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Sammandrag

I denna pro gradu-avhandling redogor jag for spréket i reklamer. Jag tar reda p& hur reklam
fungerar, hur reklamtexter &r strukturerade och hurdana lingvistiska effektmedel som
anvinds 1 dem. Jag analyserar reklamtexter for att ta reda pd reklamsprékets speciella
sdrdrag, dvs. karakteristiska drag for ordforrdd, syntax och stilistiska effektmedel i
reklamtexter.

Mitt dmne hor till forskningen av specialsprék, dvs. facksprik. Syftet med den hir
avhandlingen &r att underséka reklam som en speciell typ av kommunikation. Jag
behandlar reklamsvenska och dess sidrdrag i1 den nutida tidningssvenskan. Jag begrinsar
mig till det text- och sprakménster som anvénds i1 varumérkesannonser.

Mitt unders6kningsmaterial bestar av 120 reklamannonser som utkom i tva rikssvenska
tidningar under véren 2001. Hilften av annonserna utkom i dagstidningen Svenska
Dagbladet och resten i damtidningen Femina. Jag anvénder bade kvantitativa och
kvalitativa metoder i analysen av dessa reklamtexter.

Reklamtexterna karakteriseras av kontaktskapande och aktiverande pronomenbruk; de
personliga pronomina du och vi dr mycket frekventa i marknadskommunikationen.
Reklampersonalen talar direkt till konsumenterna genom att anvidnda pronomen med
identifierande effekt. Ytterligare utmérks reklamspraket av en okonventionell, men ganska
enkel meningsbyggnad. Reklamtexterna innehdller mycket korta ord och meningar och
darfor ar de ganska litta att ldsa. De bestér for det mesta av enkla huvudsatser, vilket
antyder att syntax i reklamspréket dr betydligt enklare &n i andra textyper. Man ska dock
komma ihdg att reklamtexterna innehéller ganska ofta grafiska meningar utan
nexusforbindelse, vilket orsakar sonderbrutna syntaktiska strukturer.

Reklamspréakets syntaktiska enkelhet kompenseras av olika slags emfatiska stilfigurer.
Anvindingen av varierande stilistiska effektmedel, t.ex. upprepningar, antonymer,
komparativ- och superlativformer, lanord, 6verdrivande uttryck samt sé kallade mjuka ord,
ar karakteristisk for reklamspraket. Reklam och reklamspréket fordndras stdndigt, men
syftet &r alltid detsamma, att Gvertyga och §vertala konsumenterna.
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1 INLEDNING
1.1 Amne och syfte

I denna pro gradu-avhandling kommér jag att redogora for spraket i reklamer. Jag ska ta reda
pd hur reklam fungerar, hur reklamtexter &r strukturerade och hurdana lingvistiska
effektmedel som anvdnds i dem. Jag ska analysera reklamtexter for att ta reda pa
reklamsprékets speciella sirdrag, dvs. karakteristiska drag for ordf6rrad, syntax och stilistiska
effektmedel i reklamtexter. Jag ska &@ven klargbra textanalysens centralaste principer i

teoridelen av det hir arbetet.

Mitt &mne hor till forskningen av specialsprak, dvs. facksprak. Det dr fridga om texter som &r
producerade av yrkesmin och yrkeskvinnor inom deras specialistomraden (Gunnarsson 1987,
9). Redan pa 1960-talet blev man intresserad av reklamsprékets karakteristik, men inte s
ménga undersOkningar har egentligen gjorts om reklamsprdk. De viktigaste deskriptiva
arbetena som befattar sig med reklamspraket dr Reklamesprog av Hansen (1965 och 1970)
och English in Advertising av Leech (1966 och 1972). Pettersson (1974) har i sin
doktorsavhandling Reklamsvenska studerat reklamspraket i mérkesannonser fran 1950- och
1960-talen i rikssvenska tidningar och tidskrifter. P4 1980-talet har Holstius (1981) undersokt

attityder till reklamtexter och deras syntax i sin doktorsavhandling.

Syftet med den hir avhandlingen #r att understka reklam som en speciell typ av
kommunikation. Jag kommer att behandla reklamsvenska och dess sdrdrag i den nutida
tidningssvenskan. Jag begridnsar mig till det text- och sprikmonster som anvéinds i
varumirkesannonser. Jag bortser alltsd fran t.ex. platsannonser, filmreklamer osv. som delvis

utnyttjar samma teknik.

Mitt unders6kningsmaterial bestar av 120 reklamannonser som utkom i tvad rikssvenska
tidningar under varen 2001. Hélften av annonserna utkom 1 dagstidningen Svenska Dagbladet
och resten i damtidningen Femina. Jag ska anvdnda bade kvantitativa och kvalitativa metoder

i analysen av dessa reklamtexter.



I  undersokningens teoridel redogér jag for reklamsprdkets  karakteristik,
kommunikationssituation, funktionssdtt samt tidningsannonsens form och struktur. Jag
presenterar dven reklamspréket som ett eget sprakmdnster och klargér kort textanalysens
centralaste principer samt undersdkningens material och metoder. I analysdelen presenterar
jag undersokningens resultat i form av tabeller, figurer och exempel. Jag presenterar de
vanligaste orden, ordklassernas frekvenser, texternas ldsbarhet samt huvudsatsernas och
bisatsernas andel i reklamtexter. Ytterligare ger jag exempel pad de mest anvinda stilistiska

effektmedel som finns 1 undersékningsmaterialet.

Liljestrand (1993, 131-132) péstar att begreppet “reklam” &r méangskiftande darfor att reklam
formedlas med olika kommunikationsmedel och i olika medier. Ocksa objekten for reklamen
varierar. Reklamen har en léttidentifierad ideologi och ett klart syfte: den skall leda till kop
och konsumtion. En bra annons ska ses, ldsas, forstds, tros, kommas ithdg och leda till
handling. Han betonar att en professionellt utformad annons kan studeras ur olika aspekter:
innehall, bild och bildtext, rubriker och typografi, disposition, sprik, redigering och layout
samt medium. Jag néjer mig i den hir undersdkningen att behandla spraket i reklamen. Det ar
dock viktigt att observera att man maéste ta hinsyn till hela annonsen i alla ovanndmnda

aspekter for att kunna fullstdndigt bedoma dess tilltdnkta effekt.

Reklam &r en unik form av inflytande och jag tycker att det kan vara nyttigt att ga djupare in i
reklamens virld genom att analysera reklamtexter och de olika slags sprakliga effektmedel
som anvinds 1 den framgangsrika processen att 6vertala konsumenterna. P& detta sétt hoppas

jag att jag kan bli mera medveten om de principer enligt vilka reklam fungerar och péverkar.
1.2 Reklamens funktion i samhéllet
Man kan med viss rétt pastd att sd linge det har funnits affirsmén har det ocksd funnits

reklam. Som ett exempel pé reklam for 6ver 2000 &r sedan &r f6ljande epigram av den antike

diktaren Theokritos, som aterger texten pd myntvixlaren Kaikos’ reklamskylt:



Lika behandlar min disk bade stadsbor och frimlingar alla.
Vad du lagt ut, far du in, rdkningen stdimmer didrmed.
Nimne en annan forfall, men dven om natten Kaikos

véxlar at vilken som vill frimmande ldndernas mynt.

En mera organiserad reklamverksamhet blev emellertid inte méjlig, forrédn industrialiseringen
hade frambringat varor att sélja och ett hogre allmént vélstind hade &stadkommit en publik
med resurser nog att efterfriga dem. Dessutom kriavdes effektiva kanaler for att foéra ut
reklambudskapet till denna publik. Sddana kom till forst i och med att dags- och veckopress

fick spridning inom bredare folklager. (Petterson 1974, 5.)

Ropet #r en visentlig del av reklamens spridk. Aldre tiders forsiljare pa gator, torg och
marknader ropade stdndigt. Varfor? Svaret 4r enkelt: folk var alltid pa vdg nigonstans, till
kyrkan, till verkstaden, till krogen eller hemmet. Dérfor méaste de hejda dem pa négot sitt, och
helst med en rost som kunde genomtringa larmet p& gator och torg. Dessutom kunde de
anvinda ord och formuleringar som &verraskade, roade och lockade ménniskor. Den moderna
reklamen stér infér samma problem. Den ska hejda jéktade och mélmedvetna ménniskor. Och
dérfor forsoker den fanga var blick ndr vi stir i en rulltrappa, kor bil genom landskapet,
bldddrar genom en tidning eller vaxlar mellan TV-kanaler. Lyckas inte reklamen med detta pa

brékdelen av en sekund har den misslyckats. (Johannesson 1998, 257.)

Det sdgs att kritiken mot reklamen har funnits sedan man forst borjade med reklam.
Harvardprofessorn Stephen Greyser (refererad i Mértenson 1984, 22-24) har analyserat
reklamens samhilleliga effekter och han anser att dikotomin Overtalning-information #r
felaktig och leder till ett felaktigt angreppssétt dd man vill studera reklamens samhailleliga
effekter. Greyser konstaterar att 6vertalning &r ett djupt inrotat fenomen i vart samhille, vare
sig det géaller religidsa, juridiska, politiska, privata eller kommersiella sammanhang:
information ges for att paverka i en viss riktning. Dessutom brukar kritiken baseras pa att
reklamen har en oerh6rd genomslagskraft och darfor skulle vara oerhort effektiv. Studier som
gjorts av Advertising Association i Europa visar att det ar betydligt firre som anser sig sjdlva
bli missledda av reklamen 4n vad man brukar hdvda. Andra aspekter pa reklamens karaktir r

att den ska ha pastdenden med substans, den ska ge ett sant intryck med hénsyn till en



genomsnittlig individs bedémningsforméaga, den far inte ge ett falskt intryck t.ex. genom att
halla inne viktig information. En sista aspekt p& reklamens information &r relevans, dvs. att

annonser ska innehélla vad konsumenterna vill veta.

Reklamen har ibland anklagats for att presentera produkter, budskap och ménniskor pé ett
osmakligt sétt. Detta har tex. medfort att det &dr forbjudet att anvinda ménniskor i
cigarettreklam och att alkoholreklam dr forbjuden i ménga ldnder. Reklam som anspelar pa
sex, konsférdomar, radsla osv. méts ofta av protester. Den stora fragan dr om reklamen skapar
eller reflekterar samhillets vérderingar. Manga forskare anser att masskommunikationen

snarare forstarker existerande opinioner 4n fordndrar dem. (Martenson 1984, 24-25.)



2 REKLAM SOM KOMMUNIKATION
2.1 Karakteristik

Vi blir alla utsatta f6r reklam varje dag. Reklam paverkar oss med all sannolikhet pa manga
olika livsomraden. Reklamer forekommer i ett otal former, men i storsta delen av dem &r
spraket avgorande viktigt. Ordvalet i reklamer 4r for det mesta noggrant gjort for att nd vissa
mal. Ibland dr det meningen att informera, men oftare och viktigare dr avsikten att 6vertala

och paverka. (Trudgill i forordet for Vestergaard & Schreder 1985, vii.)

Johannesson (1998, 256) konstaterar att reklamen omsitter manga miljarder varje &r, dven 1 ett
litet land som Sverige. Sannolikt priglar den ocksa vart sétt att tinka och leva med storre kraft
dn vi anar eller vill acceptera. Men hur fungerar reklam? En av de stora i branschen, Jan

Cederquist, har svarat: “Ingen vet.”

Vestergaard och Schreder (1985, 13-14) podngterar att reklamen &r en form av
kommunikation. Spréket &r vart viktigaste kommunikationsmedel, men t.ex. nér vi talar med
varandra, dr var sprakliga kommunikation forstarkt med gester och miner, med hjélp av vilka
vi kommunicerar icke-verbalt. Den simultana anvindningen av verbal och non-verbal
kommunikation &r en ytterst viktig del av var kultur. Vi kan ldgga mirke till det i skadespel,
filmer, television, serietidningar och i reklam. Man kan séga att reklamen &r bade verbal och

non-verbal, offentlig, enkelriktad kommunikation.

Enligt Martenson (1984, 252) kan reklamen ses som ett sitt att pa ett behagligt, personligt och
effektivt sitt informera ménniskor om olika saker, t.ex. att ett féretag lanserar en ny produkt.
Behagligt, i bemirkelsen att det dr trevligare att ta del av informationen om den presenteras
med hjilp av vackra bilder och med skona farger. Personligt, i bemérkelsen att reklamen ska
ta hdnsyn till de personer den vinder sig till och pd “deras sprak” férmedla sitt budskap, dvs.
ménniskor fortjdnar inte att bli storda av dum reklam som saknar béde relevans och
kreativitet. Effektivt, i bemérkelsen att silja foretagets produkter och/eller tjénster utan att

forbruka mer resurser dn nodvindigt och vad ndgot alternativt sétt skulle férorsaka.
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Enligt Geis (1982, 23) spelar sprdket ofta en viktig roll i den kommersiella
Overtalningsprocessen. Det dr det primédra medlet for presentationen av budskap till
komsumenterna; det #r ett av de verktyg som reklampersonal anvidnder fo6r att vicka
konsumenternas uppméirksamhet. Spraket dr avgérande f6r resoneringsprocesser med hjilp av
vilka konsumenterna gér med reklampersonalens budskap. Det spelar ocksa.en viktig roll nir
man paminner konsumenterna om fortréffligheten av en produkt eller service som goérs reklam

for.

Johannesson (1998, 256) tycker att man kan betrakta reklam som en sorts retorik, dess mal ar
ju att dvertyga. Det innebér att vi kan jamfora den med andra retoriska sprék i samhéllet och
historien och analysera exempelvis annonser med retorikens verktyg. Slar man upp ordet
reklam 1 olika lexika ser man att det kommer fran franskans réclame, som 1 sin tur hirstammar
fran det latinska verbet reclamare, det vill sdga ‘ropa eller skrika hogt och aterskallande’ men
ocksa ‘skrika ut sitt missndje, protestera’. Ett hogt och aterskallande rop skulle saledes vara

reklamens ursprung och sanna visen.

Enligt Johannesson (1998, 263) indelar retoriken vara sprakliga handlingar i tre stora genrer. [
den f6rsta anklagar och forsvarar man. I den andra tillrdder eller avrdder man. I den tredje
slutligen prisar man eller fordémer. Mycket av reklamen hor till den sista genren, genus
demonstrativum. Man kan ndmligen siga att den later oss hora en méngd lovtal, Gver
tvittmedel, bilar, whiskysorter, semesterorter, ansiktskriamer, datorer, mobiltelefoner osv. Och
som alltid i denna genre lyfter man bara fram det positiva, “dygderna”. Om man erkénde

svagheter och brister skulle talet forlora sin §vertygande verkan.

Ett val &r ocksa underforstatt i all reklam. Vill du vara en god mamma eller en délig, njuta av
livet eller ha det trist, vara beundrad eller gra och osynlig osv.? I sa fall maste du vilja. Detta
gor att reklamen ofta kombinerar lovtalet med en annan retorisk genre, genus deliberativum.
Man rader ménniskor att ”vdga” olika alternativ mot varandra och att vilja det basta. Man vill
ge en potentiell kund vissa ndvandiga fakta i en specifik friga. Sedan viljer denne sjélv, fri
och opaverkad. Den kinslan &r viktig for att kunden ska lita pa reklam. Men egentligen 4r
friheten en illusion, fér argumentationen innebir att man steg for steg inringar och begrénsar

kundens mojlighet att vdlja. (Johannesson 1998, 263-264.)
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2.2 Kommunikationssituation

Kommunikation férutsitter ett utbyte av information. I vissa fall gar informationsflédet endast
i en riktning, t.ex. vid masskommunikationen som kénnetecknas av att den &r opersonlig och
offentlig samt att manga ménniskor samtidigt nds av den. (Martenson 1984, 12.) Nér det &r
fraga om reklam, &r kommunikationssituationen f6ljande: séndaren &r reklampersonalen, och
mottagaren dr ldsaren, budskapet som overfors dr om produkten, strikt taget ett forsok att fa
lasaren att kdpa produkten. Nar det 4r fraga om tidningsreklam &r koden spraket och néagot
slags visuell kod. Kanalen bestdr av tryckta publikationer, och kontexten omfattar t.ex.
ldsarens helhetssituation, alltsd om han redan har produkten, om han har r&d med den osv.
Man ska ocksé ta hdnsyn till publikationen i vilken annonsen utkommer, och sist men inte
minst medvetenheten om att texten #r en reklamtext. (Leech kommunikationsmodell refererad

i Vestergaard & Schreder 1985, 15.)

Figur | Leech kommunikationsmodell (enligt Vestergaard & Schroder)

context

channel

code

addresser meaning addressee

N#r man kommunicerar verbalt, kan spréket ha olika slags funktioner. Genom den expressiva
funktionen inriktar sig spraket pad sindaren, hans kénslor, onskningar och attityder. Vi
anvinder den hér sprakliga funktionen ndr vi fOrsvarar vara egna dsikter som individ. Att
fordésma, be om ursdkt, forlata, prisa och forebrd &r exempel pd expressiva
kommunikationsakter (eller talakter; Searle 1969). Genom den direktiva funktionen &r spraket
orienterat mot mottagaren. Spraket anvinds for att paverka mottagarens aktioner, kénslor,

forestillningar och attityder. Att Gvertala, rdda, rekommendera, uppmana, uppmuntra, befalla
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och tvinga dr exempel pa direktiva talakter. Den informativa funktionen koncentrerar sig pa
betydelsen. Nar vi 6verfor till var samtalspartner information som han inte tidigare hade, eller
ndr vi ber om information, anvidnder vi sprdket informativt. Att informera, rapportera,
beskriva, pastd, deklarera, upprétthélla, bekréfta och kullkasta ar informativa talakter.

(Vestergaard & Schreder 1985, 16-17.)

Den metalingvistiska funktionen koncentrerar sig pa koden. I den hér funktionen &r spraket
anvint for att tala om sprdket. Den interaktionella funktionen har med
kommunikationskanalen att gora. Spraket anvinds for att skapa, upprétthalla eller avsluta
kontakten mellan sidndaren och mottagaren. Den kontextuella funktionen inriktar sig
naturligtvis pa kontexten. Bortsett fran nagra fraser vilkas enda funktion &r att skapa eller
avsluta en kontext, dr det svart att komma pa négra ldngre yttranden med bara en kontextuell
funktion. Den poetiska funktionen &r orienterad mot koden och betydelsen pa samma géang;
koden anvinds pé ett speciellt sétt for att kommunicera en betydelse som inte annars kunde

kommuniceras. (Vestergaard & Schreder 1985, 17.)

2.3 Reklamens funktionssitt

Enligt Vestergaard och Schreder (1985, 49) ir det grundldggande maélet for reklam att silja
produkten, men det finns nigra hinder som reklampersonalen méste klara av innan den kan na
malet. Till att borja med, ldser presumtiva kunder dags- och veckotidningar sannolikt inte for
reklamens skull utan for andra materials skull. Ytterligare bestdr ungefdr hilften av

publikationernas material av reklam och de alla tdvlar om ldsarens uppmérksamhet.

Reklampersonalens forsta uppgift &ar att sdkra att lasaren mérker annonsen. Nir ldsarens
uppmérksambhet har blivit fingad, borde annonsen ocksé upprétthalla l4sarens uppmérksamhet
och Svertyga honom att produkten i den hér annonsen &dr av intresse till honom. Dessutom
maste annonsen dven overtyga ldsaren att produkten kommer att uppfylla nagot behov eller
skapar ett behov som ldsaren inte tidigare har lagt marke till. Till slut récker det inte till att
presumtiva kunder kénner ett allmént behov av en produkt utan annonsen ska dvertyga lésaren

att just det hér varumairket har egenskaper som gor att det &r béttre &n alla andra produkter av



13

samma slag. Annonsen borde vara strukturerad pa ett sddant sétt att en sa stor del av dess
budskap som mojligt nér ldsarens uppmérksamhet dven om lédsaren bara ldgger miirke till

annonsen men bestdmmer sig for att inte l4dsa den. (Vestergaard & Schreder, 1985, 49.)

En av de mest k@nda amerikanska marknadsforingsteorierna, AIDA-formeln ger en
sammanfattning av vad effektiv reklam bor efterstriva; den ska vicka uppmirksamhet
(Attention), skapa intresse (Interest), skapa 6nskan att kopa market (Desire) och astadkomma
handling (Action). Det finns flera varianter av AIDA-formeln och Pettersson (1974, 12) tar

upp en tréffande svensk formulering som lyder:

En god annons skall
Ses

L&sas

Forstés

Tros

Kommas ihag

Leda till handling

2.4 Tidningsannonsens form och struktur

Goddard (1998, 11) poéngterar att det inte &r svart att forstd varfor reklampersonalen vill gora
sina reklamtexter i6gonenfallande och utmanande. Mélet av reklammannen &r ju att fa oss att
registrera hans meddelande antingen f6r en omedelbar aktion eller for att skapa en positiv
instélling till produkten eller servicen i frdga hos oss. Reklamannonserna maste tdvla med
varandra och med andra texter i vér rika litterdra kultur. Déarfor maste reklammannen alltid

hitta p& nya och effektiva sitt for att ropa till oss fran tidningarnas sidor.

Johannesson (1998, 261) konstaterar att reklam kan forekomma i ett otal former. Den mest
klassiska #r kanske tidnings- eller tidskriftsannonsen. Den bestdr i regel av en bild som
kombineras med nagra ord, likt rubriken i en tidningsartikel. De ska tillsammans vara det
“rop” som hejdar ldsaren ndr han eller hon bldddrar i tidningen. Dérefter kommer en
argumenterande text och slutligen en sammanfattning, ofta i form av en slogan, samt namnet

pa varan, dess producent eller forsaljningsstille, med logotyp.
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Lahtinen, Isoviita och Hyténen (1994, 131) poéngterar att ndr man planerar en tidningsannons
méste man komma ihag ett flertal viktiga saker. Faktumet &r att ju stSrre en annons dr desto
bittre mirks den. Annonsens unika form och personliga utseende vécker uppmérksambhet.
Rubriken av en annons ska vara kort och sliende, och den ska synas bra. Rubriken ska
definiera mottagaren och nyttan som erbjuds i annonsen. Rubriken &r till for att hjélpa ldsaren
att fa overblick Over innehdllet i en text (Svenska Skrivregler 1992, 1). Mellanrubrikerna
avbryter en lang text och sammanfattar de visentligaste uppgifterna hos en annons. Ett bra,
verkningsfullt slagord paminner l4sarna effektivt om foretaget och produkten. Brodtexten dr
oftast kort och uttrycksfull. Den kan ocksa vara lite ldngre, om den innehéller en intressant

historia.

Texttypen och typsnittet ska vara passande till annonsens och produktens stil. Man ska inte
blanda ihop for manga texttyper eller typsnitt, eftersom slutresultatet blir bara trassligt pa
detta sitt. Bilderna &r alltid effektiva, och darfor dr det rekommenderat att anvinda dem om
det 4r bara mojligt. Detsamma géller farger, med hjélp av dem kan man vicka uppmérksamhet
och skapa en viss stimning och associationer. Annonsens layout ska vara balanserad, inte
fylld till bridden. Ett genomtéinkt logo och tydliga ramar garanterar att annonsen kommer att

bli mérkt av ldsaren. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1994, 131.)
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3 OM REKLAMSPRAK

3.1 Reklamsprak som sprakménster

Enligt Liljestrand (1993, 136-137) har reklam- och speciellt annonsspréket utvecklat sina egna
sprakliga sérdrag, och man kan dirfor beteckna reklamspréket som ett eget sprékmonster.
Avvikande sprakliga former &r typiska for reklamspraket. De kan gilla t.ex. stavningen: x-
clusiv, I-a-n-g-s-a-m-m-a. Stavningen kan ofta vara talspraksimiterande: dej, dom. Med hjilp
av begynnelse- och slutrim skapar man slagord som &r lédtta att komma ihag: Fdrska Fina
Fisken, helande och lenande. Ordlekar kan ocksd bilda slagord: Bong appetit! (produkten
heter Bong). Det anvinds dven typografin, t.ex. ovanliga stilsorter. Péfallande vanliga &r icke-
satsformade meningar, korta meningar och hopningar av argument, ofta i punktform. Detta
markeras typografiskt genom att argumenten stills under varandra, foregangna av en fylld
punkt eller en asterisk. Ytterligare nyttjar man girna maéanga utropstecken och tre-

punktstecken, och varunamn eller egenskaper spetsstills ofta.

Liljestrand (1993, 137-139) poéngterar att upprepningar dr vanliga i reklamtexterna, eftersom
de har repeterande och inskdrpande effekt. Varunamn upprepas och ersétts ofta inte med
pronomen som i normal text. Upprepningarna kan sta i borjan av pé varandra foljande satser i
form av anafor eller parallellism eller upptrdda var som helst i meningen. Virdeladdade ord &r
lika vanliga som upprepningar i reklamspraket. Redan namnet pa varan kan vara vardeladdat
och ge associationer till kvalitet, lyx och hog status. Foéljande exempel kan utgéra namn eller
vara led i namn pa en vara Monark, Prince, Princess, Amiral, Silver, Diamant, Classic osv.
De virdeladdande orden dr néstan alltid plusladdade. De 4r dels allmént positiva: underbar,
ldicker, en njutning eller specificerade: bensinsnal, kalorisnal. Oftast ror det sig om adjektiv
som kan forstdrkas med olika adverbial eller hopas ihop i l&nga serier. Frimmande och
statusladdade ord har en prestigesuggererande effekt. Det handlar dels om direktlan frén
framfor allt franska och engelska, beroende pa produktslag, dels om facktermer med grekiskt-
latinska led. JamfGrelserna dr ocksa ett flitigt anvént effektmedel i reklamspréket. Utdver

komparativ och superlativ kan en produkt underforstétt jaimforas med ett annat fabrikat.
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Kontaktskapande och aktiverande uttryck innehaller bl.a. pronomenbruk med identifierande
effekt, dramatiska drag och inslag av fiktion. Det vanligaste pronomenet dr numera du, alltsé
ett personligt tilltal av ldsaren. Med pronomen kan man inlemma lésaren i en grupp
konsumenter: Vi bildgare, Vi bdtdgare. Vi kan ocksd syfta pa tillverkaren: Sa dr vi ocksd
storst i virlden (Fiat). Pronomen anvinds eller underforstas i uppmaningar, frdgor och utrop.
Ocksé dialogform forekommer. Sérskilt i veckotidningar anvinds ett talspréksndra sprak med
vardags- och modeord som antas ligga néra ldsarens eget talsprak. Syftet &r kontaktskapande
ocksd ddrigenom att texten forefaller vara skriven av nagon som tillhor ldsarens egen

generation (Liljestrand 1993, 140.)

3.2 Ordforrad

3.2.1 Definition av ord

Enligt Teleman et al. (1999, 3) &r orden i talarens ordférrdd grammatikens byggstenar.
Jorgensen och Svensson (1987, 16) konstaterar att orden &r psykologiskt grundldggande
enheter i det minskliga spriket. Det dr emellertid inte alldeles l4tt att entydigt ange vad som
menas med ett ord och vilka delar som ingér i ett ord. Med en rot avses ett morfem, som pa
egen hand kan fungera som ett ord i en mening eller i en text. Affix & morfem som ingér som
en del i en storre lexikalisk enhet men som inte kan utgora ett sjédlvstdndigt ord. En ordstam
kan utgéras av en rot, en kombination av flera rétter eller av en rot plus avledningsaffix.
Ordstammarna 4r normalt den form av ordet som vi méter i ett lexikon. Med fextord avses ord
som avgrdnsas av mellanrum i ndgon skriven text. Textorden é&r alltsi de ord vi méter da vi

slar upp en boksida.

Aven Sigurd (1983, 125, 1991, 150) pépekar att definitionen av ord &r problematisk. Skall
man rikna varje ordform som en enhet eller skall man rékna lexikala uppslagsord? Skall man
rikna bil, bils, bilen, bilens, bilar osv. sdsom olika enheter eller skall man sl ihop deras
frekvenser och ge frekvensen av en enhet (ett lemma) bil. I det forsta alternativet fir man fram
detaljupplysningar om formernas frekvens som kan vara intressanta, t.ex. pa grund av

varierande stavningssvarigheter. Om man vill kan man ju alltid sla ihop formerna. Man kan
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ocksad fradga sig om man skall skilja mellan homonyma ord, och t.ex. dela upp var pa
substantivet, verbet och pronomenet. En uppdelning efter betydelse och syntaktisk

anviandning ger ménga problem, men 4r ofta nodvindig att gora.

3.2.2 Lanord

De nyaste trenderna i spréket kan ofta mérkas i reklamtexter. Det svenska sprakets ordf6rrad
fordndras stidndigt, och det syns tydligt i reklamspréket. Ord som inte lingre behovs
forsvinner, ord l&nas in fran andra sprék och nya ord bildas genom att ord och orddelar som
redan finns kombineras genom en sammansittning, avledning och forkortning (Thorell 1984,

9).

Edlund (1992, 9-10) betonar att det att ett sprdk forédndras kan ha flera olika orsaker sdsom
dndrade politiska, kulturella och sociala foérhallanden, migration och kontakter med andra
sprak. Sprakfordndringar dr ocksd en naturlig foljd av ménniskans mentala och sociala
egenskaper och de olika funktioner som ett sprak fyller och maste kunna fylla. Spréket &r inte
enbart ett medel for att Sverfora information utan har ocksé stor betydelse for var hantering av

omvirlden och oss sjdlva och for var identitet.

Sprak paverkar andra sprak da de rékar i kontakt. Ljung (1988, 20) konstaterar att d& det ena
spraket &r litet och det andra spraket stort, blir paverkan vanligen mycket ensidig och gér fran
det stora “givarspraket” till det lilla “mottagarspraket”. Svenskan har ofta varit mottagarsprak,

mera séllan givarsprak.

Kontakten mellan sprék kan ta sig olika former. Engelskan har fatt en oerhérd status i Sverige
pé grund av sin anknytning till det internationella och till vissa omrdden i samhéllet som
uppfattas som viktiga. Engelska ar ett s& kallat koncernsprék vid ménga stora svenska foretag.
De allra flesta svenska popséngare sjunger engelska texter till melodier med engelska namn
och flertalet svenska kompositérer av populdrmusik skriver sina texter direkt p& engelska. En

hel del reklam skriven av svenskar for svenskar &r pa engelska, t.ex. en del av reklamen pa
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Stockholms bussar. Den som idag inte kan forsta och uttrycka sig pa engelska, eller ge sken

av det, dr definitivt ute. (Ljung 1988, 22-23.)

3.2.2.1 Direkta lan

Enligt Ljung (1988, 10) &r radio, TV, skyltar och ungdomssprdk inte de enda stillen dér
engelskan gor sig pamind. Lisare av vanlig svensk dagspress forvintas utan vidare begripa
engelska lan som skinhead, marketing, printer, snowboots, hacker, offshore och poster, och
for den som lédser mera specialinriktade publikationer stills kraven &nnu hogre: hér géller att
vara bekant, eller familjdr som det numera ofta heter, med glosor som t.ex. interface, joystick,

monitor, benchmark, stringer, cursor och plug-in.

De direkta lanen dr de mest uppenbara lanen. En stor del av de direkta 14nen ar ord eller fraser.
Ljung (1988, 60-61) ger foljande exempel pa direkta lan som har férekommit i svensk press
redan pa 1980-talet: team, image, mix, container, action, loafers, boots, flop, insider, floppa,
blackout, stringer. Ibland ladnas dock hela yttranden in, for det mesta stdende uttryck eller
utrop som See you later alligator, Have a nice day!, Keep smiling, Just a minute, You bet, Too
bad, med flera. De flesta av dessa ldn anvidnds med allmén betydelse, dvs. de hor inte till
nigot specialomrdde utan dr ord som i stort sett alla ldsare kan tidnkas st6ta pd. I mera
specialiserade genrer som t.ex. sportspraket, stéter man ofta pd mera ovanliga och
svarforstddda 1an. Direktlan importeras sa gott som undantagslost med en enda betydelse. Ofta
ar det en betydelse som dr géngbar i ett timligen sndvt dmnesomrade, t.ex. popmusik, vissa
sporter och olika tekniska omraden. Det kan dock hénda att samma ord lanas flera génger,

med olika betydelse beroende pa vilket svenskt specialomrade det 14nas till.

Ljung (1988, 61-62) konstaterar att det ocksé hénder att lanens betydelse forskjuts och orden
far en betydelse som de aldrig har i originalspraket. Detta har hént med ett ord som city, som i
svenskan betyder “stadens centrum”. Det intrdffar ocksd att svenskan skapar sina egna
engelska ord. Ofta har vi hir att gora med sammansatta ord eller fraser diar de ingdende
delarna dr normala engelska ord, men dér helheten inte existerar pa engelska. Det finns t.ex.

hotell i Sverige som berdmmer sig av sitt stress-off center, en bildning som baserats pa det
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svenska uttrycket stressa av. Men engelskan har inget verb fo stress off, varfor effekten blir

snarare komisk dn upplysande.

3.2.2.2 Oversittnings- och betydelselan

Oversittningslénen kan delas upp i tvd grupper, egentliga versittningslan och betydelseléan. I
den forsta gruppen finner man s& gott som uteslutande sammansatta ord och fraser av olika
slag. De ingéende orden ér alla vilkénda svenska ord. Vad som é&r nytt &r séttet att kombinera
dem. Det som l&nas in hdr 4r i de allra flesta fallen termer for nya foreteelser. De egentliga
Oversdttningslanen dr inte ndgon enhetlig kategori, utan bildar en skala alltifran de ordagranna
Overséttningarna som t.ex. hjdrntvdtt (fran brainwashing) och mjukvara (frén software) till
tamligen fria tolkningar av originalet, som termen brddsegling (engelskans windsurfing). Inte
sa f4 av Oversittningsldnen utgdrs av direktdverséttningar av engelska idiom och fraser, som
t.ex. leva upp till, i termer av, se ut som en vinnare och t.o.m. frén hdr (engelskans from here)
i stillet f6r det normala hdrifran. Direktéversittningar av denna typ kan bli problematiska i de

fall da engelskans sitt att uttrycka sig avviker kraftigt fran svenskans. (Ljung 1988, 72-73.)

Enligt Ljung (1988, 75-76) #r de typiska betydelselanen enkla ord som finns i bada sprékens
ordforrad med ungefir samma grundbetydelse. Men som ofta dr fallet, motsvarar inte de bada
sprakens betydelseuppsittningar varandra exakt. Betydelseinlaning intréffar nér ett etablerat
svenskt ord far en extra betydelse som finns hos motsvarande ord i engelskan. Tva utmérkta
exempel pa hur detta kan g4 till, dr ordet huvudvdrk och frasen kopa ett argument. Svenskarna
talar numera om Auvudvdrk som om det betydde “problem” - Det ddr far bli din huvudvdrk -
och om att kdpa ett argument 1 betydelsen “godta ett argument”. Bdada dessa dr lan fran
engelskans headache respektive buy an argument, som har just dessa betydelser vid sidan av

sina ursprungliga betydelser.

Det kan ocksd hénda att inldningen bestar i att en del av det svenska ordets grammatiska
egenskaper utvidgas i linje med vad som &r fallet i engelskan. Ett vélként exempel pa detta
finner vi i ordet ett maste, som i Flytvdst pa sjon dr ett mdste. Hér har engelskans mojlighet

att fritt bilda substantiv till verb 1dmnat spér i svenskan. En mycket vanlig typ av betydelselan
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dr ocksa den som drabbar de s kallade internationella orden, dvs. ord med oftast latinskt

ursprung som finns i bade engelskan och svenskan.. (Ljung 1988, 76-77.)

Ljung (1988, 79) podngterar att dversittnings- och betydelselénen &r mycket vanliga. De &r
mindre idgonenfallande 4n direktlanen, men har kanske p4 sikt en storre forindringspotential
4n dessa. De anvinder sig av etablerade svenska ord i nya kombinationer eller med nagot
fordndrade betydelser, och &r en typ av férdandring som alla levande sprék utsétts for. Det finns
i de flesta fall ingen anledning att betrakta dem med st6rre misstro &n de interna foréndringar
som ocksa fortlopande dger rum. Ibland utgér de pa grund av sin svenska drikt ett allvarligt
hinder for forstaelsen, men ménga av dem &r dock létta att férstd och accepteras utan knot av

de flesta svenskar.

3.2.2.3 Konstruktionslan

Konstruktionsladnen 4r den kategori av lan som det dr svérast att finna avgérande bevis for.
Ofta far man i brist pa klara indicier sdnka kraven pé bevisforing och tala om troliga fall av
paverkan snarare &n sékra. Enligt Ljung (1988, 80) &r inflytandet av engelskan mycket stort i
reklam-, dator- och sportsammanhang. Frdn engelskan kommer inte bara nya ord och nya
betydelser for gamla ord, utan den paverkar i viss mén ocksa svenskans syntax, ordbildning

och bdjning.

Ljung (1988, 80-83) konstaterar att de forsta typen av konstruktionslén &r syntaxlanen. Av
dessa finns det olika slag. Ibland finner man genomslag av engelska satskonstruktioner i
svenskan, som t.ex. da ndgon sdger Han visste inte vad gora eller Han dr en ldkare, dir man
tydligt kan urskilja forlagorna He didn’t know what to do och He is a doctor. Syntaktisk
paverkan kan ocksé gilla enstaka ord och deras syntaktiska umgéngesvanor. Engelskans
pronomen you kan motsvara bade du och man. Det finns tecken att som tyder pa att det

svenska du dr pa védg &t samma hall.

Svensk ordbildning har ocksa fatt kdnnas vid ett visst inflytande fran engelskan. Det rér sig i

de flesta fall om en begrinsad paverkan. Mest omfattande tycks vara inflytandet p& stavningen
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av sammansatta ord. Normalt sammanskrivs sammansatta ord i svenskan, dvs. man skriver
vanligen skomdssa, personalmatsal och socialbyra. Ménga har emellertid vittnat om att detta
bruk dr pa vig att fordndras, och att man nu allt oftare skriver sko mdssa, personal matsal och
social byrd, dvs. man skriver varje element for sig. En titt pA tidningarnas annonssidor,
vanliga skyltar och skolans uppsatser i svenska &r nog for att visa att detta 4r en helt korrekt
observation; det dr utan tvekan si att stavningen av sammansatta ord har foridndrats radikalt.
Det ligger néra till hands att forklara denna utveckling som ett utslag av engelskans inverkan.
Liksom engelsk stavning i allménhet &r stavningen av engelskans sammansatta ord foga
konsevkent, t.ex. motsvarigheten till svenskans tekanna kan stavas pa tre sétt, nimligen
teapot, tea pot och tea-pot. Ett annat ofta observerat fenomen &r svenskans, som det tycks,
tilltagande kirlek for partikelverb av typen starta upp och slicka ned med flera. I fall som
starta upp forefaller paverkan fran engelskans start up hogst trolig. I andra fall &r det mindre
latt att peka pd en omedelbart igenkdnnbar engelsk forlaga, och det ar oklart om alla nya
partikelverb skall tillskrivas det engelska inflytandet. (Ljung 1988, 80-84.)

Ljung (1988, 84-85) skriver att bland de engelska direktlanen finns ett antal substantiv pa -ing
som betecknar olika typer aktiviteter: jogging, streching, catering. Med tiden tycks suffixet -
ing ha borjat leva ett eget liv i svenskan, en utveckling som kanske underléttas av att svenskan
redan har det snarlika suffixet -ning. Det sista grammatiska omradet dér engelskans inflytande
kan spéras #r genitiven. Det finns gott om svenska apostrofgenitiver som Uno’s, Bengt’s och
Skdrholmen'’s - i manga fall tycks denna stavning vara regel i skyltar och annonser. Det ror sig
dock hir om péverkan pa ett mycket begrinsat omréde, ndmligen namn pd butiker, foretag och

mojligen dansband. Med andra ord forefaller den svenska genitiven att vara vid god vigér.

3.2.3 Mjuka ord och emotiv paverkan

Johannesson (1998, 267-268) anser att den allménna debatten under senare ar har kommit att
priglas av en rad “mjuka” ord. Egendomligt nog bérjar de ofta pd bokstaven 'm’, som om
sjilva klangen i denna konsonant skulle stimma oss till mildhet och eftertanke: miljo,
mansklig, moral...Till dem kan man ocksd foga medkénsla, empati, for att anvinda det

grekiska ordet. I USA har ordet caring varit viktigt sedan 1980-talet. I Storbritannien, nér det
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engelska arbetarpartiet holl sin kongress 1997, forklarade dess ledare Tony Blair infor de
jublande deltagarna att man nu skulle skapa “a new caring and compassionate society”. Pa
1990-talet har ocksé tvé kvinnor omstrélats av helgonens glans, Moder Teresa i Calcutta och

prinsessan Diana, som béda ansags dga denna kinsla for sjuka, svaga och handikappade.

Denna vag av sentimentalitet har ocksd paverkat reklamen. Detta kan mérkas t.ex. i
bilreklamen. Idag hdvdar ju ménga att bilarna &r ett hot mot miljén, och darfér har man
tvingats byta argument i bilreklamen. Nu handlar det bara om mjuka ord och moraliska
argument. Bilindustrin lever farligt i miljomytens tid. Fér manga symboliserar bilen hela det
forhatliga tekniken och dess avgaser alla de dodliga gifter vi slédpper ut i atmosféren. Darfor
gor bilreklamen allt for att visa hur bilarna, atminstone vissa mérken, pa ett mystiskt sitt star

néra naturen. (Johannesson 1998, 269-271.)

Enligt Johannesson (1998, 270-272) ar det lika typiskt att reklamen §versvimmas av barn som
undervisar oss vuxna, till och med i bilannonser. Kénslan dr klokare dn fornuftet, detta ir
grunden f6r den sentimentala retoriken, och darfér dr barnet klokare &n den vuxne. I liknande
syfte dyker det upp en méngd djur i reklamen. De far symbolisera det goda och kloka hir i

vérlden. Och darfor borde de vara véra ldrare pd samma sétt som naturen och barnen.

Andersson och Furberg (1991, 127-128) poéngterar att eftersom vért sprak ofta anvénds for att
formedla kénslor, attityder och vérderingar, dr det inte underligt att det innehaller ord som inte
enbart &r deskriptiva utan ocksa pa ett icke-deskriptivt sitt anknyter till vért kénslo- och
handlingsliv. Dessa sa kallade emotiva ord &r inte neutrala, utan de ir laddade med positiva
eller negativa kénslor och vérderingar. Forsok att fi nagon att inta en viss attityd eller hysa en
viss kinsla, liksom forsok att befista eller forsvaga en attityd eller kiinsla som nagon redan
har, dr forsok att pdverka honom emotivt. Yttranden fillda i en sadan avsikt kan ségas ha en

emotiv funktion.

Emotiva ord 4r objektsinriktade. Objektsinriktningen ger de emotiva uttrycken en sérskild
funktion. Den negativa eller positiva instéllningen framtrdder ju som nigot som vidldder
foremalet, inte som ndgot som avhinger av egenskaper hos nigon som har att géra med

foremalet. Den som anvénder ett emotivt uttryck “avsldjar” att en viss instéllning hyses mot
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en foretelseese. Han anger ddremot inte vem som hyser den. Genom objektsinriktningen
bibringas den avsedda mottagaren intrycket att envar som stills infor foreteelsen kan
forviantas hysa samma instédllning - att den dr den enda naturliga. Principen om avséndarens
vederhiftighet gor att vi antar att talaren har skél for sitt yttrande; objektsinriktningen for att
vi antar att dessa skél och den instéillning de stoder bor godtas ocksé av andra. Principen om
adressatrelevans gor att adressaten forutsétter att det ligger 1 hans intresse att ha instéllningen
ifrdga, dvs. att han gor klokt i att handla i den riktning som det emotiva uttrycket anger. For
att spraket alls skall fungera, méaste dessa principer i allmédnhet iakttas. Mer eller mindre
tanklost tar vi for givet att det beaktas ocksa just nu. Darfor later vi oss paverka i den 6nskade
riktningen. Och detta tysta fortroende kan propagandisten forstds missbruka. Sa linge var tillit
bestar, har de emotiva uttrycken darfor en sorts suggererande kraft. Av den anledningen finns
det i allskéns propaganda en tendens att ersdtta rejil argumentation med drivor av emotiva
ord. Fastidn kanske bade avsindarkompetens och adressatrelevans saknas, &r den vilseférde
adressaten beredd att inta de attityder och eventuellt ocksa att utféra de handlingar som skulle

ha varit pé sin plats ifall avséindaren hade varit redbar. (Andersson & Furberg 1991, 129-132.)

3.3 Syntax

Jorgensen och Svensson (1987, 14) konstaterar att det finns fasta regler for hur orden far
kombineras med varandra till storre sprékliga enheter. Den del av grammatiken som beskriver
dessa regler kallas syntax. Ord fran de flesta av ordklasserna kan kombineras till stérre
enheter som kallas fraser. Fraser av olika slag anvinds for att bygga upp satser. Till syntaxen
hor ocksé beskrivningen av makrosyntagmerna, dvs. alla enheter 1 spraket som kan utgora en

syntaktisk helhet och som fungerar som ett meningsfullt yttrande.

Enligt Pettersson (1974, 12) har det ofta hdvdats att reklamsprikets typiska stildrag dr den
sdnderbrutna syntaxen. Dirmed menas i allménhet forekomsten av grafiska meningar utan
finit verb i huvudsats. Man kan pasta att reklamspriket tar storre inslag av oregelbunden
syntax &n annan icke-litterdr prosa. Enligt Holstius (1981, 29) blev denna analytiska tendens i
reklamspraket tydligt mérkbar p& 1960-talet. Den innebar frémst att satsens enskilda delar ofta

fick bilda sjdlvstdndiga meningar, meningsfragment. I sin avhandling har Pettersson (1974,
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13, 147) gjort iakttagelser att annonstexter utmérks i allménhet av en okonventionell
meningsbyggnad, av korta och enkla syntaktiska och grafiska helheter samt av en personlig
ton. Reklamsprakforskare 4r emellertid eniga om att reklamtext 1 allménhet &r lattlast och

syntaktiskt okomplicerad.

Leech (1966, 196-197) analyserade den oregelbundna syntaxen i reklamtexter ocksa i relation
till olika tilltdnkta malgrupper. Aven han observerade att tendensen att skriva ofullstindiga
meningar bredde ut sig i borjan av 1960-talet och ytterligare att denna stil anvénds mera for

manliga malgrupper. Dérfor kallar han stilen for “clipped style”, “antiromantic style”, man-

to-man frankness”.

Holstius (1981, 151-152) undersokte attityder till reklamtexter och deras syntax i sin
doktorsavhandling. Hon lade mirke till att l4sarna har negativare attityder till reklamtexter
med oregelbunden syntax #n till reklamtexter med regelbunden syntax och att kvinnliga
maélgrupper har negativare attityder dn manliga malgrupper. Hon péstir ocksa att det ar
svarare att komma ihag innehallet i texter med oregelbunden syntax dn med regelbunden

syntax.
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4 OM TEXTANALYS

Hellspong och Ledin (1997, 11) betonar att vi som ménniskor lever i spréket och genom det. I
stor utstrickning #r ménniskans virld ett sprakligt kosmos, fyllt och format av symboler. I den
vérlden spelar brukstexter av alla sorter en stor roll; de dr viktiga for vart tinkande, handlande
och sociala liv. Det &r givande att studera deras konstruktion, eftersom deras funktion beror pa
hur de dr uppbyggda. P& detta sétt kan vi ldra oss mer om hur vi anvénder spraket for att tdnka

och handla i en skriftsprakskultur.

Melin och Lange (1995, 5) konstaterar att det inte &r ldtt att filla ett vilgrundat omdome om
en text, speciellt om man syftar till mer 4n sjdlva sakinnehallet. Ett allsidigt och vilgrundat
omddme bor bygga pa en analys, och det har visat sig att textanalys dr en krédvande syssla.
Den som skall utféra analysen maste ha en god beldsenhet for att kunna se den aktuella texten
i relation till andra lik- och olikartade texter. Han maste ocksa kunna en hel del om sprék for

att ha termer for de sprékiakttagelser som han gor i texten.

Teleman och Wieselgren (1970, 103) poéngterar dven att det inte &r sdkert att en stilanalys kan
vara bade intressant och vetenskapligt helgarderad. En hundraprocentigt objektiv stilanalys
tycks dn sa ldnge vara mojlig endast om man haller sig till de néstan triviala upplysningarna.
En stilanalys kan aldrig bli fullstdndig: det ar alltid frdga om ett medvetet eller omedvetet

urval, en medveten eller omedveten tyngdpunktsférskjutning fran stilistikerns sida.

Melin och Lange (1995, 7) betonar att varje text gor vissa intryck pa en ldsare. Dess vad-som
sdgs-dimension fér ldsaren att likgiltigt rycka p& axlarna, livligt instimma eller indignerat
protestera. Dess hur-det ségs-dimension ger upphov till upplevelser av typen “den hér texten
var rolig/bra/langsam/trakig/hdgtidlig” osv. Det dr upplevelser av det senare slaget som bor
vara utgdngspunkten for stilanalysen. [ stilanalysen utgér dessa obearbetade
forstahandsintryck grundvalen for den fortsatta analysen och &dr i sjdlva verket de férsta
hypoteserna om texten, som naturligtvis ytterst bestdms av ldsarens egna egenskaper, hans
sprakkédnsla, hans beldsenhet, hans vetenskapliga skolning osv. Sedan, som vid allt
forskningsarbete, kommer provningen av de forsta hypoteserna att vidcka allt fler

forestallningar om texten till liv.
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Kinnetecken pa en god stilanalys &r enligt Melin och Lange (1995, 16-17) for det forsta att
undersokaren formaér ta ett helhetsgrepp om texten vilket innebér att han kunnat formulera ett
begrinsat antal péstdenden pa stilniva om texten och undvikit att férmedla spridda iakttagelser
pa spraknivi utan klara linjer i resonemanget. Fér det andra kinnetecknas stilanalysen att
undersdkaren i sina stilpastdenden formar tréffa “mitt i prick” och inte gor sig skyldig till
missvisande pastdenden, som t.ex. att texten uppvisar talsprak dir det hade varit mer korrekt
att tala om ”ledig stil” osv. Det tredje kinnetecknet &#r att han fatt med alla viktiga
stilpastdenden i sin analys. For det fjarde géller det att analysen &r allsidigt utférd dvs. att alla
stilaxlar som &r relevanta for texten aktualiseras. For det femte géller det slutligen att
undersokaren strivat efter att beldgga sina pastdenden med fackmannamaéssigt kommenterade

beldgg hamtade frén s& manga spraknivaer som mdjligt.

Melin och Lange (1995, 14) presenterar en sprakmodell som ska vara ett praktiskt redskap for
en stilistisk analys. Med denna modell skall undersékaren forséka beldgga sina stilpastaenden
pa sd manga som mojligt av de sex nivder som modellen innehéller. Den fonetiska nivan
bestér av alla slags musikaliska effekter i texten sdsom rim t.ex. man - brann, assonans dvs.
halvrim t.ex. lag - gar, och alliteration dvs. bokstavsrim t.ex. levande lexikon. Till den
lexikala nivan hoér allt som har med ordforradet i texten att gora, t.ex. ordens semantiska
egenskaper, ovriga egenskaper, stilniva, stilvalor, frekvens 1 spraket, ordklasstillhorighet och
b6jning. Till den syntaktiska nivan rdknas allt som har med meningars lédngd, struktur och
komplexitet att gora. Till textnivan hor for det forsta alla faktorer som samverkar pé olika sétt
till att binda meningar samman till texter. Till stilfigurer rdknas den klassiska stilistikens eller
retorikens uppséttning av stilfigurer t.ex. sddana som anafor, parallelism, stegring och
hopning, retoriska fragor, ordlekar osv. Med komposition avses olika kompositionsprinciper

sasom kronologisk komposition, cirkelkomposition osv.

Teleman och Wieselgren (1970, 103) konstaterar att man kan disponera sin analys med
utgdngspunkt i sjdlva texten: komposition, syntax, ordval, stilfigurer osv. Det &r viktigt att
halla i minnet att metoden bor leda fram till kinnedom om textens utseende och dess funktion
i sitt yttre sammanhang. Det &r d& ocksa uppenbart att tillvigagangssittet vid sjélva analysen

behover inte avspegla sig i den slutliga presentationen av textens stilkaraktdr. Hér géller det
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framfor allt att knyta thop sina iakttagelser till en helhet, att disponera dem under en eller

nagra fa huvudaspekter.

Enligt Hellspong och Ledin (1997, 41) behdvs det en textmodell for att analysera texter
systematiskt. Den ger en allmin bild av texters uppbyggnad i stort och smatt. Utifran den kan
det sedan malmedvetet och planméssigt styras analysen mot olika inslag i dem. Bakom ligger
insikten att texter &r mycket komplexa. De har manga sidor och nivaer, frdn sprékliga till
innehallsliga, fran yta till djup, fran enskilda delar till sammanhallande helheter. Samtidigt har
de en inre ordning; de visar upp monster och regelbundenheter. Modellen vill spegla
méngfalden och sambanden. Ytterligare en grundldggande insikt bakom modellen &r att texter
alltid moter oss i bestimda sammanhang. Darfor far de inte ses for sig. Mot den hir

bakgrunden visas det hur en text &r mangsidigt anpassad till sin omgivning.

Hellspong och Ledin (1997, 44) anser att analysera ndgot 4r att bryta ner det 1 mindre delar
och sedan understka dem nirmare, for sig eller i relation till varandra. Man forsoker komma
at hur en text 4r uppbyggd, dvs. vilken struktur den har. Man kan utga frén att alla texter har
tre huvudegenskaper. For det forsta anvinder de sig av ord som &r ordnade i helheter pa olika
nivéer; de har en form, en textuell struktur. For det andra har de nigot att séga, tankar att
framfora; de har ett innehall, en ideationell struktur. For det tredje framfor de sitt innehall i en
social situation, de skapar en relation till sina ldsare. DA talar man om en inferpersonell

struktur.
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5 MATERIAL OCH METODER

Jag blev intresserad av detta &mne s& smaningom nér jag tog en kurs 1 text- och diskursanalys
vid Jyviskyld universitet. Mina tidigare studier inom handel och administration vid Jyviskyli
yrkeshogsskola paverkade sikert ocksd mitt val av dmnet. Jag tycker att det r viktigt att
undersidka reklam som en speciell typ av kommunikation, eftersom dess makt i samhéllet inte
kan underskattas. Som lingvist vill jag ta reda pa de sprakliga effektmedel som spelar en stor

roll i markadskommunikation for att forsta battre hur reklam fungerar och paverkar.

Mitt unders6kningsmaterial bestar av 120 reklamannonser som utkom i tvd rikssvenska
tidningar under varen 2001. Hilften av annonserna utkom i Femina (1/2001-6/2001) och
resten i Svenska Dagbladet (28.1.2001, 17.2.2001, 1.3.2001, 20.4.2001, 9.5.2001 och
29.6.2001). Femina dr en damtidning som utkommer en gang per ménad, alltsa tolv génger
per ar. Svenska Dagbladet 4r en dagstidning som utkommer varje dag.

Unders6kningsmaterialets totala omféng ar 9453 16pord.

Materialinsamlingen utférdes under hosten 2001. Jag samlade annonserna sa att jag ganska
slumpmdssigt plockade en tidning per en manad med i samplet. Jag tog med 10 annonser per
en tidning, dvs. 60 annonser fran Femina och 60 annonser fran Svenska Dagbladet. De enda
kriterierna for urvalet av annonserna var att det fanns 16pande text 1 annonsen och att den inte

redan hade tagits med i samplet.

Jag tog en kopia av varje annons och numrerade dem med en 16pande numrering. Efter det
renskrev jag dem med datorn och kodade materialet for kvantitativ analys. I den kvantitativa
analysen anvidnde jag OCP-datorprogram som hjélpmedel. Detta program rdknade
ordfrekvenserna samt ordklassernas och olika satstypernas frekvenser 1 materialet efter att jag
hade kodat dem. I den kvalitativa analysen granskade jag olika slags lingvistiska och
stilistiska effektmedel i materialet. Dessa innehéller bl.a. exakt och modifierad upprepning,
antonymer, komparativ- och superlativformer, Overdrivande uttryck, l&dnord osv. Jag

presenterar undersokningens resultat i form av tabeller, figurer och exempel i analysdelen.
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Det betonas ofta att det ar for stilistiken nodvindigt att arbeta med kvantitativa matt.
Mojligheterna att gora forfattarbestdimningar pd sprékstatistisk vég har tilldragit sig stort
intresse. Det finns olika kvantitativa aspekter man kan ldgga pé sprak. Man kan till att borja
med gora en distinktion mellan synkronisk statistik och diakronisk statisktik. Kvantitativa
uppgifter om synkroniska forhallanden kan gilla 16pande text eller sprksystemet sadant
lingvisterna sétter upp det. I frdga om 16pande text kan man t.ex. ge uppgifter angaende
frekvensen av olika enheter som fonem, bokstiver, ord, meningstyper osv. Statistik rérande
spraksystemet kan vara uppgifter om t.ex. fonemforradets storlek, proportioner av
konsonanter och vokaler, antal distinktiva drag som anviénds osv. Diakronisk statistik ror vad
som hént mellan olika skeden 1 ett sprks historia. Man kan ocksé dir gora en skillnad mellan
fordndringar i1 spraksystemet och fordndringar i texter. (Sigurd 1983, 122-123.) I den hir pro
gradu-avhandlingen kommer jag att koncentrera mig pa kvantitativa uppgifter om synkroniska

forhallanden i mitt unders6kningsmaterial.

Nir det dr fraga om reklamspréket som forskningsobjekt dr det nyttigt att analysera texterna
ocksa kvalitativt. I den kvalitativa analysen granskar jag olika slags stilistiska effektmedel
som finns 1 materialet for att f& veta hur varierande reklamtexternas paverkningsmedel kan

vara.
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6 ORDFORRAD I MATERIALET

6.1 Sprakstatistikernas favoritobjekt

Sigurd (1991, 150) konstaterar att ord har vid sidan av ljud och bokstdver alltid varit
spréakstatistikernas favoritobjekt. Med orden vi skriver bildar vi fraser, satser, meningar och
stycken. Eftersom de alla r6r textens form snarare &n dess innehdll eller funktion, talar vi om
formella enheter. Mellan dem finns olika relationer, som flitar ithop dem i en spraklig vév.
Olika typer av texter viljer sina ord pa speciella sitt, vilket visar sig i de ordklasser och

ordbildningar som favoriseras. (Hellspong och Ledin 1997, 65, 67.)

6.2 Ordfrekvenser

Sigurd (1983, 125, 1991, 151) konstaterar att man ofta i ordfrekvensberdkningar talar om
skillnaden mellan ordtyper och ordtecken. Tecknen &r de individuella f6rekomsterna av en typ
i textmassan, de dr dven kallade I6pande ord. Typerna &r de olika orden i frekvenstabellen.
Alla gjorda frekvensberdkningar visar att vi har ett litet antal ordtyper som ticker en

forhéllandevis stor portion av textmassan. I tabell 1 presenteras de vanligaste orden i svenskt

skriftsprak enligt Nusvensk frekvensordbok 1 (Allén 1970, 3).

Tabell 1 De 12 vanligaste orden i svenskt skriftsprak (NFO 1, 1970)

ORD Ordklass ANTAL (pa million 16pord)
1. och koordinator 30856
2.1 preposition 29551
3. att infinitivmérke 23766
4.en artikel 20391
5. som pronomen 19610
6. det pronomen 18202
7. &r kopula 15506
8. av preposition 15466
9. den pronomen 14668
10. pa preposition 14161
11. for preposition 12398

12. med preposition 12051
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Man kan ligga mérke till att alla de vanligaste orden i svenska &r korta. Liknande 1akttagelser
kan goras i andra sprak varvid man ocksa kan konstatera att det 4r samma betydelsekategorier
som aterkommer 1 sprdkens tio-i-topplista: koordinatorer, pronomen, vissa priméra
prepositioner, vissa primira konjuntioner och kopulaverb. Det finns inte n&got substantiv,
adjektiv eller verb bland dessa ord. Det observerades tidigt att det rdder. ett sammanband
mellan frekvens och ordliangd: frekvens dr omvint proportionell till ordlangd. Man kan séga
att spraket dr fran denna synpunkt sett ett ekonomiskt kodsystem (Sigurd 1983, 126, 1991,
150-151.)

I tabell 2 presenteras resultaten av OCP-analysen av ordfrekvenserna 1

undersdkningsmaterialet i Svenska Dagbladet.

Tabell 2 De 12 vanligaste orden i reklamannonserna i Svenska Dagbladet

Ord Ordklass Antal 1 undersdkningsmaterial
1. och koordinator 169
2.du pronomen 112
3.pd preposition 101
4.1 preposition 98
S5.en artikel 82
6. till preposition 76
7. vi pronomen 73
8. med preposition 70
9.dr kopula 66
10. for preposition 56
11. att infinitivmérke 54
12. av preposition 52

Bland de vanligaste orden i reklamannonserna i Svenska Dagbladet finns koordinatorn och, de
personliga pronomina du och vi, artikeln en, kopulan dr, infinitivmirket aff samt

prepositionerna pad, i, till, med, for och av.

I tabell 3 presenteras resultaten av OCP-analysen av ordfrekvenserna i

unders6kningsmaterialet i Femina.
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Tabell 3 De 12 vanligaste orden i reklamannonserna i Femina

Ord Ordklass Antal 1 undersokningsmaterial
1. och koordinator 180
2.1 preposition 107
3. du pronomen 98
4. en artikel 87
5. &r kopula 83
6. pa preposition 78
7. med preposition 68
8. for preposition 55
9. som pronomen 54
10. det pronomen 51
11. till preposition 50
12. att infinitivmérke 44

De vanligaste orden i reklamannonserna i Femina 4r koordinatorn och, pronomina du, som
och det, artikeln en, kopulan dr, infinitivmarket aff samt prepositionerna i, pa, med, for och

till.

Niér listorna pa de 12 vanligaste orden jadmf{6rs kan man ldgga mirke till att analysresultatet av
ordfrekvenserna 1 undersékningsmaterialet nistan dr identiska med listan i NFO. Det finns
dock en viktig skillnad som ska betonas hér. De personliga pronomina du och vi dr mycket
frekventa i reklamtexter, men de finns inte alls bland de 12 vanligaste orden pa NFO:s lista.
Det hidr karakteriserar ganska tydligt reklamsprékets kontaktskapande och aktiverande
pronomenbruk 1 marknadskommunikationen. Reklampersonalen talar direkt till

konsumenterna genom att anvinda pronomen med identifierande effekt.

6.3 Ordklasser

6.3.1 Om klassifikation av ordklasser

Enligt Sigurd (1991, 69) har uppséttningen ordklasser varit ungefdr densamma sedan antiken,

men man kan vara olika detaljerad. De ordklasser som é&terfinns i en typisk grammatik ar

foljande: artiklar, substantiv, verb, adjektiv, rikneord, pronomen, prepositioner, konjunktioner
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och adverb. Jorgensen och Svensson (1987, 17) rdknar ocksd med subjunktioner,

verbpartiklar, infinitivmérke och interjektioner.

Jorgensen och Svensson (1987, 17) konstaterar att av de uppréiknade ordklasserna kan
substantiven, adjektiven, verben och i viss utstrickning adverben s#égas utgdra Oppna
ordklasser, dvs. de kan fyllas pa med nya ord. Ovriga ordklasserna 4r i princip slutna, dvs. de
far fa eller inga tillskott av nya ord. Distinktionen &ppna - slutna ordklasser svarar ganska vl
mot distinktionen innehallsord - formord, som skiljer ut ord med egen, sjélvstindig betydelse

fran ord med huvudsakligen grammatisk funktion.

Sigurd (1991, 69, 1983, 129-130) betonar att relationen mellan olika ordklassers frekvens,
framfor allt relationen mellan frekvensen hos substantiv, verb och adjektiv, kan anvéndas for
stilistisk karakterisering. Om stilen domineras av verb brukar man uppfatta den som mera
rorlig eller aktiv. Anvdndningen av adjektiv och speciellt variation 1 valet av adjektiv
kdnnetecknar den mera avancerade stilen. Av syntaktiska métt & meningsldngden och

meningstyperna kanske de vanligaste.

6.3.2 Oppna ordklasser

Substantiv idr ord som betecknar foremal, foreteelser och fenomen av konkret eller abstrakt
natur. De varierar med avseende péd genus, och de kan bdjas 1 numerus, species och kasus.
Adjektiv anvinds ofta for att beteckna egenskaper. Adjektiv kan emellertid ocksé beteckna
vilken art eller grupp nagot tillhér. Ett adjektiv fungerar som regel tillsammans med ett
substantiv for att bestimma egenskap eller slag pa det som substantivet betecknar.
Bestimningen kan vara predikativ eller attributiv. Verb dr ord som uttrycker handlingar,
hindelser eller tillstand. Svenskans verb markeras morfologiskt for tempus och modus.
Syntaktiskt kan verben grupperas efter hur manga nominalfraser som kan knytas till dem,
vilket bestimmer verbets transitivitet. Semantiskt kan de grupperas med avseende pa
aktionsart och faktivitet. Adverb utgdr en heterogen ordklass. De olika adverben uppvisar en
stor inbordes variation, badde vad géiller bildningssétt, bdjning, betydelse och syntaktisk

funktion. De vanligaste typerna av adverb dr de adverb som &r avledda av adjektiv, de som
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utgdrs av ursprungligen sammansatta ord och de som utgdrs av enkla ord. Adverben ir i
huvudsak obéjliga, men en liten grupp, som framfor allt innehaller t-avledningar, kan

kompareras. (Jorgensen & Svensson 1987, 18-22, 27-36.)

6.3.3 Slutna ordklasser

Jorgensen och Svensson (1987, 24, 38-40) betonar att liksom adverb utgdér pronomina en
mycket heterogen ordklass, som innefattar méanga olika slags ord eller ordkombinationer med
skiftande anvéndning och morfologi. Kinnetecknande for pronomina &r att de har
substantivisk eller adjektivisk funktion och att betydelseinnehéllet inte 4r givet utan beror pa
sammanhanget i vilket ordet anvinds. Prepositioner &r ord som i forsta hand anvénds for att
ange relationer mellan olika led i en sats eller en fras. Prepositionerna dr normalt trycksvaga
ord och till dem brukar ocksa riknas vissa ursprungliga particip. De &r ofta enkla ord,
bestdende av ett morfem, men kan ocksid vara sammansatta med ett adverb som forled
(Andersson 1993, 49). Verbpartiklar 4r tryckstarka ord som inte har ndgon sjélvstéindig status;
de dr alltid knutna till ett trycksvagt verb och de foregir alltid eventuella objekt.
Konjunktionerna &r obdjliga bindeord som anvinds for att knyta samman ord, satsdelar eller
satser till samordnade enheter. Konjunktionerna kan delas in i olika typer beroende pa vilka
semantiska relationer de uttrycker. Subjunktionerna inleder bisatser. I de flesta fall markerar
subjuntionerna ocksd vilken semantisk relation som rdder mellan bisatsen och den

overordnade satsen.

I svenskan skiljer man mellan tva sorters rikneord: grundtal och ordningstal. Grundtalen
betecknar ett bestimt antal bch ordningstalen betecknar ordningsf6ljd. Med undantag av de
kongruensbdjda ew/ett och forste/forsta, andra/andre #r bdde grundtal och ordningstal
obgjliga. Den fristdende obestdmda artikeln anvinds for att markera att den nominalfras i
vilken den ingér dr indefinit. Den fristdende bestimda artikeln anvénds for att markera att den
nominalfras i vilken den ingér #r definit. Infinitivmérket aft fungerar som inledare av
infinitivfraser. Interjektionerna dr i forsta hand ord som uttrycker starka kinslor, forvaning,
vrede osv. Aven svars- och inledningsorden ja och nej kan riknas till interjektionemna.

(Jorgensen & Svensson 1987, 27, 41.)
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6.3.4 Frekvenser av ordklasser i materialet

I detta avsnitt ska jag redogdra for de Oppna och slutna ordklassernas frekvenser och
procentuella andelar i det undersokta materialet. Dessa resultat ska jamforas med tva andra
undersokningar, nimligen Margarefa Westmans undersokning av brukstexter (1974) och

Marianne Nordmans undersdkning av facktexter (1992).

I tabell 4 presenteras de Oppna ordklassernas ordfrekvenser och procentuella andelar 1 de

undersokta reklamtexterna i Svenska Dagbladet.

Tabell 4 De oppna ordklasserna i reklamtexterna i Svenska Dagbladet

Ordklass f %

Substantiv 1330 27,7
Verb 616 12,9
Adjektiv 343 7,2
Adverb 320 6,7
Particip 86 1,8

Den storsta ordklassen bland de 6ppna ordklasserna i det hdr undersdkningsmaterialet &r
substantiv (27,7 %). I Westmans (1974) undersékning av bruksprosa &r substantivs andel
27,05 %, alltsa det finns praktiskt taget ingen skillnad mellan brukstexter och reklamtexter i
detta avseende. Andelen verb i de undersokta reklamtexterna dr 12,9 %. Detta &r ett ganska
lagt virde nir man jimf6r det med andra forskningsresultat. I Westmans understkning ar
verbandelen i brukstexter genomsnittligt 16,15 % av den undersokta textmassan och i
Nordmans (1992) undersdkning av facktexter varierar andelen verb mellan 13,9 % (elteknik)
och 18,9 % (juridik). Den totala andelen adjektiv for reklamtexter &r 7,2 % vilket dr ett
jamforelsevis lagt virde om man tédnker pa reklamtexternas karaktdr. Adjektiviorekomsterna i
Westmans brukstextmaterial varierar mellan 6,02 % (broschyrtexter) och 8,32 %
(depatttexter) och i Nordmans facktexter mellan 5,6 % (juridik) och 7,7 % (lingvistik).
Andelen adverb i reklamtexterna dr 6,7 %. Motsvarande virde for brukstexterna &r tydligt
hogre (8,56 %). Andelen particip &r i reklamtexter 1,8 %. Detta virde &r medelmaéttigt jamfort
med andra texttyper. I brukstexterna utgor participen 1,17 % och i facktexter 2,1 % - 3,8 % av

hela textmassan.
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I foljande tabell presenteras de slutna ordklassernars ordfrekvenser och procentuella andelar i

de undersokta reklamtexterna i Svenska Dagbladet.

Tabell 5 De slutna ordklasserna i reklamtexterna i Svenska Dagbladet

Ordklass f %
Prepositioner 566 11,8
Pronomen 495 10,3
Konjunktioner 219 4,6
Rékneord 152 3,2
Artiklar 147 3,1
Subjunktioner 71 1,5
Infinitivmérken 53 1,1
Partiklar 35 0,7
Interjektioner 22 0,5

Den hir kategorin domineras av prepositioner med 11,8 %. Motsvarande virde for brukstexter
dr ndstan samma, dvs. 12,00 %. Pronomen utgor 10,3 % av reklamtexterna medan deras andel
av brukstexter dr 12,56 %. Andelen pronomen dr mindre i reklamtexterna kanske déarfor att det
tros vara effektivare att upprepa samma ord t.ex. produktnamn &n att anviinda pronomen i
stillet. Andelen konjunktioner &r 4,6 % for reklamtexterna, 3,96 % for brukstexterna och 4,1
% for facktexterna. Detta antyder att reklamtexterna innehéller flera samordnade huvudsatser
4n de andra textyperna. Totalfrekvensen for rikneord &dr 3,2 % i reklamtexterna och 4,47 % i
brukstexterna. Det verkar vara sa att man anvinder hellre ord &n siffror i reklamtexterna.
Andelen artiklar dr 3,1 % i reklamtexterna. Lag subjunktionsfrekvens i reklamer (1,5 %)
antyder att det finns firre bisatser i dem &n i t.ex. brukstexter dér subjunktionerna utgér 2,38
% av textmassan. Forekomsten av infinitivmérken 4r 1,1 % i reklamtexter, och nédstan samma
i brukstexter (1,29 %). Andelen partiklar &r 0,7 % och interjektioner 0,5 % i reklamer. Det &r
ingen Overraskning att interjektionerna dr mycket mera frekventa i reklamtexter &n i

brukstexter dér de dr ganska sillsynta (0,04%).

I tabell 6 presenteras de oppna ordklassernas ordfrekvenser och procentuella andelar i de

undersokta reklamtexterna i Femina.
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Tabell 6 De oppna ordklasserna i reklamtexterna i Femina

Ordklass f %

Substantiv 1230 26,4
Verb 711 15,3
Adjektiv 407 8,7
Adverb 333 7,2
Particip 79 1,7

Den storsta 6ppna ordklassen ocksa i det hir materialet &r substantiv (26,4 %). Detta virde 4r
lite lagre 4n motsvarande vérde for brukstexterna (27,05 %). Andelen verb (15,3 %) &r ocksa
lite mindre 1 reklamer &n 1 bruksprosa (16,15 %). Totalfrekvensen for adjektiv dr ddremot
hogre for reklam (8,7 %) dn for brukstexter (7,29 %) och for facktexter (6,7 %). Det hir ar
ganska naturligt, nfir man vet att reklamtexternas syfte &r att beskriva och silja produkterna
och tjénsterna med hjilp av skéna ord. Andelen adverb (7,2 %) #r mindre 4n i brukstexter
(8,56 %). Particip utgdr 1,7 % av reklamtexterna medan deras andel i brukstexterna 4r 1,17 %
och i facktexterna mellan 2,1 % - 3,8 %. Enligt Nordman (1992,109) verkar det vara si att

participandelen 6kar med hogre grad av abstraktion hos texten.

I det foljande presenteras de slutna ordklassernas ordfrekvenser och procentuella andelar i de

undersokta reklamtexterna i Femina.

Tabell 7 De slutna ordklasserna i reklamtexterna i Femina

Ordklass f %

Pronomen 521 11,2
Prepositioner 496 10,7
Konjunktioner 216 4,6
Artiklar 160 34
Subjunktioner 82 1,8
Rékneord 72 1,6
Infinitivmérken 45 1,0
Partiklar 37 0,8
Interjektioner 12 0,3

Den hir kategorin domineras av pronomen, deras andel dr 11,2 %. Detta viirde dr dock lite

mindre &n motsvarande varde for bruksprosa (12,56 %). Hér &r det ocksd mycket sannolikt
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frdga om upprepningens trodda effektivitet i reklamer vilket minskar anvéndningen av
pronomen. Andelen prepositioner (10,7 %) &r mindre &n 1 brukstexter (12,00 %). Foérekomsten
av konjunktionerna (4,6 %) dr ddremot hégre i reklamtexter 4n 1 brukstexter (3,96 %) eller i
facktexter (4,1 %). Detta antyder att samordnade huvudsatser ar mera frekventa i
reklamtexterna 4n i andra texttyper. Andelen artiklar #r 3,4 % i det hir materialet.
Subjunktionerna utgér 1,8 % av textmassan i reklamtexter. Detta ar ett 1agt varde jamfort med
motsvarande virde for bruksprosa (2,38 %). Hiar kan man ocksa dra en siddan slutsats att
bisatserna ar inte s& frekventa i reklamtexterna &n i bruksprosa. Andelen rikneord (1,6 %) i
dessa reklamtexter 4r betydligt l4gre 4n i brukstexter (4,47 %). Har kan det vara fraga om
tidningens méalgrupp. Kanske tror man att man ska hellre anvinda sprikliga padverkningsmedel
in siffror nér det dr fraga om kvinnolédsare som malgrupp. Férekomsten av infinitivmérken i
reklamer (1,0 %) &r ndstan samma som i bruksprosa (1,29 %). Andelen partiklar r 0,8 % 1
reklamtexter. Interjektidnerna (0,3 %) #r mycket mera frekventa i reklamtexter #n i

brukstexter (0,04 %) vilket &r ett naturligt resultat.
Nedan jamfors ordklassernas procentuella andelar 1 Svenska Dagbladet och Femina.

Figur 2 Ordklassernas procentuella andelar i Svenska Dagbladet och Femina
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Dessa resultat av Svenska Dagbladet och Femina liknar mycket varandra. Den kanske mest
Ogonfallande skillnaden &r det att den procentuella andelen av rdkneord dr mycket storre i
materialet fran Svenska Dagbladet 4n i materialet fran Femina. Svenska Dagbladet som
dagstidning har inte en sa begrinsad mélgrupp som Femina. Det ér ganska sannolikt att detta
paverkar ocksé dess reklam. Det tycks vara s att speciellt annonserna for mén litar mera pa

fakta och siffror dn skona ord fast ordlekar anvinds effektivt 4ven i dem.

Reklamtexterna i Femina verkar vara lite mera dynamiska #n reklamtexterna i Svenska
Dagbladet, eftersom materialet som har tagits frdn Femina innehaller flera verb, adjektiv och
adverb dn materialet frin Svenska Dagbladet. Kanske har ocksa det hédr ndgonting med
tidningarnas malgrupper och stil att goéra. Femina som damtidning innehdller gott om
kosmetikannonser som sprudlar av positiva adjektiv och lovande beskrivningar hur

kosmetikprodukterna fungerar effektivt for skonhet och mot aldrande.

Det mest anmérkningsvérda i hela undersékningsmaterialet &r kanske det att antalet adjektiv i
de undersokta reklamtexterna &r mindre #n man kunde ha fOGrvéntat. Nar man lidser
reklamtexter far man alltid ett sddant intryck att de &r alldeles fulla av adjektiv. Darfor var det
faktiskt overraskande att deras andel i det hir materialet bara var mellan sju och nio procent.
Ytterligare &r andelen rékneord faktiskt ovintat lag i materialet. Vad géller dven férekomsten
av de andra ordklasserna dr det att man far ett sddant intryck att reklamtexterna verkar vara
mera ekonomiska och pa ndgot sitt enklare &dn andra texttyper, dvs. brukstexter och facktexter,
i detta avseende. De innehéller mindre variation i anvidndningen av olika ordklasserna. Antalet
konjunktioner jamfort med antalet subjunktioner antyder att reklamtexter for det mesta
innehaller enkla huvudsatser och bara nagra bisatser vilket antyder att syntaxen i
reklamspraket &r betydligt enklare &n i andra textyper. Man ska dock komma ihag att
reklamtexterna innehaller ganska ofta grafiska meningar utan nexusférbindelse, vilket orsakar

sOderbrutna syntaktiska strukturer.
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7 SYNTAX I MATERIALET

7.1 Om lidsbarhet

Nordman (1992, 239) konstaterar att begreppet begriplighet omfattar ménga olika egenskaper
hos texten och utanfor den. Négra egenskaper har samband med en ytligare kontakt med
texten. Ndr man begrénsar sig till att i huvudsak granska sadana, bl.a. ndr man ser hur
meningar och ord i en text paverkar textintrycket, brukar man siga att man arbetar med

textens lasbarhet.

Sigurd (1991, 69, 154) betonar att grammatisk analys dr grundlidggande om man vill forsta
hur sprak och minsklig kommunikation fungerar. Syntaktisk analys hjédlper en att férstd hur
man kan variera sitt uttryckssétt, varfor satser betyder det de betyder och att forklara varfor
vissa uttryckssétt uppfattas som felaktiga. Det vanligaste av de syntaktiska métten &r
meningsldngden. Meningen erbjuder liksom &vriga sprakstatistiska enheter vissa
definitionsproblem. Man kan t.ex. frga sig hur man skall rikna ordsekvenser som kommer
efter semikolon, kolon eller tankstreck. For att komma négon vart tvingas man tillimpa ett

antal mekaniska regler, t.ex. att helt enkelt rikna ord mellan punkter som en mening.

Man kan klassificera texter pa basis av deras léttldsthet genom att 14ta personer ge sin intuitiva
uppfattning eller kanske hellre genom att t.ex. kontrollera hur mycket av innehallet ldsarna
kommer ihdg om de fir se texterna under en viss begrdnsad tid. Formler for mitning av
ldasbarhet skall ge viarden som Gverensstimmer med en gradering efter ldsbarhet som vi fatt

fram t.ex. pa ovanndmnt sitt. (Sigurd 1983, 132.)

En enkel kéind svensk metod &r kallad LIX = lasbarhetsindex. Dess utvecklare C.H. Bjérnsson
(1968, 13, 17) definierar ldsbarheten som summan av sddana sprakliga egenskaper hos en text,
vilka gor den mer eller mindre svartillgénglig for ldsaren. Han betonar att ldsbarheten ska
hianfora sig till enbart sprékliga egenskaper. Dit hor ordvalet och uttryckssittet,
satskonstruktionen och sprakbehandlingen. Exempel pa sddana egenskaper hos en text, vilka

gor den mer eller mindre svartillgdnglig for ldsaren &r ordens abstraktionsgrad,
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personanknytning, svarighetsgrad, langd, frekvens och stavelseantal, samt meningarnas ldngd

och komplexitet.

Formeln 4r: I=Lm + Lo.

I 4r ett ldsbarhetsindex som brukar variera mellan ca 15 och 60. Lm &r antalet ord per mening
(berdknat som medeltal pa ett stickprov om 200 meningar) och Lo &r antalet l&nga ord dvs.
ord med mer 4n 6 bokstiver per 100 ord (berdknat som medeltal pa ett stickprov omfattande
2000 ord). Virden over 50 tyder pa svéarbegriplighet. I tidningar varierar indexet mellan
sidorna, men t.ex. pd kultursidan kan man na virden omkring 45. Man ska mirka att formeln
bara gér pa yttre kinnetecken och den tar inte alls hénsyn till innehéllet. Den tar inte heller
hinsyn till disposition, presentationssitt, osv. Hur l4tt en text gar att ldsa beror &nda 1 stor
utstrickning pé textens disposition och pa den svéardefinierade “réda trdden”. Nufortiden finns
det datorprogram som kan miéta hur litt en text 4r att ldsa och dven rekommendera &ndringar

som skulle ge bittre véarde. (Sigurd 1991, 158.)

Bjornsson (1968, 89) rekommederar att lix-indexvérden ska tolkas enligt féljande tabell.

Tabell 8 Lixtolk

Lix Beskrivning
20 Mycket l4tt
30 Latt

40 Medelméttig
50 Svér

60 Mycket svar
I det f5ljande presenteras lisbarheten av reklamtexterna i Svenska Dagbladet och Femina.

Tabell 9 Ldsbarheten av reklamtexterna i Svenska Dagbladet och Femina

Svenska Dagbladet Femina
Bokstédver/Ord 5.0 4.9
Ord/Mening 8.0 8.3

Lisbarhetsindex 32 31
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Svenska Dagbladet och Femina verkar ligga ganska néra varandra vad det géller lasbarhet. 1
reklamtexterna i Svenska Dagbladet &dr det genomsnittligt 5 bokstéver per ett ord och 8 ord per
en mening. I reklamtexter 1 Femina dr det genomsnittligt 4.9 bokstdver per ett ord och 8.3 ord
per en mening. Lésbarhetsindex for de undersokta reklamtexterna i Svenska Dagbladet ar 32
och for de undersokta reklamtexterna i Femina 31. Dessa resultat antyder att reklamtexterna
innehaller mycket korta ord och meninar och att de &r dirfor ocksé létta att 14sa. Bjornsson
(1968, 109-110) konstaterar att t.ex. saklitteratur har ett lix-medelvarde pa 47, och virden
kring 56 dr normala i facklitteratur. I Nordmans (1992, 242) understkning av facktexter

varierade lix-viirdena mellan 43 och 64.

Turja (1993, 123) rekommenderar att man ska anvénda korta ord, satser och meningar i
reklamtexter for att forbattra deras ldsbarhet. Det 4r dock 6nskvért att det finns lite variation i
langden av ord, satser och meningar. Ytterligare ska man anvinda mycket dynamiska verb i

stéillet for passiva kopulaverb for att skdrpa reklamtexternas effekt.

7.2 Huvudsatser och bisatser

J6rgensen och Svensson (1987, 104) konstaterar att man med satser avser fullsténdiga satser,
dvs. sddana som innehéller en nexusforbindelse bestdende av subjekt och finit verb. Med
satsvirdiga fraser menas sadana konstruktioner som har en rollstruktur som motsvarar den i de
fullstdndiga satserna och alltsd kan innehélla beteckningar f6r agens, patient osv., men som
saknar finit verb. Man riknar med tva typer av fullstdndiga satser, namligen huvudsatser och
bisatser. Skillnaden mellan dessa béda typer ligger dels i deras funktion, dels i deras
uppbyggnad. Bisatserna utgér i allménhet satsled, dvs. de kan klassificeras som olika satsdelar
och kan i kombination med andra fraser bilda storre satser. Huvudsatserna 4r i motsats till
bisatserna i allméanhet syntaktiskt sjélvstindiga; de klassificeras som makrosyntagmer och kan
i kombination med andra makrosyntagmer bilda texter. Skillnaden i uppbyggnad ligger i
platshéllarnas och satsadverbialets placering. Huvudsatser kan ha bade rak och omvind

ordf6ljd, bisatser i allménhet endast rak ordfoljd.
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Det finns olika slags huvudsatser. Péstdendesatser utmérks av att de alltid har ett satsled
framfor det finita verbet, oftast ett subjekt eller ett TSR-adverbial, ibland dven andra satsdelar.
Det finita verbet sdgs da sta pa andra plats i satsen. Fragesatser kan utgtras av understéllande
fragor eller sokande fragor. Understillande fragor efterfrigar sanningshalten i ett skeende och
inleds med det finita verbet och har omvind ordf6ljd. S6kande fragor efterfragar en detalj i ett
skeende och inleds med ett frAgeord, t.ex. interrogativt pronomen eller adverb. Imperativsatser
utmirks av att de innehdller ett verb i imperativ och att de vanligen inte innehéller nigot

subjekt. (Jorgensen & Svensson 105-107, 1987.)

Det finns tre huvudtyper av bisatser. Nominala bisatser kan fungera pd samma sétt som
nominalfraser, dvs. de kan vara subjekt, objekt, predikativ, apposition eller rektion till en
preposition. Som nominala bisatser fungerar att-satser och indirekta fragesatser. Att-satser
inleds av ett allmént underordnande atf, medan indirekta fragesatser inleds av en interrogativ
subjunktion, ett interrogativt pronomen eller ett interrogativt adverb. Adverbiella bisatser r
adverbial och nistan alltid inleds av en subjunktion eller ett adverb. Attributiva bisatser ingér
som satsformade attribut i nominalfraser. Den vanligaste typen av attributiva bisatser &r
relativsatsen. Den kan inledas av ett relativt pronomen eller ett relativt adverb. Aven

subjunktionsinledda satser kan vara attributiva. (Jérgensen & Svensson 107-114, 1987.)

I tabell 10 presenteras de olika satstypernas frekvenser och procentuella andelar i

undersokningsmaterialet i Svenska Dagbladet.

Tabell 10 Satstyperna i reklamtexterna i Svenska Dagbladet

Satstyp f %

HUVUDSATSER 347 76,1
Pastaendesatser 271 59,4
Imperativsatser 69 15,1
Frégesatser 7 1,5

BISATSER 109 23,9
Attributiva bisatser 47 10,3
Adverbiella bisatser 33 7,2

Nominala bisatser 29 6,4
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Reklamtexterna i Svenska Dagbladet bestar huvudsakligen av huvudsatser. Deras andel av
alla satser dr 76, 1 %. Detta dr ett hogt virde. T.ex. i Nordmans (1992, 35) undersokning av
facktexter varierade huvudsatsernas andel mellan 50,8 % (juridik) och 68, 9 % (lingvistik).
Over hilften (59,4 %) av alla satser i reklamtexter r pastiendesatser. Imperativsatserna utgor
15,1 % och fragesatserna (1,5 %) av alla satser. Bisatsernas andel &r bara 23,9 % av alla
satser. Detta ir ett ganska lagt virde jamfort med Nordmans facktextmaterial dér bisatsernas
andel varierade mellan 31,1 % och 49,2 %. Attributiva bisatser dr de vanligaste av bisatserna i
det hir materialet. Deras andel av alla satser dr dock bara 10,3 %. Adverbiella bisatser utgdr

7,2 % och nominala bisatser 6,4 % av alla satstyper.

I tabell 11 presenteras de olika satstypernas frekvenser och procentuella andelar i

undersékningsmaterialet 1 Femina.

Tabell 11 Satstyperna i reklamtexterna i Femina

Satstyp f %
HUVUDSATSER 363 71,2
Pastaendesatser 253 49,6
Imperativsatser 93 18,2
Frégesatser 17 3,3
BISATSER 147 28,8
Attributiva bisatser 67 13,1
Adverbiella bisatser 42 8.2
Nominala bisatser 38 7,5

Over 70 % (71,2 %) av alla satser i reklamtexterna i Femina 4r huvudsatser. Stérsta delen av
dem #r pastdendesatser. Deras andel av alla satser &r 49,6 %. Imperativsatserna utgér 18,2 %
och fragesatser bara 3,3 % av alla satstyper. Bisatsernas andel 4r 28,8 % av alla satser. Detta
dr ett jimforelsevis 14gt vdrde. Attributiva bisatser utgor 13,1 %, adverbiella bisatser 8,2 %
och nominala bisatser 7,5 % av alla satstyper. Dessa vérden ligger ganska ndra med
motsvarande virden for reklamtexterna i Svenska Dagbladet. Huvudsatsernas hoga frekvens
och bisatsernas laga frekvens verkar vara ett typiskt sérdrag f6r reklamspraket, eftersom deras
andel liknar varandra i Svenska Dagbladet och Femina. Reklamtexterna bestér huvudsakligen

av enkla péstiendesatser och imperativsatser. Bisatsernas andel dr ganska liten. Dérfor 4r de
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ldtta att ldsa. Man ska emellertid komma ihag att reklamtexterna innehéller ganska mycket
grafiska meningar som har ingen nexusforbindelse. Dessa oregelbunda meningar péverkar
naturligtvis reklamtexternas ldsbarhet. I den hér undersékningen har bara fullstindiga satser

med nexusforbindelse riknats med.

Nedan jamfors huvudsatsernas och bisatsernas procentuella andelar i reklamtexterna i Svenska

Dagbladet och Femina.

Figur 3 Huvudsatserna och bisatserna i reklamtexterna i Svenska Dagbladet och Femina

m SvD
m Femina

Om man jamfor reklamtexternas syntax i Svenska Dagbladet och Femina med varandra verkar
det vara sa att reklamtexterna i Femina har lite mera varierande syntax &n reklamtexterna i
Svenska Dagbladet. Det finns mera imperativsatser och olika slags bisatser i Feminas
reklamtexter. Hir igen pa samma sétt som med ordf6rrad far man det intrycket att Feminas

reklamer 4r mera dynamiska och varierande i stilen @n reklamer i Svenska Dagbladet.
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7.3 Stilistiska effektmedel

I reklamtexterna anvinds ofta olika slags emfatiska stilfigurer som finns pa textens yta. I det
foljande exemplifieras de vanligaste stilistiska effektmedel som forekommer i

undersékningsmaterialet.
I det foljande ges exempel pé exakt och modifierad upprepning.

(1) En frick cykel som tar dig dit du vill — nér du vill. (SvD 1.3.2001 Tjejtrampet s. 3)

(2)  Handla kvalitet — handla réantefritt. (SvD 1.3.2001 Tjejtrampet s. 3)

(3) Vad vdntar du pa? Vi vantar pa dig! (SvD 29.6.2001 Kultur s. 9)

(4)  Levnu. Lev ldngre. Opel Corsa. Ny rakt igenom. (Femina 2/2001 s. 88)

(5)  Nyfunnen skonhet... Nyfunnen ungdomlighet... (Femina 1/2001 s. 35)

(6) ”Ratt platta pé rdrt stille?” (Femina 1/2001 s. 94)

@) Just nu har vi dven kampanjpris pa film sé att du kan dela med dig av bilderna till dina

ndra och kdra. (Femina 2/2001 s. 99)

Nér man anvinder exakt upprepning (1) - (6) betyder det att detsamma ord upprepas for att
forstirka reklamannonens effekt pa ldsaren. I en modifierad upprepning (7) upprepas ord som
inte dr identiska men liknar sig varandra i bésta fall bide fonetiskt och semantiskt.
Upprepningarna #r mycket vanliga i reklamtexterna, eftersom de har repeterande och
inskdrpande effekt. De kan std i borjan av pd varandra foljande satser eller upptrdda var som

helst i meningen.
I det f6ljande exemplifieras olika slags antonymer och kontraster.

(8) P& Ahléns tinker vi stort nér vi tinker smatt. (SvD 20.4.2001 Kultur s.13)
9 Till skillnad fran de riktigt stora bankerna &r vi ména om att hélla sparrdntan uppe och

avgifterna nere. (SvD 9.5.2001 s. 3)
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Yttersula av latexgummi som gor skon mjuk men ocksa slitstark. (SvD9.5.2001 s. 7)
Polaroid 600 Direktbildskameran ndr du vill fanga livets sma och stora 6gonblick.
(Femina 2/2001 s. 99)

Varma vérdagar kan litt bli kyliga fram pa kvillen. Med zip off-pants i gratt eller sand
kan du borja dagen i shorts och avsluta den i byxor. (SvD 1.3.2001 Kultur s. 13)
Varfor tillata kopior nér du har or/iJginalet litt till hands? (Femina 2/2001 s. 129)

K&p mobler nu och borja betala i april. (SvD 28.1.2001 s. 7)

Att sova riktigt gott behover inte alls kosta en formogenhet. (SvD 28.1. Kultur s. 13)

Antonymerna ir ett mycket flitigt anvint effektmedel i reklamspréket. Man kan anvinda béde

direkta (8) - (13) eller indirekta (14) - (15) antonymer for att framhdva produktens eller

servicens fortrifflighet. Kontrasterna behover inte alltid vara s& skarpa for att fungera

effektivt. Som exemplen ovan visar kan utéver adjektiviska antonymer dven andra typer av

kontraster férekomma.

Nedan ges exempel pa komparativ- och superlativformer.

(16)

(17)
(18)

(19)

(20)

1)

Med nya Audi A4 fortsitter Audi att flytta fram de biltekniska grinserna. Stérre.
Scikrare. Snyggare. Skonare. Snabbare. (SvD 28.1.2001 Magasinet s. 32)

Enklare och bekvimare kan det inte bli! (SvD 20.4.2001 Néringsliv s. 9)

Med Clarins far du en vackrare, ungdomligare kroppskontur. (Femina 1/2001 s. 35)
Hos oss hittar du bagar fran vdridens frimsta designers alla med 100 % UV
protection. (SvD 20.4.2001 Kultur s. 12)

Issima Success Day mest avancerad, mest effektiv. (Femina 4/2001 s. 55)

Upplev Europas vackraste stider, Venedig, Prag och Salzburg sommaren 2001!

(Femina 4/2001 s. 163)
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Komparativformer (16) - (18) och superlativformer (19) - (21) &r mycket frekventa i
reklamtexterna. Med de hir formerna kan en produkt underforstatt jimforas med ett annat

fabrikat for att framhéva dess Gverldgsenhet.

I det foljande presenteras olika slags dverdrivande uttryck.

(22) Det mjukt svepande linjespelet gor dgandet av Azimut 42 till en ren och skdr passion.
(SvD 17.2.2001 Magasinet s. 26)

(23) Vilkommen till fantastiska Australien dér en vérld av upplevelser vintar pd dig.
Snorkla pi Stora Barridrrevet, upplev OS-staden Sydney eller fortrollas av det

magiska Ayers Rock. (SvD 28.1.2001 Magasinet s. 5)

Oliga slags overdrivande uttryck (22) - (23) forekommer i annonserna da och da. Man ska
vara ganska forsiktig med dem for att okunnig anvindning av dem kan leda till ett negativt
resultat. Oftast ror det sig om adjektiv som kan forstérkas med olika adverbial eller hopas ihop

i l&nga serier.

Nedan exemplifieras s& kallade mjuka ord och argument 1 materialet.

(24) Kom till premiérfesten for nya Audi A4 den 27-28 januari. Med inbyggd lyckokdnsla...
(SvD 28.1.2001 Magasinet s. 32)

(25) Frén den spannande profilen till den varmt vilkomnande interiéren uppvécker hon den
dér speciella kdrleken till havet. (batreklam, SvD 17.2.2001 Magasinet s. 26)

(26) Hemkop dlskar mat. Mat dr karlek. (SvD 1.3.2001 Kultur s. 7)

(27) Jarrahtrit i denna mobel 4r inte regnskog! Framodlingen av skogen ingér i ett speciellt
program for att sikra dtervixten av Jarrah. (SvD 20.4.2001 Kultur s. 18)

(28) ...Side & andra sidan #r barnens stad med flera vackra och langrunda strénder. (SvD

28.1.2001 Magasinet s. 3)



(29)

(30)

€1y

(32)

(33)

(34)

(35)
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Australien...4ndldsa strinder, ordrda regnskogar och férgstarka korallrev. Kéngurur,
koalas och aboriginernas kulturskatter. (SvD 28.1.2001 Magasinet s. 5)
...Skandinaviens storsta bokhandel - en bokhandel for méten och tankar. (SvD
9.5.2001 Kultur s. 24)

Just nu har vi dven kampanjpris pé film s att du kan dela med dig av bilderna till dina
ndra och kdara. (Femina 2/2001 s. 99)

..kan du nu ge bade korglddjen och miljon en rejél knuff i rétt riktning. (Opel Corsa,
Femina 6/2001 s. 113)

Det heter Ekologisk Flora och som namnet antyder dr det gjort pa ett sétt som visar
omsorg om mdnniskan och naturen. Ett gott och nyttigt smorgdsmargarin som &r
mjukt och latt att bre. Det sistndmnda gor forresten att ocksé de minsta i familjen fa
kénna sig stora och duktiga. (Femina 2/2001 s. 113)

Dirfor att naturen gor aldrig ndgot utan en mening, den vet att du och din familj
behover en naturlig och vilbalanserad kost. (Femina 2/2201 s. 129)

Lagg ifrén dig vad du har i hdnderna, laga till en kopp Lipton TCHAE grént te och
upplev hur en ny form av vdlbefinnande sprider sig i1 kropp och sjdl. Hemligheten
bakom livskvalitet finns i sittet som man hanterar stress pa. Hér finns inspiration att

himta i den orientaliska kénslan f6r balans och harmoni. (Femina 4/2001 s. 159)

Med mjuka ord och argument forsoker reklampersonalen paverka konsumenternas kénslor.

Séadana virden som familj, kérlek, miljo, sidkerhet osv. knytas ihop med produkter och tjénster

som reklam gors for. Denna vag av sentimentalitet var kanske som starkast under

lagkonjunkturen pa 1990-talet. Det verkar sa att vdardena i samhéllet har blivit hardare under

hégkonjunkturen fr.o.m slutet av 1990-talet och det speglas i marknadskommunikation i form

av lite sparsammare anvéndning av mjuka ord och argument.
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Nedan ges exempel pa direkta lanord och uttryck i materialet.

(36)
(37
(38)
(39)

(40)

(41)

(42)

(43)

(44)

(45)

Welcome. Chrysler Jeep. There’s only one. (SvD 28.1.2001 Magasinet s. 33)

AZIMUT Live the Italian Renaissance (SvD 17.2.2001 Magaéinet s. 26)

TUNTURI THE MOTOR — it’s you. (SvD 1.3.2001 Tjejtrampet 2001— s. 11)

Dell Servers DIRECT MEANS EASY (SvD 20.4.2001 Néringsliv s. 9)

IN &r det ledande oursourcingforetaget...kontakta oss...s& svarar vi pa fragor om det
nya sittet att outsourca. (SvD 9.5.2001 Naringsliv s. 9)

Vilkommen till First Hotels! YOUR SECOND HOME IS FIRST (SvD 28.1.2001
Headhunter s. 3)

Idag visar vi virens mode pa en ovanligt fafinglig carwalk. (SvD 17.2.2001 Kultur
s. 3)

Med zip off-pants i gratt eller sand kan du bérja dagen i shorts och avsluta den i
byxor...(SvD 1.3.2001 Kultur s. 13)

2 skridddarsydda skjortor i Swiss cotton. (SvD 9.5.2001 s. 7)

Braun Precision Sensor ger inte bara ett exakt tryck. Den 4r enkel att anvénda ocksa,
med stora knappar, littldst display och bekvémt uppblésningssystem. BRAUN

designed to make a difference (Femina 1/2001 s. 102)

Det forekommer ldnord och fraser mycket ofta i svenska reklamannonser. Det handlar

mestadels om direktldn frén engelska. Frimmande och statusladdade ord anvinds i

reklamtexter dérfor att de har en prestigesuggererande effekt pé ldsaren.

I det foljande ges exempel pé ellipser.

(46)

(47)

Nya Opel Corsa. Sugen pa livet. (Femina 2/2001 s. 88)

Ekologisk Flora. Helt naturligt. (Femina 2/2001 s. 113)
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(48) Steel Edition. Svalka och metallic ingér. (SvD 17.2.2001 Magasinet s. 29)

(49) Silja Line - ett flexibelt alternativ (SvD 1.3.2001 Naringsliv s. 9)

Aggressiva ellipser &r typiska for svenskt reklamsprak. Med denna stil framhévs det viktigaste
i budskapet, allt redundant limnas bort. Det &r oftast kopulaverb som ldmnas bort om t.ex.

produktnamnet kompletteras med apellativ.
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8 SAMMANFATTNING

I denna pro gradu-avhandling har jag tagit upp reklamens funktionssétt, reklamsprakets
sprékliga och stilistiska sirdrag samt textanalysens centralaste principer. Jag har analyserat
reklamtexter for att ta reda pa reklamspréakets karakteristiska drag for ordférrad, syntax och

stilistiska effektmedel.

Det kan péastés att ropet &r en vésentlig del av reklamens sprék; &ldre tiders forséljare pé gator
och marknader ropade stindigt. Den moderna reklamen stir infér samma problem; den ska
hejda jaktade och malmedvetna ménniskor. Overtalning &r ett djupt inrotat fenomen i vart
samhille; information ges for att pdverka konsumenterna i en viss riktning. Det har fragats om
reklamen skapar eller reflekterar sambhéllets vérderingar. Ménga forskare anser att

masskommunikationen f6rstirker existerande opinioner utan att férindra dem.

Reklam dr bade verbal och nonverbal, offentlig, enkelriktad kommunikation. Reklamer
forekommer 1 ett otal former, men i storsta delen av dem &r spraket avgorande viktigt. Det &r
reklampersonalens priméra medel for presentationen av budskapet till konsumenterna. En
klassisk form av reklam ar tidningsannonsen. Den maéste fanga lésarens uppmérksamhet och
Overtyga honom att den produkt som reklam gors for kommer att uppfylla ndgot behov och &r

béttre 4n alla andra produkter av samma slag.

Reklamtexterna karakteriseras av kontaktskapande och aktiverande pronomenbruk; de
personliga pronomina du och vi & mycket frekventa i marknadskommunikationen.
Reklampersonalen talar direkt till konsumenterna genom att anvidnda pronomen med

identifierande effekt.

Reklamspréket utmirks av en okonventionell, men ganska enkel meningsbyggnad.
Reklamtexterna innehaller mycket korta ord och meningar och dérfor 4r de ganska létta att
lasa. Reklamtexterna verkar vara syntaktiskt enklare @n andra texttyper. Antalet konjunktioner
jamfort med antalet subjunktioner antyder att reklamtexter for det mesta innehaller enkla
huvudsatser och bara nagra bisatser vilket antyder att syntax i reklamspraket dr betydligt

enklare @n i andra textyper. Man ska dock komma ihag att reklamtexterna innehéller ganska
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ofta grafiska meningar utan nexusférbindelse, vilket orsakar sonderbrutna syntaktiska

strukturer.

Reklamsprakets syntaktiska enkelhet kompenseras av olika slags emfatiska stilfigurer.
Anvindingen av varierande stilistiska effektmedel &r karakteristisk fo6r reklamspréket.
Upprepningarna &r mycket vanliga i reklamtexterna, eftersom de har repeterande och
inskdrpande effekt. Direkta och indirekta antonymer framhéver produktens eller servicens
fortrafflighet. Med komparativ- och superlativformer kan en produkt underforstatt jimforas
med ett annat fabrikat for att framhidva dess Gverldgsenhet. Vad giller lanord och fraser i
svenska reklamannonser handlar det mestadels om direktlan fran engelska. Frammande och
statusladdade ord anvénds i reklamtexter darfor att de har en prestigesuggererande effekt pa
ldsaren. Aggressiva ellipser #r ocksi typiska for svenskt reklamsprdk. Med denna stil
framhévs det viktigaste i budskapet, allt redundant, t.ex. kopulaverb, ldmnas bort. Oliga slags
Overdrivande uttryck férekommer i annonserna da och da. Deras okunniga anvéndning kan
leda till ett negativt resultat. Med mjuka ord och argument forsdker reklampersonalen péverka
konsumenternas kénslor. Sddana mjuka virden som familj, kirlek, miljo, sékerhet osv. knytas
ihop med produkter och tjdnster som reklam gors for. Denna sentimentalitet var kanske som
starkast under lagkonjunkturen pa 1990-talet. Nu verkar det vara sé att vérdena i samhdéllet har
blivit hardare under hogkonjunkturen fr.o.m slutet av 1990-talet och det speglas i

marknadskommunikation i form av sparsammare anvéndning av mjuka ord och argument.

Dryg anvinding av varierande stilistika effektmedel kompenserar reklamsprakets relativt
enkla syntax. Slutresultatet 4r en rik textform som ar full av roliga ordlekar och fyndiga
uttryck. Reklam och reklamspraket fordndras stindigt, men syftet dr alltid detsamma, att

Overtyga och ¢vertala konsumenterna.

I fortsattningen skulle det vara nyttigt att undersdka om det finns betydande skillnader mellan
reklamtexterna av olika varugrupper och hur konsumenterna reagerar pé dessa skillnader. Det
skulle ocksa vara intressant att utféra en diakronisk analys av reklamtexterna for att veta hur

reklamspraket har fordandrats under artiondena.
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Bilaga 1: De undersokta reklamtexterna fran Svenska Dagbladet

<A. Fordon och teknik>

<1. SvD 28.1.2001 Magasinet s. 32>

Kom till premiirfesten for nya Audi A4 den 27-28 januari!

Med inbyggd lyckokénsla...

Med nya Audi A4 fortsitter Audi att flytta fram de biltekniska granserna. Storre. Sdkrare. Snyggare. Skonare.
Snabbare. Nyheterna 4r s& manga att du helt enkelt maste komma hit for att uppleva nya A4:an “live” — se, rdra
och provkora. Vilkommen pa premidrfesten 27-28 januari! Oslagbart premidrerbjudande pa vinterhjul!

Din Bil Audi

<2. SvD 28.1.2001 Magasinet s. 33>

Helgnojet 11-15

Hos oss hittar du Sveriges storsta utbud av nya och begagnade Chrysler och Jeep. Just nu har vi dessutom extra
forménliga erbjudanden pa véra bilar. Welcome.

CHRYSLER Jeep. There’s only one.

<3. SvD 28.1.2001 s. 31>

Din entré till bittre affdrer pa nétet.

Vilkommen till shoppingguiden som hjélper dig att spara bade tid och pengar!

Med hjilp av webben slipper du &ka runt till olika butiker och kopcentra. Du slipper betala parkeringsavgifter
och undviker kéer och stress. Du behover inte ens vénta p& din tur. Du bestdmmer sjélv nér och hur du vill
handla.For att hjdlpa dig har vi samlat ndgra av de mest nyttiga och vérdefulla tjansterna p& en och samma plats -
e-handel.svd.se - Overskadligt och enkelt. Hir finns allt! Mat, kldder och presenter. Musik, blommor, och
bocker. Hilsokost, kosmetik och harvdrd. Datorer, radio och tv. Banktjdnster, forsdkringar och
fastighetsmiklare. Dygnet runt! Det &r till och med enklare &n vad du tror, sé sétt igdng! Hir har du verktyget
som hjilper dig dygnet runt, oavsett var du befinner dig.

Vilkommen in! e-handel.svd.se

<4. SvD 17.2.2001 Magasinet s. 29>

Saab Steel Edition. Svalka och metallic ingér.

Vill du ha en personligare Saab till ovanligt bra pris? Nya Saab Steel Edition ger dig bada delarna. Som standard
far du en snygg metalliclack, Steel Grey och skont klimat &ret runt tack vare luftkonditioneringen. Dessutom kan
du gora flera forméanliga tillval t ex Premiumpaketet for endast 4.900 kr med bl a ldderratt, audioanldggning och
aluminiumfilgar. I Ovrigt &r allt som det brukar. Med virldsledande sdkerhet, hogklassig komfort och
underhéllande turbomotorer som bara véntar pa att bli provkoérda.

Svenska Bil

Metro Auto Gruppen

<5. SvD 17.2.2001 Magasinet s. 26>

Upplevt pris: 322.222:-

Verkligt pris: 199.000:-

Férmodligen tror du att en BMW 3161 kostar mycket mer dn 199.000:-. Att dessutom fonsterhissar, stereo,
fiarddator, antispinnsystem, ABS, 6 airbags, centrallés, 3 ars fri service och mycket annat ingér i priset kommer
sidkert ocksa som en glad dverraskning. Vilkommen in att provkora!

Extra 6ppet i helgen!

<6. SvD 17.2.2001 Magasinet s. 26>

Den nyvickta passionen

Det mjukt svepande linjespelet gor dgandet av Azimut 42 till en ren och skér passion. Fran den spinnande
profilen till den varmt vilkomnande interidren uppvécker hon den dér speciella kérleken till havet. Och passion,
precis som genialitet, dr drftlig.

AZIMUT Live the Italian Renaissance

ITALIAN MARINE AB Official Distributor for Azimut

<7.SvD 17.2.2001 s. 9>
NAGRA AV HELGENS ERBJUDANDEN FRAN DIN ONOFF-BUTIK
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DEMONSTRATION iMOVIE2

iMovie2 dr en av Apples ldttanvinda program for digital videoredigering. iMovie2 har inspirerat manga
Macintoshanvéndare till att géra egna Desktop Movies och med iMovie2 far du nya fantastiska effekter som du
kan anvénda for att gora dina berittelser &n mer intressanta. Det finns ocksé nya verktyg , fler alternativ for text
och effekter, och det gér att arbeta med storre videomaterial.

UPP TILL 24 MANADER RANTEFRITT MED ONOFFKORTET! MER INFORMATION FAR DU I DIN
BUTIK.

<8. SvD 1.3.2001 Tjejtrampet 2001 annonsbilaga s. 3>

Palitlig, trogen och foljsam!

Vi lagger inga fingrar emellan. Vi testar och provar, vi plagar och pinar.

Vara cyklar skall halla vad vi lovar!

Nikka 2394 frén Crescent ar spinnande, tuff och sjdlvsiker. En frick cykel som tar dig dit du vill — nér du vill.
Shoppa, jobba, trina eller bara kolla. Nikka f6ljer gdrna med. Torra men ldsvirda fakta: 24 vixlar, V-bromsar,
stdllbar styrstam, framdédmpare. 28 tums hjul, C.C.-designad komfortabel aluminiumram i storlek 53 och 58 cm.
Tvéfargad i vitt med réd front.

Handla kvalitet - handla réntefritt.

Du kan dela upp betalningen p4 olika antal manader. Tala med din Crescentspecialist s& far du veta mer om hur
du kan skaffa en kvalitetscykel pé ett fornuftigt sitt!

<9. SvyD 1.3.2001 Tjejtrampet 2001 annonsbilaga s. 11>

”Design av kvinnor for kvinnor.”

She

Sex kvinnor fick i uppdrag att utforma en cykel for kvinnor. Resultatet blev en fulltraff i design, kvalitet och
sdkerhet. She - niir kvinnor sjélva far vilja. Nu 4r det Din tur att provéka - vilkommen!

TUNTURI THE MOTOR - it’s you.

<10. SvD 1.3.2001 Magasinet s. 21>

Kvick, vilutrustad och prissénkt!

VW Polo Sprint Nu endast 113.600:-

Motor pa 75 hk och 1,4 liter som bara drar 6,2 liter/100 km. Miljoklass 1, skatterabatt 1.500:-. Fyra dorrar.
Servostyrning. Comfortpaket med centrallds, elhissar fram, elbackspeglar, dimstralkastare m.m.

Obs! Aktionsmodellen finns bara i ett begrinsat antal. Skynda dig hit!

Vilkommen in och provkor!

Din bil VW

<11. SvD 20.4.2001 Kultur s. 26>

UTFORSALINING!

Akut platsbrist, 45 bilar maste bort pé 3 dagar.

Infor lansering av Alfa Romeo 147 under nista helg maste vi tomma vart begagnatlager. 45 bilar av olika
méarken méste bort. Och priserna dr satta darefter. Utforsiljningspriset 4r minst 20 % ldgre &n normalpriset.
Vilkommen in och fynda! Idag har du hela 45 unika chanser att gora ett rejélt klipp. Forst till kvarn far forst
mala. Passa pd Nu!

MINST 20 % RABATT

Fiat - Alfa Romeo Center

<12. SvD 20.4.2001 Kultur s. 26>

Bejaka dina vérkinslor i helgen...

Om du liksom vi, s& hir p& vérkanten ldngtar efter ett fordon med det dér lilla extra, &r du hjértligt vilkommen
in till oss i helgen! I vér bilhall star just nu den nya och unika BMW C1, Z3 roadster och rivjarnet BMW 330i
med sina 231 ystra varhéstar.

<13. SvD 20.4.2001 Niringsliv s. 9>

Dell Servers

Tekniken kommer att blinda dig ocksa

Det laga priset for denna fullt utrustade PowerEdge 2500 4r n#stan lika strilande som utrustningen. Titta pa
specifikationerna till hoger. De talar for sig sjdlva. Dells unika direktforséljningsmodell 4r svarslagen.

DIRECT MEANS EASY
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RING 08-587 705 76 KLICKA www.dell.se

<14. SvD 9.5.2001 Niringsliv s. 3>

En hel vérld av méjligheter bara véntar pé dina idéer

Har du en affirsidé som du vill realisera med nittjanster? Soker du en palitlig nétgrossist? Ndgon som har bade
spjutspetsteknik och formdaga att sitta sig in i din verksamhet? Da ska du lata dina idéer mota véra idéer.
Skanova driver och utvecklar Sveriges storsta nit for telefoni-, Internet och bredbandstjénster. Utan det nétet
skulle Sverige aldrig ha blivit en av virldens hetaste IT-regioner. Och varken e-handel eller mobilt Internet hade
haft en chans. Skanova #r en kunnig och engagerad partner, som forverkligar och forédlar bra idéer.
Tillsammans med ledande leverantorer och samarbetspartners tanjer vi pd granserna for vad som dr majligt. Vi
vet hur man fér tankar att lyfta.

www.skanova.com Skanova

<15. SvD 9.5.2001 Niiringsliv s. 9>

Det #r ingen slump att ett helt nybildat foretag blir ledande pa outsourcingmarknaden redan fran start.

IN #r det ledande outsourcingforetaget av afférsstodjande tjdnster och en erfaren partner nir du behdver
effektivisera och omstrukturera. Vi tar over, driver och utvecklar dina affirsstédjande funktioner. Vi kan
ekonomi, arkiv- och dokumentation, telefoni, I6ner, IT, personal och allt annat praktiskt som maéste fungera
kring en arbetsplats i en modern organisation. Nér du arbetar med oss behover du inga fler leverantbrer av
affirsstodjande tjanster. Du gor det du &r bra pa och later oss gora det vi r bra pa. Det tjdnar du p4. Kontakta oss
pa 020-99 80 80 eller bestk oss pd www.ingroup.se sa svarar vi pd frigor om det nya séttet att outsourca.

in

<16. SvD 29.6.2001 s. 24>

Action Sports

I Action Sports-butiken p& bluemarx.se hittar du de rétta cyklarna till vettiga priser. Postforskott eller réntefri
avbetalning - du bestimmer!

Kronan herr/damcykel

BlueMarx-pris: 2.195:-

Rek pris ca 3.000:-

BLUEMARX

<17. SvD 29.6.2001 s. 7>

relax 2

Ar du p4 jakt efter den ritta IT-partnern till ditt foretag? I s fall kan du sluta leta nu. Fujitsu Siemens Computers
SMB-program kan erbjuda ditt féretag en kundanpassad, skriddarsydd losning. Skaffa dig innovativa system till
extremt forménliga villkor, med virde for pengarna, snabb leverans och bra service. Vi har inlett samarbete med
de allra frimsta foretagen inom respektive branscher for att kunna erbjuda dig totallésningar - vi ordnar inte bara
hérdvaran utan hela paketet inklusive en professionell integrering i din befintliga IT-miljo i samarbete med véra
aterforsiljare.

Fujitsu Siemens Computers rekommenderar Windows 2000 Professional for foretagsbruk.

Fujitsu Siemens Computers och Windows 2000

For att fa full kontroll 6ver dina framtida projekt behéver du kraftfulla partners som Fujitsu Siemens Computers
och Microsoft. Vi ér den bista partner du kan fa for att garantera 6kad sikerhet, forbattrad driftsdkerhet och
enkel drift. Windows 2000 #r den optimala plattformen ndr det giller att koppla ihop hardvaran med
operativsystemet. Windows 2000 uppvisar en markant 6kad stabilitet - Windows 2000 &r upp till 13 génger mer
driftsikert 4an Windows 98. En imponerande hastighetssokning p& 30 % gor dessutom att du far mer tid dver at
den faktiska verksamheten.

Fujitsu Siemens Computers

<18. SvD 29.6.2001 Niringsliv s. 12>

Dell Desktop

Power!

Fa en Kodak digital kamera utan extra kostnad

Dell Dimension 8100 med Intel Pentium 4 processor levererar topprestanda nér du som mest behéver det. Dell
Dimension 8100 &r fullt utrustad med DVD och avancerad grafik. Med mdgjligheten att uppgradera till en
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blixtsnabb Intel Pentium 4 processor pd 1,7 GHz har den alla muskler du behover for att kora krivande
multimedieprogram. Med andra ord, en stark maskin till ett attraktivt pris. F4 mer information pd www.dell.se

<B. Hem och familj>

<19. SvD 28.1.2001 s. 7>

DUX-kvalitetsmébel-rea! _

Passa pa att fornya ditt hem med en riktig DUX-kvalitetsmobel. K6p mébler nu och borja betala i april - dérefter
12 manader rantefritt. Vilkommen.

Jattetillfille! DUX -50-70 %

Stort parti fabriksnya mobler direkt frain DUX centrallager. DUX singgavlar, séngbord, byraer, bord, toalettbord
m.m.

DUXIANA STALANDS  Méobler runt hela stan!

<20. SvD 28.1.2001 s. 8>

REA! Sondagsoppet 21 & 28 januari 12-16.

VALKOMMEN TILL EN RIKTIG MOBELREA. Hir har vi inte bara nigra fa produkter i ett horm till nedsatt
pris. Utan det mesta i butiken 4r nedsatt. Soffor, fatsljer, lampor, bord...DU FAR MINST 10 % RABATT, dven
pa nybestillningar, och ménga varor 4r dnnu billigare. IBLAND UPP TILL 50 %. Erbjudandet giller t o m den
31 januari 2001 eller sa l&ngt lagret racker. Sa skynda hit och fynda!

Upp till 30 % péa lddermdobler. Ett bra tillfille att kopa en dkta lddermobel. Bade svensktillverkad och fran
italienska Natuzzi. Méinga utgédende modeller samt utstiliningsmébler som méste bort!

Grange. Upp till 25 %. Fynda bland ménga utgdende modeller samt utstillningsmobler. Det 4r ocksi ett bra
tillfélle att gora nybestillningar eftersom Grange hojer priset med 4 % den 1 februari 2001.

Lader-Land

<21. SvD 28.1.2001 Kultur s. 13>

FORFORANDE PRISER FOR DROMSKON SOMN.

Vi kan erbjuda ndgot extra bra och prisvirt till alla och envar. Sidngar av hogsta kvalité samt ett stort urval av
skona biddmadrasser. Tédcken, kuddar, sdngklader, singkappor...Mille Notti & namnet p4 alla véra produkter.
OCH! SUCCE DIREKT FOR VARA STOPPADE SANGGAVLAR!! PRISEX: STOPPAD OCH KLADD TILL
90 CM SANG, 1.395:-

Att sova riktigt gott behover alls inte kosta en fsrmogenhet. Titta in till oss!

MILLE NOTTI BEDSHOP

<22.SvD 17.2.2001 Kultur s. 6>

Nyhetsveckor p& Mio.

Handla nu, s& handlar du réintefritt!

Forst ut bland &rets mobelnyheter dr Cross, en cityserie vars formgivare inspirerats av en modern livsstil ddr
hemmet &r en motesplats lika mycket som en arbetsplats. I 6vrigt kan vi avsloja att det som giller i var &r starka
férger och material med mycket struktur. Just nu kan du dela upp betalningen p& 12 ménader helt utan rinta och
avgifter. Fraga oss gdma om du vill veta mer. Missa inte Mios Nyhetsveckor, t o m 5 mars.

mio

<23. SvD 17.2.2001 Kultur s. 7>

Eftersom borsen backade 12 % f6rra ret sinker vi priset pa madrasser.

Pengar i madrassen dr plotsligt en attraktiv placering. Du som fbljde bérsens utveckling forra aret drabbades
formodligen ocksé av smirtor i nacke och angrénsade kroppsdelar. An gick borsen upp och #n gick den ner. Den
svingde hit, den sviingde dit. Ryckte upp sig och kraschade. Och som vi alla vet har nackbesvir en tendens att
sprida sig ner lings ryggraden. Ett gott rad 4r darfor att placera en peng i en riktigt bra singbotten fran Asko.
Just nu fér du 20 % rabatt p& véra baddmadrasser och resérséngar, bland annat av mérket Queen. Denna séng har
fem olika komfortzoner: en for huvud, en for axlar, korsrygg, hoft och ben. I praktiken innebér det ett jamt
fordelat kroppsstod pé ett sitt du hittills bara kunnat dromma om. Klart koplidge! Vilkommen till Askos
séngstudio.

RANTEFRITT UPP TILL 36 MANADER.
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<24. SvD 17.2.2001 Kultur s. 25>

VITA VECKOR! .

Fr.o.m nu och till den 25 feb. ldmnar vi rabatt pé allt helvitt porslin i véara hyllor - hela serviser, olika tallrikar,
skalar, kaffe- och tegods, blomkrukor m.m. Detta far du inte missa. ,

Gustavsbergs Fabriksbod

<25. SvD 1.3.2001 s. 6>

HETA VECKOR MED HOGANAS KERAMIK.

Just nu har vi rykande heta veckor pa DUKA.

Klassiska muggar och fat, samt mycket mer fran Hoganés Keramik, for dagens alla heta stunder.
100:- RABATT

NAR DU HANDLAR VALFRIA PRODUKTER FRAN HOGANAS KERAMIK FOR MINST 500:-
DUKA

<26. SvD 1.3.2001 Kulturs. 7>

Hemkop dlskar mat.

Om du dlskar mat har vi ndgot gemensamt. Och som du vet dr - forutom kérlek - den viktigaste ingrediensen i
god mat forstklassiska ravaror. Allt kott i véra diskar - firskt och fryst som vi styckat och bearbetat i butiken -
kommer enbart frdn djur som #r fédda och uppvéxta i Sverige. Det har det gjort sedan 1993. Det ar darfor du
hittar bara svenskt kott hos oss. Det bista fran utvalda gérdar med riktiga kottrasdjur. Féarskt lamm aret runt - vi
har 6ver 110 uppfodare som levererar till oss. Vart eget griskott &r det finaste som gér att uppbringa och dggen
kommer forstés fran frigdende hons. Vi tycker nog att vara butiker dr lite av ett eldorado for finsmakare och
matgudar: Firsk fisk, delikatessdisk med spiannande korvar, vara egna mjélla rokta och kokta skinkor och alla
virldens ostar - inte minst de fina svenska... Vi har 13 sorters vinéger, 17 sorters senap och antalet olivoljor kan t
o m fa en italienare att lyfta pd 6gonbrynen. Sa titta in till oss och prata mat.

HEMKOP

Mat &r karlek.

<27. Svd 1.3.2001 Tjejtrampet 2001 annonsbilaga s. 8>

Viarme med omtanke.

Villaolja med service

Sverige 4r ett kallt land. Under nio av érets tolv ménader maéste vi vdrma véra hus. 400.000 svenska villadgare
viarmer sina hus med olja. 200.000 av dem eldar sin panna med olja frdn Preem. Vi ar ocksd huvudleverantorer
av varme till den svenska industrin. For att Sveriges villasigare ska kunna f& stugvdrme lika enkelt som i en
ldgenhet har vi satt ihop ett helt paket med produkter och tjdnster. Vi ser till att villatanken alltid &r fylld. Vi
hjdlper till att serva och underhdlla pannan och oljebrdnnaren s& att de lever ldngre och ger en god
virmeekonomi. Vi hjélper till med rad och kalkyler ndr vdrmeanldggningen borjar sjunga pé sista versen. Vi
sdljer villaolja med den lédgsta svavelhalten i Sverige. Vi siljer och installerar fler virmeanldggningar &n négon
annan.

Billig el

Atta veckor i foljd under det senaste &ret har vi haft det lagsta elpriset enligt Dagens Industri (killa:
Sparoversikt). Vi tar dessutom inte ut ndgon fast avgift for villadgare. Oavsett uppvérmningsform gor du alltsa
ett klokt val ndr du viljer Preem.

preem

<28. SvD 20.4.2001 Kultur s. 18>

1500 M2 UTSTALLNING MED VARA FRITIDSMOBLER I JARRAH, ROTTING, FURU ALUMINIUM
OCH PLAST

Stockholms storsta sortiment av arets dynor

JARRAH (eucalyptus marginata). Det tidlosa Australiska traslaget. Fritidscenter tillverkar sina mobler i detta
tidlssa traslag. OBS! Jarrahtrit i denna mobel 4r inte regnskog! Framodlingen av skogen ingér i ett speciellt
program for att sékra atervéixten av Jarrah. Trislaget har en hog densitet, vilket gor det motstindskraftigt mot
alla viderlek. Jarrah odlats ENDAST i sydvéstra Australien.

Genuint svenskt hantverk. For kundens garanti, kvalité och service tillverkar vi Jarrahméblerna pa Gotland
FRITIDS CENTER

LEDANDE I SKANDINAVIEN
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<29. SvD 20.4.2001 Kultur s. 10>

BADE STORA OCH SMA SOFFOR

Vi presenterar varens vackra tyger pa Jio Moblers skona soffor. Lordag och sondag kan du mota Claes Akerblad
fran Jio hos oss. Vi har specialerbjudanden t o m 30 april. 12-24 manaders réntefritt. Vidlkommen in till Arnhilds
Hus

<30. SvD 9.5.2001 s. 3>

Vi driver bank enligt en gammaldags princip. Vi ger dig rénta p& pengarna. .

Vi dr en bank, en bank som alla andra. Men &nda inte. Till skillnad frdn de riktigt stora bankerna 4r vi mana om
att halla sparrdntan uppe och avgifterna nere. Hos oss far du 1,55 % rénta pa lonekontot och 3,40 % pa ditt
sparande. Jamfor gdrna med din nuvarande bank. Ta ocksa en titt p& vad du betalar for ditt bank- och betalkort.
Eller for att gora drenden via Internet. Om du sen 4r tveksam till vad du fir av din bank for att de l&nar dina
pengar, da 4r du mer dn vialkommen att hora av dig till oss. G& in pd www.lansforsakringar.se eller pa ndrmaste
kontor for mer information.

Man vill ju inte skimmas f6r att man 4r bank.

Lansforsdkringar

Bank & Forsdkringar

<31. SvD 9.5.2001 Kultur s. 8>

Bidda din sing!

Tid att bidda nytt. Hemtex har allt du behdver for att 5ka komforten i séngen. Just nu till kampanjpriser.
Hemtex

TID FOR NAGOT NYTT

Sondagsoéppet i alla butikerna

<32. SvD 9.5.2001 Kultur s. 5>

Exklusiva varor, smarta priser.

BLUEMARX

Hos BlueMarx képer du kvalitetsvaror billigare 4n i den vanliga butiken och allt levereras hem till dig utan extra
kostnad. I var kategori Hem & Hushall hittar du kvalitetsvaror frin Partner, Weber, Black & Decker, WTL mfl.
Du viljer sjdlv om du vill betala mot faktura, postforskott eller genom réntefri avbetalning. G& in pé
www.bluemarx.se. Vialkommen!

<33. SvD 29.6.2001 s. 6>

Sommarerbjudande!

Histens Sheraton 180x200 cm ink! tagelbdddmadrass.

Just nu kan du spara upp till 16.000:- nir du investerar i en sing fran Histens. Du spar mer pengar ju biittre séing
du képer. Erbjudandet géller ett begréinsat antal.

HASTENSBUTIKEN

<C. Fritid: turism, mode, kosmetik, hobbyer>

<34. SvD 28.1.2001 Headhunter s. 3>

Bli stamgést du ocksa

5000 extra poing till dig som anstker redan idag!

Bli stamgést pé First Hotels med alla férdelar det innebér. For varje spenderad krona pé ett First hotell far du en
poing. Poingen kan du sedan utnyttja till en fri 6vernattning eller ata gott i véra restauranger. Ju mer du bor hos
oss desto fler formaner far du. Det dr vart sitt att tacka for att du véljer att bo hos oss. Just nu far du 5000 poing
direkt nér du blir First Member.

Vilkommen till First Hotels!

YOUR SECOND HOME IS FIRST

Ansbkan bestiller du pa tel 020-41 11 11 eller ansok direkt pd www.firsthotels.com.

<35. SvD 28.1.2001 Magasinet s. 3>
Rusningstrafik.
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Det 4r sd ménga som &r sugna pa att resa till solen att vi har satt in tvd extraflyg varje onsdag. I Turkiet,
sommarens succéresmal, ligger tva fina stdder. Alanya dr en typiskt turkisk stad med ett hett néjesliv, Side a
andra sidan &r barnens stad med flera vackra coh langgrunda strander. Kdnslan sitter kvar lidnge.

Bestill nya sommarkatalogen eller boka direkt pa 020-995 995 eller ving.se

Telefondppet éret runt alla dagar; Vardagar 8-20, lordagar och sondagar 9-16.

VING

<36. SvD 28.1.2001 Magasinet s. 5>

Australien - en upplevelse du aldrig glommer

Andlosa strinder, orérda regnskogar och firgstarka korallrev. Kéngurur, koalas och aboriginernas kulturskatter.
Vilkommen till fantastiska Australien dér en virld av upplevelser véntar pa dig. Snorkla p& Stora Barridrrevet,
upplev OS-staden Sydney eller fortrollas av det magiska Ayers Rock. Bestill vart reseprogram med massor av
forslag pé oforglomliga upplevelser i Australien.

QANTAS - The spirit of Australia

- Flygbolaget med flest resvégar till Australien

<37. SvD 28.1.2001 s. 20>

”Vi har fatt nya tander som sitter fast med bara en operation!”

Tandimplantat ir inte lingre ndgon nyhet. Vi anvinder oss av en vil beprovad metod som har utvecklats i
Schweiz av virldens ledande implantologiforskare. Den forenklar behandlingen avsevért. Det behdvs bara en
operation, och behandlingstiden blir kortare. Du spar tid och pengar och far ett nytt liv snabbare och enklare.

ITI DENTAL IMPLANT SYSTEM

Vilkommen pa Oppet Hus

Samtliga hela fall planeras for direktbelastning.

<38. SvD 17.2.2001 Kultur s. 3>

Idag i Ljusgérden.

FAFANGANS VISNING.

Idag visar vi vrens mode pa en ovanligt fafdnglig catwalk. Vilkommen till Ljusgarden klockan 13, 14, 15 eller
16. Sedan &r det bara att botanisera bland alla sjilvforhérligande kldder i Det Stora Varuhuset.

<39. SvD 17.2.2001 Kultur s. 24>

Modehuset alla talar om - och aker till!

Nu har vi fyllt butiken med ldckra och friascha varnyheter!
Mode-Villan

?Allt for kvinnan”

<40. SvD 17.2.2001 Kultur s. 24>

Fynda! Forstklassiga palsvaror FOR DEN SOM SOKER DET LILLA EXTRA. De flesta plaggen tillverkas pa
var ateljé i Trands, dér vi dven har mojlighet att utfora mattbestillningar, reparationer och omarbetningar.

Vi har endast 6ppet lordag och sondag k1 11.00-16.00

Sanfridssons Pilsateljé

<41. SvD 1.3.2001 Tjejtrampet 2001 annonsbilaga s. 13>

X 2000 - nu direkt till Kastrup och K6penhamn

Nu 6ppnar sig en ny mojlighet att forlanga tgresan ut i vérlden. X 2000 gar numera direkt till och fran Kastrup
och Kopenhamn flera ganger om dagen. Inga krangliga byten med férjor. Du stiger ombord p& X 2000 utefter
Goteborg-Malmo-linjen (i Goteborg, Varberg, Halmstad eller Helsingborg) eller Stockhoim-Malmé-linjen (i
Stockholm, Sodertilje, Norrkoping, Linkoping, Nissjd, Alvesta, Héssleholm eller Lund) och stiger av 60 meter
fran incheckningsdisken pa Kastrup eller nigra hundra meter fran centrala Képenhamn.

Vélkommen ut i vérlden.

SJ

WWW.Sj.5¢

<42. SvD 1.3.2001 Néringsliv s. 9>
Silja Line - ett flexibelt alternativ
Tvadagarskonferens till Helsingfors
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En konferenskryssning till Helsingfors med systerfartygen Silja Serenade och Silja Symphony ger er gott om tid
bade for jobbet och f6r varandra. Hos oss finns allt ni behéver for att jobba hért, koppla av och sova skont,
oavsett om ni dr en liten grupp eller flera hundra personer. Efter ndgra givande dagar ombord &r vi dvertygade
om att ni ldmnar fartyget som ett dynamiskt och mer sammansvetsat team. Fartygen avgar kl 17.00, med
mojlighet till start k1 10.00 d& fartyget ligger i hamn.

Pris fr&n 1.495:- per person

Priset giller t o m 22/12/2001 vid utresa son-ons + lor och inkluderar del i dubbelhytt kategori B, 2 x frukost, 1
x kaffe med brdd, 1 x smorgasbord inkl 6l/vin/vatten, 1 x 3-rétters gruppmeny (vdrde 255 kr), 1 x fruktskal,
konferenshyra 3 timmar. Boka hos din resebyra eller Silja Line, tel 08-22 08 30. Oppet k1 08.00-20.00.
www.silja.se/konferens

SILJA LINE

<43. SvD 1.3.2001 Kultur s. 13>

Zip off-pants 350:-

Varma vérdagar kan litt bli kyliga fram pé kvillen. Med zip off-pants i gratt eller sand kan du borja dagen i
shorts och avsluta den i byxor, utan att behdva dka hem och vinda. Du missar ingenting, och ingen missar dig.
CARDIGAN 295:- T-SHIRT 100:- KappAhl

<44. SvD 1.3.2001 Kultur s. 15>

Arets solglasdgon fran

DIOR HAR LANDAT PA NK.

I 4r liksom alla andra &r #r solglasdogonen véarens i sirklass viktigaste accessoar. Och i ar liksom alla andra &r
hittar du dem pa NK Details, gatuplanet. Hjartligt viilkomna. Dior:s nya soiglaségon gors i en begrénsad upplaga
och finns i méngder av olika modeller och farger.

NK DETAILS

<45. SvD 20.4.2001 Kultur s. 13>

Vi dr ovanligt stora pd x-small.

P& Ahléns tianker vi stort nir vi tdnker smatt. Darfor &r varens kollektion av barnkléder storre 4n nagonsin. Férg,
form och funktion &r modellen, med inspiration hamtade fran sport- och gatumodet. Vilkommen till Ahléns.

<46. SvD 20.4.2001 Kultur s. 12>

VARA KOSTYMER KOMMER DIREKT FRAN FABRIKEN. MEN DET SYNS BARA PA PRISLAPPEN!
Det lonar sig alltid att titta in p4 HK — speciellt om du ska pa bréllop, studentkalas eller en helt vanlig fest. 1
veckan har vi fatt in varens alla nyheter som vi nu s#ljer till otroliga priser. Kostymerna kostar fr 699:-, blazers
fr 499:- och festskjortorna fr 299:-. Forklaringen till detta trollertrick &r lika enkel som genial: vi handlar direkt
fran fabriken. Och det vi sparar delar vi naturligtvis med oss av till dig. S& passa p4 att sko dig nar du kan! Frén
299:- ndrmare bestdmt.

HK FACTORY OUTLET

<47. SvD 20.4.2001 Kulturs. 7>

100 % UV PROTECTION

Solglaségon, en av varens och sommarens viktigaste accessoar. Hos oss hittar du bagar frén virldens fraimsta
designers alla med 100 % UV protection. Vi garanterar att du alltid blir helt n6jd. Vilkommen till Synsam!
Delbetala rantefritt med Valutakortet.

SYNSAM

<48. SvD 20.4.2001 Néringsliv s. 10>

MULTIFLY - EN BRA AFFAR FOR DIG SOM RESER I BUSINESS CLASS

Flyger du ofta mellan samma destinationer? Lt oss gora din resa bekvdmare och mer prisvird. Med Multifly
forkoper ditt foretag 20 eller 50 enkla Business Class biljetter som 4r giltiga i ett &r. Redan vid 20 enkelresor till
Helsingfors blir priset 16 % ldgre, inom Europa finns rabatter upp till 40 %. Bist av allt &r att alla pd foretaget
kan utnyttja biljetterna. Gor en bra affir. Kontakta din resebyra eller ring Finnair direkt pd 020-78 11 00.

FINNAIR

<49, SvD 20.4.2001 Niringsliv s. 9>
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SAS Travel Pass Corporate — biljettlst resande for dina anstillda

Vi vill att det ska vara enkelt och bekvamt att flyga med SAS. Darfor var vi forst med att introducera billjettldst
resande. Travel Pass Corporate vinder sig till foretag vars anstillda reser mycket och mellan flera olika
destinationer. Ditt foretag tecknar ett avtal med SAS och alla som reser i tjinsten pa foretaget far ett personligt
kort som ersétter flygbiljetten.

Fordelar for resendren

Du bokar enkelt dina resor dygnet runt via Internet eller Talsvar och du bokar om dem lika litt. Incheckningen
gor du smidigt t ex med hjilp av vara Self Service-automater. Du reser alltid i Business Class och varje géng du
reser har du mdéjlighet till en forbokad sittplats. Kortet kan anvindas for resor inrikes i Sverige samt till ett flertal
destinationer i och utanfér Europa.

Fordelar for foretaget

Bokning av resor blir snabbare och enklare, betalning sker forst efter avslutad resa. Du slipper onddig och
tidskrdvande administration, dd du bl a har tillgdng till ett personligt Travel Account dér alla resor du gjort pa
ditt Travel Pass Corporate redovisas. Dessutom ger alla resor med Travel Pass Corporate ditt foretag en rabatt pa
minst 4 %.

Enklare och bekviéimare kan det inte bli! Fér mer information besok www.sas.se eller kontakta SAS pa 0200-727
027 eller e-mail tpc@sas.se

SAS A STAR ALLIANCE MEMBER

<50. SvD 9.5.2001 s. 7>

Ecco CASUAL

Ecco Boat original, gjord i kraftigt fettat skinn av hog kvalitet. Yttersula av latexgummi som gor skon mjuk men
ocksa slitstark.

Herrstl. 795:-

NY ECCO-SHOP I GALLERIAN!

ecco SHOP

<51. SvD 9.5.2001 s. 7>

MATTSYDD

2 kostymer i supermerinoull frin Dormeuil, uppsydda efter era personliga métt av véra suvendra tyska
skriaddare. 2 skrdddarsydda skjortor i 100 % Swiss cotton.

2 exklusiva sidenslipsar

Rekomenderat pris ca 19.000:-

Lord’s erbjudande 9.990:-

Vinligen kontakta oss for tidsbokning.

Lord’s of Sweden

<52. SvD 9.5.2001 Kultur s. 5>

The House of Panos

1-ars jubileum i butiken!

Vi firar detta i dagarna tre med start 11/5. Massor av olika erbjudande!
Panos Emporio T-shirt 498:- Jubileumspris 199:-

Vilkomna!

<53. SvD 9.5.2001 Kultur s. 18>

Sommar i sikte!

Langtar du efter spirande gronska, behaglig vdirme och ljumma vindar? Passa pé att fa en forsmak av sommaren
i grekiska ovérlden eller pd Cypern. I maj och borjan av juni har vi sénkt priserna med upp till 700 kronor pa
utvalda avresor till Kreta, Rhodos, Korfu, Samos, Santorini och Cypern. Sommaren kan bérja nér du vili!

Fritids Resor

<54. SvD 9.5.2001 Kultur s. 24>

Skandinaviens stdrsta bokhandel!

I veckan! 20 % rabatt pa reseguider, trddgards- och kokbocker!

Vialkommen till Akademibokhandeln pd Mister Samuelsgatan — Skandinaviens storsta bokhandel — en
bokhandel for méten och tankar. Mitt i butiken ligger Espresso House, en coffeeshop dir du kan koppla av med
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en fika och bldddra i bocker i lugn och ro. Eller sjunk ner i nigon av véra bekvéma fatsljer och vilj en bok bland
véara 125.000 boktitlar. Vilkommen!
AKADEMIBOKHANDELN

<55. SvD 29.6.2001 Niringsliv s. 3>

BROTTET.

Brott 16nar sig inte. Det giller inte minst vid den stora uppgorelsen p4 Marstrand 2-8 juli. Swedish Match Cup
och Swedish Match Women’s Trophy &r avslutningen pi ett helt ars konflikt mellan 24 av virldens frimsta
seglare. Det dr dessutom final i virldscupen, Swedish Match Grand Prix Sailing Tour. Kom till Marstrand 2-8
juli, kanske far du uppleva det perfekta brottet.

PA MARSTRAND 2-8 JULIL. SWEDISH MATCH CUP.

<56. SvD 29.6.2001 s. 8>

Med sol och god mat i sikte

Gruset knastrar under hjulen och nésan svider lite i solskenet. Vagen slingrar sig som den gjort allt sedan korna
trampade upp strackningen for flera hundra 4r sedan. Aland #r cykelskont. Bomarsunds fistningsruiner och
Kastelholms slott i Sund ligger pd bekvimt trampavstand. Hér finns mycket att se och ménga hemtreviiga
pensionat, gisthem och Bed & Breakfast att 6vernatta pa. Pa Mikael Bjérklunds Aland &ter du ocksa gott. Hall
utkik efter skylten med Skargérdssmaks vita vag for den visar viigen till en god middag. Vill du veta mera om
Aland, g in p& www.Go Aland.net och bestill Alandsbroschyren. Du kan ocksé ringa Alands Turist-Férbund
tel. 00 358 18 24 000 eller AlandsButiken i Stockholm tel. 08 210 515.

Aland

www.GoAland.net

<57. SvD 29.6.2001 Kultur s. 9>

SUUCCEEE!!!!

SOOOMMAAARENS STOOORSTA OCH VAAAARSTAAA REEEEAAAA UPP TILL 70 % RABATT!
Helly Hansen, Stenmark, Wolsey, Fubu, Diesel, Marlboro Classic, Sebago, Dockers, DKNY, Florsheim,
Caterpillar, Rockport, Adidas

Pikétrojor....... fr. 79:-

Byxor............ fr. 99:-
Shorts............ fr. 99:-
Trojor............ fr. 149:-
Sandaler.......... fr. 199:-

Fritidsskor....... fr. 199:-

Seglarskor........ fr. 199:-

Canvasskor dam... fr. 49:-

Sommarens storsta rea fir du bara inte missa! Vi har séankt priset pd det mesta i butiken. Och som mest - och det
géller mycket - med 70 %. Vad vintar du pa? Vi véntar pa dig!

HK FACTORY OUTLET

<58. SvD 29.6.2001 Kultur s. 22>

Filmstaden Soder fyller 5 ar! Det firar vi 16rdag 30 juni!

Se négra av Astrid Lindgrens mest dlskade barnfilmer GRATIS! Vi bjuder pa en Astrid-BioBiljett vid kép av en
Majsan-bok for 15 kr. Overraskningar till barnen.

Exklusiv smygpremidr pd sommarens storfilm PEARL HARBOR och pi& kommande sommarfilmer
EVOLUTION och DR DOLITTLE 2 samt FREDDY GOT FINGERED, sommarens crazyfilm med Tom Green.
Vi bjuder pé tilltugg och dryck i bista galastil! Hjirtligt vilkommen!

Billjettslapp till smygpremidrerna sker onsdagen den 27 juni. Alla Bioklubbsmedlemmar far dubbla po4ng hela
dagen.

BIO FILMSTADEN SODER

Medborgarplatsen

<59. SvD 29.6.2001 Kultur s. 19>

Tiger [Panthera tigris]

Utbredningsomrade: Sibirien, Ranthambore och Kolmérden.
Kolmérden

ilda djur. Pé riktigt.
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<60. SvD 29.6.2001 Kultur s. 25>

Vikingar - redan en succé

Se var nya utstédllning du ocksé. Gor sedan ett besok i Barnens skattkammare - en plats for alla lekfulla, stora
som smd. Utstédllningen Vikingar guidas varje dag. Familjevisning kl 14. Allmén visning kl 13 pa svenska och kl
15 pa engelska. Mellan en tid och en annan tid

Original fran medeltiden och nya kopior sida vid sida i denna spannande miniutstdllning om riddaren i krig och
vardag. Historiska museet har ocksé en vacker uteservering dér vi serverar bade kaffe och lunch. Vilkomna.
HISTORISKA MUSEET
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Bilaga 2: De undersokta reklamtexterna fran Femina
<A. Fordon och teknik>

<61. Femina 1/2001 s. 102>

Nu behover du inte alltid ga till doktorn for att 3 exakt blodtryck.

Nyhet. Braun PrecisionSensor

Den enda blodtrycksmitaren for hemmabruk som vigleder dig till den medicinskt rekommenderade
mitpositionen — sd néra hjartat som mojligt.

Med Braun PrecisionSensor kan du fa ett exakt blodtryck utan att bestilla tid hos doktorn varje géng du vill
mita det. Du kan gora det sjélv, hemma. Sétt bara blodtrycksmiétaren runt handleden och héj eller sink armen
tills du ser pé displayen att du har hittat det bésta ldget - s& nédra hjartat som mojligt - for att mita trycket. Da
startar métningen automatiskt.

Braun PrecisionSensor ger inte bara ett exakt tryck. Den &r enkel att anvénda ocksé, med stora knappar, lattlist
display och bekvémt uppblasningssystem.

Du hittar Braun PrecisionSensor hos vilsorterade elfackhandlare och apotek. Vill du veta mer, gd gérna in pa var
hemsida www.braun.com eller ring Braun kundservice pa 020-21 33 21.

BRAUN

designed to make a difference

<62. Femina 2/2001 s. 88>

LEV NU. LEV LANGRE.

OPEL CORSA. NY RAKT IGENOM. MED SAKERHET 1 SARKLASS.

Sugen pé nya utmaningar?

D4 har du en vén i din nya Opel Corsa. Med sitt intelligenta sdkerhetssystem med blant annat kompletta airbags,
whiplashskydd, sékerhetspedaler, trepunktsbilten alla platser och ABS-bromsar har du négon du alltid kan lita
pé. Och foralldel, hela 12 ars rostskkyddsgaranti och miljoklass 1 4r heller aldrig fel. Livet vantar dér ute. Vad
véntar du pa?

NYA OPEL CORSA. SUGEN PA LIVET.

<63. Femina 2/2001 s. 99>

DIREKT I VERKLIGHETEN

POLAROID 600

Direktbildskameran nér du vill finga livets smé& och stora 6gonblick. Du har den firdiga bilden i din hand pa
négra sekunder. Just nu har vi dven kampanjpris pé film s att du kan dela med dig av bilderna till dina néra och
kira. Polaroidfilm. K6p 3 betala for 2! 299:-

expert

Vi &r vad vi heter.

<64. Femina 2/2001 s. 156>

Rabatterbjudande

Melitta Look 50:-

Funderar du pé att stilla till med kaffekalas? Gor da ett besok pd www. kupongklippet.com. Just nu kan du
gliadjas &t 50:- rabatt pd Melitta Look. Nér du @ndd besoker var hemsida kan du ta en titt pd alla andra
erbjudanden. Hér finns rabatter pa allt frén mat/dryck till hem/fritid. Vilkommen till www .kupongklippet.com,
det &r enkelt och helt klart virt besok.

www kupongklippet.com

Rabatter direkt i din skrivare.

Allers forlag

<65. Femina 3/2001 s. 194-195>

ATT SITTA INBURAD HAR ALDRIG VARIT ROLIGARE.

Volvo S60 ir en av de mest vilbalanserade bilar du kan kéra, tack vare en vil tilltagen sparvidd, extrem
vridstyvhet och nira nog perfekt viktférdelning. Med en motor p& 250 hk ir det nog den roligaste bil vi byggt.
Men Volvo vore inte Volvo om det inte ocksé var en av de sikraste bilar du kan kora. Bade vad giller passiv
sikerhet (frdn skyddsbur till sidokrock-gardiner) och aktiv sikerhet (som att stereon kan styras frin ratten).
Kombinationen har fallit kritikerna i smaken. Nyligen fick S60 till exempel den prestigefyllda Gyllene Ratten i
Tyskland, mitt framfor nésan pd hemmamirkena. Men sitt inte har och lds, kom in och provkér i stillet.
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VOLVO S60
KOR DEN SA FORSTAR DU.

<66. Femina 5/2001 s. 4>

Fri som en fagel. I bur.

Detta #dr vad som hénder ndr BMW samlar sin kunskap som bil- och motorcykeltillverkare. BMW C1 4r nagot
du aldrig sett eller kort tidigare. Du glider forbi alla bilkoer och tar dig snabbt och smidigt fram i city och hittar
sikerhetsbur i Space-Frame-teknik som bade skyddar mot olyckor och olyckligt vider. Flerpunktsbilte och
ABS-bromsar okar sidkerheten ytterligare.

Kom och provflyg hos utvalda bil- och motorcykelaterforsiljare. Forteckning &ver dessa hittar du pa
www.bmw.se. Vilkommen.

<67. Femina 5/2001 s. 167>

Funktion 4r det enda som réknas.

Dirfor skapade vi Essence.

Philips presenterar Nya Essence

Perfektion i minsta detalj — inifrdn och ut. Det dr hemligheten bakom var nya serie Essence. Kaffebryggaren har
smakviljare som ger dig mjukt aromatiskt eller kraftfullt kaffe; precis som du vill ha det. Den tystgdende
citruspressen stor aldrig din morgonfrid. Essence brodrost rostar allt ditt brod till exakt rétt grad och fungerar
dessutom som smorgésgrill. Och vattenkokaren pakallar din uppmérksamhet med en diskret klocka. Ténk om
allt annat i livet fungerade lika perfekt — in i minsta detalj! '

PHILIPS

Let’s make things better.

<68. Femina 6/2001 s. 113>

DET BASTA AV TVA VARLDAR.

NYA OPEL CORSA. ETT SJALVKLART VAL.

Sugen pa att prova nagot nytt?

D4 har du en vin i nya Opel Corsa. Forutom ett komplett sikerhetssystem och klassens kanske rymligaste kupé,
kan du nu ge bade korgliddjen och miljon en rejdl knuff i ritt riktning. Vilj till Easytronic, var nya vixelldda som
ger dig det bista av tva virldar. En enkel handrorelse och du gar fran manuell till automat pa ett kick. Att
brinsleforbrukningen samtidigt sjunker borde gora valet ldtt. For att inte sdga sjalvkiart. Pris fran ca. 99.800:-
eller 997:-/mén.

NYA OPEL CORSA. SUGEN PA LIVET.

<69. Femina 6/2001 s. 114-115>

- Féljer du med upp?

- Nej.

Att kora Peugeot 206 Roland Garros 4r en upplevelse for alla sinnen. Bilen &r ndmligen den lyxigaste smabil vi
négonsin byggt. Det unika panoramataket gor att den ombonade kupén badar i ljus. Och de skona skinnstolarna
gor att du och passagerarna sitter lika behagligt som i favoritfat6ljen. I priset for denna kompakta lyxbil ingér
forutom skinnklddsel t ex klimatanlidggning, elhissar, elbackspeglar, fjérrstyrt centrallds, metalliclack och
aluminiumfilgar.

Roland Garros dr lika kul som bekvidm. En nyutvecklad motor pa 110 pigga hk och fantastisk vighallning ser till
att du garanterat trivs i bilen. Och det 4r det forresten manga som gor. Pressen har 6st berom 6ver 206:an och
tidningen auto motor & sports ldsare rostade i fjol fram den till "Bésta smébil” for andra &ret i rad! Den #4r ocksa
siker att kéra. | EURO NCAP:s stora krocktest fick 206:an maximala fyra stjarnor. ABS-bromsar, dubbla
airbags, sidoairbags och sidokrockskydd &r givetvis standard.

Till sist &r priset, minst sagt, tilltalande. Peugeot 206 Roland Garros 4r din frdn endast ca 137.900 kronor. Vill
du ha en 206:a med lite mindre utrustning finns den fréan bara ca 90.900 kronor.

Vilkommen in och provkor hos niarmaste Peugeothandlare. Vi forstr om du blir borta linge, for har du en géng
satt dig bakom ratten, kliver du inte ur i forsta taget.

206 PEUGEOT
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<B. Hem och familj>

<70. Femina 1/2001 s. 73>

Green Line

Ny exklusiv idékatalog!

Tolv spannande och exklusiva skisser som ger dig inspiration till ert nya hem - i-samarbete med vér arkitekt!
TRIVSELHUS

<71. Femina 1/2001 s. 94>

KAKELKUNSKAP

Kakel och klinker med fést, fog, verktyg och tillbehor ska du kopa dir kunskapen finns. Dar du kan fa svar pa
alla dina fragor. "Rétt platta pa rétt stille? Golvviarme? Kan jag gora jobbet sjdlv, eller ska jag anlita en
plattsittare?” Viand dig till byggkeramikbranschens specialistféretag. Vi har kunskapen och produkterna du
behover. Du fér se plattorna i miljo, du f&r inredningstips och inspiration pé kopet.

Byggkeramik Radet

<72. Femina 1/2001 s. 100>

De kopierar véra rutor och de kopierar virt namn. Varfor forséker ingen kopiera vara séngar?

Kanske #r det smickrade vi ska bli? Ténk att det finns de som tror att en sing séljer béttre bara for att den liknar
véra pa utsidan. Fantastiskt. Sjdlva menar vi att det &r insidan som raknas. Dérfor gor vi sdngar som ingen annan,
med mer hantverk, mer tagel, mer naturmaterial och utan stoppning i latex eller skumgummi. Resuitatet blir
forstds, enligt var uppfattning, skonast méjliga séngar, ofta med langre hallbarhet en maskinerna som ska testa
dem och alltid med 25 &rs garanti*. Har nedanfor hittar du véra handlare. Frga dem om innehallet i séngen du
tankt kopa, sa forstar du sikert varfor de andra nojer sig med att kopiera vara rutor.

*Vi ger dig 25 ars skriftlig garanti mot brott pa fjddrar eller singram.

Hiéstens

<73. Femina 1/2001 s. 121>
Om du vill gora livet hart for smutsen krévs allrengoring som tar hand om béde det du ser och det du inte ser.

Ajax Active Hygiene - tar rengéring pa allvar

<74. Femina 2/2001 s. 87>

Fadde jobbar som ménga av oss hért. Det 4r han som bestimmer vilka som far komma in pé innestillet Spy Bar i
Stockholm. Det &r ett tufft jobb, hela nitterna. Vad Du kanske inte visste dr att han & VD for Stockholms
Bevakningsservice AB pa dagarna, och dessutom har tva barn att ta hand om. D4 &r det viktigt att sova riktigt
gott och att vakna utvilad. Jag kommer inte i sing forrin vid sju p& morgonen, och sover bara nigra timmar.
Det kriver en séng i virldsklass”, sdger Fadde. ”Kvalitet kostar, sd dr det ju. Och DUX 7007 &r den bésta sing
som jag har provat.”

Varje dag fér vi brev, e-post och telefon fran manniskor 6ver hela virlden som beréttar hur mycket DUX-séingen
betyder for dem. For ménga 4&r DUX l6sningen pa ryggproblem, andra berittar helt enkelt om gliddjen att
uppticka skillnaden mellan DUX och andra sdngar. DUX siljs over hela virlden, men bara i auktoriserade
DUX-butiker med personal utbildad p& DUX. Vad kan DUX gora for Dig? Vilkommen in redan idag.

55,869:- dr inte dyrt for en sdng. Inte om det & en DUX.”

- Fadde Darwich, Spy Bar, Stockholm

DUX

<75. Femina 2/2001 s. 113>

Nu finns det ett KRAV-godkint smorgésmargarin. Det heter Ekologisk Flora och som namnet antyder 4r det
gjort pé ett sitt som visar omsorg om ménniskan och naturen. Ekologisk Flora innehéller bara rena naturliga
rivaror och viktiga vitaminer som bade barn och vuxna behover. Ett gott och nyttigt smérgésmargarin som &r
mjukt och litt att bre. Det sistndmnda gor forresten att ocksd de minsta i familjen kan f& k#nna sig stora och
duktiga.

Ekologisk Flora. Helt naturligt.

<76. Femina 2/2001 s. 121>
God smak i kubik
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Grunden till all god mat heter buljong. Anvénd var smak och din fantasi. Knorr Buljong ger dig ett enkelt sitt att
forhoja och framhéva smaken i de flesta matrétter. Nésta gang du star for den italienska middagen, prova att
lagga i en Knorr Gronsaksbuljong nér du kokar pastan. Koncentrerad matglddje i en enda térning.

Knorr

Mer smak pé livet

<77. Femina 2/2001 s. 129>

Varfor tilllata kopior nér du har orginalet létt till hands? )

Apelsinerna som du hittar i ditt snabbkop eller i fruktaffdren ar s& farska som om du sjélv just plockat dem frén
tradet. Inget mer “med smak av...”, “med bitar av...”, "med samma vitaminer som...”, eller som nypressad
juice frén.....Akta apelsiner i sitt naturliga tillstdind! Som erbjuder dig all sin smak, saftiga och med alla nyttiga
substanser som din hilsa behover i behéll. Dérfor att naturen gor aldrig nigot utan en mening, den vet att du och
din familj behdver en naturlig och vilbalanserad kost.

Dirfor har naturen sként oss apelsinen, en frukt som ej gar att efterlikna.

Naturlig Fornyelse

At apelsiner i sitt naturliga tillstand

EN SMAK AV LIVET

<78. Femina 2/2001 s. 139>

FARGERNA SOM BADE SYNS OCH KANNS.

Polerad, strév eller glittrande. Vilj vilken karaktér du vill. Beckers Dimension finns i sexton spdnnande ytor, de
flesta i mer dn hundra olika kulérer.

Beckers

<79. Femina 3/2001 s. 132>

LU

Vi hoppas att du kan se skillnaden, for den kinns inte pa smaken.

Tillh6r du dem som helst inte vill vara utan ett McVitie’s Digestive eller tva varje dag? I sé fall ska du fran och
med nu leta efter ett annat namn nir du handlar. Dina favoritkex har nimligen bytt namn till LU Digestive.
Namnbytet betyder i ovrigt ingenting for dig, for innehéllet i kexen &r detsamma; god smak och fullt av
spannmal.

Kexen dndrar vi inte pa

<80. Femina 3/2001 s. 145>

Ta hem négra pé prov.

Det borjade med Kaffe och Varmkorv som med tiden véxt till 193 produkter i var egen familjmatvaror. Bra pris,
hog kvalitet och noggranna tester hos [CA Provkok gor att vi vdgar rekommendera dem varenda en. Lis mer pa

www.ica.se
ICA HANDLARNAS

<81. Femina 3/2001 s. 155>

Hem rena hem!

Nu finns Vim Oxy-Gel Allrengoring. En effektiv och frasch nyhet med aktivt syre! Syret omvandlas till
mikrobubblor som 16ser smutsen och lyfter upp den fran ytan, sa att alla ytor i ditt hem blir riktigt rena. Ditt
stidarbete blir darmed lite l4ttare och resulitatet ett hem som é&r precis sa doftande frascht och rent som du vill ha
det.

Nya Vim Oxy-Gel Allrengéring. Aktivt rent, bubblande frischt.

<82. Femina 3/2001 s. 159>
Doften frestar

Smaken forfor

Bla mocca

Mellanrost Brygg

Nir kvalitet dr en passion

<83. Femina 3/2001 s. 163>
Unna dig lite lyx!
Boérja med ett lenare papper.
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Ge dig sjélv en ny look! Tdvla och vinn 25.000:-

Ténk att fa tas om hand en hel dag och bli stylad frén topp till td. Med Leni far du chansen att vinna 25.000:- och
ge dig sjilv en ny look. Hamta tdvlingsblad i din butik.

Leni

<84. Femina 4/2001 s. 123>

Smé, tjocka figurer - sjélejon, elefanter, flickor, gunghéstar och pojkar - smycken till sma och stora flickor.
Gedigen barnmugg i hamrat sterling silver. Passar val for gravering.

Till mor - till barn

<85. Femina 4/2001 s. 135>

LU

Vad hénde med de goda havrekexen?

Gér du och letar efter de vilkdnda Hob-nobs-kexen? Lugn, du letar inte forgdves. Du ska bara hélla utkik efter
ett annat namn! Hob-nobs har nimligen bytt namn till Oat-bits. Annars &r allt som vanligt; smaken, storleken
och havreinnehallet. S4 kom ihg att tinka pé en annan, nista gang du letar efter Hob-nobs.

Nytt namn - samma kex.

<86. Femina 4/2001 s. 138>

Smaka!

Oppna dina sinnen for naturens egen krydda, en forsiktigt pressad, vil utvecklad olivolja (gjord pa ca 5000
nyplockade oliver/liter). Zetas Olio Extra Vergine di Oliva” dr Sveriges i sirklass mest salda.

Vilj mellan fyrkantig och rund flaska (olika karaktirer). Ringla rikligt! Ofta beh6vs bara salt dértill.

ZETA

FERNANDO DI LUCA

<87. Femina 4/2001 s. 151>

En skdrva av Sverige

Klockan dr tio pd formiddagen och det &r redan 30 grader varmt i Abu Dhabi. P4 gatan nedanfor familjen
Thyléns hus skyndar négra kvinnor forbi, insvepta i svart med bara titthdl for dgonen. Nigra méan limnar
kaféerna pa vig till mosken. I horisonten skymtar Férenade Arabemiratets 6ken, mil efter mil av sand.

Tina Thylén sétter fram ett fat av stengods frin Hogands Keramik med dadlar och hiller upp kolsvart kaffe som
doftar kardemumma. - Gistfrihet 4r en viktig tradition i det hédr landet. Egentligen skulle vi rokt vattenpipa
ocksd, men jag har lite svart for lukten.. . Fortséttningen pa hoganaskeramik.com

BESTALL HEM KATALOG 020-65 14 16 ELLER BESOK VAR HEMSIDA
WWW.HOGANASKERAMIK.COM

HOGANAS KERAMIK

<88. Femina 4/2001 s. 159>

Ligg ifran dig vad du har i hindemna, laga till en kopp Lipton TCHAE gront te och upplev hur en ny form av
viilbefinnande sprider sig i kropp och sjil. Hemligheten bakom livskvalitet finns i séttet som man hanterar stress
pa. Hir finns inspiration att hdmta i den orientaliska kénslan for balans och harmoni. Historien omtalar att
buddhistiska munkar redan pa 1100-talet brukade samlas for att njuta av gront te och fokusera p yttre och inre
harmoni i upp till fyra timmar langa ceremonier. I var del av vérlden #r livsstilen annorlunda och mer hektisk, s&
hur girna vi dn vill har vi ingen mojlighet att dgna s& mycket tid &t tedrickning. Men kortare stunder kan ocksé
gora nytta. TCHAE fran Lipton &r ett nytt gront te i praktiska runda pésar, som finns i smakerna Jasmin, Mint
och Orient. Alla har en god och uppfriskande smak.

Lis mer pd www.tchae.com

<89. Femina 5/2001 s. 106>

VALJ MELLAN 25 BADRUMSMOBLER ANPASSADE FOR SMA YTOR

Vi pa Svedbergs vet att man inte alltid har mycket spelrum. Dirfor har vi tagit fram en rad badrumsmébler for
det lilla, smarta badrummet. Alla i en snygg tidsenlig form, litta att montera och kombinera. Nordens bredaste
sortiment av badrumsmobler andas kvalitet, design och sinne for detaljer. Om du vill se mer, bestill den nya
katalogen p& www.svedbergs.se eller ring: 0321-53 30 00 - Vilkommen!

SVEDBERGS

badrumsglidje for alla
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<90. Femina 5/2001 s. 113>

Varfor har du inte anvént din dlsklingstr6ja pa tvd manader?

Nya Via Solutions Servetter tar bort ldttare flickar och fridschar upp kemtvittsklader i din torktumlare. Sa att de
kan vara mer med dig och mindre tid i tvittkorgen. Nytt liv at dina kemtvéttskléder.

Ring Via Direkt nér du har frgor om tvitt. Tel: 0771-88 44 44. www.viadirekt.nu

<91. Femina 5/2001 s. 115>

DU MALAR OCH VI BERATTAR. )

Du har bestdmt dig for att sétta igng, och nu kommer alla fragorna och funderingarna dédrhemma.

Vi har hort mycket, och vi brukar kunna ge svar pé det mesta. Det &r lénge sedan Beckershandlare bara hade
firg pa hyllorna. Numera &r réd, tips och erfarenhet minst lika viktigt for oss. Vi rdknar ut hur mycket firg som
gar at, ger forslag pa lampliga fargtyper och berattar hur du ska gora. Méinga Beckershandlare &ker ut till sina
kunder och gor en ordentlig husesyn. D4 gar vi noga igenom fasad, fonster och andra detaljer, sedan féar du ett
detaljerat forslag pé atgirder. Om vi bjuder pa allt vi kan, kommer du sékert och koper férgen hos oss ocksa.
Beckers

<92. Femina 5/2001 s. 143>

Vilkommen till vart kok.

I dag #r koket den naturliga medelpunkten fér umgéinge med familj och vénner. Vér nya serie Connect &r en
spegling av det nya kokslivet. En rad nya verktyg och redskap som skall agera i ditt hem, inte posera. Connect &r
linken mellan matlagning, servering och forvaring. Enkelhet och design som passar till vardag och fest.
Vélkommen till vért kok.

BodaNova

<93. Femina 5/2001 s. 156>

Yoghurt for livsnjutare 0,1 % Vitalinea

Latt Kramig Fruktig Smakrik Nyttig

Det unika med yoghurten Danone 0,1 % Vitalinea dr smaken. Den r sa krdmig, len och god att man inte kan tro
att den #r nidstan fettfri och innehéller mindre 4n 50 kcal/100g. Vi har slosat ordentligt med hela smakrika
fruktbitar, fibrer, kalcium och vitaminer — bara nyttiga saker som gor gott i kroppen. Sa unna dig en riktigt god
och hilsosam yoghurt. Vilj bland sju olika smaker, njut och ma bra.

DANONE

<94. Femina 6/2001 s. 53>

VALJ MELLAN 15 BADRUMSMOBLER MED GODA PLACERINGSMOJLIGHETER

Vi pa Svedbergs tycker att man maste fa breda ut sig. Darfor har vi tagit fram speciella badrumsmobler med
plats for alla favoritsakerna. Inget markvardigt egentligen, bara praktiskt...och en lyxigare kénsla. Nordens
bredaste sortiment av badrumsmobler andas kvalitet, design och sinne for detaljer. Om du vill se mer, bestill den
nya katalogen pd www.svedbergs.se eller ring: 0321 53 30 00 - Vilkommen!

SVEDBERGS

badrumsglidje for alla

<95, Femina 6/2001 s. 94-95>

DU HAR JUST HAMTAT EN NY BIL MED PLATS FOR TVA BARNSTOLAR. DET AR DEN 24:E. VAD
GOR DU?

1. Bestiller tid hos optikern.

2. Tackar Gud for att du lyssnade p& barnmorskans avslappningsband.

3. Tvekar inte en sekund. Ringer och gor dagens andra bilkdp.

Ibland bjuder livet pd mer &n du kunnat forestilla dig. For att du ska kunna hénga med har vi ersatt alla grénser
med ett stort fortroende. Det gor att du kan handla ndr du vill, vad du vill utan 6vre kopgréns. En gang i
ménaden samlar vi dina ink6p pa en faktura, helt utan ranta. Kanske dr det inte s& dumt, &ven till vardags? Vill
du veta mer, ring 08-14 67 37.

HANDLA NU. BETALA EN GANG I MANADEN. INGEN RANTA.

EUROCARD

<96. Femina 6/2001 s. 130>
S& gott som till allt
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Aromat ir inte bara en krydda. Aromat 4r mer 4r sd. En smakforhojare som osjélviskt lockar fram den goda
smaken i den goda maten, utan att framhidva sig sjélv. Tillsammans med salt och peppar 4r Aromat den mest
forekommande kryddan pa det svenska matbordet. En klassiker till s& gott som allt, fran kott, fisk, soppor, saser
till frascha sallader och gronsaker.

Knorr

Mer smak pa livet

<97. Femina 6/2001 s. 137>
Stunder av Noblesse

Lovtunna krispiga chokladplattor i olika varianter: Mork choklad, mjslkchoklad, citron, apelsin och mint.

<98. Femina 6/2001 s. 138>

FELIX

Det doftar 16rdag

Av finaste svensk potatis har vi gjort Felix Pommes Chateau. Lite festligare potatisklyftor, som passar utmarkt
till stekt och grillat. Varm i ugnen ca 20 minuter. Oppna luckan och njut. Vadda lérdag? Det &r ju onsdag!
SMAKA OCKSA VitloksKroketter * RostiKroketter * Country Fries * Rosti * PotatisKroketter * PotatisGratidng
* PotatisBullar * Svensk Farskpotatis

<C. Fritid: turism, mode, kosmetik, hobbyer>

<99. Femina 1/2001 s. 5>

Hur skapar man en sjal?

Med smycken dr det som med parfymer. De #r vackra dér de ligger, men fylls av en sjil forst nér du sétter dem
pé dig. Mirkligt 4r det ocksd hur olika smycken kan se ut beroende p& vem som bdr dem. Och kanske &r det s&
att ju enklare smycket #r, desto mer av din egen personlighet kan du fylla det med. Posh har tagits fram exklusivt
for Hallbergs Guld, av formgivare med sinne just for det enkla och rena. De har lagt ner sin sjél i véar nya
smyckeserie. Nu &r det din tur att fylla den med din.

posh.

fran Hallbergs Guld

<100. Femina 1/2001 s. 21>

BIOTHERM AQUA RELAX

KROPPSVARD MED ETERISKA OLJOR

GER DIG NY KRAFT.

Upptick den vilgorande kraften fran eteriska oljor i en ny serie for kroppen. Andas in lugnande och
avslappnande essenser. Sjunk ner i ett bad av lugn. Upplev vilbehaget fran hérliga konsistenser. Med denna
kélla till vilméaende &terfar din hud sin sensualitet.

BIOTHERM

<101. Femina 1/2001 s. 27>

atrix ACTIVE CARE

Aldrig mer torra hinder.

Atrix Intensiv Handcreme loser dina problem nér du har riktigt torra hiander. Den innehaller kamomill och
provitamin B5. Atrix Hand & Nail bdde vérdar handerna och stirker naglarna. Den innehdller kalcium och
provitamin B5. Atrix Fuktighetscreme gor dina hinder smidiga och skéna varje dag. Cremen med aloe vera och
provitamin B5 har en litt konsistens och absorberas snabbt av handerna.

<102. Femina 1/2001 s. 35>

Renew-Plus Body Serum

Nyfunnen skonhet...

Nyfunnen ungdomlighet. ..

Den forsta anti-aldrande kroppsbehandlingen.

Clarins introducerar Renew-Plus Body Serum for att ge dig en mer ungdomlig kroppskontur. Linjer blir synbart
mindre och slapp hud blir fastare. Huden kénns mjuk, jimn och spanstig. En exklusiv kombination av Pre-
Retinol och véxtextrakt hjdlper till att stimulera hudens ungdomliga kvalitéer och bibehalla en optimal fuktighet



75

for att motverka for tidigt ldrande. En ny och unik behandling fran Europas ledare i effektiv kroppsvérd. Med
Clarins far du en vackrare, ungdomligare kroppskontur.

Clarins. Ingen forstér din hy bittre.

Dermatologiskt testad. Allergi testad.

CLARINS

PARIS

<103. Femina 1/2001 s. 36> .
Onskar du bira ett armband i gult guld under dagen men foredrar elegansen i vitt guld for kvéllen. Valj det
véndbara armbandet Double frén Chimento. CHIMENTO

<104. Femina 2/2001 s. 19>

HR

Helena Rubinstein

Force C Premium

Ny energi — motverkar trétthetstecken

C-vitamin med trefaldig kraft

C-vitaminexperten Helena Rubinstein introducerar nu C-Vitamin med trefaldig kraft: en ny teknologi som
kombinerar 3 olika former av C-Vitamin som f6rstirker varandra och sikerstiller en kontinuerlig tillforsel av C-
Vitamin under hela dagen. Huden far bittre motstindskraft och en helt ny energi. Trotthetstecken dédmpas och
huden fér en fin och frésch lyster - dven i slutet av dagen. Daglig hudvérd som passar alla hudtyper. Patenterad
formula.

<105. Femina 2/2001 s. 53>

skipper

Legenden séger att sjdmannen knot en knut pa en repstump vilken de gav till sin dlskade innan de seglade ut p&
havet. Kvinnan bar gavan som en kirleksforklaring och om inte knuten gétt upp nér sjdmannen kom tillbaks
hade odet forenat dem for resten av livet. CHIMENTOS serie ”Skipper” dr f6dd ur denna legend, vitt guld och
diamanter sammanvivda till en boja for evigt. En ring, ett hiinge, ett par érhingen och ett armband - alla i sig
misterverk att fordlska sig i for livet.

CHIMENTO

<106. Femina 3/2001 s. 161>

Skagas glasogonbagar formges och tillverkas i Sverige. Fargerna hittar vi i den nordiska naturen.
I nya vérkollektionen av Birka finns flera formstarka bégar, bade i titan och plast.

Vilkommen in till optikern och prova.

Ogonsten.

(Titta en svan. Eller ér det en sten? Jag ser inte.)

skaga

SKANDINAVISKA GLASOGONFABRIKEN

<107. Femina 3/2001 s. 177>

1. Applicera.

2. Se skillnaden.

3. Kinn kénslan.

Nyhet

Bodylift

Contour Control

Dubbel, riktad verkan mot “apelsinhud”

Den forsta kroppsprodukten med dubbelverkande effekt pa "apelsinhud”. Hudens “svampiga” utseende minskar
synbart och kroppskonturen blir jdimnare och fastare. Fér snabbare resultat medftljer dessutom “Self-Massage
Body Contouring Method” baserad pé Clarins erfarenheter frén de egna instituten.

Det ér ett faktum. Clarins gor livet vackrare.

CLARINS

PARIS
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<108. Femina 3/2001 s. 192>

Hoj din sinnesstdmning

Movina #r ett av Likemedelsverket godkint naturlikemedel som verkar mot létt nedstdmdhet, lindrig oro och
tillfilliga insomningsbesvir. Johannesort har under ldng tid anvénts i medicinskt syfte och ménga ldkare
rekommenderar idag sina patienter Movina. Movina ger dig kraft att hantera din situation och &terfinna balansen
i ditt liv. '

MOVINA

JOHANNESORT

bli dig sjalv igen.

Vill du veta mer, bes6k www.receptfritt.nu

<109. Femina 3/2001 s. 193>

Klassiska klader

Hitta ritt i modedjungeln

Klassiskt mode i hoga kvaliteter, hittar Du hos oss i vacker lantlig milj. Vérens hérliga klader kommer frén
leverantérer i England, Irland, Tyskland, Osterrike. Vi har ocksa accessoarer. For damer och herrar.

Vilkommen till vra annorlunda butiker.

Ring for oppettider och végbeskrivning.

<110. Femina 4/2001 s. 15>

NIVEA VISAGE

TRE PERSONLIGA ANLEDNINGAR ATT VALJA ANTI-WRINKLE Q10 FRAN NIVEA VISAGE

Kvinnor 6ver hela virlden har valt sin favoritkrdim mot rynkor; Anti-Wrinkle Q10 med hudens eget co-enzym
Q10. Synligt resultat inom sex veckor. Prova du ocksé! Anti-Wrinkle Q10 finns som dag-, natt- och 6goncreme.
ANTI-WRINKLE Q10 - bara frdn NIVEA VISAGE.

ANTI-WRINKLE Q10

<111. Femina 4/2001 s. 55>

Issima Success Day

mest avancerad, mest effektiv

Issima Success Day dr det forsta hudvardssystemet som synbart reducerar rynkor genom att forstdrka
sammanhallningen mellan hudens oversta lager. Denna unika dagcreme producerar ny elasticitet inom tvé
veckor, och inom fyra veckor &r ytliga rynkor synbart utsldtade. Skapad med ny teknologi dr Success Day den
ultimata hudvards och anti-rynkbehandlingen.

ISSIMA

most beautiful, most secret

GUERLAIN

PARIS

<112. Femina 4/2001 s. 163>
31 mars ir sista chansen att boka sommarens dromresa till Salzburger Hof med 2000 kr i rabatt.

e Upplev Europas vackraste stidder; Venedig, Prag och Salzburg, sommaren 2001

e Nu ir det hog tid att boka in sig pd sommarens populidraste upplevelseresa, som gar till vilkdnda Hotel
Salzburger Hof i semesterparadiset Badgastein.
Sov i skéna DUX sdngar med hérligt tjocka dunbolstrar och dunkuddar i vackert inredda rum.
Njut av den godaste mat du kan tinka dig. Bokar du fore 31 mars sa ingér 7 st 4-rétters middagar, virde 2000
kr/person.

e Vilj mellan bekviamt flyg, varje l6rdag frin maj till oktober, frin Bromma, Landvetter och Sturup, eller lyxig
langfirdsbuss med 6vernattning i Berlin och Prag.

e Boka in dig idag och forsikra dig om plats pA sommarens dromresa till Osterrike.

Hotel Salzburger Hof
Badgastein

<113. Femina 4/2001 s. 202>
Fyll p4 med nya krafter!
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En enda kapsel Gericomplex om dagen ger dig ett balanserat innehall av nodvindiga VITAMINER,
MINERALER och spardmnen samt det vildokumenterade GINSENG-EXTRAKTET G115. Effekten kénner du
redan efter ndgra veckors dagligt intag.

Vetenskaplig dokumentation visar att du blir piggare och tkar din mentala och fysiska prestationsférmaga.

Av Likemedelsverket godként naturlikemedel

Gericomplex med ginseng G115

UPPLEV SKILLNADEN

<114. Femina 4/2001 s. 205>

Heja Sverige friskt humor...

Det dr det som susen gor!

Ginsana ir den enda rena ginsengprodukten som #r godkidnd av Likemedelsverket. Ett naturlikemedel som
hjdlper mot trotthet och langsiktigt héjer den fysiska och mentala prestationsformégan. Ginsana siljs i
hilsofackhandeln, pé apotek, i vilsorterade livsmedelsbutiker och varuhus.

Vill du veta mer? www.receptfritt.nu

GINSANA

<115. Femina §/2001 s. 28>

Vem fixar ditt h&r?

CLINIQUE simple hair care system

Lat Clinique’s enkla harvardssystem goéra det. Clinique introducerar ett nytt, enkelt system av hérspecialister for
ditt hér. Skapat for att rengora, varda och styla det. Speciellt fér din hartyp. Fungerar optimalt. Ger det
frischaste resultatet. Det har du onskar. Det 4r ett system som gor det litt att valja. Hdr behover du inte bestilla
tid! Allergitestat. 100 % oparfymerat.

<116. Femina 5/2001 s. 30>

LANCOME

PARIS

Ny brun-utan-sol

- brun pa sekunden

FLASH BRONZER

VARDANDE BRUN-UTAN-SOL-PRODUKTER MED RENT E-VITAMIN

NYHET En magisk mousse for kroppen, en tonad creme i tvd nyanser for ansiktet: skona brun-utan-sol-
produkter som ger en 6gonblicklig och jamn firg. Utsokt behagliga konsistenser, som &r ldtta att applicera och
torkar pé ett 6gonblick. RESULTAT: En perfekt naturlig firg och en stralande, smidig hud!

TRO PA SKONHETEN!

Besok www.lancome.com

<117. Femina 5/2001 s. 68>

Nya Organics shampoo och balsam med essentiella oljor

Att essentiella oljor 4r bra for huden har man vetat lange. Tack vare Organics ar det nu dags for ditt har att dra
nytta av dem. Nya Organics shampoo och balsam &r berikat med essentiella oljor och absorberas naturligt av
héret. Med nya Organics kénns ditt har starkt, friskt och levande.

<118. Femina 6/2001 s. 182>

Palmolive

En frasch hud med ett yngre utseende bérjar med din dagliga dusch

VITAMINS SHOWER CREME

Nya Palmolive Vitamins Shower Creme har bevisad effekt och tillfér din hud E-vitamin i upp till 24 timmar
For en hud som bade kénns frischare och ser yngre ut

<119. Femina 6/2001 s. 191>

Sen till festen?

Stoppar blodet pd minuten.

Nya Salvekvick Blood Stopper har en unik formaga att snabbt stoppa blodning fran ytliga skér- och skrubbsér.
Sérdynan har impregnerats med m.doc, som framstallts av ett naturligt &mne och ger en blodstoppande effekt
inom 1-2 minuter. Forpackningen innehdller plaster i fyra praktiska storlekar, bl a fingertoppsplaster och det
perfekta plastret for sma raksar. Salvekvick finns i din mataffar.
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Salvekvick. Plasterexperten.

<120. Femina 6/2001 s. 209>

For fotterna lena som persikor — prova véra fotkramer.

Vi dr noga med att varda huden i ansiktet, sa varfor inte ta hand om fotterna pé samma sétt? Huden pa dina fotter
ar unik och behdver darfor speciell omvardnad. Prova Scholls virdande produkter: Forst Peeling Hard Hud, en
peelingkram som skonsamt avldgsnar hard hud och sedan Deep Moisturising Foot Cream, en djupverkande
fuktighetskram som haller fotterna mjuka i 24 timmar. Det blir det forsta steget dina fotter tar mot ett skonare
liv.

Scholl

put a smile on your feet



