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Godelieve Laureys (Rijksuniversiteit Groningen) 

REKLAMSPRAK 

Fjarrkommunikation pi narkommunUcationens premisser 

Reklamsprik kan definieras pi tvi olika satt A ena sidan betecknar reklam
sprik det sarskUda facksprik som anvands inom reklambranschen, en tekno-
kratisk jargong som i likhet med det s.k. managerspriket ar spackad med 
engclska termer, sisom copywriter, marketing, layout eye catcher, rough 
draft briefing, appetizer. Som sidant bidrar reklamspriket, liksom alia andra 
gmppsprik, till att befasP branschmedlemmamas samhorighctekansla och till 
att markera insidemas specifika sakkunnighct (x;h verksamhetsomride som ett 
skyddat revir. A andra sidan betecknar reklamsprik den sarskilda sprikvariant 
som anvands i reklambudskap. Som sidant kan reklamsprik definieras som 
registtet R: mangdcn av aUa texter som ingar i reklambudskap. Det galler di 
en sirskUd sprikbmksvariant, som definieras med hjalp av funktioneUa krite
rier. Det ar denna andra betydelse som intiesscrar oss bar i fortsattningen. 
Kannctecknande for funktioneUa sprikvariantcr ir att deras specifika drag 
kan relateras till element i kommunikationssituationcn. Textemas egenhet 
betingas av de sirskUda premisser som styr kommunikationen. For att kunna 
analyscra reklamsprik, miste vi darfor forst bUda oss en uppfattning om vad 
reklam ar och hur reklam fungerar i sina olika former. 

Reklam ar ett medel som en producent (P) anvander for att dra en poten-
tieU konsumente (K) uppmarksamhet till cn produkt (p) i syfte att skapa 
gcKxlwiU cx:h/cUer att framja forsaljningcn av denna produkt Ordet "reklam" 
harror frin det latinska verbet "reclamare" som betyder "att ropa hogt, att 
ropa mot ngn". Etymologin av ordet reklam kan sittas i samband med det av-
stind som P miste overbrygga for att fora p tiU K. Den mest primara formen 
for reklam moter vi in idag pi salutorgcn, dar hancUare hogt ropar ut sina 
varor. I vira modema industrialiscradc samhallen har avstindet mellan pro
duktion (x;h konsumtion bUvit aUt stone i flera hanscenden. Produktionen av 
de flesta varor ar forlagd tiU spccialiserade industriforetag, som dessutom 
iven rent gcografiskt ofta hgger isoleradc frin bostadsomriden. Den komplexa 
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distributionen - med minga mellanhandcr, i synnerhet nar det galler export 
men iven nir det gillcr inhemsk konsumtion - kraver en langtidsplancring 
som okar avstindet mellan produktion cx;h konsumtion aven tidsmassigt Den 
fortekridande professionaUseringcn i produktions- och distributionsprcx;essen 
medfor cn segmentering cUer aven atomisering av den ekonomiska samfardscln, 
som leder oss lingt bort frin den enkla mcxlcUcn, dar hantverkaren sjalv 
saljcr sina fordigstallda varor. Det ir klart att reklam blir allt viktigare, ju 
storre cx:h piPgligarc avstindet meUan prcxluktion och konsumtion blir. 
Reklam hor darfor hcmma i oppna ekonomiska system, sarskilt i den s.k. 
marknadsekonomin, dar balanscn mellan utbud cx:h eftcrfriga intc ar given 
cUer planmassigt styrd, utan ar bctingad av s.k. marknadsforing. 

Mcxlem marknadsforing bestir av tvi olika -delvis motsatta- prcxcsscr, som 
bida syftar till att skapa balans meUan utbud <x;h eftcrfriga. Marknadsanpass-
ning (cUcr produkPtvcckling) i ena sidan tar sin utgingspunkt i cn mark-
nadsanalys och avser aUa itgarder som syftar tiU att framstalla cn produkt 
som pi ett optimalt sitt moter marknadens bchov och onskemil. En produkt 
kan forbattias tex. genom att den gors andamilscnligarc, bekvamare, vackra-
rc, lattUlgangUgare, bUUgarc osv. Marknadsbcarbeming (sales promotion) i 
andra sidan omfattar alia itgarder och initiativ som syftar till att skapa eller 
aktuaUscra bchov hos avnamama cx:h fi dem att eftcrtrakp och kopa den 
framstallda produkten. 

Vid bida proccssema spelar kommunikationen en visentUg roll. For produ-
ccnten (P) gaUer det inte bara att framstaUa den basm tankbara produkten, 
utan P miste ocksi tala om for K att produkten finns. P miste dra fram pro-
duktens cgenskaper och informcra K om var och nar p stir att fi. 

Rcklaun ingir i den uppsattning av itgarder som P vidtar for att konsoUdcra 
och utvidga marknaden for cn prcxlukt Reklam ar m.a.o. ett instrument i 

marknadsforingens kommunikationsstrategi. 

Andra inslag i denna marknadskommunikation utgors dels av den information 
som formedlas via informationsbrochyrcr, branschtidskrifter m.fl. och dels av 
sjalva forsaljningssamtalen, den direkta kommunikationen som ager mm i 
butiken cUer forsaljningslokalcn strax fore transaktionen. Med de forsmamnda 
massmedieraa ar reklam beslaktad, i och med att det ror sig om cn indirekt 
och monologiserande kommunikationsform, som framstalls offentiigt och som 
riktar sig tUl en stor publik; med det sistnamnda direkta forsaljningssamtalct 
ar reklam bcslakpd, i cxh med att dess framsP syfte ir att overtala K cx:h 
formi denne att skaffa sig p. 
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DetP utgor nu reklamens paradox: den miste kunna overfora ett appeUeran-
de budskap som fir mottagaren att handia, samtidigt som budskapet framfors 
pi masskommunikationens premisser. For att upplosa denna paradox anvands i 
reklamen ett antal sprikliga och bildmassiga mcdcl, som ska skapa cn illusion 
av individualiserad kommunikation. 

Om vi betraktar reklam som en form for kommunikation, miste det faljakti-
gen vara mojligt all tillampa cn modcll for kommunikarionsanalys pi reklam
budskap. Det finns i litteraturen en rad olika, mer eller mindre forfinade 
modeller, som alia gir tiUbaka pi Biihiers organonmodell. De gmndliggande 
komponentema som ingir i varje typ av kommunikation ir: sandarc, mottaga
re, budskap, milsattning CKh medium. 

Utifrin cn analys av komponentema kan vi bclysa de kommunikativa fomt-
satmingar som rider fSr ett reklambudskap och pi si satt relatcra den sprik-
Uga cx:h bUdmassiga utformningen till dessa. 

DIAGRAM 

kontaktfunktion 

SANDARE MEDIUM 

symptomfunktion c 
^metasprdklig • 

funktion 

MALSATTNING MOTTAGARE 

signalfunktion 

referentiell 
funktion 

I 
I 

REFERENT 

Medium 
Reklambudskap kan formedlas via minga olika medier. Valet av medium ar 

avgorandc for budskapets form. Reklambudskap kan besti av texter, bilder 

eller, for det mesta, cn kombination av dessa. Beroende pi viUcen kanal man 

viljcr, kan reklamtexter framfaras muntligt (tex. radio- och telcfonreklam, 

filmljudband) eUer skriftiigt (tex. annonser, brev, broschyrer, affischer). 
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Bildreklam kan vara statisk (t.ex. fotografier, Ijusbilder, ritiiingar) eller dyna-
misk (t.ex. filmcr, videospots). 

For att inte kompliccra framstallningen for mycket, kommer jag i det 
fbljande att koncenticra mig pi skrifdiga reklambudskap, som ar utformade 
som annonser. 

Sandare 

Det framgir inte aUtid tydligt av ett reklambudskap, vcm som ar sandarc, 
uppdragsgivare eUcr upphovsman. I princip ar det sjalvfaUct alltid produccnten 
(?) eller cn representant for dcnne, som stir bakom en rcklamkampanj eller 
en annons. Oftast far en profcssionell reklambyri eller foretagets egen re-
klamavdclning i uppdrag att koncipiera och utarbeta sjalva kampanjen cllcr 
annonsen. Det fardiga reklambudskapet ar di resulPtet av ett intcnsivt sam
arbete mellan uppdragsgivaren och cn reklambyri. Den hoga professionaUse-
ringsgraden i reklambranschen gor att arbelct med att fardigstalla en annons 
delas upp pi ett kreativt team, som bestir av flera yrkesman. Sjalva texten 
skrivs av cn copywriter, cn profcssioncU textforfattare, som tanker igenom, 
komponerar och bcarbctar sina texter pi ett milmedvetct satt . Reklamtexter 
ar starkt redigerade och forfattas ailtei pi ett satt som mycket piminner om 
den kreativa skrivprocessen hos skonlilterara forfattare och pocter, Reklam
texter kan karakteriscras som spriklig bmkskonst 

Reklambudskap efterlyses inte av mottagaren, sandaren miste tranga sig pi 
med sitt meddclandc. Reklam ar aUtsi sandarinitierad kommunikation. Det ar P 
(eller denncs reprcsentamt) som bestammcr att, nar, hur cx;h var ett reklam
budskap skaU ut och del ir P som bar kosmadema.I dc flesta faU konfrontc-
ras mottagaren ofrivilligt, ibland to.m. mot sin vilja, med reklambudskap . 
Detp gor att sandaren, som ar mycket angelagen om att fi fram sitt bud
skap - eftersom rcklaun framstaUs i syfte att oka forsaljningssiffroma och 
dessutom ar en dyrt betald kommunikationsform -miste valja cn ganska ag-
gressiv kommunikationssttatcgi. Budskapet miste vara pifallande, to.m. Utet 
provoccrande for att vacka mottagarens inttcssc. 

Hur framstir sandaren i sjalva annonsen? Sandaren ar lingt ifrin alltid cn-
tydigt identificcrbar. Producenten kan namnas direkt eller indirekt genom 
produktnamnet ellcr logotypen. Ibland anges i annonsen namn och adress pi 
grossister, dctaljister eller agenter. Nigon ging finns det en hanvisning till 
den reklambyri, som har utarbctat annonsen. Ibland namns ingen sandare alls. 
Hur som heist framstir sandaren ofP som vag och opersonlig. For att bryp 
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dcnna anonymitet upptrader ofta s.k. sekundara sandarc i texten och/eller 
bildmaterialet. Har urskiljer man flera typer: experten, genomsnittskunden, 
kandiscn, den anonyma framgingsrika idealkunden, som alia pi sitt salt appel-
ierar till mottagaren och formcdlar budskapet mera direkt. 

Mottagare 

Reklambudskap riktar sig inte till en bestamd mottagare, utan tiU cn massa 
potendeUa kunder it gingen. Som vid all annan skriftiig masskormnunikation 
ar motpgargmppen i princip obegransad och i alia fall okontrollcrbar. Genom 
att valja ett bestamt reklammedium kan P sjalvfaUct inskranka mottagargmpp-
ea och framst rikta sig till ett avgransat marknadssegment 

Andi miste sandaren ni fram till den enskilde konsumenten (K), som skall 
overtalas. DetP ar ganska evident med tanke pa att beslut om att overgi till 
en kophandling som regel fattas av en individ. Sandaren miste alltsi hitta 
medel som gor budskapet direkt och appellerande, si att mottagaren tilltalas 
och inte kan gomma sig bakom den koUcktiva anonymiteten (det angir inte 
mig). Det finns minga satt att istadkomma denna illusion av narkommunika-
uon: direkt tilltal, exoforisk refcrens, fingerade dialoger med mottagaren, 
frigor, utrop och impcrativformer. Pi innehiUspIanct ar det framst textens 
presuppositioner om mottagarens preferenser, varderingar och tiUhorighetsfor-
hiUanden, som bidrar tUl att K kanncr sig involverad. Det mest exttema 
excmplct ar s.k. direct mail, dar Ulusioncn av narkommunikation genomfors 
fuUt ut 1 ett personligt brev. 

Analog! med sekundara sandarc kam aven sekundara mottagare upptrada i 
reklambudskap: cn fingerad eller autentisk konsument som mottar budskapet 
och tar den recUa mottagarens hypotetiska repliker i munncn. 

Budskapets referentiella innehill 

Ett rcklambudskaps framsP referent ar den produkt som miste saljas. Etet ar 
produkten som stir i fokus. Prcxluktens cgenskaper, beskaffenhet, storlek, 
pris, farg, anvandbarhet osv. dras fram. Eftersom mottagaren miste ovcrtalas 
tiU att skaffa sig p, innehillcr reklambudskap enbart positiv information. 
Produkten lovprisas och rekommenderas. Aven om nigon negativ aspekt ibland 
ocksi namns, si visar det sig alltid andi bara vara baksidan av en annu 
sttJrre fordel (t.ex. p ar dyr, men slitstark; p ar inte sarskilt vacker, men 
funktionsduglig osv.) 
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Milsattning 
Reklambudskap har ett klart kommunikativt syfte: dc miste resultera i okade 
forsaljningssiffror eller okad gcxxlwill. Sandaren vill uppni att mottagaren 
antingen valjcr p cllcr itminstone bcttaktar p som ett vettigt altemativ vid 
ett senare cventuellt bchov. 

Reklambudskap hor till gmppen av persuasiva talhandlingar, som kannetcck-
nas av att dc avser att overtala mottagaren till att gora nigot cllcr lita bli 
att gora nigot . Dc miste alltsi resultera i ett handlande, snarare an i en 
kognitiv forandring cUer en verbal respons. 

En ovcrtalningsprocess forlopcr i princip aUtid enligt ett bestamt monster, 
som bestir av fyra komponenter. DctP monster ar i litteraturen kant som 
AIDA-monsttet AIDA ar ett cngelskt initialord, vars bokstaver stir for: 
ATTENTION, INTEREST, DESIRE, ACTION. Som forsta steg i en ovcrtalnings
process miste mottagarens uppmarksamhet vackas, sedan miste hans/hennes 
intiesse riktas mot produkten cx;h mottagaren miste overtygas bade rationcUt 
CKh emotioncUt slutiigen miste motpgaren formis att handia, si att han/hon 
fSrvarvar p. Det ir sjalvfaUct intc si att de fyra komponentema explicit kan 
urskiljas i varje reklambudskap cUer art de alltid finns represcntcrade i lika 
hog grad. SpecieUt nar det galler annonser som ingir i en samlad kampanj 
kan det mycket val hinda, att enbart en av komponentema fokuseras. 

Vad innebar nu den kommunikativa milsatmingen och AIDA-monstiet for 
reklambudskapets sprikUga utformning? 

I cx;h med att reklambudskap aUtid ar sandariniticrade, miste de vara 
iogonfaUande och pitiangandc. SjalvfaUct ar bUdema cx;h layouten dc vikti
gaste mccUen for att finga mottagarens uppmarksamhet Firgtryck, ovanlig 
disposition, stora cx;h dekorativa boksPver, blandning av olika stilar bidrar 
tiU att annonsen observeras, registreras och laggs pi minnet Nar det gaUcr 
den verbala delcn av budskapet, ar det mbrikema som motpgaren gcnast 
ligger marke tiU. Darfor innchiUer mbriker ofP ovanliga ord, ordlckar, 
skamt sliende bildsprik. Rubrikcr kan ocksi vara ironiska cllcr absurda och 
darigenom vacka nyfikenhet cUer to.m. irritation. 

Del viktigaste sprikliga mcdlct iovrigt for att sakerstalla motpgarens upp
marksamhet ar upprcpningen. Om man vUl nota in ett begrepp, miste det 
standigt upprepas. Intc minst namnct pi produkten upprepas ett otal ginger i 
annonser. Aven vissa ordfoljdsraonster kan bidra till att uppmarksamheten 
uppratthalls: emfatisk omskrivning, spcwstallning, Uconisk kohesion, vanstcr-
och hogcrdislokation ir stilmedel som anvinds flitigt i reklamspriket 
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Efter det att motPgarens uppmarksamhet har vackts, viU han/hon vep mer 
om p for att kunna P staUning tiU om p ar ett lampligt kop. Detta behov 
tillgodoses i minga annonser genom att produkten prcsenteras och bcskrivs 
utforUgt Genom en rad argument skall den potcntieUe konsumenten dessutom 
overtygas om att p passar bra just for honom/henne. 

Att sprida sakUg information om p ar daremot inte reklambudskapets pri
mara syfte. Dels ar en reklamannons alldeles for dyr for att anvandas som 
informationsmedium , dels risikerar ett overmitt av information att skjuta 
over milet cx;h skramma bort potenticUa konsumentcr. Ytterligare ett argu
ment for att inte gora reklamen alltfor informationsrik ar att kontrollinstan-
ser som Reklamnamnden cUer Konsumentorganisationen cventuellt skullc kunna 
upptacka att annonsen innehillcr ovederhaftig eller vilseledande information. 
Etenna sttivan att gora reklamen informativ upn att P blottar sig for mycket, 
leder tUl att reklambudskap ofP ar vaga, tvctydiga cllcr oklara. Det forekom
mer tcx. minga parataktiska konstruktioner, som doljer sateemas logiska 
samband. Etet forbUr tcx. osagt om det rider en kausal, temporal, eUcr ad-
versativ konncktion mcUam sateemas innehill. 

Reklamannonscr rymmer ofP aven cn del pseudoinformation. Ibland framhavs 
vissa attiibut eUcr cgenskaper av en bestamd produkt aven om de ar si 
basala och sjalvklara att dc inte tUlfor nigon ny information. Bmket av 
tekniska termer och frammande ord skapar cn illusion av objcktivitet cx;h 
to.m. vctenskapUghet, ttote att dessa termer ofP antingen enbart upprcpar 
hemtama beteckningar cllcr ar helt ogenomskinliga for mottagaren. En annons 
kan ocksi innebiUa tekniska daP om cn produkt eller ekonomiska uppgifter 
om ett forePg, som de flesta mottagare varken kam bedoma cllcr verifiera. 
Siffror cxh fakta fir di narmast en suggestiv och magisk funktion. De ar inte 
avsedda att tolkas cUer kommas ihig, men de skall besvarja konsumenten. 
Denna ttknokrateymboUk miste snarare bettakps som en flort med publikcn 
an som objektiv konsumentupplysning. En tekniscrande uttrycksform doljer 
to.m. ofta att flera motetridiga upplysningar stalls bredvid varandra. 

For att overtyga mottagaren om att prcxJukten ifriga ar ett lampligt kop, 
staUs aUa dess positiva cgenskaper i sokarljuset Darfor vimlar det i reklam
spriket av positiva ord och varderingar. Bmket av vardeladdade adjektiv 
sisom "bra, behaglig, bckvam, vacker, harlig, lacker", cxh hyperboler som 
"fantastisk, enorm, valdig, formidabcl, guddomlig" ar yppigt. Vid adjektiv som 
bUdar moteatepar, men som bida ar neuttala med avseende pi konnotation, 
toUcas an det ena an det anch-a som det positiva clcmcntct, nar det forckom-
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mer i ett reklambudskap. Ett markant exempel pi detta ar motsatspar som 
billig/dyr, litcn/stor och exklusiv/popular, dar bida adjektiven automatiskt 
tolkas positivt i reklamtexter. Aven andra adjektiv kan "uppvarderas", dvs. bli 
positivt laddadc, nar de uppttidcr i reklambudskap, tcx. nationalitctebetcck-
ningar som svenskt glas, tysk kvalitet franskt raffinemang. 

For att pivisa en bestamd produkts sarskilda fordelar, jamfors produkten 
ofP med andra produkter cUer tidigare vcrsioner av samma produkt En ex
pUcit jamforelse med ett konkurrerande vammarkc ar lagstridig, men i likhet 
med bildens anonymiserade vip behillare forestallande vilket annat vammarkc 
som heist finns det minga impUcita jamforclser cxh presuppositioner. Dirfor 
forekommer minga komparativ- och superlativformer, semikomparativa ord som 
"annan, ny, ovanlig, olik, unik" samt forstarkamdc adjektiv och adverb som 
"extta-, special-, toppen-, jatte- super-". 

Aven det fUtiga bmket av gradpartiklar som "annu, bara, redan" ger med-
delandet cn latt konttastiv prigel, i och med att den del av sateen som stir i 
gradpartikelns fokus impUcit staUs mot den omvinda presuppositionen. 

I det andra spdiet (INTEREST) av ovcrtalningsprocesscn anfors aUtei ratio-
neUa, sakliga argument for att overtyga mottagaren. Fordclama med prcxlukten 
relateras tiU den potcntieUe konsumentens reeUa bchov. 

I det ttedje stadict (DESIRE) dircmot miste motpgaren bU emotioneUt 
overtygad. Har fokuseras bide i text och bild produktens positiva bieffekter 
cUer s.k. sekundara bruksvardc, dvs. loften om guld och grona skogar som 
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forknippas med produkten". Forvarvandet av prcxlukten satte i samband med 
uppfyllelscn av onskningar cxh drommar. Pi detP stadium spelar reklaimen pi 
konsumentens irrationella, ofP omedvema behov och lustkinslor, pi hans/hen
nes sttivan efter prestige, pengar och imago. DESIRE-funktioncn aktuaUseras 
sarskilt i reklambudskap for ickc-nyttobctonade produkter cxh for stora 
engingskop. Konsumenten miste bcvekas och pirras, eftersom dc sakliga argu
menten ofP belt enkelt ar otillrackliga for att p skall utmarka sig bland cn 
rad konkurrerande produkter. Genom association till lukrativa och libidinosa 
objekt skapas ett tiUstind av spanning och lust som forsatter K i ett lige 
dar han/hon ar redo att handia. Pi det psykologiska planet sker nu delta att 
K identifierar sig med sin idealbild som redan ager och/eUer anvander den 
ifrigavarandc produkten. 

Prcxluktens kanslomassiga bieffekter aktualiseras i forsP hand genom bUder 
cxh visucUa impulser som farger, former och konstiad layout men aven det 
sprikliga budskapet kan framkaUa den sinncstamning, som underlattar bcslute-
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processen. Etet sprikUga innehillct i ett reklambudskap kan naturUgtvis skil-
dra det utopiska idcaltiUstind, som p asscxicras med eller formenas att mcd-
fora. Pi ett mera raffinerat satt kan emcUcrtid aven den sprikliga utti7cks-
formen appeUcra tiU kanslor och irrationella motiv. Genom avvikande och 
estctiscrande sprikbruk aktualiseras budskapets poctiska funktion och den 
kanslomassiga desintegrationcn som forcgir varje val iterspeglas. Har stir 
stiUstikens och retorikens kompletp arsenal tUl reklammakamas forfogandc: 
stamningssk^ande symboUk, lyriska inslag, liknelscr, metaforer, neologismcr, 
kiasm, antites, paradox, klimax, hypcrbol, oxymoron och zeugma; sonderbmten 
syntax, asyndes, ofuUbordade meningar, satefragment parataktiska kedjor, 
ovanUg interpunktion; lyrisk radindclning, Ijudasscxiation, rytm, rim, alUttcra-
tion cxh assonans. 

Hur fantasieggande cxh Icxkande ett reklambudskap an ir, hur estctiska cxh 
behagUga bildema an ar, hur valformulcrat och sjungande det sprikliga bud
skapet an ar, si kan reklam inte anses vara lyckad som kommunikation, om 
den bara skapar lustkinslor hos den potentiellc konsumenten utan att dcnne 
formis att fcxvarva produkten. Det sisP ledct i en ovcrtalningsprocess syftar 
tiU att aktivera mottagaren, si att ham/hon koper p. Till detta staidium hor 
konkreP uppgifter i sambamd med ttansaiktioncn, som adrcsser och telefon-
nummer till affarer, oppettidcr, bctalningsvillkor, service i samband med 
avlamnande, provkop samt direkP uppmaningar till konsumenten att forep sig 
nigot tex. skicka in en kupong, bege sig tUl affaren, komma ut och titP pi 
cn utetallning. Uppfordringar tiU handlande ar ofP utformade som imperativ-
satser, vilket bidrar tUl den direkp stilen, som normalt inte forekommer i 
masskommunikation. Till skillnad frin vanliga uppmaningar, som alltid ytttas i 
talarens intresse, avser imperativkonstruktioner i reklambudskap hamdlingar 
som den tiUtaladc har fordel av. 

Med utgingspunkt i den kommunikationsmodcU, som prescnterats ovam, har jag 
fbrsokt an beskriva reklamens sarskilda fomtsatmingar och att skissera dess 
kommunikativa sPtus och funktion utifrin dc konstiPcrande komponentema, 
resp. medium, sandare, mottagare, budskapets innehill cxh milsattning. Bero
ende pi vilka av dessa komponenter som ar sarskilt framttadande, aktualiseras 
de olika kommunikativa funktionema, sisom ocksi framgir av diagrammet 

Vilka funktioner ar det di som man framst kan tUlskriva reklamsprik? 
Sandaren ar inte siiskUt framttadande i dc fiesta reklambudskap. Dessutom ar 
det ofta oklart cllcr ogcnomskinligt vcm som ir sindare och det uppttadcr 
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ofta itskilUga mellanhandcr. Den expressiva funktionen ar darfor mycket Utet 
aktualiscrad. 

Nar det gillcr den referentiella funktionen, intar reklamsprik en tvetydig 
position. A ena sidan stir produkten som budskapets viktigaste referent i 
centmm, eftersom det ir p som miste prcsenteras och rekommenderas. A 
andra sidan syftar reklam inte primirt till informationsformedUng. Budskapet 
ar rikpt mot persuasion och manipulation och dirfor ir den informerande, 
refcrcnticUa funktionen klart underordnad den pragmatiska. Denna pragmatiska 
funktion ar den viktigaste av alia. Reklam behover inte vara sann cUer objek
tiv, men miste piverka handUngar cllcr styra attityder. Ytterst ar det for
saljningssiffroma som fir falla utelagct om ett reklambudskap varit iyckat 
Reklam tUlhor gmppen av persuasiva eller manipulativa sprikhandlingar cxh 
detta medfor cn sillning av informationen. Enbart p's positiva aspekter belys-
es och dessa bcskrivs pi ett satt som skapar goodwiD och koplust hos den 
potcntieUe konsumenten. 

I och med att cn ovcrtalningsprcxess omfattar olika stadicr, dar mottagaren 
inte bara bearbctas rationcUt utan cxksi irrationcUt, uppvisar reklambudskap 
ocksi ofP ett IckfuUt och cstetiscrande inslag. Detp leder tiU att sprikete 
poctiska funktion aktuaUseras. Som i poesi cxh andra kreativa sprikbmksfor-
mcr utgor sjalva spriket, uttrycksredskapet en del av budskapet 

Pi grund av det stora spcktret av medier som stir tiU fbrfogande for re-
klammakare ar valet av medium ett medvetet och pregnant Steg i utarbctandet 
av ett reklambudskap. I det milmcdvema sprikbruket i reklamtexter fokuseras 
darfor iven den metasprikUga funktionen, ibland med ett ironiskt syfte. 
Typiskt ar tcx. det flitiga bmket av ordlckar. 

Aterstir att saga nigot om den appeUativa funktionen, som staukt fokuseras 
i reklamsprik. Motpgaren miste nis, overtygas cxh aktivcras. Forsiljnings-
siffror cUer populariteteindex ar bara en sammanfatming och ett resulPt av 
minga individueUa responser. Fdr an uppni den onskade effekten miste re
klambudskapet bryp igenom masskommunikationens anonymiscrande kommuni-
kationsvillkor och overtala Herr eller Fm Persson att skaffa sig den onsk-
varda produkten. 

Som Ulusttation vill jag avslutningsvis analyscra tvi reklamtexter. Textema 
ir hamPdc ur cn antologi av svenska reklamtexter, sammanstalld av Lars 
Falk. Boken bar titien "COPY". Jag hoppas att Alex Bolckmans, som under si 
minga ir har sysslat med analys av litterara texter, upplcver igenkannandcte 
gladje vid lasning av detp konkreP analysprov. 
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I. "VARJE MORGON F O D S DU!" 

Bakgrundsinformation om produkten. 

Den forsta textcn ar cn annons for sangar. En sang miste raknas till de dyr-

are nyttoforemilcn, som genomsnittskonsumenten koper en ellcr hogst nigra 

fi ginger i Uvet Ete flcsP koper sang nar dc sitter bo. Prisnivin medfor att 

konsumenten noga ovcrviger sitt kop och ger sig tid att valja. En sang an

vands forst och framst till att sova i cxh miste foljaktigen vara bckvam cxh 

funktioneU. Dimtover miste cn sang cxksi uppfylla vissa estctiska krav, 

eftersom det ar sovrummets dominerande mobel. Slutiigen forknippas sangen 

ocksi med sexUvet, vilket umyttjas som ett sekundirt tema i annonsen. 

Annonsens uppbyggnad 

Texten ar utfomuid som en dUct den uppvisar lyrisk radindclning. 
0-7 ATTENTION 

0 Den lyriska titein fingar uppmarksamheten cxh ar provoccrande; den 
bestir av en uteaga som strider mot vir gingse vcrkligheteuppfatt-
ning (= vi fods bara cn ging). Motpgaren tUltalas direkt med du 
(appeU!). 

1-5 Huvudtextcn borjar med en in medias res-effekt "Visst ar det si" ar 
cn rcplik pi en fingerad invandning frin mottagaren mot mbrikens 
innehilL Den osammanhingande, lyriska texten forbryUar oss cxh gor 
ossnyfiknaL 

6 I rad (6) inttoduccras annonsens huvudrcferent: "sang". Forst nu fir 
vi reda pi att det ror sig om en annons for singar. 

7-14 INTEREST 
Det ges cn del goda rid och praktiska vinkar till konsumenten, som 
stir infor kopet av en (ny) sing. Det framfors cn rad argument 
varfor det ar viktigt att valja en sing omsorgsfuUt Att "den ratta 
sangen" heter DUX, namns forst i (24). DetP ir en mycket raffi
nerat uppbyggd kUmax. 

15-36 ACnON 

15-23 Mottagaren uppfordras till att prova singar i affaren. 
24 Vi (=sandare) nimns explicit och produktnamnet (DUX) inttoduccras. 
25-33 Argumenption 

35-36 Slogan. Hinvisning tiU affaren. 

Forhdllandet sandare • mottagare. 

Sandaren intixxluccras forst expUcit i rad (24): v». Implicit ir sandaren med 
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"VARJE MORGON FODS DU!" 

Visst ar det sa. 
Du arerfods och lever vidare. 
Vaknar du trott ar du gammal. 
Vaknar du utvilad ar du ung. 
Ingen kan sjalv valja sina foraldrar. 
Men alia kan sjalv valja sin siing. 
Diir har du hela knuten. Du valjer sjalv 
den sang som du skall aterfodas i. 
Valj darfor inte sang nar du ar trott. 
Trott kan somna pa en tradgren. 
yslj inte sang nar du ar foralskad. 
Alskande kan ligga mjukt pa sten. 
Valj inte sang med tunn planbok. 
Du skall ligga en tredjedel av ditt liv. 

Ga nu och titta pa sangar. 
Ga nu och prova dig fram. 
Tro inte fagert tal — kann efter sjalv. 
Ligg pa rygg och kann efter. 
Ligg pa magen och kann efter. 
Rulla runt och kann efter. 
Tag med en bok och ligg och las. 
Du kan ju inte overnatta i affaren 
men du kan atminstone ta god tid pa dig. 
Vi vill inte att nagon koper en Dux pa mafa. 

Den ar i alia fall den dyraste bland sangar. 
Nara femhundra kronor med baddmadrass. 
Man kan fa sangar for mindre an halften. 
Men a andra sidan, du koper klader 
for flera ganger sa mycket per ar. 
Och raknat pa ett helt liv blir en Dux-sang 
biUigare an bade pyjamas och natdinne. 
Om du inte ligger naken forstas. 

Sov gott! 

DUX 

Det star en sang till din tjanst 
i alia Bra Bohags affarer. 
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frin borjan, som den som riktar sig tiU K med ett direkt tilltal. Vcm ir detp 
v(? Langst ned i annonsen namns namnct pi fabrikanten DUX. I slogan namns 
Bra Bohags affarer som siljer DUX-sangar. Jag anser att VJ varken betecknar 
DUX cUer Bra Bohag, vi ar cn anonym allvctandc och valmcnandc ridgivarc, 
som talar tUl oss som cn god van. Sandaren beror K:s intima somnvanor i cn 
oppen, men lyrisk tonart. 

Budskapet riktar sig tiU den enskilde konsumenten, som tillPlas med du. 

Mottagaren ar varken socialt ellcr ildcrsmassigt specificerad. Det antyds an K 
miste ha sans for kvaUtet och intc ha ont om pengar, eftersom p ar dyr. 

Budskapets referentiella innehill 

Vad sags om produkten? DUX-sangen inttoduccras forst i rad (24). Det enda 
vi fir reda pi ir priset (26) cxh forsaljningsstallct (36). Indirekt fir vi 
emcUcrtid konkludera att DUX uppfyUer alia krav pi cn gcxl sang (se ovan). 

Poetiska stilmedel 

Lyrisk symbolik: fbdas —> iterfodas —> vakna 
Lyrisk radindelning 

Ikonisk kohesion: 

Vaknar du ttoM (3)..., vaknar du utvilad (4) 
Ligg pi rygg (18)..., Ligg pi magen (19)... 
...och kann efter (17), (18), (19), (20) 
Trott kan... (10), Alskande kan... (13) 

Upprepning: 

sang (6), (8), (9), (11). (13), (15), (25), (27), (30). (35) 
iterfcjda (1), (8) 

valj(a)(5),(6),(7),(9),(ll),(13) 
Ugga (12), (14), (18), (19), (21), (32) 

kann efter (17), (18), (19), (20) 
Klimax: Ligg pi rygg (18), Ligg pi magen (19), RuUa mnt (20) 
Antites: ingen (5) - alia (6) 

dyraste (25) - bUligare (30) 
Ugga mjukt pi sten (12) 

Spetsstdllning av en annan satsdel an subjektet forekommer i mbrikcn cxh i 
(1), (3), (4), (7), (1), (30) 
Hogerdislokation: Men i andra sidan, du ... (28( 
Komparativformer: 

mindre an halften (27), flcra ginger si mycket (29), biUigare (31) 
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MINNS DU? 

Minns du din barndoms resor? Kanslan nar taget sakta gled igang? Dar 
fanns avenryr och forvantan. 

Dagens tag ar inte som barndomens. De ar mycket snabbare. Mycket 
bekvamare. Men fortfarande kastar du pa nagot satt loss fran vardagen, 
nar du tar taget. 

Och allt finns ombord. En matbit om du ar hungrig. Dryck om du ar 
torstig. Plats att promenera om du vill stracka pa benen. Och det gor 
ingcnting att du ar trott och somnar. Det ar ju inte du som kor. 

Det enda som taget saknar ar jakt. Du kan koppla a v. Du far rid for dig 
sjalv. Tid att lata tankarna vandra. 

Och har du rabattkort, sa kostar tagresan inte mer an bensinen till bilen. 

SJ Snabbtag 

Ett 2 klass rabattkort kostar 400:-. Det ger 50% rabatt pa enkla och tur 
och returbiljetter. Med rabattkon kostar tagresan inte mer an 1:30 milen 
(over 10 mil). Du far garna kopa bade rabankort och resa pa Kopkort. 
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Superlativformer: den dyraste bland sangar (25) 
Imperativformer: 

valj (9), (11), (13); gi (15), (16); tto (17); ligg (18), (19); mUa (20); 
Pg med (21), Ugg och las (21), sov gott (33) 

Irani: Tro intc fagert tal.. (17): ironisk metakommcntar pi sjalva rcklam-

budskapcL 

Om du inte Ugger naken forstis (3): ironisk blink mot K. 

n. MINNS DU? 

Bakgrundsinformation om produkten 

I den andra texten ar p en service. Det ar en reklamannons for SJ. Tiget ir 
ett transportmcdcl, som aUa kanncr till. I annonsen stalls koUektivttafiken 
mot privatbiUsmen. 

Annonsens uppbyggnad. 

O ATTENTION 

O Rubriken ar en friga riktad tiU motpgaren. Motpgaren tiUtalas 
direkt med du. 

1-2 DESIRE 
1-2 Lyrisk upptakt: din barndoms resor, sakp gled i ging, aventyr cxh 

forvantan. AkPaUscrar kanslotema: minnet om ouppfyllda bamdoms-
drommar. 

3-11 INTEREST 
Prcxlukten inttcxluccras i (3): dagens tig. TigeP fordelar namns: 

snabbt, bekvimt, avkopplande, komfortabelt, bUUgt, tidsbesparande 
(man kan ita, dricka och vUa sig ombord). 

12-15 ACTION 
Konkreta uppgifter om rabattkort och bctalningsvillkor. 

Forhillandet sandare - mottagare. 

Sandaren framtrader inte i budskapet Endast pi slutet hittar vi SJ:s logotyp. 
Motpgaren tiUtalas med du cxh forblir helt ospecificerad. 

Poetiska stilmedel. 

Sonderbruten syntax: 

Kanslan...? (1) 

Mycket bekvamare (4-5) 

En matbit... Dryck... Plate (6-7) 

Tid... (10) 
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Grafiska meninger som borjar med "och/men " (6), (7), (11)/ (4) 
Parataktisksatskonnektion: (6(, ((), (ID), (13), (14), (15), (8) 
Komparativformer. snabbare (3), bekvamare (4), inte mer an (11), (14) 

NOTER 

1. Det miste med en ging undcrstrykas att bide P, p och K har kan forstis 
i sin vidaste bemarkclsc, siledes att producent betecknar alia personer 
och instanser som opererar i produccnicns regi, produkt intc bara beteck
nar fysiska varor, utan aven omfattar tjanster och andliga produkter och 
konsument betccknar avnamarc av cn produkt cllcr tjinst ellcr anhangarc 
av cn viss idcologi. 

2. Reklambudskap kan vara avsedda for den redan etablerade avnamargmppcn 
for att sakra att den fortsitter att skaffa sig p. Dc kan ocksi nkp sig 
till potenticUa nya avnimare i syfte att utvidga marknaden tiU att omfat-
P nya segment. Med reklam avscs har s.k. konsumcntteklam. IndustrieU 
reklam (business to business) faller utanfor ramen for dcnna artikel. 

3. Bl.a. kan namnas: Jacobson, DeU Hymcs. 
4. Reklambudskap utgor en i semiotiskt avseende inttessant kategori i och 

med att alia teckentyper finns represcntcrade: ikoniska, indexala och 
symboliska. SpecieUt samspelet mcUan dessa ar virt att studeras. 

5. Reklambudskap kan t.ex. ocksi uPkickas av branschforeningar, grossister 
eller detaljhancllarc. 

6. Few communications are as consciously formulated as adverts. This sug-
gcsP that nothing that is to be found in an advert is there by chance. 
(Andrfe 1978: 19) 

7. DetP gillcr tcx. all utomhusreklam, men iven cterrcklam som sands mitt 
i ett radio- cllcr TV-program, samt annonser i veckotidningar m.m. 

8. Formulcringar som "Ni Fm Persson, och endast Ni, kan anvanda Er av 
detp fma erbjudande genom att skicka in den numrcrade kupongen" kan 
te sig som persiflage, aven om metoden lar gc gcxla rcsulPt 

9. Andra exempel pi persuasiva sprikhandlingar ar poUtiska propagandatal, 
boner, anmcxianden. 

10. Om prcxlucenten (P) viU formedla information stir andra, biUigare kanalcr 
tiU hans forfogancle: informationsbroschyrer, facktidskriftor, forsaljnings-
brev, m.fl, 

11. "Die Gcgenstande werden mit der Sprache aufgewcrtet Sie werden in der 
Hierarchic der Werte, die in der Sprache beschlosscn ist um cine oder um 
mchrere Stufen heraufgeriickt Die Gcgenstande, die benannt cxler charak-
terisiert werden miissen, sind wohl gut und haben ibren Wert, aber sie 
werden mit Wortinhalten, also mit semantischen Mittcln, auf cine hobcre 
Stufe gestclU, als ihnen zukommt" (R. Romer, s. 85) 

12. "Viktiga kinslomissiga teman i reklambudskap ar sex, skonbet, rikedom, 
ungdom, ttcndighct natur, exotism, samvaro med andra manniskor, trivsel 
i familjen, dod och tilUntetgorelse. I reklamjargongen anvander man den 
engclska termcn "value reference": "Kop p, cxh du kommer att ha fram-
ging hos det motsatta konct; kop p, och dina kontaktproblcm forsvinner; 
kop p, cxh du tiUhor gmppen av frigjorda kvinnor; kop p, och du tiUhor 
jetsctet" 
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