgrunden (holdit), framskjuten och skarp
position i kontrast till bakgrunden (Depalma Workwear) samt tillampningen av olika sorters
typsnitt for att skilja textelement at (LARSA).

Nojesguidens annonser bestod av tva uppmaningar dar resterande meningar ar pastaenden. De
satser som analyserades innehdll sex processer: en mental, tva materiella och tre identifierande
relationella (Tabell 4). Fyra av dessa har underférstadda forstadeltagare och processer, som alla
forekom i annonserna med manliga modellasare. Mangden adjektiv varierar sa de tre annonserna
innehéller ssmmanlagt tre adjektiv (NEW, Akta samt traditionellt). Annonsernas modelldsare &r
yngre personer av bada kon dar enbart holdit-annonsen riktas mot en kvinna. Daremot har holdits
och LARSAs modell&sare en roll av en person som foljer trender men modelldsaren i Depalma
Workwear en yrkesverksam hantverkare.

Tabell 4: Processer i Nojesguiden

Processtyp Kvinnlig Manlig
- Makes (UF)
Materiell - Folj
Mental choose -
Identifierande relationell - Ar (UF)

- Innehaller (2) (UF)

Total 1 5

Varav UF - 3

Notera. Resultatet avser processer i tva annonser med manliga modellasare och en med kvinnlig modellasare.
Inga verbala, attributiva relationella eller existentiella relationella processer forekom i de valda annonserna.
UF = underforstadd
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Ett sammanlagt resultat visar att samtliga annonser innehaller 80 processer och att méangden
varierande mellan tidskrifterna (Tabell 5). Bildjournalens annonser innehdll 52 processer jamfért
med 22 hos OKEJ och 6 for Nojesguiden, vars fordelning mellan annonsernas kvinnliga och
manliga modellasare var ojdmn. En skillnad i antalet processer forekom mellan konen déar
majoriteten anvéndes i annonser for kvinnliga modelldsare (48 jamfort med 32 for manliga
modellasare). Tabellen visar ett flertal underforstadda processer vars majoritet hor till manliga

modell&dsare (18 jamfort med 11 for kvinnliga modelldsare).

TABELL 5: SAMTLIGA TIDSKRIFTERS PROCESSER

Kvinnlig Manlig Total/tidskrift
Bildjournalen 37 (6) 15 (5) 52 (11)
OKEJ 10 (5) 12 (10) 22 (15)
Nojesguiden 1(0) 5(3) 6 (3)
Total 48 (11) 32 (18) 80 (29)
processer

Notera. Antalet underforstadda processer presenteras inom parantes.

Analysen av modellasarna visar en jamn konsférdelning da fem kvinnliga och fyra manliga
avlastes (Tabell 6). Majoriteten av modelldsarna var unga oavsett kon (fyra kvinnliga respektive
tvd manliga), med endast en manlig modellasare som kategoriseras som aldre. Tabellen visar
darmed att ingen annons innehéll en aldre kvinnlig modellasare. Tva modellasares alder (en manlig

och en kvinnlig) kunde inte begrénsas till ung eller &ldre.

TABELL 6: MODELLASARES KONS- OCH ALDERSFORDELNING

Kvinnlig Manlig
ung 4 2
Aldre 0 1
Alla 1 1
Totalt: 5 4

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

annonser inneholl 8, 22 och 10 textelement vilket ger ett genomsnitt pa 13,33 textelement per

42



annons medan OKEJs genomsnitt ligger pa 7 (5, 8 samt 8 textelement). Denna siffra for
Nojesguiden &r 4,66 da antalet textelement i annonserna var 3, 5 respektive 6. Alltsa blev antalet

textelement farre dver tid.

6. Diskussion och Slutsatser

Nedan diskuteras studiens resultat i relation till relevant forskning som tidigare ndmnts i studien,
med syfte att lyfta fram hur reklamens betydelsebarande enheter har forandrats och dess paverkan
pa ungdomars identitetsskapande intryck. Det inledande avsnittet (6.1) centrerar kring
modellasarens diakroniska utveckling for att sedan i avsnitt 6.2 diskutera sprakets betydelse samt
hur det paverkar konsumenten. Vidare dras slutsatser om studiens resultat (6.3) dar de aven sétts i
relation till omvarlden och amnets utvecklingsmdjligheter. Avslutningsvis lyfts resultatets

didaktiska implikationer fram i avsnitt 6.4.

6.1 Modellasarens utveckling

Ungdomar har storre mojlighet att influeras av reklam jamfort med vuxna (Friestad & Wright
1994:1), vilket innebdr att de utsatts for en enorm mangd starka identitetsskapande intryck varje
dag. Ungdomar uppmarksammar den del av samhallets normer som reklam skildrar ett par hundra
ganger per dag enligt Tellis (2003:5), vilket innebar att annonsernas modellasare ar avgorande i
relation till ungdomars varldsbild. Samhéllet utvecklas standigt och da annonser speglar det,
uttrycker reklam variationer i samhéllets uppbyggnad och darmed en ung vuxens plats i det.

De nio modellasare som undersoktes i studien var av olika kon i varierande aldrar samt roller,
och inom respektive artionde forekom likheter samt skillnader i fordelning av modellasarens
egenskaper. Tva av Bildjournalens (1960) tre annonser innehdll kvinnliga modellasare dar
PHILIPS tilltalade en manlig. Deras roller och alder varierade. Colgate Shampoo tilltalade en

musikintresserad ung kvinna, vars roll delas av den aldre mannen i PHILIPS skivspelar-annonsen
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dar aven kvalité efterfragas. Husqvarnas symaskin-annons riktar sig till en prismedveten kvinna i
alla aldrar som intresserar sig for att sy. Detta resultat avviker delvis fran Bildjournalens pastadda
malgrupp som ar musikintresserade ungdomar. Bhatia (2005:214) menar att annonser struktureras
upp olika beroende pa malgrupp och i relation till diverse alder kan detta inte bekréaftas, da
Bildjournalens reklam hade liknande uppbyggnad oavsett modellasarens alder: annonsernas
textelement placerades pa samma vis. Med avseende pa genus visades det dock att fotografiet i
annonsen riktad till man inte var lika betydelsebdrande jamfort med de som syftade till kvinnliga
modell&sare.

Tidningen OKEJ, vilken representerar 1990-talet i studien, innehdll ocksd modellasare av
varierande kon och alder samt roller. | fraga om genus forekommer tva kvinnliga (TDK kassett
samt Lyspyl) och en manlig modellasare (ELDORADO) men de kvinnliga framstélls som unga
medan mannens alder inte begransas till en viss aldersgrupp. Reklam har mojlighet att styra
maéanniskors liv enligt Hansson m.fl. (2005:115-116), och en ungdom kan latt vilseledas av
annonserade produkters pastadda effekter eller de normer som framstalls. Detta exemplifieras i
Lyspyl-annonsen dar heterosexuella relationer framstélls som norm samt att kvinnan har ansvaret
att vara attraktiv. Genom att formedla dessa stereotyper bibehaller annonsérerna de radande
samhallsnormerna. Angaende roller & den manliga modellasaren kladintresserad medan de
kvinnliga modellasarnas roll varierar mellan att folja trender och efterfraga kvalité samt att vara
attraktiv for det motsatta konet. Till skillnad fran Bildjournalens annonser 6verensstaimmer OKEJs
modellasare med tidskriftens malgrupp. Aven om de roller modellasarna antar inte ar relaterade
till musik, forknippas de anda med ungdomar da de lyfter fram viktiga delar av deras vardag, vilket
gor att annonsen anpassas till malgruppen (Bhatia 2005:214). ELDORADOSs annons, som inneholl
en manlig modellasare, bestod av betydligt mer text jamfort med de tva andra fran tidningen. | de
tva betonades det visuella, genom att fokus lag pa det fotografierna forestaller.

Annonserna fran Nojesguiden (2020), tilltalar tva manliga och en kvinnlig modellasare, vilket
sarskiljer den fran ovriga tidskrifter. Samtliga modellasare framstalls som unga, i enlighet med
tidskriftens malgrupp. Rollerna som modellasaren antar ar en yrkesverksam hantverkare eller
intresserad av trender kring accessoarer och matlagning, vilket understryker samhallets
konsnormer: kvinnor framstélls som intresserade av trendiga accessoarer medan man arbetar med
handerna. Aven LARSA grekisk yoghurt tyder pa detta d majoriteten av de som arbetar med
matlagning professionellt & man. Detta Gverensstdmmer med Savina (2017:19), som menar att

44



samhélleliga kdnsnormer genomsyrar reklamannonser. Jamfort med 6vriga tidskrifter innehdll
Nojesguidens annonser valdigt fa textelement, vilket skapade ett mycket avskalat intryck. Detta
medforde att de tre annonserna som analyserades forlitade sig pa de visuella aspekterna for att
bade formedla modellasaren och produkternas egenskaper. Annonsorerna utgar ifran att
konsumenten redan ar bekant med foretaget och de produkter de erbjuder, eller enkelt kan soka
information via internet. Denna utveckling éverensstammer med Schroeder (2002:3), som menar
att den 6vervagande delen av informationen manniskor far om varlden formedlas just visuellt.

De artionden tidskrifterna representerar innehaller sardrag och uttryck av olika slag.
Bildjournalen vagledde konsumenterna at en sérskild tolkning sasom att forknippa produkten med
en person, livsstil eller situation. Kress & van Leeuwens (1998:193) modell for
informationsvardering forklarar sambandet mellan placering och vérdering. De valkanda
personerna som avbildas i den ideella dimensionen och den produkt vars illustrerade utseende samt
effekter specificeras i den reella dimensionen skapar en sarskild uppfattning hos konsumenten om
personens anviandning av produkten. Aven OKEJs annonsers tolkning beror pa den forestallda
situationen dar annonsoren vill att produkten relateras till en viss handelse eller upplevelse.
ELDORADO-annonsen foljer Bildjournalens ménster men 6vriga annonser placerar produkten
samt situationen centralt, vars kombination bidrar till att de upplevelser konsumenten blir
introducerad for kopplas samman med produkten och dess implicit pastadda effekter. Nojesguiden
bygger daremot pa konsumenters egna tolkning av de visuellt och textuellt avskalade annonserna.
Produkterna placeras i den centrala dimensionen och fangar darmed konsumentens
uppmarksamhet men kompletteras inte av informationsrik text; annonsoren hanvisar istéllet
konsumenten till sina hemsidor och/eller sociala medier. Sammantaget synliggérs en tydlig
forandring i méangden textelement samt dess funktioner. Samspelet mellan det textuella och
visuella betonas allt mindre 6ver tid och i dagens samhalle dominerar det visuella intrycket.

Modellasaren paverkas av bade det visuella och textuella; dess betydelse ar dynamisk och beror
pa radande samhallsstrukturer utéver de individuella annonsernas uppbyggnad. Exempelvis ar den
aldre manliga modell&saren i PHILIPS skivspelare-annonsen skapad genom mannens visuella
framskjutenhet pa fotografiet samt textens fokus pa produktens tekniska specifikationer. Detta kan
jamforas med Lypsyl-annonsen dar den unga kvinnliga modell&saren avldses genom den situation
som fotografiet avbildar och de varderande adjektiv som forekommer. Aven Depalma Workwears
modell&sare avgors mestadels via det visuella intrycket dér texten betonar den manliga aspekten
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genom anvédndandet av substantivet “craftsmen”. Dessa skillnader forklarar Darley & Smith
(1995:53) som att man och kvinnor avlaser annonser pa olika satt. Kvinnor marker av subtila
skillnader och ar mer benéagna att tillampa sin egen tolkning pa annonser medan méan plockar ut
det viktigaste (ibid.). Detta visar sig &ven genom textelementens placering i det visuella rummet
dar annonserna med manliga modelldsare innehaller information forlagd i den centrala
dimensionen medan Lypsyl-annonsen placerar den i den reella.

Aven de produkter som annonseras paverkar modelldsaren enligt Bjorkvall (2003:157). Han
fann i sin studie att produkter riktade till kvinnor i storre utstrackning hade fokus pa kroppen da
de ofta var annonser for hygienrelaterade produkter eller klader medan annonser med manliga
modellasare marknadsforde bilar eller elektronik. Studieresultaten 6verensstammer till stor del da
denna studie fann att skonhetsprodukter (Colgate Shampoo och Lypsyl) forknippas med kvinnliga
modellasare samt elektronik med manliga (PHILIPS skivspelare). Dock utgjorde klader halften av
de annonserade produkterna riktade mot man (ELDORADO och Depalma Workwear) och
dessutom centrerade en annons riktad mot kvinnor kring elektronik (TDK kassett). Det bér dock
noteras att Husqvarnas symaskin-annons marknadsforde en elektronisk produkt men fokus lades
pa det kladesplagg som kunde skapas med hjalp av produkten.

6.2 Sprakets betydelse

Precis som visuella intryck skapar det sprak som anvands i reklam en viss betydelse. Sociosemiotik
syftar pa hur betydelse skapas genom meningsfulla interaktioner med andra (Halliday 1978:1), och
reklam anvands just som kommunikationsmedel mellan annonséren och konsumenten. Detta
innebdr att annonsdéren maste formedla betydelse via textelement, som kan besta av bade bild och
text. Det sprak som anvands paverkar darmed konsumenten, vars intryck kan bero pa individens
kén och alder samt omgivning. Den sprakliga analys som genomforts belyser skillnader vid
jamforelser av tidskrifternas annonser: de sprakhandlingar som anvands samt deras processer och
deltagare visar en progression mot annonser med farre textelement dér mindre information erbjuds.

Detta medfor olikheter i annonstrernas meningsskapande genom text.
Det sprak som anvands genomgaende i en annons paverkar konsumenten och kan forstarka dess
uppfattning av vérlden (Hansson m.fl. 2006:95; Edlund m.fl. 2007:19-20). Darmed kan
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annonsorer formedla ett visst meddelande via vardeord sasom verb, substantiv eller adjektiv.
Exempelvis anvander Colgate Shampoo-annonsen ord som Amerika, ljuvligt mjukt och fint,
underbart samt att lagga for att formedla produktens egenskaper och mojliga effekter pa
konsumenten. Utdver det lyfts datidens idealisering av Amerika fram da foretaget betonar
produktens framgang i landet. | relation till sprakhandlingar innehdll Bildjournalens (1960)
annonser sprakliga handlingar av alla fyra typer. Fordelningen dem emellan var dock inte jamn da
pastaenden forekom i storst utstrackning (26 stycken), men endast tre uppmaningar, ett
erbjudanden samt en fraga aterfanns. OKEJ (1990) och N&jesguiden (2020) innehdll daremot
enbart pastdenden och uppmaningar déar antalet varierade. OKEJs annonser bestod av 18
pastaenden och en uppmaning, vilket kan jamforas med N&jesguidens fyra pastaenden och tva
uppmaningar. Det minskade antalet pastdenden samt relativt jamna antal uppmaningar visar hur
annonsorer anpassat spraket for att félja samhallets utveckling. Det informationsrika samhéllet
staller hogre krav pa annonsers struktur da de behdver fanga konsumentens uppmarksamhet snabbt
och behalla den.

Tidskrifternas variation i typ av sprakhandlingar, och deras férdelning, bidrar inte till skapandet
av modellasaren men paverkar snarare konsumentens intryck av produkten. Pa grund av farre
textelement och darmed mindre text pastar vi att annonsorer numera forlitar sig pa konsumenters
formaga att sjalva soka information om produkt samt foretaget. Forandring i bruket av
sprakhandlingar visar dven att annonsérer vill engagera konsumenten mer da antalet pastaenden
har minskat rejalt men &nda har samma méangd uppmaningar. Pa detta vis utnyttjar annonsorer
spraket for att fanga konsumentens uppmarksamhet.

De sprakhandlingar som analyserades i annonserna visade en variation av processer, alltsa de
verb som satser innehaller (se Tabell 2; Tabell 3; Tabell 4). | Bildjournalen (1960) och OKEJ
(1990) var processerna 6vervagande materiella vilket innebér att de & dynamiska. Denna dynamik
avspeglas i den funktion informationen i meningarnas satser har, da verben representerar
produkterna eller konsumenternas handlingar och paverkan. Ett fatal andra processer kunde
identifieras vars funktion knyter ihop produkt med effekt samt med konsumenten. Nojesguiden
(2020) innehall daremot mestadels identifierande relationella processer, vilket tyder pa att nutida
annonsorer vill forstarka sambandet mellan produkt och konsument. Detta intryck forstarks aven
da denna processtyp ar statisk. Inga verbala eller existentiella relationella processer identifierades
i ndgon av tidskrifterna.
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Fordelningen mellan annonsernas modellasare var jamn da de inneholl fem kvinnliga och fyra
manliga. Detta resulterade i en jamlik fordelning av annonser som dock inte speglades i antalet
processer. De processer som identifierades i annonserna visade att antalet var storre i annonserna
med kvinnlig modell&sare men att anvéndningen av implicita verb var mycket vanligare i annonser
riktade mot manliga modellasare. Det var alltsd vanligare att utelamna led i annonser med
modelldsare av manligt kon. Dessa resultat kan jamféras med Darley & Smiths (1995) studie dar
kvinnor tolkar annonsens innebdrd medan mén lattare summerar den. Genom att utelamna led
skapas battre forutsattningar for denna typ av sammanfattning, da innehallet blivit mer koncist och
underlattar darmed for mannens summering av annonsens formedlade innehall.

Aven substantivens funktion i relation till genus ser olika ut. Ord som Amerika (Colgate
Shampoo) och Grekland (LARSA grekiskt yoghurt) varderas olika da landerna associeras med
diverse livsstilar: glamour, kandisskap och skoénhet forknippas med Amerika medan Grekland
relateras till tradition och rustik matlagning. Dessa associationer forstarker de kdnsstereotypiska
samhéllsnormer som antagligen har existerat under lang tid. Colgate Shampoo-annonsens
kvinnliga modell&sare fortydligas darmed genom antagandet om kvinnors intresse for allt det
Amerika forknippas med och LARSA-annonsens manliga modelldsare med traditionella
Grekland.

Angaende vardeord associeras kvinnor med kanslomassiga uttryck (Bamman m.fl. 2014:142).
Detta framkommer ocksa i var studie genom bland annat de adjektiv som anvands i annonserna
for att beskriva produktens effekt pa konsumenten. Samma fenomen aterkommer dven i 6vriga
annonser med kvinnliga modelldsare, medan annonser med en manlig modelldsare framst
anvander adjektiven i syfte att beskriva produkternas egenskaper. | enighet med Porreca (1984)
riktas majoriteten av adjektiven mot de kvinnliga modellasarna i Bildjournalen och OKEJ.
Adjektiv som ljuvligt mjukt och fint, vackrare, frisk och fuktig samt soft and sweet forekommer i
annonser med kvinnliga modelldsare, dar urvalet visar att annonsorer tenderar att betona fysiskt
utseende. Ett undantag i form av vackrare férekommer da det beskriver vad produkten kan gora
(vackrare underarbete). De adjektiv som anvénds i annonser med manliga modelldsare riktas
daremot mot produkten dar dess egenskaper lyfts fram: snygg och praktisk, behdndig och séaker
samt kraftigt.

Denna tydliga skillnad aterfinns inte i Nojesguiden, dar beskrivande adjektiv endast
forekommer i annonser som innehdll manliga modellasare (NEW, &kta respektive traditionellt) dar
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de bade kommenterar konsumenten och produkten. Detta beror féormodligen pa de fa antal
textelement som finns i NGjesguidens annonser, da inga adjektiv forekom i annonsen med kvinnlig
modellédsare. Resultatet kan aterigen kopplas till Darley & Smith (1995) da holdit-annonsen &r
annu oppnare for tolkning jamfort med de tva dvriga.

Under 60 ar har andelen text i annonser minskat, vilket medfort ett lagre antal verb, substantiv
och adjektiv. Texterna har blivit kortare vilket kan kopplas till att satsernas forstadeltagare och
processer i storre utstrackning blivit underforstddda. Bildjournalen och OKEJ anvénder
varderande och konsstereotypiska adjektiv som beskriver konsumenten och produkten, dar det
tydligt framgar genom just spraket till vilket kon modellasaren hor. Den utveckling som skett visar
dock att dagens samhalle inte forlitar sig pa spraket for att formedla identitetsskapande intryck,
utan i det visuella som resulterat i annonser som &r mer oppna for tolkning. Innebdrden av detta &r
att ungdomars tolkning av det visuella intrycket blir mycket individualiserat och forstarker deras

egna bild av vérlden snarare &n att utveckla den.

6.3 Slutsatser och vidare forskning

Sammanlagt tilltalar de nio annonserna fem kvinnliga och fyra manliga modellasare, och da genus
inte paverkade urvalet av reklamen var detta ett ovantat resultat. Det framkom att annonser med
kvinnliga modell&sare uppskattade situationen och produkten mer samt att flera vérderande
substantiv och adjektiv forekom i syfte att beskriva konsumenten. Annonser som inneh6ll manliga
modellasare kannetecknades daremot av en idealiserad produkt och informationsrik text inriktad
mot produktens egenskaper. Angaende processer anvands verb i mindre utstrackning i annonser
med manliga modelléasare, dven med hansyn till underforstadda processer da majoriteten av de
analyserade verben var utelamnade.

Studien —trots dess begréansade omfattning— har visat att antalet textelement, och déarmed
processer och vardeord, minskat drastiskt under 60 ar vilket kan kopplas till det samhalle som idag
garna vill formedla information pa ett sitt som kraver minimalt av lasarens tid. De farre
textelementen (och allmant mindre text) medfor att modellasarens identitet blivit mer svarbedémd
Over tid. Det innebdr &ven att annonser numera ar mer Oppna for tolkning och dérmed for
subjektiva bedomningar. Genom att inte explicit pasta eller informera konsumenter om produktens
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effekter eller egenskaper, forlitar sig annonsorer pa att konsumentens formaga att knyta an till
annonsens meddelande. Unga personer paverkas starkare av reklam och nar meddelandet ar
tolkningsbart, finns en risk att deras tolkningar endast dverensstammer med deras egna asikter och
forestéallningar istéllet for att utmana deras tankesatt. Sambandet mellan unga konsumenter och
vad som paverkar deras varldsuppfattning kan med fordel undersokas vidare.

Det finns dven behov av mer forskning kring annonser och den 6msesidiga paverkan de har pa
samhéllet, da annonser besitter mojligheten att influera vara ungdomar och den kunskap de béar
med sig till framtiden. Det finns alltsa stora mojligheter att utveckla forskningsomradet da svensk
forskning ar begransad. De resultat som presenterades i denna studie kan dven ge en storre
forstaelse om annonser och deras foranderliga utformning och betydelse i vart dynamiska

samhalle.

6.4 Didaktiska implikationer

Det &r skolans ansvar att lyfta fram flera mojliga tolkningar av texter av olika slag, och darigenom
utmana elevers tankesétt samt varldsbild da nya perspektiv presenteras (Skolverket 2019a:2;
Skolverket 2019b:1). Dagens larare kan utnyttja reklam for att lyfta fram elevers formaga att
reflektera Gver sitt eget forhallningssatt samt vérderingar da dagens annonser innehaller fa
textelement som inte véagleder at en sarskild tolkning. Genom en kritisk granskning av bade andras
uppfattning av samhallet samt diverse utmanande textmaterial skapas forutsattningar for elevers
personliga utveckling, vilket skolan bér framja (Skolverket 2019b:1)

Dagens annonser avviker bade visuellt och sprakligt och staller darmed hogre krav pa
ungdomars tolkningsformaga samt lagre krav pa deras lasformaga. Fordelen med reklamens hdga
tolkningsbarhet ar att det kan bidra till elevers engagemang for skolarbeten da anvandandet av
personliga erfarenheter uppmuntras. Elevers kénsla av delaktighet inom skolverksamheten kan
aven paverkas positivt. Enligt Skolverket (2019a:1) ska elever aven introduceras for en variation i
spraket och dess anvandningsomraden da sprakets uppbyggnad, funktion och betydelse forandras
over tid. Reklamannonsers text foljer ingen specifik mall vilket skapar en stor variation i dess

textuella struktur och larare kan med hjalp av annonser lyfta fram sprakvariationer (t.ex. dialekter,
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slang eller normbrott). Elevernas kunskap kring det svenska spraket utmanas och de gérs medvetna
om eget sprakbruk.

Dagens annonser innehaller dock farre inslag av text jamfort med tidigare ar, vilket skildrar
samhaéllets utveckling mot en mindre textbaserad varld. Ungdomar far darmed uppfattningen att
meningsskapandet inte gors via lasning. Det visuella formedlar den information som annonsen
innehaller och da elevernas tolkningar bygger pa individens redan existerande instéllningar leder
de inte till ny kunskap. Larare bor vara medvetna om den undermedvetna paverkan reklam kan ha,
for att kunna arbeta lasframjande, som i sin tur bidrar till deras personliga utveckling (Skolverket
2019b:1).

7. Sammanfattning

Manniskor stéter pa en uppsjo av reklamannonser varje dag (Tellis 2003:5), vilket innebér en
enorm exponering av identitetsskapande intryck. Enligt ett sociosemiotiskt perspektiv pa spraket
skapas betydelse genom kommunikation (saval verbal som via symbolik) med andra. Da
konsumenter av reklam skapar egna tolkningar av det multimodala innehallet, har reklam en stor
paverkan pa den information som férmedlas i samhallet.

Forskning kring annonsers strukturering samt roll i samhéllet visar att den information de
formedlar paverkar konsumenter. Kvinnor och man upplever och tolkar reklam olika, vilket
innebdr en skillnad i bade visuell och textuella struktur. Aven samhallet kan paverka annonsers
strukturering. En diakronisk analys av annonsers uppbyggnad, som i denna studie, kan darmed
synliggdra genusrelaterade stereotyper samt hur de bibehallits av samhallsnormer. Nio annonser
granskas i syfte att undersoka deras modellasare och i vilken utstrackning genus paverkar och
paverkas av det sprak annonsorer anvander. Analysen grundas pa tva modeller som skapats utifran
teorier kring multimodalitet och modell&dsning samt systemisk-funktionell grammatik. Mer
specifikt granskas Kress & van Leeuwens (1998) tre visuella aspekter (informationsvérde, visuell
framskjutenhet och visuell avgransning) samt tva av Holmberg & Karlssons (2019) textuella
metafunktioner (interpersonell och ideationell).

Undersokningen resulterar i en jamn fordelning mellan modell&sarnas kon med en stor variation

i reklamens struktur riktade mot respektive kén. Annonsorer anpassar annonser bade visuellt och
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textuellt till kon, vars antal textelement minskat dramatiskt under 60 ar. Dagens annonser
formedlar sina meddelanden via ett avskalat visuellt intryck som till storsta del tolkas fritt av
konsumenten. Det innebér att dagens unga skapar egna tolkningar av innehallet med utgangspunkt
i sina erfarenheter och darmed utmanas inte deras tankesatt. Ett av skolverksamhetens viktigaste

uppdrag ar just att utmana elevers vérldsbild och lyfta fram olika perspektiv.
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