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Abstract
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g6, leading and expansive. At the end of the period there is a small but increasing amount of ad-
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way these are presented also affects the genre.

Keyworps: Recruitment advertisements, genre, discourse analysis, changes in language use and
society, Swedish
© Karin Helgesson

DisTRIBUTION: Institutionen fér svenska spriket
Box 200
405 30 Goteborg

OwmsraGsBILD: Delar av annonser frin avhandlingen

ISSN: 1652-3105

ISBN: 978-91-87850-43-1

LANK TILL E-PUBLICERING: http://hdl.handle.net/2077/24989
SATTNING: Lina Salén

TryckNING: Intellecta Infolog, Géteborg 2011



Platsannonser ir sé stor och upplyftande lisning att de maste behandlas som
litteratur, det vill siga lisas med vérdnad och stilla beundran.
Lars Melin Corporate Bullshit — om spriket mitt i city 2004



Forord

"Tav oforknyt lgs pd probleme
—men ver forberedt pa, at de tever igen.”

Denna gruk av Piet Hein limnade Maia Andreasson kvar pé virt doktorand-
rum nir hon disputerade och flyttade dirifrin i bérjan av 2007 och den har
suttit framfor mig sedan dess. Att skriva avhandling innebir onekligen att man
oférviget bankar loss pa problemen, och nog fir man kinna pd emellanit att
de slér tillbaka. Som vil 4r kan en doktorand fa god hjilp att brotta ner proble-
men nir de sldr tillbaka som hardast, och jag vill dirfor tacka alla som varit mig
till hjalp.

Stor hjilp har jag fitt av mina handledare, Lars-Gunnar Andersson och Bar-
bro Wallgren Hemlin. Lars-Gunnar, du tinker snabbt och skarpt men har sil-
lan kommit med firdiga svar. Snarare har du lagt ut tradar och stillt frigor och
utmanat mig att tinka vidare sjilv och dirmed hjilpt mig till en djupare for-
stdelse av bade problem och 16sning. Barbro, du har inte minst lirt mig vikten
av att lyfta fram det visentliga, fortydliga det oklara och konkretisera det ab-
strakta. Ni har bada stillt upp fantastiskt med att lisa och kommentera texter
i en rasande fart under slutfasen och dirtill med att héilla modet uppe pa mig
med glada tillrop. Stort tack till er bada!

Staffan Hellberg och Claes Ohlsson har list och kommenterat hela eller de-
lar av avhandlingen och kommit med virdefulla synpunkter. Staffan har dess-
utom korrekturlist en stor del av avhandlingen. Claes har under arens lopp in-
te bara hjilpt mig att hitta litteratur utan ocksa lost en mingd praktiska pro-
blem &t mig. Tack f6r allt ni har bidragit med!

Henrik Rahm kom som slutseminarieopponent med viktiga kommentarer
och nya infallsvinklar som gav mig inspiration att fortsitta arbetet. Tack!



Orla Vigse hjilpte mig i ett mycket tidigt skede att borja tinka kring text-
teori och dppnade nya teoretiska virldar f6r mig. Per Holmberg har under
drens lopp tagit med mig pa avhandlingsluncher da jag fitt mojlighet att dis-
kutera tankar och problem. Det har betytt mycket. Tack!

Annika Eriksson och Anna Oljemark har hjilpt mig att forsta platsannon-
serna fran ett producentperspektiv och svarat pé alla mina oméjliga frigor om
platsannonsering. Tack for att ni varit mina experter!

En god hjilp i arbetet har ocksa varit att ligga fram delar av avhandlingen
vid det hogre seminariet i nordiska sprik vid Géteborgs universitet och fi kom-
mentarer och idéer dir. Vid et tillfille, nir problemen bankade som hérdast,
fick jag ocksd mojlighet att dryfta mina problem vid det hogre seminariet i
nordiska sprik vid Stockholms universitet. Dir fick jag hjilp att komma pé ritc
spar igen, inte minst av Anna-Malin Karlsson, som generost delade med sig av
sin tid och gav kloka rad. Tack!

Minst lika viktigt som de formella seminarierna har dock det informella se-
minariet vid fikabordet pd Institutionen for svenska spriket varit, dir jag har
jag fatt mojlighet att bolla tankar och idéer nir jag behovt det som mest. Stort
tack till alla som bidragit, och da inte minst till Maia, Benjamin, Inga-Lill, Ida
och Elisabet som funnits vid fikabordet pd plan 5 under min mest intensiva
skrivperiod nir ett problem knappt hunnit 18sas forrin nista dok upp.

Tack vare stipendier frin Adlebertska Stipendiestiftelsen, Stiftelsen Paul
och Marie Berghaus donationsfond och Stiftelsen Henrik Ahrenbergs fond har
jag haft mojlighet att &ka till konferenser dir jag bdde fatt ny inspiration och
méojlighet att fi respons pd mitt pigiende avhandlingsarbete, vilket varit till
stor nytta for mig,.

Ett stort tack ocksa till Lina Salén, som pa kort varsel dtog sig att sitta min
avhandling och dessutom gjorde omslaget. Jag vill ocksa tacka mina redaktorer
Lena Rogstrom och Elisabet Engdahl som utéver vanligt redaktorsarbete hjilpt
mig med litteraturlista och sprakgranskning av den engelska sammanfattning-
en. Tack till Maia Andreasson, som béde hjilpt mig med omslagsbilden och lit-
teraturlistan, tack Ulrika Magnusson som hjilpte mig med avstavningskontroll
och tack Kristina Holmlid satte delar av manuset och holl i kontakterna med
tryckeriet.

Institutionen for svenska spraket dr en mycket bra arbetsplats tack vare alla
trevliga arbetskamrater. Gemenskapen kring lunch- och fikabord har gjort det
roligt att g till jobbet under hela forskarutbildningen och jag ir tacksam éver
all omtanke arbetskamraterna visat mig inte minst den sista intensiva perioden.
Jag har under de hir dren haft forménen att ha goda doktorandkollegor att
dryfta bide avhandlingen och livets minga olika sidor med. Nigra av oss har
foljts at en lingre tid. Under stérre delen av min forskarutbildning har jag de-
lat rum, litteraturtips och avhandlingsvinda med Mikael Nordenfors. Mikael



har tilmodigt lyssnat pd mina forvirrade utliggningar kring genreteorier och
metodval. I gengild har jag lirt mig en del om elevtext. Mikael, det har varit
vildigt roligt att foljas it under hela den hir processen! Tack ocksa till Ulrika,
Julia, Rickard och Inga-Lill som jag delat storre delen av doktorandtiden och
ménga trevliga stunder med! Och tack Maia for alla morgonfikan och for din
vinskap.

Livet bestir inte bara av arbete, 4ven om det kan kiinnas si under slutfasen
av ett avhandlingsprojekt. En viktig del i mitt liv 4r vinnerna, som kommit
med uppmuntran och hejarop inte minst det sista dret. Tack alla!

Ett stort tack ocksd till min familj. Utan allt st6d och all praktisk hjilp fran
mina forildrar hade inte detta avhandlingsprojekt varit méjligt. TACK! Mina
déttrar, Sofia och Johanna, har ménga ginger utan att klaga sett sin mamma
prioritera avhandlingsarbetet framf6r dem. Tack for all hjilp ni gett mig inte
minst det sista halvaret! Sist, tack till Fredrik, som inte bara underlittat min
vardag utan kanske framférallt fitt mig att viga leva mina drommar.

Malnlycke i mars 2011
Karin Helgesson
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1. Inledning

Platsannonser ir ett slags texter som de flesta av oss stoter pd. Kanske har vi
bladdrat f6rbi dem forstrote i dagstidningen, eller sett dem flimra forbi pé en
webbsida. Kanske har vi lusldst dem i jakten pd ett nytt arbete, kanske har vi list
dem av nyfikenhet pa vad som hinder inom det egna yrkesomradet. Platsan-
nonser ir typiska brukstexter, vardagliga texter med en praktisk funktion. S&
varfor dr det dd intressant att forska om dessa vardagstexter? Det kan forstds fin-
nas flera olika skil. Jag vill ange tv huvudskil.

Det forsta dr sprakinternt. Ett sitt att undersoka hur sprak i bruk fungerar
dr att studera hur spriket anvinds i en genre. Jim R. Martin definierar genrer
som “Genres are how things get done, when language is used to accomplish
them” (1985:250), alltsd ungefir "genrer ir hur saker och ting blir gjorda nir de
utfors med hjilp av sprak”. Texter inom en genre kan alltsd ses som sprak som
gor samma slags jobb. Om en genre ir ett slags texter som gor ett sirskilt jobb
dr det intressant att undersoka hur detta jobb utférs i olika tider och under
olika villkor.

Det andra skilet dr sprakexternt. I platsannonsernas sprakbruk reflekteras
de virderingar som rader i arbetslivet vid en given tidpunkt, och platsannon-
serna kan dirfor fungera som en spegel av samhillet och sin tid. Den orubrice-
rade platsannonsen 4r en sorts text som lises av ett stort antal minniskor, bide
av personer som aktivt séker arbete och av personer inom niringslivet som vill
veta vad som sker i den egna och i angrinsande branscher. Likt andra texter
med ménga ldsare, kan platsannonserna alltsd antas pdverka minniskors tankar
och sprikanvindning eftersom lisaren antas ta till sig de virderingar och det
sprakbruk som platsannonserna ger uttryck for.

Det dr inte en ny tanke att texter som blir mycket lista pdverkar minniskors
tinkande och handlande och dirmed sambhillet. Det svenska sakprosaprojek-
tet, som bedrevs dren 1996-2003, inriktades i frsta hand pé texter som antogs



ha nétt en stor andel av befolkningen just for att man antog att mycket lista tex-
ter 1 storst utstrickning péverkat minniskors tinkande och handlande (Eng-
lund & Ledin 2003:18). Som en {6ljd av detta uteslots dd en stor del av de tex-
ter som produceras inom affirs- och yrkeslivet ur forskningsprojektet, dd dessa
texter ansdgs ha for i lisare (Englund & Ledin 2003:18)

Det produceras dock en ansenlig mingd text i just affirs- och yrkeslivet, och
allt fler minniskor skriver i sina arbeten. Skrivandet i arbetslivet kan alltsd antas
paverka minniskors sprakbruk i hég grad, och det har ocksd undersokes i flera
forskningsprojekt de senaste ren, till exempel Skriftbruk i arbersliver (se t.ex.
Karlsson 2006) och Zext och arbete i den nya ekonomin (se till exempel Héllsten
2008).

Texter fran affirslivet kan dock vara svértillgingliga for sprikforskningen,
eftersom dir kan finnas affirshemligheter (se Tandefelt 2008:8). En fordel med
platsannonser ir alltsd att de 4r tillgingliga texter frin en domin som det an-
nars kan vara svart act f3 texter fran.

Liksom ménga andra sakprosatexter 4r platsannonserna brukstexter, texter
med en praktisk funktion att informera, paverka och leda till handling snarare
4n att som skonlitteraturen underhélla eller forstré. Sakprosan har undersokes i
ett historiskt perspektiv i det ovan nimnda projektet Svensk sakprosa 1750—
2000 (se t.ex. Englund & Ledin 2003 samt Melander & Olsson 2001), men
dven till exempel Claes Ohlssons (2007) avhandling om fondvalsbroschyrer,
och Jannika Lassus (2010) och Lena Lind Palickis (2010) avhandlingar om f6r-
sikringskassans férildrainformation kan riknas till sakprosaforskningen.

Men platsannonser ir samtidigt just annonser, texter som en avsindare har
betalat for att f3 sitta in i en tidning. I platsannonsen fir den annonserande
organisationen férutom sjilva platsféormedlandet en méjlighet att presentera
sig och sin verksamhet och dirmed ocksd méjligheten att gora reklam. Reklam-
sprak, sirskilt dd annonssprik, har undersokts tidigare till exempel av Gertrud
Pettersson (1974) och Einar Korpus (2008), och undersoks i ett pdgiende pro-
jekt lett av Marika Tandefelt (se Tandefelt 2008). De turistbroschyrer som ana-
lyserats av Lena Lotmarker och Bo-A. Wendt (2009) kan ocksa ses som en form
av reklamtexter. Denna avhandling ir tinke att bidra till vir kunskap om hur
bade sakprosatexter och annonstexter fungerar.

1.1. Syfte och frigestillningar

Syftet med avhandlingen ir att underséka eventuella férindringsménster i den
orubricerade platsannonsen 1955-2005, samt om och i sé fall hur samhillsfor-
dndringar kan avlisas i genrens eventuella forindring. Med det menar jag att



jag bade vill undersoka om det utvecklas konventioner for layout, uppbyggnad
och textutformning under perioden och om och i s fall hur dessa konventio-
ner forindras, samt om dessa eventuella férindringar kan forklaras med for-
idndrade villkor for platsannonsen.

Som hjilp for att uppnd syftet utgdr jag frin fljande frigestillningar:

*  Hur ser platsannonsernas innehéllsstruktur ut under olika perioder?
*  Hur gestaltas platsannonsens visuella uttryck under olika perioder?
*  Hurdan ir platsannonsens stil under olika perioder?

*  Hur konstrueras bilden av den ideala s6kande under perioden?

*  Hur konstrueras bilden av arbetsgivaren under perioden?

De forsta tre frigestillningarna 4r frimst kopplade till den férsta delen av syf-
tet, att undersdka eventuella férindringsmonster i genren, och de redovisas i
kapitel 5, 6 och 7. De sista tva frigestillningarna ir frimst kopplade till den an-
dra delen av syftet, att avlisa samhillsforindringar i genren, och de redovisas i
kapitel 8 och 9.

Jag ser alltsa platsannonsen som en genre, och jag ser genrer som texter som
utfér samma slags arbete. Med genre menar dock olika teoretiker olika saker
(jag dterkommer till problematiken i kapitel 3). En griins som gir mellan olika
sorters genresyn ir om det ir forskaren som definierar en genre med hjilp av di-
verse kriterier eller om det 4r sprakbrukarna. Min utgdngspunkt ir att det dr
sprakbrukarna. Platsannonserna ir en genre dirfor att vanliga sprakbrukare
kinner igen den som en sddan och kan tala om platsannonser utan att behova
nirmare forklaringar. Jag ser ocksd genren som en del av en social praktik, sna-
rare 4n som en texttyp. Konventioner utvecklas dirfor att genrer, med Per Le-
dins ord "kopplar texter till en dterkommande social process dir minniskor
samhandlar genom texter” (Ledin 1996:29). Jag finner det intressant att un-
derséka om och hur konventioner utvecklas nir minniskor samhandlar genom
texter, men ocks3 att studera det avvikande, det som bryter ménstret och dir-
med framtrider tydligare och kanske ocksa skapar nya konventioner i ett senare
stadium.

1.2. Faktorer som paverkar platsannonsen

Ser man platsannonsen som en del av en social praktik star det klart att en plats-
annons inte kommer till i ett vakuum. Snarare dr det en mingd faktorer pa flera
olika nivder som péverkar platsannonsens utformning. Fér att visa vilka fakto-
rer jag antar paverkar platsannonsen visar jag en utbyggd variant av Norman



Faircloughs (2009:72-73) tredimensionella modell 6ver sambanden mellan
sprak och samhille. Faircloughs modell &terges i figur 1:1.

Enligt Fairclough kan varje diskursiv hindelse analyseras pé tre nivéer, nim-
ligen nivaerna texten, den diskursiva praktiken och den sociala praktiken. Ytterst
i modellen finns alltsd samhillsnivén, eller med Faircloughs ord den sociala
praktiken. Hir dterfinns de storre virderingar och tankeménster som rader i ett
samhille vid en viss tid. Mellan texten och den sociala praktiken finns den dis-
kursiva praktiken, som alltsd bestdr av produktion, distribution och konsum-
tion av texten i friga. Innerst i modellen finns sjilva zexzen, den enhet talad el-
ler skriven text som analyseras.

TEXT

DISKURSIV PRAKTIK:

produktion, distribution, konsumtion

SOCIAL PRAKTIK

F1GUR r:1. Tredimensionell uppfartning av diskurs, efter Fairclough (2009:73)

I en utbyggd variant av Faircloughs (2009) modell ver den tredimensionella
diskursiva praktiken som ges i figur 1:2 visas ndgra av de faktorer som jag antar
paverkar platsannonsens utformning. I den vidaste kontexten, det Fairclough
kallar social praktik, kan samhillet i stort och de virderingar som réder dir pa-
verka platsannonsen, till exempel det ekonomiska liget, arbetsmarknadspoliti-
ken, niringslivsklimatet och lagstiftningen. I en ndgot nirmare kontext, som
kan kallas spraksituationen eller med Faircloughs terminologi den diskursiva
praktiken, dr forstds annonsoren/avsindaren och lisaren/mottagaren av texten
viktiga aktdrer. I platsannonsens fall 4r inte avsindare och skribent alltid samma
person. Snarare idr ofta en mingd olika aktdrer inblandade i annonsens till-
komst. Ytterst finns deten bestillare, en enskild person eller en grupp minniskor



inom en organisation som behéver en ny medarbetare och beslutar sig for att
annonsera. Ibland 4r bestillaren ocksi den som skriver annonsen, men inte all-
tid. Det kan i stillet vara en sirskild extern rekryteringsfirma som far i uppdrag
att skriva annonsen eller en sirskild avdelning inom organisationen i friga. Tro-
ligen ir flera olika skribenter inblandade i arbetet med att skriva annonsen, dir
de kan skriva olika delar eller diskutera och kommentera texten.' Sjilva den
grafiska utformningen av annonsen kan skétas av den tidning dir annonsen
publiceras, av organisationens egen marknadsavdelning, av rekryteringsforeta-
get eller en reklambyra.

Annonsor:

Bestillare

Externa/interna skribenter

Formgivare
Relationen, Konventioner
artighet Platsannonsen < Lagstiftning

Media och teknik

Lisare:

Sokande (6nskvirda, icke 6nskvirda)

Anstillda

Kunder

Sambhiille:
ckonomi, arbetsmarknadspolitik, niringslivsklimat, lagstiftning, trender inom
arbetsorganisation med mera.

FIGUR 1:2. Faktorer som pdverkar platsannonsen

" En beskrivning av hur det kan gi ill att producera en platsannons baserad pa intervjuer med

personalansvariga i tre olika organisationer &terfinns i kapitel 2.



Platsannonsen paverkas ocksé av sina lisare och skribentens forestillningar om
dessa, och ldsarna dterfinns i flera olika grupper. Den forsta gruppen dr den
man kan kalla sokande till tjinsten, alltsa aktiva arbetssdkande som liser plats-
annonser for att de vill ha ett nytc arbete. I den gruppen finns det bide sddana
sokande som ir dnskvirda for arbetsgivaren/avsindaren, och sidana som ar-
betsgivaren helst vill forsoka sdlla bort redan vid annonsldsningen for att slippa
fi alltfér manga ansokningshandlingar att behandla. Férutom arbetssékande
kan dven organisationens medarbetare lisa platsannonsen av intresse f6r vad
som hinder pd det egna arbetet, men platsannonsen lises ocks3 till exempel av
anstillda, kunder, leverantérer, konkurrenter och finansiirer. For annonser
frin kommuner kan man ocksi tinka sig kommuninvénare som liser av in-
tresse for vad som hinder inom den egna kommunen. Platsannonsen erbjuder
alltsd mojligheten att nd ut till en mingd ldsare fsrutom den primira malgrup-
pen, och utformningen kan paverkas av detta.

Relationen mellan annonséren och lisaren kan ocksé paverka utformningen.
Platsannonsen ir en form av skriftlig kommunikation mellan minniskor som
inte kinner varandra, men som kan komma att ha en yrkesmissig relation i
framtiden. Det stiller krav pa platsannonsen att utformas pd ett artigt sitt, si
att en eventuell relation i framtiden inte tar skada.

Nir annonsen skrivs paverkas skribenterna troligen av de konventioner
som rdder for genren genom att de studerar andra annonser, bir pa fore-
stillningar om hur en platsannons ser ut eller f6ljer uppstillda mallar som finns
inom organisationen.

Aven den lagstiftning som finns for att forhindra diskriminering i arbetslivet
kan antas péverka platsannonsens utformning. En platsannonsér vill inte ris-
kera att anmiilas for diskriminering i rekryteringsprocessen och utformar dirfor
troligen annonsen s att den om majligt inte uppfattas som diskriminerande.

Om platsannonsen publiceras i en tidning pa annonssidor tillsammans med
andra annonser finns det en risk att den inte syns i mingden bland alla annon-
ser. Kanske behéver den utformas pé ett sirskilt sitt for att synas, med en rub-
rik, bild eller layout som fingar lisarens uppmirksamhet. Annonspriser paver-
kar ocksa platsannonsen. Det ir dyrt att annonsera och det kan finnas skil for
annonsdren att forsoka halla annonsen sé liten som majligt.

Slutligen paverkas platsannonsen dven av teknikutvecklingen och valet av
medium. Traditionellt har platsannonsen publicerats i tryckta tidningar, till ex-
empel dagstidningar, och tryckteknikens utveckling paverkar dd vilka méjlighe-
ter som finns till exempel for att trycka i firg. Datorutvecklingen har ocksd med-
fortate detarbete som tidigare utforts av typografer numera kan géras avannon-
sorerna sjilva. I och med Internets genombrott har det 6ppnats nya méjligheter
for annonséren att nd ldsare via sirskilda webbsidor for platsannonser eller via
den egna hemsidan. Det férindrar ocksé forutsittningarna for platsannonsen.



1.3. Orubricerade och rubricerade platsannonser

I en svensk dagstidning publiceras ofta tvé sorters platsannonser, de rubrice-
rade och de orubricerade. De rubricerade dr som regel kortare dn de orubrice-
rade, de ir indelade efter olika yrkesomriden och de stdr under rubriker som
”Kontor”, "Lager”, " Transport” o.d. De orubricerade ir lingre och saknar som
regel samlande rubriker. Detta medfér vissa skillnader i annonsernas ut-
formning. De rubricerade annonserna kan vara kortare dirfor att en del infor-
mation ges redan i den dverordnade rubriken. De orubricerade behéver dire-
mot formedla all information om vilken typ av tjinst/arbete det handlar om
inom sjilva annonsen. De orubricerade ir ofta mer pakostade 4n de rubrice-
rade och innehdller logotyper och ibland bilder. I viss man blir det ocksa olika
sorters arbeten som annonseras ut under orubricerade och rubricerade. I de
orubricerade ir det ofta hogre tjinstemin inom frimst privat men numera i
okande utstrickning ocksa offentlig sektor som efterfrigas. I de rubricerade 4r
det oftare annonser for arbeten inom serviceyrken, transportsektorn eller indu-
striarbete som utannonseras. Nagon strikt uppdelning finns dock inte utan an-
nonser som efterfrigar butikspersonal kan publiceras bland de orubricerade
annonserna och annonser som efterfrigar hégre tjinstemin kan publiceras
bland de rubricerade. Skillnaden mellan de orubricerade och de rubricerade
platsannonsernas har kommenterats av Killgren (1979b:127), som undersokt
de rubricerade annonserna. Killgren skriver att de orubricerade annonserna
ofta avviker frin den standardmodell hon tyckt sig se for de rubricerade. Hon
anser dock att det vore intressant att undersoka de orubricerade platsannon-
serna separat for att se hur de avviker frin denna standardmodell och skriver:
"Mycket tyder pa att avvikelserna ir relativt systematiska, dvs. att det finns en
sarskild standard f6r orubricerade platsannonser.”

Idag verkar en del av skillnaderna mellan orubricerade och rubricerade an-
nonser ha upphivts. I Dagens Nyheter ordnas till exempel de orubricerade
platsannonserna under rubriker som "chef/ledning”, "f6rsiljning/marknad”
och "teknik/IT”. De mindre, rubricerade annonserna stir fortfarande under
“rubricerade jobb” och direfter under rubriker som “husliga arbeten/au-pair”,
"hotell/restaurang/ksk” och “industri/hantverk”. Platsannonser forekommer
inte heller endast i platsbilagor eller pé sirskilda sidor. En annonsér kan mycket
vil kdpa annonsplats ndgon annanstans i tidningen, sd att det till exempel kan
finnas en platsannons for en museichef pa kultursidorna och en annons for en
VD pa ekonomisidorna. Till skillnad frén hur det var f6r 2030 ar sedan ir inte
heller dagstidningen det dominerande platsannonsmediet. Platsannonser kan
till exempel publiceras i gratistidningar som Metro, dir inga skillnader mellan
orubricerade och rubricerade finns, utan alla annonser fungerar som de orubri-
cerade. Internet har ocksd erbjudit nya méjligheter for platsannonsering.



Férutom foretagens egna hemsidor finns flera olika webbplatser for platsan-
nonsering, till exempel Monster.se, Platsbanken och Merajobb.se. P4 nitet
uppritthdlls inte heller skillnaderna mellan de orubricerade och de rubricerade
annonserna. Dir giller i stillet andra normer fér annonsernas utformning och
placering som inte dr pdverkade av annonspriser och rubriksystemet i tidningen
utan av mojliga sokvigar pa Internet. Under dren 1955-2005, den period som
underséks i denna avhandling, 4r det dock frimst i tidningarna som platsan-
nonserna forekommer och det ir dirfor relevant att gora skillnad mellan de
rubricerade och de orubricerade i avhandlingen.

1.4. Avhandlingens uppliggning

Avhandlingen ir upplagd pa foljande sitt. I kapitel 2 redogérs for en del bak-
grundsfakta om platsannonsen och dess villkor. Hir ges forst en kort dversike
over Sveriges ekonomiska historia under efterkrigstiden. Direfter beskrivs
platsannonsens spriksituation, alltsd hur platsannonsen produceras och kon-
sumeras. Sist i kapitlet redovisas tidigare forskning om platsannonser. I forsta
hand redovisas sprikvetenskaplig svenskspréikig forskning, men dven engelsk
sprakvetenskaplig forskning samt savil svensk som utlindsk forskning frin an-
dra discipliner dn sprikvetenskapen tas upp i ndgon mén.

I kapitel 3 beskrivs oversiktligt de viktigaste teoretiska utgangspunkterna
for avhandlingen, nimligen genreteori och diskursanalys, och de metodiska
overviganden jag gor som en foljd av dessa. En nirmare diskussion av de olika
teorier som anvints foljer sedan i varje resultatkapitel, och dir beskrivs dven
metoden f6r varje delundersokning mer ingdende.

I kapitel 4 beskrivs materialet: urval, insamling och bearbetning, men ocksé
nagra grundliggande fakta om materialet som kan vara relevanta for tolk-
ningen.

I kapitel 5-9 redovisas undersokningarnas resultat. I kapitel 5 till och med
7 dr huvudintresset hur genren utvecklats, och i kapitel 8 och 9 ir huvudintres-
set hur samhillsutvecklingen avspeglas i platsannonserna.

I kapitel 5 undersoks platsannonsens innehall och uppbyggnad, alltsd om
det finns nagra fasta innehallsliga delar som platsannonsen bestér av, hur dessa
i s4 fall kombineras och om det skett nigon férindring i platsannonsens upp-
byggnad under de femtio ar som undersoks.

I kapitel 6 ges en 6versikt 6ver hur platsannonsen har férindrats visuellt un-
der de undersokta femtio dren. Framforallt fokuseras frigan om vilken infor-
mation som lyfts fram genom typografi och andra visuella medel under olika



perioder samt hur de innehallsdelar som redovisats i kapitel 5 placeras i annon-
sen och vilket utseende de far.

I kapitel 7 beskrivs hur innehéllet uttrycks sprakligt och hur platsannonsens
stil forindrats under perioden. Fokus ligger frimst pa frigan om platsannonsen
foljer eller avviker frin den allminna utvecklingen f6r svenskan under tidsperi-
oden.

I kapitel 8 analyseras den idealsskande som konstrueras i annonserna. En av
platsannonsens uppgifter r att locka ritt personer att soka tjdnsten och ett sitt
att gora det 4r att visa hur den tinkta befattningsinnehavaren ska vara. I plats-
annonsen konstrueras dirfor en social identitet som kan kallas bilden av den
idealsokande, en bild som erbjuds den sokande att identifiera sig med. Hur
denna bild ser ut i olika tider ir intressant att undersoka eftersom den kan an-
tas spegla virderingar om hur den ideala medarbetaren ska vara under olika pe-
rioder. Inte minst finner jag det intressant att undersska mot bakgrund av det
paradigmskifte i synen pa hur arbete ska organiseras och p& hur en god medar-
betare dr som kom med den sé kallade nya ekonomins intdg p& 1990-talet.

I kapitel 9 analyseras den bild av arbetsgivaren som ges i platsannonserna.
Platsannonsen ir ett fénster mot omvirlden dir arbetsgivaren har méjlighet att
visa upp sig for bide konkurrenter, kunder, leverantorer, och nuvarande och
inte minst framtida medarbetare. I platsannonsen konstrueras dirfor ocksa en
bild av arbetsgivaren, en bild som kan spegla virderingar om vad som ir viktigt
i arbetslivet en viss tid. P4 motsvarande sitt som i kapitel 8 undersoks hir hur
denna bild konstrueras och detta diskuteras mot bakgrund av de férindringar i
svensk ekonomi som skett under perioden.

I kapitel 10 sammanfattas och diskuteras resultaten frin delundersskning-
arna. Hir visas hur platsannonsen som helhet férindrats och vad det kan siga
om samhillsutvecklingen och vad vi kan lira oss av platsannonsen om “sprik
som gor ett jobb”.






2. Platsannonsens plats i samhillet och
medierna

I detta kapitel beskrivs platsannonsens bakgrund, situation och villkor. Plats-
annonsen kan pdverkas bland annat av forindringar i ekonomi och arbetsliv.
Inledningsvis ges dirfor en 6versikt 6ver svensk ekonomisk historia under ef-
terkrigstiden och fram till tidigt 2000-tal, alltsd den period som platsannon-
serna i undersokningen hdmtats frin. Sedan beskrivs den lagstiftning som kan
paverka platsannonsen. Efter en kort genomging av platsannonsens historia i
Dagens Nyheter beskrivs platsannonsens spraksituation. Sist i kapitlet redovi-
sas tidigare forskning om platsannonser.

2.1. Svensk ekonomi under efterkrigstiden

De f6rsta decennierna efter krigsslutet 1945 priglades svensk ekonomi av stark
tillviixt (se Magnusson 2002:409ft.). Orsakerna till det var flera. En viktig or-
sak var forstds att Sverige sttt utanfor andra virldskriget och att produktions-
apparaten dirmed var intakt. Sverige hade ocksa till skillnad frén minga andra
linder relativt gott om frisk och arbetsfor arbetskraft. Ett par andra faktorer bi-
drog dock ocksa. Inte minst kom samarbetet mellan den socialdemokratiska re-
geringen, fackféreningarna och arbetsgivarna, sirskilt storféretagen, att utgora
en viktig grund f6r svensk ekonomis tillvixt. Dessutom skedde under dessa ar
stora produktivitetsskningar pa grund av rationaliseringar.

Vid krigsslutet fanns en oro for att ekonomin skulle péverkas negativt av
freden niir krigsindustrin ute i Europa inte lingre efterfrdgade svenska varor. Si-
tuationen efter forsta virldskriget, dd virldsekonomin genomgick en kris, lag i
firskt minne och detta ville man till varje pris undvika. Den internationella
konjunkturen fick dock draghjilp av stédpaketen frin USA i den sa kallade
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Marshallhjilpen. T Sverige drevs ocksd en aktiv ekonomisk politik av reger-
ingen bade for att stimulera tillviixten och for att skapa balans mellan olika sek-
torer (se t.ex. Magnusson 2002:409ff. och Higg 2005:36ft.).

Den svenska ekonomin viixte starke till stor del beroende pé att omvirlden
efterfrigade svenska varor. Aven sedan Europa hunnit bygga upp sin industri
igen fortsatte efterfrigan pa svenska varor att vara stor, vilket sirskilt gillde va-
ror frin verkstadsindustrin, till exempel bil- och varvsindustrin. Det som efter-
frigades var framforallt varor med hogt foridlingsvirde. Sverige lag ldngt
framme teknologiske, och svensk ingenjérskonst var en konkurrensférdel. Ex-
portandelen for ravaror som jirnmalm och trivaror och varor med ligre forid-
lingsvirde som papper och massa minskade diremot. Under efterkrigstiden
forindrades ocksd den svenska utrikeshandelns férdelning pa olika linder jim-
fort med tidigare. Under mellankrigstiden handlade Sverige mycket med USA
och Latinamerika. Efter kriget kom i stillet Europa att bli Sveriges viktigaste
export- och importmarknad. Handel bedrevs frimst med Visttyskland och
Storbritannien samt med de skandinaviska linderna (Magnusson 2005:421f.).

Redan fére kriget, under 1930-talet, hade det som kommit att kallas den
svenska modellen borjat utvecklas. I det tidiga 1900-talet hade svensk arbets-
marknad priglats av konflikter och strejker. Fran 1920-talet borjade dock ar-
betsmarknadens parter att forhandla om hur arbetsfreden skulle kunna beva-
ras. Detta ledde 1938 till det sd kallade Saltsjobadsavtalet mellan LO och SAF
som faststillde en forhandlingsordning som skulle gilla vid konflikter. Genom
detta skapades varaktig arbetsfred men ocksa ett samarbetsklimat dir bide re-
gering, arbetsgivare och fackféreningar hade samma mél fér 6gonen, nimligen
tillvixt (Magnusson 2002:445ff.). Regeringen sig ekonomisk tillvixt som méj-
ligheten att skapa ekonomiskt utrymme f6r en vilfird som rickee till alla. Fack-
foreningarna holl genom argumentationen om en solidarisk 16nepolitik nere
l6nekraven i de sektorer, framfor allt den privatigda exportindustrin, som vixte
mest och var som lonsammast. I stillet f6r att bara de som arbetade i vinstgi-
vande foretag skulle fa del av tillviixten var tanken att 6verskottet via skatterna
skulle kunna fordelas och komma alla i samhillet till godo. P4 sikt skulle dock
den okade tillvixten ge héjda [oner till alla, vilket var fackforeningsrorelsens
overgripande mal (Magnusson 2002:448ft.). Arbetsgivarna, inte minst storfo-
retagen inom exportindustrin, hade ocks3 tillvixt som sitt frimsta mal efter-
som de dirigenom kunde tjina mer pengar. De sdg ocksd att de genom sam-
arbete med fackforeningar och regering kunde behélla digandet och att produk-
tionsmedlen inte riskerade att socialiseras (Magnusson 2002:445ft.).

Arbetsgivarna kunde ocksé driva effektiviseringsprogram l&ngt, trots att det
innebar firre anstillda arbetare, eftersom effektiviseringarna bidrog till tillviix-
ten som i sin tur gav ett skatteunderlag for att bygga ut vilfirden. Ett syfte med
den solidariska l6nepolitiken sd som den formulerats av LO-ekonomerna
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Gosta Rehn och Rudolf Meidner var just att bidra till rationalisering och struk-
turomvandling. Foretag som inte formadde ge tillrickligt hoga l6ner skulle slds
ut och de lontagare som dirigenom blev arbetslosa fick flytta eller omskola sig.
Med 6kad mobilitet pd arbetsmarknaden skulle bittre forutsittningar for till-
viixt skapas (Magnusson 2002:450ft.). Under 1950- och 60-talen gick ocksd en
rationaliseringsvég 6ver den svenska industrin. Standardisering och mitningar
kom pd modet inom bade verkstadsindustri och andra sektorer. Produktivite-
ten per capita i Sverige 6kade under 1960-talet med cirka 50% (Higg
2005:223). Ekonomin vixte alltsd drligen si att den mycket vil kunde finan-
siera utbyggnaden av vilfirden under dessa ar.

Effektiviseringsivern ledde till att arbetslivet organiserades om. Tidigare
hade industriarbetaren manga ginger kunnat jimforas med en hantverkare. En
arbetare utforde sjilvstindigt flera olika moment och resultatet var avhingigt
hans yrkesskicklighet. Till sin hjilp kunde han ha relativt okvalificerade hant-
langare. Efter kriget inférdes diremot det ideal av starke specialiserad produk-
tion, girna vid lopande band, som utvecklats redan vid sekelskiftet i USA pd
bred front i Sverige. Varje arbetare gjordes till specialist pa ett moment och
kunde di utf6ra detta snabbare. Genom att dela upp arbetet si att varje arbetare
utférde en och samma enkla arbetsuppgift flera ginger om i stillet f6r en mer
komplicerad kedja av uppgifter 6kade produktiviteten. For att effektivisera
produktionen blev det vanligt med tidsstudier av olika slag, till exempel enligt
den s3 kallade MTM-metoden (se t.ex. Luthman, red. 1990). Arbetet studer-
ades i detalj av sirskilda tidsstudieingenjorer som hade till uppgift att finna det
enklaste, snabbaste och mest effektiva sittet att utfora ett arbetsmoment pa.
Dessa studier lag sedan till grund for ackorden. Baksidan med den lingtgiende
standardiseringen av industriarbetet var att arbetet blev monotont och kunde
ge forslitningsskador. Fordelarna for den enskilde arbetaren var att nir produk-
tiviteten dkade kunde arbetstiden kortas och det blev mer fritid och en ckad
levnadsstandard (Magnusson 2002:437f.).

Den sé kallade "fordismen™ (Magnusson 2002:485) som typiskt utmirktes
av produktion vid 16pande band av identiskt lika produkter i ldnga serier, ut-
vecklades frin bérjan for produktion inom industrin men kom si smaningom
att anvindas dven inom andra omraden. Ett sddant omrade var kontorsarbete.
Andelen tjianstemin steg under 50- och 60-talen av flera orsaker, varav en var
nya produktionsmetoder som kom med den nya massproduktionsteknologin.
Nir den sjilvstindige hantverkaren ersattes av en arbetare som utforde endast
en uppgift uppstod ett behov av styrning och kontroll av arbetskraften som ti-
digare inte funnits och detta kom att skétas av tjinstemin. Tjinsteminnen fick

* Den kallas ocks3 for "taylorism” efter den amerikanske ingenjoren Frederick Winslow Taylor

som utvecklade dessa nya principer for organisation av arbete under slutet av 1800-talet.
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ocksd ta 6ver uppgifter som tidigare skotts av sjilvstindiga yrkesarbetare pa
verkstadsgolvet (Magnusson 2002:439f.). Men éven tjinsteminnens arbete
kom att standardiseras i hog utstrickning. Denna standardisering hade inletts
redan pd 1910-talet men tog ordentlig fart forst under efterkrigstiden. Enklare
kontorsgéromédl utfordes enligt standardiserade rutiner pé stora avdelningar
och arbetet pé ett kontor pdminde mycket om arbetet vid det l6pande bandet.
(Magnusson 2002:440).

Den starka tillviixten gjorde det majligt att finansiera en utbyggd vilfird.
Under 1950- och 60-talen byggdes vilfirden ut i snabb takt och det medforde
att den offentliga sektorn vixte. De arbetstillfillen som férsvann till f6ljd av ef-
fektiviseringar inom industrin och strukturrationaliseringar i traditionella
branscher som jordbruk, rivaruindustri och textilindustri kunde alltsd ersittas
med arbetstillfillen i den offentliga sektorn. Manga av de kvinnor som kom ut
pa arbetsmarknaden under de hir &ren och dven under 1970-talet fick arbete
inom den offentliga sektorn, som fortsatte vixa ocksa sedan de goda aren med
stark tillviixt var 6ver (Magnusson 2002:432 och 4571f., Higg 219ft., 317).

Det var dock inte bara kvinnorna som anvindes som en resurs pd arbets-
marknaden nir behovet av arbetskraft var som stérst. Den snabbt expande-
rande verkstadsindustrin vinde sig ocksd utomlands for att finna arbetare. Den
s kallade arbetskraftsinvandringen bérjade redan i slutet av 1940-talet och tog
verklig fart pa 1960-talet. Den storsta gruppen kom frén Finland men i olika
vigor kom det ocksa till exempel estlindare, italienare, ungrare och greker
(Hidgg 2005:227).

Efter rekordéren pd 1950 och -60-talen, da svensk ekonomi viixte, f6ljde ett
1970-tal priglat av kris och strukturrationaliseringar. En orsak till att den
svenska ekonomin befann sig i en ldngvarig kris under 1970-talet var att olje-
priserna héjdes kraftigt 1973, men det var inte den enda. Den tidigare si starka
varvsindustrin var inte lingre 16nsam, da Sverige inte kunde konkurrera med
varv i linder med ligre [oner. Aven basindustrier som gruvniringen paverkades
kraftigt av konjunkturnedgingen. Den svenska regeringen, som frin och med
1976 var borgerlig, forsskte méta den ekonomiska krisen med stédétgirder av
olika slag. Till exempel omstrukturerades varvs- och stalindustrin s att mindre
enheter slogs samman till storre med delvis statligt dgande. P4 s& sitt kom det
statliga dgandet att 6ka i bade varvs- och stalindustri. Trots stodatgirder kunde
emellertid inte den svenska varvsindustrin riddas och en rad gamla stora varv
lades ner under 1970-talet. Arbetslosheten 6kade frimst inom industrisektorn.
Den offentliga sektorn diremot fortsatte att vixa trots att tillvixten som tidi-
gare finansierat utbyggnad av den inte lingre var god (Magnusson 2002 473ft.).

Den socialdemokratiska regering som tilltridde 1982 hade full sysselsitt-
ning som sitt frimsta mél, men ville pd samma ging minska budgetunderskot-
tet och hilla inflationen nere. Vigen till framging antogs vara en aktiv utbuds-
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politik. Lonsamheten hos foretagen skulle 6kas och det gjordes med hjilp av en
kraftig devalvering, som gjorde svenska varor billiga och dirmed attraktiva pa
den internationella marknaden. Den solidariska svenska l6nepolitiken skulle
hindra att den uppnddda lonsamheten ats upp av [6neskningar. Till en bérjan
lyckades denna politik, eftersom devalveringen gav den svenska exportindu-
strin och dirmed den svenska ekonomin ett rejilt uppsving vilket fick till foljd
att arbetslosheten minskade och inflationen hélls i schack. Mot slutet av
1980-talet kom dock tecken pa att denna “den tredje vigens politik” inte var
alltigenom framgangsrik (Magnusson 2002:480). Till skillnad frin pa femtio-
talet gick det inte lingre att rikna med att l6ntagarna skulle hilla tillbaka sina
l6nekrav for att solidariskt dela vinsterna med andra i vilfirdssystemet. Lone-
kraven 6kade och den si kallade I6neglidningen hotade dirmed att 4ta upp vin-
sterna. Dirtill hade regeringen bedrivit en aktiv avregleringspolitik i syfte att
skapa bittre tillvixt, och i denna ingick att avreglera finansmarknaden, med
okad utlining och en si kallad fastighetsbubbla som f6ljd. Sverige gick in i
1990-talet med en 6verhettad ekonomi. Det ridde full sysselsittning men in-
flationen var hog, bankerna hade ldnat ut pengar med 6vervirderade fastighe-
ter som sikerheter och exporten gick allt simre nir svensk industri inte lingre
kunde mita sig med konkurrenterna i friga om produktivitet (Magnusson
2002:478ft.).

Nir den internationella konjunkturen 1990 bromsade in dk den svenska
ekonomin ner i en kris som kom att bli langvarig och kostsam. Sirskilt hart
drabbades ekonomin av den sa kallade bankkrisen. Nir fastighetsbubblan
sprack och de tillgdngar som gillt som sikerhet inte visade sig vara s& mycket
virda fanns det risk att bank efter bank skulle falla. Staten gick in med stodat-
girder for att ticka kreditfrlusterna och hélla bankerna under armarna. Diref-
ter f6ljde ett stdlbad d& de offentliga utgifterna bantades hart, inte minst genom
besparingar inom omrdden som skola, vird och omsorg (Magnusson
2002:480ft.).

Nir ekonomin mot mitten av 1990-talet dterhimrtat sig hade den ekono-
miska kartan ritats om. Den starka tillvixten under 1950- och 60-talen byggde
pa massproduktion av tekniskt avancerade konsumtionsvaror som bilar och
kylskdp och av standardisering av bdde varor och produktionsmetoder. Nu var
konsumtionsmonstren andra. Efterfrigan pé standardiserade konsumtionsva-
ror var inte sd stor lingre. I stillet 6kade efterfragan pa mer flexibla och indivi-
duella 8sningar. Uppgangen i den internationella och inhemska ekonomin
under senare delen av 1990-talet kom sig ocksd av en ny ”teknisk revolution™
inom mikroelektroniken som gjorde det méojligt att utveckla avancerade

’ Den nya tekniska revolutionen ska hir ses i kontrast till den "gamla” teknikdrivna industriella

revolutionen som tog sin bérjan under 1700-talet d4 man till exempel bérjade utnyttja éngan
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informations- och kommunikationssystem. S& kallad IKT, alltsd informations-
och kommunikationsteknik, var det som drev ekonomin framét. Tjinste- och
servicesektorn hade vid det hir laget ocksé 6kat i betydelse pa bekostnad av tra-
ditionell industri.

Dessutom var den svenska ekonomin nu i hégre grad 4n tidigare integrerad
med andra linders. Den nya tekniken hade tillsammans med avregleringar av
till exempel finansmarknader gjort det méjligt att flytta kapital pé ett sitt som
inte gick tidigare. Produktionen kunde dirmed ocksa flyttas och massproduk-
tionen av enklare konsumtionsvaror flyttades i allt stdrre utstrickning till 1agls-
nelinder utanfér den s kallade vistvirlden. I traditionella vistlinder behélls
kunskaps- och teknikintensiv produktion. Linder med héga l6nenivéer, som
Sverige, méste alltsd i den globaliserade ekonomin konkurrera med avancerade
tjanster och produkter som kunderna var beredda att betala extra f6r (Magnus-
son 2002:483ff.). Enligt Magnusson handlade det i det tidiga 2000-talet om
att Sverige méste vilja vig och antingen forsoka bli ett hogteknologiskt land
som kunde konkurrera med kunskapsintensiva produkter och tjinster eller bli
ett lagloneland som kunde konkurrera med billiga priser pd massproducerade
konsumtionsvaror (Magnusson 2002:501ff.). Internationaliseringen innebar
ocksd en ny dgarbild. Svensk industri som linge dominerades av ndgra stora
dgarfamiljer dgdes i det tidiga 2000-talet i allt hégre utstrickning av institutio-
ner, till exempel pensionsfonder. De nya dgarna krivde hog och snabb avkast-
ning och ett hogt borsvirde och det ledde till s kallad kvartalskapitalism, alltsd
att kortsiktiga vinster prioriteras framfor mer langsiktiga 16sningar (Magnus-
son 2002:500).

En storre integration med andra linders ekonomier innebar ocksa att den
svenska regeringen inte lingre hade samma inflytande éver ekonomin och inte
lingre kunde styra utbud och efterfrigan pa samma siitt, sirskilt inte som Sve-
rige under 1990-talet gick med i EU (Magnusson 2002:500 ).

Den nya ekonomin med stérre internationell integration, individuella och
flexibla l6sningar och storre fokus pa IKT stillde ocksa nya krav pé organisatio-
nen av arbetet. Den sedan 1900-talets borjan férhirskande “fordismen” ifriga-
sattes under tidigt 1990-tal och alternativa, mer flexibla organisationsformer
forordades (Magnusson 2002:485). I kapitel 8, som behandlar konstruktionen
av den ideala medarbetaren, dterkommer jag till en mer ingdende beskrivning av
detta. I nista avsnitt redogors for den lagstiftning som paverkar platsannonsen.

och mekaniserade en stor del av den tidigare handgjorda produktionen av till exempel klider
och andra bruksvaror.
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2.2. Lagstiftning kring platsannonsering

Platsannonsen paverkas i viss min av den diskrimineringslagstiftning som
finns. Till att borja med handlade denna lagstiftning frimst om att frimja jim-
stilldhet mellan kvinnor och min. Den forsta jimstilldhetslagen (SES
1979:1118) kom 1979 och under rubriken ”Aktiva dtgirder for jaimstilldhet”
dterfinns ndgra paragrafer om rekrytering av arbetskraft. Av §6 framgér att en
arbetsgivare inom ramen f6r sin verksamhet ska "bedriva ett mélinriktat arbete
for ate aktivt frimja jimstilldhet i arbetslivet ”(SES 1979:118 §6). Ett sitt dr
genom en jimstilld rekrytering: ”Arbetsgivaren ska ocksd verka for att lediga
anstillningar soks av bdda kénen” (SFS 1979:118 §6). Jimn konsfordelning 4r
mélet: "Nir det pd en arbetsplats inte rider i huvudsak jimn fordelning mellan
kvinnor och min i en viss typ av arbete eller inom en viss kategori av arbets-
tagare, ska arbetsgivaren vid nyanstillningar sirskilt anstringa sig for att fa s6-
kande av det underrepresenterade konet och séka se till att andelen arbetstagare
av det kdnet efter hand 6kar” (SFS 1979:118 §6). Lagstiftningen uppmuntrar
alltsd inte bara arbetsgivarna att tinka pd jimstilldheten utan aldgger dem till
och med att verka for en okad jimstilldhet i rekryteringsarbetet. En viss moj-
lighet att undkomma ansvaret ges dock i fortsittningen av paragrafen: ”Vad
som nu har sagts giller dock inte om sirskilda skil talar emot sidana atgirder
eller de rimligen inte kan krivas med hinsyn till arbetsgivarens resurser och
omstindigheterna i 6vrigt.” (SES 1979:118 §6). Det stér alltsa inte i klartext
att platsannonser maste innehélla vissa formuleringar och det finns inte heller
nagra férbud mot sirskilda formuleringar. Eftersom platsannonsen ir en del av
rekryteringsarbetet 4r det dock mojligt, och kanske till och med limpligt, att
anvinda den som ett redskap for att fd sckande av bdda konen till lediga anstill-
ningar.

Jamstilldhetslagen frin 1979 ersattes r 1991 av en ny jimstilldhetslag,
SES 1991:433. Formuleringarna som ror arbetsgivarens ansvar for en jimstilld
rekrytering 4r dock snarlika dem i 1979 ars lag:

7 § Arbetsgivaren ska genom utbildning, kompetensutveckling och andra limpliga
dtgirder frimja en jimn fordelning mellan kvinnor och min i skilda typer av arbete
och inom olika kategorier av arbetstagare.

8 § Arbetsgivaren ska verka for att lediga anstillningar soks av bide kvinnor och
man.

9 § Nir det pa en arbetsplats inte rider en i huvudsak jimn férdelning mellan kvin-
nor och min i en viss typ av arbete eller inom en viss kategori av arbetstagare, skall
arbetsgivaren vid nyanstillningar sirskilt anstringa sig for att f3 sskande av det un-
derrepresenterade kdnet och sika se till att andelen arbetstagare av det konet efter
hand &kar. Forsta stycket skall dock inte tillimpas, om sirskilda skil talar emot s3-
dana 4tgirder eller tgiirderna rimligen inte kan kriivas med hinsyn till arbetsgiva-
rens resurser och omstindigheterna i ovrigt.

(Ur SFS 1991:433)
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Jamstilldhetslagen frin 1991 ersattes i sin tur av diskrimineringslagen som
tridde i kraft 1 januari 2009. Eftersom det 4r annonser till och med &r 2005
som undersoks i denna avhandling 4r det alltsd de bada jimstilldhetslagarna
fran 1979 och 1991 som varit aktuella f6r de annonser som beskrivs. Diskus-
sionen infor den nya lagen hade dock redan pabérjats i borjan av 2000-talet
och kan tinkas ha paverkat platsannonserna fran det sista undersokningséret
och dirfor tas dven denna lag upp hir.

Den nya lagen giller till skillnad frén de tidigare inte endast diskriminering
pa grund av kon utan inkluderar fler diskrimineringskategorier, nimligen
kon, konsoverskridande identitet eller uttryck, etnisk tillhdrighet, religion el-
ler annan trosuppfattning, funktionshinder, sexuell liggning eller dlder” (SES
2008:567). Det talas i lagen bide om direkt och indirekt diskriminering, och
med det senare menas dd att nigon missgynnas genom tillimpning av bestim-
melse, kriterium eller forfaringssitt som framstdr som neutralt men som i sjilva
verket missgynnar personer med visst kon, trosuppfattning osv. Diskrimine-
ringsforbudet i arbetslivet hindrar arbetsgivare att diskriminera den som ir ar-
betstagare, den som soker arbete, soker eller fullgor praktik och den som stér till
arbetsgivarens forfogande som inhyrd eller inlanad arbetskraft (SES 2008:567,
kap 2, § 1). Férbudet har dock vissa undantag. Undantag ges till exempel om
detir ett "verkligt och avgdrande yrkeskrav” (SFS 2008:567, 2 kap. §2) som le-
der till sirbehandling. Det kan ocksd ges om det handlar om "atgirder som ir
ett led i strivanden att frimja jimstilldhet mellan kvinnor och min och som
avser annat 4n lone- eller andra anstillningsvillkor”, (SES 2008:567, 2 kap. §2)
eller om det handlar om tillimpning av aldersgrinser for ritt till pensionsavtal
och liknande. Undantag ges ocksd om det ror sig om sirbehandling pa grund av
alder och denna sirbehandling bdde har ett berittigat syfte och de medel som
anvinds 4r “limpliga och nédvindiga for atc uppna syftet” (SFS 2008:567, 2
kap. §2) Nir det giller rekrytering har lagstiftningen utvidgats till att omfatta
fler kategorier dn kén, men pdminner i dvrigt om lagarna frin 1979 och 1991:

7 § Arbetsgivaren ska verka for att personer oavsett kon, etnisk tillhorighet, religion
eller annan trosuppfattning ges méjlighet att séka lediga anstillningar.

8 § Arbetsgivaren ska genom utbildning, kompetensutveckling och andra limpliga
dtgirder frimja en jimn fordelning mellan kvinnor och min i skilda typer av arbete
och inom olika kategorier av arbetstagare.

9 § Nir det pa en arbetsplats inte rider en i huvudsak jimn fordelning mellan kvin-
nor och min i en viss typ av arbete eller inom en viss kategori av arbetstagare, ska ar-
betsgivaren vid nyanstillningar sirskilt anstringa sig for att fi sskande av det under-
representerade konet. Arbetsgivaren ska forsoka se till act andelen arbetstagare av det
underrepresenterade kdnet efter hand dkar. Forsta stycket ska dock inte tillimpas,
om sirskilda skil talar emot sddana dtgirder eller dtgirderna rimligen inte kan kri-
vas med hinsyn till arbetsgivarens resurser och omstindigheterna i dvrigt.

(SFS 2008:567, kap 3)
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I en kommentar till lagen skriver Iseskog (2008:98) att det 4r vanligt att jim-
stilldhetsaspekten framhalls i rekryteringsprocessen pd ett pliktskyldigt sitt,
till exempel med formuleringar om att arbetsgivaren "vilkomnar” eller "girna
ser” s6kande av det underrepresenterade konet. Iseskog tror att formuleringar
av detta slag snarast kan leda till att sokande av det 6nskade kénet avskricks
fran att soka tjdnsten, till exempel av ridsla for att det blir svart att tillhora det
underrepresenterade konet. I stillet for pliktskyldiga formuleringar av ovan
nimnda slag foresprakar Iseskog ett aktivt arbete med att attrahera sokande av
det underrepresenterade konet, till exempel genom att platsannonser formule-
ras sd att de verkligen tilltalar kvinnor, om det nu éir kvinnor som ir underrepre-
senterade (2008:98-99).

Nir organisationen Ledarna ger rdd om rekryteringsprocessen pd sin hem-
sida (http://www.ledarna.se) dr ett av rdden att tinka igenom vilka kriterier
som anges i annonsen, eftersom dessa kriterier och avsteg frén dem kan behova
forklaras vid en eventuell diskrimineringstvist. Aven nir webbplatsen Rekrytera
rérr (htep:/[www.rekryteraratt.se) ger rad kring rekryteringsprocessen varnas
for diskriminering i oforsiktiga formuleringar i platsannonsen. Det giller for
annonsoren att tinka igenom vilka krav som stills. Behovs till exempel perfekt
svenska, korkort eller medborgarskap for tjansten i friga? Om de inte behéovs
for arbetets genomférande dr sidana krav diskriminerande. Likasd varnas an-
nonsdrerna for att ligga till onédiga och ovidkommande krav som utesluter s6-
kande. Krav pa "social kompetens” kan innebira att vissa etniska grupper ute-
sluts pé forhand, och dven uttrycket "personlig limplighet” kan vara kontro-
versiellt. I stillet bor annonséren beskriva noga vad den menar 4n att den
anvinder luddiga begrepp. Aven krav paléng yrkeserfarenhet dr ndgot man, en-
ligt webbplatsen ska anviinda forsiktigt, medan 6nskemél om att arbetsplatsen
framover ska priglas av mangfald kan ge arbetsgivaren goodwill. Att i annon-
sen upplysa om att man girna ser sékanden av olika kén, sexuell liggning, et-
nisk tillhrighet eller med funktionshinder kan enligt webbplatsen Rekrytera
rétr bli en framgangsfaktor (http://www.rekryteraratt.se/).

I ndsta avsnitt beskrivs kort hur platsannonseringen i Dagens Nyheter har
forandrats under den tid tidningen funnits.

2.3. Platsannonsen i Dagens Nyheter forr och nu

Platsannonsering i tidningar ir inte ndgon ny foreteelse och i Dagens Nyheter
har platsannonserna funnits med frin borjan. Nir Kihlberg (1964) beskriver
Dagens Nyheters annonshistoria redogér han for hur annonser for lediga plat-
ser och sdvil manliga som kvinnliga platssokande redan ar 1865 var sa manga
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som 670 pd 16 spaltmeter, och att hur de tio &r senare var 7000 pd 153 spaltme-
ter. Platsannonsmarknaden for tjinstefolk var dock svar for Dagens Nyheter att
ta sig in pd under 1860- och 70-talen. I de borgerliga Stockholmshemmen liste
man hellre Stockholms Dagblad och dirfor var det dir man bade annonserade
efter tjinstefolk och liste annonser som platssdkande satt in. Tjinstefolket liste
herrskapets tidning och fann alltsd eventuella nya tjinster att soka via samma
tidning (Kihlberg 1964:29).

Dagens Nyheter skulle dock komma ikapp och g& om sina konkurrenter
som platsannonsorgan. Det dréjde dock dnda till 1926 innan Dagens Nyheter
hade fler annonser f6r lediga platser dn konkurrenten Stockholms-Tidningen
(Kihlberg 1964:57). Platsannonserna som tidigare samsats pa sidorna tillsam-
mans med andra mindre annonser bérjade dr 1934 att publiceras under rubri-
ken "Arbetsmarknaden” (Kihlberg 1964:71). Platsannonseringen liksom an-
nonseringen i stort pdverkades negativt av de stora kriserna under 1930-talet,
forst depressionen i borjan av drtiondet och sedan krigsutbrottet i slutet (Kihl-
berg 1964:70).

Efter kriget raidde pappersbrist och till foljd av pappersransoneringen in-
forde Dagens Nyheter en formatbegrinsning for alla annonser. Spaltbredden
minskade och helsidiga och flerspaltiga annonser forbjods. Nir pappersbristen
var over dterkom tvaspaltannonserna och forst av allt giillde detta annonser un-
der rubriken Arbetsmarknaden. Ar 1950 flyttade Dagens Nyheter sina s kall-
lade fortextannonser, alltsd annonser som publicerats fore den redaktionella
texten, till sidan nirmast sm3annonserna efter den redaktionella texten. I sam-
band med detta déptes de om till orubricerade (Kihlberg 1964:78), och hit
hérde alltsd dven de orubricerade platsannonserna. I slutet av 1940-talet var det
vanligt att minniskor bytte arbete ofta och det avspeglades i annonsvolymen d&
antalet platsannonser 6kade (Kihlberg 1964:79).

Traditionellt delades de rubricerade platsannonserna upp under rubrikerna
"Manliga lediga platser”, "Kvinnliga lediga platser” samt "Manliga eller kvinn-
liga lediga platser”. Ar 1963 inférde dock Dagens Nyheter ett blandat system,
detvill siiga rubriceringen med kvinnliga respektive manliga lediga platser upp-
hérde. Inom den offentliga sektorn var det redan sedan tidigare forbjudet att
annonsera under manliga eller kvinnliga platser. Det skulle inte vara den arbets-
sokandes kon utan kompetens som avgjorde (Kihlberg 1964:214f.). Den nya
rubriceringsordningen hindrade inte enskilda annonsérer att specifikt skriva ut
om de sokte en man eller en kvinna. I de orubricerade platsannonserna sakna-
des hela tiden denna indelning. Det kunde éind4 gi att utlidsa om en man eller
kvinna séktes, och enligt Kihlberg reserverades ofta ledande och krivande still-
ningar inom industri och handel och dylika branscher f6r min. Annonser om
manliga platser var ocksd ofta storre in annonser om kvinnliga (Kihlberg
1964:213). Enligt Kihlberg (1964:216) mottes det nya systemet utan kons-
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indelade rubriker av tystnad pd den manliga sidan, medan kvinnliga yrkesfor-
eningar var positiva. Kvinnor uppskattade ocksé att det forts propaganda mot
anonyma annonser som fitt effek, sd att platsannonseringen blivit mera 6ppen
iborjan av 1960-talet 4n tidigare.

Platsannonserna har ocksa paverkats av tryckteknikens utveckling som har
medfort forindrade produktionsvillkor. Fram till 1978 anvindes Gutenbergs
gamla blyteknik pd Dagens Nyheter, enligt boken Den mdinskliga marknaden.
Tio fragor och svar om platsannonsering som Dagens Nyheter gav ut 1998. Un-
derlagen till annonserna limnades in till annonskontoret och tidningens sit-
tare satte annonsen. Ar 1978 6vergick Dagens Nyheter till fotosittning. Gan-
ska snart direfter, 1987, infordes persondatorer bdde pé redaktionen och an-
nonsavdelningen men ljusborden fér fotosittning blev kvar en bit in pd
1990-talet och forst 1993 utnyttjades den nya tekniken fullt ut. Originalen
kunde da limnas som filer och fran och med 1996 infordes digital annonsmot-
tagning for eftertextannonserna. Frin 1987 inférdes ocksa fyrfirgstryck, men
dd endast pa forstasidan. Fyrfirgstekniken spreds dock snart éven till annons-
sidorna (1998:18ff.). En sirskild bilaga for platsannonser pa sondagar infrdes
1975 (1998:21).

Sirskilda platsannonsbilagor finns fortfarande. Ar 2010 ger Dagens Nyhe-
ter ut en sirskild bilaga, DN.Jobb, torsdagar och séndagar (http://div.dn.se/
annons/annonswebb/Annonsdelar08.pdf). I nista avsnitt beskrivs vilka akts-
rer som ir inblandade i produktion och konsumtion av platsannonsen och hur
platsannonsproduktionen gar till.

2.4. Platsannonsens situation

Platsannonsen ir en del av den sociala praktiken rekrytering. Rekryteringspro-
cessen bestdr av flera faser. Nir behovet av arbetskraft internt inom organisatio-
nen har uppstatt och diskuterats, formuleras sjilva platsannonsen om en sidan
anvinds. Direfter foljer gallring och bedomning av kandidater, intervjuer,
eventuella tester och liknande och s en férhandling med den aktuella kandida-
ten tills ett anstillningsavtal 4r firdigt och slutligen behvs en introduktion av
den nyanstillda. (For en mer ingdende beskrivning av rekryteringsprocessen, se
till exempel Ahrenborg Swenson 1997 eller Lundén 2000.)

Enkelt uttryckt bestdr platsannonssituationen av en arbetsgivare som beho-
ver rekrytera personal till en ledig tjinst, en platsannons dir detta behov for-
medlas och slutligen platsannonsens lisare. Platsannonsen kan ha betydligt fler
ldsare in de potentiella s6kande. I Dagens Nyheters réd till annonsérer, Den
miinskliga marknaden (Jansson 1998), pdstds det att platsannonserna ir bland
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de mest lidsta annonserna. Dir sigs ocksa att mer 4n hilften av dem som liser
platsannonserna inte letar efter ett nytt arbete utan bara vill f6lja med i vad som
hinder pa arbetsmarknaden. Det ir rimligt att anta en arbetssokande liser
platsannonser mer aktivt och selektivt in den lisare som bara vill 2 en 6ver-
blick. Den arbetssokande letar fdrmodligen efter rubriker talar om att det rér
sig om en tjinst inom det egna yrket, och liser tjinstebeskrivning och kravspe-
cifikationer noga. Verkar tjinsten intressant gir den arbetssokande vidare till
instruktionerna om hur man soker arbetet i friga. Den allmint intresserade l4-
saren diremot kan tinkas 6gna igenom sidorna, kanske fastna for en annons
med konkurrentens eller kundens eller leverantdrens logotyp och snabbr lisa
igenom uppgifterna om verksamheten och den utannonserade tjinsten. En
chef pd mellannivé kan lisa platsannonserna fér att fi en uppfattning om vilka
tjanster som kan tinkas locka den egna personalen. Olika syften med platsan-
nonsldsningen kan alltsé leda till olika sdtt att ldsa den.

Hur det gir till att producera en platsannons skiljer sig mellan olika tider
och dven mellan olika annonsérer under samma tidsperiod. Stora féretag med
personal- och informationsavdelningar arbetar inte pi samma sitt som egen-
foretagaren som ska utvidga och anstilla en medarbetare. Offentlig verksam-
het stiller delvis andra krav pé rekryteringsprocessen 4n privat verksamhet,
och dirmed pé platsannonseringen. Det har ocksé skett en 6kad professiona-
lisering av rekryteringsarbetet 6ver tid. I en intervju i SKTF-tidningen
14/2007 beskriver den nyligen pensionerade personalchefen Ronny Sjélund
skillnaderna mellan 1960- och 2000-talen (Grénblad 2007). D4 var efterfra-
gan pd arbetskraft hog och kunskaperna om rekrytering relativt liten, och re-
krytering kunde ske utan att arbetsgivaren vare sig intervjuade, testade eller
tog referenser. Idag 4r man enligt Ronny Sjolund mer noggrann. Sjslund ut-
talar sig inte om platsannonser specifikt, men man kan anta att platsannons-
produktionen genomgatt samma utveckling och dgnas en stérre noggrannhet
idag dn pd 1960-talet. Platsannonsen kan produceras internt hos den arbetsgi-
vare som soker personal eller externt av till exempel reklambyréer eller rekry-
teringskonsulter. Platsannonsen kan skrivas av en ensam skribent eller vara re-
sultatet av diskussioner med ménga inblandade, dir olika skribenter bidragit
med olika delar.

I de rdd som ges av Dagens Nyheter (Jansson 1998) ses platsannonsproduk-
tionen som en process i flera steg. Det forsta steget 4r att diskutera igenom den
tjanst som ska tillsittas och tinka igenom befattningsbeskrivning, krav och an-
stillningsvillkor (Jansson 1998:71f.). Direfter bor annonséren fatta beslut om
vem som ska producera platsannonsen och kan dé vilja mellan att lita tidning-
ens annonsavdelning hjilpa till, att vinda sig till en reklambyr3 eller att sjilv ta
fram annonsen (Jansson 1998:14ff.). Annonsen ska enligt riden innehélla en
beskrivning av tjinsten, en beskrivning av den som séks (bestdende av uppgif-
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ter om bakgrund, utbildning, kvalifikationer, erfarenhet, personliga egenska-
per), en beskrivning av foretaget, en beskrivning av ansokningsférfarandet och
uppgifter om avsindaren, som namn och adress (Jansson1998:17). I boken ges
ocksd konkreta rad for hur annonsen ska formuleras, till exempel att skriva en-
kelt och rak, att inte 6verdriva kraven och att om méjligt undvika innehalls-
l6sa virderingar som flexibel och samarbetsvillig (Jansson 1998:23). Det ges
dven rdd om platsannonsens fysiska utformning, som att se till att annonsen
syns genom spinnande layout, en rolig bildlosning eller dylikt (Jansson
1998:33ft.).

P4 Dagens Nyheters webbplats for annonsorer ges idag likartade rad (heep://
div.dn.se/annons/annonswebb/pladnse.html). En skillnad mellan det sena
nittiotalets platsannonsering och 2000-talets 4r att Internet har fitt en 6kad be-
tydelse. Dagens Nyheter erbjuder kombinationspaket dir annonsen publiceras
bade i papperstidningen och i den elektroniska platsannonsbank Dagens Ny-
heter driver tillsammans med Goteborgs-Posten och Sydsvenska Dagbladet
(htep://div.dn.se/annons/annonswebb/pladnse.html, himtat 2010-12-16).

For att £ veta hur det kan gé till nir en platsannons produceras idag hos
nigra olika slags arbetsgivare har jag intervjuat Annika Eriksson, vid intervju-
tillfillet personalchef f6r Norden pa Exide Technologies AB, med tidigare erfa-
renhet béde frin Saab Microwave och rekryteringsforetaget Manpower, Anna
Oljemark, Human Resource Manager (personalchef) pa AB Volvo samt Lena
Rogstrom, prefekt pa institutionen for svenska spraket vid Géteborgs universi-
tet. Annika Eriksson, som alltsd har erfarenhet av bade rekryteringskonsult-
verksamhet och personalarbete pa medelstora foretag, siger att det "finns nis-
tan lika manga varianter pd vem som skriver annonsen och brodtext m.m. som
det finns lediga tjanster”, och ger exempel frin ndgra av de verksamheter hon
sjilv varit aktiv i. P4 Manpower ir det rekryteringskonsulten som skriver an-
nonsen for det uppdragsgivande foretaget, som dock alltid fir en méjlighet att
se och godkinna annonsen innan den trycks. P4 Saab Microwave finns en sir-
skild person pa personalavdelningen som skoter rekryteringarna och som ocksa
bistar i arbetet med att ta fram annonsen, men de chefer som behaver personal
gor sjilva grunden i annonsen. P4 Exide Technologies AB, ett mellanstort fore-
tag, skriver personalchefen ofta annonserna sjilv men ber respektive chef éver-
sitta till sitt eget sprak och ritta till annonsen om det behovs. Ibland anvinds
rekryteringskonsulter som skriver annonserna. Annonserna kontrolleras sedan
av respektive chef. Informationen om Exide har personalchefen tagit fram till-
sammans med marknadschefen och denna teranvinds i annons efter annons,
men till exempel siffror pd antalet anstillda i virlden justeras s att de 4r aktu-
ella (e-post frin Annika Eriksson, 22 september 2010).

Anna Oljemark pa AB Volvo beskriver platsannonsproduktionen pa ett
storre foretag. Hir dr brodtexten om respektive bolag, det vill siga arbetsgivar-
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informationen, firdigbestimd av kommunikationsavdelningen. Den 6vriga
texten i annonser ligger den chef som behover rekrytera personal sjilv in i ett
elektroniskt verktyg som #r uppdelat i olika avsnitt s att chefen inte missar de
viktigaste delarna, som beskrivning av vad avdelningen gér, beskrivning av ar-
betsuppgifterna och vilka kvalifikationer som krivs for tjinsten. Information
om hur ansokningen ska g till, var man fir upplysningar om tjinsten och dy-
likt finns ocksa standardiserat i den elektroniska mallen. Detta underlag skickas
sedan till ett team som kontrollerar att annonsen ser bra ut, men som inte de-
taljgranskar den eftersom den rekryterande chefen sjilv férvintas gora det.
Detta si kallade Recruitment center administrerar alla annonser och ser till att
annonsen stings i tid och att alla ansékningshandlingar skickas till chefen elek-
troniskt. Tanken ir att den rekryterande chefen sjilv ska ansvara fullt ut fér sin
rekryteringsprocess. Behover chefen hjilp kan férstds en lokal HR-person*
hjilpa till med platsannonsen, men det huvudsakliga arbetet utférs av respek-
tive chef via det elektroniska verktyget (e-post frin Anna Oljemark 22 septem-
ber 2010).

Lena Rogstrém beskriver platsannonsproduktionen hos en offentlig arbets-
givare, i det hir fallet Géteborgs universitet. Pa universitetet 4r villkoren andra
4n i det privata niringsliv som beskrivits ovan, till exempel for att de sékande
till de flesta tjidnster som regel ska granskas av sakkunniga utanfor den aktuella
organisationen. Detta stiller stora krav pa utlysningstexten som dé blir det rit-
tesndre de sakkunniga har att gi efter i bedémningen av vilka kandidater som
ir limpliga. Platsannonsprocessen pé institutionen for svenska spriket borjar
ofta med att prefekten skriver ett forslag pa utlysningstext som ska innehilla
uppgifter om vilken tjinst det ror sig om, vilka arbetsuppgifterna ir, vilka kva-
lifikationer personen ska uppfylla och eventuella extra bedomningskriterier.
Denna text visas for Institutionsstyrelsen som granskar och kommenterar,
varpd prefekten skriver om. Sedan anhéller institutionen hos fakultetsnimn-
den om att fa lysa ut tjinsten, och direfter ligger kanslipersonal till de formella
bedémningskriterierna, som till exempel att undervisning och forskning ska
viktas lika. Kanslipersonal skéter ocksd kontakterna med olika annonsmedier,
men institutionen fir avgora var annonsen ska publiceras. Goteborgs universi-
tets logotyp och informationen om universitetet som foljer i anslutning till
denna ir gemensam for alla annonser och himtas frin Géteborgs universitets
hemsida. Eftersom annonsering i dagspress dr dyrt sitter institutionen bara in
en liten annons som hinvisar till annonsen i sin helhet pa universitetets och in-
stitutionens hemsidor (e-post frén Lena Rogstréom 17 december 2010).

* HR star fo6r Human Resources och en lokal HR-person ir alltsi en medarbetare p4 den lokala

personalavdelningen.
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Annonsproduktionen skiljer sig alltsd 4t mellan olika arbetsgivare, men ge-
mensamt for de ovan beskrivna ir att flera olika personer dr delaktiga i proces-
sen att utforma annonsen och att texterna i annonsen kan ha skrivits av olika
personer.

2.5. Tidigare forskning om platsannonsen

I detta avsnitt redovisas forst den svenska och nordiska sprikvetenskapliga
forskning om platsannonser som jag har funnit. Direfter redovisas dels en ana-
lys av platsannonser som den engelske sprikvetaren Norman Fairclough gjort.
Sist redogor jag f6r ndgra undersskningar som gjorts om platsannonser utanfor
det sprikvetenskapliga filtet, bide i Sverige och utomlands.

Inom svensk sprikvetenskap ir det 4nnu inte s& manga som har forskat om
platsannonser och i den forskning som gjorts har platsannonserna i flera fall
snarast tjinat som material i en undersdkning som syftar till att undersoka nd-
gotannat in platsannonsen i sig. Gunnel Killgren har i en studie beskriven i tvd
olika artiklar (1979a, b) undersokt platsannonsen som kommunikationsakt.
Hennes syfte var att utveckla en teori for innehall i text och som ett led i det ar-
betet har hon studerat hur platsannonsen kan fungera si kommunikativt vil
som den gor trots att den i mycket saknar formella textbindningsmarkérer. P4
ett ytligt plan borde allts platsannonsen vara inkoherent och omajlig att forsta,
men i sjilva verket 4r den en vilfungerande text som birs upp, inte av formella
markérer utan av sitt innehdll. Materialet for den undersskningen 4r synkront
och bestar av 12 sa kallade rubricerade platsannonser frin Dagens Nyheter.’

Killgren finner att det faktum att platsannonsen fungerar vil som text trots
avsaknaden av formell textbindning till stor del beror pa annonssituationen i
sig. Situationen ir vil bestimd och savil lisare som annonsor 4r s vil bekanta
med den att platsannonsen fungerar kommunikativt utan att férutsittningar
och férvintningar behover sigas ut. Det gér att, som Killgren skriver "trava
upplysningar pa varandra utan att motivera varfor man gor det eller hur de
hinger ihop, allt framstdr klart av sammanhanget” (Killgren1979a:123). Plats-
sokarsituationen gir enligt Killgren att jimfora med ett strike spel dir vilspeci-
ficerad information spelar en viktig roll. For att nd ritt personer till tjinsten be-
héver arbetsgivaren ge information om tjinsten, de krav som stills pa den s6-
kande och omsig sjilv som arbetsgivare (Killgren 1979b:129). Platsannonserna
far enligt Killgren sin speciella utformning av de férutsittningar situationen

° Det framkommer inte i artiklarna vilket ir annonserna har publicerats men det verkar troligt

att det ir 1978 eller 1979.

25



ger. Annonserna ir dyra si starka krav finns pd ekonomisering, och tenden-
serna till standardisering paverkas bide av detta, av att det finns enighet om
deltagarnas roller och situationens syfte och av att annonsérer ofta har tidigare
annonser som forebilder for sina egna.

Killgren delar in platsannonsen i ett antal innehdllskomponenter, det vill
siga fasta delar som nistan alltid ingdr i annonserna och som ofta realiseras i en
bestimd ordning. I kapitel 5 om platsannonsens struktur dterkommer jag till
en mer detaljerad beskrivning av Killgrens innehallskomponenter.

Hon finner vidare att platsannonserna har en relativt hég andel innehlls-
ord och att dessa gir att hinfora till tvi omriden, nimligen ord som har att gora
med sjilva platsannonssituationen, till exempel siker, ansikan, tilltride och ord
som har med yrkessituationen for den aktuella tjinsten att gora, till exempel
bildskirmsstans, lantbruksmaskiner och beriknings- och konstruktionsarbete
(Killgren 1979a:118). Virdeorden och de stimningsskapande orden ér fi i an-
nonserna men nir de vil forekommer ir de ofta flera i samma annons och de
blir d& utmirkande f6r annonsen i fraga, till exempel zrevlig milji och beredd art
hugga i (Killgren 1979a:119).

De personliga pronomen som anvinds i annonserna Killgren undersokt 4r
vifvdra och du/din. De anvinds for att syfta utanfér texten, till en férmodad ar-
betsgivare och en férmodad lisare, och inte till nigot inom texten (Killgren
1979a:122).

Siv Reuter (1989) jamfor platsannonser i svensksprikiga tidningar frin Fin-
land och Sverige, frimst med syfte att undersoka hur stort det engelska infly-
tandet 4r i platsannonserna i de bida linderna. Hon jimf6r spriket i cirka 200
platsannonser publicerade i Hufvudstadsbladet med ungefir lika ménga publi-
cerade i Svenska Dagbladet, och finner savil skillnader som likheter. En skill-
nad ir att annonserna i Hufvudstadsbladet 4r mer stereotypa 4n de i Svenska
Dagbladet, béde vad giller uppbyggnad, ordval och typografi. De olika inne-
hallskomponenternas inbérdes ordning dr mer fast i Hufvudstadsbladets an-
nonser 4n i Svenska Dagbladets, och sprakbruket ir alderdomligare med till ex-
empel ord som idkar medan Svenska Dagbladet har annonser med uttryck som
Jjéiklar anamma (Reuter 1989:6). Typografiske tar sig annonsorerna i Svenska
Dagbladet storre friheter 4n sina finlindska kollegor och anviinder till exempel
stor begynnelsebokstav pa stillen dir det inte 4r motiverat, till exempel mitt i
meningar (Reuter 1989:5). Likheter mellan annonserna i de bada tidningarna
finner Reuter inte minst i anvindningen av favoritord. Sirskilt verkar det gilla
nir arbetsgivaren i annonser i bdda tidningarna beskrivs med ord som expande-
rande och ledande samt nir det giller kraven pa den s6kande som i sdvil Sverige
som Finland ska ha samarbersformaiga och till exempel vara kreativ, initiativrik
och flexibel (Reuter 1989:7). Reuter delar in direktlinen frin engelska i fyra
grupper, nimligen beteckningar f6r befattningshavare, beteckningar f6r omra-
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den och funktioner, engelska namn p4 foretag samt 6vriga direktlan. I bada tid-
ningarna forekommer annonser med engelska befattningsbenimningar men
det 4r inte sirskilt vanligt i ndgon av tidningarna. Nir det giller engelska be-
teckningar f6r omréden och funktioner ir det vanligare i Svenska Dagbladet 4n
i Hufvudstadsbladet och favoritordet framfér andra i Svenska Dagbladet ir
management (Reuter 1989:9). Eftersom svenskan inte har nigon brist pd egna
ord inom omrédet finner Reuter det troligt att engelskan ofta anviinds for att
sdlla bort sokande som inte forstdr innebérden. Valet av sprik for foretagsnam-
nen verkar mest styras av praktiska hinsyn. Foretag verksamma fraimst pa hem-
mamarknaden tenderar att ha inhemska namn, medan féretag som ér interna-
tionellt verksamma har engelska namn. Undantagen finner Reuter bland kon-
sultbolag och personalrekryteringsféretag, som vanligen har engelska namn
(Reuter 1989:9). Det dr en hogre andel annonser i Svenska Dagbladet in i Huf-
vudstadsbladet som har engelska namn. Det engelska inflytandet dr pa det hela
taget storre i annonserna i Svenska Dagbladet 4n i annonserna i Hufvudstads-
bladet. Ett litet undantag utgor dock ordet zeam, som ir populirare i den fin-
lindska tidningen. Reuter funderar 6ver orsaken och féreslar dels att linordet
dr gammalt och dirmed en smula omodernt, varfor det passar bittre i de kon-
servativa finlindska annonserna 4n i Svenska Dagbladets, dels att den hoga an-
vindningen av zeam i de finlandssvenska annonserna kan ha paverkats av en fli-
tiganvindning av det i finsksprékiga annonser som annonserna i Hufvudstads-
bladet inspirerats av (Reuter 1989:10).

Heidi Hendrell (2006a, b) underséker i tvd uppsatser bruket av adjektiv
som imageskapande element i 40 respektive 90 platsannonser himtade frin
Géteborgs-Posten, Dagens Nyheter och Internet 2005 och 2006. Syftet i den
forsta uppsatsen dr att se hur adjektivbruket i platsannonserna avspeglar foreta-
gets forsok ate stirka sin foretagsbild (Hendrell 2006a:2). Syftet i den andra
uppsatsen ir snarlikt, nimligen att underséka vilka samband det finns mellan
adjektivbruket och féretagets image i platsannonserna (2006b:2). Hon finner i
den férsta undersokningen att adjektivbruket 4r nigot mer utbrett i platsan-
nonser 4n i andra jimforbara texter, som till exempel de brukstexter Westman
(1974) undersoke, och att adjektiven frimst anviinds i den del av texten som
presenterar arbetsgivaren. Adjektiven som anvinds ir som regel positivt lad-
dade. De mest frekventa adjektiven i annonserna ir god, stor, ny, ledande och in-
ternationell (2006a:15).

Aven i den andra uppsatsen finner Hendrell att adjektiven 4r ndgot mer
frekventa i platsannonser 4n i andra jimforbara texter. Andelen adjektiv varie-
rar dock stort mellan olika annonser. Denna variation verkar inte vara bransch-
beroende. Liksom i den f6rsta undersskningen 4r det frimst i arbetsgivarpre-
sentationen adjektiven anvinds dd hilften av alla adjektiv anvinds till detta. De
mest frekventa adjektiven i annonserna ir stor, god, ny, ledande och vilkommen
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(Hendrell 2006b:31). De adjektiv som beskriver arbetsgivaren delar Hendrell
in i olika kategorier, och finner att den absolut vanligaste kategorin ir ord som
beskriver arbetsgivaren som kraftfull. Ofta kombineras dessa med adjektiv som
beskriver arbetsgivaren som modern. Det ir diremot ovanligt med adjektiv
som syftar pa arbetsgivarens tradition. Vanligare ir det di med adjektiv som be-
skriver arbetsgivaren som rationell.

Nir adjektiven inte anvinds for att beskriva arbetsgivaren anvinds de for att
beskriva den 6nskvirda sokande. Dessa adjektiv betonar antingen kompetens
och erfarenhet, som bred, mangirig och stor eller personliga egenskaper som ser-
viceinriktad och sjilvgdende (Hendrell 2006b:77).

Henrik Rahm (2005) ir i en pilotundersokning om genren platsannonser
frimst intresserad av att undersoka platsannonsens struktur och se om det finns
dterkommande och regelbundna ménster i dess uppbyggnad. Materialet ut-
gors av samtliga platsannonser i tre slumpvis utvalda datum for Svenska Dag-
bladet och Dagens Nyheter en dag 1947, 1970 och 1995. Frn hela materialet
har Rahm sedan valt ut en annons frin privat och en frén offentlig sektor varje
undersokningsar. Dessa har sedan analyserats i detalj. Rahm delar in platsan-
nonsen i ett antal genredrag, alltsd ungefir olika innehéllsdelar, och jamfor hur
dessa forindrats i annonser frin privat respektive offentlig sektor. Han finner
att draget presentation av arbetsgivarens verksambet inte forekommer i ndgra an-
nonser frdn 1945, endast i annonser frin den privata sektorn ar 1970 samtian-
nonser frin sdvil privat som offentlig sektor r 1995 (Rahm 2005:267). Genre-
draget subjektiva kvalifikationer, alltsd krav pd eller 6nskemal om personliga
egenskaper hos den sokande, forekommer i annonser frin den privata sektorn
under hela perioden. I annonserna frin den offentliga sektorn férekommer de
visserligen redan &r 1945, men det ror sig dd om allmint héllna krav, medan an-
nonserna frin den offentliga sektorn ar 1995 har lika detaljerade krav som an-
nonser frin den privata (Rahm 2005:268). De objektiva kvalifikationerna har
en nirmast motsatt utveckling. De forekommer i annonser frin bade privat
och offentlig sektor alla r, men i den privata sektorn férekommer de endast i
annonser f6r mer kvalificerade tjinster &r 1945, medan annonserna frin den
offentliga sektorn samma ar har detaljerade krav. Skillnaden mellan privat och
offentlig sektor avtar dock éver tid och 1970 uttrycks de objektiva kraven un-
gefir lika detaljerat i annonser fran den privata som frin den offentliga sektorn
(Rahm 2005:268f.). I kapitel 5 om platsannonsens struktur dterkommer jag
till en mer detaljerad beskrivning av Rahms undersskning.

Aven sprakvetare utanfor Sverige har dgnat platsannonsen ett visst intresse.
I Danmark har Inger Askehave (2010) med hjilp av metoder frén systemisk-
funktionell lingvistik analyserat hur den ideala bankchefen konstrueras i en
platsannons f6r en dansk bank. Hon analyserar dd bade vilka processer den ide-
ala bankchefen, platsannonsens d, ingdr i och vilken semantisk roll denne spe-
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lar i processerna. Dessutom genomfér hon intervjuer i fokusgrupper med
bankanstillda f6r att underséka hur annonsen uppfattats. Askehave finner att
den ideala bankchefen framstills bland annat som dynamisk, energisk, resulta-
torienterad och maktsskande (2010:328). Savil den manliga som den kvinn-
liga fokusgruppen uppfattade det som om annonsen frimst vinde sig till en
man, trots att énskem3il om kon inte var utskrivet i annonsen och trots att ban-
ken i friga sade sig aktivt arbeta f6r att fa fler kvinnor pé bankchefsposterna. I
kapitel 8, om konstruktionen av den ideala sokande, dterkommer jag till Aske-
haves undersékning,.

I Norge har Hilde Fossanger (2010) analyserat modelldsarkonstruktionen i
en annons frin det norska Forsvarsdepartementet. Annonsen, som publicera-
des i januari 2008, valdes eftersom den antogs representera nigot tidstypiskt for
annonssidorna i norska Aftenposten i den hogkonjunktur som radde fére fi-
nanskrisen senare samma &r. Denna annons lanar drag frin det Fossanger kall-
lar brandingannonsen, alltsd annonser som tjinar till att bygga upp ett varu-
miirke, och som iir en annonstyp som enligt Fossanger 4r vanligare i den privata
sektorn #n i den offentliga. Samtidigt har annonsen en offentlig arbetsgivare
som avsindare, och de offentliga arbetsgivarna har traditionellt lyst ut anstill-
ningar i rubricerade annonser och inte bland brandingannonserna. Annonsen
dr alltsd ett exempel pd att varumirkesbyggande spridit sig till nya delar av sam-
hillet. Med utgdngspunkt frin Ecos modellisarbegrepp och med en analysmo-
dell inspirerad av Kress och van Leeuwens modell for analys av multimodala
texter finner Fossanger att det konstrueras tre olika modellisare i platsannon-
sen, nimligen Person innanfor departementsystemet, Den som identifierar sig med
Jjaktpiloten och De verordnade. Den forsta identiteten byggs upp till exempel
med hjilp av de jdnstebeteckningar som ges i annonsen och som ir litta att for-
std for den som redan har kunskap om det norska forsvarets organisation men
kan vara svarare att forstd f6r andra. Den andra identiteten byggs frimst upp
med hjilp av bilden p4 en jaktpilot som i rubriken far stilla en direkt friga med
du-tilltal till presumtiva sékande och dirmed inkludera dessa i gemenskapen.
Den tredje identiteten byggs bland annat upp med hjilp av de for utomstiende
ogenomtringliga tjinstebeteckningarna och den information om aktuella av-
delningar som ges i annonsen, eftersom detta ir information som ir av vike for
overordnade inom sévil Forsvarsdepartementet som politiker med ritt att be-
stimma Gver organisationen (Fossanger 2010:4ft.). Jimf6rt med en traditionell
annons frin arbetsgivaren i friga, som hade fokuserat modelldsarna Person in-
nanfor departementsystemet och De dverordnade, ger denna annons utrymme for
modelldsaren Den som identifierar sig med jakipiloten, och i och med detta bry-
ter annonsen med den standard som ratt f6r departementsutlysningar. Enligt
Fossanger stér bild och text for delvis olika budskap i texten och harmonierar
daligt med varandra. Eftersom bilder kan antas ha en storre paverkan pa lisare
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4n verbaltexter blir det enligt Fossanger frimst den modellisare som kommuni-
ceras via bilden som prioriteras, kanske utan att annonsoren har tinkt att det
ska bli sa. Det blir alltsd frimst presumtiva s6kande som identifierar sig med
jaktpiloten som attraheras av annonsen och inte de som snarare vill bli en per-
son inom departementet. Modelldsarkonstruktionerna blir didrmed alltsa ett
sitt att sortera fram och bort sokande, men de blir ocksd ett sitt att bygga orga-
nisationens varumirke. Forsvardepartementet bygger da hellre sitt varumirke
med hjilp av bilden pé jaktpiloten in med texter om den hierarkiska struktur
departementet dr uppbyggt av. Fossanger argumenterar ocksa for att platsan-
nonser och varumirkesannonser ir texter som utévar make (Fossanger
2010:18). Denna makt utévar de genom att de bygger upp sitt att se pa virlden
som ldsarna maste ta f6r givna om texterna ska bli meningsfulla f6r dem.

Den brittiska sprikvetaren Norman Fairclough (1995:131ff.) jimfor i en
undersokning av det han kallar “marketization of public discourse” en platsan-
nons frén ett yngre universitet, Sheffield City Polytechnic med en annons frén
ett ndgot ildre universitet, University of Newcastle upon Tyne. Han visar att
det yngre universitetets platsannons p4 flera sitt 4r “marknadiserad”, till exem-
pel genom att rubriken i annonsen, Make an impact on the next generation, ir
avsedd att finga ldsarens uppmirksamhet och intresse, medan det dldre univer-
sitetets annons har en rent informativ rubrik, "lecturer”. Det yngre universite-
tets platsannons personifierar sdvil potentiella sskande genom you-tilltal som
den avsindande institutionen genom we-omtal, till skillnad frin annonsen frin
det dldre universitetet dir personligt tilltal saknas (Fairclough 1995:142ft.).
Annonsen frin det yngre universitetet talar med ett slags reklamrést och an-
nonsdren beskrivs med hjilp av en framgingssaga om vilket inflytande univer-
sitetet har ver kommande generationer. I annonsen f6r det ildre universitetet
byggs i stillet en traditionell akademisk institutionell identitet upp med hyjilp
av en opersonlig och distanserad ton och genom att institutionen inte gor re-
klam for sig sjilv utan bara beskriver tjinsten och ans6kningsférfarandet. An-
nonsen frin det yngre universitetet bygger ocksd upp en identitet dt den s6-
kande genom att beskriva kraven pa den sékande med formuleringar som ”with
your ambition” (Fairclough 1995:144). I annonsen for det dldre universitetet
byggs ingen identitet upp &t den sokande och de krav som stiills ror endast for-
mella kvalifikationer. P4 en mer detaljerad niva ligger Fairclough t.ex. mirke
till att det yngre universitetets annons saknar deontiska modala hjilpverb, na-
got det dldre universitetets annons diremot har. Detta innebir dock inte att det
yngre universitetet inte stiller krav p& de skande. Kraven uttrycks bara annor-
lunda, till exempel som “for all the above posts you will ideally have industry-
related experience” i stillet for “you should have industry-related experience”
(Fairclough 1995:147). Avsaknaden av deontiska modalverb gér tonen mju-
kare och mer personlig och skapar en kinsla av jimbérdighet och fértrolighet
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mellan institutionen och den potentiella sokande. Det ildre universitetets an-
nons priglas av passiva verb och nominaliseringar, vilket gor att varken institu-
tionen eller den potentiella sokanden behéver synas i satserna. Det yngre uni-
versitetets annons har diremot firre exempel pa denna opersonliga stil. Aven
ordvalen bidrar till skillnaden mellan de bida annonserna. Det ildre universi-
tetet anvinder i linje med den formella och distanserade tonen litt arkaiserade
uttryck som zhereafter och particulars, medan det yngre universitetet viljer ord
som dynamic och progressing research, ord som snarast hor hemma i en reklam-
eller marknadsdiskurs (Fairclough 1995:147).

Utanfor det sprikvetenskapliga omradet har inte minst en rad kandidat-
och magisteruppsatser och liknande arbeten gjorts med platsannonsen som
material, varav jag redovisar ett urval som ir intressant for de undersokningar
som gors hir. Vad som gjort platsannonsen till ett intressant studieobjekt varie-
rar beroende pd vilket imne arbetet skrivits inom. Savil pedagogen Ingrid Jo-
hansson (1995) som sociologerna Karin Berg och Carolin Svensson (2008) har
undersokt om aldersdiskriminering kan sparas i platsannonserna. Johansson
studerar ett annonsmaterial frin Dagens Nyheter himtat dels juli—-december
1992, dels mars—maj 1995. I studien ingar totalt 6099 lediga platser. Antalet
annonser ir dock mindre, eftersom en annons kan innehalla flera olika tjdnster.
Syftet med undersgkningen ir att ta reda pa hur vanligt det 4r att 5nskemal om
alder uttrycks i platsannonser, och da ocksd hur 6nskemalen uttrycks, det vill
siga antingen verbalt eller med kronologisk dlder. Det iir inte sdrskilt vanligt att
onskemédl om &lder sitts ut i platsannonserna. Det forekommer bara f6r 11,5%
av tjinsterna 1992 och for 13,3% av tjinsterna 1995. Nir aldersonskemal sitts
ut 4r det vanligast att ett dldersintervall anges, och dldersintervallet 25-35 ar ér
det vanligaste intervallet bida dren. I sd gott som samtliga fall ska den s6kande
vara under 50 4r. Nir inte aldersintervall eller minimi-, maximi- och cirkaild-
rar anges forekommer i ett fital annonser verbala beskrivningar, som ”pigga tje-
jer och killar” (Johansson 1995:17). Det 4r framf6rallt i annonser om siljbe-
fattningar som nskemal om alder sitts ut.

Berg & Svensson (2008) underséker i ett examensarbete i sociologi, som
ovan nimndes, ocksd hur frigan om alder hanteras i platsannonser. Syftet med
uppsatsen ir att undersdka om alderskodning fsrekommer i platsannonser och
materialet f6r undersokningen bestdr av 396 platsannonser himtade ur Gote-
borgs-Postens platsbilaga december 2007, februari 2008 samt april 2008. I ma-
terialet ingdr bade orubricerade och rubricerade platsannonser. Berg & Svens-
son finner att s3 mycket som 57% av annonserna ir dlderskodade, men d& ir
bara 5% explicit kodade och 52% implicit kodade. Med implicit dlderskodning
menas sidant som krav pd erfarenhet, dnskemal om sirskilda meriter, nskemal
om att den sokande ska vara nyutbildad, krav pa datakunskaper och datavana,
sprakkunskaper utdver svenska, internationell erfarenhet och pastiendet att
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den sokande ska ingd i ett ungt team. Dessa formuleringar uttrycker inte 6nske-
maélen om alder explicit men kan enligt Berg & Svensson tolkas som att man s6-
ker en viss dldersgrupp eftersom det finns férestillningar kopplade till dlders-
grupper och deras firdigheter. I annonserna med sidan élderskodning ir det
frimst de yngre pé arbetsmarknaden som missgynnas, eftersom dessa sillan
hunnit skaffa sig de erfarenheter som krivs. Detta kan i sin tur enligt forfattarna
delvis forklaras med att annonserna frimst ror fasta anstillningar for personer
med en karriir som de unga sillan hunnit pabérja. Berg & Svensson finner dock
att synen pa dlder kan vara diskriminerade eftersom risken finns att aldern an-
vinds som ett sitt att sortera bort sokande vid rekrytering.

Aven genusvetarna Karin Bengtsson och Lina Nilsson (2006) undersoker i
en uppsats eventuell diskriminering i platsannonsen, men nu handlar det om
konsdiskriminering i stillet f6r aldersdiskriminering. Syftet med uppsatsen ir
att kartligga anvindandet av si kallad riktad annonsering, alltsd annonser rik-
tade sirskilt till det underrepresenterade konet. Materialet utgérs av 214 an-
nonser i SACO-forbundens medlemstidningar &r 2006 dir 6nskemal om kén
pa nagot sitt uttrycks, antingen genom att ett kon sirskilt efterfrigas eller ge-
nom en formulering om att bdde min och kvinnor i4r vilkomna att soka tjins-
ten eller genom att 6nskemal om méngfald pd arbetsplatsen anges. Bengtsson
& Nilsson kommer fram till att det ir vanligare med riktad annonsering i an-
nonser fran offentlig sektor 4n frdn privat. De finner ocksd att kvinnor efterfra-
gas mer 4n min vid riktad annonsering frin offentlig sektor, men att endast
min efterfrigas i riktad annonsering frin privat sektor. Slutligen visar de att det
var fler facktidningar som hade platsannonser med riktad annonsering som
vinde sig till min 4n till kvinnor. Deras slutsatser blir att den méjlighet till rik-
tad annonsering och positiv sirbehandling vid tjinstetillsidttning som erbjuds i
jimstilldhetslagen riskerar att motverka sitt syfte eftersom den snarare anvinds
for att gynna min, som manga gdnger redan ir gynnade, 4n kvinnor, som ofta
ir underrepesenterade.

En ndgot annan infallsvinkel har Jonna Eriksson och Maria Mangfors
(2000), som beskriver utformningen av platsannonser i en kandidatuppsats i f6-
retagsekonomi. Deras utgdngspunkt dr organisationsteoretisk och de gir inte in
nirmare pd vare sig innehéllet i platsannonserna de undersoker eller deras sprak-
liga utformning, utan férséker genom intervjuer med annonsérerna utréna om
det finns en diskrepans mellan det platsannonsen formellt ger uttryck for och de
informella krav som stills pd den s6kande. Ett resultat av undersskningen var
att platsannonsen kan ha flera olika syften, till exempel att pd samma ging soka
personal och gora reklam for arbetsgivaren. De fann ocksd en diskrepans mellan
de krav som uttrycktes i platsannonserna och de krav som arbetsgivarna egentli-
gen stillde. Kraven var hogre i platsannonserna 4n i verkligheten. I annonserna
mélades medvetet eller omedvetet en skenbild av en drémsskande upp.
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Maria Mangfors beskriver med samma undersékning som utgingspunkt
ocksa platsannonsen ur ett retoriskt perspektiv i en artikel i Retorikmagasinet
(Mangfors 2001). Hon menar att orsaken till att platsannonserna skrivs pa ett
visst vis, oavsett vilka behov som egentligen ligger bakom den, ir att det ér vik-
tigt att utforma en platsannons som en platsannons for att vinna ldsarens vil-
vilja. Ska lidsarna bli 6vertygade om textens tes maste de enligt Mangfors forst
vara sikra pd att det 4r en text som ingdr i gruppen fértroendegivande platsan-
nonser. Dessutom vinder sig platsannonsen inte bara till potentiella sokande,
utan kan komma att lisas av hela tidningens lisekrets. Det giller att behalla
samtliga ldsares vilvilliga instillning till annonséren, eftersom platsannonserna
ingdr i arbetsgivarens 6vriga marknadskommunikation.

Enligt Mangfors ir platsannonsernas argumentation frimst av typen logos.
Med det menas att informationen i platsannonsen framstills som rationell och
logisk, antingen det handlar om arbetsgivaren, bakgrunden till att tjiansten ut-
lyses eller den karriiirviig som visas i tjinstebeskrivningen. Dirigenom kan en
bild av den rationella organisationen uppritthéllas. Ethosargumentation, alltsd
argumentation med talarens kunnighet och vilvilja som grund, genomsyrar
enligt Mangfors hela platsannonsgenren. Det 4r ddremot inte sd vanligt med
argument av pathos-art, alltsd argument som bygger pé kinslor. Mangfors kon-
staterar i slutet av artikeln att dven om det finns goda skal till att platsannon-
serna liknar varandra s mycket s4 riskerar den annonsér som foljer givna mal-
lar att begd en retorisk dodssynd genom att annonsen da helt enkelt blir trikig.

Aven forskare inom organisation och marknadsforing har visat platsannon-
sen sitt intresse. Organisationsforskarna Deanne Den Hartog, Anne Caley och
Philip Dewe (2007) har studerat platsannonser for chefspositioner for att un-
dersoka om moderna ledarskapsteorier avspeglas i kraven pa personliga egen-
skaper hos ledare. I ett material om 941 annonser f6r olika chefspositioner
himtade fran brittiska tidningar mellan 2001 och 2003 har de studerat de ord
och fraser som avspeglar nskemal om sirskilda egenskaper en ledare behover.
De vanligaste orden i materialet visade sig vara leader/leadership toljt av commu-
nicator/communication skills, interpersonal skills och influencing skills (2007:65).
En viss skillnad fanns mellan annonser f6r positioner som CEOQ, alltsd verkstil-
lande direktor, och 6vriga chefspositioner. En CEO férvintas i hogre grad 4n
andra vara visionir, strategiskt inspirerande och kunna motivera och leda. Che-
fer pé lidgre nivder forvintas i sin tur kunna férhandla, kommunicera och han-
tera relationer. Hartog m.fl. papekar att flera av orden ir vaga i betydelse. Man
kan till exempel friga sig vad det innebr att vara en ledare eller att ha goda le-
daregenskaper. Det var frimst egenskaper som gér att knyta till ett minnisko-
orienterat och sa kallat transformativt ledarideal som efterfrigades i annon-
serna. Med ett transformativt ledarskap menas ungefir att leda genom att for-
medla visioner och méil snarare in genom direke styrning och kontroll.
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Den australiensiska forskaren Anna Blackman (2006) har genomfért ett ex-
periment pd studenter i féretagsekonomi for att undersoka hur en platsannons
riktad till dem ska se ut for att fa stdrsta mojliga uppmirksamhet. Utifrin den
beprovade sd kallade AIDA-modellen’, en reklammodell som stir f6r att man
ska viicka uppmirksamhet, utformade hon &tta annonser dir tre nyckelfaktorer
varierades, nimligen rubriken, anvindningen av illustrationer och hur karriir-
vigen for den utannonserade tjinsten beskrevs. Studenterna i undersékningen
fick se de olika annonserna och svara pa frigor om hur de reagerade pé de olika
varianterna. Blackman fann att den viktigaste faktorn var rubriken, som vickte
storst uppmirksamhet om den innehéll ordet "graduate” (i en studie dir delta-
garna snart skulle ta en hogre examen), men att 4ven layout och den beskrivna
karridrvigen spelade in.

Den amerikanska foretagsekonomen Kristin B. Backhaus (2004) har un-
dersoke hur foretag framstiller sig sjilva i platsannonser pA Monster.com, en
Internetbaserad rekryteringstjinst. Hennes utgdngspunke ir att undersoka i
vilken mén annonserna bygger upp sitt Employer brand — arbetsgivarvaru-
mirke — i annonserna, det vill siga om och hur féretagen marknadsfors som
goda arbetsgivare i annonserna. Backhaus finner att, trots forskning som visar
att sokande attraheras av arbetsgivare som erbjuder de anstillda en stédjande
arbetsmilj, roliga och utmanande arbetsuppgifter och ett bra geografiske lige,
utnyttjas platsannonserna frimst till att bygga upp foretagens image som stora
och framgdngsrika. Varfor dessa strategier anvinds forklarar Backhaus med
hjilp av teorier om social identitet. Enligt dessa teorier skapar individer sina
identiteter genom att ingd i olika sociala grupper, och det kan da verka attrak-
tive for de sokande att f mojlighet att bli en del av en framgingsrik organisa-
tion.

I detta kapitel har jag redogjort for ndgra av de faktorer jag antar paverkar
platsannonsens utformning, nimligen ekonomisk utveckling, lagstiftning,
teknisk utveckling och platsannonsens produktions- och konsumtionssitua-
tion. Dessutom har jag gett en 6versikt 6ver tidigare forskning om platsannon-
sen. I nista kapitel redovisas kort de teoretiska utgdngspunkterna f6r avhand-
lingsarbetet och de metodiska 6verviganden jag har gjort utifrén dem.

¢ AIDA ir en modell som beskriver hur man ska vicka uppmirksamhet, Attention, skapa

intresse, Interest, skapa efterfrigan, Desire och leda till handling, Action. Se till exempel Kotler

(1988:595).
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3. Teoretiska utgdngspunkter och
metodiska dverviganden

I detta kapitel beskrivs dversiktligt avhandlingens viktigaste teoretiska utgings-
punkter och de metodiska dverviganden som gjorts utifrin dem. Mer detalje-
rade beskrivningar av de olika teoretiska utgingspunkterna f6ljer sedan i varje
resultatkapitel. Hir redogors for de tvd begreppen genre och diskurs som jag
funnit anvindbara f6r avhandlingen. Eftersom genre och diskurs definieras pa
olika sitt i olika forskningsinriktningar inleder jag med en kort éversike 6ver
nagra olika definitioner for att sedan visa vilka definitioner jag utgdr frén. Forst
behandlas genre och direfter diskurs och diskursanalys. Sist redogor jag for de
metodiska dverviganden min syn pa genre och diskurs gett upphov till.

3.1. Genre

Ett problem f6r den som vill underséka hur texter och samhille férhaller sig till
varandra ir hur den enskilda texten kan kopplas till samhillsforindringar. Ett
sdtt att gora det pd ir att se genren som ett slags mellannivd mellan text och
samhiille. Genrestudier blir di ett sitt att studera hur texter verkar i, avspeglar
och paverkar samhiillet. Enligt Swales ir genrens uppgift just att vara ett forbin-
delseled mellan sociala situationer och de texter som svarar strategiskt mot de
krav dessa situationer stiller:

AsTsee it, the work of genre is to mediate between social situations and the texts that
respond strategically to the exigencies of those situations. (Swales 2009:14)

Genre dr dock ndgot som definieras pd ménga och delvis skilda sitt. Traditio-

nellt har termen anvints for att utifrin olika givna egenskaper klassificera tex-
ter. Att tala om genre har visat sig fruktbart inom olika discipliner, som till
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exempel folklorestudier, sociologi och sprikvetenskap. Genre 4r dock en be-
teckning som anvinds pa olika sitt dels mellan, dels inom olika discipliner, vil-
ket till exempel Paltridge (1997), Swales (1990) och Ledin (1996) visar i sina
oversiktliga genomgdngar. Inom sprikvetenskapen finns det flera olika genre-
definitioner och dirtill en rad beteckningar f6r nirliggande begrepp. Ledin
(1996) visar hur genre inom den sé kallade kvantitativa stilistiken anvints som
en oberoende variabel som forvintas forklara variationer mellan olika texter pa
syntaktisk och lexikal nivd, medan det inom kvalitativ stilistik nirmast anvints
normerande, dir en text anses tillhéra en genre om den har en given uppsitt-
ning sprakliga drag (Ledin 1996:13—14).

Som en kontrast till de genredefinitioner som utgdr frén att en genre utgors
av en grupp texter med gemensamma sprikliga drag kan man stilla de genrede-
finitioner som arbetats fram inom den amerikanska nyretoriken. Carolyn Mil-
ler (1994) argumenterar i en artikel som ursprungligen publicerades 1984 for
att genrer snarare ska ses som sociala handlingar 4n som texter med en given
uppsittning sprikliga drag. En genre uppstdr dirfor att en situation dterkom-
mer och vi dd kan anvinda liknande retoriska strategier ging pd gang (Miller
1994:28ft.). Eftersom Miller anser att genredefinitioner ska baseras pa den re-
toriska praktiken och det 4r den kunskap sprikbrukarna byggt upp om genren
hon vill blottligga med sina analyser, ser hon de genrer vi har benimningar pa
i vardagsspriket som teoretiskt viktiga bidrag till vir kunskap om diskurser
(1994:27). Med detta synsitt blir vardagliga texter som till exempel rekom-
mendationsbrev, anvindarmanualer och féreldsningar till genrer virda att stu-
dera (1994:27).

Aven fackspriksforskare har intresserat sig for genrebegreppet. En genre-
teori i Millers efterf6ljd har utarbetas av John Swales, verksam inom det som
kallas ESP (English for Special Purposes). I sin teori lanserar och definierar
Swales begreppet diskursgemenskap (Swales 1990:211t.). En diskursgemenskap
dr en social grupp som delar samma mél och som utvecklar gemensamma reto-
riska strategier for att uppnd malen. Det é4r inom diskursgemenskapen genren
uppstédr dirfor att det dr dir den behovs, men en enskild sprikbrukare blir
ocksé medlem av diskursgemenskapen genom att lira sig att behirska de genrer
denna dger. Swales ger som exempel pa diskursgemenskap den frimirksklubb i
Hongkong han sjilv tillhér och som utvecklat gemensamma sitt att skriva och
tala om frimirken (Swales 1990:27ff). Ledin anger det mer vardagliga exem-
plet en arbetsplats och det sitt att tala och skriva som kan finnas inom den (Le-
din 1996:17).

Diskursgemenskapen ir en viktig grund f6r Swales genredefinition. Det
som frimst bestimmer en genre ir enligt Swales nimligen vilket kommunika-
tivt mdl eller syfte diskursgemenskapen har med genren. Detta innebir att tex-
ter tillhérande en och samma genre kan se mycket olika ut till formen. Detta
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hindrar inte att texter inom samma genrer ofta uppvisar stora likheter med var-
andra. Swales anvinder prototypteori for att forklara savil likheter som skillna-
der mellan texter inom en genre. Det kan allts3 finnas texter som 4r mer proto-
typiska for genren dn andra. Att textménster och genrekonventioner etableras
kan forklaras med hjilp av genrens underliggande logik. Denna anger villkor
och sitter upp grinser for hur texter inom genren anvinds och ser ut, alltsé for
valet av textstruktur, innehall och stil. Swales exemplifierar med de bada sorter-
nas affirsbrev ?Good News letter” och "Bad News letter”. I det forra ir infor-
mationen den dnskvirda och det dr dirfér naturligt att lata den komma tidigt i
brevet. I det senare 4r informationen diremot inte nskvird och av artighets-
skil biddar man dirfor in de negativa nyheterna och later dem komma sent i
brevet (Swales 1990:53).

Swales betoning av det kommunikativa syftet har ifrdgasatts, till exempel av
Ingrid Askehave (1999), som argumenterar for att texter kan ha flera olika
kommunikativa syften och att olika brukare kan se olika kommunikativa syf-
ten med samma text. Frdgan 4r da vilket kommunikativt syfte av flera som av-
gor vilken genre texten ingdr i. Askehave ger som exempel f6retagsbroschyren,
vars kommunikativa syfte visserligen pa ett 6vergripande sitt kan sigas vara att
gora reklam, men dir det ocksa gar att analysera fram dolda syften som att pé-
verka den allmiinna opinionen, att framstilla foretaget som en pélitlig affirs-
partner, att skaffa finansiellt stod med mera. Gemensamt for de dolda syftena
dr att det inte gdr att koppla dem till endast en genre utan de kan fungera f6r
flera olika, att de dr mycket subjektiva och att de kan vara hur minga som helst
(Askehave 1999:21). Det kommunikativa syftet kan ocksd vara mycket vagt
och dirmed svart att anvinda pa ett effektivt sdtt. Askehave ger som exempel
att syftet "att marknadsfora ndgot” kan leda till en mycket stor genre som inbe-
griper till exempel bide foretagsbroschyrer, jobbansékningar, turistbroschyrer
och tidningsannonser (1999:22) och frigan ir hur stor nytta det blir med en sd
bred genrekategorisering.

Swales har senare tillsammans med Askehave reviderat sin genredefinition
och ser dd det kommunikativa syftet snarare som ett resultat av en genreanalys
4n som sjilva utgdngspunkten f6r den (Askehave & Swales 2001:207). I den
nya metod for genreanalys de foresldr analyseras bade texterna i sig sjilva i en
traditionell lingvistisk analys och texterna i sin kontext med hjilp av etnogra-
fisk metod (2001:207fF.). Aven i en senare bok (2004) gir Swales vidare i sin re-
viderade syn pa hur en genre ska definieras. En risk med en allt f6r snabb till-
limpning av genredefinitioner ir enligt Swales att de kan hindra oss frin att ta
nyligen upptickta eller nyligen tillkomna genrer for vad de ir (Swales 2004:61).
I stillet for den tidigare definitionen dir det kommunikativa syftet spelar en
central roll féreslar han nu en definition som bygger pa flera metaforer, till ex-
empel genom att se genrer som ramar, genrer som familjer och genrer som
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institutioner (Swales 2004:611t.). Det 4r en bdde 6ppnare och forsiktigare defi-
nition som Swales hir foresldr, dir genrer erbjuder ett slags ram for kommuni-
kationen men inte pd samma sitt som i den tidigare definitionen fastslar att
texter till exempel maste byggas upp i fasta retoriska steg.

Vijay Bhatia (1993) bygger vidare p& Swales genreteori frin 1990 och pre-
senterar en analysmodell som bestér av flera steg, dir det kommunikativa syftet
dr det som avgor en texts genretillhorighet men dir 4ven innehallsstruktur och
stil spelar en stor roll. For att ingd i en genre bor texten vara uppbyggd av vissa
fasta delar som Bhatia liksom Swales kallar 4rag. Enligt Bhatia 4r dragen diskri-
minerande, det vill siga de ingér i de strategier som hjilper oss att skilja en
genre frin en annan. Andrar man dragsammansittningen si byter texten ocksi
genre (Bhatia 1993:32). Bhatia betonar 4dven analysen pd den lexikogramma-
tiska nivén, det vill siga analysen av syntax och ordval. De strategier som an-
vinds pd den lexikogrammatiska nivan dr dock inte diskriminerande pd samma
sitt som dragen, utan kan anvindas i texter frin olika genrer. Bhatias modell
for genreanalys dr ambitios med sju handfasta steg. Nir det giller den rentling-
vistiska analysen av genren ser han tre nivéer virda att undersoka. Bhatia menar
att den lexikogrammatiska nivdn forst bor analyseras, att man direfter bor ana-
lysera textmdonster eller textualisering och till sist bér analysera textens struktur.
Analysen av textmonster och textualisering kan sigas binda ihop den lexiko-
grammatiska nivin med genrens syfte, eftersom man dir studerar hur olika
sprakliga drag anvinds pa olika sitt i olika genrer. Som exempel nimner Bhatia
det frekventa anvindandet av ensamma nominalfraser och nominaliseringar i
annonser, lagtexter och vetenskapliga artiklar (Bhatia 1993:28). Bhatia menar
att denna niva av analysen tar oss ett steg vidare frin den rena kvantitativa stilis-
tiken som bara konstaterar att vissa sprakliga foreteelser dr vanligare i en viss typ
av texter dn andra. Nir man analyserar textualiseringen forsoker man besvara
frigan varfor man i en viss typ av diskursgemenskap skriver som man gor, och
vilket syfte olika textualiseringsstrategier kan tinkas ha. Den tredje sprékliga
nivan, strukturen, analyseras med hjilp av den teori om drag och steg som Swa-
les lanserat i sin analys av amerikanska forskningsartiklar. En mer ingdende for-
klaring av vad det innebir ges i kapitel 5, i samband med att jag analyserar
platsannonsens uppbyggnad.

Finn Frandsen, Winni Johansen och Anne Ellerup Nielsen utgér i den mo-
dell f6r genreanalys de utvecklat frin Swales och Bhatias modeller. De har dock
i viss man anpassat sin modell till de villkor som giller for kommersiella texter,
eftersom de har som syfte att lira ut hur man kan anvinda genrebegreppet i in-
ternationell marknadskommunikation. Deras modell 4r indelad i tre olika ni-
véer, diir den dversta nivan ir det kommunikativa syftet, mellannivan textstruk-
turen och den understa de retoriska strategierna. I denna modell fir alltsa savil
textualisering som lexikogrammatik rymmas inom det som kallas retoriska
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strategier. Med retoriska strategier menar Frandsen et al. sévil sprikliga som
icke-sprékliga sitt att realisera det kommunikativa mélet (Frandsen et al.
2005:114). Aven layout och bilder analyseras alltsd i denna modell.

Bide Swales och Bhatia har ett pedagogiskt syfte med sina genreanalyser.
Tanken 4r att forst kartligga och beskriva en genre for att direfter kunna lira ut
de textmonster och konventioner som finns inom genren till exempelvis stu-
denter med utlindsk bakgrund, s att dessa kan ta del i den diskursgemenskap
som anvinder genren. Detta forutsitter en syn pa genrer som relativt stabila
over tid, men det kan ocksa bidra till att genrer faktiske stelnar i formen efter-
som de konventioner som rdder vid en viss tidpunke lirs ut som “de ritea” till
nya genrebrukare som i sin tur upprepar dem.

Till skillnad fran Swales och Bhatia poingterar Fairclough (2009) att genrer
stindigt 4r stadda i férindring och att texter inom en genre dirfér med n6d-
vindighet dr heterogena. Fairclough ser genre som ett sd kallat diskurselement,
som tillsammans med andra diskurselement som stil och textménster bygger
upp en diskursordning. Genren ir dock éverordnad de andra diskurselemen-
ten eftersom den ir en del av en social praktik, och det ir valet av genre som be-
stimmer val av textmonster och stil, dd genrer ir forknippade med vissa kon-
ventionaliserade sitt att anvinda spriket i olika sociala sammanhang
(Fairclough 2009:125ff.). Genre ir alltsa enligt Fairclough ndgot mer én bara
en lingvistisk kategori som utmiirks av ett antal sprikliga och textuella drag.
Det dr en del av en social aktivitet och didrmed ingér dven produktion och kon-
sumtion av genren i genrebegreppet:

I shall use the term ‘genre’ for a relatively stable set of conventions that is associated
with, and partly enacts, a social ratified type of activity, such as informal chat, buy-
ing goods in a shop, a job interview, a television documentary, a poem or a scientific
article. A genre implies not only a text type, but also particular processes of produ-
cing, distributing and consuming texts. (Fairclough 2009:126)

Den sociala aktiviteten styr alltsi konventionerna inom genren, men nir den
sociala verkligheten férindras fungerar inte lingre de gamla konventionerna
lika bra och detta kan leda till texterna inom genren forindras, kanske sa
mycket att nya genrer uppstar (Fairclough 2009:7). Enligt Fairclough kan en
och samma text ocksd mycket vil ha drag frin flera olika genrer (1995:189). 1
tider av snabb social férindring tenderar texter att bli allt mer heterogena,
medan en stabil social situation avspeglas i mer homogena texter (1995:189).
Kjell Lars Berge (1990) ser genrer som en uppsittning textnormer. Det dr
genom de normférestillningar vi har om hurdana vissa slags texter ska se ut
som vi kan avgora om en text ir en “bra” eller "dalig” text. Det ir enligt Berge
(1990:511f.) vikrigt att skilja mellan textnormer och spriknormer. Spraknor-
mer, eller med en annan term grammatiska normer, skiljer olika sprak frin
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varandra, medan textnormer skiljer olika genrer frin varandra. Det ir inte de
grammatiska normerna som avgor en texts genretillhdrighet, men det kan di-
remot finnas férvintningar inom en genre p att vissa grammatiska strukturer
anvinds, till exempel passiviseringar och hypotax i byrékratprosa. Textnor-
merna avgdr alltsd inte i forsta hand stilen, utan har som frimsta funktion att
strukturera texterna inom en genre. Berge undersoker hur socialt accepterade
textnormer férindras och hur nya normer uppstér. Textnormer 4r enligt Berge
ett dynamiskt system och dndras eftersom de brukas i situationer. De normer
som verkat rimliga och maleffektiva av de olika akt6rerna i en tidigare situation
behover inte vara det i en ny situation dir nya villkor rdder. Det kan enligt
Berge (1990:45) uppsta situationer déd de olika aktorerna inte 4r 6verens om
vilka mal normerna ska nd och i den spinning som uppstar finns méjligheten
att nya normer skapas. Berges syn pé vad som driver férindringar av textnor-
mer ir alltsd inte alldeles olika Faircloughs (2009) syn pé hur férindringar i den
sociala verkligheten kan leda till att genrekonventioner férindras.

Inom den systemiskfunktionella lingvistiken anviinds termen genre pa ett
nigot annorlunda sitt in inom nyretoriken och fackspriksforskningen. Visser-
ligen tas det 4ven inom denna inriktning hinsyn till den sociala sidan av genre-
begreppet. S& definierar till exempel Jim R. Martin och David Rose (2007)
genre pd foljande sitt:

We use the term genre in this book to refer to different types of texts that enact in va-
rious types of social contexts. (Martin & Rose 2007:8)

Enligt Martin & Rose ir genre en stegvis, mélorienterad social process. En
genre 4r en social process eftersom vi normalt deltar i genrer tillsammans med
andra minniskor, den dr malorienterad for att vi anviinder genrer for att f3 sa-
ker gjorda och stegvis eftersom det ofta krivs flera steg for att nd malen. Martin
& Rose ger som exempel pé genrer mer eller mindre vardagliga talsprikssitua-
tioner som butikssamtal, smaprat, telefonintervjuer och debatter (Martin &
Rose 2007:8).

Genresynen inom den systemiskfunktionella lingvistiken #r dock nigot
mer strukturell n inom till exempel nyretoriken och fackspraksforskningen.
Enligt Paltridge (1997:25) dr den systemiskfunktionella genreforskningen
fraimst inriktad pa texternas schematiska strukturer, alltsd i princip pa hur de 4r
uppbyggda med en bérjan, en mitt och ett slut, eller pd det som kallas generic
structure potential, det vill siga vilka lexikogrammatiska monster eller vilka
textbindningsmonster som ir typiska for olika genrer.

Nir man inom den systemiskfunktionella lingvistiken talar om genre pé-
minner det manga ginger snarare om texttyper av det slag som till exempel
Werlich och Longrace upprittat typologier for (se t.ex. Ledin 1996:12). Hede-
boe & Polias (2008) delar in genrer i sdidant som berittande, tolkande och ar-
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gumenterande genrer i sin lirobok om genreanalys, 4ven om dessa genrer sedan
kan delas in i undergrupper som dikter, fabler, filmrecensioner och debattartik-
lar. Den genresyn som rdder inom den systemiskfunktionella grammatiken ut-
gér alltsd i hogre grad 4n nyretorikerna frdn formella kriterier, dven om genren
ses som en social process dven hir.

Genomgdngen ovan visar att det inom sprakvetenskapen finns flera olika,
men nirbesliktade sitt att se pa genre som en social process snarare 4n som en
samling texter med sirskilda formella kinnetecken. Den sociala utgingspunk-
ten gor ocksa att kontexten blir viktig i genreanalysen:

En genre blir en instans som kodar kontextuella férvintningar. Nir vi uppfattar en
text som tillhdrande en viss genre blir en hel del av meningsskapandet forutsigbart.
Mycket av forstdelsen ger sig sd att siga av sig sjilvt. (Ledin & Selander 2003:108)

Per Ledin (1996) gor ett forsok att sammanfatta och kombinera olika synsitt
pa genrer, kanske frimst Swales och Faircloughs, i en genredefinition tinkt att
anvindas i sakprosaprojektet. Hans genredefinition i fyra punkter lyder:

1. En genre kopplar texter till en dterkommande social process dir minniskor
samhandlar genom texter.

2. En genre innefattar prototypférestillningar om textutformningen.

En genre 4r normalt namngiven och p4 sd sitt sprakligt och socialt kodifierad.

En genre ir en tradition som tas i bruk i en situation, varfér den férindras 6ver

tid.

(Ledin 1996:29-34)

LN

Ledins genredefinition 4r den jag funnit mest anvindbar fér mitt avhandlings-
arbete. Liksom Ledin tilltalas jag av Swales tanke att det inom en genre kan ut-
vecklas konventioner som leder till prototypforestillningar om hurdana texter
inom genren ser ut, men att texter inom en genre dirmed inte behover se ut pa
ett visst siitt for att tillhora genren. Det jag kan invinda mot Swales genreteori
ir egentligen synen pd genrer som relativt stabila och en ging f6r alla fastlagda.
Snarare tror jag som Fairclough att genrer ir stadda i stindig forindring. Ledins
genredefinition, som bade tar hidnsyn till att genrer ir sociala processer, innefat-
tar prototypforestillningar om textutformningen och férindras 6ver tid, dr
dirfor den definition som kommer min syn pd genrer nirmast. Den passar
dessutom vil in pd platsannonsen.

Foratt dterknyta till den f6rsta punkten i Ledins definition 4r platsannonsen
en del av den aterkommande sociala processen rekrytering, dir arbetsgivare
med behov av arbetskraft samhandlar med eventuella arbetstagare genom texter
i platsannonsens form. En viktig genremarkor 4r enligt Ledin (1996:31) index-
eringen, att texten genom ett tecken kopplas ihop med en social process. Som
exempel pé indexering nimner Ledin tidningssidorna, dir texters placeringar
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under olika rubriker och p4 fasta sidor hjilper oss att forstd om det ror sig till ex-
empel om en ledare, en nyhetsartikel eller en debattartikel, men dven textens
layout och fasta sprakliga uttryck som sagans "Det var en gdng” kan hjilpa oss
att forstd vilken sorts text det ror sig om. I platsannonsens fall hjilper frimst
rubriksittningen och den grafiska utformningen lisaren att snabbt forstd nir
det idr fraga om en platsannons, dven om vissa sprikliga uttryck ocksa blivit sa
konventionaliserade att de signalerar att det 4r friga om en platsannons.

Nir minniskor samhandlar genom texter upprepar de girna monster frin
tidigare tillfillen dd denna sorts texter tagits i bruk, varvid konventioner om
hur texten ska vara utformad kan uppkomma. En genre kan alltsd vid en given
tid utveckla sa fasta sprakliga konventioner att det bildas prototypforestill-
ningar om textutformningen. Platsannonser uppfattas av ménga lidsare som
stereotypa och det tyder pa att det kan finnas fasta forestillningar om hurdan
en platsannons ska se ut.

Den tredje punkten i Ledins definition handlar om att det dr sprékbrukarna
snarare 4n forskaren som avgor vad som ir en genre. En viktig indikation om
att en grupp texter uppfattas som en genre ir enligt Ledin att det finns en be-
teckning fér den. Platsannonsen ér en genre med flera namn, som platsannon-
ser, jobbannonser eller rekryteringsannonser, men den ir namngiven och de
flesta sprakbrukare vet vad som menas nir ndgon siger "platsannons”.

Slutligen #r genren enligt Ledin en tradition som tas i bruk i en situation
varfor den forindras dver tid. Att platsannonsen ir en genre som forindras dver
tid 4r ett av skilen till att jag finner den sé intressant. Platsannonserna forind-
ras, dven om det kan tyckas g lingsamt, genom att platsannonsen som genre ir
en tradition som tas i bruk i varje situation dir arbetsgivare viljer att soka ar-
betstagare genom offentlig annonsering. Nir situationen forindras, till exem-
pel genom nya villkor f6r tryckteknik eller att nya medier tringer ut tidigare,
forindras genren. Men varje enskild annons rymmer ocksd pd en och samma
ging mojligheten att upprepa monster och dirmed bidra till att konventioner
och prototypférestillningar etableras och forstirks, och méjligheten till for-
indring genom att den enskilde annonséren bryter mot konventionerna i
storre eller mindre utstrickning kanske for att diirigenom synas i mingden av
annonser.

Ett problem med att anvinda Ledins genredefinition skulle kunna vara att
Ledin sjilv dr tveksam till om genrer 4r en bra utgdngspunkt for undersok-
ningar, alltsa for att etablera en korpus. Skilet till tveksamheten 4r att vi inte pd
forhand kan veta vad som ir en genre om vi i stillet for att utgd frin givna kri-
terier nir vi ger texter genretillhdrigheter snarare férsoker visa hur genrer fung-
erar som delar av sociala praktiker. En genreklassificering borde alltsd snarare
bli ett resultat av 4n fungera som en utgingspunkt for genreanalysen (Ledin
1996:35). Samtidigt siger Ledin att analyser som rekonstruerar genrekonven-
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tioner kan vara virdefulla, eftersom de "visar hur texter tas i bruk i bestimda
syften av bestimda grupper” (Ledin 1996:36) och dirmed lir oss ndgot om den
sociala verklighet texterna ir eller varit en del av. Genreanalyser kan enligt Le-
din ocksd visa intressanta textférindringar, till exempel hur genren blandas och
omformas och kanske blir nya genrer med nya namn (Ledin 1996:37). Det 4r
detta senare jag har tagit fasta pd. Jag ser genreanalysen av platsannonsen som
ett sdtt att visa hur vi anvinder sprik i en konkret situation och hur férindrade
situationer kan leda till forindringar i genren, och kanske rentav till nya genrer.

Nir jag har etablerat min korpus har jag frimst utgdtt frén det tredje krite-
riet, namngivningen, men ocksé frén indexeringen, dé jag himtat annonserna
i undersokningen fran sirskilda platsannonssidor. Jag har d ocksd utgart frin
min intuitiva forstdelse att det finns en kontinuitet i genren, men samtidigt va-
rit 5ppen for att forandringarna i tid kan vara sd stora att det kan bli friga om
en ny genre.

3.2. Diskurs och diskursanalys

Aven diskursbegreppet kan vara anvindbart for den som vill undersska sam-
band mellan texter och samhiille. Ett problem med diskursanalys dr dock att
det inte dr en teori utan flera, och det finns flera olika sitt att definiera den cen-
trala termen diskurs.

Enligt Svensk ordbok (2009) ir diskurs:

samtal, sirsk. kring visst imne och av formellare slag [...] spec. i sprikvetenskapliga
sammanhang om (studium av) uppbyggnaden av samtal, texter o.d.:[...] ofta iv.
(med svarbestimd avgrinsning) om forhirskande omstindigheter, ideologi e.d.

Som framgar av ordboksdefinitionen ovan finns det alltsé flera olika sitt att de-
finiera och anvinda ordet diskurs. Inom sprikvetenskapen har diskurs anvints
till exempel om "sprak éver meningsnivin”, men ocksa likstillts med “yttran-
den” som i sin tur uttrycks i en kontext, och slutligen har diskurs definierats
som “sprék i anvindning” (se Norrby 1996:21ff. f6r en oversikt 6ver olika
sprakvetenskapliga perspektiv pé diskurs).

Samhillsvetenskapliga diskursanalytiker utgir ofta frin Michel Foucaults
teorier om diskurs och maket (se t.ex. Englund & Svensson 2003:73 eller
Fairclough 2009:7). Diskurs handlar dd om sitt att tala och tinka om olika
kunskapsomraden. Diskursbegreppet ir for Foucault forknippat med maktut-
ovning eller makestrider. Det handlar om att inneha, och sprida, det "ritta” sit-
tet att tala och tinka om ett visst kunskapsomrade (se Englund & Svensson
2003:73ff.). Detta innebir ocksd att diskurser inte enbart dr ndgot som
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reflekterar sociala forhéllanden, utan ocksd ndgot som konstruerar och konsti-
tuerar dem (Fairclough 2009:7).

Fairclough sjilv forsoker kombinera en sprikvetenskaplig och en samhiills-
vetenskaplig syn pé diskurser i sin variant av den kritiska diskursanalysen. Frin
Foucault har Fairclough himtat tankarna om att diskurser handlar om maktut-
ovning. Eftersom en tanke i den kritiska diskursanalysen 4r att det pagar makt-
kamper mellan olika diskurser ir forindring i sprakbruket virt att studera. Fran
Foucault har Fairclough ocks& himtat tanken att diskurser inte bara reflekterar
sociala praktiker utan ocks konstruerar dem. Ett diskursanalytiske sitt att se pd
sprék ir enligt Fairclough (2001:18) att se pa sprék som en social praktik. Det
sociala perspektivet innebir att skapandet av sociala relationer och identiteter
blir en viktig del av sprikandet. Tankarna om sprak som social praktik och dis-
kurser som en form av maktutévning kombinerar Fairclough med lingvistisk
textanalys inspirerad av den systemiskfunktionella lingvistiken. I den modell
for diskursanalys som Fairclough (2009:7,72-73) presenterar analyseras varje
s kallad diskursiv hindelse (till exempel en nyhetsartikel) tredimensionellt,
det vill siga pa samma gdng som rext, som en instans av en diskursiv praktik och
som en instans av en soczal praktik, se figur 1:1 i kapitel 1. I textanalysen under-
soks sidant som ordval, grammatik, kohesion och textstruktur. I analysen av
den diskursiva praktiken fokuseras produktion, konsumtion och distribution av
texter. Dessa processer ser olika ut i olika sociala sammanhang. En nyhetsarti-
kel ir till exempel producerad kollektivt i en komplex kedja diir ndgon skriver,
ndgon annan redigerar, rubriksitter och beslutar var i tidningen artikeln ska
placeras och sé vidare (Fairclough 2009:78). Texter konsumeras ocksa pé olika
sitt i olika sociala ssmmanhang och beroende pa vilken sorts text det ror sig
om. Analysen av den sociala praktiken fokuserar maktférhallanden mellan olika
ideologier, och hur det utkimpas en kamp om vilken ideologi som ska ha her-
ravildet, och vem som innehar den dominerande diskursen. Fairclough kon-
staterar att mest effektiva ir de ideologier som uppfattas som sjilvklara och sunt
fornuft (2009:87), men ocksa att det pagir en stindig kamp mellan olika ideo-
logier.” Virt sitt att tala och skriva om saker kan alltsd sidga nigot om vilka ide-
ologier som for nirvarande innehar makten. Det siger ocksé ndgot om vilka re-
lationer som rader mellan minniskor och ndgot om de sociala identiteter vi
skapar dt oss sjilva och varandra. Fairclough analyserar alltsd bide inneh&ll och
spriklig form i den modell f6r diskursanalys han presenterar.

Idag ir det till exempel sjilvklart f6r de flesta visterlinningar att se naturvetenskapen som
sann och de férklaringar som ges till exempel till universums upphov inom naturvetenskapen
uppfattas som sjilvklara och sanna. Fér trehundra &r sedan var i stillet kristendomen den do-
minerande ideologin och de férklaringar som gavs till universums upphov inom den ansigs
som sjilvklara och minniskor kunde tala om dem som sjilvklara.
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James Paul Gee (2008) gér i sin modell for diskursanalys en dtskillnad mel-
lan diskurs med litet och stort D. Analys av diskurs med litet d handlar om ana-
lys av hur sprik anviinds i praktiken for att iscensitta aktiviteter och identiteter
(Gee 2008:7). Diskurs med stort D handlar om hur sprik i bruk smilter sam-
man med icke-sprikliga fenomen som klider, gester, virderingar och attityder
for att iscensitta aktiviteter och identiteter. Liksom Fairclough intresserar sig
Gee f6r det som uppfattas som sjilvklart eller forgivettaget i diskursen. Han in-
for begreppet diskursmodeller, vilket han definierar som ”the largely unconsci-
ous theories we hold that help us make sense of texts and the world” (Gee
2008:71). Det ir alltsd friga om mer eller mindre omedvetna teorier eller forgi-
vettaganden som vi bir med oss for att forstd savil texter som virlden. Dessa
diskursmodeller skiljer sig 4t mellan olika kulturer och individer. Gee ger som
exempel hur forildraskap i medelklassen priglas av tva framtridande diskurs-
modeller, nimligen tanken att barn genomgar utvecklingssteg och att barn har
ett vixande behov av oberoende. Detta leder till att de ser pa sina barns beteen-
den delvis annorlunda in forildrar frin andra sociala klasser eller kulturer
skulle gora. Det som skulle ha kunnat kallas trots eller olydnad blir f6r medel-
klassforildern strivan efter oberoende och ett steg i utvecklingen (Gee
2008:79-81). Ett annat exempel Gee ger pa en diskursmodell som priglar tin-
kandet i USA ir tanken att framgéng ir gott och efterstrivansvirt (Gee
2008:81). Enligt Gee kan flera olika diskursmodeller vara i bruk samtidigt och
kanske rika i konflikt. Gee refererar en studie av Claudia Strauss, dir industri-
arbetare frin Rhode Island visserligen omfattade diskursmodellen ”framging
ir efterstrivansvirt”, men samtidigt snarare levde efter en annan, konkurre-
rande diskursmodell, nimligen mannen ir familjeférsorjare”, vilket ledde till
att de sokte en trygg anstillning snarare 4n befordran och karriir. Tjinstemin
ddremot tenderar att snarare priglas av diskursmodellen ”framgang ir efterstri-
vansvirt” 4n “mannen ir familjeférsorjare” (Gee 2008:81f.).

Ett sitt att férsoka finna vilka virderingar som rider i samhillet eller i en
domin en viss tid ir alltsd att studera vilka férgivettaganden det finns i de tex-
ter som produceras. Gee papekar att spriket anvinds bade for att avspegla och
for att skapa och befista tankemonster (2008:97). Texter avspeglar alltsd inte
bara virderingar, som att framgéng ir efterstrivansvird, utan hjilper ocksi till
att befista dem och sprida dem vidare.

Ett problem med att studera forgivettaganden i texter ir att de inte alltid 4r
explicit utskrivna i texterna. Snarare kan det vara sa att det mest sjilvklara, det
som alla i ett samhille eller en grupp ir 6verens om, som inte skrivs ut eftersom
alla redan “vet hur det 4r”. Cook (1992:176) skriver att det dr det som inte sigs
i en diskurs som ir det viktigaste, eftersom det ir just detta som alla i samhiillet
vet. Ett sitt att komma &t det forgivettagna kan dock vara att studera inte bara
vad som sigs utan dven hur det sigs. Vad framstills till exempel som sjilvklart
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och vad framstills som mojligt att problematisera? En noggrann lingvistisk
analys av sdvil ordférrad som grammatik av det slag Fairclough foreslér kan
alltsd vara ett sitt att i nigon min komma 4t vilka virderingar som betraktas
som sjilvklara i den grupp som anvinder texterna. For att finna vilka virde-
ringar som anses som sjilvklara kan till exempel sddant som garderingar av
olika slag studeras. Pdstdenden som modaliseras med satsadverbial som kanske
eller nog dr inte lika sjilvklart gingbara inom den diskursgemenskap som bru-
kar texterna som péstdenden som framstills som faktiska.

Liksom Fairclough anser Gee att vi anvinder spraket ocksg for att skapa so-
ciala identiteter 4t oss sjdlva och at varandra. De hir sociala identiteterna ir en
identitet "hir och nu”, alltsd en roll vi spelar i stunden. Exemplet Gee ger ir att
en person talar och agerar pd ett sitt nir den smépratar med kollegan och pé ett
annat nir den, kanske bara en kort stund efterdt, sitter som ordférande pé ett
mdte (Gee 2008:11f.). Med hjilp av spriket kan vi alltsd skifta mellan olika rol-
ler och sociala identiteter. Frgan for diskursanalytikern blir d& vilka roller eller
identiteter som det studerade sprikexemplet hjilper till att skapa.

I Sverige har till exempel samtalsanalytiker studerat hur vi anvinder spraket
for att konstruera identiteter. Mats Eriksson (1999:108) skiljer mellan diskurs-
identiteter som vi skapar i samtalssituationen, dir vi till exempel kan vara talare
eller lyssnare, situationella identiteter, som har att géra med vilken aktivitet vi dr
engagerade i, dir vi till exempel kan vara lirare och elev eller likare och patient
och slutligen karegorisk eller transportabel identitet, som ir en identitet som fol-
jer oss i flera situationer och som byggs av bland annat sddana faktorer som kén
och dlder.

Sociala identiteter dr dock inte bara ndgot vi skapar it oss sjilva eller var
samtalspartner i en samtalssituation, utan ocksd ndgot som kan skapas i texter
och sd att sdga erbjudas till lisaren. Fairclough (2001:41) beskriver till exempel
hur det skapas en inbyggd subjektsposition i massmediatexter, det vill siga ett
slags ideal lisare som den verkliga lisaren far forhalla sig till. Denna ideala ldsare
skapas till exempel genom att virderingar i texten framstills som sjilvklara och
naturliga. Den ideala ldsaren dr dd den som instimmer i detta. I Sverige har till
exempel Anna-Malin Karlsson (2004) visat hur sociala identiter kan konstrue-
ras i texter och anvindas som ett styrmedel nir foretagsledningen vill upp-
muntra till ett visst beteende hos de anstillda. Karlsson visar i sin analys av tex-
ter som butiksanstillda méter i sin vardag hur en positiv identitet byggs upp
bland annat genom anvindningen av pronomenet »i och genom de deltagar-
roller detta v7 har i de processer dir v7 ingdr. Lena Lind Palicki (2010) visar i en
analys av Forsikringskassans broschyrer till forildrar hur vissa forildraidentite-
ter framstills som mer normala och andra som mer avvikande. Detta gor hon
bland annat genom en undersékning av vilka kategorier som ingér i det 4u som
tilltalas i broschyrerna. Anders Bjérkvall (2003) analyserar med utgangspunkt
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i Ecos modelldsarbegrepp reklamannonser och visar hur dir konstrueras iden-
titeter av den ideala konsumenten som erbjuds ldsarna.

Genomgangen ovan visar att det finns flera nirliggande, men delvis olika
sitt att definiera diskurs och dirmed ocksa diskursanalys. Winther Jorgensen
& Phillips (2000), som gor en genomging av olika diskursanalytiska inrike-
ningar, sammanfattar vad som 4r gemensamt for de flesta av dem:

Men oftast rymmer ordet “diskurs” dock en eller annan idé om att spriket 4r kon-
struerat i olika ménster som vira utsagor f6ljer nir vi agerar inom olika sociala do-
miner — man talar t.ex. om “medicinsk diskurs” eller "politisk diskurs”. ”Diskurs-
analys” dr sedan pd motsvarande sitt analys av dessa ménster. (Winther Jorgensen &

Phillips 2000:7)

Jag ser diskurs som ett sitt att tala och tinka om saker inom ett visst omrade.
Enligt min forstdelse av vad diskurs dr kan diskurser ocksa finnas pa flera olika
nivier. P4 en mer 6vergripande niva kan det dd handla om sddant som olika po-
litiska diskurser, till exempel en socialistisk eller en nyliberal diskurs. P4 en mer
detaljerad niva kan det i platsannonsens fall handla om flera olika diskurser
som kan finnas samtidigt i en och samma platsannons. Det gar till exempel att
tinka sig att en platsannons priglas av en ekonomisk diskurs, det vill siga ett
sdtt att tinka och tala om affirer och ekonomi, en rekryteringsdiskurs, det vill
siga ett sitt att tinka och tala om rekrytering och méjligen ocksé om en re-
klamdiskurs. En diskurs pa en ldgre niva kan vara pdverkad och priglad av dis-
kurser pa ett 6verordnat plan. Man kan till exempel tinka sig att hur man talar
och tinker inom filtet offentlig férvaltning paverkas av ideologier f6r hur sam-
hillet ska vara uppbyggt och utformat.

Grinserna mellan de olika diskurserna ir inte skarpa utan kan flyta i varan-
dra och en och samma text kan ocksa bira spar av olika diskurser. Det jag finner
fruktbart med diskursbegreppet trots dess vaghet ir att det handlar om att
blottligga virderingar och tankemdnster, och just eventuella forindringar i
virderingar 4r nagot jag vill undersdka i platsannonsen.

3.3. Metodiska 6verviganden

Som framgdtt av genomgangen ovan kan dven diskurs- och genrebegreppen
flyta in i varandra. Fairclough ser till exempel genre som ett diskurselement
som dr med och bygger upp en diskursordning. Det gir ocksg att se diskurser
som négot som verkar genom texter och genrer och att en genre di kan priglas
mer eller mindre av en diskurs. Eftersom grinserna mellan genre- och
diskursanalys ir flytande gér det inte heller att séiga bestimt i vilka delar av
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avhandlingen jag dgnar mig 4t genreanalys och i vilka delar jag dgnar mig 4t
diskursanalys. Mitt fokus dr dock frimst pd platsannonsen som genre i kapitel
5, 6 och 7 dir jag undersoker platsannonsens uppbyggnad, utseende och
sprikliga form. Metoderna dir ir inspirerade av de modeller f6r genreanalys
som Swales, Bhatia och Frandsen m.fl. arbetat fram, dven om jag inte ligger
samma fokus pd det kommunikativa syftet som de gor.

Eftersom jag vill underséka om det vixer fram konventioner som kan bidra
till att prototypférestillningar om platsannonsen utvecklats, har jag valt att ar-
beta med ett storre material och kvantitativ metod. Mer specifikt har jag samlat
uppgifter om annonserna i en databas varifrin jag kan himta frekvenser om till
exempel vanliga ord, vilka delar annonsen r uppbyggd av osv. Det antagande
som ligger bakom valet av kvantitativ metod ir att jag kan finga hur olika
monster uppstdr och bildar normer genom att studera ett strre material, efter-
som det som det finns mycket av rimligen kan paverka bilden av det som ir ty-
piskt. Det finns dock nackdelar med den kvantitativa metoden. En risk ir att
man skapar ett “frankensteinskt monster” av olika delar som visserligen ir ty-
piska var for sig men inte fungerar som en helhet. Prototypiskhet ir inte heller
alltid detsamma som det mest frekventa. Liksom vi ofta tinker att hus har slut-
tande tak trots att manga hus numera har platta tak kan det finnas sidant som
sprakbrukare uppfattar som typiskt f6r en genre trots att det egentligen inte f6-
rekommer sa frekvent. Till sist riskerar kvantitativa berdkningar ocksd att missa
detavvikande, det som sticker ut och som i sig kan bira froet till f6rindring och
dynamik. Fér att uppviga de nackdelar de kvantitativa analyserna kan fora
med sig arbetar jag ocksd med nirldsningar och exempelanalyser av hela annon-
ser. Eftersom jag vill visa dynamiken i genren viljer jag dé att inte bara analysera
de mest typiska annonserna utan ocksd sidana som jag vid genomgingen av
materialet funnit sticka ut ur mingden.

I kapitel 8 och 9 undersoker jag med inspiration frin diskursanalysen hur
det skapas bilder av den ideala sokanden och av den goda arbetsgivaren i plats-
annonsen och hur dessa ser ut i olika tider. Det 4r frimst Faircloughs kritiska
diskursanalys som har inspirerat mig, men dven till exempel Gees modell. I
Faircloughs variant av kritisk diskursanalys underssks som ovan nimnts frimst
maktforhéllanden och forindringar. Mitt fokus 4r inte pd maktforhallanden i
forsta hand men vil pa samhillsférindringar och forindrade virderingar och
hur dessa avspeglar sig i vardagliga texter. Nu 4r kritisk diskursanalys i
Faircloughs tappning inte ez metod, utan snarare flera. Jag finner de metoder
Fairclough anvinder intressanta, just for att de bide visar pa innehallet i tex-
terna och pd den sprikliga framstillningen och hur detta tillsammans bildar
diskursen. Det ir med detta synsitt alltsd inte bara viktigt vad man talar om
inom en diskurs utan Aur det uttrycks spréakligt. Utan att folja den kritiska dis-
kursanalysen slaviskt hdimtar jag inspiration till metoderna dirifrin genom att
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jag genomfor analyser av bade innehall och spriklig form for att om mojligt
visa vilka virderingar som avspeglas i platsannonserna under olika perioder.
Till skillnad fran Fairclough utgér jag inte frin den systemiskfunktionella
grammatiken i de grammatiska analyserna, utan anvinder i stillet vad man kan
kalla traditionell grammatisk beskrivning sd som den uttrycks i Svenska Akade-
miens grammatik (1999, hirefter kallad SAG). Skilet till detta 4r frimst att
analyserna dd kan forstds av en bredare lisekrets.

Ytterligare en skillnad frén Fairclough ir att jag i hdgre grad anvinder mig
av kvantitativa analyser, frimst dd av innehall och ordfrekvenser, diir jag himtar
uppgifter frin databasen. Fér att eventuellt finna grammatiska monster arbetar
jag med en mindre delmingd av materialet dir jag studerar till exempel hur
vanligt det 4r med modala hjilpverb i vissa delar av platsannonsen. For att
kunna visa vilka diskurser som eventuellt dominerar under olika perioder anser
jag att man bor undersoka ett storre material. Eftersom diskurser inte bestér av
l6sryckta ord utan av ord i sammanhang varvar jag dock de kvantitativa analy-
serna med nirlisningar och analyser av enstaka exempel for att visa hur diskur-
sen byggs upp inom en text. Genom att undersoka hur ordval, grammatik och
eventuella illustrationer tillsammans bygger upp en bild av den ideala lisaren
respektive den goda arbetsgivaren vill jag kunna visa vilka virderingar som ré-
der i arbetslivet under olika perioder.
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4. Material

I detta kapitel redogors forst for urval, insamling och bearbetning av materia-
let. Direfter redovisas nigra fakta om materialet som behovs som en bakgrund
for redovisning av analys och resultat.

4.1. Urval, insamling och bearbetning av materialet

Huvudmaterialet f6r undersokningen utgérs av 2.746 orubricerade platsan-
nonser ur Dagens Nyheter himtade frin en var- och en héstvecka vart tionde ar
mellan 1955 och 1995 samt ar 2000 och 2005. Férdelningen mellan de olika
dren framgdr av tabell 4:1. Eftersom platsannonserna under 2000-talet ofta
hinvisar till mer information eller fullstindig annons pé Internet, har dven
samtliga internethinvisningar, totalt 127 annonser, frin hostveckan 2005
himtats som en komplettering av materialet.’

TABELL 4:1. Antal annonser per dr 1955—-2005 samt internetmaterialet

Ar 1955 1965 1975 1985 1995 2000 2005 I-net Totalt
Antal

annonser

172 430 507 498 428 475 236 127 2873

Att internetannonserna frin varveckan 2005 eller &r fran &r 2000 inte himtats beror pa att de

inte lingre fanns kvar p Internet nir jag samlade in mitt material frin mikrofilm hsten
2005.
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Att just de orubricerade annonserna har valts beror pd att de ir lingre och alltsa
innehiller mer text, men ocksa for att det 4r i dessa annonser annonsoren har
storst utrymme och frihet att realisera andra syften 4n det primira syftet att for-
medla en ledig tjinst. De himtades frén Dagens Nyheter for atc detir den mor-
gontidning i Sverige som under de senaste femtio dren kan antas ha haft storst
spridning utanfér utgivningsorten.

Tidsspannet valdes for att det i stort sett ticker efterkrigstiden. I ekono-
miskt avseende ir efterkrigstiden intressant, eftersom det under dtminstone de
forsta tjugo aren var en stark ekonomisk tillvixt i Sverige. Det var under denna
period vilfirden i Sverige byggdes upp med allt vad det innebar av anstillnings-
trygghet och en reglerad arbetsmarknad (se till exempel Magnusson 2002).
Det 4r ocksd intressant i sprakligt avseende eftersom det under efterkrigstiden
sker flera forindringar i svenskan, till exempel avskaffande av verbens nume-
ruskongruens och évergdngen till ett allmint du-tilltal. Hellberg (2005:143ft.)
argumenterar for att nusvenskans bérjan kan dateras till 1945, och anfor bland
annat att Tidningarnas telegrambyrd d& avskaffade verbens numeruskongru-
ens, att engelskan tog dver tyskans roll som lanordsgivare ungefir vid krigsslu-
tet och att Expressen, med dess moderna stilideal om att skriva kort och kon-
centrerat, fick sitt genombrott det aret. Josephson (2004) ser & andra sidan ar
1970 som en ungefirlig brytningspunkt i en indelning dir han férst gar ige-
nom svenskan frén 1880-1970 och direfter svenskan efter 1970. Ett skil for
attse 1970 som en brytningspunke ir att det var ungefir dd som du-tilltalet tog
overhand 6ver ni-tilltalet, vilket bland annat ledde till en 6kad intimisering av
spraket (Josephson 2004:91). Oavsett nir den moderna svenskan kan sigas ha
vuxit fram 4r efterkrigstiden en sprikligt intressant period i svenskan.

De utvalda annonserna kommer alltsd frin forsta veckan i april och forsta
veckan i november vart tionde &r samt ett extra kontrollr, 2000. Vér- och host-
veckan valdes f6r att om majligt undvika den annonsstiltje som kan antas upp-
std under sommaren och julsisongen och fér att om méjlige fa sa vanliga och re-
presentativa veckor som méjligt.” Nedslagen vart tionde ar valdes for att jag
ville visa genrens utveckling och dd kunna jimféra vad som hinder mellan varje
decennium. Det extra kontrolldret 2000 togs med for att platsannonserna mel-
lan 1995 och 2005 verkar férindras ganska mycket inte minst genom att de
flyttar frin dagstidningar och ut pd Internet. Dirfor ville jag studera perioden
ddremellan extra noga.

Materialet har till storsta delen kopierats fran mikrofilm pa Kurs- och tid-
ningsbiblioteket i Goteborg. Platsannonserna frin november 2005 himtades

? Vissa ar intriffar pasken under den forsta veckan i april och allhelgonahelgen forsta veckan i

november, vilket gor att det kan bli ndgon dag utan tidningsutgivning de veckor materialet
himtats. Detta bér dock inte ha paverkat sjilva annonserandet menligt dessa veckor.
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dock direkt frin pappersutgivan av Dagens Nyheter. I den férsta argingen,
1955, publicerades platsannonserna inspringda bland 6vriga orubricerade an-
nonser efter familjeannonserna. Redan 1965 hade dock de orubricerade plats-
annonserna fitt en egen rubrik (!), ”Orubricerade platsannonser” och publice-
rades i forsta delen efter familjeannonserna. Under de f6ljande tre drtiondena,
publicerades de orubricerade platsannonserna under denna rubrik antingen i
tidningens forsta del efter familjenyheterna eller efter ekonomi- och arbetslivs-
nyheterna. P& 2000-talet borjade Dagens Nyheter gora sirskilda ”jobb-bila-
gor” tvd ginger i veckan dir platsannonserna samlades. De orubricerade publi-
cerades forst, ddrefter de rubricerade och pd sista sidan publicerades &ter nagra
orubricerade.

Materialet har kartlagts med hjilp av en databas i programmet File Maker-
Pro. I denna har jag matat in uppgifter om annonserna, dels bakgrundsuppgif-
ter som vilken tjinst som utannonseras, om arbetsgivaren ir offentlig eller pri-
vat och vilken bransch arbetsgivaren verkar inom, dels uppgifter om huruvida
annonsen ir skriven pa svenska eller nigot annat sprik, om det férekommer
bilder och logotyper, och dylikt. I databasen har jag ocksé kunnat ligga in upp-
gifter om modeord som dterkommer i annons efter annons, vilka argument
som ir vanligt fsSrekommande i annonserna, om det férekommer bildsprik och
liknande. Aven uppgifter om vilka krav som stills pa den sokandes personliga
egenskaper och uppgifter om hur arbetsgivaren presenterar sig har lagts in. En-
kelt uttrycke har jag anviint databasen som ett slags frigeformulir. Jag har sd att
siga stillt fragor till materialet och sparat svaren i databasen. I databasen har jag
sedan kunnat gora sékningar for att fi fram uppgifter till exempel om hur
mdnga annonser ett visst ar som innehallit Zu-tilltal eller hur stor andel av an-
nonserna som ir offentliga. Frin databasen har ocks uppgifter om hur frek-
venta ord och ordled ir kunnat hiimtas. Arbetet med databasen har ocksa inne-
burit att jag har list samtliga annonser noga flera gdnger.

En del av uppgifterna fran databasen kan alltsd anvindas direke f6r kvanti-
tativa berikningar, andra tjinar snarare som underlag for urval av annonser
som ir virda att underséka nirmare i kvalitativt inriktade analyser. Databasen
ligger till grund f6r de kvantitativa undersskningar av hela materialet som gors.
Eftersom databasen ir uppbyggd sd att varje annons har fitt en post bygger fler-
talet av de kvantitativa berikningarna pd hur manga annonser ett visst &r som
innehar ett visst drag, till exempel hur ménga annonser ar 1955 som innehéller
ordet szirst i sin beskrivning av arbetsgivaren. Det gir ddremot inte att fa fram
uppgifter om hur minga 16pord annonserna innehéller totalt och dirmed inte
heller uppgifter om hur vanligt ett visst ord ir riknat per tusen ord eller dylik.
Nirmare beskrivningar av metoderna for de olika undersskningarna foljer i
varje enskilt resultatkapitel.
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For nidrmare undersokningar av platsannonsens visuella och stilmissiga ut-
veckling och for analyser av hur kravstillandet gir till i platsannonsen har jag
anvint en mindre korpus bestdende av 20 annonser frin varje undersskningsar
och frin internetmaterialet, sammanlagt 160 annonser. Dessa valdes ut jimnt
fordelade Gver materialet varje ir. Ar 1955 nir det var 172 annonser valde jag
alltsd ut var dttonde annons, 4r 1965 nir det var 430 annonser valde jag ut var
21:a annons osv. I kapitlet med de visuella analyserna ingar en engelsksprikig
annons fran dr 2000. I 6vriga kapitel, dir jag gor analyser av spraket, har jag er-
satt denna annons med nirmast foljande svensksprékiga annons.

Av de 160 annonserna har jag skapat en korpus genom att skriva in dem i
sin helhet i programmet Word, si att jag till exempel kan rikna ord och gora
s6kningar elektroniskt pa enskilda ord eller pé sirskilda konstruktioner. Berik-
ningar av sidant som genomsnittligt antal ord i annonserna och liknande byg-
ger pd uppgifter frin detta delmaterial.

Foér de grammatiske inriktade undersskningarna av kraven pa den arbetsso-
kande har jag analyserat alla meningar som uttrycker krav pd den sokandes for-
mella kvalifikationer eller personliga egenskaper i den mindre korpusen om
tjugo annonser per ar. Som analysenhet har jag i stort sett valt att anviinda en
grafisk mening, antingen denna bestdr av en fullstindig sats, flera samman-
bundna satser eller ir elliptisk. I vissa fall har dock satser inom en och samma
grafiska mening haft olika sitt att uttrycka krav och jag har da valt att analysera
dem som separata enheter. I denna del av undersskningen har jag arbetat med
sammanlagt 448 analysenheter.

TABELL 4:2. Firdelning mellan annonser frin privata respektive offentliga

arbetsgivare
Privata annonser Offentliga annonser Totalt

Ar Antal Andel i % Antal Andel i % Antal Andel i %
1955 163 95 9 5 172 100
1965 381 89 49 11 430 100
1975 437 86 70 14 507 100
1985 358 72 140 28 498 100
1995 336 79 92 21 428 100
2000 350 74 125 26 475 100
2005 138 58 98 42 236 100
I-net 60 47 67 53 127 100
Totalt 2223 650 2873

54



Fér nirmare undersdkningar av hur arbetsgivarinformationen férindrats un-
der perioden har jag anvint en korpus som bestar av samtliga meningar som be-
skriver arbetsgivarens verksamhet frdn de 140 annonserna i papperstidnings-
materialet i den mindre korpusen. Totalt blir det 335 analysenheter.

I de annonser jag dterger som exempel har jag valt att lita autentiska namn
pa kontaktpersoner vara kvar, eftersom namnen redan varit publicerade den
gingen annonsen var insatt. Telefonnummer har diremot ersatts med rikt-
nummer och nollor och e-postadresser har ersatts med x.

4.2. Basfakta om materialet

De platsannonser som ingér i materialet kommer till stérre delen frin den pri-
vata sektorn av arbetslivet. I materialet som helhet 4r 79% av annonserna frin
privata arbetsgivare. Mot slutet av perioden 6kar andelen offentliga arbetsgi-
vare som annonserar, men den privata sektorn stdr innu 2005 for 58% av an-
nonserna. I tabell 4:2 visas fordelningen mellan annonser frin privata respek-
tive offentliga arbetsgivaren de olika &ren.

De offentliga annonsernas andel 6kar fran 5% 1955 till 28% 1985, for att
g ned till 22% 1995 och dter 6ka till 27% 2000. Sista aret 4r andelen offentliga
annonser hogre, hela 42%, men dé har det ocksd skett en férindring sa att
madnga av annonserna i tidningen 4r korta hidnvisningsannonser till stérre an-
nonser pd hemsidor, och de offentliga 4r till stor del just av detta slag. De smé
hinvisningsannonserna kan ha mer eller mindre information kvar i papperstid-
ningsannonsen, men for att riknas som en hinvisningsannons ska annonsen
vara kortfattad och en del av informationen, till exempel information om tjins-
ten eller om arbetsgivaren, ska inte finnas i papperstidningsannonsen utan bara
pawebbsidan. Den forsta annonsen som hinvisar till en webbsida f6r mer infor-
mation kommer 1995. Ar 2000 ir det 38 annonser som hinvisar till Internet,
och &r 2005 4r 128 av annonserna korta hinvisningsannonser. I tabell 4:3 visas
hur ménga annonser de sista dren som 4r sidana korta hinvisningsannonser.

Som framgdr av tabellen sker alltsd en stor forindring i platsannonsen som
genre mellan r 2000 och 2005, dd andelen platsannonser som 4r korta hinvis-
ningar till en stérre annons pd Internet dkar frin 8% till 54%. Under denna

" Ten del fall dr det svirt att avgéra om arbetsgivaren ir offentlig eller privat. Min huvudlinje
har varit att rikna alla statliga och kommunala arbetsgivare som offentliga, liksom statliga
verk och i viss mén dven statligt dgda foretag. Ideella organisationer, inklusive fackférbund,
har jag diremot riknat som privata.
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period flyttar alltsd en stor del av platsannonserna fran tidningssidorna till In-
ternet, och kvar i tidningen blir mindre annonser som hinvisar vidare till den
fullstindiga annonsen men inte bir all information sjilva.

TABELL 4:3. Antal och andelar annonser som ir hinvisningsannonser de sista tre

undersikta dren
Hinvisningsannonser Ovriga annonser Tortalt
Ar Antal Andel i % Antal Andel i % Antal Andel i %
1995 1 0,2 427 99,8 428 100
2000 38 8,0 437 92,0 475 100
2005 128 54,3 108 45,7 236 100

Det r frimst tjinstemin av olika slag som efterfrigas i annonserna. En grov in-
delning av de olika yrken som efterfrigas i platsannonserna visar att de tvé
storsta kategorierna under hela perioden ir forsiljning och ingenjor/teknik som
efterfrigas i totalt 24 respektive 23% av annonserna. I viss man 6verlappar
dock kategorierna varandra. En forsiljningsingenjir riknas till exempel bide till
kategorin forsiljning och till kategorin ingenjir/teknik. Forsiljning ir ett brett
omrdde som innefattar allt frin butiksanstillda till marknadschefer. Till ingen-
jor/teknik har ingenjorer, tekniker, konstruktdrer och I'T-personal riknats. Ar
1955 efterfrigas personal inom férsiljningsomrédet i 66 annonser, alltsd unge-
fir 38% av annonserna, och ingenjorer/tekniker i 26 annonser, alltsd i 14% av
annonserna. Andelen annonser som efterfrigar personal inom férsiljning
minskar dock under perioden och 2005 ir det inte mer 4n 17% av annonserna
i papperstidningen och 10% av annonserna i internetmaterialet som efterfr-
gar personal inom forsiljning och marknadsforing. Andelen annonser som ef-
terfrigar ingenjorer och andra tekniker 4r som stérst &ren 1975 och 1995, dé
ingenjorer och tekniker soks i 30% av annonserna bida dessa ar. Ar 2005 soks
ingenjorer och andra tekniker endast i 17% av annonserna i papperstidnings-
materialet och 1 7% av internetannonserna.

I kategorin ekonomi ingdr ekonomer, revisorer, controllers, kassérer och
kamrerer. Som administratorer riknas sekreterare, assistenter, kontorister samt
lone- och personaladministratérer. Ekonomer av olika slag efterfrigas som
mest ar 2000, d& 12% av annonserna ir for tjinster inom denna yrkeskategori.
Totalt under hela perioden soks ekonomer i 9% av annonserna. Administrats-
rer soks i totalt 6% av annonserna. Som mest efterfrigas administratérer &r
1965, d& 8% av annonserna soker personal av detta slag.

I kategorin undervisning/forskning ingar lirare inom savil forskola, grund-
skola som gymnasium, liksom &vriga pedagoger och rektorer samt universitets-
och hagskolelektorer och -adjunkter, professorer och forskare. Annonser for
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jinster inom undervisning och forskning blir aldrig sirskilt vanliga, men ande-
len sidana annonser blir stérre mot slutet av perioden, nir andelen annonser
fran offentlig sektor blivit storre. Totalt efterfrigas personal inom omridet un-
dervisning och forskning i 3% av annonserna. Andelen annonser inom omra-
det stiger under perioden for att som mest uppga till 9% av annonserna i bide
papperstidningsmaterialet och internetmaterialet &r 2005.

Inte heller tjinster inom sjukvdrden annonseras i nigon storre utstrickning
i Dagens Nyheter. [ kategorin sjukvdrd ingar likare, sjukskéterskor, undersko-
terskor, barnmorskor och arbetsterapeuter. Andelen annonser inom denna ka-
tegori 4r inte mer 4n 1% totalt och aldrig mer dn 2% ndgot av dren. S&vil un-
dervisningssektorn som sjukvardssektorn har andra kanaler in Dagens Nyhe-
ters orubricerade platsannonser f6r sin annonsering.

Den kategorisering som getts ovan ir inte uttommande utan dven andra
sorters personal efterfrdgas. Nagot som i stort sett fattas dr dock tjinster inom
produktionen i industrin, jdnster som montdrer, arbeten pa lager och dylikt.
S4 kallat kollektivanstillda finner alltsd inte heller arbeten via en orubricerad
annons i Dagens Nyheter. En del av den sortens arbeten dterfinns bland de rub-
ricerade annonserna.

Aven om en viss forindring skett de sista dren i materialet ir det i forsta
hand hégre och mellanhéga tjinstemin i den privata sektorn som efterfrigas i
de orubricerade platsannonserna, och det dr dirfor ocksé frimst den delen av
arbetslivet som kan speglas i de orubricerade platsannonserna.
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5. Platsannonsens innehallsstruktur

Sévil en platsannons frin 1950-talet som en nutida platsannons handlar i
grunden om samma sak, nimligen om att en arbetsgivare annonserar efter per-
sonal till en tjinst. Men 4ven om annonsen frin 1955 och annonsen frin 2005
innehéller delvis samma slags information skiljer de sig at pa flera siitt. Alltefter-
som tiden gir och samhillet frindras, tillkommer ny information som annon-
sorerna finner limpligt att ta med i platsannonsen samtidigt som annan infor-
mation blir mindre intressant att framhalla. I detta kapitel beskrivs hur platsan-
nonsens innehéllsstruktur férindras under dren 1955 till 2005. Med
innehallsstruktur avses da i forsta hand de innehallsliga byggstenar platsannon-
sen bestér av.

Till fraigan om hur en text 4r uppbyggd hor inte bara frigan om dess bygg-
stenar utan ocksa i vilken ordning de kommer. Enligt flera olika genreforskare,
till exempel Swales (1990) och Halliday & Hasan (1989) har texterna inom en
genre en relativt fast struktur, vilket innebir att innehéllet kommer i en be-
stimd ordning. Den frigan diskuteras dock forst i kapitel 6, i samband med att
jag visar hur platsannonsen har forindrats visuellt, eftersom platsannonsernas
disposition verkar komma till i ett titt samspel med den grafiska formen. De
fragor som ska besvaras i detta kapitel 4r:

*  Vad handlar en platsannons om, det vill siga vilka innehillsliga block be-
stir den av?

e Ar det samma innehillsliga block som dominerar annonserna under hela
den undersokta perioden eller sker det frindringar dver tid? Tillkommer
det nya innehallsblock, férsvinner det gamla block och blir vissa mer eller
mindre omfingsrika med tiden?
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Kapitlet inleds med en kort genomgang av nigra olika teorier om regelbundna
mdnster i genrer och av tidigare forskning om platsannonsens innehallsstruk-
tur. I samband med detta redovisas ocksé de teoretiska 6verviganden som gjorts
med hinsyn till tidigare forskning och hur jag har kommit fram till den defini-
tion av innehallskomponenter jag anvinder. Direfter redovisas metoden for
undersokningen och sedan foljer en resultatgenomgéng. Kapitlet avslutas med
en sammanfattning och kort diskussion av resultaten.

5.1. Teoretiska utgingspunkter

Traditionell genreforskning har enligt Freedman & Medway (1994:1) till stora
delar handlat om forskning kring texters regelbundna méonster (textual regula-
rities). Forskaren jimforde ett stort antal texter av samma textslag med varan-
dra, letade efter gemensamma faktorer hos dem, fann att vissa dterkom i text ef-
ter text och drog sedan slutsatser om texters eventuella tillhérighet i genren ut-
ifrin om den enskilda texten hade dessa sirskilda faktorer eller inte. Nir si
inriktningen pd genreforskningen forindrades och genre bérjade ses som nagot
socialt konstruerat, forskots fokus frin formen till den kontext och situation i
vilken genren verkade. Som jag redogjort f6r i kapitel 3 ir en tidig och inflytel-
serik artikel Millers Genre as social action frén 1984 (Miller 1994) dir hon argu-
menterar for en genredefinition som snarare tar sin utgdngspunkt i den reto-
riska praktiken dir genren ir ett typifierat svar pa en dterkommande situation.
En liknande syn pé genre ger Swales (1990) uttryck f6r nir han hidvdar att det
som avgor en texts genretillhdrighet inte dr den yttre formen utan textens kom-
munikativa syfte. Detta kommunikativa syfte bestims av diskursgemenskapen,
alltsd av dem som anviinder texterna ifriga."

Om nu en genre ir ett svar pd en dterkommande situation 4r det inte svirt
att tinka sig att det utarbetas fasta konventioner f6r hur detta svar ska se ut.
Och dirmed ir det dter intressant att studera hur texterna i en genre vanligen 4r
uppbyggda, men nu snarare med instillningen att det ror sig om konventioner
som kan anvindas i storre eller mindre utstrickning av olika genrebrukare 4n
om obligatoriska regler som méste vara uppfyllda for att en text ska anses till-
héra en genre.

En modell 6ver hur texter i en genre kan delas in i olika delar som fitt stort
genomslag dr Swales sd kallade CARS-modell frin 1981, som bygger pd analy-

Swales har, som jag redogjort for i kapitel 3, senare fringdtt tanken att det kommunikativa
syftet 4r avgdrande for texters genretillhdrighet och ser det i stillet som ett viktigt kriterium,
men inte som genrekonstituerande (se Askehave & Swales 2001)
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ser av inledningen till ett antal forskningsartiklar. CARS stér for Creating a Re-
search Space och Swales visar med hjilp av denna hur inledningen till en ame-
rikansk forskningsartikel normalt byggs upp av ett antal dterkommande delar,
som Swales kallar drag. I Genre Analysis (1990) presenterar Swales en reviderad
version av modellen, och delar d4 in inledningen till den typiska forskningsar-
tikeln i tre olika drag (moves), Establishing a territory, Establishing a niche och
Occupying a niche, som i sin tur delas in i olika steg (eller steps). Sa innehaller
det forsta draget, Establishing a territory, till exempel tre steg: Claiming centra-
lity, Making ropic generalization(s) och Reviewing items of previous research
(1990:141). Dragen realiseras i just denna ordning eftersom de bygger pa var-
andra.

Aven om Swales modell ursprungligen utvecklades for analys av forsknings-
artiklar har den tillimpats pa en mingd olika genrer, inte minst inom filtet for
akademiskt skrivande (se Paltridge 1997:25). I Norden har den anvints bland
annat for analys av drsredovisningar, produktbroschyrer och personaltidningar
(Jimtelid 2002) och arsredovisningar och miljomalsbeskrivningar (Skulstad
2002).

En efterfoljare till Swales dr Bhatia, som analyserar genrer inom savil affirs-
liv, forskning som juridik med hjilp av en metod som bygger vidare pd CARS-
modellen. Enligt Bhatia dr dragen diskriminerande, det vill siga de hjilper oss
att skilja en genre frin en annan. Andrar man dragsammansittningen si byter
texten ocksd genre (Bhatia 1993:32).

Frandsen, Johansen och Nielsen (2005) visar i en lirobok i internationell
marknadskommunikation en metod f6r genreanalys som bygger pd bide Swa-
les och Bhatias modeller, men med en viss anpassning till kommersiella texter.
Liksom Swales utgir Frandsen et al. frin att det dr det kommunikativa syftet
som avgor en texts genretillhdrighet. Att en genre har ett huvudsyfte hindrar
den dock inte frin att dven ha bisyften. Som exempel anger Frandsen et al. ny-
hetstérmedling, som har som huvudsyfte att formedla nyheter men som ocksa
kan ha bisyftet att paverka attityder med mera. De definierar drag som "en del
af en tekst, der har et bestemt inhold med henblik pd at realisere et bestemt del-
formal” (Frandsen etal. 2005:112). Det dr sammansittningen av drag som gor
att vi kan kinna igen och identifiera en genre. De enskilda dragen ska uppnd
skilda delsyften, som tillsammans uppfyller det kommunikativa huvudsyftet
med texten. Frandsen et al. skiljer pd obligatoriska och fakultativa drag, och det
ir endast de obligatoriska som ir diskriminerande. De obligatoriska dragen
méste finnas i en text for att den ska kunna sigas tillhéra en viss genre, men tex-
ten kan ocksé innehélla fakultativa drag, som kan ing i texter frin andra gen-
rer, utan att det dndrar texternas genretillhorighet. (Frandsen et al. 2005:114).

I Systemic Functional Linguistics-skolan, som bygger pd Hallidays gram-
matikteori, ser man inte pd genre pé riktigt samma sitt som inom den nyretoriska
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skolan dven om det finns likheter. En likhet 4r den sociala utgingspunkten.
Martin & Rose (2007:8) definierar genrer som ”different types of texts that en-
acts various types of social context”. De ser ocksé genren som en mélinriktad
social process. Nir Martin & Rose talar om genrer exemplifierar de dock med
mer eller mindre vardagliga talsituationer som hilsningar, smaprat, skimt, tele-
fonundersskningar, forelisningar osv. Aven om deras syn pi vad en genre ir
skiljer sig ndgot frén till exempel Swales och Bhatias, ser de pa ett liknande sitt
pa texternas struktur inom en genre, nimligen att en text byggs upp av ett antal
pd varandra féljande delar dir innehéllet i en del bygger vidare pa innehallet i
det foregdende.

Hasan anvinder ocksi ett genrebegrepp nir hon underséker texters identi-
teter (1989). Hasan inf6r i sin genreanalys begreppen generisk strukturpotential
(GSP) och kontextuell konfiguration (KK). En GSPir d& den uppsittning textu-
ella strukturer som ir tillgingliga i en viss genre, och som i sin tur r beroende
av den kontextuella konfiguration som genren hor hemma i. Hasan skiljer mel-
lan obligatoriska och optionella textelement och anser att dessa maste komma i
en ordningsféljd som GSP:n beskriver for att texten ska fi genrestatus (Halli-
day & Hasan 1989). Hasans genreanalys ir inte alldeles olik Swales, som ocksa
talar om textuella element. Skillnaden dem emellan 4r dock att Hasans genre-
analys dr mer knuten till spraket dn till den sociala praktiken. For att en text ska
ingd i en genre maste den enligt Hasan ha ett antal bestimda sprikdrag, medan
det enligt Swales ricker att den har ett kommunikativt syfte som alla i diskurs-
gemenskapen dr 6verens om.

Trots olikheterna mellan olika genreforskare tycks det alltsd finnas nagot
slags samsyn om att texter inom en genre byggs upp av ett antal delar, och att
dessa delar som regel kommer i en bestimd ordning.” I nista avsnitt f6ljer en
oversikt av vad tidigare forskning sagt om strukturen i just platsannonser.

5.2. Tidigare forskning om platsannonsens struktur

Som framgir av kapitel 2, avsnitt 2.6, har platsannonsens uppbyggnad i viss
man undersokes tidigare, till exempel av Killgren (1979a och b), Reuter (1989)
och Rahm (2005). Hellspong & Ledin gor ocksd en analys av en platsannons i
liroboken Viigar genom texten (1997). Killgren och Reuter anvinder bada ter-

Frandsen et al. (2005:112ff.) anser dock inte att delarna behéver komma i en bestimd ord-
ning. Eftersom de skiljer mellan obligatoriska och fakultativa drag finns méjligheten att ett
fakultativt drag placeras mellan obligatoriska drag, och dirmed 4ndrar den ordning som finns
mellan dragen.
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men innehillskomponenter for de aterkommande informationsblock de finner i
platsannonsen. Killgren (1979b) delar in platsannonsen i fyra huvudkompo-
nenter, arbetsgivaren, siksituationen, den presumtiva sikanden och den lediga
tiéinsten, vilka 1 sin tur delas in i flera delkomponenter (1979b:130). Killgren
konstaterar att innehallskomponenterna i de rubricerade platsannonser hon
studerar egentligen borde kunna sittas i vilken ordning som helst, eftersom de
istort sett saknar bindningar mellan sig, men att det ind4 tycks ha utvecklats en
viss praxis som hon tror ir funktionellt grundad. Den optimala ordningen 4r
di en inledning med arbetsgivarens namn, platsannonsens motiv och en kom-
ponent kallad ”platsannons textbildande” som ir olika varianter av "soker”,
”ledigforklarar” osv., samt tjinstens namn. Efter det foljer en presentation dir
forst arbetsgivaren och direfter tjansten beskrivs och s en del som kallas ”s6-
kanden” dir formella och 6vriga krav pa den sokande beskrivs. Direfter foljer
ett avsnitt kallat "tjinsten” dir sddant som referensnummer, 16n, arbetstider
och 6vriga villkor beskrivs. Till sist avslutas annonsen med uppgifter om kon-
taktperson, hur ansokan gér till, arbetsgivarens namn och adress och telefon-
nummer. Flertalet av de tolv annonser hon studerat nirmare f6ljer denna opti-
mala ordning, men avvikelser forekommer, antingen genom att alla méjliga
komponenter inte ingdr i annonsen eller genom att annonsens innehallskom-
ponenter ges i en annan ordning. Killgren visar att ju fler innehéllskomponen-
ter annonsen innehdller, desto troligare ir det att avvikelser gérs frin den opti-
mala ordningen.

Reuter (1989) foljer i stort sett Killgrens analys i sin undersokning av plats-
annonsspriket i 227 platsannonser i Hufvudstadsbladet och 219 platsannonser
i Svenska Dagbladet.” Hon finner att innehéllskomponenterna oftast kommer
ien bestimd ordning. Annonsen inleds med en beskrivning av foretaget, vilket
foljs av ett mittparti med kraven pé sékanden och beskrivning av tjidnsten. An-
nonserna avslutas med upplysningar om hur man kommer i kontakt med ar-
betsgivaren. Reuter konstaterar dock att annonserna i Hufvudstadsbladsan-
nonserna priglas av en stereotyp formel i hégre grad 4dn annonserna i Svenska
Dagbladet bade vad giller innehallskomponenternas inbérdes ordning och det
faktiska sprékbruket.

Hellspong och Ledin (1997) anvinder i liroboken Vigar genom texten i
Swales efterfoljd termen drag nir de analyserar innehdllet i en platsannons for
en universitetslektor i svenska. De kommer dé fram till en indelning i fem drag:
utlysning av tjinsten, beskrivning av arbetsuppgifter, krav pd sokanden, ansik-

" Det framgir inte om det ir rubricerade eller orubricerade platsannonser som Reuter har un-
dersokt, men beskrivningen av annonserna tyder p4 att det ir friga om orubricerade annon-
ser.
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ningsforfarande och presentation av arbetsgivaren. Deras analys bygger dock pa
endast en annons.

Rahm (2005) anvinder ocksd termen drag i en pilotundersokning av hur
platsannonser i svensk dagspress dr uppbyggda. Materialet utgors av samtliga
platsannonser i tre slumpvis utvalda utgavor av Svenska Dagbladet och Dagens
Nyheter en dag 1945, 1970 och 1995. Frin hela materialet valdes en annons
fran privat och en frin offentlig sektor varje undersokningsér ut for nirlisning
och noggrann analys, och jaimforelser gjordes sedan med det storre materialet.
Rahm kommer fram till en relativt detaljerad indelning i tolv drag som kan f6-
rekomma i platsannonser, och visar hur dessa utvecklas under denna tid. De
genredrag Rahm (2005:265) funnit dr rubricering, den lediga tjinsten och ar-
betsplatsen/arbetsgivaren, presentation av arbetsgivarens verksambet, beskrivning
av tjdnsten, mdlet for verksambheten, objektiva kvalifikationer, subjektiva kvalifi-
kationer, villkor for tjinsten, nidrmare upplysningar, hur ansikan gors, behandling
av ansékan och avsindare. Rahm visar pd nigra intressanta forindringar under
perioden. Draget Presentation av arbetsgivarens verksambet torekommer till ex-
empel inte alls i annonserna 1945 och forekommer endast i privat sektor 1970,
men ir vanliga i bdde privat och offentlig sektor 1995. Draget Subjektiva kvali-
fikationer forekommer i den privata sektorn under hela perioden, men blir mer
detaljerad 6ver tiden, och ir vanlig i offentlig sektor forst 1995.

5.3. Teoretiska 6verviganden

Liksom Hellspong & Ledin och Rahm har jag tidigare anvint Swales modell
med drag som redskap for att analysera platsannonsens innehallsstrukeur (Hel-
gesson 2008). Det gir dock att resa ett par invindningar motattanvinda denna
modell just pd platsannonser. Den forsta dr att det 4r svért att tillimpa en mo-
dell ursprungligen utvecklad for att analysera forskningsartiklar pa ett material
bestdende av platsannonser, eftersom det ror sig om s skilda typer av texter.
Platsannonserna ir betydligt kortare och inte uppbyggda pa samma sitt som
forskningsartiklarna. En viktig poing med CARS-modellen ir att det olika
dragen realiseras i en bestimd ordning i de texter som ingdr i genren. For att
forklara dragstrukturen anvinder Swales schackspelet som metafor. I detta byg-
ger varje enskilt drag pa de foregdende dragen och man kan inte komma vidare
till nista position pé schackbridet utan att ha gjort ritt drag dessforinnan. P4
samma sitt bygger dragen i Swales modell pa varandra, s att &tminstone som-
liga av dem nodvindigtvis maste realiseras for att man ska kunna komma vidare
till nista. Detta giller inte bara Swales forskningsartiklar utan en rad andra tex-
ter och det dr som beskrivits ovan inte heller bara Swales som talar om att de
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olika delarna i en text inom en genre normalt realiseras i en bestimd ordning,.
Med platsannonserna ser det dock ut att forhilla sig annorlunda. Aven om de
olika innehallsliga delarna tenderar att dterkomma i annons efter annons och
dven om det verkar utvecklas konventioner for i vilken ordning de presenteras i
annonsen ser de inte ut att ha samma starka inbérdes beroende av varandra,
utan mer fungera som fristiende enheter som kan komma i nistan vilken ord-
ning som helst. Innehallskomponenternas ordning 4r nigot jag aterkommer
till i kapitel 6, dir jag visar platsannonsens visuella férindring.

Den andra invindningen motatt tillimpa Swales CARS-modell pé platsan-
nonser ir att modellen kan leda till en syn pa genrer som statiska. Swales har ett
pedagogiskt syfte med sin genreanalys. Skilet till att kartligga och beskriva hur
texterna i en genre 4r uppbyggda ir att det sedan ska gd att lira ut de texemons-
ter och konventioner som finns inom genren. D4 kan till exempel studenter
med utlindsk bakgrund littare ta del i den diskursgemenskap som anvinder
genren. Detta forutsitter i sin tur en syn pa genrer som relativt stabila 6ver tid.
Det kan vara svért att anviinda redskap som utgdr frin att genrer ir stabila dver
tid om syftet med undersékningen inte 4r att lira ut hurdan genren ir utan sna-
rare att visa pa den f6rindring och dynamik som finns i genren.

En tredje invindning som gér att resa dtminstone mot Bhatias tolkning av
Swales dr att dragsammansittningen i Bhatias tolkning 4r genrekonstituerande.
Swales utgdr visserligen fran att det som bestimmer en texts genretillhorighet
dr om den kan siigas ha det kommunikativa syftet gemensamt med andra texter
fran genren, och inte vilka drag som ingdr i texten. Bhatia (1993:32) anser dock
att dragsammansittningen ir avgorande for textens genretillhérighet. Som jag
ser det 4r man med ett sddant synsitt tillbaka i en formalistisk syn pa genrer,
och tanken pa drag som diskriminerande element ir inte konsistent med en
genredefinition som utgdr frin det kommunikativa syftet.

Frandsen et al. (2005) tolkar Swales modell ndgot friare och siger att dragen
inte maste realiseras i en bestimd ordning. Deras forskning bygger pa reklam-
annonser och siljbrev och detta idr genrer dir ordningen inte ir lika fast som i
de juridiska texter Bhatia undersoker eller de forskningsartiklar Swales gar ige-
nom. Det skulle alltsa gi att tillimpa den tolkning som Frandsens et al. gor av
dragmodellen pd platsannonsen eftersom platsannonsen snarare piminner om
reklamannonser och siljbrev in om forskningsartiklar och juridiska texter. Jag
har inda valt att like Killgren och Reuter anvinda termen innehillskomponen-
ter om de innehéllsliga block som jag har funnit att platsannonsen kan delas in
i. Férdelen med den termen i4r att den snarare kan associeras till byggstenar som
kan fogas samman p4 olika sitt 4n till drag som méste komma i en fast ordning.

I viss mén ir den definition av innehéllskomponenter jag anvinder indé
paverkad av dtminstone Frandsens et al:s syn pa drag, dir drag definieras som
en del av en text som har ett bestimt innehdll for att kunna realisera ett bestimt
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delsyfte. P4 samma sitt dr det informationsinnehallet och det delsyfte denna
information har som styrt vad jag riknat som en innehéllskomponent. Detta
informationsinnehall kan da realiseras pa olika sitt i olika annonser och under
olika tidsperioder. Informationen kan vara knapphindig eller utférlig, och for-
men kan skilja sig mycket. I framfor allt det tidiga materialet dr det vanligt att
mycket av annonsens informationsinnehdll uttrycks i f, men informations-
mittade meningar. Flera olika innehéllskomponenter kan dd rymmas i en och
samma mening, som till exempel i en annons frén 1955 dir en tidsstudieman
soks: ”Vi soker en vilmeriterad tidsstudieman 25-30 ar att under ndgra mana-
der intensivstudera vir klinningstillverkning for att sedan, nir han blivit for-
trogen med fabrikationsgingen 6vertaga skotseln av var planeringsavdelning.”
I en och samma mening beskrivs kraven pd den sokande, vilmeriterad i dldern
25-30 dr, arbetsuppgifterna, att intensivstudera klinningstillverkningen, och de
villkor och férméner som f6ljer med tjinsten, azr efter nigra manader fi sverta
skitseln av planeringsavdelningen. En innehéllskomponent kan i extremfallet
bestd av ett enstaka ord i en mening, som da kvalificerad i meningen Kvalifice-
rad administrator och siljledare sikes som eftertriidare till var nuvarande VD en-
samt beskriver de krav man stiller pa den s6kande i samma mening som sjilva
tjansten beskrivs, till exempel. Det vanliga dr dock att innehallskomponenten
bestdr av flera meningar, minga génger i ett grafiskt avgrinsat stycke. Nir en
skyddsingenjor soks till Nora foretagshilsovird 1975 beskrivs till exempel ar-
betsuppgifterna i ett eget stycke:

Skyddsingenjérens arbetsuppgifter omfattar frimst att utfora yrkeshygieniska mit-
ningar av buller, damm och gaser, forbittra de ergonomiska forhéllandena, delta i
planering av nybyggnation m.m.

(DN 1975-04-07:24)

En innehallskomponent definierar jag som en del av texten som realiserar ett
bestimt delsyfte. Delsyftena realiserar sedan tillsammans det évergripande
kommunikativa syfte texten som helhet har. Ett delsyfte kan da vara att be-
skriva tjinsten, ett annat att beskriva vilka krav som stills pa den sokande och
ett tredje att beskriva hur den sokande ska gi tillviga for att komma i kontake
med annonséren och soka tjinsten. Det 6vergripande kommunikativa syftet
med platsannonsen ir som jag ser det att formedla en ledig plats. Dirutéver
kan det dock finnas andra syften, till exempel att géra reklam for foretaget i
stort eller dess produkter och tjinster.
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5.4. Metod

Metoden f6r denna delunders6kning ir kvantitativ. De frigor som stilldes i ka-
pitlets inledning har jag operationaliserat till:

*  Vilka innehallskomponenter bestdr annonserna av?
e Hur vanligt fsSrekommande ir de olika innehdllskomponenterna?
*  Hur omfingsrika ir de?

For att underséka hur vanligt fsrekommande de olika innehéllskomponen-
terna ir, har jag med hjilp av definitionen av innehallskomponenter ovan gétt
igenom hela materialet och noterat i databasen vilka innehallskomponenter
varje annons bestar av. Med definitionen att innehéllskomponenten realiserar
ett delsyfte blir det frimst informationsinnehéllet som avgér vad som ir en
innehillskomponent. Ar delsyftet att informera om tjinstens innehall blir alla
meningar som beskriver tjinsten och arbetsuppgifterna till en innehéllskom-
ponent. Ar delsyftet att tala om hur den sskande kommer i kontakt med arbets-
givaren blir alla meningar som beskriver detta till en innehallskomponent. Det
gor att jag inte har tagit hinsyn till var i texten innehéllet star nir jag identifie-
rat innehdllskomponenterna, utan forst i ett senare skede undersoke hur de
olika innehéllskomponenterna placeras i annonsen (se kapitel 6). Dirfor har
jag inte heller med nigon motsvarighet till Rahms drag rubricering eller ndgon
motsvarighet till Killgrens innehillskomponent platsannons textbildande vilket
var satser med “soker”, "anstiller” och dylikt i.

Min utgdngspunkt har alltsa varit vilken informativ funktion innehéllet
har. Detta har lett till en indelning i f6ljande innehéllskomponenter: (informa-
tion om:) arbetsgivaren, bakgrunden, tjinsten, objektiva kvalifikationer, subjek-
tiva kvalifikationer, villkor och formdner, genus och mangfald och kontaktin-
formation.

I vissa fall kan det vara svart att avgora om en viss innehéllskomponent dr av
det ena eller andra slaget. Genom att ge en bakgrund till tjinstens utlysande
kan annonséren ocksd informera om att arbetsgivarens verksamhet vixer, till
exempel genom formuleringar som ”Vi expanderar och soker dirfor dven 1-2
medarbetare till vir produktion”. Huvudprincipen har varit act om informatio-
nen pé ndgot sitt handlar om att beskriva arbetsgivarens verksamhet som fram-
gangsrik har den riknats som arbetsgivarinformation, men om andra omstin-
digheter, till exempel pensionsavgangar eller dylikt beskrivs, har informationen
riknats som bakgrundsinformation. I exemplet ovan har da f6ljdriktigt "vi ex-
panderar” riknats som arbetsgivarinformation.

For att undersoka hur omfingsrika de olika innehallskomponenterna ir
olika r har jag anvint den mindre korpusen om tjugo annonser per undersoke
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ar, alltsd sammanlagt 160 annonser. Dessa annonser har jag delat in i innehalls-
komponenter och sedan riknat hur manga ord varje innehéllskomponent upp-
tar i de olika annonserna. Aven hir kan det bli friga om grinsdragningspro-
blem, sirskilt nir flera innehdllskomponenter ryms i samma grafiska mening.
Innehéllsorden ir forhillandevis enkla att hinféra till en bestimd kategori,
men det 4r svarare med formorden. D4 har jag i férsta hand valt att utga frin
satser och 1 andra hand fraser, s att de formord som finns i samma sats eller fras
som ett innehdllsord frén en viss komponent ingdr i samma innehallskompo-
nent som innehéllsordet i friga.

I vissa fall, d& flera inneh&llskomponenter rymts i samma sats, har jag riknat
nagra ord i en sats som tillhérande en innehéllskomponent och 6vriga till en
annan. I en annons frin 4 april 1955, dir Zeiss svenska AB soker korrespon-
denter, dterfinns till exempel f6ljande mening: ”Vi anstiller snarast tva duktiga
korrespondenter, kunniga i svensk stenografi och med nigra kunskaper i
tyska.” Hir riknar jag “vi anstiller snarast tva korrespondenter” till innehalls-
komponenten #inst men bade "duktiga” och "kunniga i svensk stenografi och
med ndgra kunskaper i tyska” till innehdllskomponenten 47zv. Ett exempel pd
hur jag riknat ut hur minga ord som ingir i respektive innehéllskomponent
ges i exempel 5:1.

EXEMPEL §:1. Annons frin Zeiss svenska AB, 1955

Arb.giv: Modernt, snabbt expanderande rérgrossistforetag soker till ny-
byggt huvudkontor i Géteborg (10 ord)

Krav: representativ, energisk och serviceminded (4 ord)

Tjinst: VVS-FORSALJARE for filtforsiljning. (3 ord)

Krav: Branscherfarenhet forutsittes. (2 ord)

Formén: Fria l6rdagar, lunch till sjilvkostnadspris. (5 ord)

Kontakt: Ansskningshandlingar med betygsavskrifter, foto, uppgift om refe-

renser, [oneansprik och tidigaste tilltridesdag stilles till RORPRO-
DUKTER i Géteborg AB, Byfogdegatan 15, Géteborg (20 ord)

De uppgifter jag ftt fram efter mina berikningar har jag sedan anvint for att
rikna ut medel- och medianvirde for antalet ord i annonserna f6r varje under-
sokt ar och for att kunna rikna ut genomsnittligt antal ord f6r de olika inne-
hallskomponenterna de olika dren.

5.5. Innehédllskomponenterna, presentation

De innehéllskomponenter som jag har identifierat efter en forsta oversiktlig ge-
nomgéng av materialet dir som nimndes ovan: (information om:) arbetsgivaren,
bakgrunden, tjinsten, objektiva kvalifikationer, subjektiva kvalifikationer, villkor
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och formdner, genus och mangfald och kontaktinformation. Min indelning ir
alltsd ndgot mer finfordelad 4n Killgrens (som hon dock delar in i flera under-
avdelningar) i arbersgivaren, soksituationen, den presumtiva sikanden och den le-
diga tjiinsten. Liksom Killgren har jag alltsd en komponent kallad arbezsgivare,
och liksom Killgren har jag en komponent kallad #iinsten. Det jag kallar kon-
taktinformation motsvarar ungefir Killgrens soksituation. Killgrens kompo-
nent den presumtiva sikanden har jag delat in i objektiva respektive subjektiva
kvalifikationer. Killgrens delkomponent motiv motsvaras av komponenten
bakgrund i min indelning. Dirtill har jag en kategori som saknas i Killgrens in-
delning, nimligen genus och méngfald.

Jimfort med Rahms indelning i drag 4r min indelning grévre. Rahm ser
rubricering som ett eget drag, men eftersom jag later innehéllet styra har jag inte
tagit hinsyn till var informationen ir placerad i min indelning. Dirfor har jag
inte heller tv olika komponenter f6r informationen om tjinsten (den lediga
tiiinsten och arbetsplatsen/arbetsgivaren samt beskrivning av tjinsten), utan later
all information om tjinsten och arbetsuppgifterna ingé i samma komponent,
oavsett var i annonsen denna information placeras. Likasa skiljer jag inte pd
presentation av arbetsgivaren och malet for verksambheten. Liksom Rahm skiljer
jag dock pd objektiva och subjektiva kvalifikationer, dven om jag i analysen av
platsannonsens visuella uzveckling slagit ihop dem till en kategori. Rahms kate-
gori villkor motsvaras av min kategori villkor och formdiner. Rahms kategorier
nérmare upplysningar, hur ansokan girs, behandling av ansikan och avsindare
ser jag alltsd som en enda innehéllskomponent, kontaktinformation, eftersom
den har som syfte att hjilpa den sokande att komma i kontakt med arbets-
givaren.

Innehallskomponenten arbersgivaren bestir av uppgifter om namnet pé ar-
betsgivaren, eventuell branschtillhérighet, uppgifter om storlek, omsittning
och antal anstillda och ibland ocksé av uppgifter om vilken position arbetsgi-
varen har pd marknaden.

Komponenten bakgrund ir en inledande forklaring till varfor tjdnsten i
fraga dr ledig.

I innehallskomponenten zinsten ingdr namnet pa den befattning som an-
nonseras ut och uppgifter om arbetets innehall, till exempel en beskrivning av
arbetsuppgifterna. (Med "tjanst” menas ungefir "ledig plats” eller "arbete”.)

Objektiva kvalifikationer bestdr av uppgifter om de formella kvalifikationer
den sokande bor eller 6nskas ha. Till formella kvalifikationer riknar jag till ex-
empel utbildning, erfarenhet av olika arbetsuppgifter och sprakkunskaper,
alltsd sadant man rimligen kan tilligna sig genom att studera och arbeta.

Subjektiva kvalifikationer bestar av de nskemal arbetsgivaren uttrycker om
den sokandes personliga egenskaper, till exempel sddant som samarbetsfor-
madga, initiativkraft och 6dmjukhet.
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Komponenten villkor och formdner behandlar de villkor och férméner som
erbjuds den som fir arbetet. Det kan handla om [6n, semester, fria [6rdagar,
flextid eller gratis utbildning, men ocksd om utlandstjinst eller annat som rér
tjinstens placering.

Den komponent som kallas genus och méangfald ir information om att ar-
betsgivaren vilkomnar sokande av ett bestimt kon i syfte att uppnd en mer
jamstilld arbetsplats och att arbetsgivaren vilkomnar sékande i olika ldrar och
med olika kulturell och etnisk bakgrund. De forsta dren komponenten fore-
kommer uttrycks bara 6nskemal om att f3 fler anstillda av det underrepresen-
terade konet. Energiverken i Goteborg vilkomnar till exempel kvinnliga s6-
kande i annons frin 1985 med formuleringen “D4 flertalet anstillda hos oss ir
min vilkomnar vi kvinnliga sékande lite extra”. Forst ar 2000 ut6kas denna
komponent ibland med innehall om 6nskvird méngfald i fler avseenden, till
exempel vad giller kulturell bakgrund och élder hos de anstillda. Nir Dom-
stolsverket &r 2005 soker personal 4r det inte bara fler kvinnor som 6nskas utan
sokande av skiftande dlder och bakgrund: ”Vi efterstrivar méngfald bland per-
sonalen avseende dlder, kon och kulturell bakgrund”. Det gir forstés att tinka
sig att 6nskemal om kon, alder och etnisk och kulturell bakgrund skulle kunna
riknas som 6nskemédl om personliga egenskaper och dirfor riknas till kompo-
nenten subjektiva kvalifikationer i stillet for att utgora en egen komponent. Att
jag valt att se den som en egen komponent ir for att det ges en tydlig bakgrund
till 6nskemadlen, nimligen arbetsgivarens strivan att inte vara diskriminerande.
Framforallt i det tidiga materialet uttrycks ibland 6nskemal om kon och élder
ddr motivet att minska diskriminering i arbetslivet saknas. Dessa uppgifter har
jag inte riknat till innehallskomponenten genus och méngfald.

I komponenten kontakt, slutligen, ingdr uppgifter om hur den sékande
kommer i kontakt med arbetsgivaren, alltsd namn och telefonnummer till kon-
taktpersoner, dven fackliga representanter, postadresser och eventuella webb-
adresser. Hir ingdr ocksd uppgifter om sjilva ansokningsforfarandet, till exem-
pel om kuverten ska mirkas pa sirskilt sitt eller om ansokningarna ska ske via
e-post.

I exempel 5:2 dterges en annons frin 1995 med vars hjilp jag vill beskriva
innehéllskomponenterna i en typisk annons. (Kommentarer om textens gra-
fiska form ges i hakparenteser och innehéllskomponenterna markeras i vinster-
marginalen.)

Overst i annonsen stir informationen om arbetsgivaren i kursiv text. Brod-
texten ir indelad i fyra delar, dir tvé har tydliga underrubriker, “arbetsuppgif-
ter” och “kvalifikationer”. I brodtextens forsta stycke fortsitter informationen
om arbetsgivaren i de bdda férsta meningarna, men den sista meningen ir ex-
empel pa innehallskomponenten bakgrund, alltsd en inledande férklaring till
varfor tjinsten i fraga ir ledig: "Var logistikchef gér vidare till nya uppgifter
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inom foretaget varfor vi soker hans eftertridare.” Stycket med rubriken "ar-
betsuppgifter” ir komponenten #iinst, och stycket om kvalifikationer 4r kom-
ponenten krav/kvalifikationer. Lingst ner finns komponenten kontakt, det vill
siga uppgifter om vem man kan tala med, hur man ska bira sig at for att séka
tjinsten, telefonnummer, adresser osv.

ExeMPEL 5:2. Annons frin DHL 1995-04-02

DHL

Arbetsgivare:  DHL ér viirldens ledande serviceforetag for expressleveranser av doku-
ment och paket. Alla forsindelser hanteras i vért eget transportsystem
som bestdr av 34.000 anstiillda, iver 119 flygplan och 9880 fordon.
DHL Sverige iir marknadsledande och har efter stark tillvixt drygt
350 anstiillda och kontor i Stockholm, Géteborg, Malmi, Norrkiping,
Viisterds och Ljusdal.
[Bild pa flygplan med foretagets logotyp]

Tjdnst: [Rubrik]: Logistikchef

Arbetsgivare:  DHL Sverige lever i symbios med svensk exportindustri. I takt med
deras utveckling héller vi dem med olika logistiska 16sningar.

Bakgrund: Vir logistikchef gdr vidare till nya uppgifter inom féretaget varfor
vi soker hans eftertridare.

Tjdnst: Arbetsuppgifter:
— At silja, implementera och kvalitetssiikra avancerade logistiklgs-
ningar.
— Att stddja var siljare vid deras forhandlingar med vira kunder.
— Att hjilpa och informera interna kunder om olika logistiska 16s-
ningar.
— Att utveckla logistikkoncept och strategier
—I tjinsten ingdr resor bide inom och utom landet.

Krav/kval.: Kvalifikationer:

(Objekt.) — Du miste ha hégskoleutbildning (girna frin I-linjen)

(Subj.) — Du ir sjilvgdende och tycker om att driva projekt

(Ob;j.) — Du har kunskaper inom I'T-omrédet.

(Obj.) — Du méste behirska engelska i tal och skrift.

(Ob;j.) — Erfarenhet frén silj- och marknadssidan ir meriterade. Du bér ha
arbetat med/vara bekant med koncept typ: JIT, DDD

Kontakt: Information om tjinsten eller foretaget ges av Tomas Olsson,

Marknadschef samt Jan Lillieborg, Silj- och Affirsutvecklingschef.
Telefon: 08-000 00 00.
Dina ansikningshandlingar vill vi ha senast 1995-04-18 till:
DHL International AB
Personalavdelningen
Box 23260
104 35 Stockholm
Arbetsgivare:  [Logotyp med slogan]
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I det foljande avsnittet redovisas hur vanliga de olika innehéllskomponenterna
ir respektive dr och hur mycket utrymme riknat i genomsnittligt antal ord de
tar de olika 4ren. I slutet av avsnittet ges ocksd exempel pd annonser frin de
olika dren. Sist i kapitlet sammanfattas och diskuteras resultaten.

5.6. Innehallskomponenternas utveckling

1955-2005

De tv4 stora férindringarna vad giller platsannonsens innehallsstruktur som
sker under dren 1955 till 2005 4r dels att platsannonsen blir lingre, och dir-
med kan innehélla mer information, dels att informationen om arbetsgivaren
blir viktigare. Andra tydliga férindringar 4r att en innehallskomponent till-
kommer under perioden, nimligen genus och mingfald, och att informatio-
nen om villkor och formdner fir nigot mindre utrymme i de senare drens an-
nonser in i tidiga. Det blir ocksa allt fler annonser som uttrycker 6nskeml
om personliga egenskaper. Innehdllskomponenterna 4r under hela perioden
relativt oberoende av varandra och kan i princip realiseras i vilken ordning
som helst, 4ven om vissa tendenser till att en ordning foredras framfor andra
kan skénjas.

TaBELL 5:1. Antal ord i genomsnitt/annons baserat pa tjugo annonser/ir

Ar 1955 1965 1975 1985 1995 2000 2005  Internet
Medel 86 104 167 256 267 280 213 410
Median 74 98 156 233 242 220 164 296
Stdav. 52 39 49 108 122 294 186 368

I tabell 5:1 visas hur det genomsnittliga antalet ord 6kar under hela perioden
fram till &r 2000 f6r att &r 2005 dter minska. Eftersom denna analys bygger pa
tjugo annonser frin varje &r och en enstaka ling eller kort annons alltsd kan pé-
verka medelantalet ord mycket redovisas 4ven medianen och standardavvikel-
sen. I tabellen redovisas dven genomsnittet for antalet ord i tjugo annonser frin
internetmaterialet, som ocksa det ir frin 2005.

Som framgar blir alltsd annonserna allt lingre i antal ord riknat fram till och
med ar 2000. Att medelantalet ord minskar ar 2005 jimfort med tidigare beror
pa att det detta ar bérjar bli vanligt att publicera en liten annons i papperstid-
ning som hinvisar till en fullingdsannons pa Internet. Annonserna frén Inter-
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net samma &r visar att en del av informationen troligen flyttat dit, d4 dessa an-
nonser ir betydligt lingre i genomsnittligt antal ord 4n annonserna frin tid-
ningen. Den héga siffran 410 ord dr dock ndgot missvisande, d& en av de tjugo
annonserna i det mindre urvalet 4r en ovanligt ling annons pd 1871 ord. Medi-
anen ir 296.

5.6.1. Hur vanligt forekommande ir
innehéllskomponenterna?

Vilka innehéllskomponenter som platsannonsen normalt bestdr av forindras
ocksd under den undersokta femtiodrsperioden. Hur minga annonser som har
en viss innehallskomponent ett visst &r framgr av tabell 5:2 nedan. (En given
annons kan inte innehalla en given innehéllskomponent mer 4n en ging. Dir-
emot kan en innehallskomponent delas upp i flera delar som inte behéver sta
tillsammans.)

I tabell 5:2 visas alltsd hur manga génger en annons innehdller en viss inne-
hallskomponent i absoluta tal. For att kunna jimfora fordelningen av inne-
hallskomponenter mellan olika ar har jag riknat om dessa tal till procent. I ta-
bell 5:3 visas hur stor andel av det totala antalet annonser ett visst ar som de
olika innehallskomponenterna ingdr i.

TABELL §:2. Antal annonser med respektive innehillskomponent 1955— 2005,
baserat pa hela materialer om 2873 annonser

Ar Arbets- Tjinst  Obj. Subj.  Villkor/ Bak- Kontakt Genus/ Totalt

givare kval. kval.  formén grund méngfald
1955 139 172 141 98 68 6 172 0 796
1965 412 430 395 205 221 44 430 0 2137
1975 501 507 479 227 144 29 507 4 2398

1985 498 498 457 325 195 84 498 38 2593
1995 427 428 404 340 136 41 428 48 2252

2000 475 475 411 370 146 45 475 24 2421
2005 236 236 124 103 36 27 236 12 1010
I-net 126 127 125 122 30 12 127 31 700

Totale 2814 2873 2536 1790 976 288 2873 157 14307
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TABELL §:3. Andel annonser med respektive innehillskomponent 1955-2005
baserat pd hela materialet

Ar Arbets-  Tjdnst Ob;. Subj.  Villkor/ Bakgrund Kontakt Genus/

givare kval. kval. formén méngfald
1955 81% 100% 82% 57% 40% 2% 100% 0%
1965 96% 100% 92% 48% 51% 19% 100% 0%
1975 99% 100% 94% 45% 28% 7% 100% 1%
1985 100% 100% 92% 65% 39% 17% 100% 8%
1995  99,8% 100% 94% 79% 32% 10% 100% 11%
2000 100% 100% 86% 78% 31% 10% 100% 5%
2005 100% 100% 52% 44% 15% 11% 100% 5%
Inet  99,2%  100% 98% 96% 24% 9%  100% 24%

Medel 96% 100% 86% 64% 32% 11% 100% 7%

Innehéllskomponenten arbetsgivare finns alltsi med i 81% av alla annonser ar
1955,196% av annonserna ar 1965 och i samtliga annonser med nigot enstaka
undantag de dvriga &ren. Det forsta dret, 1955, saknar en del annonser helt in-
formation om arbetsgivaren och det beror pd att det under femtiotalet
fortfarande forekommer annonser med svar till en signatur. Under det tidiga
1960-talet bedrivs en kampanj mot bruket av anonyma annonser, och det blir
direfter inte lika vanligt med annonser med signatur (Kihlberg 1964:216)."
Under hela perioden férekommer dock annonser dir arbetsgivarens namn inte
sitts ut, utan dir till exempel ett rekryteringsféretag annonserar for en kunds
rikning. Ofta brukar dock arbetsgivarens verksamhet presenteras dven nir inte
namnet sitts ut, till exempel genom formuleringar som ”Vir uppdragsgivare ir
ett mindre amerikanskt dotterbolag i instrumentbranschen”. Arbetsgivarinfor-
mationen behdver dock i synnerhet de forsta dren inte vara sirskilt fyllig. Om
allaannonser som bara informerar om namnet pa arbetsgivaren tas bort och en-
dast annonser med en fylligare arbetsgivarinformation 4n endast namnet rik-
nas med ser utvecklingen f6r komponenten arbetsgivare annorlunda ut, se ta-
bell 5:4.

Som visas i tabell 5:4 4r det de forsta dren inte ens sa mycket som hilften av
annonserna som har ndgon presentation av arbetsgivaren utéver namnet. Forst
ar 1975 borjar det bli vanligt att ge en lingre presentation av arbetsgivaren, da

Under samma period som till exempel Dagens Nyheter och Stockholms-Tidningen i Sverige
och Politiken i Danmark tar bort den traditionella indelningen mellan kvinnliga och manliga
yrken har kampanjer mot anonyma annonser bedrivits enligt Kihlberg. Den 6ppnare formen
av platsannonsering uppskattas inte minst av kvinnor (Kihlberg 1964:216).
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81% av annonserna har en sidan. Aren 1985, 1995 och 2000 verkar en fyllig
arbetsgivarpresentation vara ett i det nirmaste sjilvklart inslag i platsannon-
serna, men med Internets genombrott forindras detta och det 4r en mindre
andel annonser &r 2005 #n tidigare som har fyllig arbetsgivarinformation. Ar-
betsgivarinformationen flyttar dé i viss mén ut pd Internet. Den behover dock
inte finnas i sjilva platsannonsen pa Internet. En del internetannonser hinvisar
till ytterligare en webbsida for arbetsgivarinformationen, och dirfér ér det inte
mer dn 84% av internetannonserna som har en fyllig arbetsgivarpresentation.

TABELL §:4. Antal och andel annonser med fyllig arbetsgivarinformation

1955-2005
Annonser med fyllig Annonser utan fyllig

arbetsgivarpresentation  arbetsgivarpresentation Totalt
Ar Antal Andel i % Antal Andel i % Antal Andel i %
1955 58 34 114 66 172 100
1965 182 42 248 58 430 100
1975 412 81 95 19 507 100
1985 466 94 32 6 498 100
1995 404 94 24 6 428 100
2000 446 94 29 6 475 100
2005 170 72 66 28 236 100
[-net 107 84 20 16 127 100
Tortalt 2245 628 2873

Presentationen av arbetsgivaren férekom i det material Rahm (2005:267f.) un-
dersokt inte alls i annonserna frin 1945, endast i annonserna frin den privata
sektorn 1970 och 1995 i annonserna frin bide den privata och den offentliga
sektorn. I det material jag undersokt forekommer presentation av arbetsgivaren
under hela perioden, om in sparsamt de forsta dren. Aren 1955 och 1965 ir det
frimst i annonserna frin den privata sektorn arbetsgivaren presenteras. Arbets-
givaren presenteras i 56 av de totalt 163 annonserna frén den privata sektorn &r
1955, och i tvd av de nio annonserna frin den offentliga. Ar 1965 forekommer
arbetsgivarinformationen i 177 av 381 annonser frin den privata sektorn, men
endast i fem av 49 offentliga. Redan ar 1975 4r dock en stérre andel av de of-
fentliga annonserna férsedda med arbetsgivarpresentation, da 120 av 140 of-
fentliga annonser har sidan, att jimféra med 346 av 358 privata. Aren 1985,
1995 och 2000, di arbetsgivarpresentationen ir som vanligast, dr det bara en
nigot ligre andel av de offentliga in de privata annonserna som har arbetsgivar-
presentation. Nir arbetsgivarinformationen bérjar flytta ut pd Internet 2005 4r
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det frimst de offentliga arbetsgivarna som viljer méjligheten att publicera ar-
betsgivarinformationen pa nitet, dd endast 54 av 98 offentliga arbetsgivare har
arbetsgivarpresentation i annonserna i papperstidningen, att jimféra med 117
av 138 privata arbetsgivare. I internetannonserna ir férhillandena omvinda.
Hir ér det frimst de offentliga arbetsgivarna som ger en fyllig presentation av
sig, nimligen i 64 av 67 offentliga annonser. Endast 44 av 60 internetannonser
fran den privata sektorn har en fyllig arbetsgivarpresentation.

Innehillskomponenterna #inst och kontakt finns som framgir av tabel-
lerna 5:2 och 5:3 med i samtliga annonser alla &r. Att de finns med i samtliga
annonser kan forklaras av platsannonsens funktion. Platsannonsen fungerar
inte platsformedlande om inte den basala informationen om vilken tjinst det
dr som ir ledig och hur den s6kande kommer i kontakt med arbetsgivaren
finns med.

Information om objektiva kvalifikationer finns med i en stor andel av an-
nonserna alla &r utom 2005, dd andelen annonser med denna komponent, som
tidigare legat pd mellan 82 och 94%, bara dr 52%. Detta kan dock forklaras
med att andelen internetannonser som har denna komponent samma ar ir
98%, si detta verkar alltsd vara ett slags information som flyttar frin tidnings-
annonsen till internetannonsen. Av totalt 112 annonser utan objektiva kvalifi-
kationer hinvisar 102 till mer information pa Internet, vilket ocksd tyder pd att
detta ir en del av annonsen som flyttar till Internet nir papperstidningsannon-
serna blir mindre.

Innehéllskomponenten subjektiva kvalifikationer ir inte riktigt lika vanlig
och andelen annonser med denna komponent varierar under ren. Ar 1955 ut-
trycker 6ver hilften av annonserna, 57 %, 6nskemal om personliga egenskaper,
men &ren 1965 och 1975 ir det mindre én hilften av annonserna som innehal-
ler denna komponent. Direfter stiger andelen annonser med subjektiva kvalifi-
kationer till som hogst 79% ar 1995 och endast marginellt ligre r 2000. Ar
2005 dr det endast 44% av annonserna som har subjektiva kvalifikationer, men
liksom i fallet med objektiva kvalifikationer ir detta ett slags information som
har flyttat till Internet, eftersom 96% av dessa innehéller subjektiva kvalifika-
tioner. Sedan 1970-talet har det alltsa blivit allt vanligare att skriva vilka person-
liga egenskaper som onskas i platsannonsen.

Information om de villkor och formdner som tjinsten for med sig ges i varie-
rande grad de olika dren, se tabellerna 5:2 och 5:3. Vanligast 4r denna informa-
tion i borjan av den undersokta perioden, di 40% av annonserna 1955 och
51% av annonserna 1965 innehiller denna komponent. Ar 1975 har andelen
annonser med denna komponent sjunkit till 28% f6r att &r 1985 Ater stiga till
39%. Efter att ha férekommiti en knapp tredjedel avannonserna bdde ar 1985
och 1995 sjunker andelen annonser med information om férman och villkor
till endast 15% i tidningsannonserna fran 2005 och 24% i internetannonserna
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samma ar. Det verkar alltsi som om det blir mindre vanligt med tiden att expli-
cit skriva om de materiella fordelar tjinsten for med sig. Ett skil till detta dr att
en del materiella fsSrmaner, som till exempel fria 16rdagar eller semester redan
forsta anstillningsret, med tiden blivit s4 sjilvklara att de inte lingre dr ett ar-
gument for att séka en sirskild tjinst. Formanerna idr ocksd numera nigot vi
ofta forhandlar om individuellt. Exempelvis har de fasta lonegraderna i statlig
tjanst férsvunnit. Kanske avspeglas i annonserna ocksé en f6rindring i synen
pa varfor vi arbetar. Arbetet ska numera inte bara ge oss vart levebrod, utan
ocksa ge oss ett rikt och intressant livsinnehdll. Ritt sokande lockas alltsd sna-
rare av intressanta arbetsuppgifter och en god arbetsmiljé 4n av hég 16n och fri
lunch.

Innehallskomponenten bakgrund, dir annonséren ger en forklaring till var-
for tjinsten utannonseras, ir inte sirskilt vanligt forekommande ndgot &r. Van-
ligast dr den som framggr av tabell 5:3 ar 1965, dd 19% av annonserna har en
sidan komponent med, och ar 1985, di 17% av annonserna har den. Minst
vanlig dr den dr 1955 d& endast 2% av annonserna ger en bakgrund till tjins-
tens utannonserande.

De tv4 forsta dren som undersokts, 1955 och 1965, férekommer inte inne-
hallskomponenten genus och mingfald alls. Det ir forst ar 1975 som de forsta
exemplen pd annonser kommer dir annonsoren sirskilt efterfrigar ett visst kon
pa den sokande for att p& det viset nd en jimnare konsfordelning, och da ror det
sig bara om ett fital annonser. Den f6rsta jimstilldhetslagen kom forst ar 1979
(se kapitel 2, avsnitt 2.3) och dessa annonser kan ses som forelopare till den.
Aren 1975, 1985 och 1995 ir det bara 6nskemal om en jimn konsfordelning
som uttrycks i komponenten. Frin och med &r 2000 kompletteras oftast infor-
mationen om Onskvirt kon med information om att annonséren efterstrivar
en s& bred blandning som méjligt vad giller etnisk och kulturell bakgrund, och
detir alltsd forst dd komponenten egentligen gér skill for hela namnet genus och
mdngfald. Nu har alltsd frigan om den mangkulturella arbetsplatsen bérjat dis-
kuteras, 4ven om den nya diskrimineringslagen inte tridde i kraft forrin ar
2009 (se kapitel 2, avsnitt 2.3).

Sirskilt vanlig blir inte komponenten genus och mingfald nagot &r, se tabell
5:2 och 5:3. Ar 1995 forekommer den i 11% av annonserna och &r 2000 och
2005 i endast 5% annonserna. I internetannonserna fran ar 2005 férekommer
dock sddan information i s& mycket som 24% av annonserna, kanske som ett
resultat av den nya diskrimineringslag som diskuteras vid denna tid. En orsak
till att det frimst ér i internetannonserna som komponenten genus och mdng-
fald terfinns kan vara att det frimst ir offentliga arbetsgivare som anger dnske-
mél om dnskat kon eller etnisk bakgrund for att 3 en jimnare fordelning pd ar-
betsplatsen, och det idr ocksa frimst offentliga arbetsgivare som annonserar
med en kort hidnvisningsannons i tidningen och en lingre annons pé Internet.
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5.6.2. Hur omfangsrika 4r innehallskomponenterna?

En ndgot annorlunda bild av innehéllskomponenternas olika vikt ges genom
en analys av hur stor andel av orden de olika innehéllskomponenterna upptar i
annonserna. [ tabell 5:5 visas det genomsnittliga antalet ord per innehallskom-
ponent i de tjugo nirmare undersokta annonserna. Det totala antalet ord i an-
nonsen blir stérre med tiden och dirmed fir dven de flesta innehallskompo-
nenterna ett stérre genomsnittligt antal ord under perioden.

TABELL 5:5. Genomsnittligt antal ord som de olika innehillskomponenterna
upptar av annonsen

Ar Arbets-  Tjinst  Obj. Subj. Villker/ Bak- Kontakt Genus/ Totalt

givare kval. kval.  férmdn grund méngfald
1955 5 22 20 4 10 2 23 0 86
1965 16 33 17 4 7 3 24 0 104
1975 39 37 32 1 22 1 35 0 167
1985 61 66 39 10 18 7 54 1 256
1995 68 48 41 32 16 7 55 1 268
2000 75 72 38 28 10 3 54 0 280
2005 73 47 27 17 9 8 31 1 213
I-net 140 80 66 40 11 7 61 5 410
Totalt 477 405 280 136 103 38 337 8 1784

Nir orden blir fler dr det dock vissa innehéllskomponenter som viixer mer 4n
andra. Komponenten arbetsgivarinformation gar till exempel frin i genomsnitt
4 ord per annons dr 1955 till 75 ord nir den har som flest &r 2000.” Kompo-
nenten villkor fir firre ord i genomsnitt per annons i slutet av perioden 4n ar
1975. Komponenten genus och mangfald finns inte med alls de forsta tvé arti-
ondena. For att kunna jimfora hur stor del av annonserna som de olika kom-
ponenterna fir respektive dr, och dirmed kunna siga nigot om vilken vikt som

" Tinternetmaterialet har komponenten arbersgivarinformation som framgir av tabellen hela
134 ord i genomsnitt. I detta ingdr dock den mycket linga annons p 1871 ord som hojer
medelvirdet pd antalet ord i interneturvalet totalt. I annonsen dgnas 1547 ord &t att beskriva
arbetsgivaren. Denna enda annons hojer alltsd dven medelvirdet f6r andelen ord som beskri-
ver arbetsgivaren i internetmaterialet. I internetannonserna ir det annars inte ovanligt att ar-
betsgivarinformationen ir ganska knapphindig, eftersom flera annonser publiceras pa arbets-
givarens webbplatser och den sékande kan himta information om arbetsgivaren p4 webbplat-
ser utanfor sjilva annonstexten.
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liggs vid varje innehéllskomponent de olika aren, har jag riknat ut hur stor an-
del av den genomsnittliga annonslingden varje innehéllskomponent fir. Detta
visas i tabell 5:6.

TABELL 5:6. Andel av den genomsnittliga annonsens ord som varje innehdills-
komponent upprar olika dr baserat pa tjugo annonser/dr

Ar Arbets- Tjinst  Obj. Subj.  Villkor/ Bak- Kontakt Genus/ Totalt

givare kval. kval.  formin grund méngfald
1955 6% 26% 23% 5% 11% 2% 27% 0% 100%
1965  15%  32% 16% 4% 7% 3%  23% 0% 100%
1975 23% 22% 19%  0,6% 13%  0,6% 21% 0% 100%
1985 24% 26% 19% 4% 7%  2,7% 21%  0,3% 100%
1995  25% 18% 15% 12% 6% 3% 20,5% 0,5% 100%
2000 27% 26% 14% 10% 3% 1% 19% 0% 100%
2005 34% 22% 13% 8% 4% 4% 14,5% 0,5% 100%
[-net 34% 19% 16% 10% 3% 2% 15% 1% 100%

Ar 1955 idgnas, som framgér av tabell 5:6, bara 6% av orden i de tjugo nirmare
undersékta annonserna dt att informera om arbetsgivaren. Som framgatt i ta-
bell 5:4 ovan var det dock pd femtiotalet dnnu inte sd vanligt med en fyllig pre-
sentation av arbetsgivaren. Den arbetsgivarinformation som forekommer dr
ofta mycket kortfattad och i mnga fall bestdr den bara av arbetsgivarens namn.
Tio &r senare, 1965, har andelen ord som beskriver arbetsgivaren stigit till 15%
och efter ytterligare tio &r, 1975, 4r den uppe i 23%. Andelen ord som arbetsgi-
varinformationen upptar fortsitter att stiga under hela perioden och upptar ar
2005 mer 4n en tredjedel av den totala mingden ord i de tjugo nidrmare under-
sokta annonserna och ir dirmed den innehillskomponent som fér flest ord av
alla.' Arbetsgivarinformationen har alltsd utvecklats frin en innehéllskompo-
nent som inte var nddvindig och som inte tog sirskilt mycket plats till att bli
den innehéllskomponent som ges stérst vikt i antal ord riknat i platsannonsen.
Det tycks alltsd som om ett allt viktigare syfte med platsannonsen, vid sidan om
huvudsyftet att formedla en ledig plats, blir att gora reklam for arbetsgivaren.
Innehéllskomponenten #inst forekommer i samtliga annonser alla ir, men
omfattningen varierar frén endast en befattningsbenimning till en utforlig

' Den mycket linga annonsen med en stor andel arbetsgivarinformation som finns i internet-
materialet detta dr paverkar dven andelarna s att arbetsgivarinformationen i formodligen har
en allt f6r hog andel i denna tabell.
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beskrivning av arbetsuppgifterna. Genom hela perioden fir denna innehalls-
komponent en relativt stor andel av orden i de nirmare undersékta annon-
serna. Som mest upptar den en knapp tredjedel av orden i annonserna, nimli-
gen ar 1965, och som minst upptar den 18% av orden &r 1995. Detta dr dock
den relativa andelen ord. Eftersom annonserna med tiden blir lingre innebir
det inte att informationen om tjinsten dgnas firre ord 1995 dn 1965 (se tabell
5:5 dir de absoluta talen presenteras).

Det dr genom hela undersskningsperioden en stérre andel ord som beskri-
ver krav pa formella kvalifikationer in krav p4 personliga egenskaper. Ar 1955
dgnas innehéllskomponenten objektiva kvalifikationer ett relativt stort ut-
rymme, dd den upptar 23% av det genomsnittliga antalet ord i annonserna. De
subjektiva kvalifikationerna upptar diremot inte mer 4dn 5% av orden, sd dven
om komponenten férekommer fir den inte sirskilt stort utrymme i bérjan av
perioden. Aren 1965 och 1975 upptar objektiva kvalifikationer 16 respektive
19% av den genomsnittliga annonslingden. De subjektiva kvalifikationerna
ddremot fir endast i genomsnitt 4% av orden 1965 och inte ens 1% ar 1975.
Dessa ar verkar det alltsd vara viktigare att friga efter vad den sokande kan in
hurdan den ir. Ar 1985 har andelen ord som ignas t subjektiva kvalifikationer
stigit till samma nivd som 1965, och andelen ord som 4gnas t objektiva kvali-
fikationer ir lika hog som 1975. Tio ar senare, 1995, ir fordelningen mellan
objektiva och subjektiva kvalifikationer en annan. D4 dgnas 15% av orden i ge-
nomsnitt it de objektiva, och hela 12% &t de subjektiva. Fem &r senare liggs
10% av orden pa de subjektiva kvalifikationerna, och samma andel ord uppnar
komponenten i internetmaterialet &r 2005. Onskemalen om personliga egen-
skaper fir alltsd ett nigot stdrre utrymme i annonserna med tiden dven om an-
delen ord som dgnas &t detta varierar ndgot dver dren.

Villkor och formdner ir en komponent som inte fdrekommer i samma ut-
strickning som objektiva och subjektiva kvalifikationer och dirfor inte heller far
samma relativa utrymme i ord riknat. Mirkligt nog 4r det en liten andel ord,
endast 7%, som dgnas it denna komponent i det mindre urvalet frin 1965, ett
ar nir denna komponent indd férekom i mer dn hilften av annonserna. Det 4r
dock vanligt att informationen 4r ganska knapphindig nir den vil férekom-
mer och uttrycks effektivt till exempel med formuleringar som "Féretaget med-
verkar vid anskaffandet av bostad”.

Aven bakgrund ir en komponent som ir relativt ovanlig i annonserna och
det forklarar den laga andel av orden i det mindre urvalet som den fir i stort sett
samtliga undersokta ar.

Komponenten kontakt, som finns med i samtliga annonser, fir &r 1955 en
relativt stor andel av annonsernas ord, nimligen 27%, men andelen ord som
dgnas dt kontakt- och ansékningsinformation sjunker under femtiodrsperio-
den och utgor det sista dret bara 14% av orden i annonsen. Eftersom annon-
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serna har blivit lingre innebir det dock inte att firre ord dgnas at kontaktinfor-
mationen ar 2005 4n 1955. Det ir tvirtom sd att fler ord, i genomsnitt 30, 4g-
nas it kontaktinformationen ar 2005. Ar 1955 var det endast 23 ord i
genomsnitt som dgnades dt kontaktinformationen. Det dr dock dven i absoluta
tal firre ord som #gnas at kontakt- och ansékningsinformation &r 2005 4n
2000 och 1995. Detta kan forklaras med att manga annonsers kontaktinfor-
mation nu inskrinker sig till en www-adress. I internetannonserna diremot 4g-
nas i genomsnitt 59 ord at kontaktinformationen, vilket 4r ungefir lika manga
som i tidningsannonserna frin 1985 till och med 2000.

Komponenten genus och mingfald forekommer endast i ett fital annonser
och nir den forekommer tar den inte s& minga ord i ansprik, varfér den ocksd
far en mycket lag andel av orden. Av de tjugo nirmare undersokta annonserna
fran 1975 forekom inte ndgon annons med genus och mingfald vilket ir orsa-
ken till att denna komponent inte fir ngon andel av orden detta ar trots att
den forekommer i en knapp procent av annonserna i det stora materialet. Det
dr forst i internetannonserna som denna komponent fir ndgot utrymme att tala
om, men det ir fortfarande bara 1% av orden i de nirmare undersokta annon-
serna som fgnas it denna komponent. Aven om komponenten inte hinner bli
vare sig sirskilt vanlig eller sirskilt omfingsrik under den undersokta perioden
dr det intressant att se nir den alls kommer eftersom det siger ndgot om de vir-
deringar som rdder i arbetslivet vid en viss tid. Det ir alltsd under 1970- och
80-talen som jimstilldhet blir en friga vird att ta upp och under 2000-talet
som den multikulturella arbetsplatsen blir ett ideal att striva mot, i och med att
det forst dr det dret som information om att arbetsgivaren efterstrivar en mang-
kulturell arbetsstyrka bérjar ges i platsannonserna.

5.6.3. Nagra exempel pd innehéllskomponenternas
sammansittning

For att visa hur annonsernas innehéllsstruktur kan se ut i praktiken foljer hir
ndgra exempel pd annonser frin olika ir. Annonsen i exempel 5:4 frin AB Kabi
ir ett ganska typiskt exempel pd en lite lingre femtiotalsannons. Annonsen in-
leds med information om tjinsten och sedan féljer information om krav p8 ut-
bildning och kvalifikationer. Sedan anges villkoren f6r tjinsten, det vill siga
dels att foretaget i utbyte for en arbetsinsats utdver det vanliga erbjuder omvix-
lande arbete och goda anstillningsvillkor, dels uppgifter om nir platsen bor till-
tridas. Annonsen avslutas med kontaktuppgifter och ansékningsanvisningar.
Lingst ner anges i en sirskild logotyp forménen att foretaget dr SPP-anslutet
och att en anstilld dir alltsd kan rikna med en pension i detta system.
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EXEMPEL §:4. Annons fran AB Kabi, 1955

Tjdnst Hégskoleutbildad analytiker
Tjinst: Till en befattning som nirmaste man till chefen f6r vart analytiska
Krav: laboratorium soker vi en hgskoleutbildad kemist med gedigen all-

roundutbildning i kemi, fértrogen med modern analysmetodik,
god forméga till samarbete uppat och neddt samt girna med nigra
4rs industrierfarenhet.

Villkor/férmén: Vi kriver ibland en arbetsinsats en bra bit utanfér den normala ar-
betstiden men kan i gengild erbjuda ett synnerligen omviixlande
arbete och goda anstillningsvillkor. Platsen bor kunna tilltridas
under sommaren.

Kontakt: Nirmare upplysningar limnas av tekn. lic.

Bengt Sandberg (tel. 00 00 00).

Plassen sokes skriftligen under adress

AB Kabi, Stockholm, 30.
Villkor/férmén: [logotyp: Foretaget SPP-anslutet]

En annons frin 1955 kan dock ocksé vara betydligt kortare, som i exempel 5:5
nedan dir en anonym arbetsgivare under signatur séker en pianoférsiljare:

EXEMPEL §:5. Annons for Pianoforsiljare, 1955

PIANO férsiljare

Till en av Stockholms férnimsta musikaffirer sokes en verkligt rivande kraft som
pianoforsiljare. Det ir ett sjilvstindigt och intressant arbete och det finns pengar att
tjdnal

Svar till "Forte”, AB Svenska Telegrambyran, Stockholm

Trots att annonsen 4r kort informerar den om arbetsgivaren, en av Stockholms
fornimsta musikaffirer, om kraven, den sokande ska vara en verkligt rivande
(sic!) kraft, om tjinsten (pianoférsiljare) och om villkoren och férmanerna, att
det ir ett sjilvstindigt och intressant arbete dir det finns pengar att tjina.

Ar 1975 har det blivit vanligare med en fyllig presentation av arbetsgivaren.
Annonsen frén Paktank i exempel 5:6 ir ett exempel pd hur annonserna frén
1975 kan utformas. Annonsen inleds med en presentation av arbetsgivarens
verksambhet. I rubriken anges vilken verksamhet det ror sig om och information
om tjinsten ges ocksd i annonsens forsta stycken. Direfter foljer information
om kraven och slutligen kommer kontaktinformationen.

EXEMPEL 5:6. Annons frin Paktank, 1975

Arbetsgivare:  PAKTANK
Paktank AB ingdr som ett sjilvstindigt foretag i det hollindska
Pakhoed Holding. Nuvarande verksamhet i Sverige utgérs av tank-
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Tjinst:
Krav:

Tjinst:

Krav:

Kontakt:

Annonsen i exempel 5:7 frin Press Data ir ett exempel pa en attiotalsannons

lagring av oljor och kemikalier pd terminaler i Géteborg och Soder-
tilje med ett 100-tal cisterner och bergrum.

Tillsammans med andra foretag i Pakhoed-koncernen disponeras
ocksé utrymmen i Holland, Belgien, Visttyskland, Frankrike,
Storbritannien och USA. Koncernens totala lagringskapacitet upp-
gér till 6ver 7 milj kubikmeter.

Teknisk kommersiell samordning

Vi séker Dig som har intresse och fallenhet for ett arbete dir bide
tekniska och kommersiella frigor férekommer och oftast gir in i
varandra.

Vad giller det kommersiella omfattar Ditt arbete en méingfald
kundkontakter med utarbetande av kalkyler och offerter, dessutom
medverkan i budgetens och femérsplanens utformande.

P4 den tekniska sidan skall Du tillsammans med terminalcheferna
pd de bida terminalerna planera underhall, reparation, inspektion
och utbyggnad av terminalerna. Bevakning av lagstiftning inom si-
kerhets- och miljomridena sivil som kontakter med berdrda
myndigheter ingdr dven i Ditt arbete.

Vi tror att Du r en relativt vilutbildad man. Girna med erfarenhet
frin arbete i kemikalie- eller oljebranschen.

Ansdkningshandlingar sindes till direktér Anders Christensson,
som dven girna svarar pa frigor angdende arbetet pa telefon 031/00
00 00.

PAKTANK AB
Skeppsbroplatsen 1
411 18 Goteborg

dir savil krav pa personliga egenskaper (sjilvstindighet, kreativitet och samar-

betsférmdga) som formella kvalifikationer stills(vilutbildade medarbetare

med dokumenterad erfarenhet av system- och programutveckling, goda kun-

skaperit.ex. COBOL). Tvd av de férmé&ner som utlovas i annonsen, flextid och

rikskuponger, var mera attraktiva pd 1980-talet dn idag. Flextid var da fortfa-
rande ndgot relativt nytt och rikskuponger var ekonomiskt forménligt.

EXEMPEL §:7. Annons frin Press Data, 1985

Arbetsgivare:

Tjinst:

Krav:

Press Data ir ett dotterbolag till Ahlén och Akerlunds Forlags AB
och ingdr i Bonnierforetagen. PressData ansvarar bl.a. for drift och
underhll av ett nytt prenumerationssystem for ett 50-tal tid-
ningar.

SYSTEMMAN/PROGRAMMERARE

Till vir datagrupp behover vi snarast vilutbildade medarbetare
med dokumenterad erfarenhet av system- och programutveckling.
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Befattningarna kriver sjilvstindighet, kreativitet och samarbets-
formdga dé vi befinner oss i ett mycket expansivt skede.

Tjinst: Du blir en viktig medlem i ett team f6r utveckling av nya adminis-
trativa system och for vidareutveckling av vrt prenumerationssys-
tem.

Krav: Du bér ha goda kunskaper i COBOL och har Du dessutom erfa-
renhet av SPERRYs hognivésprak MAPPER ir detta ytterligare en

merit.

Kontakt: Ytterligare upplysningar limnas av Ingemar Géthlin tfn 08/00 00
00. Facklig representant ir Anders Bjernudd tfn 08/00 00 00 (Sif).

Villkor/formén: Arbetsplatsen ir belidgen pa Drottninggatan 73C (mitt i city), fore-
taget tillimpar flextid samt subventionerad lunch enligt riksku-
pongsystemet.

Kontakt: Ansékan med sedvanliga handlingar och loneansprék sindes till:
PressData i Stockholm AB
Att: Ingemar Géthlin
Box 3217, 103 64 Stockholm

Den innehéllsstruktur som visas i exempel 5:7 bibehélls &ren 1995 och 2000.
Under dessa ér ir innehéllskomponenterna arbetsgivare, tjinst, krav och kon-
takt i det nirmaste obligatoriska medan innehallskomponenterna villkor och
[formdner, genus och mangfald, och bakgrund ir méjliga men inte si vanliga. Ar
2005 borjar dock tendensen till en fast uppbyggnad att vika nigot, eftersom
det nu blivit vanligare med korta annonser som hinvisar till en lingre annons
pa Internet. Annonsen i exempel 5:8 nedan frin Myndigheten for skolutveck-
ling fér illustrera hur en sddan kort hinvisande annons kan se ut. Annonsen f5l-
jer visserligen den vanliga uppbyggnaden genom att den inleds med informa-
tion om arbetsgivaren, fortsitter med information om vilken tjinst det 4r som
annonseras ut och avslutas med kontaktinformation, men de bida sista inne-
hallskomponenterna fir inte mycket utrymme alls i annonsen och vill man
som lisare ha mer information om arbetsuppgifter, krav pd den sokande och
eventuella forméner fir denna soka pa Internet.

EXEMPEL §:8. Annons fran Myndigheten for skolutveckling, 2005

Arbetsgivare:  Myndigheten for skolutveckling stidjer huvudmiin och pedagoger i de-
ras utvecklingsarbete. Virt mdl iir kad kvalitet och forbiittrade resultat
i barnomsorg, skola och vuxenutbildning. Dialog, spridning av erfa-
renheter och stid till kompetensutveckling iir viktiga verktyg i arbetet.
Tjdnst: Enhetschefer till Géteborg och Sundsvall

Kontakt: Lis mer om tjinsten pa vir hemsida
www.skolutveckling.se
Myndigheten f6r skolutveckling
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Det nya mediet, Internet, medfér alltsd forindringar i det gamla mediets an-
nonser. Arbetsgivarinformationen kan till exempel uteslutas helt, eftersom li-
saren formodas soka denna i en annan avdelning inom webbplatsen. Ett exem-
pel pa hur en internetannons kan se ut 4r annonsen i exempel 5:9 nedan fran
Svenska Naturskyddsforeningen. Som framgir kan en internetannons ha un-
gefir samma uppbyggnad som tidningsannonserna, med information om ar-
betsgivaren, tjinsten, kraven, villkoren och till sist kontaktinformationen.

EXEMPEL 5:9. Annons frin Svenska Naturskyddsforeningen, 2005

Tjdnst: Fundraiser

Arbetsgivare:  Svenska Naturskyddsféreningen, Sveriges stérsta natur- och miljs-
organisation med 170 000 medlemmar,

Tjdnst: soker en fundraiser. Du kommer huvudsakligen att arbeta med ut-
veckling av nya och befintliga miljofadderkoncept och nyrekryte-
ring av miljofaddrar genom olika virvningsmetoder. I arbetsupp-
gifterna ingdr dven att uppgradera vira autogirogivare. Du

Krav: bor ha erfarenhet av insamlingsarbete inom en ideell organisation.
Krav: Din bakgrund nir det giller utbildning 4r
— ekonomiutbildning med inriktning pd marknadskommunika-
tion

Du bér ha erfarenhet av

— fundraising

— grafisk produktion

— databashantering (girna Melos)
— relationsmarknadsforing CRM

Som person ir du
— milinriktad

— initiativrik

— strukturerad

— analytisk

Du ir en god skribent och har kinsla fér firg och form. Som person
har du ett positivt sinnelag och ser méjligheterna snarare in proble-
men. Naturligtvis har du ett engagemang for naturen och miljén.

Villkor/f6rmén: Du kommer att arbeta pi SNF:s nybildade kommunikationsavdel-
ning pé rikskansliet i

Kontakt: Stockholm. Har du frigor om tjinsten, ring girna insamlingsan-
svarig Ewa Bicklin p4 telefon 08- 000 00 00 eller mejla pd xxxxx.

XXXXXX

Vilkommen med din ansékan till:
Svenska Naturskyddsforeningen
Ewa Bicklin

Box 4625

116 91 Stockholm
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Som statistiken visar och exemplen illustrerar utvecklas det i platsannonsen
konventioner f6r vilka innehallkomponenter som ska vara med. I nista avsnitt
sammanfattas resultaten av undersékningen om platsannonsens innehalls-
strukeur och direfter diskuteras kort méjliga orsaker till de forindringar som
sker under perioden 1955 till 2005.

5.7.Sammanfattande diskussion

Under de femtio undersokta dren utvecklas som visats konventioner for vad
platsannonsen ska innehalla. Dessa konventioner kan dock vara pa vig att upp-
l6sas med Internets 6kande betydelse pa platsannonsmarknaden. Platsannon-
serna gar under dren 1955 till 2000 frén att vara korta annonser som frimst
upplyser om arbetsuppgifter, krav pd den sskande och de villkor och formaner
jansten for med sig, till att bli allt lingre annonser som forutom att upplysa om
tjinsten ocksd gor reklam for arbetsgivarens verksamhet. Med Internets 6kande
betydelse under det tidiga 2000-talet forindras platsannonserna terigen sa att
dtminstone en del av dem blir korta hinvisningsannonser med endast de n6d-
vindigaste uppgifterna.

Om man skulle se pd innehéllskomponenterna som drag i Swales, Bhatias
och Frandsen et al:s efterf6ljd har dragsammansittningen forindrats under de
femtio ar som undersékts. Enligt Frandsen et al. kan en text inom en genre
innehilla savil obligatoriska som fakultativa drag. Innehallskomponenterna
tjdnst och kontakt skulle dd vara obligatoriska drag i platsannonsen, eftersom de
finns med i samtliga annonser. Det skulle ocksd innebira att en annons som
saknar ndgon av dessa komponenter inte kan sigas tillhéra genren platsannon-
ser. Att dessa bida innehéllskomponenter finns med i samtliga annonser beror
pa att de dr nddvindiga for att uppfylla platsannonsens 6vergripande kommu-
nikativa syfte, att formedla en ledig plats. Utan information om vilken tjdnst
som ska tillsittas och hur den sékande kommer i kontakt med den som tillsit-
ter tjansten gor inte platsannonsen det arbete den ska utféra. Komponenternas
omfattning varierar dock bide mellan olika annonser samma ar och ver tid.
Omfattningen hos innehallskomponenten zinst varierar frin att bara utgoras
av namnet pa befattningen till en noggrann beskrivning av arbetsuppgifter och
forutsittningar men andelen ord som beskriver tjinsten i annonserna héller sig
genomsnittligt relativt konstant dver tiden.

Komponenten kontakt vixer i antal ord riknat nir annonserna blir lingre
och det blir vanligt att férutom adress och anvisningar om ansékningsforfa-
randet ocksd ge information om vilka personer som kan ge vidare upplys-
ningar och vilka fackrepresentanter som den sékande kan tala med. Med In-
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ternets intdg blir dock kontaktinformationen ofta reducerad till en internet-
adress och omfattningen hos innehéllskomponenten sjunker dirfor de sista
dren.

Informationen om kvalifikationer ir inte lika nddvindig som informatio-
nen om tjinsten och kontaktinformationen fér att uppfylla det kommunika-
tiva syftet att formedla en ledig plats, men det underlittar rimligen arbetet for
bide den som soker personal och den som soker arbete att denna information
finns med i annonsen. Inte minst vill arbetsgivaren om méjligt bara fi ansok-
ningar frén ritt sorts kandidater att behandla, da rekryteringsprocesser ofta ir
mycket kostnadskrivande. Enligt Frandsen et al:s indelning skulle kvalifikatio-
ner vara ett fakultativt drag i annonsen, alltsd ett drag som kan vara med men
inte mdste vara med f6r att avgora textens genretillhorighet. Informationen om
kraven pd den sokande blir allt vanligare fram till 1995, di 94% av annonserna
uttrycker 6nskemél om objektiva kvalifikationer och 79% om subjektiva. Dir-
efter sjunker andelen annonser med uppgifter om kraven s& att det 2005 endast
dr 52% av annonserna i papperstidningen som informerar om objektiva kvali-
fikationer och 44% som informerar om subjektiva. Eftersom 98% av internet-
annonserna frin dr 2005 informerar om de objektiva och 96% om de subjek-
tiva kan detta vara innehillskomponenter som flyttar till internetannonserna
nir mojligheten finns. Kraven pé personliga egenskaper som knappt dr med i
platsannonserna alls ar 1975, fir storre utrymme de senare undersokta &ren. I
kapitel 8 analyseras vilka kraven 4r och hur bilden av den ideala s6kande kon-
strueras i platsannonsen under olika perioder.

Aven innehallskomponenterna villkor och firméner och bakgrund skulle en-
ligt Frandsen et al:s synsitt vara fakultativa drag, eftersom de finns med i vissa
annonser men inte i samtliga. Informationen om villkor och formdner tycks vara
ndgot vanligare i undersékningsperiodens borjan och tar dd ocksd nigot storre
plats i genomsnittligt antal ord riknat 4n senare. Det blir alltsd mindre vanligt
over tid att annonsérerna forsoker locka sokande till tjansten med hjilp av in-
formation om formaner som fri lunch och goda fortjinstmajligheter. Att det
med tiden blir mindre vanligt att i annonserna tala om férméaner som goda for-
gjanstmojligheter och generdsa semestervillkor siger ocksd nigot om hur ar-
betslivet forindras. Dels har lagstiftningen gjort att semester ir en sjilvklarhet
for alla arbetstagare och generdsa semestervillkor ir alltsd inte lingre en kon-
kurrensfordel for en arbetsgivare som vill locka kompetent arbetskraft, dels har
en forindring i synsitt kanske intriffat s& att det nu, dtminstone i det slags
tjidnster som utannonseras i de orubricerade annonserna, snarare ir arbetets
innehall som ska vara drivkraften for de sokande 4n férméner av andra slag.
Ritt sokande 4r alltsd den som i forsta hand ir ute efter ett intressant och per-
sonligt utvecklande arbete. Innehallskomponenten bakgrund blir inte under
nigon period sirskilt vanlig och far inte heller nigon storre del av antalet ord.
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En innehallskomponent har tillkommit under undersékningsperioden,
nimligen genus och méngfald, det vill siga information om att arbetsgivaren
onskar en jimn konsfordelning eller en kulturellt, aldersmissigt och etniske
blandad arbetsplats. Komponenten upptrider forsta gdngen ar 1975, och dé
enbart med 6nskemal om en jimn kénsfordelning pa arbetsplatsen, och kom-
pletteras &r 2000 med information om 6nskemal om en etniskt, ldersmissigt
och kulturellt blandad arbetsplats. Innehallskomponenten kan betraktas som
ett fakultativt drag och blir aldrig sirskilt vanlig under de femtio ar som under-
sokts. Komponenten férekommer forst i annonser frin offentlig sektor och
sprids dirifrdn till annonser frin den privata sektorn. Det verkar alltsd vara i
den offentliga sektorn av arbetslivet som diskussionen kring den jimstillda och
multikulturella arbetsplatsen forst fors och har storst vike, dven om den privata
sektorn sedan foljer efter. Genus- och mingfaldsinformationen ir ett exempel
pa en innehallskomponent som tillkommer dirfor att omvirlden férindras.
Fére 1970-talet har inte debatten om jimstilldhet ndte sd lingt att det anses ef-
terstrivansvirt och politiskt korrekt med en jimn kénsfordelning pa arbets-
platsen, men i samband med den nya lagstiftningen for att hindra diskrimi-
nering pa grund av kén kommer det annonser som sirskilt efterfrigar det
underrepresenterade konet. Forst runt 4r 2000 borjar det bli intressant att mar-
knadsfora arbetsplatsen som méngkulturell och etniskt blandad. En lag som tar
hinsyn till mer 4n kén och dven skyddar mot diskriminering p& grund av till
exempel etnisk tillhdrighet, religion, sexuell liggning och alder kommer inte
heller forrin 2009 (SES 2008:567).

Den tydligaste forindringen under perioden ir att informationen om ar-
betsgivaren blir sd gott som obligatorisk och dessutom gér frin att vara en obe-
tydlig del av annonsen i antal ord riknat till att bli den innehéllskomponent
som fir den storsta andelen ord av alla. Féljer man resonemanget om fakulta-
tiva och obligatoriska drag forindras arbetsgivarinformationen frén att vara ett
fakultativt drag till ett obligatoriskt. Frandsen et al. ser de obligatoriska dragen
som diskriminerande, vilket innebir att om en text saknar ett obligatoriskt
drag tillhor den inte genren. Frigan ir vad som hinder med en genredefinition
om dragsammansittningen som i platsannonsens fall forindras genom att det
tillkommer ett obligatoriskt drag. Foljer man Frandsen et al., som bygger sin
modell pa Bhatias resonemang om dragsammansittningen som genrekonstitu-
erande, borde det di vara friga om en ny genre. I platsannonsens fall har jag
dock svirt att se det som en ny genre eftersom det fortfarande handlar om tex-
ter som har som sin frimsta uppgift att formedla en ledig anstillning,.

Arbetsgivarinformationen bidrar ocksa till att ge platsannonsen ett annat
kommunikativt syfte 4n att enbart férmedla en ledig tjdnst. Arbetsgivarinfor-
mationen bidrar till organisationens imageskapande genom att den dir kan
framstillas som framgéngsrik, vixande och attraktiv. I en del platsannonser tar
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arbetsgivarinformationen si mycket utrymme att det 4r frigan om vilket pri-
mirt kommunikativt syfte platsannonsen har, att formedla en tjinst eller att
gora reklam for arbetsgivaren. Féljer man Swales dr det kommunikativa syftet
avgorande for en texts genretillhorighet, och hir kan det allesd utifrdn det syn-
sittet bli friga om svirbedomda fall. Frandsen et al. anser dock att en text kan
ha flera bisyften vid sidan om det 6verordnade kommunikativa syftet, och i s&
fall har platsannonsen som verordnat syfte att formedla en ledig plats men
som bisyfte att gora reklam for arbetsgivaren. I kapitel 9 analyseras hur bilden
av den goda arbetsgivaren konstrueras i platsannonsen under olika perioder
och foérindras under de femtio ar som undersokts.

Med Internet som nytt medium forindras platsannonsen. Nu finns majlig-
heten f6r annonsorerna att flytta en del av informationen frén papperstid-
ningen till Internet. Kvar i papperstidningen blir korta annonser som ibland
bara ger mycket knapphindig information om befattningsbenimningen, ar-
betsgivarens namn och en internetadress f6r mer information och kontaktan-
visningar. Frigan dr d4 om dessa korta hinvisningsannonser fortfarande ingar i
genren platsannonser eller om de bildar en ny genre? De star bland platsannon-
serna i tidningen vilket talar for att de riknas som platsannonser av brukarna,
men ir samtidigt allt for knapphindiga for att egentligen uppfylla det kommu-
nikativa syftet att fsrmedla en ledig tjinst om inte ldsaren ocksd soker informa-
tion pé Internet. Kanske ska hinvisningsannonsen och internetannonsen till-
sammans betraktas som en enda annons, men ir det i s fall friga om samma
genre? Det gr ocksd att se det som att platsannonsen har bytt medium och flyt-
tat till Internet, och det ir dir den riktiga annonsen &terfinns, medan de hin-
visningsannonser som finns i papperstidningen bildar en hjilpgenre. De kon-
ventioner som utvecklats for vad en platsannons ska besté av ir i alla fall i gung-
ning.

Ser man en genre som en grupp texter med en fast uppsittning drag eller
innehéllskomponenter som maste finnas med i en text f6r att denna ska riknas
till genren gr det alltsa inte att siga att platsannonserna fran 1950-talet tillhor
samma genre som platsannonserna frén 2000-talet. Det ir till och med tvek-
samt om det gir att siga att platsannonserna har sasmma kommunikativa syfte
under hela perioden, eftersom ytterligare ett kommunikativt syfte tillkommer.
Ser man diremot, i Millers efterfsljd, en genre som ett svar pa en aterkom-
mande situation eller som Ledin uttrycker det som en "tradition som tas i bruk
iensituation” (1996:32), kan man ocksd se att nir situationen i nigon man for-
dndras, forindras genren med den. Platsannonserna férindras alltsa 6ver tid ef-
tersom situationen forindras.

De forindringar som sker i platsannonsernas innehdll kan alltsa relateras till
och férklaras av férindringar i samhillet. Det blir allt viktigare for foretag att
marknadsfora sig och bygga upp en image och dérfor blir arbetsgivarinformation
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en i det nirmaste obligatorisk del av platsannonsen med tiden. Nir fria I6rda-
gar och generdsa semestervillkor blir lagstadgade rittigheter ir det inte lingre
relevant att forsoka locka sokande till tjansten med hjilp av 16ften om sidana
forméner, och innehallskomponenten villkor och formdner minskar alltsd med
tiden. Nir lagstiftning mot diskriminering i arbetslivet inférs tillkommer in-
formation att arbetsgivaren 6nskar sokande av bdda kénen och (si smaningom)
i olika dldrar och med olika etnisk och kulturell bakgrund.

Betraktar man utvecklingen issiffror ser det ut som om platsannonsen redan
1965 bérjar finna en form som definitivt blir stabil 1975. Denna stabila form
ser ut att hilla dtminstone till och med 1995. En viss forindring kommer ar
2000 men den verkliga férindringen intrider &r 2005, nir allt fler platsannon-
ser flyttar ut pa Internet och det som blir kvar i tidningen manga ginger bara ir
en kortare hidnvisning till en fullstindig annons pa en webbplats. De fullstin-
diga annonser jag undersokt pa Internet ser dock i stora drag ut att ha behéllit
sin klassiska form med information om arbetsgivaren, tjinsten, kvalifikationer
och kontaktuppgifter som nirmast sjilvklara komponenter och information
om férmaner och bakgrund och 6nskemal om kén och méangkulturell bak-
grund som tinkbara, men inte fullt s& vanliga, komponenter. Kanske ir det
alltsd snarare sd att de konventioner for platsannonsens innehéllsstruktur som
utvecklats under femtiodrsperioden egentligen kvarstdr in i 2000-talet. Det ir
bara mediet som bytts frin tidningsannonser till webbplatsannonser.

Platsannonsen ir dé en ganska stabil genre som finner sin form och behaller
den dtminstone fram till Internets genombrott. Frigan dr om den stabilitet som
visat sig i innehallsstrukturen ocksé giller platsannonsens utseende och sprak,
och hur stabila de bilder som konstrueras av den ideala arbetsgivaren och den
ideala sskanden i platsannonsen 4r under de femtio undersokta ren. Dessa fra-
gor besvaras i de kommande kapitlen.

90



0. Platsannonsens visuella férindring

Under perioden frdn 1955 till 2005 férindras platsannonsens utseende och
vissa konventioner for hur en typisk platsannons ska utformas grafiskt utveck-
las. I detta kapitel ges en 6versikt 6ver hur platsannonsen har forindrats visuellt
under de undersdkta femtio dren. Framforallt fokuseras frigan om vilken infor-
mation som lyfts fram genom typografi och andra visuella medel under olika
perioder samt hur de innehallskomponenter som redovisades i kapitel 5 place-
ras i annonsen och vilket utseende de fir. De frigestillningar som ska besvaras
ir foljande:

*  Huranvinds visuella element f6r att vikta och avgrinsa information?
*  Hur realiseras de olika innehéllskomponenterna visuellt?
*  Hur forindras detta genom dren?

Kapitlet inleds med en kort 6versikt ver vad visualisering 4r och vad tidigare
forskning funnit om visualisering i andra genrer. Direfter fljer en genomging
av vilka teoretiska utgédngspunkter som ligger till grund f6r delundersskningen
och en redovisning av undersokningens metod. Sedan f6ljer en genomgang av
platsannonsens utseende f6r varje drtionde och sd en sammanfattning av plats-
annonsens visuella forindring under femtio ar. Sist i kapitlet diskuteras teorins
tillimpbarhet pa materialet och frégan om layoutens roll for platsannonsen.

6.1. Visualisering av texter

Nir Josephson (2004) beskriver de huvudtendenser som han anser har priglat
det svenska sprakets férindring efter 1970 nimner han visualiseringen av tex-
ter som en av dem. Med visualisering menas dé att texterna i allt mindre
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utstrickning idr avsedda for hoglisning utan i stillet produceras for att lisas tyst
och att synintrycket ddrmed blir det viktigaste, varfor bilder och grafisk form-
givning spelar en allt storre roll. Ledin (2000) beskriver visualisering inte bara
som en process dir bilder och layout pa allvar bérjar konkurrera med det
skrivna ordet, utan ocksd som en process dir verbala och visuella element kom-
bineras for att tillsammans fsrmedla information.

Visualiseringen har underlittats av den tekniska utvecklingen, bade av
tryckteknikens frbittring under 1960- och 70-talen och av datorteknikens ut-
veckling. Enligt Josephson kommer den f6rsta datortekniska revolutionen av
betydelse for visualiseringsprocessen med persondatorerna i slutet av 1980-ta-
let. Dessa mojliggor att den grafiska formgivning som tidigare skitts av profes-
sionella formgivare och tryckare nu kan utforas av gemene man. Den andra re-
volutionen kommer i slutet av 1990-talet med Internets genombrott. Webb-
texter stiller nya krav pa textutformningen, krav som till stor del innebir en
visualisering. Texterna ska kunna lisas pé en bildskidrm, vara korta, vara litta att
navigera i och hinvisa vidare till andra texter (Josephson 2004:85f.). Visualise-
ringen inleddes dock redan fore datorteknikens genombrott. Ledin (2000) vi-
sar i en undersokning av veckopress hur sidan eller uppslaget under 1900-talet
bérjar anvindas som en helhet dir ord, layout och bilder samverkar. Dirmed
forindras inte bara utseendet pa sidorna utan sjilva formuleringen av texterna
genom att till exempel mellanrubriker ersitter de metatexter som tidigare an-
vints for att tala om for lisaren hur texten organiserats, nigot som i sin tur le-
der till en mindre komplex meningsbyggnad (Ledin 2000:184f.). Wendt
(1998) undersdker soldathandbocker frin 1700-talet fram till sent 1900-tal
och beskriver dels hur den grafiska formen forindras med fler rubriker och tyd-
ligare styckeindelning under 1800-talet, dels hur bilder borjar ersitta instrue-
rande textpartier redan i soldathandboken frén 1904. Soldathandboken frin
1953 idr ett tidigt exempel pd hur text och bild samverkar pa ett genomfort sitt
for att formedla instruktioner. Sandqvist (1995) visar att lirobscker i historia
har kortade texter och ger mer utrymme &t bilder och bildtexter p& 1980-talet
dn 1950-talet och Melin (1995) beskriver hur grafiska medel nirmast 6veran-
vinds for att strukturera och komprimera information i lirobdcker frin sent
1980-tal. Uppslagsverket Focus var fére sin tid nir det kom ut pd 1950-talet ge-
nom att det utgick frin den berittande bilden snarare 4n fran texter illustrerade
av en bild, vilket beskrivs av Sven Lidman (1983) i en artikel om uppslagsbo-
kens historia. Pettersson (2000) visar i en undersékning av uppslagsverk frin
1900-talet att uppslagsverket Focus frin 1958 pd ett for tiden helt nytt sitt
kombinerar ord och bilder, men att Nationalencyklopedin frin 1990-talet &¢-
minstone delvis tergdtt till en mer traditionell uppbyggnad. Nord (2008) fin-
ner i sin undersékning av tridgdrdshandbécker frin 1600-talet fram till
2000-talet att dessa visualiserats under den senare delen av 1900-talet genom
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att den gamla skriftkulturen priglad av ett tydligt isdrhéllande mellan text och
bild ersitts av en ny, mer visuell skriftkultur dir layouten far en viktig roll for
att markera samband (Nord 2008:249).

I flera olika sorters texter tycks alltsd det visuella fitt en allt storre roll under
det sena 1900-talet, dven om utvecklingen inte ir helt entydig.

6.2. Teoretiska och metodiska utgdngspunkter

Den teoretiska och metodiska utgdngspunkten f6r undersokningen ir Kress &
van Leeuwens (1996) modell for visuell analys, som bland annat anvints av
Alinder (1999), Ledin (2000), Karlsson (2002b) och Bjorkvall (2003). Kress &
van Leeuwen utgdr i sin visuella analys frin den systemisk-funktionella gram-
matiken. Utgdngspunkten ir de tre metafunktionerna, den ideationella, den
interpersonella och den textuella metafunktionen. Inte bara spriket, utan dven
andra semiotiska system som bilder och tecken, kan d4 anvindas for att kom-
municera tankar och erfarenheter i den ideationella metafunktionen, skapa
och uppritthilla relationer i den interpersonella metafunktionen och organi-
sera budskap i den textuella metafunktionen (vilket 6versatt frin text till andra
semiotiska system blir analys av komposition). Undersokningen i detta kapitel
behandlar den textuella metafunktionen och dirfor utgr jag frin modellen f6r
analys av visuell komposition. Modellen kan enligt Kress & van Leeuwen bade
anvindas for ren bildanalys och f6r analys av layouter (1996:184). Den ir ut-
vecklad for att analysera visuell design i visterlindsk kultur eftersom det visu-
ella spriket enligt Kress & van Leeuwen ir kulturspecifikt (1996:3). Aven inom
det visterlindska kulturomradet kan regionala och lokala skillnader finnas en-
ligt forfattarna (1996:4). De gor ddremot inte atskillnad mellan olika genrer,
utan tillimpar analysmodellen pa olika sorters texter som lirobdcker, annonser
och tidningsuppslag med redaktionell text.

I modellen ingir tre olika analyser. I den forsta undersoks de visuella objek-
tens placering i det semiotiska rummet, i den andra underséks hur visuella ob-
jekt skjuts fram och i den tredje undersoks hur objekten avgrinsas frin var-
andra.

Kress & van Leeuwen ser uppslaget eller sidan (eller mindre delar inom
dessa) som semiotiska rum. Dessa rum kan mébleras pa olika sitt men det finns
i huvudsak tre olika sitt att organisera ett semiotiskt rum, nimligen med en
orientering frin vinster till héger, en orientering uppifrin och ned och en
orientering som utgdr frin centrum och ut i marginalerna. Objekten kan alltsd
i princip placeras uppe, nere eller i mitten av det semiotiska rummet, till vins-
ter eller hoger i det semiotiska rummet eller i rummets centrum eller dess
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marginal, se figur 6:1. En layout kan vara huvudsakligen horisontell eller hu-
vudsakligen vertikal, eller ha ett tydligt centrum i mitten med visuella element
placerade runt om.

Upp Upp
Vinster Hoger
Marginal Marginal

Marginal Marginal
Vinster Hoger
Ner Ner

FIGUR 6:1. Modell iver det semiotiska rummet, efter Kress & van Leeuwen

(1996:208)

Placeringen i det semiotiska rummet har enligt Kress & van Leeuwen funktio-
nen att tilldela objekten olika informationsvirde. Ett objekts informationsvirde
beror alltsd pa var i det semiotiska rummet det placeras och sjilva placeringen
skapar da betydelse. Ett objekt placerat till vinster i det semiotiska rummet sigs
representera given information och ett objekt placerat till hoger sigs represen-
tera ny information. Ett objekt placerat hégt upp representerar ideal informa-
tion. Med ideal information menas antingen information om ett idealt men
inte nddvindigtvis uppnatt tillstind eller information som ir ideologiskt cen-
tral i texten eller ocksa generell information. Ett objekt placerat langt ner repre-
senterar reell eller specifik information. Ett objekt placerat i mitten av det semi-
otiska rummet representerar den centrala informationen och objekt runt detta
representerar information som utvecklar den centrala informationen. Den sista
sortens layout dr dock ovanlig i visterlindska sammanhang, enligt Kress & van
Leeuwen (1996:203). Funktionerna i placeringen blir d& som i figur 6:2 . De
olika sorternas layouter utesluter inte varandra, utan kan kombineras.

Visuella element kan ocksd avgrinsas fran varandra pd olika sitt s3 att lay-
outen visar vilken information som hér ihop och vilken som inte gor det. Fér
detta kan till exempel streck, ramar, tomma ytor och kontraster i firg och tryck
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anvindas.” Slutligen kan ocksa de visuella elementen i det semiotiska rummet
[frambiivas i olika hg grad. Framskjutenhet' kan till exempel uppnds med hjilp
av storlek, men dven sddant som skirpa och firgkontraster kan anvindas for att
lata vissa element finga uppmirksamheten mer 4dn andra.

Kress & van Leeuwen ger i sina exempelanalyser forslag pd hur relationerna
inom ett studerat objekt analyseras, det vill siga hur olika element pa en sida,
ett uppslag eller inom en enskild annons forhaller sig till varandra och hur in-
formationsvirdet inom det analyserade objektet dirmed kan tolkas. Diremot
analyserar de inte hur ett studerat objekt forhaller sig till andra objeket i dess
nirhet, till exempel hur en annons férhaller sig visuelle till de 6vriga objekt som
finns i dess nirhet, som brédtext eller andra annonser.

Ideal Ideal
Given Ny
Perifer Perifer

Central

Reell
Given
Perifer

Reell
Ny

Perifer

FIGUR 6:2. Det semiotiska rummets informationsvérde, enligt Kress & van
Leeuwen (1996:208)

Teorin om informationsvirde har kritiserats, bland annat av Alinder (1999),
som anser att den frimst 4r tillimpbar pd kompositioner som talar till intellek-
tet. Aven Ledin (1999) kritiserar teorin, dels for att det inte 4r helt klart vilket

Kress & van Leeuwen anvinder termen framing, vilket Ledin (2000) éversitter med avgrins-
ning och Alinder (1999) 6versitter med inramning. Bjorkvall (2003) anvinder termen visuell
avgréinsning. Jag har valt att hilla mig till Ledins och Bjérkvalls &versittning eftersom jag
tycker att den tydligare siger vad det handlar om.

Kress & van Leeuwen anvinder termen sa/ience, vilket Ledin (2000) och Alinder (1999) &ver-
sitter med framskjutenhet och Bjorkvall med visuell framskjutenhet. Eva Sundgren (2007)
dversiitter salience med “egenskapen att vara pifallande” och salient med "framtridande”. Jag
haller mig till Ledins och Alinders éversittning men kommer ocks3 att tala om vilka element
som visuellt frambiivs eftersom jag tycker att ge framskjutenhet ir en omstindlig konstruktion.
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material som anvints i de korpusstudier som ligger till grund fér teorierna, dels
for att det dr ldte att hitta exempel pa layouter dir monstret for idealt—reellt inte
stimmer. Karlsson (2002b) finner i sin undersskning av personliga hemsidor
att det inte i forsta hand 4r placeringen till viinster eller hdger som avgor ett ele-
ments informationsvirde. Det visentliga for hemsidans visuella struktur tycks
inte vara s mycket var de olika elementen placeras som att de placeras pa
samma plats i sida efter sida for att lisaren snabbrt ska kiinna igen sig och hitta
den eftersokta informationen.

6.3. Metod

Vilka resurser har d& platsannonsoren till férfogande nir det semiotiska rum-
met ska mobleras? Med vilka medel kan information avgrinsas och framhivas?
En inventering av de visuella resurser som tycks anvindas i platsannonsen un-
der femtiodrsperioden visar att det frimst ir foljande resurser som anvinds i
platsannonserna f6r att framhiva information: rubriker och underrubriker, fet-
och kursivstil, textblock som till exempel stycken, avvikande typografi som
kursiv stil for att avgrinsa viss information frén den dvriga, avvikande placering
med tomrum emellan f6r att visa att viss information hér ssmman mer 4n den
ovriga, rutor och linjer for att avgrinsa information samt bilder av olika slag,
savil fotografier och teckningar som logotyper f6r att framhiva viss informa-
tion och dra uppmirksambhet till annonsen.

For att kunna undersska nirmare hur platsannonsen utvecklats visuellt har
jag arbetat med det mindre material om tjugo annonser per undersokt r som
beskrivits i kapitel 4. I ett forsta steg upprittade jag en databas, i vilken jag har
fort in uppgifter om vilken sorts information som dterfinns i rubriken, huru-
vida sirskilda delar av annonsen framhivs grafiskt i annonsen eller inte, liksom
uppgifter om hur de olika innehéllskomponenterna realiseras visuellt. De tjugo
utvalda annonserna per &r har jag dven skissat upp pd papper for att kunna se
var i det semiotiska rummet de olika visuella elementen placerats. Dessutom
har information om huruvida bilder, logotyper och sirskilt grafiskt markerade
delar om arbetsgivaren forekommer eller inte himtats ur den stora databas som
omfattar samtliga annonser i undersékningen.

Varje enskild annons har analyserats som ett eget semiotiskt rum. Den en-
skilda annonsen ingdr ocksd i ett storre semiotiskt rum som utgors av sidan och
uppslaget. I analysen tas viss hinsyn till annonsernas relativa storlek eftersom
detta bér vara nigot som atminstone i viss man kan styras av annonséren, men
den enskilda annonsens del i helheten beskrivs inte nirmare. Diremot ges en
kort 6versikt av var de orubricerade platsannonserna placeras i tidningen de
olika &r som undersoks.
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6.4. Platsannonsens layout 1955-2005

I foljande avsnitt ges exempel pa hur platsannonserna kan se ut for varje under-
sokt artal. Slutligen diskuteras platsannonsens visuella férindring mellan 1955
och 2005.

6.4.1. Platsannonsens layout 1955

Ar 1955 iterfinns de orubricerade platsannonserna bland eftertextannon-
serna” direkt efter familjesidorna. Platsannonserna samsas péd dessa sidor med
diverse andra annonser, till exempel annonser om vaningsbyte, lokaler f6r ut-
hyrning eller f6r postkontorens dppettider. Inga sirskilda rubriker hjilper lisa-
ren att forstd nir platsannonserna borjar och slutar men som regel samlas plats-
annonserna i sjok pd sidorna och varje enskild annons avgrinsas med streck sa
att den blir en egen ruta.

Variationen i storlek och luftighet mellan de olika platsannonserna ir gan-
ska stor men merparten av annonserna ir jimfért med nutida platsannonser
smd. En stor annons frin 1955 upptar sillan mer 4n 1/8 av sidan, och det fore-
kommer smé annonser med bara nigra fa raders text.

De smd annonserna dr manga ginger kompakta. En rubrik, som ibland bara
bestar av en del av texten som satts i stdrre grad in den 6vriga, f6ljs av ett eller
tvi stycken titt satt brodtext och avslutas med en hinvisning till en signatur el-
ler med namnet pd arbetsgivaren i stdrre grad 4n den 6vriga texten. De ndgot
storre annonserna kan vara luftigare och mer tydligt formgivna och ha flera
olika rubriknivier.

Annonsen frin Aktiebolaget Robo i figur 6:3* har ett ganska typiskt utse-
ende for en annons frin 1955. Rubriken ir placerad 6verst i annonsen och an-
vinds for att framhiva informationen om vilken slags tjinst eller typ av arbete
det ir frigan om. Brodtexten ir relative kompake och antalet stycken f. Av de
tjugo annonser frén 1955 som undersokts mer ingdende har atta brodtexten
satt i ett enda stycke och fyra brodtexten i endast tva stycken. Bara en annons
har stycken dir informationen satts upp i punktform. Styckeindelningen gors

" 1 minga tidningar skiljer man pa annonser som ligger i den redaktionella texten och annon-

ser som samlas pd sidor efter den redaktionella texten. Annonser som publiceras i den redak-
tionella texten har manga génger storre chans att bli lista och kostar dirfér mer for annonss-
ren. Annonser efter text kan 4 andra sidan placeras under sirskilda rubriker och dirmed kan
man nd den ldsare som specifike dr ute efter en sak.
* Annonserna i avhandlingen ir avfotograferade frin mikrofilm. Dirfor ir bildtergivningen i
maénga fall oskarp. Eftersom jag i detta kapitel diskuterar den visuella utformningen och inte

textinnehéllet s4 ir detta av mindre betydelse.
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med indrag och de olika styckena ir inte s tydligt grafiskt avgrinsade fran var-
andra. Annonsorerna anvinder inte styckena for att skilja olika innehallskom-
ponenter t i ndgon stdrre utstrickning, utan information om till exempel ar-
betsuppgifter och kvalifikationer blandas i samma stycke, som i Robo-annon-
sens forsta stycke dir arbetsuppgifterna beskrivs i samma stycke som kraven.
Underrubriker férekommer endast i tre av de tjugo annonser som undersokts
ndrmare.
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FIGUR 6:3. Annons frin Aktiebolager Robo 1955

Logotyper ir fortfarande férhillandevis ovanliga. Det 4r endast 53 av 172 an-
nonser (knappt 31%) som har logotyp och det ir i dessa fall inte alltid arbetsgi-
varens egen logotyp utan det kan ocks8 vara vilkinda produkters logotyper el-
ler en logotyp som talar om att féretaget ir SPP-anslutet, som i Robo-annonsen
i figur 6:3. Det ir relativt vanligt att arbetsgivarens namn sitts i fetstil eller ver-
saler och i storre storlek 4n brodtexten lingst ner pé sidan, vanligen di i mitten
vilket i Kress & van Leeuwens schema (se figur 6:1) skulle ge en placering av
lingst ner men centralt. Bilder dr 1955 ovanliga i platsannonserna. Endast dtta
av 172 annonser (knappt 5%) har bilder. Samtliga ir teckningar och av dessa
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avbildar fem produkter, tv avbildar minniskor i verksamhet och en forestiller
en stjiarna och sitter framfor ordet forsiljare i rubriken.

I annonserna frin 1955 férekommer det inte alltid nigon fyllig informa-
tion om arbetsgivaren. Av de tjugo annonser som undersokts nirmare saknar
elva stycken information om arbetsgivaren utéver mojligen namn och adress.
Samtliga nio som har mer fyllig information om arbetsgivaren har denna i
brédtexten. Mer ingdende information om tjinsten 4n bara en befattningsbe-
nimning ges i sjutton av de tjugo annonserna och denna information ges i
brodtexten. Arton annonser av tjugo har information om vilka kvalifikationer
den sokande bér ha och i samtliga fall stdr denna i brodtexten. Information om
ansokningsforfarandet ges i fem av de tjugo annonserna i ett eget stycke. I v-
riga femton ges informationen om ansokningsforfarandet i brodtexten tillsam-
mans med annan information.

Sammanfattningsvis ir alltsd minga av annonserna frin 1955 relativt kom-
pakta och visuella element anviinds inte i ndgon storre utstrickning for att av-
grinsa eller framhiva information. Rubriken 4r det medel som mest anviinds
for att framhiva viss information och det ir dé framforallt information om vil-
ken tjinst det 4r friga om som framhivs. Namnet pd arbetsgivaren framhivs i
nagra fall i logotypen, men framfor allt genom att arbetsgivarens namn sitts i
fetstil och nagot storre storlek lingst ner.

6.4.2. Platsannonsens layout 1965

Aven r 1965 publiceras de orubricerade platsannonserna efter familjeannon-
serna tillsammans med 6vriga orubricerade annonser efter den redaktionella
texten. Platsannonserna samlas som regel pd samma stille och f6ljs sedan av
"Kunggorelser” och "Meddelanden”. Annonserna ir tydligt avgrinsade fran var-
andra med hjilp av linjer s att varje annons bildar en egen ruta eller ett eget se-
miotiskt rum. Nu dr annonserna ndgot stdrre 4n tio ar tidigare, mellan 1/8 och
1/4 sida, men det forekommer dnnu inte nigra hel- eller halvsidesannonser.
Jimfort med 1955 4r annonserna luftigare och de bérjar f3 en tydligare visuell
struktur, inte minst pd grund av att brédtexten nu delas in i tydliga stycken
markerade med blankrad.

Annonsen i figur 6:4 frin Electrolux illustrerar hur en platsannons frin
1965 typiske ser ut. Overst till vinster har den en logotyp. Logotyper ir vanli-
gare nu in tio 4r tidigare och i hela materialet frin 1965 har 75% av annon-
serna en logotyp. Av de tjugo annonserna som undersékts nirmare har sexton
en logotyp och dtta av dem har den placerad lingst upp till vinster. Rubriken
star i Electroluxannonsen lingst upp under logotypen och framhiver informa-
tion bdde om arbetsgivaren och om befattningen som annonseras ut. Detta ir
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ettvanligt moénster 1965. Av de tjugo nidrmare undersékta annonserna har sjut-
ton rubriken 6verst i annonsen och femton av dem anvinder rubriken for att
framhiva vilken tjinst eller befattning som annonseras ut. I annonserna borjar
det nu utvecklas en tydlig konvention i den grafiska formen dir brodtexten har
en tydlig styckeindelning markerad med blankrad, och varje stycke utgor en
egen innehallskomponent. I Electroluxannonsen anvinds till exempel hela det
andra stycket till att beskriva tjansten och arbetsuppgifterna och det tredje till
att beskriva kraven pd den sokande. I elva av de tjugo nirmare undersokta an-
nonserna stdr informationen om arbetsuppgifterna/tjinsten i ett separat stycke
och informationen om kraven stdr i ett separat stycke i tio av tjugo annonser.
Jimf6rt med 1955 ir det fler annonser som har fylligare arbetsgivarinforma-
tion &r 1965. Sexton av tjugo har mer information 4n bara namnet och av dessa
har sex annonser arbetsgivarinformationen i ett eget stycke. Som regel stir in-
formationen om arbetsgivaren i brodtexten precis som den gor i Elecotruluxan-
nonsen, men det bérjar sd smétt utvecklas en konvention av att sitta informa-
tionen om arbetsgivaren i en avskild och grafiskt markerad del av annonsen, till
exempel i kursiv stil lingst upp i annonsen ovanfér rubriken, vid sidan om eller
under sjilva brodtexten. I det stora materialet 4r det 16% av annonserna ar
1965 som har arbetsgivarinformationen separat pa detta sitt. Informationen
om hur man kommer i kontakt med arbetsgivaren och hur man gor for att séka
tjansten ir markerad med kursiv stil i Electroluxannonsen, vilket verkar vara en
relativt vanlig strategi 1965. Sju av de tjugo nirmare undersokta annonserna
har ansékningsinformationen satt i kursiv stil.

Det ir fortfarande vanligt att annonsen avslutas med arbetsgivarens namn i
fetstil eller versaler. Tolv av tjugo annonser frin 1965 avslutas pa detta sitt. Ett
annat alternativ ir att gora som i Electroluxannonsen och foérutom arbetsgivar-
namnet i versaler ocksd sitta en logotyp dir namnet pa arbetsgivaren tydligt
framgér lingst ner.

Bilder anvinds i ndgot stérre utstrickning én tio r tidigare men det 4r fort-
farande en liten andel annonser, endast 5%, som har bilder. Det vanligaste mo-
tivet 4r avbildningar av anliggningen, till exempel teckningar av kontorshus el-
ler fabriker. Det ir tio av tjugotva annonser som har detta som motiv. Tre an-
nonser vardera har bilder pa produkter respektive minniskor.

Sammanfattningsvis ir alltsd annonserna frin 1965 luftigare 4n tio &r tidi-
gare och borjar fa en tydlig visuell strukeur, dir tydligt avgrinsade stycken an-
vinds for att separera de olika innehéllskomponenterna frin varandra och visa
vilken information som hér ihop och vilken som inte gor det. Logotyper an-
vinds nu i tre fjirdedelar av annonserna och hjilper till att framhiva informa-
tion om vilken arbetsgivare som soker personal. Rubriken anvinds frimst till
att framhiva information om vilken tjdnst som utanannonseras. Informatio-
nen om hur man kommer i kontakt med arbetsgivaren och s6ker tjinsten sitts
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i eget stycke i flertalet annonser och markeras ibland grafiskt med till exempel
kursiv s att den framhivs. En viss tendens att tydligt avskilja och grafiskt mar-
kera information om arbetsgivaren i en separat del av annonsen miirks ocksa,
dven om det dnnu inte har blivit ndgot vanlig strategi.

.Eleicfrolux Halmmurby-
fabrik soker

- Arbetsstudieingenjor

| Till vé&r fabrik | Hammarby, som &r en av
Sveriges stérsta tillverkare av elspisar, [
sbker vi en arbetsstudieingenjdr.

-, | Arbetsuppgifterna omfattar metod- och
\ arbetsstudier pd huvudsakligen press-
- nings- ach svetsningsarbeten.

Vi fordrar. god verkstadspraktik, erfaren- |
| het fran liknande -arbetsuppgifter samt |
| god teoretisk bakgrund, omfattdnde bl. a.
arbetsstudieutbildning.  MTM-utbildning
utgér en merit.

'\ Nérmare spplysmingar om tiinsten limnas

av ing. E Holm, tfn 08/22 48 60.

' Ansékan — innebdllands meritforteckning,
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| Personalchefen

| AKTIEBOLAGET ELECTROLUX
Hammarbyfabriken
| Fack, Stockholm 20

E] Flectrolux

FIGUR 6:4. Electroluxannons fran 1965
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6.4.3. Platsannonsens layout 1975

Ar 1975 publiceras de orubricerade platsannonserna i Dagens Nyheters forsta
del efter ndjessidorna och viderprognosen. De idr nu samlade under rubriken
Orubricerat. Liksom tidigare ir det inte bara platsannonser som samlas under
denna rubrik, utan dven till exempel annonser for lediga lokaler, men dessa an-
nonser placeras i sd fall fore eller efter platsannonserna. Det forekommer nu
storre annonser n tidigare, till exempel halvsidesannonser, och de kan nu ocksé
sittas i flera spalter. Variationen i storlek dr dock ganska stor, sd att det jimsides
med halvsidesannonser ocksé kan finnas sma annonser pa bara nigra rader.
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linders normer och bestimmelser f6r sidana.

! . Avbetet:kommer bl a att omfatta konstruktion av
Btanesx virmeviixlare, units uppbygeda kring
dessa, va:me&tervmmngsa:ﬂﬁgmmga: inom medel-
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Yiterligare upplysningar limnés avingenjér
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FIGUR 6:5. Annons fran Zander & Ingestrom 1975

Annonsen frin Zander & Ingestrom i figur 6:5 illustrerar hur annonsen frin
1975 typiskt ser ut. Det har nu blivit vanligt att ge en fyllig information om ar-
betsgivaren och att placera denna i en separat, grafiskt markerad del av annon-
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sen, vanligen som ett kursivt stycke lingst upp @ven om andra placeringar fore-
kommer. Det 4r 60% av de totalt 507 annonserna frin 1975 som har en sddan
faktaruta om arbetsgivaren. Undersékningen av det mindre materialet visar att
rubriken fortfarande framfér allt anvinds for att lyfta fram vilken tjinst som
annonseras ut. Rubriken placeras antingen direkt under faktarutan om arbets-
givaren eller lingst upp i annonsen. I det mindre materialet om tjugo annonser
anvinds rubriken i 16 annonser till att meddela vilken tjanst det handlar om.
Det 4r 4nnu vanligare med logotyp ar 1975 in tio &r tidigare och denna place-
ras antingen overst eller, som i annonsen frin Zander & Ingestrém, underst.
Brodtexten dr vanligen indelad i stycken avgrinsade med blankrad som i exem-
pelannonsen. Underrubriker har blivit ndgot vanligare och forekommer i sju av
de tjugo nirmare undersokta annonserna. Informationen om tjinsten placeras
i ett eget stycke i elva av tjugo annonser, och blandat med annan information i
brodtexten i sju av tjugo annonser. Endast tva av de tjugo nirmare undersékta
annonserna saknar utférlig information om vad tjinsten innebir. Tio av de
tjugo annonserna har information om vilka krav som stills pd den sokande i ett
eget stycke.

Punktform férekommer i sju av tjugo annonser och det ir framforallt kra-
ven pa de sdkande och information om arbetsuppgifterna som spaltas upp i
punktform. Information om hur ansokan ska g3 till placeras i sexton av tjugo
annonser i ett eget stycke och av dessa ir sju grafiskt markerade pa ndgor sitt,
till exempel med kursiv stil. Det férekommer fortfarande att annonsen avslutas
med arbetsgivarens namn och adress satt i fetstil, ven om bruket av logotyp i
allt hogre grad ersitter denna visuella strategi for att lyfta fram arbetsgivarnam-
net. Av de tjugo nirmare undersdka annonserna har fem arbetsgivarens namn i
fetstil lingst ner.

Bilder anvinds ar 1975 relativt sparsamt i platsannonserna. Endast 37 av de
507 annonserna (cirka 7%) fran 1975 har bilder. Det vanligaste motivet, som
nistan hilften av dem har, 4r produkter. Direfter foljer bilder pd anliggningar.
Minniskor avbildas bara i tre av de trettiosju annonsbilderna.

Sammanfattningsvis har det alltsd i 1975 &rs platsannonser bérjat utvecklas
en konvention att sitta informationen om arbetsgivaren i en grafiskt markerad
och avskild del av annonsen, ofta ver rubriken. Rubriken anvinds for att fram-
hiva informationen om vilken tjinst som utannonseras. Logotypen ir dnnu
vanligare i4n tidigare och anvinds framfér allt for att framhiva arbetsgivarens
namn, och har dirfor allt mer ersatt bruket att sitta arbetsgivarnamnet i fetstil
lingst ner. Brodtexten kan ha underrubriker och delas in i tydliga stycken, ett
for varje innehallskomponent. Brodtexten kan nu ocksd sittas i flera spalter.
Bilder férekommer sparsamt och nir de férekommer 4r de som regel teck-
ningar som visar produkter eller anliggningar.
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6.4.4. Platsannonsens layout 1985

Ar 1985 publiceras de orubricerade platsannonserna dels i del 1 efter nojessi-
dorna, dels i del 2 efter familjeannonserna, och samlas i bida fallen under rub-
riken Orubricerar.”' Nu forekommer béde hel- och halvsidesannonser, men
vanligen 4r en annons 1/8 eller 1/16 sida stor. Platsannonserna sitts ofta i flera
spalter och det ir vanligt med underrubriker i brédtexten. Den grafiska ut-
smyckningen blir allt viktigare. Viss information kan till exempel tryckas i vit
text pd svarta plattor vilket bidrar till att framhiva den.

Annonsen frén Vigverket i figur 6:6 illustrerar hur en typisk annons frin
1985 kan se ut. Logotypen har nirmast blivit regel och férekommer nu i 94%
avannonserna i det stora materialet. Undersékningen av det mindre materialet
visar att logotypen antingen placeras éverst, som i annonsen frin Vigverket, el-
ler lingst ner. Det dr ocksé vanligt att viss information skiljs ut och sitts i en sir-
skild del av annonsen som en egen faktaruta, till exempel 6verst. Vanligen an-
vinds denna del till information om arbetsgivaren, men kan ocksa som i Vig-
verkets annons anvindas for att ge information om en kommun eller region.
Sirskilt vanligt dr detta hos offentliga arbetsgivare, till exempel kommuner och
landsting. Rubriken ir stor och stér ver brédtexten och framhiver informatio-
nen om vilken tjinst som annonseras ut, men iven vilken arbetsgivare det dr
som soker personal. Annonsen frin Vigverket har en tecknad bild bredvid rub-
riken, och bilder i platsannonser dr ndgot som ir betydligt vanligare ar 1985 4n
tio ar tidigare. Av det totala antalet annonser i undersskningen fran 1985 4r det
nira 22% som har nigot slags bild. Det ir fortfarande vanligare med tecknade
bilder 4n foton och i mer 4n hilften av fallen dr det produkter som avbildas. De
kan ocksd, som i Vigverkets annons, illustrera en verksamhet. I Vigverkets an-
nons fir dataterminalen pd bilden visa att det ir en ADB-utvecklare som soks.
Brodtexten ir satt i tvd spalter och indelad i relativt korta stycken. De olika
innehallskomponenterna realiseras i skilda stycken. Kraven pé kvalifikationer
spaltas upp i punktform, en strategi som &r 1985 inte ir sd vanlig men som inda
forekommer. Informationen om hur ansékan gér till markeras ibland grafiske
till exempel med kursiv eller fet stil.

Sammanfattningsvis har bilderna ar 1985 bérjat spela en nigot storre roll i
platsannonsen in tidigare ar. Logotypen ir fortsatt en viktig visuell komponent
och har i stort sett ersatt bruket att skriva arbetsgivarens namn i fetstil lingst
ner. Med hjilp av placering ovan eller under annonsen och typografiska medel
som kursiv eller fet stil avskiljs viss information frin brodtexten, vanligen den
om arbetsgivaren. Brodtexten dr uppdelad i flera stycken, ofta markerade med

' At de placeras pa tva platser i tidningen har med utrymmer att gora. Fér inte alla annonser
plats i del 1 fortsitter platsannonseringen i del 2.
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underrubriker, och styckena anvinds ocksa nu for att skilja olika innehalls-
komponenter frin varandra, sa att till exempel arbetsuppgifter avhandlas i ett
stycke och kvalifikationer i nista. Rubriken placeras vanligen éverst i annonsen
och anvinds for att framhiva information om vilken tjanst som utannonseras,
men ocksa vilken arbetsgivare det 4r som s6ker personal.

VAGVERKET stér infér en kraftfull satsning
inom ADB-omrédet. En satsning som in-
nabér att datorkraften fors ut till anvindarna
inom verket pé ett helt nytt saft.

I denna.satsning kommer vi inom ADB-

funktionen att spela en viktig roll. Vi &r idag -

290 personer som arbstar sominternkon—
suiter med aft utveckla och underhélia sy-
stem och program samt att understddja
verksamheten genom utbildningsinsatser,
omvaridsbevakning etc. Rollen som in-
ternkonsultinnebar att vii stor utstréckning
arbetar utat i verket.

Under de narmaste &ren kommer anpass—
ning av befintliga system och utveckling av
riya sysiem att ske mot vagverkets nya da-
torkraftsstruktur med decentraliserad/di-
stribuerad inriktning. Viktiga omraden arin-
formationssystemen om vagar, trafik, tra-
fikolyckor, beldggningar och broar samt
berakningssystemen fér vagprojektering
och vigbyggande.

Viforfogar idag bl a ver en stordator Sperry
Univac 1100/73. Vagverkets regionala en-
heter anvénder eft hundratal persondato-
rer/terminaler dels fér egen bearbetning
och dels fér kommunikation mot storda-

FIGUR 6:6. Annons frin Viigverket 1985

»s 1 ; m .
VAGVERKET, BORL

&l

torn. Regionalt finns dven ett 30-tal
skiner for grafisk presentation.
Infér den nya satsningen behtver vi
forstarkning med systemerare/program
1 ;

merare. e

Din utbildring bor vara nagon av faljande:|
« civilingenjér (V) med intresse inom ADE

e minst 40 poéing med inriktning admini-
strativ databehandling med tex JSP-
COBOL : ;!

* utbildning med inriktning teknisk pro- |

grammering med kunskap om
FORTRAN cch CAD-utveckling.

Du fér garna vara nyexaminerad frén hog- i
skolan. Du bér ha ett utatriktat satt samt |
forméga attanalysera och arbata metodiskt

sévil sjdivstandigt som i grupp.

Upplysningar om tignsterna far Du av Lars|

Bergman eller Olle Bergman. Fackiiga

féretradare ar f6r ST Bjorm Abeleson ;ph-ia 7
nr

SACO/SR Ake Knutz. Samtliga har

0243/750 00 vx. Fe >
i

Ansckan, markt ref nr 145, skalf vara

Vagverket, Parsonalsektionen, 781 87

BORLANGE tillhanda senast 12 april 1985,
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6.4.5. Platsannonsens layout 1995

Ar 1995 publiceras de orubricerade platsannonserna i bilagan Arbete och pengar,
och placeras ibland f6re och ibland efter de rubricerade annonserna under rub-
riken Orubricerade. De storsta platsannonsdagarna ir torsdagar och sondagar
och da kallas bilagan ocksd Arbete och Pengar med platsannonser. Storleken va-
rierar ungefir pd samma sitt som tio ar tidigare. Det férekommer alltsd hel- och
halvsidesannonser men det vanligaste formatet 4r 1/8 eller 1/16. Nu har den nya
tekniken att sitta annonserna i datorer slagit igenom pd allvar (se t.ex. Melin
2000:12) och det mirks som en viss lekfullhet i den grafiska utformningen.
Delar av texten, till exempel rubriken, kan sittas i vit text mot en svart bak-
grund och det fsrekommer ocksa rubriker vertikalt vid sidan om annonstexten.
Frin och med 1993 kan ocksi platsannonser tryckas i firgtryck.” Bilder an-
vinds inte i fullt s stor utstrickning som 1985. Det ir bara 14% av annon-
serna som har bilder &r 1995 jimfort med 22% tio ar tidigare. Dock 4r en stérre
andel av bilderna fotografier detta ar 4n tidigare. Det 4r frimst manniskor som
avbildas i bilderna, antingen minniskor i verksamhet eller rena portritt. Fort-
farande avbildas produkter i relativt stor utstrickning, men det ir bara ett fatal
bilder som visar anliggningar.

Annonsen frin Pharmasoft i figur 6:7 illustrerar den typiska annonsen frin
1995. Rubriken stdr dverst. I det hiir fallet framhiver den information om verk-
samheten och féretaget, men det ir fortfarande vanligt att information om
tjinsten framhivs i rubriken. Under rubriken fljer en kursiv och grafiskt av-
grinsad faktadel om arbetsgivaren. Den grafiskt markerade faktadelen om ar-
betsgivaren har blivit nigot vanligare jimfort med 1985, dven om skillnaden
inte ir stor. Ar 1995 har 85% av annonserna en sidan del, jimfort med 82%
tio &r tidigare. Sjilva brodtexten dr uppdelad i flera spalter och har flera under-
rubriker. I annonsen fran Pharmasoft far varje utlyst tjinst en egen underrubrik
och i stycket under denna beskrivs bade arbetsuppgifter och kraven pa den s6-
kande. Lingst ner f6ljer tva stycken med information om var den sékande kan
fa upplysningar och hur ansékan gr till. I det sista stycket finns ocksa informa-
tion om krav pd den s6kandes sprikkunskaper. Logotypen stir lingst ner till
héger. Logotypen ir en visuell del av platsannonsen som nirmast blivit regel nu
nir hela 97% av annonserna har en sddan. Vanligen ir det arbetsgivarens egen
logotyp som publiceras i annonsen, men det kan ocksa vara logotypen fér pro-
dukter eller det rekryteringsféretag annonséren samarbetar med som siitts ut.

22

Enligt uppgift frin DN Jobb via e-post, 2009-09-14. Eftersom materialet, s nir som pa de
sista tvé veckorna 2005, har himtats frin mikrofilm har jag inte tillging till sjilva firgtrycket
men jag utgdr frdn att en del av det som ser ut som olika grskalor p4 mikrofilmen i sjilva ver-
ket 4r firgtryck .
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Lingst upp till vinster i Pharmasoftannonsen ér en tecknad bild av ett 6ga som

pa ndgot sitt ska illustrera annonsen.

Sammanfattningsvis ir annonserna frin 1995 ganska lika annonserna frin
1985 i utformningen, med undantaget att bilderna ir firre och niir de fore-
kommer i stdrre utstrickning fotografier. Den grafiska lekfullheten ir storre
detta 4r 4n tidigare, till exempel uttrycke som rubriker satta vertikalt eller som

text pd tonplattor.

i Soft dr vdvldaledomde | inf: i
I 3t dr

© Visbkernu i ett férsta st eg nya medar

betare.

ar

1,4 miljarder invdnare. Vdra system finns installerade { 3

' foir

. y De's F
Informationssyitem som vi utvecklar svarar bl, a, [or sikarhelsovervakningen av lakemede] for dver
0 ldnder, PharmaSoft satsar  hist stort pd .

Erfarenhet av an-
tingen dokument-
hantering/EDI eller
likemedelsbransch-
en dr meriterande.
Arbetet innebir
ansvar f8r ett géo-
grafiskt omrde,
Referensnr, 101

PharmaSoft AD

betar du markna-
den bide avseende
befintliga kunder
och nya mijlighet-
er, Arbetet innebiir
manga internatio-
nella kontakter, Det
Hr viktigt att du har
en datorteknisk
bakgrund.
Referensnr. 102

Yiterligare information om farsiliningstjdnsterna och
om systemutvecklare [imnas av Torbjiirn Sund, tel 01
tjinsten som SGML-specialist,

temutvecklare med

stbrre kundprojekt

Hillnitx P kling, En har g irts med nyw I1d ach internationella deligare. Med,
spduning ser vi fram emot en mycket intressant och hiindelserik tid. Vid PharmaSoft kvalifetssikrar vi enligt 150 9000, i b
PharmaSoft har funnits i fem dr och bestdr far ndrvarande av 18 medarbetare. Vidra [okale Sfinner dui an:kal]‘ednu’f cenlrala Uppsala.
Vill dus arbeta och utveckins tillsammans med PharmaSoft? Se dd Igenom de tjinster vi hat att erbjuda. bt | i
Siljare, inter- ' Siljstdd System- Projekt-' SGML-
nationellt | utvecklare = ledare ' specialist. . +
Fordetta arbete be- | samarbete med DA uppdragen blir ' PharmaSafts pro- PharmaSoft har ett
titvs shiljerfarenhet. "vira siljare bear- allt fler siiker vi sys- jekfedare hanterar- kunskapscentrum

. 1Br SGML. Vi beht-

multimedia och -
EDL Allt utveck-'
lingsarbete hos
PharmaSoft sker i
projektform dir
deltagarna arbetar i
leam,

Referensnr. 103

PharmaSofts kunduppdrag medfor att siikande miste ha goda kunskaper i engelska,
spanska, Vivill ha din ansakan se

om Jikemedels-
branschen. Du kan
tillexempel vara
apotekare.
Reférensnr. 104

Box 1237, 751 42 Uppsala
el vy, 018 - 185400 Fax 018 - 109200

goda kunskaper om pd nationell och . . ver utdka denna
modern objektori- internationell basis. ~ komy med en’
enterad systemul- Détiir Snskviirt att - person specialice-
" vecklingsmiljs, + "'du $om stker har " rad pA ny anviind-
Guy, .. erfarenhetav pro- ning av SGML med
gration, client- . Jektledhing, men . context inriktning.
server (Wind ocksd kunsk Ref 21051

projektledare limnas av I!en}gt Dahlberg, tel 018 - 185413, Information
8 - 185427, Stefan Herdinius, lel 018 - 185405, berittar ghirna mer om

ghrna dven i fs;lanskn, tyska eller 5
st 951124, Var viinlig ange referensnummer till den eller de tjanster du sttker, i

WWW: http:/ fwww.pharmasoft se Datorpost: Support@pharmasoft.se r‘ Pharm aSOft :

FIGUR 6:7. Annons fran Pharmasoft 1995
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6.4.6. Platsannonsens layout 2000

Aven 2000 publiceras platsannonserna framforallt pa torsdagar och sondagar,
och d& i ensirskild del av Dagens Nyheter som pa sondagar kallas DN. Kunskap
och pa torsdagar DN. Platsannonser. Bredvid rubriken gér DN reklam med or-
den ”Sveriges storsta annonsmarknad — idag med 361 platsannonser” (DN,
Kunskap sondag 2 april 2000). De orubricerade annonserna publiceras forst i
bilagan utan sirskild rubrik utom en liten indexmarkering Plazsannonser lingst
upp till vinster och som regel borjar bilagan med nigra sidor med f3 och stora
annonser for att direfter foljas av sidor med fler men mindre annonser. Sedan
kommer de rubricerade platsannonserna under tydliga rubriker och efter dem
foljer en sista sida med orubricerade platsannonser. Bilder har blivit vanligare
nu in fem ér tidigare. En tredjedel av platsannonserna har bilder. Nu 4r det be-
tydligt vanligare med foton 4n teckningar. Nira hiften av bilderna, 47 %, avbil-
dar minniskor. Produkter avbildas i 37% av bilderna medan endast 3% av bil-
derna avbildar en anliggning. Tendensen att arbeta med olika bakgrundsfirger
iannonserna haller i sig och delar av annonsen kan alltsa sittas med vit text mot
en platta i en mork firg.

lartena
P ————
de=— S i ]
Freetagssenace Nord

SALJARE TJANSTER

Du kommuner 4t ansvars 1o foralimng formdgan att by gga Ungvanga och djupa
av yamster ot foectag | v kundrelationer  Nar Jdu dnver siljarbetet
kravs strukmur och planening kopplat till en

handling och affir genter
latresserad?

Mdnsterna omfatar dnm o restau-  hop kommunikats frmdga
ranger. vaktmdisten och stdning Fér att lyckas will v att du & munst
Du blir ansvang fir mudeet och - gymnasieekonom med  mnkening  mark-

nadstonng Har du criarenhet av tinste-
forsalmng, servce- cller bemannings-
branschen dr du har svsala med frhand-

resultat. En mycket
blir an utveckla siva
blcrade kundrelan:

Wi erbjuder efi «p o houtveck-  lmg ar det en foreel
lande arbete 1 en branwh sty 2t Placerngsorien ar Stockholm och
potential wbetet kommer o forsty hand an ske
DA det ar lnga saljpros esser boavs det Stockholmsomeidet
Mercuri Urval an dhu har wthdlhghet o Glamd D har

FIGUR 6:8. Annons frin Partena 2000
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Annonsen i figur 6:8 frin Partena ir ett exempel pa hur en annons frin 2000
kan se ut. Logotypen dr nu en nirmast obligatorisk del av annonsen och fore-
kommeri98% av annonserna. I Partenaannonsen finns tvi logotyper, en for ar-
betsgivaren dverst till viinster och en f6r rekryteringsforetaget lingst ner till vin-
ster. Bide informationen om arbetsgivaren och om ansokningsfrfarandet har
tydligt avgrinsats frin den Gvriga annonstexten och placerats i vinsterspalten.
Denna information ir ocksé grafiskt markerad genom att den ir trycke i vite
mot svart bakgrund. Hela annonsen ir trycke pd en bild dir en gaffel stdr i cen-
trum, ndgot som vil fir antas illustrera arbetsgivarens verksamhet. Sjilva brod-
texten 4r trycke pd en vit platta som ser ut att vara infilld i annonsen. Rubriken
framhiver informationen om vilken tjinst det ir som utannonseras. Brodtexten
dr satt i tva spalter. Under rekryteringsforetagets logotyp stir en www-adress i
fetstil, nigot som ocksa bérjar forekomma i andra annonser r 2000.

Sammanfattningsvis ir bilder vanligare in nigonsin i platsannonserna frin
2000 och den vanligaste bilden ir ett fotografi p& en minniska. Information
framhivs inte lingre bara genom kursiv eller fetstil och typsnittsstorlek, utan
dven genom att delar av texten kan ges en bakgrund i en annan firg in den 6v-
riga annonsen. Den information som framhivs i rubriken ir dels vilken tjinst
som utannonseras, dels vilken arbetsgivare det 4r som soker personal. Informa-
tion om hur anskan gir till markeras ibland grafiskt, med en avvikande place-
ring och/eller en annan typografi in brodtexten.

Jarfalla kommun soker

Forskollarare/specialpedagog

till fritids-, korttids- och helghemmet Kulan for funktions-
hindrade barn/ungdomar.

* Besok var webbplats www jarfalla.se/Lediga 1obb 3
fér mer information.

offillaFommun

FIGUR 6:9. Annons frin Jirfilla kommun 2005
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6.4.7. Platsannonsens layout 2005

Ar 2005 publiceras de orubricerade platsannonserna frimst pa torsdagar och
sondagar och da i en del av tidningen som har en egen rubrik DN. Jobb, som
dock sitter i den forsta delen efter familjeannonserna. Forsta sidan i DN, Jobb
utgors av en artikel om ndgot som har med arbete eller studier att gora, och dir-
efter foljer dskilliga sidor med de orubricerade platsannonserna utan sirskild
rubricering. Efter de orubricerade publiceras de rubricerade annonserna under
Rubricerade jobb pa nigra fi sidor. Den sista sidan utgors dter av orubricerade
platsannonser.

Dagens Nyheter har nu gitt 6ver till tabloidformat och det gor att varje en-
skild sida blir mindre 4n tidigare. Tidningen ir i firg, vilket utnyttjas av en del
platsannonsorer. Bilder kan tryckas i firg men det i4r ocksd vanligt att hela an-
nonsen fir en bakgrund i ndgon firg eller sirskilda filt och plattor i svart eller
en annan avvikande firg. Liksom tidigare publiceras vanligen de stérre annon-
serna tidigt och de mindre samlas pa sidor lingre bak i tidningen. Bilder ir
fortsatt vanliga i platsannonserna. Niira 32% av annonserna har bilder, det vill
siga en knapp tredjedel. Av bilderna ir 57% fotografier. Over hilften av alla
bilder férestiller manniskor, medan 23% forestiller produkter och knappt 7%
avbildar anliggningar.

En skillnad &r 2005 jimfort med tidigare &r dr act Internet nu har slagit ige-
nom p4 allvar som medium och diirfér viljer minga annonsorer att i tidningen
endast publicera en liten annons som hinvisar till en webbplats f6r mer infor-
mation, nigot som diskuterats i kapitel 5. Dessa annonser far ett utseende som
skiljer sig frin de traditionella annonserna eftersom de 4r sma och luftiga och
maénga ganger helt saknar ordentlig brédtext. En del av annonserna har dock en
faktaruta om arbetsgivaren eller en kort brédtext om arbetsuppgifter och krav.
Annonsen frén Jirfilla kommun i figur 6:9 har diremot varken nigon fakta-
ruta om arbetsgivaren eller ndgon egentlig brodtext. Den information som lyfts
fram genom rubriken 4r namnet pi arbetsgivaren, vilken tjinst det 4r som ut-
annonseras, och s& ges information om adressen till en webbplats dir fler upp-
lysningar ges. Logotypen stir underst och annonsen ramas in av tv grona,
sneda band som lyfter fram annonsen pa sidan som helhet och drar uppmirk-
samheten till sig.

Annonsen frin Peak Perfomance i figur 6:10 hinvisar visserligen ocks4 till
mer information pd en hemsida, men ir till sin karaktir i dvrigt mer som en tra-
ditionell annons. Tv4 bilder ir placerade 6verst i annonsen. Direkt under bil-
derna foljer rubriken som framhiver informationen om vilken befattning det
dr som annonseras ut. Direfter f6ljer en ingress i fetstil som ger bakgrund till
tjansten och dess villkor. Tydliga underrubriker talar om i vilka stycken som in-
formationen om arbetsuppgifterna, forménerna med tjinsten och kravprofilen
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star. Sjilva brodtexten i dessa stycken star i punktform, vilket inte 4r s vanligt
r 2005 men 4nda férekommer i flera annonser. Informationen om hur ansé-
kan gar till star i ett eget stycke f6ljt av en logotyp nistan lingst ner i annonsen.
Allra lingst ner stér en faktaruta om arbetsgivaren i kursiv stil.

ERFAREN INKOPARE

Poak Performance siker en ink@pare mad Inernationel erfarenhet till vir forséljn-
Ingsavielning pa mwvudkontoret | Stockhalm, Ansvar fiir vira General Stores,
Firsitjningen girs via tre grenar, en riktad mot dterforsaljare, on mol egna General
Stores och en mot Franchise Stores. Det finns idag eit 20-tal General Storos, stt
30-tal Goncept $tores och ett stort antal &terforsdljare | Gver 20 Hinder, Vi har
planer pd att expandera antalet egna butiker och behiver nu en erdaren inkipare
s0m Kan bidra 1ill att stirka vir inteationella expansion.

ARBETET INNEBAR

» aif ansvara for inkapet Uil vira egra General Stores.

» atf driva utvecklingen och uppfikjningen av Peak Performance General Stores pd
produktnivi samt att kommenicera mot dvriga tre granar inom avdelningen.

= &t sdkerstiilia alt oa produkter som kips in & kommersiellt cptimerade | form ay
totalvolym, volym per farg, storlekskurvor, storlaksbredd atc. samt att inkipet stirker vir
varumirkesidinska,

= att keordinera il gdngen av varor pd lager med behovet pd marknaden.

= | samarbete med vir Design- ooh Produktionsavdalning utforma delar av kollektionen
s att den 3r vil anpacsad 1l véra egna General Stores. v

» &l skapa en positly och rhetsralation fll mad vir
inkipsassistent samt Svriga inom avdelningen.

VI KAN ERBJUDA DIG

= it spiinnande jobb med ett intemationelit fokus med miéiighet il yrkesméssig cch
personlig utveckiing.

= & Informall och pesiiiv arbetsmilja i ot ungt och sportiat forstag.

DiN PROFIL

» Intemationel erfarenhet av [Baande arbets.

« God firméiga att utirycka dig | bide tal och skrift, bide pd svenska och engelska,

» Yiterligare sprifkhamskaper & etl plus, .
» Passion 16r sport och sporimodeprodulder samt ha kinska for trender inom omridet.
= URtriktad, prestigelos och dalar vira virderingar om Samjukhet, driahet och
nytinkande,

Peak Performance samarbetar med Academc Search Intemational | denna rekrytering,
Har du frigar &r du valkomme ati ringa Karln Gsterdahl 08-555 15 715, Din ansdkan tar
i grmea smot Benast den 1118 november.

Du ansiker via annonsan pa v acadenicsearch e,

%ﬂ/é %f}éf‘%ﬂf%‘f =

Mpammwmmrmmmmmmwwmm.wmma
et varumirke inom spovt- och fifi Activawear och S sdffs
i ch ez bintiker. V1 beriner oss { en sinaiy ach expanderar i

om md iy marknacey. Vi passion i spart oel i dferspegias |at v gir

FIGUR 6:10. Annons frin Peak Perfomance 2005



Sammanfattningsvis ir den stérsta férindringen i platsannonserna ar 2005 att
en stor andel annonser, mer 4n hilften, 4r sma och kortfattade och hinvisar till
en fylligare annons pd en webbplats. Dessa smiannonser saknar ibland bréd-
text och bestar bara av en rubrik som talar om vilken arbetsgivare som soker en
viss tjinst och en hidnvisning till en www-adress for vidare information. Fylli-
gare annonser av det slag som tidigare varit vanligt forekommer ocksa. I bdda
annonstyperna kan bilder, vanligen fotografier av minniskor, anvindas for att
finga lisarnas uppmirksamhet och férmedla delar av budskapet. Firger och
grafiska element som tjocka streck och bakgrundsplattor dr ocksd vanligt fore-
kommande visuella element.

Faktaruta med information om arbetsgi-
varen i kursiv eller fet stil eller i annan

Logotyp typsnittsstorlek

RUBRIK: ARBETSGIVARE X SOKER
BEFATTNINGSINNEHAVARE Y

Underrubrik: om tjidnsten
Brodtext som beskriver arbetsuppgifter och
annat relaterat till gjinsten

Underrubrik: om kraven
Brodtext som beskriver krav och 6nskemal pa
kvalifikationer och personliga egenskaper

Underrubrik: om kontakt
Brodtext som beskriver hur den sokande fir fler
upplysningar och hur ansskan gir till

FIGUR 6:11. Den prototypiska platsannonsens utseende ar 2000
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6.5 Sammanfattning av platsannonsens
visuella utveckling

Under dren mellan 1955 och 2000 utvecklas alltsd en rad konventioner for
platsannonsens utseende. Dessa konventioner kvarstér i den traditionellt utfor-
made platsannonsen dven dr 2005, men d4 har dven en annan sorts annons, den
korta hinvisningsannonsen, utvecklats vid sidan av den traditionella.

I figur 6:11 visas hur den prototypiska platsannonsen fran ar 2000 ser ut
och jag kommer i det f6ljande att gé igenom denna prototypiska annons for att
pa sd sitt sammanfatta platsannonsens visuella utveckling.

Overst i annonsen syns alltsd en logotyp. Logotyper forekom redan i plats-
annonserna frin 1955, men de hade d& inte blivit s& vanligt forekommande
som senare. Mellan dren 1955 och 2000 blir logotypen nirmast ett obligato-
riskt inslag i platsannonsen. Hur vanligt det 4r med logotyper i annonsmateri-
alet som helhet framgér av tabell 6:1.

TABELL 6:1. Logotypens forekomst i platsannonserna 1955-2005 baserat pa hela

materialet
1955 1965 1975 1985 1995 2000 2005
31% 75% 89% 94% 97% 98% 97%

Ar 1955 ir det alltsi dnnu bara en tredjedel av annonserna som alls har nigon
logotyp, men redan tio ar senare har s minga som tre fjirdedelar av annon-
serna en logotyp. Andelen annonser med logotyper stiger sedan stadigt inda till
r 2000, dd 98% av platsannonserna har en logotyp, och andelen annonser
med logotyp sjunker endast marginellt r 2005.

TABELL 6:2. Logotypens placering i tjugo nirmare undersikta annonser per dr

1955 1965 1975 1985 1995 2000 2005

vi upp 4 7 5 4 7 7 4
vi ner 1 1 10 0 1 1 1
hé upp 0 1 1 2 1 1 1
hé ner 1 5 0 4 5 4 8
mitt upp 0 3 2 4 5 5 2
mitt ner 5 1 1 7 3 5 5
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Logotypens mest typiska placering dr uppe i det vinstra hérnet, men som fram-
gér av tabell 6:2 skiftar logotypens placering i annonserna béde under ett och
samma undersokta &r och mellan dren. *

TABELL 6:3. Andel annonser med faktaruta 1955-2005 baserat pa hela

materialet
1955 1965 1975 1985 1995 2000 2005
2% 17% 60% 82% 85% 88% 62%

Nistan lika konventionaliserat som bruket av logotyp blir bruket av faktaruta,
alltsd att viss information om arbetsgivaren avskiljs frin 6vrig text och sitts i en
avgrinsad och grafiskt markerad del avannonsen. Vanligen 4r det uppgifter om
arbetsgivarens verksamhet, antal anstillda och omsittning som placeras i en
faktaruta. Av tabell 6:3 framgar hur faktarutan frén att knappt anvindas alls
1955 har blivit ett nist intill obligatoriskt inslag i platsannonsen ar 2000. Ar
2005 har andelen annonser med faktarutor sjunkit, vilket delvis beror pa att en
fjirdedel av annonserna det aret 4r korta puffar som hinvisar till mer informa-
tion pd en hemsida, och dessa smdannonser har minga gdnger inte nigon fak-
taruta. Férekomsten av smdannonser forklarar dock inte hela nedgingen i an-
delen annonser med faktaruta, sd kanske idr det ocksé en konvention som ir pa
viig att om inte férsvinna sd &tminstone inte bli lika sjilvklar som under perio-

den 1985-2000.

TABELL 6:4. Faktarutans placering i tjugo undersikta annonser per dr

1955 1965 1975 1985 1995 2000 2005

Overst 0 2 11 9 9 8 4
Nederst 0 0 2 3 3 1 6
Vinster marginal 0 0 0 1 2 3 2
Héger marginal 0 0 0 0 1 2 0
Mitten 0 0 1 0 0 3 0

* Logotypens placering ir undersske pa tjugo annonser frin varje undersske ar och siffrorna
som redovisas i tabellen 4r alltsd absoluta tal och inte andelar. Att summan vissa &r blir mindre
4n tjugo och vissa r mer 4n tjugo beror pa att logotyp kan saknas helt i en del annonser eller
att en och samma annons kan ha flera logotyper, till exempel en frén arbetsgivaren och en frin
rekryteringsforetaget, eller tvé frin arbetsgivaren pé olika platser i annonsen. Samtliga logoty-
per placerade lingst ner i annonser fér 1955 talar om att féretaget dr SPP-anslutet.
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Faktarutan placeras vanligen &verst i annonsen, antingen ovanfor rubriken el-
ler direkt under den, men som framgar av tabell 6:4 finns det ind& en variation
ivar faktarutan placeras sd att den till exempel kan sittas lingst ner eller i ndgon
av marginalerna.

I den prototypiska annonsen fran &r 2000 i figur 6:11 finns det ingen bild,
eftersom det &r 2000 4nnu bara ir en tredjedel av platsannonserna som har bil-
der. Det idr ind4 pd sin plats att beskriva bildanvindandets férindring i platsan-
nonsen hir. Bilder forekommer i materialet under hela perioden 1955-2005,
och det blir allt vanligare att bilder anviinds (med undantag f6r en nedging ar

1995), vilket framgar av tabell 6:5.

TABELL 6:5. Andel platsannonser med bilder 1955-2005 baserat pé hela

materialet
1955 1965 1975 1985 1995 2000 2005
4% 5% 7% 22% 14% 33% 32%

Bilderna anvinds dock inte pd samma sitt under hela perioden. De forsta aren
ir bilderna framf6rallt teckningar som visar produkter och méjligen anligg-
ningar som kontorshus och fabriker. Ar 1995 har det blivit vanligare med foton
4n teckningar och det 4r frin och med detta &r frimst minniskor som avbildas.

Under logotyp och faktaruta i den prototypiska annonsen i figur 6:11 kom-
mer rubriken, satt i stérre grad. Rubriken placeras vanligen i annonsens 6vre
halva, ofta allra 6verst men ocksa under faktarutan, se tabell 6:6.

TABELL 6:6. Rubrikens placering i tjugo nirmare undersikta annonser per dr

1955 1965 1975 1985 1995 2000 2005
Overst 20 17 9 15 15 10 15
Under faktaruta 0 3 11 5 5 10 5

Rubriken anvinds under hela den undersékta perioden fér att locka till sig
uppmirksamhet och framhiva en del av informationen i annonsen, vanligen
information om vilken tjidnst som utannonseras, till exempel Konstruktir, men
de senare dren ocksa ofta vilken arbetsgivare det ir som soker personal, till ex-
empel Jirfilla kommun soker Forskollirare/Specialpedagog.

Brodtexten, som 1955 ofta siitts i ett enda eller bara ett par stycken, har ar
2000 oftast minst fyra stycken som ir klart avgrinsade frén varandra och ofta
markerade med underrubriker, se tabell 6:7. Ar 2005 forekommer det annon-
ser som helt saknar brodtext och diirmed ocksd saknar styckeindelning. De har
da bara en rubrik och en hinvisning till en webbsida.
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TABELL 6:7. Antal stycken per annons i de tjugo nirmare undersikta annonserna
perdr

1955 1965 1975 1985 1995 2000 2005

Brodtext saknas 0 0 0 0 0 0 6
Ett 8 0 0 0 0 1 2
Tva 4 1 1 0 0 0 0
Tre 3 2 1 3 0 6 2
Fyra 1 2 5 2 5 6 6
Fem 3 6 6 1 3 3 2
Sex 1 4 4 3 3 0 0
Sju 0 3 1 2 2 1 1
Atta eller fler 0 2 2 9 7 3 1
Totalt 20 20 20 20 20 20 20

Det ir bara tre av tjugo annonser 4r 1955 som har underrubriker, att jimféra
med tolv av tjugo ar 2000. Ar 2005 ir det terigen firre annonser med under-
rubriker 4tta av tjugo, vilket férklaras med att en fjirdedel av annonserna det
dret 4r korta hinvisningar till en stérre annons pd Internet.

TABELL 6:8. Antal annonser med underrubriker i de tjugo nirmare undersikra

annonserna per ir
1955 1965 1975 1985 1995 2000 2005
3 4 7 12 11 12 8

At sitta ett stycke eller en del av ett stycke i punktform blir inte sirskilt vanligt
under ndgon del av undersokningsperioden. Vanligast verkar punktformen
vara 1975, dd sju av tjugo nirmare undersékta annonser har ett eller par stycken
satt i punktform. Ar 2000 ir det bara fyra av tjugo annonser som har nigot slags
punktform, och r 2005 endast tva.

TABELL 6:9. Antal annonser med nigon del av texten i punktform i de tjugo
nirmare undersokta annonserna per dr

1955 1965 1975 1985 1995 2000 2005
1 3 7 3 4 4 2
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Frin och med 1975 bérjar ocksd en del annonser sittas i fler spalter 4n en (se ta-
bell 6:10). Andelen flerspaltiga annonser gir dock ner ar 2005, nir de korta
puffarna utgér en fjirdedel av alla platsannonser.

TABELL 6:10. En spalt eller flera i tjugo nirmare undersikta annonser per dr

1955 1965 1975 1985 1995 2000 2005
En spalt 20 20 17 10 11 11 15
Tva eller fler spalter 0 0 3 10 9 9 5

Frén 1965 bérjar det utvecklas en konvention att placera varje innehallskom-
ponent i ett separat stycke. Styckeindelningen anvinds alltsa for att strukturera
annonsens innehall. I tabell 6:11 visas hur de vanligaste innehallskomponen-
terna i brodtexten sitts i egna stycken i allt storre omfattning fram till &r 1985
och i fortsatt hog utstrickning fram till 4r 2000. Ar 2005 skiljer sig dterigen
frin 6vriga ar eftersom flera annonser 4r si sma och kortfattade att inte alla
innehéllskomponenter fir nigon fylligare text.

TABELL 6:11. Innehdllskomponenter i eget stycke i tjugo nirmare undersikta
annonser per dr

1955 1965 1975 1985 1995 2000 2005

Tj'dnst 0 11 12 16 14 13 9
Krav 0 10 15 17 15 13 8
Kontakt 3 9 14 14 13 10 8

Informationen om tjinsten/arbetsuppgifterna placeras liksom i prototypan-
nonsen i figur 6:11 vanligen i annonsens mittdel och ofta, men inte alltid, éver
informationen om de krav som stills p& den sokandes kvalifikationer och per-
sonliga egenskaper. Férekommer det information om sirskilda villkor eller for-
mdner for tjansten i fraga placeras de ocksa som regel i brédtexten och vanligen
iannonsens nedre hilft. I den prototypiska annonsen i figur 6:11 saknas denna
innehéllskomponent eftersom den inte 4r s vanligt férekommande som 6vriga
komponenter.

Kontaktinformationen placeras som regel lingt ner i annonsen, som fram-
gérav figur 6:11, och delas ibland upp i flera olika stycken, ett f6r upplysningar,
ett for fackliga kontaktpersoner och ett for instruktioner om ansékningsférfa-
randet. Ibland markeras hela eller delar av denna innehéllskomponent grafiske,
till exempel med kursiv stil, eller avgrinsas frin brodtexten med hjilp av linjer
eller tomma ytor och sitts i en egen del av annonsen. Hir tycks trenden skifta
ndgot s att det 4r vanligast med grafiskt markerad kontaktinformation dels &r
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1965, dels ar 2000. Bada dessa ar har sju av tjugo nirmare undersékta annonser
en sidan grafiskt markerad kontaktinformation. De tva sista dren i undersok-
ningen, ar 2000 och 2005, bérjar det ocksa utformas en konvention av att sitta
en ofta grafiskt markerad www-adress lingst ner i annonsen.

En konvention som férsvinner under den undersékta femtiodrsperioden ir
att avsluta annonsen med arbetsgivarens namn och adress i fetstil eller versaler
lingst ner. Aren 1955 och 1965 har tolv av tjugo nirmare undersskta annonser
arbetsgivarnamnet markerat pd detta sitt, men redan ar 1975 4r det bara fem av
tjugo annonser som har det och de tvé sista dren saknas detta helt i de tjugo niir-
mare undersdkta annonserna. Arbetsgivarnamnet framhivs i stillet genom lo-
gotypen och ibland i rubriken. Arbetsgivarens namn och adress fsrekommer d&
vanligen 4ven i brodtexten eller i en grafiskt markerad del med kontaktuppgif-
ter, men adressuppgifterna framhivs inte grafiskt pd samma sitt som arbetsgi-
varnamnet som dirtill syns i en logotyp.

Mellan ar 1955 och 2000 utvecklas alltsd konventioner for platsannonsens
utseende som leder till att en typisk platsannons dr 2000 innehéller en logotyp
och en faktaruta om arbetsgivaren och kanske dven en bild. Brédtexten blir
lingre och fir en tydligare struktur med tydligt avgrinsade stycken for varje en-
skild innehéllskomponent och ofta ocksd underrubriker som hjilper lisaren att
snabbt navigera i annonsen. Firgtryck infors pd 1990-talet och da blir ocksa
den grafiska lekfullheten stérre med till exempel firgade plattor och negativ
text. Platsannonserna blir ocksi stérre under perioden 1955-2000. Ar 2005 ser
dock denna utveckling mot fasta konventioner delvis ut att ha brutits, eftersom
drygt hilften av annonserna da bara ir korta hiinvisningar till en fullstindig an-
nons pa en hemsida och dirmed kortfattade och sma. I de traditionella annon-
serna fran samma ér ser dock monstret med informationsrika och relativt stora
annonser ut att vara kvar.

6.6. Diskussion av tillimpbarheten av
Kress & van Leeuwens modell

I foregdende avsnitt har jag visat hur relativt fasta konventioner for platsannon-
sens utseende utvecklas fram till och med ar 2000. I detta avsnitt diskuterar jag
hur vil det gar att tillimpa Kress & van Leeuwens teorier om informations-
virde, framskjutenhet och avgrinsning pd platsannonsmaterialet. Inlednings-
vis diskuterar jag vilken information som framhivs mer in annan och vilka gra-
fiska medel som anvinds f6r detta. Direfter diskuterar jag vilken information
som avgrinsas frin 6vrig och med vilka medel detta sker, for att slutligen disku-
tera analysmodellen for informationsvirde.
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Det ir tydligt att olika visuella medel anvinds for att framhiva en del infor-
mation framfér annan i annonsen. Rubriker anvinds under hela den under-
sokta perioden for att finga ldsarnas uppmirksamhet och framhiva informa-
tion frimst om vilken tjinst det 4r som utannonseras, men ocksd i allt storre ut-
strickning for att visa vilken arbetsgivare det dr som séker personal, alltsi som
ett sitt att gora reklam for arbetsgivaren. Logotyper anvinds frimst for att fram-
hiva information om arbetsgivaren men ocksa om rekryteringsforetag och pro-
dukter. Bilder anvinds till att bérja med for att visa produkter och anliggningar
men si smdningom allt mer for att visa ménniskor, antingen minniskor i verk-
samhet eller rena portritt. Bilderna anviinds ocksa i 6kande omfattning under
den undersokta femtiodrsperioden for att dra lisarens uppmirksamhet till an-
nonsen som helhet. Underrubriker anvinds i allt hogre grad for att organisera
informationen och skapa lisvigar och for att framhiva information om plats-
annonsens olika innehallskomponenter, till exempel information om tjinsten
eller de krav som stills p& den sokande. I viss mén anvinds dven punktform for
act dra ldsarens uppmairksamhet till delar av annonser, frimst d4 information
om gjdnst och krav. Firg och olika bakgrundsplattor anvinds ocksa for att fram-
hiva viss information, frimst om tjinst och arbetsgivare.

Aven for att avgrinsa viss information frin annan anvinds visuella medel i
okande utstrickning 6ver tiden. Det utvecklas en konvention av att sitta infor-
mation om arbetsgivaren i en grafiskt markerad och avskild del av annonsen,
det jag kallat faktaruta. Faktarutan ir ett medel som bdde kan anvindas for att
ge informationen en mer framskjuten plats 4n 6vrig information och en mer
undanskymd. Om informationen framhivs eller skyms undan beror pé fakta-
rutans placering och den typsnittsstorlek som anvinds i faktarutan respektive
brodtexten. Aven informationen om ansskningsforfarandet sitts ibland i kur-
siv eller fet stil och ges en avvikande placering, vilket bide i4r ett medel for att
avgrinsa och for att framhiva informationen. Sgyckeindelningen och underrub-
rikerna blir med tiden ocksa ett sitt att avgrinsa viss information frin annan
och visa vad som hor ihop med vad i och med att de olika innehallskomponen-
terna i allt hogre grad realiseras visuellt i skilda stycken.

Det gir alltsd att tillimpa teorierna om framskjutenhet respektive avgrins-
ning pd platsannonsmaterialet, men gir det att tillimpa teorin om informa-
tionsvirde? Enligt Kress & van Leeuwen ska information som sitts till vinster
vara given och information som sitts till hoger vara ny. De flesta platsannonser
saknar en tydlig vinster-hogerorientering eftersom platsannonserna snarare
struktureras visuellt uppifrdn och ned 4n frén vinster till hoger. Nir viss infor-
mation sitts till vinster i en brodtext satt i flera spalter handlar det ofta om att
en av flera tjinster beskrivs i vinsterspalten, och informationen om denna ir
varken mer given eller ny 4n 6vrig information i annonsen. I nigra annonser
sitts informationen om arbetsgivaren till vinster och informationen om
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arbetsuppgifter och kvalifikationskrav till héger, och i de fallen gir det att till-
limpa teorin om given och ny information eftersom informationen om arbets-
givaren ir det givna och informationen om tjinsten och kvalifikationerna det
nya. Detta dr dock inte ndgot entydigt monster. Informationen om arbetsgiva-
ren sitts vil sd ofta 6verst eller underst, och i ndgot fall till hoger. Logotypens
placering skiftar ocksa. Det finns en tendens att sitta den till vinster och den
skulle d representera given information, vilket r logiskt di den framhiver den
arbetsgivare som finns och ir en sjilvklar férutsittning for annonsen, men det
ir l&ngtifran alltid fallet. Snarare forefaller det finnas olika trender olika ar for
vilken logotypplacering som ir att foredra, se tabell 6:2. I annonsen frin Par-
tena i figur 6:8 stdr visserligen arbetsgivarinformationen till vinster som given
information, men samtidigt stir informationen om ansékningsforfarandet
ocksa dir och det dr snarare exempel pd ny information. Den sammanlagda bil-
den blir férvirrande och i platsannonserna tycks alltsd inte placeringen i given
och ny utnyttjas pd ett konsekvent sitt.

Eftersom flertalet platsannonser i visuellt avseende snarare ir vertikalt dn
horisontellt strukturerade borde Kress & van Leeuwens teori om ideal och ge-
nerell respektive reell och specifik information vara mer tillimpbar 4n den om
ny och given information. Aven hir ir det dock svért att se nigra entydiga
mdnster, eftersom placeringen av de olika visuella elementen skiftar mellan an-
nonser frin samma drtionde och det dessutom gir att se att olika layouter ir
mer populira vissa drtionden 4n andra. Rubriken brukar dock placeras hogt
upp i det semiotiska rummet, antingen verst eller under faktarutan och logo-
typen. Den brukar som regel anvindas for att tala om vilken tjinst som annon-
seras ut och detta skulle d enligt Kress & van Leeuwen vara information om
ett idealt, icke-reellt tillstdnd. Eftersom tjdnsten dnnu inte ir tillsace kan det
kanske ligga ndgot i det. Diremot ir det frigan om huruvida teorin kan sigas
halla nir faktarutan med information om arbetsgivarens verksamhet, antal an-
stillda och omsittning sitts 6verst. Ar detta d3 information om ideala, men
inte nédvindigtvis forverkligade tillstind? Méjligen kan den ses som mer gene-
rell in information om till exempel arbetsuppgifterna. Och dr samma informa-
tion mer verklighetsnira och mer specifik nir den placeras lingst ner? Likasd
placeras logotypen i ett stort antal annonser éverst, p platsen for ideal och ge-
nerell information, men den kan ocksé placeras lingst ner, alltsd pa platsen for
reell information. Langt ner i annonsen placeras ofta information om var den
sokande kan fa fler upplysningar och instruktioner om ansckan, och detta kan
nog sigas vara bade reell och specifik information. Som tidigare papekats kan
dock ofta en faktaruta eller en logotyp sittas allra lingst ner, vilket motsiger
teorin om placering av specifik information. I de fall nir bdde arbetsgivaren och
ett rekryteringsforetag sitter ut sina logotyper i annonsen ir det vanligt att ar-
betsgivarens logotyp placeras lingst upp och rekryteringstoretagets lingst ner.
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Skulle det d4 innebira att informationen om arbetsgivaren 4r ideal och generell
och informationen om rekryteringsféretaget mer reell och specifik? I de fall bil-
der férekommer ir det inte ovanligt att de placeras lingst upp i annonsen, men
de kan ocksd placeras till vinster, vilket enligt teorin om informationsvirde
skulle innebira att de stér for den givna informationen och texten till héger om
dem f6r den nya. Placeringen lingst upp kan méjligen vara intressant dd det
ibland ir bilder av glada minniskor i verksamhet som visas. Kanske #r det da
den ideala bilden av arbetsgemenskap som visas fram. I annonsen frin Peak
Perfomance i figur 6:10 visas mojligen ideala bilder av foretagets kunder upp
6verst i annonsen.

Den tredje modellen f6r visuell komposition som Kress & van Leeuwen tar
upp idr den dir central information sitts i centrum och marginell information
sitts runt denna. Majligen kan en del platsannonser ha en komposition dir den
centrala informationen, vilken tjidnst som utannonseras, sitts i en rubrik nira
annonsens mitt och mindre central information om till exempel arbetsgivaren
sitts lingst bort frin mitten. I synnerhet kan de korta annonserna med en rub-
rik med tjinstebenimning som den centrala informationen i mitten och infor-
mationen om arbetsgivarens namn och hinvisningen till en hemsida f6r mer
information runt denna ses som exempel pd en sidan komposition (se till ex-
empel figur 6:9, annonsen frin Jirfilla kommun). Huvuddelen av annonserna
har dock fortfarande snarare en vertikal struktur, dir det 4r svirt att se att cen-
tral information sitts i mitten.

Den slutsats jag drar blir alltsd att det gar att tillimpa teorierna om visuell
framskjutenhet och visuell avgrinsning pé platsannonsmaterialet, men att det
dr svart att tillimpa teorin om informationsvirde, eftersom platsannonsernas
komposition inte 4r helt fast vare sig mellan eller inom de undersskta ren och
samma slags information ibland kan placeras pé platsen f6r ideal information
och ibland p4 platsen for reell, liksom ibland pa platsen for given och ibland pd
platsen for ny information. Teorin om att den visuella kompositionen ocksa
skapar en viss fastlagd betydelse ir alltsd inte tillimpbar nir det giller den oru-
bricerade platsannonsen.

6.7. Avslutning

De fragor jag har haft f6r avsike att besvara med denna delundersékning ir
alltsd frigan om hur visuella element anvinds f6r att vikta och avgrinsa infor-
mation i platsannonsen, frigan om hur innehallskomponenterna realiseras vi-
suellt och frigan om hur detta har férindrats under den undersékea femtiodrs-
perioden.
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Som jag har visat anviinds visuella element i hog grad for att framhiva och
avgrinsa information. Det ir framforallt rubriker och logotyper, men dven
firgtryck och grafiska detaljer, som framhiver viss information och ger den
storre vikt dn annan information. Kursiv stil och en avvikande placering an-
vinds béde for att avgrinsa information frin annan och framhiva den.

Platsannonsen fir under de forsta fyrtiofem dren en tydligare visuell struk-
tur, dir det utvecklas konventioner f6r hur de olika innehillskomponenterna
realiseras visuellt. Arbetsgivarinformationen placeras vanligen i en grafiskt av-
grinsad och markerad del, som jag kallar faktaruta. Placeringen av denna ruta
skiftar dock bde inom ett och samma ar och mellan de olika &ren. Arbetsgiva-
rens namn framhivs med hjilp av logotyper som blir ett i det nirmaste obliga-
toriskt inslag i platsannonsen. Vilken tjinst det ror sig om framhivs vanligen
redan i rubriken, och 6vrig information om tjinsten foljer ofta i ett eget stycke
i brodtexten, ibland satt i punktform. Information om de krav som stills pa
den s6kande sitts som regel ocksd i ett eget stycke i brodtexten, ibland i punkt-
form, och ofta under informationen om tjinsten. Information om férméner
och villkor placeras i de annonser dir de forekommer ocksd i brodtexten och
kontaktinformationen kan antingen placeras i slutet av brodtexten eller avskil-
jas grafiskt med kursiv stil eller avvikande placering i annonsen. Med tiden blir
detallt vanligare att underrubriker anvinds for att skilja de olika innehallskom-
ponenterna it och markera var ny information borjar. Bilden blir allt mer bety-
delsefull och foton av minniskor blir det vanligaste motivet frén och med
nittiotalet, i stillet for teckningar av produkter eller anliggningar.

En viss forindring av den fasta strukturen mirks det sista dret i undersok-
ningen, 2005. D3 har det vid sidan om de traditionella annonserna blivit van-
ligt med smd annonser som hinvisar till en lingre annons pd Internet. Manga
génger bestdr dessa smd annonser bara av en logotyp, en faktaruta om arbetsgi-
varen, en rubrik med information om vilken befattning som ir ledig och en
www-adress. Den 6vriga informationen dterfinns i en annons pd en hemsida. I
de mer traditionellt utformade annonserna anvinds dock de visuella elementen
ungefir som ar 2000.

Som redovisats i teorigenomgangen i kapitel 5 anser flera genreforskare, till
exempel Swales (1990) och Halliday & Hasan(1989) att en genre utmirks av
att texterna har en relativt fast struktur, alltsd av att innehillet kommer i en be-
stimd ordning. Swales dragstruktur bygger till exempel pd schackmetaforen, si
att ett drag maste foljas av ett annat.

Platsannonsernas innehallskomponenter verkar dock férhélla sig friare till
varandra 4n dragen i Swales forskningsartiklar. Som visats i detta kapitel finns
starka tendenser till en fast struktur med arbetsgivarinformationen i en fakta-
ruta verst, en brodtext med skilda stycken f6r information om tjinsten, kvali-
fikationerna och eventuella villkor och férméner samt ett grafiskt markerat
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stycke med kontaktinformationen lingst ner. Men det finns under hela perio-
den annonser som bryter mot denna struktur genom att innehdllkomponen-
terna placeras pd andra platser och i en annan ordning. Som Killgren
(1979b:132) papekar finns det egentligen heller inget i platsannonsen i sig som
siger att innehdllskomponenterna miste komma i en fast ordning. Till skillnad
fran dragen i till exempel Swales forskningsartiklar och Bathias siljbrev ir plats-
annonsens innehallskomponenter inte si innehéllsligt beroende av varandra att
de méste realiseras i en bestimd ordning f6r att annonserna ska kunna fungera
som texter. Annonserna kan till och med inledas av kontaktinformationen dven
om denna vanligen placeras i slutet. Savil forskningsartiklar som siljbrev ir /in-
jéra, det vill siga de 1per frén vinster till hoger och uppifrin och ned. Detta
giller inte platsannonserna. En platsannons bestdr av ett antal sm texter i tex-
ten, som hélls samman av en grafisk ram och som tillsammans eller var for sig
ger lisaren den information denne kan tinkas behova.”* Dessa texter i texten
kan ha tillkommit vid olika tidpunkter och ha olika skribenter. Texten behéver
inte heller ldsas frén borjan till slut utan fungerar snarast som ett slags hyper-
text, dir ldsaren fritt kan navigera bland texterna i texten och vilja att lisa det
den finner intressant. (For en diskussion om hypertext, se t.ex. Karlsson & Le-
din 2000 och Karlsson 2002a.)

Att det trots allt finns tendenser till en konventionaliserad struktur kan ha
bide textinterna och textexterna skil. Nir bakgrundsinformation ges placeras
den tidigt i texten och det hinger samman med dess funktion — att ge en inle-
dande f6rklaring till att tjinsten annonseras ut — och kan alltsd ges en textintern
forklaring. Att informationen om tjinsten ofta kommer tidigt i texten kan for-
klaras med principen att sitta den viktigaste informationen forst. Pa ett lik-
nande sitt dr kontaktinformationen ofta s specifik att endast den intresserade
lisaren behover folja med i hela texten till dess att den kommer, och den place-
ras alltsd sent.

De konventioner som utvecklas f6r platsannonsens disposition kan dock
vil sd girna forklaras med textexterna skil. Enligt Ledin utmirks en genre
bland annat av att den ”innefattar prototypforestillningar om textutform-
ningen” (Ledin 1996:30). Dessa prototypforestillningar utvecklas nir olika in-
divider anvinder genren. Den som ska skriva en platsannons f6r forsta gingen
sneglar pd hur andra platsannonser ir utformade och tenderar att félja den

** Det behover inte ens vara s att alla lisare liser alla delar i annonsen. Aven om platsannonsens
Svergripande kommunikativa syfte 4r att formedla en ledig jinst kan olika lisare ha olika skil
att ldsa texten. Det kan till exempel vara konkurrenter som ir intresserade av att se vilken om-
sittning och vilket antal anstillda organisationen har och som dirmed nojer sig med att lisa
arbetsgivarinformationen, och det kan vara lisare som efter att ha list om kraven tappar in-
tresset for annonsen och aldrig studerar kontaktinformationen.
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struktur som verkar finnas i annonsen.” P liknande sitt lir sig lidsarna av plats-
annonserna hur en annons vanligen ser ut och vinjer sig vid att leta efter en viss
information pi ett visst stille. Genom att minniskor med Ledins ord ”sam-
handlar genom texter” i en dterkommande social process” (Ledin 1996:28)
utvecklas prototypférestillningar om hur texterna ska vara utformade som inte
nédvindigtvis behover vara uppfyllda for att en text ska rikas till genren.

Platsannonsen har under de undersokta femtio dren allt mer visualiserats.
En annons pd 1950-talet kan vara satt med ganska tit text i ett enda stycke
medan annonsen frin dr 2000 eller 2005 ir luftigt formgiven, trycke i firg, med
tydligt avgrinsade stycken och med grafiska element som faktarutan om ar-
betsgivaren och logotypen som sjilvklara delar. Ibland r den dven forsedd med
bilder. Platsannonsen foljer dirmed den utveckling som till exempel Ledin be-
skrivit for veckopress, Wendt for soldathandbécker och Nord for tridgirds-
handbocker. Platsannonsen ligger dock inte i titen for den visuella utveck-
lingen utan foljer snarare forsiktigt efter och bérjar till exempel forst pd 2000-ta-
let i en blygsam men jimfért med tidigare &r storre omfattning utnyttja
mojligheten att kommunicera en del av budskapet i bilder.

Vilken roll spelar d4 layouten for platsannonsen? Aven om layouten inte
tilldelar de olika elementen betydelse pé det sitt som Kress & van Leeuwens te-
ori om informationsvirde beskriver, spelar den en stor roll for platsannonsen
som helhet. For det forsta bidrar layouten till att platsannonsen gir att kiinna
igen som just en platsannons och till att lisaren snabbt kan navigera i den. Nir
annonsen foljer de visuella konventioner som utvecklats och ser ut som vi for-
vintar oss kan vi snabbt forstd vilken sorts text det r frigan om, dven nir den
inte dr publicerad bland 6vriga platsannonser. Genom att layouten tydligt
strukturerar vad som hér ihop med vad, visar vad som 4r viktigt och var lisaren
hittar olika sorters information styr den ocksa lisvigarna i annonsen. Hirvid-
lag fungerar layouten i platsannonsen p& samma sitt som layouten i de hemsi-
dor Karlsson underséker. For det andra bidrar layouten till att den enskilda
platsannonsen syns i det stora semiotiska rum som sidan eller uppslaget utgér.
En stor annons syns bittre in en liten, en bild eller starka firger drar till sig upp-
mirksamheten hos lisaren. Dessa tvd olika uppgifter hos layouten strivar delvis
4t olika héll. Konventionerna som utvecklas for att platsannonsen ska vara litt
att kiinna igen som platsannons kommer stindigt att utmanas av annonsérer-
nas ambition att synas i det stdrre semiotiska rummet. S bidrar layouten till att
platsannonsen i4r en dynamisk genre.

¥ Pastorre foretag och organisationer kan det numera ocks3 finnas fasta mallar f6r platsannon-

ser for att flera olika personer ska kunna skriva var sin del av texten, enligt personalvetarna
Anna Oljemark, Volvo AB och Annika Eriksson, personalchefen pa Exide AB, (e-post 2010-
09-22).
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7. Platsannonsens stil

I de tidigare kapitlen har jag visat hur det under den undersskta perioden ut-
vecklas konventioner for vilket innehéll som ska vara med i platsannonsen och
for hur detta innehdll realiseras visuellt i platsannonsen. I detta kapitel behand-
las platsannonsens sprikliga stil under perioden. Med stil menar jag da de val
som gors vad giller syntax, ordval och i viss m&n morfologi och som bidrar till
att ge spraket i platsannonsen en sirskild prigel (se t.ex. Cassirer 2003:33 och
Ledin 1995:117).

Enligt Josephson (2004) priglas svenskan efter 1970 av fem trender, nimli-
gen internationalisering, visualisering, intimisering, teknifiering och nya forbdl-
landen mellan tal- och skrifisprik. Syftet med undersokningarna i detta kapitel
dr att finna om platsannonsen féljer eller avviker frin svenskan i 6vrigt nir det
giller intimisering, internationalisering och dndrade forhéllanden mellan tal-
och skriftsprak. Visualiseringen behandlades i kapitel 6 och teknifieringen pa-
verkar platsannonsen under hela perioden och berérs dirfor i varje kapitel, om
4n inte under nigon egen rubrik.

For att inledninggsvis illustrera ndgra av de forindringar som skett i platsan-
nonsens sprik under femtiodrsperioden jaimfor jag kort en annons frin 1955,
se exempel 7:1. med en annons frin 2005, se exempel 7:2.

EXEMPEL 7:1.
Stockholmsrepresentant konfektion

Storre konfektionsforetag i Mellansverige som tillverkar herr- och damkonfektion
soker representant vil inarbetad pd Stockholm och som vet med sig kunna uppritt-
halla vir stillning hos vira sedan mer dn 20-30 &r regelbundet besskta trogna och
solida kunder.

Vi stilla mycket stora fordringar pd sokandens redbarhet och personliga upptri-
dande och utlova goda férmaner fér energisk och representativ forsiljare.
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Svar torde beniget siindas till "Effektiv representant 19557, AB S. Gumalius An-
nonsbyrd, Géteborg C.
(DN 1955-04-07:24)

EXEMPEL 7:2.
XPonCard
For Stronger Relations

XPonCard éir ett serviceforetag i Striingnds som erbjuder plastkoncept — frin tillverkning
till administration — for sikra betalningar, smarta mobillosningar, skad lojalitet och
trygg identifiering. Lis giirna mer om oss pd www.xponcard.se.

SYSTEMTEKNIKER OCH KONSULT

Du arbetar sjilvstindigt med problemldsning, externt och internt inom omrédena
PKI, ID/elD, kontaktlésa chip, chipkortsteknologier, systemutveckling riktad mot
tekniska 16sningar, metatronik och krypteringslésningar. Nimnda kompetenser i
kombination med programmeringskunskaper ir mycket meriterande.

Du har akademisk utbildning relevant inom omradet och flerdrig erfarenhet av lik-
nande arbete. Erfarenhet av banklésningar eller liknande 4r mycket meriterande.

Du ir handlingskraftig och flexibel med f6rmaga att analysera problem och generera
bra l6sningar. Du drivs av att fi utveckla din kompetens. Konsultrollen kriver dven
kreativt tinkande och hog social férméiga.

(DN.Jobb 2005-11-06:39)

Foérindringar har skett pé flera olika sprikliga nivder. P4 morfologisk niva kan
noteras att femtiotalsannonsen har pluralbdjningen av verben kvar, sé att det
stér vi stilla och [vi] utlova. (I annonsen fran 2005 finns inga meningar med
pluralt subjekt men skulle det ha funnits skulle pluralbsjningen forstds inte an-
vints.) P4 ordnivin mirks i annonsen frin femtiotalet ord som knappast fore-
kommer varken i allminspriket eller i platsannonser idag, till exempel represen-
tant (for siljare), redbarbet och torde. Annonsen frén 2005 innehéller ocksd
tidstypiska ord och uttryck som flexibel, kreativ och social formdga. Annonsen
frin 1955 saknar direkt tilltal, medan annonsen frin 2005 har du-tilltal. I
2000-talsannonsen forekommer engelska ord och uttryck, nimligen i foretags-
namnet XPonCard och foretagets slogan For Stronger Relations. Dessutom inne-
haller annonsen frin 2005 en hel del facksprik, till exempel PK7, ID/eID och
metatronik. P4 syntaktisk nivd kan man notera att meningarna i femtiotalsan-
nonsen ir relativt linga (den genomsnittliga meningslingden ir 21 ord*) och
dtminstone den férsta dr vinstertung och innehaller ett lingt attribut, vil in-
arbetad pd Stockholm. Meningarna i annonsen frin 2005 ir kortare (den ge-

N berikningen av genomsnittlig meningslingd har dels rubriker, dels adressuppgifter uteslutits.
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nomsnittliga meningslingden ir 13 ord) men meningsbyggnaden delvis en an-
nan med flera korta fundament (du) och en ling upprikning i férsta meningen.

I mycket f6ljer platsannonsspraket den allminna utvecklingen for svenskan
under de senaste femtio dren. Det finns dock ndgra speciella drag i platsannon-
sens sprékliga utveckling som jag vill lyfta fram i det hir kapitlet.

Kapitlet inleds med en genomgang av vad tidigare forskning sagt om for-
dndringarna i svenska spraket under efterkrigstiden. Direfter gir jag igenom
ndgra av de forindringar som skett i platsannonsens sprik frin 1955 till 2005
vad giller meningsbyggnad, verbbéjning, tilltal och anvindning av engelska.
Kapitlet avslutas med exempel frén de olika drtionden som undersokts och en
diskussion av vad som utmirker platsannonsens sprak de olika dren.

7.1. Forindringar i svenskan sedan 1950

Férindringar i svenskan under 1900-talet har tidigare beskrivits av bland andra
Stihle (1970), Molde (1970), Allén (1982), Mirtensson (1988), Teleman
(2003) och Josephson (2004).” En del av de férindringar som beskrivs har pa-
bérjats fore 1950, en del forst efter 1970. Savil Stahle och Molde som Allén ta-
lar om de stilforskjutningar som skett under 1900-talet, och framfor allt att tal
och skrift ndrmat sig varandra. Syntaxen har frigjorts frin gamla latinska och
tyska ideal med langa perioder och blivit enklare med fler meningar, fler sam-
ordnade satser, firre bisatser och bisatser av ett enklare slag. Verbbéjningen har
forenklats i och med pluralformernas avskaffande och kortare verbformer for
till exempel verben hava och skola. Den skriftsprakliga verbformen -es pa pas-
sivverben ersitts med den talsprikliga -s. Konjunktiven férsvinner och fasta
verbsammansittningar ersitts allt mer av 18sa. Ordforradet och ordens stil-
virde forindras sd att till exempel 7cke och ¢/ i allt hogre utstrickning ersites
med inte och endast och blott med bara, och minga gamla subjunktioner och
adverb faller ur bruk, som diirest, sdframt och fastmer.

Allén visar hur vissa ord har okat i frekvens. Till exempel gir stilmarkdrer
som ska, dom och mej framit i ett material frin sent 1970-tal jimfort med ett

%7 Stihle och Molde talar om stilférindringar under 1900-talet och alltsd inte bara under efter-
krigstiden och deras undersskningar striicker sig fram till och med 1950- respektive 60-talet.
Teleman beskriver bide 1800- och 1900-talen men jag tar bara upp de férindringar som ror
1900-talet och frimst de som skett efter 1950 och resten av 1900-talet. Josephson beskriver
ocksd stilférindringar under hela 1900-talet, men det ir frimst de férindringar som skett ef-
ter 1970 som refereras hir. Allén behandlar svenskan sedan 1950 fram till 1980. Mirtensson
behandlar svenskan under 1900-talet fram till 1980-talet.
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material frin 1965, och ordet jobb gar framat pd bekostnad av ordet arbete. De
tidigare konsspecifika ordbildningssuffixen blir kénsneutrala, sd att man kan
tala om en kvinnlig direktor eller lirare och om en manlig sjukskoterska. Allén,
Martensson och Teleman tar upp det dndrade tilltalsskicket, det som ibland
kallas du-reformen. Teleman tar, utdver pluralformernas avskaffande och till-
talsskickets forindring, upp en annan sprikvérdsfriga som diskuterats under
1900-talets sista hilft, nimligen frigan om dom skulle ersitta de och dem i
skrift. Teleman refererar till undersékningar som visar att 4ven om dom, mej
och dej verkar vara pa frammarsch under 1960- och 70-talen s3 har de, dem, mig
och dig atertagit sin stillning pd 1990-talet. Diremot ser formerna ska, sa och
liggs ut att ha 6kat sina andelar pa bekostnad av skall, sade och ligges under
samma period (Teleman 2003:161-162).

Molde och Allén tar ocksd upp engelskans 6kande inflytande, sirskilt dd
lanord och inlinat facksprik. Aven Teleman beskriver engelskans skande infly-
tande under 1900-talets sista hilft, dels genom att den tar dver som frimsta
lanordsgivande sprik, dels genom att engelskan hotar att ta 6ver hela dominer
frin svenskan, till exempel naturvetenskapen genom att naturvetenskapliga
forskare i stort sett bara liser och skriver pd engelska och att de da inte lingre
kan tala pé svenska om sin forskning, si kallad dominforlust. Teleman beskri-
ver ocksd hur sprikvarden forhéllit sig till modeord som kommit och gitt un-
der 1900-talet. Modeorden kan ha olika ursprung; till exempel reklam- och ex-
pertsprak, men har det gemensamt att de visar att anviindaren av dem f6ljer
med sin tid och att de ménga ginger éldras fort. Sprikvéirdens invindningar
mot modeorden kan handla om att éveranvindningen av dem gér att betydel-
sen forflackas, men ocksd om att de innehaller en sirskild virdeladdning eller
att de ingdr i ett fikonsprak som gor det oméjligt for den oinvigde att forstd vad
det handlar om.

Josephson (2004) kategoriserar, som nimndes i inledningen till detta kapi-
tel, de forindringar som skett i svenskan fran 1970 i fem huvudtendenser, nim-
ligen internationalisering, visualisering, intimisering, indrade forhillanden mel-
lan tal och skrift samt teknifiering. Internationaliseringen har enligt Josephson
framst lett till tva fordndringar: fler modersmél inom Sverige och en starkare
stillning for engelskan i Sverige. Att vi ftt fler modersmal paverkar spraksitua-
tionen i Sverige, men det paverkar inte det svenska spraket i ndgon hogre grad
eftersom svenskan 4nnu inte linat in ord och konstruktioner i nigon storre ut-
strickning frin de nya sprik som talas pd svensk mark i dag. Engelskans infly-
tande paverkar diremot svenskan bide genom lanord, kodvixling och i viss
mén genom att hela dominer kan férloras till engelskan.

Intimiseringen innebir att vi idag bdde samtalar och skriver i en intimare stil
i offentliga sammanhang in f6r femtio, sextio dr sedan. Det sprakbruk som forr
var forbehallet den privata sfiren, som familj och nira vinner, anvinds numera
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dven mellan frimlingar. Ett patagligt exempel 4r att vi kan siiga du till vem som
helst, men det handlar ocksd om ett 6kat bruk av férnamn, en spontanare text-
planering och mindre planerad meningsbyggnad (2004:89-98).

Nira kopplat till intimiseringen ér trenden att za/ och skrift fitt iindrade for-
héllanden. Skriften forsoker efterlikna det vardagliga samtalet till exempel ge-
nom direkt tilltal och friare meningsbyggnad och ord som tidigare var forbe-
hallna talspriket kan nu anvindas i skriftsprék. (Talet nirmar sig ocksé skrif-
ten, till exempel genom att vi uttalar ord som de stavas i hogre grad nu in for
hundra ar sedan, som flickor i stillet for flicker.) P samma gang har dock skrif-
ten och talet enligt Josephson fjirmat sig frdn varandra. Vi skriver inte lingre
texter avsedda att ldsas hogt, utan det vi skriver ska lisas och forstds i ett visuellt
sammanhang. Ser vi inte texterna samtidigt som vi liser dem kan de bli svara att
forstd. Spraket ir inte uppbyggt av en rytm som hjilper oss att memorera inne-
hallet utan vi behéver ha tillging till texten f6r att kunna g3 tillbaka till den och
lisa om det vi har gldmt nir vi kommer till ett senare parti i den.

Detta dr alltsd i sin tur nira kopplat till visualiseringstrenden. 1 skriftspraket
spelar diagram, tabeller och bilder en allt storre roll, liksom texternas layout.
Att kunna lisa innebir inte lingre endast att kunna koda av bokstiver och sitta
samman dem till ord; det innebir i hog grad ocksa att kunna forstd diagram och
tabeller, att med layoutens hjilp forstd hur man ska hitta ritt information pd en
hemsida och att kunna ta till sig den del av budskapet som ges genom en bild.
De nya villkor visualiseringen for med sig for platsannonsen behandlades i ka-
pitel 6.

Teknifieringen, slutligen, forstirker och paskyndar enligt Josephson de fyra
ovriga trenderna. Den forstirker internationaliseringen, eller snarast anglifie-
ringen, genom att vi moter engelska i vardagen pd webb-platser, chattar och i e-
post. Den bidrar till visualiseringen dels genom att e-brevet och sms-medde-
landet ir ett slags skriftsprk som ersitter samtal, dels genom att den enskilde
skribenten sjilv kan formge sin text grafiskt. Den intimiserar till exempel ge-
nom e-breven, som inte alls #r lika formella som de strikta affirs- och myndig-
hetsbreven som fanns tidigare. Den dndrar forhéllandet mellan tal och skrift
genom att vi producerar allt mer skrift under talsprikslika forhéllanden, som
chatt och SMS, men ocksd mer tal under skriftsprikslika férhillanden. Joseph-
son nimner som exempel pa det sistnimnda de meddelanden vi talar in pd véira
telefonsvarare.

Tre av Josephsons fem huvudtrender far tjina som dispositionsgrund for
detta kapitel. Forst visas hur de dndrade foérhdllandena mellan tal och skrift av-
speglas i platsannonsen, till exempel i meningsbyggnad och verbbsjning. Dir-
efter beskrivs hur intimiseringen miirks i platsannonsen dels genom tilltal och
val av pronomen i forsta person, dels genom hur direkta uppmaningar ut-
trycks. Sedan redogér jag for hur internationaliseringen, eller kanske snarare
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anglifieringen, ger avtryck i platsannonserna. Visualiseringen har som nimnts
ovan redan behandlats i kapitel 6. Aven teknifieringen ger konsekvenser for
platsannonsen, till exempel genom dndrade produktionsforhéllanden som i sin
tur paverkar spriket, och jag kommer att beréra den i samband med négra av
de 6vriga forindringarna men tar inte upp den under en enskild rubrik.

7.2. Material och metod

Ett omrade dir det enligt forskningsoversikten ovan skett en stilférskjutning sd
att skriften allt mer efterliknar talet 4r meningsbyggnaden, som blivit enklare
med fler meningar, fler samordnade satser, firre bisatser och bisatser av ett enk-
lare slag. Ett annat omrade 4r verbbéjningen och ett tredje talsprikliga former
som dej och mej. For att undersoka om och i s3 fall hur férhéllandena mellan tal
och skrift dndrats har jag dirfor undersoke dessa tre omrdden Fér undersok-
ningarna av platsannonsernas meningsbyggnad har jag utgitt frén det mindre
materialet om 160 annonser. Ett ytligt matt pa texters komplexitet 4r det s&
kallade LIX-virdet, och for att fa en uppfattning om platsannonsernas kom-
plexitet inleder jag dirfor med berikningar av LIX-virden. Detta siger dock
langt ifrdn allt om meningsbyggnaden och jag fortsitter darfor ocksd med en
undersokning av fundamentslingd, eftersom vinstertunga meningar ir mer
skriftsprakliga 4n hdgertunga (se Cassirer 2003:65). Direfter analyseras ande-
len och typen av bisatser, di savil Molde som Stahle skriver att det moderna
skriftspriket priglas av firre bisatser, enklare bisatser och fler samordnade sat-
ser 4n den tidigare av latinet pdverkade skriftsprikstraditionen. For definitio-
ner av fundament och bisatser har jag utgdtt frin SAG och gitt igenom korpu-
sen och markerat dessa for hand for att senare kunna gora beriikningar.

Ett annat omrade dir tal och skrift nirmat sig varandra ir verbbojningen,
dir skriftspriket alltsd tidigare hade plurala verbformer, t.ex. dro och gingo, till
skillnad fran talspriket. For berdkningar av plurala verbformer samt s-verbens
es-former (soks eller sokes) har jag utgdtt frin hela materialet. Samtliga annonser
med plurala verbformer samt s-verb har markerats i databasen och jag har dess-
utom noterat om det forekommer mer in ett s-verb i annonsen samt om samt-
liga s-verb i s3 fall har antingen s- eller es-bojning eller om bada formerna fore-
kommer i samma annons.

Enligt Josephson ir du-tilltalets utbredning ett tecken pa den 6kade intimi-
seringen, och jag har dirfor valt att underséka dess utveckling i platsannonsen.
Aven for undersokningarna om 4u och vi har jag utgitt frin hela materialet.
Vid genomgingen av materialet har jag markerat om du-tilltal forekommer
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samt om vi anvinds for att referera till arbetsgivaren. For att underséka hur
frekvent du-tilltalet 4r har jag utgitt frin det mindre materialet och i korpusen
markerat samtliga personliga pronomen i andra person singular.

Fér undersokningen av direkta uppmaningar i ansékningsdelen har jag ut-
gatt frin det mindre materialet och dd markerat samtliga satser i detta som upp-
manar till ansékan av befattningen, och undersokt om dessa satser ir direkta
huvudsatser, elliptiska uttryck, passiva deklarativa huvudsatser eller aktiva de-
klarativa huvudsatser.

Internationaliseringen ir enligt Josephson till stor del en anglifiering, och
jag har dirfor valt att underséka i vilken mén engelska anviinds i platsannon-
serna. For undersokningen av engelska ord och uttryck har jag utgdtt frin hela
materialet. I databasen har jag markerat om en annons innehéller ett eller flera
engelska ord och uttryck och i sa fall vilka, samt om annonserna ir helt skrivna

pa engelska.

7.3. Andrade forhillanden mellan tal och skrift

En férindring i svenskan de senaste femtio &ren ir alltsd att férhillandet mellan
tal och skrift férindrats och nirmat sig varandra (men kanske ocksa fjirmat sig
fran varandra i och med att skriftspriket blivit allt mer beroende av sitt visuella
uttryck). I detta avsnitt kommer jag frimst att behandla frigan om huruvida
skriftspraket i platsannonsen blivit mer likt talspriket under de femtio ren
mellan 1955 och 2005 och om platsannonsen i s fall fljer den utveckling som
tidigare forskning visat fér andra genrer eller inte. Det forsta avsnittet beskriver
meningslingd och meningsbyggnad och det andra verbbojning och talsprik-
liga former av pronomen.

7.3.1. Meningslingd och meningsbyggnad

Enligt Josephson (2004) har svenskt skriftsprak idag en friare och mindre pla-
nerad meningsbyggnad in tidigare och dven till exempel Stdhle och Molde ta-
lar om en meningsbyggnad som frigjorts frin latinsk pdverkan och nirmat sig
den talsprakliga. I det avsnitt om meningslingd och meningsbyggnad som nu
foljer beskriver jag forst annonsernas s kallade LIX-virden, direfter funda-
mentslingden och antalet bisatser samt bisatstyper for att slutligen siga nigot
om icke satsformade meningar, ngot som sigs vara karakteristiskt for reklam-
sprik (se t.ex. Pettersson 1974 och Korpus 2008).



7.3.1.1. Annonsernas LIX-virden

Ett sidtt att mita komplexitet i en text 4r att beridkna dess s& kallade LIX-virde.
Lisbarhetsindexet LIX togs fram p& 1960-talet av pedagogikforskaren Carl-
Hugo Bjérnsson. Det bygger pa tva berikningar som slds samman: den genom-
snittliga meningslingden och procentandelen linga ord, dvs. ord med mer 4n
sex bokstiver, i texten. Mittets anvindbarhet kan diskuteras. Det ir fler fakto-
rer in meningslingd och andel langa ord som avgor hur litt- eller svérlist en
text dr, till exempel syntaktisk komplexitet och ordval. LIX-virdet kan 4nda ge
en uppfattning om hur komplicerad texten ir pd ett ytligt plan, och jag har d:ir-
for valt att rikna LIX-virden f6r de sammanlagt 160 annonserna i den mindre
korpusen.

For LIX-berikningarna har jag anvint den sa kallade LIX-riknaren pa Se-
mios hemsida (www.lix.se). For att inte resultaten ska bli missvisande pa
grund av ldnga telefonnummer, adresser och rubriker har jag valt att utesluta
alla telefonnummer och adresser samt de rubriker som inte ir satsformade el-
ler ingdr i en sats i brodtexten frin berikningarna. I tabell 7:1 visas fordel-
ningen mellan olika LIX-virden hos annonserna de olika dren. Enligt Bjorns-
son (1968:110) riknas texter med ett LIX-virde under 30 som mycket litt-
lista, texter med ett LIX-virde mellan 30 och 39 som littlista, texter med ett
virde mellan 40 och 49 som medelsvira och texter med ett virde pd mellan 50
och 59 som svéra. Texter med ett LIX-virde pa 60 och mer slutligen, riknas
som mycket svira.

TaBELL 7:1. LIX-virden i det mindre materialet

Ar <30 30-39 40-49 50-59 >60 Totalt
1955 0 1 7 8 4 20
1965 0 0 2 13 5 20
1975 0 1 4 13 2 20
1985 0 2 10 7 1 20
1995 0 1 14 4 1 20
2000 0 1 11 5 3 20
2005 0 3 12 5 0 20
I-net 0 3 12 5 0 20
Summa 0 12 72 60 16 160

Som framgér av tabell 7:1 ir det flest annonser med héga LIX-virden, 50 och
dirover, r 1965 och 1975. Frin och med &r 1985 blir antalet annonser med
LIX-virde mellan 40 och 49 fler in de med LIX-virden &ver 50, men under
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hela perioden har en majoritet av annonserna relativt hoga LIX-virden. Anta-
let annonser med LIX-virden under 40 blir dock négot fler de sista aren. Enligt
Bjornssons indelning skulle det alltsd vara fler annonser som riknas som litt-
lista d& 4n tidigare.

LIX-virdet paverkas som nimndes ovan dels av meningslingden, dels av
andelen linga ord i texten. Den genomsnittliga meningslingden i annonserna
forindras inte si mycket 6ver undersékningsperioden. Den vanliga annonsen
har under hela perioden en genomsnittlig meningslingd pa mellan 10 och 15
ord.” Enligt Molde (1970:15) karakteriseras den moderna sakprosans me-
ningsbyggnad av att innehallet delas upp i fler korta meningar i stillet for i
langa meningar med komplicerade perioder, och jag hade dirfor forvintat mig
att den genomsnittliga meningslingden skulle ha minskat under den under-
sokta perioden. Nu talar dock Molde om f6rindringar under hela 1900-talet
och fram till 1970 och det material jag undersoker 4r frén 1955 fram till 2005.
De f6rindringar i meningsbyggnad Molde talar om kan alltsé redan ha genom-
forts &r 1955.

Skillnaderna i LIX-virde har i stillet mest paverkats av andelen linga ord. I
synnerhet ar 1965 ir det ett stort antal annonser som har en relative hog andel
lainga ord, d& 17 av 20 annonser har en andel linga ord pd 6ver 41%. C)vriga ar
har mer in hilften av annonserna en andel langa ord pé upp till 40%.

Det dr dock inte bara meningslingd och andel linga ord som avgér om en
text uppfattas som skriftspriklig eller talspraklig, formell eller vardaglig. Aven
fundamentslingden paverkar detta. Vinstertunga meningar, alltsd meningar
med mycket information f6re finita verbet, ir svirare att avkoda snabbt och ger
ett mer skriftsprakligt intryck (se t.ex. Lundqvist 1992:91ff., Cassirer 2003:65,
Platzack 1974:941f.) och jag beskriver dirfor férindringen i platsannonsernas
fundamentslingd i nista avsnitt.

7.3.1.2. Fundamentslingd i platsannonsen

Meningarna ir alltsd relativt linga under hela den undersokta perioden men de
dr dock inte uppbyggda pa samma sitt i borjan av perioden som senare. I bor-
jan av den undersokta perioden ir det vanligare med lingre fundament 4n se-
nare. Som fundament riknar jag det satsled som placerats fore det finita verbet
i deklarativa huvudsatser och foljer alltsd definitionen i SAG (SAG 4:410). I ta-
bell 7:2 visas hur langa fundamenten 4r i genomsnitt i de tjugo nirmare under-
sokta annonserna fran varje ar.

* Detir den grafiska meningens lingd, inte den syntaktiska, som dessa uppgifter bygger pa.
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TaBELL 7:2. Genomsnittligt antal ord i fundamentet i det mindre materialet

Ar 1955 1965 1975 1985 1995 2000 2005
Antal ord i genomsnitt 4,22 3,40 3,19 2,68 2,66 2,22 2,56

De lingsta fundamenten aterfinns alltsd i materialet frén 1955, d4 fundamen-
ten i de tjugo nidrmare undersokta annonserna ir 4,22 ord linga i genomsnitt.
Direfter sjunker den genomsnittliga fundamentslingden till och med ar 2000,
da det genomsnittliga fundamentet bestdr av 2,22 ord, for att sedan &ter hojas
ndgot dr 2005, d& det genomsnittliga fundamentet bestdr av 2,56 ord. De linga
fundamenten utgors till exempel av adverbial eller av utbyggda subjeke dir fyl-
lig information ges i attribut av olika slag. Jimf6rt med tidigare undersok-
ningar ir fundamenten i platsannonsen dock linga under hela den undersskta
perioden, sirskilt i periodens bérjan. I Westmans undersskning av bruksprosa,
det vill siga broschyrtexter, tidningstexter, lirobokstexter och debattexter frin
1962-71, ir den genomsnittliga fundamentslingden 3,1 ord (Westman
1974:155). I Petterssons undersokning av reklamtexter 4r fundamenten ocksi
kortare 4n i platsannonserna. Reklamtexterna dr uppdelade pd bil- och hygien-
annonser frdn 1951 och 1967 och fundamentslingden i dessa sjunker 6ver tid,
fran 3,3 i bilannonserna och 2,8 i hygienannonserna 1951 «ill 2,2 f6r bade bil-
och hygienannonser ar 1967 (Pettersson 1974:68). Létmarker & Wendt, som
undersoker turistbroschyrer fran tidigt 1900-tal, 1930-tal, 1960-tal, 1980-tal
och 2005, finner att fundamentslingden i turistbroschyrerna fran fore 1930 i
genomsnitt 4r 3,6 ord i de inledande och 4,1 ord i de mellersta avsnitten. Dir-
efter sjunker fundamentslingden pa 1930- och 1960-talen f6r att 6ka nigot r
2005 (Lotmarker & Wendt 2009:115). De ir alltsd inte ndgon géng si hoga i
turistbroschyrerna som i platsannonserna i den mindre korpusen ar 1955.” Ett
exempel pd en 1950-talsannons med ett par vinstertunga meningar ges i exem-
pel 7:3 (fundamenten ir kursiverade):

ExemPpEL 7:3.
Chef for butiksavdelning

For en nyinriittad befatining som chef for var butiksrirelse i Stockholm sdker vi en kva-
lificerad kraft (e¢j nddvindigtvis branschkunnig) med god erfarenhet om organisa-
tionen inom ett filialféretag.

Sokanden, som bor vara i 35—45-drsildern, bor ha erfarenhet frin sivil ink6ps- som
forsiljningsverksamhet i detaljhandel.

* Westman, Pettersson och Lotmarker & Wendt riknar fundamentslingden per makrosyntagm
istillet for grafiska meningar. Det kan innebira att de har lingre enheter, eftersom grafiskt fri-
stdende meningsfragment riknats in i den enhet de skulle ingdtt i med klassisk interpunktion.
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Svar med l6neansprak, foto, samt tidigaste tilltridesdag till
KLINT, BERNHARDT & CO A/B
Stockholm 3

Féretaget SPP-anslutet
(DN 1955-11-07: 23)

Platsannonserna blir alltsd med tiden mindre vinstertyngda. Fundamentet be-
star fran 1970-talet och framit ofta av ett personligt pronomen, v7 eller du, som
fungerar som subjekt i satsen. I platsannonserna frin 1980-talet och framat ir
det inte ovanligt med langa asyndetiskt uppbyggda meningar dir till exempel
information om arbetsuppgifter eller krav pd kvalifikationer samordnas med
kommatecken. Ibland avgrinsas informationen med hjilp av punkter till ett
slags lista. Resultatet blir en mening som visserligen ir ling, men inte nédvin-
digtvis svarlist, eftersom den grafiska formen hjilper lisaren att strukturera in-
formationen i lagom stora bitar. Det kan se ut som i exempel 7:4 , himtat frén
en annons frin 1985 dir Vattenfall séker en programmerare:

EXEMPEL 7:4.

I Dina arbetsuppgifter ingar att medverka i:

- utveckling av administrativa system

- underh3ll av administrativa system

- handhavande av hirdvaran

- utformande av anvindardokumentation

- anvindarutbildning

- servicefunktion mot anvindarna vid uttag av speciallistor m.m.
(Ur annons fran Vattenfall 1985-04-02:26)

7.3.1.3. Bisatser

Ytterligare ett matt péd texters komplexitet 4r antalet bisatser. Enligt Molde
(1970:14f.) och Stdhle (1970:28ff.) utmirks det moderna skriftspriket av
firre bisatser, enklare bisatser och fler samordnade satser én den tidigare av la-
tinet paverkade skriftsprikstraditionen. Molde och Stdhle jimfor d& svenskan
pa 1950- och 60-talen med svenskan i borjan av seklet, sd det dr tinkbart att
denna forindring redan har skett &r 1955, men eftersom antalet bisatser 4r ett
matt pa texters komplexitet finner jag det inda intressant att undersoka bi-
satsfrekvensen i platsannonsen. Om forindringen inte hade skett fullt ut 1955
kan det vara ndgot fler och mer komplicerade bisatser de forsta artiondena och
firre och enklare lingre fram. Riktigt s ser det dock inte ut i platsannonsen. I
tabell 7:3 visas antalet bisatser per tusen ord i den mindre korpusen de olika
dren.
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TABELL 7:3. Antal bisatser/tusen ord i det mindre materialet

Ar 1955 1965 1975 1985 1995 2000 2005  I-net
Bisats/1000 ord 18,04 11,51 13,78 20,57 18,93 12,69 12,06 15,91

Platsannonsen har under hela perioden en lig bisatsfrekvens jimfért med an-
dra genrer. Westmans forskning visar att broschyrtexterna har 39,21 bisatser
per tusen ord, tidningstexterna 38,00, lirobokstexterna 34,67 och debattex-
terna 48,87. Aven det barn- och ungdomsmaterial Lundqvist (1992:98) un-
dersoker har fler bisatser 4n platsannonserna, 42,3 bisatser per tusen ord. Plats-
annonserna har som hogst 20,57 bisatser per tusen ord och som ligst 11,51. Ar
1955 ir antalet bisatser sd hogt som 18,04 per tusen ord men redan tio &r se-
nare, 1965, ir antalet bisatser som lidgst under hela den undersékta perioden
med endast 11,51 bisatser per tusen ord. Till &r 1975 stiger antalet bisatser na-
got for att ar 1985 vara som hogst med 20,57 bisatser per tusen ar. Ar 1995 ir
det fortfarande ett jimf6rt med 6vriga dr hogt antal bisatser per tusen ord, men
endast fem ar senare, ar 2000, ir antalet bisatser bara 12,69 per tusen ord. An-
talet bisatser per tusen ord blir ndgot ligre i papperstidningsmaterialet &r 2005,
nimligen 12,06, men hogre i internetmaterialet med 15,91 bisatser per tusen
ar. Att antalet bisatser sjunker r 2000 och ir lagt i papperstidningsmaterialet ar
2005 kan delvis bero pa att det dessa &r finns korta hinvisningsannonser, dven
om det giller 4r 2005 i hogre utstrickning 4n dr 2000. Det relativt laga antalet
bisatser i platsannonsen jimfort med de texter Westman undersékt kan bero pa
att platsannonserna ir relativt korta texter, dir adress- och kontaktuppgifter
upptar en del av informationsmingden. I platsannonserna ir det heller inte
ovanligt med nominaliseringar, som i hdgre grad dn bisatser komprimerar in-
formation och gér det méjligt att uttrycka mycket information pa liten yta.
Det blir alltsd inte firre bisatser i platsannonserna éver tid. I stillet skiftar
antalet bisatser fran ar till r. Det gér dven frekvensen bisatser i det turistbro-
schyrmaterial Létmarker & Wendt underséke. Eftersom de riknat antal bisat-
ser per 100 syntaktiska meningar och inte per tusen ord ir deras siffror inte helt
jimforbara med de siffror jag har fitt fram for platsannonserna, men visar
samma tendens som platsannonsmaterialet. Antalet bisatser i turistbroschy-
rerna ir enligt Lotmarker & Wendt lika hogt som eller hogre 4n antalet bisatser
i Petterssons reklammaterial och ligre 4n antalet bisatser i Westmans informa-
tionsbroschyrer. Dessutom skiftar antalet bisatser per 100 syntaktiska me-
ningar fram och tillbaka 6ver tiden, s& att de i turistbroschyrernas inledningsav-
snitt ligger pd mellan 35 och 39 bisatser per 100 syntaktiska meningar utom i
1960-talsmaterialet, dd de dr nere pa 28, och i turistbroschyrernas mittparti pa
mellan 21 och 24, utom i 1930-talsmaterialet, da de dr uppe i 39 bisatser per
100 syntaktiska meningar (Létmarker & Wendt 2009:114). Liksom i platsan-



nonserna blir det alltsd inte firre bisatser dver tid i turistbroschyrerna, och lik-
som i platsannonserna dr 1960-talet en tid dd antalet bisatser 4r [igt &tminstone
i turistbroschyrernas inledningspartier.

Lotmarker & Wendt undersoker ocksd vilka kategorier bisatser som 4r van-
ligast i turistbroschyrerna olika &r. I materialet till och med 1960-talet domine-
rar de attributiva bisatserna. P4 1980-talet har dock andelen attributiva bisatser
gatt ned. I stillet 6kar andelen nominala bisatser. Lotmarker och Wendt f6r ett
resonemang om att de attributiva bisatserna ir typiska for beskrivningar och
informerande texter, medan de nominala och adverbiella i stillet utmarker ett
resonerande eller argumenterande innehdll. De hinvisar ocksd till Leech
(1966:117) som siger att if-satser i engelsk reklam ofta fungerar som ett siitt att
urskilja och adressera ritt konsument bland alla tinkbara lisare. Turistbroschy-
rerna skulle dd allts ha gétt frdn att mer entydigt beskriva resmélen i sig till att
sitta turisten och dennes upplevelser i centrum. P4 ett liknande sitt skulle
platsannonserna ha kunnat gé frin att frimst beskriva arbetsuppgifter, krav och
arbetsgivare till att sitta den tinkta arbetstagaren i centrum och till att argu-
mentera for arbetsgivarens och befattningens fordelar.

TABELL 7:4. Fordelning av bisatser i kategorierna attributiva, adverbiella och
nominala bisatser i det mindre materialet

Attributiva Nominala Adverbiella Totalt

Ar Antal Andeli% Antal Andeli% Antal Andeli% Antal Andeli%
1955 19 61 4 13 8 26 31 100
1965 17 71 1 4 6 25 24 100
1975 22 48 9 19 15 33 46 100
1985 49 47 30 28 26 25 105 100
1995 51 50 22 22 28 28 101 100
2000 41 58 14 20 16 22 71 100
2005 22 47 9 19 16 34 47 100
I-net 83 64 24 18 23 18 130 100
Totale 304 113 138 555

En undersskning av vilka kategorier bisatser det 4r friga om i platsannonsma-
terialet visar att det framf6r allt handlar om attributiva bisatser, alltsa bisatser
som fungerar som attribut till ett substantiviskt huvudord, till exempel relativ-
satser inledda med som, till exempel Vi soker en driftig person som kan leda och
vidareutveckla SAMI:s verksambet”. De 6vriga bisatserna ir av tvé slag. Dels
finns det adverbiella bisatser, det vill siiga satser som fungerar som adverbial i en
sats och anger till exempel orsak, villkor eller tid, som ”Dd vi arbetar i en inter-
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nationell miljo ir sprakkunskaper meriterande”. Dels finns det nominala bisat-
ser, det vill siga satser som fungerar frimst som objekt eller subjekt och vanli-
gen utgors av att-satser, till exempel; "Vi tror att du har ekonomiutbildning pa
higskolenivd”. 1 tabell 7:4 framgir fordelningen mellan de tre olika katego-
rierna.

Som framgdr av tabell 7:4 4r de attributiva bisatserna den storsta kategorin
alla &r. De attributiva anvinds frimst for att utveckla information om den s6-
kande, tjinsten och verksamheten. I en annons frin Héganisbolaget &r 1965
utvecklas till exempel informationen om verksamheten i en relativsats (satsen

ir kursiverad):

ExXEMPEL 7:5.

Vid vért verk i Skromberga, som tillverkar keramiska plattor for byggnadsindamdl, an-
stilles reparations- och underhallsingenjér.

(Ur annons fran Hoganisbolaget DN 1965-04-01:34)

Aven den tilltinkte befattningsinnehavaren beskrivs ofta med hjilp av relativ-
satser, som exempel 7:6.

ExEMPEL 7:6.

Vi soker dig som arbetar lingsiktigt, strukeurerat och har litt for att ta rill dig ny infor-
mation.

(Ur annons for 3M DN 2000-04-02:25)

De ar da det ir flest bisatser per tusen ord totalt, &r 1985 och 1995 (se tabell
7:5), ir det dock inte frimst de attributiva bisatserna som har 6kat utan de ad-
verbiella och nominala. De adverbiella bisatserna ger ofta bakgrund eller orsak
till att tjansten annonseras ut, till att det gér bra for verksamheten eller till att
arbetsuppgifterna ir av en viss art, som i exempel 7:7 och 7:8.

ExEMPEL 7:7.

Féljande partnerbolag expanderar nu kraftigt varfor vi behover forstirkning inom en
miingd omriden.
(Ur annons for Source Venture Partners DN 2000-04-06:5)

ExempEL 7:8.

Eftersom enbeten for nyforsilining ér nystartad och under uppbyggnad kommer du sjilv
i stor utstrickning kunna vara med och forma den framtida verksamheten.
(Ur annons for Rikskuponger, DN 1995-11-02:11)



De kan dven anvindas for att motivera de krav som stills p& den sokande, som
i exempel 7:9:

EXEMPEL 7:9.

Da det iir linga siiljprocesser krivs det att du har uthdllighet och tilamod.
(Ur annons frin Partena Foretagsservice Nord DN 2000-04-02:33)

Adverbiella bisatser kan ocksd anvindas for att skilja ut ritt sokande bland alla
potentiella isare, ungefir som i de 7fsatser Leech (1966:117) beskriver.

ExEMPEL 7:10.

Om du dessutom kiinner till hur man siiljer — och kanske ocksi hur man siiljer mediaut-
rymme idag — tror vi att du kan vara riitt kvinna for oss.

(Ur annons fran Férlags AB Hem i Sverige DN 1975-11-04:20)

Slutligen anvinds ocksa adverbiella bisatser for att tala om under vilka villkor
den sokande kan ta kontakt med arbetsgivaren:

ExeEMPEL 7:11.

Har du frigor ir du vilkommen att ringa Karin Osterdahl, 08-000 00 00.
(Ur annons fran Peak Perfomance, DN 2005-11-03:27)

De nominala bisatserna anvinds ofta for att uttrycka kraven pd den sékande,
som i exempel 7:12.

EXEMPEL 7:12.

Det ir viktigt att du iir van att arbeta mélinriktat och att du tinker i termer av mark-
nad, malgrupp och medel for att nd biista resultat.
(Ur annons for Rikskuponger, DN 1995-11-02:11)

Genom att uttrycka kraven i en att-bisats har annonséren méjlighet ate sitta la-
saren/idealstkanden i centrum med ett direke tilltal men ocksd att framhiva
annonsoren/arbetsgivaren som i féljande exempel:

EXEMPEL 7:13.

Vi tror att du har higskoleexamen, giirna civilingenjor med intresse av utdtriktad verk-
sambet och stark kinsla for service och god laganda.
(Ur annons for Televerket Stockholm DN 1985-11-07:31)
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Vivill atr du éir en fiirdig siiljare och atr du har teleteknisk bakgrund.
(Ur annons for Axlund-Zettler DN 1985-11-03:11)

Vi forutsitter att du har fullgjord tingsmeritering eller motsvarande och helst erfarenbet
inom personalforsikringsomrédet.

(Ur annons for ANSVAR DN 95-04-02:13)

Det iir nskvirt ast du har erfarenbet av “direct marketing”.
(Ur annons for Critera DN 1995-04-02:28)

I samtliga exempel ovan tilltalas lisaren, eller kanske snarare den ideala sokan-
den, med u och nimns alltsd explicit i satsen och i tre av dem framhivs ocksé
arbetsgivaren genom anvindandet av vi. Okningen av de nominala bisatserna
under 1980- och 1990-talen kan alltsd i viss man vara ett tecken pa att den so-
kande sitts i centrum i platsannonserna mer #n tidigare. Anvindningen av ad-
verbiella bisatser for att skilja ut ritt sékande bland alla ldsare tyder pi samma
sak. De adverbiella bisatserna anvinds dock pa flera olika sitt, till exempel for
att ange bakgrund och orsak till tjinstens utannonserande. Andelen nominala
och adverbiella bisatser har inte heller 6kat stadigt pa de attributivas bekostnad
under perioden, utan snarare varierar andelarna upp och ner mellan dren. Det
gér alltsd inte att siga att platsannonserna blivit mindre beskrivande och mer
argumenterande enbart utifrin férdelningen av bisatser, 4ven om den dkande
andelen adverbiella bisatser mot slutet av perioden tyder pd det.

7.3.1.4. Icke satsformade meningar

Alla grafiska meningar i annonserna bestér inte av fullstindiga satser. Det for-
kommer ocksa icke satsformade meningar, alltsd grafiska meningar som saknar
nigot av de led som annars ir obligatoriskt for att en sats ska riknas som full-
stindig, till exempel ett finit verb. De icke satsformade meningarna kan grovt
delas in i tre kategorier: icke satsformade meningar som sparar plats, icke sats-
formade meningar i listor och icke satsformade meningar som stilistiskt medel
eller tecken pd reklamsprak. Med det forsta menar jag platsbesparande me-
ningar av det slag som visas i exempel 7:14 (min kursivering), och som nirmast
paminner om de huvudsatsekvivalenter SAG talar om (SAG 4:808).

ExEMPEL 7:14.

Korrespondenter

Vi anstiller snarast tvd duktiga korrespondenter, kunniga i svensk stenografi och
med négra kunskaper i tyska. En av platserna avser rent korrespondentarbete, och
en ir avsedd som medhjilpare pé vir reklamavdelning.

Trivsamma arbetsforbillanden pa modernt kontor i centrum, lunchbidrag och fria som-
marlirdagar. Semester redan i sommar.
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Ring oss eller gor ett bessk!
ZEISS SVENSKA AB
(DN 1955-04-04:27)

Varken den tredje eller den fjirde meningen har ndgot verb. Informationen
packas i stillet ihop i icke satsformade meningar ddr det 4r underforstdtt vem
som ger och vem som far de forméaner som beskrivs. Det hir ir ett relativt van-
ligt drag i platsannonserna, inte minst i 1950- och 1960-talsannonserna. Sir-
skilt annonserna frén 1955 4r smd och genom att inte skriva fullstindiga me-
ningar kan annonsdren 3 plats med mycket information pé liten yta.

Med icke satsformade meningar i listform menar jag sidana listor som i ex-
empel 7:15 (min kursivering):

ExEMPEL 7:15.

Arbetsuppgifter: Leda och medverka i invandrarbyréns olika uppgifter t ex att
-bistd invandrare med rdd och upplysningar

~formedla och etablera kontakter mellan invandrare och olika organ

-liimna rid och bjilp till myndigheter, organisationer och institutioner i fragor som ror
invandrare

-svara for tolkservice

-ansvara for fortlspande information till invandrare

(Ur annons fér Norrkdpings kommun DN 1975-11-06 23:1)

Liksom i exempel 7:14 4r det alltsd friga om att uttrycka nigot effektivt. Ge-
nom att infinitivfraserna sitts i punktform i en lista 4r de kanske tydligare och
littare att lisa, men sparar knappast ndgon dyr annonsyta t annonséren. (Det
finns dven listor som ingr i fullstindiga satser, som i exempel 7:4 , men dessa
har jag inte riknat till de icke-satsformade meningarna eftersom de ingr i full-
stindiga satser.) Listor av detta slag forekommer alla de undersékta dren, men
dr inte sirskilt vanliga ndgot av aren.

Gemensamt f6r de bada forsta typerna ir att de snarast 4r skriftsprékliga till
sin karaktir och att funktionen frimst dr att uttrycka informationen sd effektivt
som méjligt. Den tredje typen icke satsformade meningar ir diremot mer tal-
spraklig. Med icke satsformade meningar som stilistiskt medel menar jag det
som Petterson (1974) kallar meningsfragment, allts3 till exempel den sista gra-
fiska meningen i exempel 7:16 (min kursivering). Enligt Pettersson (1974:32t.)
och Korpus (2008:105f.) ir de vanliga i reklamsprék dtminstone under 1960-
och 1970-talen och ir ocksd ndgot som brukar associeras till reklamdiskursen.

ExemPpEL 7:16.

A andra sidan: om du ir nyfiken pa ny teknik lovar vi att du kommer att f3 ett av de
mest spinnande jobben en lirare kan ha idag. Och ett av de viktigaste.
(Ur annons f6r Televerket 1985-11-07:26)
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Hir har alltsd vanliga regler f6r interpunktion asidosatts for att uppna en stilis-
tisk effekt. Denna sorts meningsfragment forekommer inte alls de forsta dren i
platsannonserna i den mindre korpusen, utan forst &r 1975. Vanligast ir de i
1980-talsannonserna, men férekommer i mindre omfattning dven dren 1995,
2000 och 2005. Flera sidana meningsfragment kan fsrekomma ménga génger
i samma annons, som i exempel 7:17.

ExempEL 7:17.

I Sverige insjuknar nistan ett barn om dagen i cancer. Fér trettio ar sedan var sjuk-
domen i stort sett obotlig. Idag 6verlever tre av fyra tack vare allt bittre metoder for
vérd och behandling.

Men det krivs stora resurser for specialistvird, uppfoljning och rehabilitering. Och
Jortsatt klinisk forskning och utveckling av vérd och behandling. Allt for att skapa biista
mdjliga livskvalitet.

Eftersom barncancer fortfarande ir en oldst gta krivs grundforskning. Bland annat
[for att kunna anpassa behandlingsformer till barn som fortfarande viixer och utvecklas.
(Ur annons for Barncancerfonden DN 2005-11-03:29)

Eftersom stilgreppet anvinds genomfort i en del annonser miirks det vil, men
ir egentligen inte sirskilt vanligt i materialet som helhet.

Nir vanliga regler for interpunktion dsidositts i platsannonserna handlar
det oftare om att uttrycka information effektivt pé liten yta in f6r att uppné en
stilistisk effekt av talsprak. De icke satsformade meningar som ir skriftsprakliga
till sin karaktir forekommer frimst i bérjan av den undersékta perioden, och
de mer talsprakliga meningsfragmenten forekommer frimst p& 1980-talet och
direfter, vilket visar att platsannonserna dven i det avseendet gitt frén en mer

tydligt skriftspraklig stil till en mer talspraklig.

7.3.1.5. Sammanfattning av avsnittet om meningslingd och
meningsbyggnad

Mellan 1950-talet och 2000-talet minskar alltsé platsannonsernas LIX-virden
frin att i borjan av perioden ofta ligga mellan 50 och 60, vilket i Bjérnssons
klassificering riknas som svérlist, till att frin och med 1980-talet frimst ligga
mellan 40 och 49, vilket i Bjornssons klassificering riknas som medelsvért. Me-
ningslingden dr under hela femtiodrsperioden ungefir lika ling, mellan 10 och
15 ord. De linga orden 4r som flest &r 1965 men andelen linga ord minskar se-
dan. Den stérsta forindringen i platsannonsernas meningsbyggnad ir att fun-
damenten blir kortare, frdn i genomsnitt 4,22 ord ar 1955 till i genomsnitt
2,56 ord ar 2005. Vinstertyngda meningar med utbyggda subjekt eller linga
adverbial i fundamentet byts mot hogertyngda meningar med ett enstaka pro-
nomen som subjekt i fundamentet och asyndetiskt uppbyggda meningar dir
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informationen samordnas med kommatecken. Antalet bisatser 4r under hela
den undersokta perioden relativt ldgt i platsannonserna jimfort med andra
genrer. Under 1980- och 1990-talen 4r antalet bisatser ndgot hogre 4n 6vriga ar
och d férindras ocksa fordelningen mellan de olika typerna av bisatser. De att-
ributiva bisatserna 4r den vanligaste kategorin alla ar, men de adverbiella och
nominala bisatsernas andelar 6kar ndgot med tiden 4ven om de mot slutet ater
blir ligre. De f6rindrade bisatsmonstren kan vara ett tecken pa att platsannon-
serna gitt frin att vara frimst beskrivande till att bli mer resonerande och argu-
menterande.

Trots att platsannonserna under hela undersékningsperioden har relativt
héga LIX-virden och en ganska lag andel bisatser, har alltsd meningsbyggna-
den i platsannonsen férindrats under de femtio dren. Med kortare fundament
blir annonserna mer talsprékliga och kanske ocksa littare att lisa. Platsannon-
sernas meningsbyggnad har alltsd nirmat sig talsprakets och foljer dirmed den
utveckling som svenskan i allminhet genomgat.

7.3.2. Plurala verbformer och talsprakliga pronomenformer

Férindringen av meningsbyggnaden ir inte det enda omrade dir skriftspriket
nirmat sig talspriket, utan denna forindring sker ocksd pa morfologisk niva.
Nir de plurala verbformerna avskaffades i svenskt skriftsprik i mitten av
1900-talet var det ett stort steg i arbetet att nirma skriftsprak och talsprik.
Aven den minskade anvindningen av es-indelser pa passiva verb i singular nir-
made skriftspraket till talet eftersom talspriket redan hade s-indelser (Molde
1970:13). Det ir dérfor intressant att undersoka i vilken mén spraket i platsan-
nonserna f6ljer den allminsprakliga utvecklingen i detta.

Ar 1945 gick TT ut med anvisningar om att avskaffa de plurala verbindel-
serna i tidningstext (Alfvegren 1984:56ft.). Flera tidningar, diribland Dagens
Nyheter, hade redan tidigare slopat pluralbjningen, men i och med TT:s be-
slut blev singulara verbformer det normala i tidningstext. Bara nigra ar dérefter
var de dven vanligare 4n pluralformer i studentuppsatser (Lindberg 1998:158).
Tio &r senare, ar 1955, hade de dock dnnu inte helt férsvunnit ur platsannon-
serna. Av sammanlagt 172 annonser det ret har 30, alltsd 17%, plurala verb-
former.” Det kan se ut som i annonsen i exempel 7:18.

" Eftersom alla annonser inte har plurala subjekt och alltsi inte kan ha pluralbsjning ir detta
lagt riknat. Siffrorna visar dock att det dr vanligare ar 1955 dn 1965 med plurala verbformer.
Efter 1965 har de férsvunnit helt.
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ExEMPEL 7:18.

Vir representant i Malmédistriktet

overgdr snart till annan verksamhet. Dirfor séka vi en ny representant som bor vara
vil insatt i forsiljning av alla slags svetsmaskiner och pltbearbetningsmaskiner.
(Ur annons fér Ingenjorsfirma Sven Fagrell AB, DN 1955-04-06:26)

Ytterligare ett decennium senare, dr 1965, har dock de plurala verbformerna
nistan forsvunnit frin platsannonsspraket. Endast fyra av 430 annonser, alltsd
knappt en procent, har ndgra verb med pluralformer. Ar 1975 och framéver fo-
rekommer inte nigra sidana verbformer alls. Att plurala verbformer fanns kvar
i s3 manga annonser som de gjorde ar 1955 kan vara ett tecken pd att platsan-
nonsen i nigon man ir en konservativ genre dir gamla monster uppritthalls re-
lativt linge. Bland annonsskribenterna ar 1955 fanns det sikert ocksa sidana
som var sd vana vid att boja verben i plural att de fortsatte med det vad TT dn
hade sagt. Pluralbsjningen lirdes fortfarande i viss man ut i skolan dir det &t
minstone bland liroverkslirare linge fanns ett motstdnd mot att slopa plural-
formerna (Lindberg 1998).

Det hade forstés varit intressant om pluralbdjningen framfor allt anvindes i
platsannonser frin offentlig sektor, som borde skrivas pa kanslisvenska, eller i
annonser for vissa typer av befattningar men inte andra. Nagot sédant monster
gér dock inte att finna. Det 4r frimst i annonser frén privata arbetsgivare som
pluralbsjningen finns kvar. Av de 30 annonser som har plurala verb ar 1955 ir
29 fran privata arbetsgivare, och av de fyra annonser som har plurala verb ar
1965 ir tre fran privata arbetsgivare. Dessa r 4r de flesta annonserna i materia-
let dock fran privata arbetsgivare, 163 av 172 ar 1955 och 381 av 430 ar 1965,
och det 4r dirfor rimligt att flertalet annonser med pluralbsjda verb kommer
fran privata arbetsgivare. De befattningar som annonseras ut 4r bland andra
siljare, ingenjor och korrespondent, och arbetsgivarna ir bade stora foretag
som Volvo och smi okinda som skriver under signatur. Férekomsten av plurala
verb handlar nog snarast om att den enskilde annonsskribenten foredrog plu-
ralbjda verb 4n om forklaringar pa ett mer generellt plan. Mgjligen kan det
vara en del av en strategi for att visa artighet och respekt fér den tilltdnkta soka-
ren och sin egen verksamhet. Ett formellt och korreke sprik, om in lite omo-
dernt, skulle kunna bidra till att ge ett seridst och vederhiftigt intryck.

Ett annat exempel pa de dndrade skriftspraksnormerna ir att s-verbens es-
former bade blir ovanligare och fir en delvis annan funktion i platsannonsen
under de femtio 4r som jag undersoker. I materialet frin 1950- och 60-talen 4r
det fortfarande relativt vanligt att s-verb slutar pd -es i singular, till exempel a7-
stéilles, insiindes, sokes, forussittes. Det sker en viss forindring av bruket dver ti-
den sd att es-indelserna dels blir ovanligare pa det hela taget, dels inte anviinds
som en naturlig del i ett béjningssystem utan snarare anvinds i vissa delar av
annonsen for att signalera att det ror sig om annonssprik.
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Att es-indelsen blivit ovanligare och s-indelsen vanligare 6ver tid framgar av
diagram 7:1 dir jag redovisar férdelningen mellan es- och s-indelse i de annon-
ser som har minst ett mojligt es-verb. I periodens borjan, 1955 och 1965, 4r det
vanligast att mojliga es-verb har es-indelse. En liten andel annonser har endast
s-indelse och en ungefir lika liten andel annonser har verb med bade es- och s-
indelse. Ar 1975 har fortfarande majoriteten av verben i annonser med majliga
es-verb es-indelse, men antalet annonser med verb med enbart s-indelse och
andelen annonser med béde es- och s-indelser i de méjliga es-verben har 6kat.
Detta ar ir det flest annonser av alla ar dir bruket vacklar, och -s och -esanvinds
i samma annons. Ar 1985 ir det i stillet s-indelsen som dominerar, och det ir
firre annonser som endast har es-indelse och dterigen inte s& manga som har
bade -s och -es. Ar 1995 ir det dnnu fiirre annonser som har es-indelser och en-
dast ett fital har bide es- och s-indelse. Trenden fortsiitter de sista dren i under-
sokningen, dr 2000 och 2005. Det ir s-indelserna som ir vanligast och es-for-
men forekommer bara i ett fital annonser, och dé tycks bruket vackla eftersom
det finns annonser med bde s- och es-form pd verben. S-verben har dock blivit
ndgot ovanligare pd det hela taget i platsannonserna under perioden, eftersom
passiv form pa verben anvinds i mindre utstrickning. Ar 1965 har 82% av an-
nonserna minst ett verb med passiv-s. Ar 1975 har andelen sjunkit till 67% och
den sjunker sedan stadigt under hela perioden till 2005 d& endast 38% av an-
nonserna har minst ndgon s-passiv.
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DIAGRAM 7:1. Andel annonser i procent av alla annoner med s-verb som endast
har es-bijning, bide es- och s-bijning endast s-bijning baserat pa
hela materialer
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Det ir frimst verb som har med platsformedlingssituationen att gora som far
es-indelse, alltsd ord som (in)sindes, sikes och stilles. Den sskande uppmanas
alltsd att siinda in sina ansokningar, arbetsgivaren sker personal till en tjinst
och stiller krav pd eller forutsitter vissa kvalifikationer hos den sékande. Det dr
inte underligt att det 4r just verb som har med sjilva verksamheten att géra som
ir frekventa bland verben med es-indelse eftersom verb som beskriver sjilva
verksamheten rimligen #r frekventa 6ver huvud taget. Nir es-formen under pe-
rioden allt mer fringds verkar den dock leva vidare i viss mén just i de ord som
har med sjilva platsformedlingssituationen att géra. Ménstret 4r inte entydigt,
men i de annonser dir bdde -s och -es forekommer aterfinns es-indelsen flera
ginger pd ett verb i rubriken, som sikes, eller pd verb som insindes i anssknings-
delen. De tv4 sista dren, 2000 och 2005, har s-formerna tagit 6ver nistan helt
men es-formerna dterfinns i ett fital fall och dé framférallt p& verb som har med
platsformedlingssitutationen att gora. Av de 12 es-verben frén 2000 ir fem sin-
des och tre sikes. Av de fem es-verben frén 2005 ir fyra sokes. Kanske har alltsd
es-formen gt frin att vara en naturlig del i ett bjningssystem till att snarare
signalera funktionen annonssprak eller rentav vara pa vig att utveckla en delvis
annan betydelse in s-formen.” Nir es-form anvinds ingdr den ofta i firdiga fra-
ser, till exempel ansikningshandlingar insindes, och pdminner dirmed om fir-
diga fraser som obehiriga iiga ¢ tilltriide. Detta tyder pd att det inte lingre ror
sig om en levande bojningsform utan om fasta uttryck pé vig att lexikaliseras.

Pluralformerna pé verben drojer sig alltsd kvar ndgot lingre i platsannon-
serna 4n i t.ex. tidningsspraket, men ar 1975 ir de definitivt borta. Den tal-
sprakliga s-béjningen pa passiva och andra s-verb tar 6ver som den domine-
rande formen i platsannonserna mellan 1975 och 1985, men dréjer sig kvar pa
vissa verb som har med sjilva annonssituationen att gora. Att det 4r flest an-
nonser med bade s-form och es-form pd verben ar 1975 tyder pd att 1970-talet
ir en period dé sprakbruket dr i gungning och flera skribenter 4r osikra pé vilka
normer som giller.

Allén (1982) ser en uppging for typiska talsprakliga former av pronomen,
som dej, mej och dom, men enligt Teleman (2003) bromsas denna utveckling
upp efter 1970-talet och en aterging till dig, mig, de och dem sker under 1980-
och 1990-talen. I platsannonserna ir de talsprakliga pronomenformerna dock
inte ndgot som miirks i nigon storre utstrickning. I den mindre korpusen fore-
kommer inte nigot exempel pd dessa former och i materialet som helhet har jag
bara noterat ett ftal fall. Att formen 7e¢j saknas beror pd att det 4r ovanligt med

' Majligen finns det ett drag av 6nskan i den nya betydelsen, eftersom det forutom sokes i

platsannonsen ocksd ir vanligt med hyres, kipes och siljes i smd radannonser, vilket bide
signalerar att det handlar om en annons och att annonséren énskar hyra, képa eller silja
ndgot, liksom sikes i platsannonsen signalerar att annonsdren 6nskar anstilla nigon.
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pronomen i forsta person singular i platsannonserna pa det hela taget. Det for-
sta exemplet pd dej dterfinns i en annons frin 1965, och direfter har jag funnit
tvd annonser frin 1975, en frin 1985 och en frin 2000 med dej. Formen dom
forekommer endast i fem annonser, varav fyra frin 1975 och en frn 1985. Pre-
cis som i spraket i 6vrigt forsvinner alltsd de talsprakliga pronomenformerna ur
platsannonserna i stort sett pa 1980-talet efter ett kort och begrinsat gistspel
pa 1970-talet, det decennium niir sprakbruket i platsannonsen verkar vara som
mest i gungning. Att de talsprékliga pronomenformerna éverhuvudtaget 4r sa
fa i platsannonsen 4r dnnu ett tecken pd att platsannonserna ir en konservativ
genre dir man gir forsiktigt fram med sprakliga férindringar. Alle for intima
och talsprékliga drag kan verka hotande och paflugna i en genre som priglas av
forsiktig artighet mot den okiinda ldsaren.

7.4. Intimisering

En annan trend som Josephson tar upp ir intimiseringen av sprakbruket. Ett
sprakbruk som forr frimst var férbehallet den intima sfiren som familj och
ndra vinner har frdn slutet av 1960-talet vunnit insteg pd allt fler omréden och
anvinds till exempel i myndighetstexter, reklamtexter och i det offentliga sam-
talet. Denna intimisering av det offentliga spraket har beskrivits till exempel av
Martensson (1986, 1987, 1988). Enligt Martensson blir myndigheterna du
med oss ungefir 1970 och vid samma tid férsvinner en del andra kanslisprak-
liga drag. Alderdomliga ord byts ut mot nyare, mer littforstieliga; samman-
satta verb som wutbetala bryts upp till betala ut och s-passiver och nominalise-
ringar blir mindre vanliga (1988:115ff.).

I svenskan har ett intimare sprdkbruk i offentliga sammanhang méjliggjorts
mycket tack vare 6vergdngen till ett allmint du-tilltal. Nir det direkea tilltalet
skulle undvikas utvecklades strategier som s-passiveringar, nominaliseringar
och opersonliga konstruktioner. Detta ledde till texter som kunde bli bdde om-
stindliga och svéra att forstd. Som Karlgren (1971:9) papekar finns det en
grins for hur mycket information som kan undertryckas i en text innan den
dterigen borjar svilla ut. Undvikande av direke tilltal kan till exempel leda till
otympliga konstruktioner, som inte lingre 4r nédvindiga nir tilltalet kan vara
direkt. Nir det direkta tilltalet blev mojligt blev det alltsd ocksd majligt att for-
enkla spraket pd andra sitt. Det dr dock inte bara du-tilltalet i sig som lett till en
intimisering av det offentliga spraket. Snarare dr bdde du-tilltal och andra for-
dndringar ett resultat av den strivan mot ett jimlike samhiille och klara, liccfor-
stdeliga myndighetstexter som priglade tiden runt 1970. I detta avsnitt
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kommer jag forst att gd igenom vad tidigare forskning sagt om 6vergéngen till
du-tilltal i svenskan, for att direfter visa hur tilltalsbruket forindras i platsan-
nonsen.

7.4.1. Overgingen till du-tilltal i svenskan

Flera forskare har skrivit om tilltalsbruket i svenskan, till exempel Ahlgren
(1978), Martensson (1986, 1987, 1988), Norrby & Hékansson (2003) och
Clyne, Norrby & Warren (2009). Innan svenskarna 6vergick till att anvinda du
som allmin tilltalsform var tilltalsbruket komplicerat. Helst skulle den tillta-
lade tituleras. Om man inte kiinde till titeln pa den som skulle tilltalas undvek
man helst tilltal 6verhuvudtaget eftersom ett 77 kunde uppfattas som nedvirde-
rande.” I lingden blev det komplicerade tilltalsskicket oméjligt att uppritt-
halla och svenskarna 6vergick i slutet av 1960-talet till att huvudsakligen dua
varandra. [ efterhand talas det om en du-reform, men bland andra Ahlgren ifra-
gasitter om det verkligen kan siigas ha varit en medveten reform. Visserligen fo-
rekom flera kampanjer f6r du-tilltal, till exempel Bo Rexeds pd Medicinalsty-
relsen, men frigan ir hur styrt tilltalsskiftet var ovanifran. Kanske handlade det
snarare om att det du-tilltal som redan var brukligt i t.ex. arbetar- och idrotts-
rorelserna nu slog igenom pé bred front och blev allmint accepterat. Sikert lig
tidens stromningar med ideal om jimlikhet och ett mindre hierarkiskt sam-
hille bakom (se t.ex. Martensson 1988:102).

Med det komplicerade tilltalsbruk som radde fore du-reformen utvecklades
strategier for att undvika tilltal helt och héllet. D4 slapp den tilltalande att
trampa i klaveret och avsldja att han eller hon inte kiinde till den tilltalades titel.
Ahlgren ger exempel som "Vad befalls?”, ”Ar det till att vara ute och g&?” och
"Var det tillsagt hir?” (Ahlgren 1978:66). Martensson (1987) visar i en under-
sokning av informationsbroschyrer frin myndigheter att det fére 1970-talet
var vanligare att inte tilltala lisaren alls 4n att tilltala denne direkt. Man skrev
helt enkelt inte till lisaren utan om den. Aven en tydlig sindare, uttryckt med
personligt pronomen som jag eller v7, saknas som regel i myndighetstexter fore
1970-talet. I stillet skrev myndigheterna i den opersonliga kanslistil som ut-
vecklats under minga drhundraden. Intressant nog forekommer faktiskt du-
tilltal, om 4n i liten utstrickning, i broschyrerna frin 1940- och 1950-talen,
men saknas helti 1960-talsmaterialet. Under 1960-talet ir i stillet undvikande

> Redan pi 1800-talet drevs kampanjer for en s kallad #i-reform, men den genomfordes

aldrig, troligen till stor del pd grund av den bismak av nedlitenhet som 7;-tilltalet kunde ha
men ocksé pd grund av att 4u redan anvindes i stor utstrickning mellan jimlikar, till exempel

bland bénder och arbetare (Ahlgren 1978).



av tilltal som vanligast i broschyrerna. Mértensson ser detta som ett méjligt
tecken pa att 1960-talet var en brytningstid vad giller tilltalsformer och att
skribenterna féredrar att undvika tilltal helt framfér risken att vilja fel form
mellan du och ni (Martensson 1987:41—44). Efter 1970 vinner dock du-tillta-
let insteg i myndighetsbroschyrerna och blir vanligare 4n bade n:-tilltal och
undvikande av tilltal. Martensson ifrigasitter dock om det egentligen rér sig
om tilltal i egentlig mening nir en myndighet masskommunicerar med all-
minheten. Tanken bakom du-tilltalet 4r férmodligen att varje tinkbar motta-
gare ska kinna sig personligt tilltalad, men risken finns att myndigheten i for-
soken att vara familjira snarare hotar den personliga integriteten hos lisaren
(Mértensson 1987:66-67).

Du-tilltalet borjade alltsd bli vanligt i bredare kretsar under 1960-talet och
vann 6ver tidigare tilltalsbruk nigon gang runt 1970. Bide Ahlgren (1978),
Martensson (1986) och Josephson (2004) hinvisar till ett par SIFO-undersok-
ningar frén 1957 och 1974, som visar att en man sa 4 till en man av hégre so-
cial stillning i ett fall av fem ar 1957 och i tre fall av fem ar 1974 (Josephson
2004:91).” Nu ir enkidtundersokningar inte alltid riktigt samma sak som det
faktiska sprakbruket, men att 4u tog 6ver som tilltalsform ndgon ging runt
1970 styrks dven av Nowak & Andréns undersokning av kommersiella annon-
ser i svensk populirpress 1950-1975. Undersokningen visar att du-tilltalet vin-
ner 6ver ni-tilltalet r 1972 (Nowak & Andrén 1982:47). Den visar ocksa att
det direkta tilltalet i annonserna, vare sig det dr med du eller 7z, sjunker under
dren 1966-1974, alltsd under de r d du-tilltalet slér igenom, for att sedan dter
oka. Kanske beror detta pd att annonsskribenterna kinde en osikerhet dver vil-
ken tilltalsform de skulle anvinda nir tilltalsformerna forindrades och dirfor
undvek direkt tilltal, likt det undvikande av tilltal som Martensson beskriver i
1960-talets informationsbroschyrer frin myndigheter.

Oqpist (1995), Ohlsson (2007) och Korpus (2008) finner alla en 6verging
fran 77 till du mellan &r 1965 och 1985 i sina undersdkningar av frigespalter i
veckotidningar, pensionsvalsbroschyrer och reklamannonser. Korpus
(2008:84,153ff.) beskriver hur det parallellt med du-tilltalet utvecklas ett bruk
att omtala avsindaren med v7. Resultatet blir en fortrolig ton i annonsen, dir
annonsoren efterliknar ett personligt samtal jimlikar emellan. Samtidigt 4r
pronomenanvindningen i annonserna, som Korpus pdpekar, inte riktigt det-
samma som pronomenbruk i vanliga samtal. Produktnamnet, som i ett vanligt
samtal kunnat pronominaliseras till den och det, skrivs genomgéende ut s att
namnet riktigt slds in i lisarens medvetande. Den f6rtroliga tonen blir alltsd
inte autentisk.

? Mirtensson refererar bara den senare undersokningen, frin 1974.
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I finlandssvenskan 6vergar man nigot senare till 4 som tilltalspronomen
4n i sverigesvenskan. Tandefelt (2009) underséker reklamannonser frin varu-
husen Stockmanns och Nordiska Kompaniet under 1900-talet och konstaterar
att duandet ir helt genomfért i Nordiska Kompaniets annonser dr 1975, och
helt genomfért i Stockmanns svensksprékiga annonser ungefir tio ar senare
(2009:168). Granholm (1991), som har undersokt platsannonser frin varuhu-
set Stockmanns pd 1950-talet och 1980-talet, konstaterar att det inte finns en
enda annons med du-tilltal i hennes 1950-talsmaterial. Det dr dock inte 7i-till-
talet som dominerar i 1950-talsannonserna, utan snarare frinvaron av tilltal,
eftersom platsannonserna sillan rikear sig direke till lisaren. Av 50 annonser ir
det endast elva som riktar sig direke till lisaren med 7i-tilltal. I 1980-talsmate-
rialet ddremot dr det 39 av 50 annonser som har med direkt tilltal och detta till-
tal 4r du. I flera av annonserna anvinds detta du-tilltal flitigt, for att skapa en
kinsla av ett personligt samtal mellan annonséren och lidsaren (1991:29f.).

Lassus (2010) har undersdkt broschyrer riktade till barnfamiljer utgivna
2003, 2004 och 2006 av den svenska Forsiikringskassan och dess motsvarighet
i Finland, Folkpensionsanstalten. Hon finner att det du-tilltal som anvinds
frekvent i Forsikringskassans broschyrer under hela perioden bérjar anvindas i
storre omfattning i de finlandssvenska broschyrerna forst ar 20006.

Nir du vil blivit den allminna tilltalsformen verkar det som om nigot hin-
der med ordets virdeladdning. Mértensson gjorde &r 1986 ett konnotationstest
som miitte hur orden 77 och du uppfattades och som hon jimférde med en lik-
nande undersékning frin 1957 (1986:28ft.). Det du som ar 1957 i hog grad
uppfattats som varmt, avrundat, mjukt och positivt gjorde detta i mindre grad
ar 1986. Du har alltsa blivit ett neutralt tilltalsord, och uttrycker inte lingre lika
mycket intimitet. Nir den positiva laddningen av intimitet och nirhet for-
svunnit finns ocksa risken att d inte kan anvindas som ett knep for att skapa
fortrolighet mellan avsindare och mottagare. Kanske kan ocksd en familjir ton
i myndighetstexter uppfattas som falsk. Mértensson varnar i sin uppsats om
myndighetstexter for att ett dverdrivet bruk av 4u kan fi en motsatt effekt dn
den avsedda och snarast vicka motstind hos mottagaren (1987:67).

7.4.2. Tilltalet i platsannonsen

I detta avsnitt visas forst hur stor andel annonser varje ar som har direket tilltal
och huruvida det d4 ir 7:- eller du-tilltal. Direfter visas hur frekvent du-tilltalet
4r nir det vil har slagit igenom i platsannonserna. Sist sammanfattas avsnittet
om tilltal i platsannonsen.
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7.4.2.1. Frin avsaknad av tilltal till dx-tilleal

I det platsannonsmaterial jag undersoker forekommer enstaka exempel pa du-
tilltal redan det forsta &ret och du-tilltalet vinner 6ver ni-tilltalet som direke till-
tal mellan 1965 och 1975. Det dr dock forst ar 1985 som det direkta tilltalet
med du har slagit igenom p4 allvar i platsannonsen. Innan dess ir det i stillet
vanligast att helt undvika direke tilltal i platsannonserna.

Redan i materialet frin 1955 aterfinns annonser med du-tilltal, men de ir
bara tv4 till antalet. Den ena ir frin Stockholms sparvigar som soker konduk-
torer, den andra frin en anonym avsindare som under signatur séker personal
till "trevligt propagandaarbete”. Annonsen ir s kort att jag &terger den i sin

helhet:

ExEMPEL 7:19.

HEJ, unge man
och of6rberedde talare!

Du, som ir hogst 25 4r, som har ett trevligt upptridande, som kan tala till den en-
skilde och till de ménga pa ett dvertygande sitt — Du, som kan ta folk och vinna dem
for en gammal god idé — Dig behover vi for ett trevligt propagandaarbete.

Skriv och beritta om Dig sjilv, tala om varfér Du tror Dig Limplig och adressera
Ditt brev till: "Propaganda — 25 ar — Framtid” DN:s Huvudkontor.
(DN 1955-04-04:26)

Det ir alltsd inte ett enstaka du som smugit sig in i annonsen utan ett flitigt an-
vintdireke tilltal. Du skrivs med stor bokstav och kombineras med ordet "Hej”,
ett hilsningsord med vardaglig prigel som i ett typiskt brev vilket dr den genre
annonsen efterliknar. Man kan undra hur annonsen uppfattades av sin samtid.
Troligen stack den ut i annonsmingden. Det vanliga i 1950-talsannonserna 4r
annars att inte tilltala lisaren alls. I stillet anvinds s-passiver som krivs och er-
bjuds, opersonliga konstruktioner som uppgifien forussitter eller ocksd omskrivs
den sokande i tredje person, som till exempel en kraft, vir nye man eller veder-
birande. Den senare strategin anvinds i en annons frén 1955 dir en kvalifice-
rad brodforsiljare soks: "Rétt man ir siljinriktad, absolut energisk och besitter
gedigna branschkunskaper. Han ir vil inarbetad med bréd- och livsmedelsbu-
tikerna i Stor-Stockholm.” (DN 1955-04-06:26)

I tabell 7:5 visas férdelningen mellan annonser med du-tilltal, annonser
med 7i-tilltal och annonser utan direke tilltal. Ar 1955 saknas direke tilltal i 126
av totalt 172 annonser. Direke tilltal forekommer ocksi, men d4 frimst i andra
person singular, V7 eller i enstaka fall i andra person plural, 7z. Av 44 annonser
med direke tilltal anvinds Vi/ni i 42 och du i tva.



TaBELL 7:5. Tilltalet i annonserna 1955-2005, baserat pd hela materialet

Du/du Ni/ni Inget tilltal Icke-svensk Totalt
Ar Antal Andeli Antal Andeli Antal Andeli Antal Andeli Antal Andeli
% % % % %
1955 2 1,2 42 24 127 74 1 0,6 172 100
1965 6 1,5 60 14 359 83 5 1,5 430 100
1975 211 41,5 8 1,5 283 56 5 1 507 100
1985 414 83 0 0 79 16 5 1 498 100
1995 387 90,5 3 1 32 6 1,5 428 100
2000 417 88 0 0 28 6 30 6 475 100
2005 144 61 1 0,5 78 33 13 5,5 236 100
I-net 109 86 0 0 13 10 5 4 127 100
Totale 1690 59 114 4 999 35 70 2 2873 100

Andelen direke tilltal ir lgt d4ven i 1960-talets annonser. I de fall tilltal fore-
kommer dr det framfor allt Vi som anvinds. Av sammanlagt 430 annonser f6-
rekommer tilltal endast i 66, och av dessa anvinds /Vz i 60 och d# 1 sex. En an-
nons med /Vi-tilltal kan 1965 se ut som i exempel 7:20.

ExempEL 7:20.

KAMRER
Ar Ni en man i 25-arsildern, som har nigra rs kameral praktik och onskar f3 sjilv-
stindiga och intressanta arbetsuppgifter 4r Ni vilkommen till oss med Er ansokan.
Vir kamrer skall svara for 16pande bokforing och kassa med hjilp av understilld per-
sonal samt uppritta bokslut och div. statistik. Foretaget har en omsittning pd c:a 8
miljoner och antalet anstillda inom bostadsproduktion i egen regi och fastighetsfor-
valtning ir c:a 80 st.
Jdrna dr beldget c:a 5 mil séder om Stockholm och har c:a 4.000 invénare. Bostad
kan stillas till forfogande.

Tag kontakt med direkt6r Lundén, tel. 0755/000 00 om ytterligare upplysningar
onskas.
Stiftelsen Jirnabostider.
Fack 30, Jirna
(DN 1965-04-01:34)

Lisaren tilltalas alltsd direkt med Vi, men den framtida befattningsinnehava-
ren omtalas med "var kamrer”. Passiv anvinds f6r att uttrycka erbjudandet om
bostad, och likasd anvinds passiv i uppmaningssatsen pd slutet. Vid sidan om
Ni-tilltalet anvinds alltsa dven strategier for att undvika tilltal.

Du-tilltalet har blivit mycket vanligare tio ar senare, 1975, nir 211 av totalt
507 annonser innehéller du-tilltal. NVi-tilltal forekommer endast i tta annon-
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ser, sd det dr helt klart att du-tilltalet tringt undan Ni-tilltalet. Fortfarande ér
det dock vanligast att inte ha nigot direkt tilltal alls i platsannonsen. Mer dn
hilften av annonserna, 283 stycken, saknar direkt tilltal. Annu har alltsd inte
du-tilltalet och den personliga ton som foljer med det blivit det sjilvklara valet
i platsannonsen. Nir Bottenvikens stuveri AB soker en platschef 4r annonsen
opersonlig och formell i tonen och saknar direkt tilltal:

EXEMPEL 7:21.

BOTTENVIKENS STUVERI AKTIEBOLAG

soker

Platschef — Luled

med uppgift att under VD svara for verksamheten inom Luled skeppningsdistrikt.
Vi stiller hoga krav pa vir nye medarbetare, som bor ha vil dokumenterad erfa-

renhet frdn stuveri- eller transportbranschen. Befattningen kriver initiativkraft och

samarbetsformédga. Arbetet forutsitter kunskaper i engelska och tyska.
Nirmare upplysningar limnas av kapten Th. Liedholm, tel. 0910/000 00.
Ansdkan med meritforteckning, l6neansprék och tidigaste tilltridesdag sindes

senast den 15 april 1975 ¢ill

BOTTENVIKENS STUVERI AKTIEBOLAG

Sjofartshuset

Fack

94101 PITEA 1

(DN 1975-04-01:24)

Honeywell Bull férsoker diremot uppritta en fértrolig ton och en illusion av
ett samtal genom ett flitigt anvindande av D samt frdgor och svar i sin annons
fran april 1975 dir en systemspecialist soks:

ExXEMPEL 7:22.

[...]

Har Du en bakgrund med akademisk utbildning i foretagsekonomi, matematik,
statistik eller liknande 4mnen samt minst tv4 &rs praktik med systemarbete och pro-
grammering i Fortran, PL 1 eller Cobol?

Kan Du halla en siljande presentation, genomf6ra projekt och skriva en forstée-
lig dokumentation? D4 vill vi veta mer om Dig.

Vill Du arbeta i Sveriges ledande time-sharingforetag med Mark IIII, som har
40% av virldsmarknaden? Vill Du arbeta med projekt for flera av Sveriges storsta f6-
retag?

Vill Du ha ett arbete dir uppgifterna 4r omvixlande och tekniken stindigt ut-
vecklas? D3 vill Du veta mer om oss.

Ring Stefan Lorentzon, tel. 08/00 00 00, eller sind Dina handlingar till véir per-
sonalavdelning.

(DN 1975-04-01:21)
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Honeywellannonsens brodtext byggs upp av en friga-svarstruktur dir lisaren
tilltalas med Du och féretaget omskrivs som vi. Friga-svarstrukturen fir an-
nonsen att efterlikna ett samtal, men det r ett underligt samtal eftersom avsin-
daren ir den som kommer med savil frigor som svar. Tillsammans med du-till-
talet och vi-omtalet kan strukturen kanske skapa en kinsla av fortrolighet, like
den Korpus beskriver for reklamannonserna (2008:84, 153ff.), men risken
finns ocksa att lisaren uppfattar tonen i annonsen som nirgingen, inte minst
som avsindaren pd slutet talar om for ldsaren att han eller hon vill veta mer om
foretaget (forutsate att lisaren uppfyller vissa villkor). Tonen i Honeywellan-
nonsen skiljer sig frin den formella tonen i annonsen frin Bottenvikens stuveri
AB. Det finns dven annonser frén 1975 som innehéller nigot enstaka d, till
exempel i uppmaningen att sinda in ansokan, men som i 6vrigt snarare skriver
om den sokande/l4saren in tilltalar denne direke.

Ar 1985 har du-tilltalet (bade du och Du) tagit Gver i platsannonsen och fo-
rekommer i 414 av 498 annonser. Direke tilltal saknas i 79 annonser och /Vi-
tilltal férekommer inte i ndgon svensksprakig annons (diremot forekommer
Sieien annons pd tyska). Ett exempel pd en annons med du-tilltal fran 1985 ir
annonsen frin Matreco Handels AB:

ExeMPEL 7:23.

Matreco Handels AB

soker

SALJANSVARIG

till avdelningen for traktorer/jordbruksmaskiner med placering vid huvudkontoret
i Sodertilje.

Din huvudsakliga uppgift blir att tillsammans med kvalificerade medarbetare och
entusiastiska dterforsiljare svara for marknadsforing och forsiljning av véra produk-
ter pd den svenska marknaden.

Du arbetar férmodligen idag inom maskinentreprenadbranschen och ir firdig
att mota en ny utmaning.

Din utbildning bér vara teknisk med pabyggnad i ekonomi. Vi forutsitter att du
behandlar engelska spraket vil i tal och skrift.

Dokumenterat goda siljresultat ir ett krav.

Din ansokan med sedvanlig uppgift om I6neansprik, referenser och tidigaste till-
tridesdag sinder du dill:

MATRECO HANDELS AB
BOX 100

151 10 SODERTALJE

(DN 1985-04-03:24)

Du-tilltal férekommer hir i fem av sju meningar. Det ir inte en lisare vilken
som helst som tilltalas med du, utan den tilltinkta befattningsinnehavaren,
som annonsdren dnnu inte kinner men 4dndd verkar ha en tydlig uppfattning
om, vilket mirks i meningar som "Du arbetar formodligen idag inom maski-
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nentreprenadbranschen” och ”Din utbildning bér vara teknisk...”. Annonsen
efterliknar en personlig konversation men ndgot skir sig, eftersom det i ett van-
ligt samtal knappast hade varit méjligt att tala om for samtalspartnern vilken
slags utbildning denne bér ha gitt igenom.

Du-tilltalet 4r ocksd dominerande i annonserna frin 1995, d4 387 av totalt
428 annonser har direkt tilltal med du. I tre annonser stills tilltalet till flera l4-
sare/s6kande pd en ging, och det 4r alltsa friga om ett tilltal i andra person plu-
ral. I 32 av annonserna tilltalas ldsaren inte alls, som i exempel 7:24.

ExEMPEL 7:24.

SAMI Svenska Artisters och Musikers Intresseorganisation
soker ny

Verkstillande Direktor

for tilleride den 1 juli 1996

Visoker en driftig person som kan leda och vidareutveckla SAMI:s verksamhet infor
framtidens utmaningar.

SAMI ir en organisation for férvaltning av utévande konstnirers rittigheter enligt
den svenska upphovsrittslagen och motsvarande utlindsk lagstiftning.

Verksamheten omfattar

inkassering och fordelning av ersittningar for radio/TV-foretags och andras offent-
liga nyttjande av inspelade verk och prestationer

internationellt samarbete

yrkesfrimjande och rittighetsutvecklande verksamhet.

SAMI samarbetar med artisters och musikers fackliga organisationer liksom med
nationella och internationella intresseorganisationer och organ.

Vi soker en person med god kunskap i upphovsritt, administration och ekonomi.
Férhandlingsvana, sprikkunskaper, insikt i mediaomradet, liksom intresse av att
leda ett team med duktiga medarbetare 4r en forutsittning.

Ytterligare information limnas av SAMI:s nuvarande VD Yngve Akerberg eller ordf.
Hans Lindstrém pa telefon 08-000 00 00.

Skriftlig ansékan med meritférteckning skall sindas till SAMI, Débelnsgatan 3,
111 40 STOCKHOLM, senast den 1 december 1995.
(DN 1995-11-01:19)

Trots att du-tilltalet nu dominerar i platsannonsen férekommer det som exem-
plet visar fortfarande annonser som inte tilltalar vare sig lisaren eller den till-
tinkte s6kande direkt, utan skriver om den sékande i en ganska opersonlig ton.
I exemplet ovan ir det en blivande direktor som inte tilltalas direke, sd kanske
ligger det ett métt av respekt och artig distans i avsaknaden av tilltal. Det finns
dock flera exempel i materialet pd att dven blivande direktorer tilltalas med 4,
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och dven exempel dir tilltal undviks i annonser riktade till exempelvis sjuk-
vérdspersonal och tekniker.

Fem &r senare, &r 2000, ir det ungefir likadant. Av 475 annonser har 417
du-tilltal, ingen annons 7i-tilltal och 28 saknar tilltal helt och hallet. Det dr
dock s& ménga som 30 annonser som ir pé engelska, och i dessa finns det bide
sddana som tilltalar lisaren direkt och sidana som undviker tilltal.

Ar 2005 har andelen annonser som saknar direke tilltal till lisaren ter 6kat.
Av totalt 236 annonser har 144 du-tilltal, en ett pluralt ni-tilltal och 78 inget
direke tilltal alls. Tretton av annonserna ir pd engelska. Att andelen annonser
som saknar tilltal stigit innebdr dock inte att det skett en stilférskjutning &t det
formella pé fem ar. I stillet ér det de korta hinvisningsannonserna som gor att
det direkta tilltalet minskat. Dessa 4r minga ganger sa korta att det inte far plats
nagot tilltal 6ver huvud taget som i exempel 7:25.

EXEMPEL 7:25.

Miljsférvaleningen i Stockholm

soker tva projektledare

tll inrdttandet av ett energicentrum.

Se mer information www.miljo.stockholm.se

(DN.JOBB 2005-11-03:35)

Av 78 annonser utan direkt tilltal 4r 75 korta hinvisningsannonser. Att du-till-
talet behéllit sin dominans i platsannonsen framgdr av férdelningen i internet-
materialet. Av 127 annonser dir har 109 du-tilltal, 13 saknar tilltal och fem ir
skrivna pd engelska.

7.4.2.2. Du-frekvens i platsannonsen

For att underséka hur frekvent duandet ir i de annonser som har direke tilleal
har jag riknat ut hur stor andel av orden i annonserna som ir pronomen i andra
person singular i de tjugo nirmare undersokta annonserna fran varje ar (alltsi
alla du, dig, din, ditt och dina). 1 tabell 7:6 sammanfattas forindringen i frek-
vens av personliga pronomen under &ren 1975-2005.

TABELL 7:6. Andel personliga pronomen i andra person singular av alla ord i de
annonser som har du-tilltal i det mindre materialet dr 1975-2005

Ar 1975 1985 1995 2000 2005 I-net
Andeli % 2,8% 3,9% 3,6% 3,4% 3,0% 3,5%




Ar 1975 ir det bara nio av de tjugo nirmare undersokta annonserna som har
ndgot pronomen i andra person. I dessa nio ir i genomsnitt 2,8% av orden per-
sonliga pronomen i andra person singular. Spinnvidden ir ganska stor. I den
annons dir du-tilltalet anviinds minst idr endast 0,9% av orden personliga pro-
nomen i andra person singular. Den annons dir du-tilltalet anviinds mest har
enandel pa 6,7% personliga pronomen i andra person. Ar 1985 har arton av de
tjugo nirmare undersokta annonserna du-tilltal. I genomsnitt 3,9% av orden
ir personliga pronomen i andra person singular, men spinnvidden ir stor efter-
som den annons som har ligst andel du, dig, din, ditt och dina bara har 1%,
medan den som har hogst har hela 12% personliga pronomen i andra person
singular. Du-tilltalet dr ndgot mindre frekvent tio &r senare. Det ir fortfarande
arton av de tjugo nirmare undersékta annonserna som har du-tilltal, men i
dessa anvinds inte pronomen i andra person i riktigt samma utstrickning som
tio &r tidigare, dven om skillnaden ir liten, f6r &r 1995 4r i genomsnitt 3,6% av
orden personliga pronomen i andra person. Spinnvidden 4r ocksd nigot min-
dre, mellan 1,1% och 6,3%. Ar 2000 ir det i genomsnitt 3,4% av orden i de
tjugo nirmare undersokta annonserna som har personliga pronomen i andra
person singular. Den annons som har lidgst andel du, dig, din, ditt och dina har
1,2%, och den som har hogst har 6,1%. Ar 2005, nir femton av tjugo nirmare
undersékta annonser har du-tilltal, 4r den genomsnittliga andelen pronomen i
andra person singular 3,0% och andelen pronomen i andra person sinuglar va-
rierar frén som ligst 1,2% till som hogst 5,0%. I internetmaterialet frin samma
ar dr det sjutton av tjugo annonser som har direkt tilltal med 4. Andelen pro-
nomen i andra person singular 4r 3,5% av det totala antalet ord. Den annons
som har lidgst andel personliga pronomen i andra person singular har endast
0,4% sidana, medan den annons som har hogst andel har 6,4% personliga
pronomen i andra person singular.

Urvalet ir allt for litet och skillnaden i frekvenser allt for sma for ate det ska
gd att dra ndgra langtgiende slutsatser, men undersokningen tyder pad att du-
tilltalet anvinds som flitigast just nir det har slagit igenom fullt ut, och att det
sedan inte anvinds riktigt lika mycket nir det blivit det omarkerade neutrala
valet. Aven Granholm (1991:30) Lassus (2010:183) och Ohlsson (2007:168)
har konstaterat att lisaren omnimns flitigt nir direke tilltal inférts i de platsan-
nonser, barnfamiljsbroschyrer och pensionsbroschyrer de studerat. Att du-till-
talet blir ndgot mindre frekvent i platsannonserna med tiden kan kanske vara
ett tecken pd att det har spelat ut sin roll som ett medel for att skapa nirhet och
engagemang och blivit det omarkerade neutrala tilltalet. Att personliga prono-
men anvinds mer frekvent i internetmaterialet 4n i tidningsmaterialet &r 2005
motsiger dock i viss mén detta.
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7.4.2.3. Sammanfattning av tilltalsférindringen i platsannonsen

I diagram 7:2 sammanfattas hur tilltalsbruket i platsannonserna forindras un-
der 1955 till 2005. I de forsta tva argdngarna, 1955 och 1965, férekommer
knappt nigot du-tilltal alls. Aven ni-tilltalet anvinds blygsamt. Det vanligaste
4r att annonser inte har ndgot direke tilltal 6ver huvud taget. I stillet anviinds
passiva verb eller ocksd omskrivs den sokande i tredje person. Som framgér av
diagram 7:2 bérjar tilltalsbruket att vackla under 1970-talet. Andelen annon-
ser med du-tilltal 6kar och ni-tilltal fsrekommer knappt. Strategierna for att
undvika tilltal 4r dock dinnu vanliga. Det nya tilltalsbruket har inte blivit si eta-
blerat att det ir ett sjilvklart val fore valet att inte anvinda direke tilltal alls. Ar
1985 har dock du-tilltalet tagit 6ver och dominerar i platsannonsen fram till
och med ar 2000. Att du-tilltalet minskar &r 2005 beror inte pa en férindring i
tilltalsbruket utan pa att cirka en fjirdedel av annonserna det dret 4r mycket
korta och egentligen bara hinvisar till en fullstindig platsannons pé Internet. I
den fullstindiga platsannonsen kan tilltalet mycket vil vara du, vilket styrks av
att du-tilltal forekommer i 109 av 127 av annonserna i internetmaterialet.
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Diacram 7:2. Tilltalsbruk i platsannonsen 1955-2005 i procent baserat pa hela
materialet

I platsannonsen vinner du-tilltalet Gver zi-tilltalet under &ren mellan 1965 och
1975, precis som i Nowak & Andréns (1982) reklamannonser frin svensk po-
pulirpress och Tandefelts (2009) annonser frin Nordiska Kompaniet. Dock
har inte du-tilltalet blivit vanligare 4dn att undvika tilltal helt och hallet. Forst &r



1985 har du-tilltalet tagit 6ver helt, liksom i Granholms (1991) studie av varu-
huset Stockmanns platsannonser. I platsannonsen genomfors alltsd du-refor-
men nigot senare dn i de myndighetsbroschyrer Martensson studerat. Platsan-
nonsen tycks vara en konservativ genre dir annonsoren, kanske av ridsla for act
trampa en framtida medarbetare p tdrna, hellre i det lingsta undviker direke
tilltal 4n 6veranvinder det. Under samma period vacklar som visades ovan
ocksé bruket av es- och s-dndelse pd passiva verb som mest. 1970-talet verkar
alltsd vara en period dd gamla normer till viss del lever kvar men ir starkt utma-
nade av nya, och detta leder till osikerhet hos en del annonsskribenter.

7.4.3. Viiplatsannonsen

Intimiseringen av sprakbruket sker inte enbart med hjilp av du-tilltal utan
ocks genom en okad anvindning av pronomen i forsta person. Sindaren kli-
ver fram ur anonymiteten och blir v/ med lisaren. Martensson (1988:116) vi-
sar pa en lag anvindning av »i om sindaren i de myndighetstexter hon under-
sokt. Korpus (2008) diremot beskriver hur det i de reklamannonser han un-
dersokt sker en 6kad anvindning av 7 i annonser under perioden 19651985,
samtidigt som du-tilltalet slar igenom. Resultatet blir en fortrolig ton, som ef-
terliknar ett samtal men dir den ena parten har ordet och forssker évertala en
reklamkritisk ldsare/lyssnare att kdpa produkten (2008:83).

I platsannonsen anvinds v7 om arbetsgivaren tidigare in 4 om ldsaren/s6-
kanden.” Tabell 7:7 visar i hur minga annonser de olika aren som »i anvinds
for att referera till arbetsgivaren. I den &vre raden anges antalet annonser, i den
undre raden anges andelar annonser per ar uttryckt i procent.

TaBELL 7:7. Antal och andel annonser som anvinder vi, var, vira om
arbetsgivaren 1955-2005

Ar 1955 1965 1975 1985 1995 2000 2005 I-net
Antal 95 302 397 448 428 394 141 104
Andeli% 55%  70%  78% = 90% 92% 88%  60% 82%

T databasen har jag markerat samtliga annonser dir »7 anviinds om arbetsgivaren, och det ir
dessa siffror som redovisas hir. Dirutéver kan v7 anvindas till exempel for att referera till ett
rekryteringsbolag, men de riknas inte med hir. Diremot riknas de vi som refererar till det
som kan kallas en delmingd av arbetsgivaren med, till exempel "vi pa vér avdelning”. I fallet
med kommunala arbetsgivare kan referensen vara en smula oklar. Vikan betyda bide "vi som
bor i kommunen” och "vi p kommunkontoret”. I de fall dir den senare delen av tolkningen
kan gilla har annonsen i friga riknats med.
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Redan 4r 1955 anvinds alltsd v om arbetsgivaren i mer 4n hilften av annon-
serna, och andelen annonser med v/ 8kar sedan stadigt till 1995, d4 92% av an-
nonserna anvinder v7 nir arbetsgivaren omtalas. Direfter sjunker andelen an-
nonser med v7 ndgot, till 88% &r 2000 och 81% i internetannonser frin 2005.
[ annonserna frin papperstidningen ar 2005 ir andelen endast 60%, men det
beror pa att det ir en stor andel korta hinvisningsannonser detta dr. Av sam-
manlagt 77 annonser som saknar v7 med referens till arbetsgivaren 4r 70 korta
hinvisningsannonser. Dessutom finns det 14 annonser pd engelska, varav 12
anvinder we med referens till arbetsgivaren, och dessa 12 ingér inte i de 141 an-
nonserna med vi-tilltal ovan.

Vi blir alltsd vanligt tidigare 4n o i platsannonsen, vilket kan bero pd att vz
var ett okontroversiellt pronomen redan innan 4 blivit det och dirfor var vi-
anvindande en framkomlig vig f6r intimisering fére du-reformen. Sirskilt
vanligt 4r det att skriva i om arbetsgivaren dren 1985, 1995 och 2000. Diref-
ter sjunker vi-anvindningen, vilket i papperstidningen beror pa att en fjirdedel
av annonserna nu ir korta hinvisningsannonser till fullstindiga annonser pa
Internet och att dessa smannonser inte alltid ger utrymme f6r nagon fylligare
presentation av arbetsgivaren dir »7 kan anvindas. I internetannonserna ir vi-
anvindningen ocksd ndgot lidgre dn dr 2000, vilket frimst beror pé att relativt
ménga av dessa kommer frin universitet och hogskolor, som ofta skriver i en
mer formell stil éin 6vriga annonsérer, men ocksd pa att andelen annonser har
okat dir ett rekryteringsforetag stdr for annonsen och dé beskriver arbetsgiva-
ren i tredje person.

Nir Aktiebolaget Svensk Torvférmedling &r 1955 soker en forskningschef
framtrider arbetsgivaren som v men ldsaren tilltalas diremot inte och det fore-
kommer alltsd inte ndgra pronomen i andra person, se exempel 7:26.

ExXEMPEL 7:26.
Forskningschef

Var nuvarande forskningschef har anfortrotts andra uppgifter. Vi ssker dirfor en ef-
tertridare till honom.

Den man vi tinker oss bor ha en civilingenjorsexamen eller motsvarande teoretiska
utbildning och vara vil fértrogen med apparatkonstruktioner och virmetekniska
problem.

Tjidnstebostad om 4 rum och kék finns i Lund.

Svar med sedvanliga ansékningshandlingar och l6neansprak sindes till Verkstil-
lande direktéren

AKTIEBOLAGET SVENSK TORVFORMEDLING
Sosdala
(DN 1955-11-02:21)
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I annonsen frin Mediabolaget i exempel 7:27 fran ar 2000 upprittas diremot
den fortroliga ton med hjilp av vi och du som Korpus talar om.

ExEmPEL 7:27.
Mediabolaget soker Mediasiljare

Inf6r 2001 och nya attraktiva uppdrag ssker vi fler medarbetare. Du kommer att ar-
beta med ndgra av Sveriges populiraste tidningar och websajter.

Du kommer att ansvara fér annons/banner forsiljning (sic!) och budget fér egna
projekt och titlar. Viir ett ungt ging erfarna siljare, dir alla arbetar i team och spor-
rar varandra till nya forsiljningsrekord. Vi behéver nu fler bra siljare som kommer
att arbeta mycket nira vira kunder och uppdragsgivare.

Viser helst att du kan annonsfrsiljning och vi tror att du ér en glad och ansvarsfull
person, som gillar att jobba i hégt tempo och tycker om att silja. Du fir fast 16n +
provision, samt dven bonus vid uppfyllt budgetmal. Lis mer om oss pi www.media-
bolaget.nu.

(Ur annons f6r Mediabolaget DN 2000-11-02:4)

Vianvinds alltsd under hela den undersskta perioden som ett medel f6r intimi-
sering i annonsen, men forst sedan du-tilltalet slagit igenom kan det fullt ut
brukas for att skapa intrycket av ett fortroligt samtal.

7.4.4 Direkta uppmaningar i ansokningsdelen

Ett annat matt pa sprikets intimisering 4r hur uppmaningar uttrycks. Sprak-
handlingen uppmaning uttrycks prototypiskt med den direktiva huvudsatsen
(SAG 4:682). Direkta uppmaningar anvinds frimst nir det hierarkiska avstin-
det ir stort, som nir en officer ger order till den virnpliktige, eller nir det hie-
rarkiska avstdndet ir litet och en direkt uppmaning alltsd inte 4r hotande, till
exempel mellan vinner (jfr Holmberg & Karlsson 2006:53). En direkt uppma-
ning kan verka hotande mot den tilltalades sjilvbild (se Norrby 1996:176). 1
ett sprak priglat av artighet och distans undviks dirfor helst direkta uppma-
ningar och man uttrycker hellre uppmaningarna indirekt med till exempel en
deklarativsats. Har det blivit vanligare med direkta uppmaningar 6ver tiden,
kan det alltsd vara ett tecken pd att spriket blivit mer initimiserat och familjirt.

I SAG delas uppmaningarna in i fyra olika typer, nimligen befallningar,
vidjanden, erbjudanden och rdd (SAG 4:682), dir befallningar utmirks av att
lyssnaren inte har ritt att vigra, vidjanden av att handlingen inte 4r i lyssnarens
intresse, erbjudanden av att lyssnaren har ritt att vigra men inte fir utfora
handlingen utan uppmaning och rad av att lyssnaren bade har ritt att vigra och
att utféra handlingen utan uppmaning.

I platsannonsen behover annonséren uttrycka en uppmaning till intresse-
rade att soka tjinsten, till exempel att sinda in ansékningshandlingar eller
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kontakta en rekryterare. I klassificeringen ovan skulle uppmaningen nirmast
riknas som erbjudande, eftersom lyssnaren/ldsaren har ritt att vigra men inte
formodas utfora handlingen utan en uppmaning.

Eftersom det var troligt att direkta uppmaningar skulle finnas just i ansok-
ningsdelen gick jag igenom de sammanlagt 160 annonserna i det mindre urva-
let for att fa en bild av hur ansokningsuppmaningen uttrycktes. Det kan forstds
finnas flera satser som pd ett eller annat sitt forssker uppmana lisaren till hand-
ling i platsannonsen, till exempel kan man limna detaljerade anvisningar om
hur ansékningshandlingarna ska mirkas, men i detta urval har jag koncentrerat
mig pa att undersdka just hur annonséren uppmanar lisare att soka tjénsten.

De olika sitten att uttrycka uppmaningen att séka tjdnsten delade jag in i
fyra huvudsakliga kategorier, nimligen direktiva huvudsatser, elliptiska uttryck,
passiva deklarativa huvudsatser och aktiva deklarativa huvudsasser.

Exempel pa direktiv ir ”Skriv ndgra rader och ange Edra forutsittningar for
personlig kontakt” men ocksd "Gér sd hir nu: Ta sd snabbt som méjligt kontake
med Géran Martinsson, tel. 0371-000 00.” Det forsta exemplet, himtat frén
en annons frin 1955, har visserligen direke tilltal men den hogtidliga formen
Edra gor uppmaningen formell (bedémingen av formalitet maste dock géras
med viss forsiktighet nir 50 ar passerat). Det andra exemplet, himtat ur en an-
nons frin 1975, dr mer direkt och den talsprakliga formen 7z bidrar ocks3 till
intrycket av att det ror sig om ett fiktive sameal.

Den direkta uppmaningen i en direktiv huvudsats kan ocksé villkoras och
begrinsas genom att inledas med en villkorsbisats, som i f6ljande exempel frin
1975: 0Om Du tror att nigon av ovanstiende befattningar passar Dig, sind en
kortfattad ans6kan med meritforteckning och referenser samt tidigaste tilleri-
desdag.” Uppmaningen giller alltsd inte vem som helst, utan bara den lisare,
tilltalad med Du, som tror sig passa for befattningarna.

Nira besliktat med direktiver dr de elliptiska uttrycken, det vill siga icke
satsformade konstruktioner som i en annons frin 1955: ”Svar till “Forte”, AB
Svenska Telegrambyran, Stockholm”, men dven annonser dir ansokningsinfor-
mationen ges i form av en adress under en rubrik som ”ansokan” eller "ansokan
och information”, eller annonser dir uppmaningen att anséka uteslutits helc ur
annonsen och bara dr underf6rstddd och det endast finns en adress utsatt.

Uppmaningar kan ocksa uttryckas indirekt med hjilp av olika sorters om-
skrivningar. Ett exempel pa hur uppmaningen uttrycks med en passiv sats i en
annons frén 1955 dr ”Svar med sedvanliga ansokningshandlingar och lonean-
sprik sindes till Verkstillande direktéren”. Genom den passiva formen behéver
skribenten inte ange vem som ska s6ka tjinsten och det blir mindre hotande
och mer formellt in vid en direkt uppmaning.

Ett annat sitt att uttrycka uppmaningar indirekt dr genom aktiva deklara-
tiva satser, till exempel "Din ansékan vill vi ha senast den 22 november till HR
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Commitment AB” (2005) eller "Du ansoker via annonsen pd www.academic-
search.se” (2005) , men ocksd "Ansokan med meritférteckning ska vara in-
kommen senast den 11 november 2005 till Lena Karlsson via e-post: ...”. Hit
har jag idven riknat formuleringar som ”Vilkommen med din ansokan se-
nast...” (2005).

TaBELL 7:8. Hur uppmaningen att ansoka uttrycks i det mindre materialet

Passiva Aktiva
Ar Direktiva satser Ellips deklarativsatser ~ deklarativsatser Totalt
1955 6 4 8 2 20
1965 1 0 19 0 20
1975 7 1 11 1 20
1985 6 0 5 9 20
1995 4 0 3 13 20
2000 10 3 1 6 20
2005 9 1 1 20
[-net 1 1 5 13 20
Totalt 44 10 53 53 160

I tabell 7:8 visas hur uppmaningen att ansoka uttrycks i de tjugo nirmare un-
dersokta annonserna, fordelat pé de olika kategorierna. I atta annonser av tjugo
uttrycks uppmaningen att anséka om tjinsten med en passiv deklarativsats ar
1955. Nistan lika vanligt tycks det vara med en direktiv sats, som finns i sex av
tjugo annonser. Omskrivning till aktiv deklarativ dr dnnu inte s& vanligt, d en-
dast tv av tjugo annonser formulerar uppmaningen med en sddan. Det ir for-
hallandevis minga annonser, jimfért med 6vriga dr, som uttrycker uppma-
ningen att ansoka elliptiskt, nimligen fyra av tjugo. Ar 1955 ir platsannon-
serna kortare 4n senare ar, si elliptiska uttryck viljs formodligen for att de tar
lite plats.

Ar 1965 foredras passivsatsen framfor alla andra strategier for att uttrycka
uppmaningar att ansdka. Av tjugo annonser har nitton en passivsats, och en-
dast en uttrycker uppmaningen genom en direktivsats. Detta dr det r dd LIX-
virdena dr som hogst och andelen linga ord som stérst, sd valet av passivsatser
for att uttrycka uppmaningar 4r en del av ett relativt strikt och formellt sprik-
bruk i annonserna.

Ar 1975 viljs passivsatser i mer 4n hilften av de tjugo annonserna, men an-
taletannonser med direktiva satser 4r nu sa manga som sju. Samtliga sju annon-
ser med direktiv har ocksé du-tilltal, medan dtta av de elva som uttrycker upp-
maningen att anséka med en passiv sats undviker direke tilltal. Ar 1975 ir det



ar dd bruket mellan du-tilltal och undvikande av tilltal vacklar och pa liknande
sitt finns det alltsd bide annonsérer som uppmanar genom en direktivsats och
de som féredrar att uppmana indirekt genom en passiv sats.

Ar 1985 ir det firre annonser in tidigare som uttrycker uppmaningen att
ansoka med en passivsats, endast fem av tjugo. Sex av tjugo annonser uppma-
nar med hjilp av en direktiv sats. Nu bérjar omskrivningarna med aktiva dekla-
rativa satser att bli vanligare. Nio av tjugo annonser uttrycker uppmaningen ge-
nom en sidan.

De aktiva deklarativerna dr dnnu vanligare r 1995, d& det i tretton av tjugo
annonser uppmanas till ansékan pa detta sitt. Passivsatser viljs i tre och direk-
tiva satser i fyra annonser.

Fem &r senare, ar 2000, har direktiverna dter blivit vanligare och anvinds i
nistan hilften av de tjugo annonserna. Det ir endast i en av annonserna som
direktiven foljer pd en villkorsbisats. De 6vriga ir satser som inleds med ett verb
i imperativform, till exempel ”Sind Din ansskan med CV pa engelska senast
15 november till...”. T en annons skrivs uppmaningen som en passivsats. De ak-
tiva deklarativerna, som varit vanliga fem och tio ar tidigare, férekommer i sex
av tjugo annonser och ellipser i tre av tjugo.

Ar 2005 ir direktiverna fortfarande vanliga i de annonser som publiceras i
papperstidningen och &terfinns i nio av tjugo annonser. Dessa direkta uppma-
ningar ir dock inte alltid uppmaningar att anséka om tjéinsten, utan i sex av de
nio handlar det om en uppmaning att lisa mer om tjinsten pd en hemsida, dir
ansokningsanvisningarna formodligen finns. Lika vanliga som direktiverna ir
omskrivningarna med aktiva deklarativer. En annons har en passivsats och en
annons uttrycker uppmaningen elliptiskt.

Eftersom si manga av annonserna ar 2005 hinvisar vidare till Internet for
sjilva ansokan fann jag det vil sd intressant att underséka hur uppmaningen att
soka uttrycks i internetmaterialet som i papperstidningsmaterialet detta ar. Hir
blir bilden en annan. Omskrivningen med aktiv deklarativ 4r det vanligaste sit-
tet att uttrycka uppmaningen att anséka, och dterfinns i tretton av de tjugo an-
nonserna. Sex av tjugo annonser uttrycker uppmaningen att ska med en pas-
siv sats. Detir framforallt offentliga arbetsgivare, som hogskolor och ett statligt
verk, som anvinder passiv och det iir relativt mdnga sidana annonser i internet-
materialet. Direktiv anvinds endast i en annons, dir mycket konkreta anvis-
ningar fér hur den s6kande ska klicka pa en hemsida ges.

Den direkta uppmaningen uttryckt med en direktiv huvudsats har alltsd
inte blivit sirskilt vanlig i platsannonsen trots att du-reformen gett méjligheter
till ett intimare sprakbruk dir direktivsatsen skulle kunna ha en plats. I stillet
skrivs uppmaningarna om som deklarativer med du-tilltal, ett slags indirekta
uppmaningar som kan vara mindre hotande och bryska men 4ndé personliga
med ett direke tilltal. Risken finns att en uppmaning uttryckt med en direktiv



huvudsats uppfattas som en befallning snarare 4n som ett erbjudande, och den
risken undviks om uppmaningarna uttrycks indirekt. En indirekt uppmaning
kan vara ett artigare sitt att formd lisaren att soka tjinsten. Korpus (2008:84)
noterar att direktiverna som varit vanliga i reklamsprik fore 1965, blir mindre
vanliga i takt med att det direkta tilltalet 6kar i reklamspraket och annonséren
blir du med lisaren. Nir annonséren vill fora en dialog med ldsaren passar det
bittre att uppmana och dvertala pa ett resonerande sitt med péstdendesatser i
stillet for uppmaningssatser. Aven i platsannonsen forssker man formodligen
overtala genom ett fortroligt resonemang mellan jimlikar i stillet f6r genom en
direkt uppmaning som kan uppfattas som ett tecken pd ojimlikhet.

7.5. Internationalisering/anglifiering

Annu en trend som Josephson (2004) tar upp ir internationaliseringen, och
frimst dd anglifieringen. Den borde rimligen paverka platsannonserna dtmins-
tone i vissa sektorer av arbetslivet. Under efterkrigstiden har det svenska arbets-
livet, i synnerhet det privata niringslivet, allt mer internationaliserats. Svenska
foretag har linge exporterat en stor del av produktionen och inte minst under
de senaste femton, tjugo aren har svenska foretag kopts upp och slagits ssmman
med utlindska. Engelska dr idag manga ginger det gemensamma spriket i or-
ganisationer som har medarbetare i minga olika linder. Dirfér har jag under-
sokt hur engelska anvinds i platsannonserna under de femtio undersékta dren.
Det forekommer dven att andra sprik anvinds. Till exempel finns det annonser
pa norska och ndgon enstaka pé finska i materialet, och sprikkunskaper i t.ex.
tyska och franska efterfrigas ibland. Dock ir det frimst engelska som férekom-
mer i annonserna, och det dr ocksa engelska som varit hogprestigespraket i Sve-
rige under efterkrigstiden, s det idr framforallt intressant att underséka hur
stort inflytande engelskan verkar ha i platsannonserna.

Det har gjorts sprikvetenskapliga undersokningar av hur engelska anvinds
i arbetslivet. Johansson (1997) foljde under tvé dagar en avdelningschef pa ett
mellanstort svenskt foretag med engelska som koncernsprdk. Under de dagar
hon studerade honom var hans engelskanvindande begrinsat, men han upp-
skattade sjilv att han anvinde engelska mellan tre och tio génger i veckan, bade
muntligt och skriftligt (1997:25). Josephson & Jimtelid (2004) undersokte
dren 1999 och 2000 med hjilp av en enkit engelskanvindningen och attityden
till engelskanvindning pa 55 stora eller medelstora foretag. Ett resultat frin
den undersokningen var att engelska framforallt anvindes av chefer och fram-
foralle i skrift. Arbetarna pé foretagen behévde knappt anviinda engelska alls.
Tjinsteminnen behovde anvinda engelska mer, och dé framforallt till lisning



av olika dokument som PM och rapporter samt i kundkontakter, men engel-
skan dominerade inte i ndgon spréksituation. Cheferna diremot uppgav att de
i flera spraksituationer anvinde engelska mest, till exempel i brev, rapporter
och PM och pé externa méten. Detta behover, som Josephson & Jimtelid pé-
pekar, dock inte betyda att de anvinder engelska stérre delen av sina arbetsda-
gar. Om till exempel interna méten pé svenska upptar en storre del av tiden, 4r
det ju svenska de anvinder mest. Det var framférallt i féretag med engelska
som koncernsprak som cheferna i hog grad uppgav att de anvinde engelska i
manga situationer. Jimtelid & Josephson siger tillspetsat: "Pa svenska arbets-
platser arbetar man pa svenska, men styrs pd engelska i de foretag som har eng-
elska som foretagssprak” (2004:141). Helgesson (2003) fick i en underskning
av hur engelska anvinds bland tjanstemin pa Electrolux liknande resultat som
Jamtelid & Josephson, det vill siga att engelska anvindes i hogre utstrickning
av chefer dn 6vriga anstillda och att det framforallt var att lisa och lyssna som
engelskan anvindes till. Sammanfattningsvis verkade engelska som arbetssprik
vara pd insteg i det privata niringslivet i Sverige redan for tio ar sedan, men det
dominerade inte 6ver svenskan och det var frimst chefer som anvinde engel-
ska. Under de tio ar som gitt sedan Josephson & Jimtelid genomférde sin un-
dersokning har 4nnu fler svenska foretag kopts upp av eller gdtt samman med
utlindska, och niringslivet har blivit innu mer globaliserat. Det ér dérfér rim-
ligt att anta att de tendenser till ett arbetsliv pd engelska som kunde skénjas for
tio 4r sedan har forstirkts nu, och att detta pa nigot sitt dterspeglas i platsan-
nonserna.

Josephson (2004) skiljer mellan tre olika sitt pa vilka engelskan utovar in-
flytande 6ver svenskan. For det forsta utovar engelskan inflytande genom att
enstaka ord l&nas in och anvinds, till exempel nir vi anvinder ord som e-mail i
en i ovrigt svensk mening. For det andra utévar engelskan inflytande nir vi
kodviixlar, det vill siga att vi mitt i ett svensksprékigt samtal eller en svenskspra-
kig text byter till engelska for enstaka fraser eller meningar, som nir vi siger shit
happens i en i 6vrigt svensk kontext. For det tredje utdvar engelskan inflytande
nir vi byter helt frin svenska till engelska i en kontext, till exempel nir vi skri-
ver en avhandling pé engelska, héller ett féredrag pd engelska eller ger all infor-
mation pd engelska i en svensk miljé. D3 kan det vara friga om dominforlust,
alltsd att engelskan helt tar 6ver en domin (Josephson 2004:69).

Engelskan i platsannonserna férekommer frimst pd de tva forsta sitten,
alltsd att enstaka engelska ord ldnas in eller att enstaka meningar eller fraser
skrivs pa engelska. Det forekommer dock ocksd under hela perioden, om 4nli-
ten omfattning, att hela annonsen publiceras pa engelska, och detta 4r en trend
som forstirks de senaste ren. I det f6ljande kommer jag forst att g igenom hur
ménga annonser som innehéller engelska lanord eller kodvixling, och ge exem-
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pel pa hur detta yttrar sig. Direfter kommer jag att visa hur manga annonser
som ir skrivna helt pa engelska och ge exempel pé sidana.

Det kan vara svért att avgora vad som ska riknas som ett engelskt linord el-
ler inte. Ord som z¢jp och juice som en ging betraktades som l&nord och kindes
frimmande 4r ju idag sjilvklara delar av det svenska spraket, trots att de har
engelske ursprung. Det i4r ocksd svart f6r mig som nutida lidsare att avgéra hur
frimmande ett engelskt lanord Lit pa 1950-talet. Ar till exempel a/lround och
team att betrakta som lanord pa femtiotalet eller ir de en del av svenskan? For
att undvika skonsmissiga antaganden har jag valt att som ldnord rikna de eng-
elska ord som vid den tiden d4 annonsen publicerades inte fanns med i den
upplaga av SAOL som gillde da. Det innebir att en del ord, till exempel copy-
writer och layout riknas som linord i materialet frin 1955 och 1965, men inte
ddrefter, dd de stdr med i SAOL frin 1973. Sammansatta ord med engelska in-
slag har jag riknat som lanord. Zeamleader ir alltsd ett 1anord, dven om team ir
upptaget i SAOL. Vid materialgenomgéngen har jag noterat varje annons som
innehéller engelska l&nord eller dir kodvixling férekommer, till exempel ge-
nom att en slogan skrivs pd engelska i en i 6vrigt svensksprakig annons.”

TABELL 7:9. Antal annonser med engelska lanord eller fraser

Annonser med engelska  Annonser utan engelska Tortalt
ord och fraser ord och fraser
Ar Antal Andel i % Antal Andel i % Antal Andel i %
1955 9 5,2 163 94,8 172 100
1965 21 4,9 409 95,1 430 100
1975 22 4,3 485 95,7 507 100
1985 88 17,7 410 82,3 498 100
1995 191 44,6 237 55,4 428 100
2000 182 38,3 293 61,7 475 100
2005 70 29,7 166 70,3 236 100
[-net 30 23,6 97 76,4 127 100
Totalt 613 21,3 2260 78,7 2873 100

I tabell 7:9 visas hur ménga annonser varje undersokt &r som innehéller ett eller
flera engelska lanord och uttryck.

De tre forsta drtiondena 4r det alltsd inte s& vanligt med lanord eller kodvix-
ling i platsannonserna, dven om det forekommer i cirka 5% av annonserna

> Bade allround och team str for ovrigt med i SAOL fran 1950 varfor jag inte riknat dem som
l&nord i den hir undersékningen.



varje undersoke ar. Det ir minga ginger befattningsbenimningarna som ir pd
engelska, till exempel copywriter, salesman eller controller, och en del foretags-
namn ir helt eller delvis engelska. Det férekommer ocksa uttryck som service-
minded och teamwork och ndgra ord ir inlinade fackuttryck, till exempel sales
promotion och know-how. Syftet med de engelska orden ir det svért att uttala
sig om. Kanske 4r de del av ett facksprik och en jargong och tjinar, omedvetet
eller medvetet for skribenten, till att gora annonsen lite mer spiannande och
prestigefylld.

Ar 1985 ir andelen annonser med engelska ord och fraser storre. Nu har
nira 18% av annonserna engelska inslag. Det ir framférallt hela eller delar av
foretagsnamn, slogans och befattningsbenimningar som ir pa engelska. Det ir
inte bara utlindska arbetsgivare verksamma i Sverige som har engelska namn.
Svenska féretag byter nu namn till mer engelskklingande, som Sandviken Saws
and Tools eller Cederroths Nordic AB. En engelsk slogan (eller pay-off; for att an-
vinda ett modernt inldnat ord) kan avsluta annonsen. Ett exempel ér act SAAB
avslutar sina annonser ar 1985 med orden Leaders in specialized technology. Be-
fattnings- och tjinstebenimningar kan ocksa skrivas péd engelska, till exempel
controller eller Area Sales Manager. Men det férekommer ocksé engelska i brod-
texten. Den som séker ska vara kvalitetsminded och det enda som sitter grinser
ar din egen limit. Fackord eller fackordsliknande uttryck kan ocksa vara helt el-
ler delvis pd engelska, till exempel turnkey-leveranser, value added network och
cash-flow.

Det dr dock forst &r 1995 som det blir riktigt vanligt med engelska ord och
uttryck i platsannonserna. Detta ar har nistan 45% av annonserna ett eller flera
ord och eller hela fraser pa engelska. Det har blivit innu vanligare med f6retags-
namn helt eller delvis pd engelska, som Elanders Publishing och High Perfor-
mance Systems. Det har dven blivit vanligare med engelska befattningsbenim-
ningar. Nu soks till exempel sidant som Indirect Sales Managers och Customer
Financial Service Analyst. D4 befattningsbendmningarna ofta placeras i rubri-
ken blir det engelska inslaget i annonsen igonfallande. Det férekommer ocks4,
liksom tio &r tidigare, engelska slogans i svensksprakiga platsannonser. Till ex-
empel har Akzo Nobel Creating the right chemistry som sin slogan. Det dr dock
inte ovanligt med engelska ord dven i brédtexten. Inte minst fackord inom IT
och ekonomi skrivs minga ginger pa engelska, till exempel brainware och Cli-
ent/Server.

Fem ar senare, ar 2000, #4r andelen annonser med engelska ord och fraser né-
got mindre, nimligen knappt 38%. Nedgingen beror dels pa att det nu ir fler
annonser som skrivs helt och hallet pa engelska, vilket jag dterkommer till senare
idetta avsnitt, dels pd attandelen annonser frin offentlig sektor dkat, och i dessa
dr det inte lika vanligt med engelska. Detta ar 4r 74% av annonserna frin den
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privata sektorn och 26% frin den offentliga, men av de annonser som har eng-
elska ord och uttryck dr 91% fran den privata sektorn och 9% frén den offent-
liga. Det ir fortfarande vanligt med foretagsnamn helt eller delvis pé engelska
men det dr framforallt befattningsbenimningarna som ir pd engelska nu. I an-
nonserna soks till exempel en Billing System Administratir, en Key Account Man-
ager, en Finance Analyst och en Vice President Product ¢ Services. Det ir ocks3
relativt vanligt med en engelsk slogan, som nir revisionsbyrin KPMG skriver
KPMG — Its time for clarity eller nir SAAB skriver SAAB Making Ideas Fly.

Ar 2005 har andelen annonser med engelska ord och uttryck i svensk text
minskat ytterligare, till knappt 30%. Detta beror liksom fem ar tidigare dels pa
att en storre andel annonser 4r skrivna helt pd engelska, dels pd att andelen an-
nonser frin offentlig sektor dkat ytterligare. Det dr 58% av alla annonser detta
ar som 4r frdn den privata sektorn, och 42% frin den offentliga. Av de annon-
ser som har engelska ord och uttryck i en svensk text dr dock hela 87% fran den
privata sektorn, och endast 13% frin den offentliga. Nu har det blivit nnu
vanligare att ha en slogan i annonsen och den ska giirna vara pd engelska. Till
exempel har Astra Zeneca life inspiring ideas som slogan, och forsikringsbolaget
Det Norske Veritas har Managing risk since 1964. Aven engelska befattningsbe-
nimningar, till exempel Field Risk Engineer, och engelska i foretagsnamnen,
som Jensen Education ir relativt vanliga. Engelska fackord och modeuttryck £6-
rekommer ocks3, till exempel supply management, pre-sales och den halvengel-
ska sammansittningen eventdagar. I internetmaterialet 4r det en nigot mindre
andel annonser 4n i papperstidningsmaterialet som har engelska ord och ut-
tryck, vilket beror pa att andelen annonser frin offentlig sektor hir dr dnnu hé-
gre 4n i papperstidningsmaterialet.

Annonser helt pa engelska férekommer alla de undersékta dren, men till
och med ar 1995 ir det bara friga om ett fital varje ar. I tabell 7:10 redovisas
hur minga annonser per ar som ir helt och héllet pd engelska. Som framgdr ir
det 1955 bara friga om en enda annons, och inda fram till och med 1995
handlar det inte om mer 4n en handfull annonser. Ar 2000 6kar andelen helt
engelska annonser dock ganska ordentligt, frin drygt 1% till 6%. Fem ar se-
nare har andelen annonser helt pa engelska gétt ner ndgot, vilket troligen beror
pa att andelen annonser frén offentliga arbetsgivare har okat, och dessa 4r med
nagot enstaka undantag aldrig pa engelska. En undersékning av hur stor andel
avannonserna frén den privata sektorn som ir pd engelska olika ar ger dirfor en
nigot annan bild. Av totalt 350 annonser frin den privata sektorn ar 2000 4r
29, alltsd drygt 8%, pé engelska. Av totalt 138 annonser frin den privata sek-
torn ar 2005 ir 13, alltsd drygt 9%, pa engelska. Av de tretton annonserna helt
pa engelska dr 2005 ir samtliga frn den privata sektorn. Likasd 4r samtliga fem
helt engelska annonser i internetmaterialet frin den privata sektorn.



TABELL 7:10. Antal annonser pd engelska varje dr i hela materialet

Annonser pd engelska
Ar Antal Andel i % Totalt antal annonser
1955 1 0,6 172
1965 5 1,2 430
1975 5 0,9 507
1985 4 0,8 498
1995 6 1,4 428
2000 29 6,1 475
2005 13 5,5 236
I-net 5 3,9 127

De forsta dren ir de engelsksprikiga annonserna insatta antingen av utlindska
arbetsgivare som har etablerat sig eller tinker etablera verksamhet i Sverige, el-
ler av svenska eller utlindska arbetsgivare som annonserar efter personal som
ska stationeras utomlands. Det ir forst 1995 som det bérjar komma exempel
pa svenska foretag som annonserar efter svensk personal pd engelska. Da ror det
sig om stora, svenska foretag med en internationell verksamhet dir den s6-
kande férvintas kunna kommunicera med medarbetare frin olika linder (i an-
nonsen frin 1995 ir det friga om Electrolux). Utvecklingen mot ett allt mer in-
ternationaliserat och globaliserat niringsliv fortsitter under de tio ar som foljer
och de engelsksprakiga annonserna avspeglar alltsi denna forindrade situation.
Det kan finnas flera skil till att annonsera pa engelska. Ett praktiske skl 4r att
ett internationellt verksamt foretag annonserar bade i Sverige och utomlands,
och vill kunna anviinda samma annons éverallt. Ett annat skil ér att det skiin-
ker prestige t arbetsgivaren, som med engelskan tydligt visar att det ir friga
om en internationell verksamhet. I kapitel 9 om bilden av arbetsgivaren dter-
kommer jag dirfor till engelskan i platsannonserna. Ytterligare ett skil kan vara
att man genom engelskan visar att det r personal med god kompetens i detta
sprak som efterfrigas. Den som forstr engelskan, och kanske till och med kan
besvara annonsen pé engelska, har troligen den engelskkunskap som krivs for
att kunna klara arbetet. De engelsksprikiga annonserna avspeglar i viss min
formodligen ocksé en verklighet dir vissa medarbetare i internationellt verk-
samma organisationer arbetar en stor del av sin tid pa engelska, till exempel l4-
ser PM och brev, skriver, lyssnar och talar p& engelska. I kapitel 8 om bilden av
den ideala sokande dterkommer jag dirfor ocksa till engelskans roll i platsan-
nonsen.

Engelskan férekommer inte i vilka platsannonser som helst. Platsannon-
serna pa engelska placeras ofta tidigt i en platsannonsbilaga, i stora annonser
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som syns och mirks. Det 4r som nimnts ovan i stort sett bara arbetsgivare frin
den privata sektorn som annonserar efter personal pé engelska. Den enda ar-
betsgivaren som kategoriserats som offentlig 4r SIDA, som tillsammans med
FN soker ingenjorer till ett projeke i Thailand 1995 (DN 1995-04-06:18).

Det iir ocksa frimst chefer och hogre tjanstemin som soks i engelsksprakiga
annonser. Av totalt 64 engelska annonser sks chefer i 28, ingenjérer i nio, kon-
sulter (datakonsulter eller managementkonsulter) i sex och dvriga hogre tjins-
temin som trainees (ofta blivande chefer) och specialister i sex annonser. Bland
de 6vriga tjansterna dterfinns sidana som en engelsktalande copywriter, en li-
rare i engelska och nigra siljare. Att det framférallt dr hogre jdnstemin och
chefer som soks i de engelsksprakiga annonserna styrker i viss man Jimtelids &
Josephsons tes om att man pa svenska arbetsplatser idag jobbar pa svenska, men
styrs pd engelska, dtminstone i féretag med engelska som foretagssprak. Den
som ska bli chef i privata niringslivet méste behirska engelska. Det behéver
inte en anstilld inom vard och omsorg i offentlig sektor gora i samma utstrick-
ning och detiir dirfor inte intressant att skriva annonser pd engelska nir en f6r-
skollirare eller sjukskoterska soks. Annonser pd engelska ror frimst hogpresti-
gearbeten i det privata niringslivet. Annonser for offentlig sektor 4r diremot
fortfarande ar 2005 skrivna pd svenska.

Eftersom andelen helt engelsksprikiga annonser dnnu ir sé liten 4r det
knappast friga om en dominférlust innu. Men att andelen helt engelskspra-
kiga annonser inom privata sektorn stiger under de sista tio ren kan vara ettav
madnga tecken pd att svenskan kan vara pd vig att forlora en domin till engel-
skan si smaningom, nimligen spréket i storféretagen, nir dtminstone den pri-
vata sektorn blivit annu mer internationaliserad och privata tjinstemin i hog
utstrickning anvinder engelska som arbetssprék. Det avspeglar ocksd en sam-
hillsutveckling dir en stor del av den svenska ekonomin ér nira kopplad till ut-
lindska intressen.

7.6. Platsannonsens sprak under 50 &r —
sammanfattning med exempel

I detta avsnitt gir jag igenom varje undersoke &rtal for sig, sammanfattar resul-
taten frin undersdkningarna ovan och ger exempel frin materialet for att visa
hur sprikbruket ser ut i praktiken. For att i ndgon mén visa pd spinnvidden har
jag valt tvd exempel frin varje r utom 1975, det ir d4 méinga konventioner ir i
gungning och som dirfor illustreras av tre exempel. Frin det sista dret har en
annons frin papperstidningen och en annons frin Internet tagits med.
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7.6.1. Ar 1955

Ar 1955 dr annonserna dnnu ganska korta, i genomsnitt 86 ord (se tabell 5:1 i
kap 5). Meningarna kan ha linga fundament och bisatserna ir frimst attribu-
tiva, dven om adverbiella och nominala bisatser ocksa férekommer. Stilen ir i
flera annonser komprimerad med icke satsformade meningar som uttrycker in-
formationen effektivt utan att ta si mycket plats. Ett fital annonser har plural-
béjda verb. Hos passiva verb och andra s-verb ir es-dndelsen i singular dinnu
vanlig och anvinds som en naturlig del av bojningssystemet. Annonserna sak-
nar ofta personligt tilltal helt och héllet, men NVi-tilltal forekommer i en del an-
nonser. Ett exempel pa en typisk annons frin 1955 drannonsen i exempel 7:28,
didr Avesta soker en hélkortsoperator.

ExEMPEL 7:28.

Avesta

HALKORTSOPERATOR

Ung man med fullgjord virnplike och med ndgra ars erfarenhet som maskinoperator
(system IBM) anstilles pd vér hilkortsavdelning. Vederbérande skall kunna utfora
kopplingar och tabuleringar fullstindigt. D4 en visentlig utvidgning av hilkortsav-
delningen 4r planerad att genomfras inom den nirmaste tiden finnes goda utveck-
lingsmajligheter.

Svar med fullstindiga ansékningshandlingar och uppgift om léneansprik till
AVESTA JERNVIKS AKTIEBOLAG

Personalsekretariatet

Avesta

(DN 1955-04-01:26)

Annonsen inleds med en vinstertung mening dir befattningsinnehavarens
profil beskrivs med tvd 1anga efterstillda prepositionsattribut fre verbet anstil-
les. Verbet har den mer skriftsprakliga es-indelsen i stillet for den mer talsprak-
liga s-indelsen. Den sokande tilltalas inte, utan befattningsinnehavaren omta-
las i stillet i tredje person som ung man respektive vederbiorande. Passiva verb
anvinds ocksa for att undvika tilltal. En lingre kausal bisats inleder den tredje
meningen. Anvindningen av nominaliseringar, som kopplingar, tabuleringar
och utvidgning bidrar till den distanserade stilen. Annonsen avslutas med icke-
satsformad mening dir den sokande indirekt uppmanas att sinda in sin ansé-
kan. Annonsen dr huvudsakligen informativ till sin karaktir och ger ett effek-
tivt och ndgot formellt intryck.

I annonsen i exempel 7:29 dir Katrineholms Automobil AB séker en forsil-
jare tas svingarna ut mer:
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EXEMPEL 7:29.

For Er som ir verklig
STJARNFORSALJARE
for lastbilar

har vi ett stort och intressant arbetsfilt. Ni har hir chansen att f3 silja General Mo-
tors fornimliga lastbilsserie, vilket betyder att Ni kommer att géra goda inkomster.
Men vi har stora fordringar.

Bl.a. pa Edra tidigare goda forsiljningsresultat, pd Er ansvarsmedvetenhet, affirs-
moral och sakkunskap.

Kan Ni uppfylla dessa krav (och helst lite till) 4r Ni vilkommen med Er skriftliga an-
sokan till:

KATRINEHOLMS AUTOMOBIL AB

Katrineholm

(DN 1955-04-07:24)

Den sokande tilltalas direkt i rubriken med /V7 och tilltalas direkt genom hela
annonsen. Arbetsgivaren omnimns som v7 och genom detta bruk av personliga
pronomen forssker man sannolikt skapa en fortrolig ton som ska pdminna om
det personliga samtalet. Den skriftsprakliga formen Edra visar att annonsen ir
fran det femtiotal da de dldre bojningarna dnnu inte helt ersatts av de nya, tal-
sprakliga och bidrar kanske till att skapa en artig distans trots det personliga
tilltalet. Prefixet szjdrn i stjdrnforsiljare ir typiske for femtio- och sextiotalens
platsannonser, men faller i stort sett ur bruk senare. Aven det positivt laddade
adjektivet fornimliga dterfinns i flera annonser frin 1950-talet. I annonsen
bryter man mot tidens normer for normalprosa som kriver fullstindiga me-
ningar da det finns ofullstindig mening, Bl.a pi Edra tidigare goda forsiiljnings-
resultat, affarsmoral och sakkunskap. Dessutom bérjar en mening med men.
Normbrotten skapar tillsammans med modeorden en stilistisk effekt typisk for
det reklamsprik som blir vanligt d&tminstone under 60- och 70-talen.

7.6.2. Ar 1965

Tio 4r senare har platsannonserna blivit ndgot lingre i antal ord riknat, 104 ord
(se tabell 5.1). Detta &r dr LIX-virdena som hogst och det beror frimst pé att
andelen linga ord ir som hgst nu. Fundamenten har dock blivit nigot kortare
i genomsnitt och det ir ett ligt antal bisatser. Bisatserna ir frimst attributiva
och tjinar till att beskriva arbetsgivaren, tjidnsten eller kraven pé den sokande.
Aven om s-formen bérjar vinna intride ir det fortfarande vanligast med es-in-
delse pé passiva och andra s-verb. Direkt tilltal undviks fortfarande i stor ut-
strickning, men i de fall det forekommer foredras Ni framfor Du. Uppma-
ningen att ansoka uttrycks indirekt med passiv form. Enstaka engelska ord och
uttryck forekommer men det har dnnu inte blivit sirskilt vanligt. Annonser
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helt pa engelska 4r ovanliga, men det finns nigra enstaka annonser dir utlind-
ska foretag som soker svensk arbetskraft annonserar pa engelska.

En typisk annons frén 1965 har alltsd en ganska formell ton, en huvudsak-
ligen parataktisk meningsbyggnad och ldnga meningar dir en del av informa-
tionen packas in effektivt genom nominaliseringar och particip. Ett exempel pd
en sidan dr annonsen frin Nynis Petroleum:

ExempEL 7:30.

Planeringsman
med foretagsekonomisk inriktning

sokes till en nyinrittad befattning vid huvudkontorets importavdelning. Limplig
teoretisk utbildning anser vi vara civilingenjérs-, civilekonom- eller pol.mag.-exa-
men. Goda sprikkunskaper erfordras, speciellt i engelska.

Sokande bér vara i 30-35-drsdldern samt ha tidigare praktik frin planeringsarbete
och utredningar av kvalificerad art. Tjinsten som ir en stabsbefattning till import-
direktoren kommer att bli forenad med avancerade arbetsuppgifter rérande plane-
ring och samordning av import, tillverkning och lagerhillning.

Vi fister stor vikt vid vederbérandes personliga egenskaper bl.a. initiativrikedom
och forméga till sjilvstindigt handlande.

Nirmare upplysningar om befattningen limnas per telefon 08/00 00 00 av direktor
Wahldén eller 6veringenjor Mathisson.

Skriftliga svar med sedvanliga ansskningshandlingar, 16neansprik och tidigaste till-
tridesdag sindes till:

Personalavdelningen

A.B.NYNAS-PETROLEUM

Fack, Stockholm 7

ett Johnsonforetag

(DN 1965-04-01:33)

Direkt tilltal undviks i annonsen och den sékande omskrivs just som sikande
och vederbirande. Arbetsgivaren framtrider som v/ i annonsen, men eftersom
flera verb stér i passiv form ir inte heller arbetsgivaren en framtridande aktor i
annonsen. | stillet stér sjdlva befattningen och de krav som stills pa den so-
kande i férgrunden. Bisatsen ir en relativsats som ger ytterligare information
om befattningen och alltsd 4r av beskrivande art. Nominaliseringar och parti-
cip bidrar till intrycket av effektiv informationsoverforing. Es-formen anvinds
konsekvent, det vill siga pa alla de verb som kan ta -es i annonsen.

I foljande annons frdn Lufthansa ir informationen komprimerad men to-
nen mer siljande 4n i annonsen frén Nynis-Petroleum:
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ExEMPEL 7:31.

Lufthansa dkar igen

Tva unga, effektiva och framét representanter med initiativ och idéer som passar in
i kamratligt krivande teamwork sokes. Bas: Stockholm resp. Géteborg. Tilltride
snarast. Skriftliga svar som behandlas konfidentiellt till

LUFTHANSA

Norrmalmstorg 1, Stockholm

(DN 1965-04-01:35)

Trots att annonsen ir relativt kort lyckas annonséren bade framstilla arbetsgi-
varen i en positiv dager (Lufthansa ikar igen samt kamratligt krivande team-
work) och dven med kravspecifikationen visa att det inte 4r vilka personer som
helst som soks utan sddana som ir unga, effektiva och framidt. Det positivt lad-
dade adjektivet kamratligt har efter 1960-talet helt fallit ur bruk och aterfinns
inte i nutida platsannonser. Den f6rsta meningen i brodtexten ir ling och ut-
gors till stor del av en nominalfras dir huvudordet representanter har bide fram-
for- och efterstillda bestimningar. Verbet 4r passivt och es-dndelsen anvinds.
De tre sista grafiska meningarna ir samtliga icke satsformade av det slag som
snarast sparar dyr annonsplats dn efterstrivar stilistisk effekt. Bisatserna 4r att-
ributiva och tjinar till act beskriva kraven respektive svaren ytterligare.

7.6.3. Ar 1975

Under 1970-talet ir platsannonsen i férindring och den stérsta stilistiska
spiannvidden mellan olika annonser i materialet &terfinns dd. Annonserna har
blivit lingre in 1965, 167 ord (se tabell 5:1). Merparten av annonserna ir fort-
farande effektivt informationsférmedlande i forsta hand och nirmast formella i
tonen. LIX-virdena ir fortfarande relativt héga och fundamenten linga, dven
om fundamenten blivit kortare dn pd 60- och 70-talen. Bisatsandelen 4r hogre
4n 1965 men ligre in 1955. Andelen adverbiella och nominala bisatser har 6kat
pa bekostnad av de attributiva, vilket kan betyda att annonserna ir mer resone-
rande och argumenterande och mindre beskrivande och informativa in tidi-
gare. Det dr fortfarande vanligare med -es in -s pd passiva och andra s-verb men
andelen annonser med s-indelser har genomgaende 6kat. Det dr ocksa detta &r
som det finns flest annonser med ett blandat bruk av -es och -5, vilket kan tyda
pa att det finns en osikerhet hos sprikbrukarna om vilka normer som giller.
Tilltal undviks helt i mer 4n hilften av annonserna, men andelen annonser med
direke tilltal har 6kat och du-tilltalet dominerar nu klart 6ver ni-tilltalet. Det 4r
fortfarande vanligt att uppmaningen att s6ka tjinsten skrivs indirekt med en
passiv sats, men andelen direktiva satser dr hogre nu én tio ar tidigare. Engelska
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ord och fraser 4r dnnu forhallandevis ovanliga i platsannonserna och de annon-
ser helt pa engelska som férekommer ér fi och insatta av utlindska foretag.

Den typiska platsannonsen frin 1975 ir alltsa relative formell i tonen, som
annonsen i exempel 7:32.

ExempEL 7:32.

Wallmarks Sig och Hyvleri AB 4r en modern sigverksindustri beldgen i Kroksjon ca
5 km utanfér Skellefted. Omsittningen uppgick 1974 till 33 milj och antalet an-
stillda dr 100. Foretaget ingdr i Hellgrengruppen. Expansionen pé vidareforidlings-
sektorn fortsitter och vi behdver dirfor forstirkning pa var forsiljningsavdelning
med

en dynamisk forsiljningsingenjor

Vir nye medarbetare skall i huvudsak syssla med forsiljning av vidareforidlade tri-
produkter/komponenter till byggnads- samt hus och snickeriindustrin och idven
medverka vid utveckling av nya produkter. Onskvird bakgrund ir byggnadsingen-
jor med erfarenhet av forsiljning till ovannimnda kundkategorier.

Nirmare upplysningar limnas av var VD Tage Hellgren eller férsiljningschef Mats
Lager, tel. 0910/000 00. Ansékan med meritférteckning och 16neansprék sindes till
WALLMARKS

SAG OCH HYVLERI AB

Pl10122

931 00 Skellefted

(DN 1975-04-01:24)

Hir férekommer visserligen nigra virderande ord — industrin dr modern och
forsiljningsingenjoren ska vara dynamisk — men den text som beskriver arbets-
uppgifter och krav pa den sokande 4r mer informativ in siljande och lisaren
tilltalas inte direkt. Den framtida befattningsinnehavaren omtalas i stillet som
vdr nye medarbetare. Uppmaningen att ansoka uttrycks indirekt genom en pas-
siv sats. Es-dndelsen anvinds i séndes. Meningsbyggnaden ir huvudsakligen pa-
rataktisk. Sammantaget ger annonsen en forhallandevis formellt och skrift-
sprakligt intryck.

I annonsen frin Metallhyttan ir stilen diremot snarast talspriklig och in-
formell.

ExemPpEL 7:33.
Vi soker en produktansvarig siljare — legotillverkning.

Produkten ir legotillverkning f6r industrin. Och produktionsomrédena ir kallstuk-
ning, excenterpressning, profilvalsning och elektrostatlackering.
Vi har ocksd nigra egna produkter, t ex skruvar och muttrar som du ska silja.



Det hir jobbet blir sjilvstindigt eftersom du kommer att ansvara for forsiljningen
inom den hir sektorn. Befattningen ér nyinrittad, si en del av jobbet blir att bygga
upp det framtida rutinménstret.

Vi tinker oss att du kommer att bo i Anderstorp och du fir rikna med att resa en del
ijobbet.

Du som stker ska ha god siljerfarenhet och en hyfsad teknisk bakgrund.

Om Metallhyttan kan vi beritta att vi 4r ett vilkint expansivt foretag med 100 an-
stillda. Viomsatte 1974 16 milj kr. Vara mest kiinda produkter 4r gardinstinger och
duschstinger.

Gér s& hir nu: Ta s& snabbt som méjligt kontakt med Géran Martinsson, tel.
0371/000 00.

Vilkommen!

Metallhyttan
330 20 Anderstorp
(DN 1975-11-07:27)

Béade arbetsgivaren och den ideala befattningsinnehavaren framhivs i annon-
sen genom anvindningen av personliga pronomen, v7 och du. Kravet pa att bo
i Anderstorp framstills som mindre krivande genom formuleringen Vi tinker
oss att du kommer att bo i Anderstorp. Stilnivan ir vardaglig med 74 i stillet for
tag och ord som jobber och hyfsat, och meningsbyggnaden ger ett talsprakligt
intryck med samordning i stillet f6r underordning mellan satserna i Befart-
ningen ir nyinrittad, si en del av jobbet blir att bygga upp det framtida rutin-
maonstret, inskottet ¢ ex skruvar och muttrar mellan relativsatsen och dess korre-
lat i brodtextens tredje mening och det objektliknande adverbialet i fundamen-
ten i meningen Om Metallhyttan kan vi beriitta att vi iir etr viilkint expansive
Jforetag med 100 anstiillda.

1970-talet ir alltsd det drtionde da de sprakliga normerna i platsannonsen
ir i gungning och en viss osikerhet om vad som giller visar sig till exempel ge-
nom ett inkonsekvent bruk av s- och es-indelser pd passiva verb eller genom att
personligt tilltal fortfarande undviks i stor utstrickning. Samtidigt som manga
annonsorer verkar ta det sikra fore det osikra och skriva s& korrekt och neutralt
som mojligt, tar andra tillfillet i ake att ta ut svingarna ordentligt for att horas i
mediabruset. Exempel 7:34 visar den kanske extremaste annonsen i det avseen-
det. I en stor annons dverst pa en sida dterfinns en rubrik i fet stil och typerna
satta i stor grad, dir tvd djivligt bra copy efterfrigas:

ExEMPEL 7:34.

Vi behéver tva djivligt bra copy.

Vi jobbar med minga intressanta kunder och problem.

Och vira méjligheter att utveckla byrén dit vi vill 4r stringt taget obegrinsade. Hor
av dig s& berittar vi mer om dina utsikter.

Ring eller skriv till Hans Andersson eller Sune Lidén.
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PS. Aven om vi just nu behover copy har vi ett klart intresse av art fi kontakt med
andra duktiga minniskor i branschen.

Titta girna upp om du har vigarna f6rbi Helsingborg.

Lidén/Intermarco

Box 701 251 07 Helsingborg. 042/00 00 00.

(DN 1975-05-01:25)

Svordomar i platsannonser ir inte ndgot jag funnit vare sig forr eller senare i
materialet, men just pd 1970-talet var det alltsa mojlige att anviinda en svordom
for att vicka uppmirksamhet och sticka ut. Det 4r ingen slump att annonsen
kommer just frin en reklambyrd. Reklambranschen ligger ofta i titen nir det
giller forindringar i platsannonsens sprik och annonser frin denna sektor ir
ofta 6verraskande och syns i mingden. Meningarna i annonsen ir korta och en
av dem inleds med och. Uppmaningen att soka tjiansten uttrycks direkt med
imperativer (hor av dig, ring eller skriv samt titta giirna upp). Tilltalet dr ett di-
rekt du-tilltal. Du stavas med litet 4, vilket visar pd mindre artighet och distans.
Dijévligt stavas dock med dj. Ordvalet dr vardagligt, till exempel jobbar och titta

7.6.4. Ar 1985

Ar 1985 ir LIX-virdena nigot ligre in 1965 och 1975 och fundamenten i an-
nonserna i genomsnitt kortare. Den genomsnittliga platsannonsen har 256 ord
och har alltsd blivit dnnu lingre dn 1975 (se tabell 5.1). Antalet bisatser dr hogt
jimfort med platsannonser andra ar, och det ir en stérre andel av dessa som ir
nominala 4n tidigare. Andelen adverbiella bisatser ir dock mindre in 1975. En
orsak till den hogre andelen nominala bisatser 4r konventionen att uttrycka
krav och 6nskemadl i en att-bisats dir arbetsgivaren i matrissatsen tydligt star
som den som uttrycker kraven och 6nskemalen och den sokande refereras till
som du i bisatsen, som i Vi tror att Du har ekonomiutbildning pa higskoleniva.
Meningsfragment férekommer i viss man. Antalet annonser med passiva verb
dr firre dn tidigare. Den mer talsprakliga s-indelsen har tagit 6ver som domine-
rande form &ver es-bdjningen pa passiva verb i singular och andelen annonser
med ett blandat bruk av bida formerna har minskat. Nu har du-tilltalet slagit
igenom helt i platsannonsen och ir det dominerande sittet att referera till den
sokande. Andelen personliga pronomen i andra person ir nu som hogst i de
tjugo nirmare undersokta annonserna frin varje dr, si du-tilltalet anvinds fli-
tigt. Uppmaningen att ansoka uttrycks frimst indirekt med deklarativa satser,
till exempel Du éir viilkommen med din ansokan till... Pronomenet vi anvinds
om arbetsgivaren i 90% av annonserna. Det har blivit vanligare med engelska
ord och uttryck i platsannonserna. Framforallt ir det foretagsnamn eller delar



av foretagsnamn som ir pa engelska, men idven engelska befattningsbenim-
ningar och slogans pa engelska forekommer relativt ofta. Annonser helt pd eng-
elska hor dock fortfarande till undantaget och d handlar det om annonser f6r
utlindska arbetsgivare eller tjinster placerade i utlandet. Annonsen frén Ax-
lund-Zettler 4r en god representant for 1980-talsannonserna:

EXEMPEL 7:35.
Direke efter Elfack anstiller vi ytterligare 2 telesiljare. Men ring oss idag!

Axlund-Zettler behover snabbt tva nya telesiljare.

Du kommer attarbeta med systemforsiljning av frimst teleanliggningar for sjuk-
hus och ska bearbeta och informera landsting och sjukhus, konsulter, dterforsiljare
och elinstallatorer.

En stor del av arbetstiden kommer du att vara ute hos vira kunder i mellersta och
norra Sverige.

Vivill att du 4r en firdig siljare och att du har teleteknisk bakgrund. Din place-
ring blir i Stockholm.

Fér ritt person finns goda utvecklingsméjligheter.

Kompletta inom tele
Axlund-Zettler utvecklar, projekterar och levererar bl.a. telesystem for sjukhus, ddr
vi sedan linge dr marknadsledande.

Teleavdelningen marknadsfor ocksd andra system och produkter.

Inom hela féretaget, som bestér av de tvé kloka foretagen Axlund-Zettler och Pro-
tect Alarm, finns ett stort samlat kunnande och ett mycket komplett produktpro-
gram inom tele.

Viir ca 75 anstillda.

Vi finns pé Elfack.
Vi behéver dig snabbt. Ring Lars-Erik Andersson eller Sten ] Axlund for en forsta
kontakt s snart som méojligt.

Vill du se hela det produktprogram som du ska arbeta med och méta alla som ar-
betar med tele idag 4r du vilkommen till Elfack, dir vi finns i monter B236.

Din skriftliga ansékan vill vi ha hos oss senast den 18 november.

Ettav tvd kloka foretag.

Axlund-Zettler

Box 505, 162 15 Villingby, 08-00 00 00.
(DN 1985-11-03:11)

Meningsbyggnaden ir huvudsakligen parataktisk, men det finns ocksd under-
ordnade satser. Relativsatserna utvecklar informationen om arbetsgivaren och
produkterna, och de nominala bisatserna anviinds for att visa vilka krav arbets-
givaren stiller pd den anstillde: Vi vill att du iir en fardig siljare och att du har te-
leteknisk bakgrund. Du anvinds genomgéende i annonsen for att tilltala den s6-
kande och beskriva den framtida befattningsinnehavaren. Vi anvinds om ar-
betsgivaren. Det finns flera direktiva satser som anvinds for att uppmana den
sokande att kontakta arbetsgivaren, men sjilva uppmaningen att sdka tjinsten
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skrivs med en deklarativ sats: Din skriftliga ansikan vill vi ha hos oss senast den 18
november. Verksamheten och arbetsuppgifterna beskrivs med aktiva verb som
utvecklar, projekterar och levererar samt bearbeta och informera i stillet for med
nominaliseringar som var vanligt i 1950- och 1960-talsannonserna.

Nir Esab soker en innesiljare i annonsen i exempel 7:36 anvinder de ett ut-
tryck som pa 1980-talet bérjar forekomma i platsannonserna och blir ndgot av
ett modeuttryck, nimligen hilla méinga bollar i luften™:

ExeEmPEL 7:36.

ESAB ir virldens ledande foretag i svetsbranschen med 6.800 anstillda. Omsitt-
ningen uppgar till 3.000 Mkr, varav 90% utanfér Sverige.

ESAB arbetar pa virldsmarknaden dels genom egen export, dels genom koncern-
och dotterbolag i ett 20-tal linder samt genom agenter.

ESAB SVENSK FORSALJNING AB, Stockholm
soker
INNESALJARE

som kan svetsning

Din huvuduppgift bestir i att med hjilp av telefonen vara kontaktperson gentemot
véra kunder och terforsiljare.

Férutom de normala arbetsuppgifterna pé ett orderkontor, sésom ordermottagning
och orderbehandling, ingér i denna funktion vissa siljstodjande uppgifter som rad-
givning till dterforsiljare och kunder betriffande val av tillsatsmaterial och svetsme-
toder, rddgivning och vigledning vid val av maskintyp m.m.

Orderkontoret ir pulsen vid ett forsiljningskontor. Vi tror dirfor att ritt person ir
stimulerad av att "hélla manga bollar i luften” samtidigt.

Vill du veta mer om tjinsten ringer Du till Leif Thorsson, tel 08-00 00 00.
Intresseanmilan vill vi ha senast den 19 april 1985 under adress:

ESAB AB
Personalavd.

Box 8004

402 77 Goteborg
(DN 1985-04-03:27)

Férutom det tidstypiska hdlla ménga bollar i lufien, som sitts inom citattecken
vilket tyder pd att det inte riktigt 4r vedertaget, innehéller annonsen metaforen
orderkontoret Gr pulsen vid ett forsiliningskontor. Kraven uttrycks med hjilp av
konstruktionen V7 tror at t6ljd av en nominal bisats. Frin och med 1970-talet

% Av totalt 19 forekomster av "ha/hilla minga bollar i luften” ir nio frin 1985, sex frin 1995
och fyra frdn 2000. Det blir alltsd egentligen aldrig sirskilt frekvent men ér ett exempel p8 ett
uttryck som ofta associeras till platsannonser.
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borjar kraven pa den s6kande formuleras med uttryck som Vi siker dig som, Vi
tror att du, Vi vill att du, Vi ser giirna att du foljda av bisatser som specificerar
kraven, och i materialet frin 1985 bérjar detta bli vanligt (se ocksa kapitel 8).
Informationen om upplysningar inleds med en adverbiell bisats: Vil du veta
mer om tjinsten och uppmaningen att ansoka uttrycks indirekt med en dekla-
rativsats dir arbetsgivarens 6nskan framhlls mer in den sokandes handling att
sinda ansokan. Fundamenten 4r med négra undantag korta och meningarna
hégertyngda. I annonsens mittparti 4r dock meningsbyggnaden en smula om-
stindlig med inskott (med hjilp av telefonen), ett langt fundament och nigot
particip. Du-tilltal anviinds men den ideala sskanden omskrivs ocksa som iz
person.

Pa 1980-talet har alltsd det enklare och mer talspraksnira sprakbruk som
vissa av annonserna pa 1970-talet strivade mot slagit igenom p4 bred front.

7.6.5. Ar 1995

P4 1990-talet kulminerar nigra av de fordndringar som inletts tidigare. Firre
annonser 4n tidigare har LIX-virden 6ver 50. Merparten har i stillet LIX-vir-
den mellan 40 och 49. Annonserna 4r ndgot lingre dn 1985, 268 ord (se tabell
5.1), men skillnaden #r inte s stor som mellan 1975 och 1985. Den genom-
snittliga fundamentslingden #r ungefir lika kort som tio &r tidigare, 2,66 ord.
Andelen bisatser dr nistan lika hog som tio ar tidigare. Hilften av bisatserna ir
attributiva, ndgot firre in 1985, 4r nominala och nagot fler adverbiella. Icke
satsformade meningar forekommer fortfarande, bdde sidana som sparar ut-
rymme och sddana fragmentiserade som ir typiska for reklamsprak. Endast ett
fital annonser har s-verb med es-indelse, till exempel sikes, sindes och ombedes,
och i ndgra av dessa annonser finns bdde verb med -s och verb med -es, till ex-
empel finns men mirkes och sindes. Du-tilltal anviinds i 90% av annonserna
och i 92% anvinds v/ om arbetsgivaren. Du anvinds nistan lika frekvent i de
tjugo nirmare undersdkta annonserna som tio ar tidigare. Négot firre annon-
ser in 1985 anvinder imperativ for att uppmana ldsaren att séka tjinsten. Upp-
maningen att ansdka uttrycks i stillet frimst indirekt med deklarativsatser. Det
har nu blivit betydligt vanligare med engelska ord och uttryck i annonserna.
Nistan 45% av annonserna har ett eller flera engelska ord eller fraser. Det idr
dock inte mer dn 1,4% av annonserna som 4r skrivna helt pa engelska. En ty-
pisk annons frin 1995 ser ut som i exempel 7:37:
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ExXEMPEL 7:37.

ALCATEL UTOKAR I SVERIGE
Alcatel har beslutat att 6ka sin verksamhet i Sverige inom telekommunikationsom-
radet. I forsta utbyggnadsskedet sker vi en person till féljande befattning:

Account Manager Telecommunication

Du blir ansvarig for alla silj- och stédaktiviteter pa en starke vixande totalt avregle-
rad marknad. Du méste ha forméga att bibehalla och ytterligare forbittra existe-
rande goda kundrelationer samt skapa nya kontakter. Befattningen kriver att du
kan stilla upp léngsiktiga mél och att genom detaljerad planliggning se till atc de
uppfylls. Férmiga att ta egna initiativ, analysera kommande kundbehov samt
komma med kreativa I8sningar 4r mycket viktiga egenskaper. Du kommer att ha ett
nira samarbete med Alcatelbolag i Europa.

Du har teknisk hdgskoleexamen med inriktning pé telekommunikation/elektronik
och har minst 5 4rs bred och gedigen erfarenhet av marknadsféring eller projekepla-
nering av telekommunikationssystem. Du méste kunna uttrycka dig obehindrat pd
svenska och virt koncernsprik engelska bade i tal och skrift. Du fir rikna med ca
30-50 resdagar arligen inom Sverige och Europa. Alcatel har en omfattande intern-
utbildning som #r anpassad till den specialkunskap som behovs for olika befatt-
ningar och som ger dig méjlighet att kontinuerligt datera upp dina fackkunskaper.
Fér ytterligare information ring Lars Anglered, tel. 08-000 00 00.

Sénd din ansokan senast den 10 april 1995 dill:

Alcatel Business Systems AB, Box 4052, 171 04 SOLNA

Alcatel Alstham ér en av vérldens stirsta industrikoncerner med verksambet inom tele-
kommunikation, energi och transport. Koncernen har tvd producerande bolag i Sverige,
Alcatel IKO Kabe och SAFT NIFE med sammanlagt ca 1000 anstiillda och 1,5 miljar-
der kronor i omsittning.

(DN 1995-04-02:25)

De flesta fundament ir korta i annonsen, 4dven om ndgra lingre fundament f6-
rekommer, och ménga av dem bestdr av pronomenet dz. Verben ir med ett un-
dantag aktiva. I de nominala bisatser dir kraven beskrivs fir den tinka befatt-
ningsinnehavaren en aktiv roll som det du som handlar. Relativsatserna an-
vinds for att utveckla och specificera informationen om internutbildningen.
Du anvinds genomgdende i annonsen, men till arbetsgivaren refereras omvix-
lande med v7 och féretagsnamnet. Uppmaningen att soka tjinsten uttrycks
med en direktiv huvudsats. Typiskt for 1990-talsannonsen ir att befattningsbe-
nimningen ir pa engelska och inte helt genomskinlig for den oinvigde. An-
nonsen har ocksa flera tidstypiska uttryck, som lingsiktiga mal, egna initiativ
och kreativa losningar.

De offentliga annonserna ir inte lingre si formella i tonen. Aven kommu-
ner anvinder ett mer siljande sprék, som i exempel 7:38:

182



ExemMPEL 7:38.
Upplands-Bro kommun
KOMMUNDIREKTOR

Upplands-Bro kommun har ett centralt liige i den attraktiva Milardalsregionen med
nirhet till svil Stockholm som Arlanda. Kommunen har ca 20 000 invinare. Den
kommunala verksamheten omsluter 600 Mkr och har ca 1500 anstillda.

Upplands-Bro profilerar sig som en kommun med en fin milj, en rik historia och en
bra samhillsservice. Kommunen har sedan 1992 en organisation som, vid sidan av
kommunstyrelsen och dess forvaltning, har 5 nimnder och 7 férvaltningar. Omré-
den som stér i fokus ir bl.a. ekonomi, niringsliv och bostadsfrigor. Dessutom gérs in-
satser for att ge forvaltningsorganisationen 6kad sjilvstindighet och handlingskraft.

Kommundirektdren ir som ledande tjinsteman ansvarig for kvaliteten pa besluts-
underlagen till kommunstyrelsen och kommunfullmiktige samt att dessa férsam-
lingars beslut verkstills. Andra viktiga omréden 4r att driva utvecklingsfrigor bade
externt och internt, forbittra samordning och samsyn i organisationen samt att si-
kerstilla organisationens ledningskompetens.

Vir blivande kommundirektor har idag en position dir frigor av évergripande och
strategisk karaktir dominerar, troligtvis i en storre organisation. Erfarenhet av ope-
rativt ledarskap 4r nddvindig liksom forstdelse for hur en politiskt styrd organisa-
tion fungerar. Virdefulla personliga egenskaper ir egen driv- och handlingskraft pa-
rad med lyhérdhet och samordningsférmaga.

Vilkommen med din intresseanmilan med meritfdrteckning, mirke "LHE242”,
till Mercuri Urval, Box 1343, 111 83 Stockholm senast den 10 april. Ytterligare in-
formation erhélls av Lars Hedman eller Margareta Palmberg, Mercuri Urval, tfn 08-
00 00 00. Inledningsvis 4r handliggningen konfidentiell.

Mercuri Urval Executive Service

(DN 1995-95-04-02:20)

Det ir dock frimst i beskrivningen av kommunen som virderande ord anvinds
och tonen ir ndgot mer siljande. Tjinsten beskrivs i en relativt formell ton utan
direkta tilltal. Den framtida befattningsinnehavaren omskrivs som vir blivande
kommundirektir och skiljs dirmed frin den lisare som uppmanas att soka
tjdnsten i annonsens sista stycke och som tilltalas med du. De 6nskvirda per-
sonliga egenskaperna beskrivs med typiska modeord, som driv- och handlings-

kraft och lyhirdhet.

7.6.6. Ar 2000

Den storsta forindringen mellan dr 1995 och r 2000 4r att andelen annonser
helt pd engelska okar frin 1,4% till 6,1%. I 6vrigt 4r forindringarna inte s3
stora. Den genomsnittliga annonsen dr 2000 har 277 ord, alltsd bara ndgot mer



in fem r tidigare (se tabell 5:1). Ar 2000 ir LIX-virdena iter nigot hogre in
1995 och 1985, men mer in hilften av de nirmare undersokta annonserna har
inda ett LIX-virde under 50. Fundamenten 4r nigot kortare in tidigare, 2,22
ord i genomsnitt. Andelen bisatser ir ldgre dn 1995 och 1985, nistan lika lig
som 1965. Av dessa ir en ndgot storre andel attributiva dn de foregiende ar-
gingarna, och 6kningen har frimst skett pa bekostnad av de nominala. Icke
satsformade meningar férekommer ocksd, frimst de platsbesparande men
ocksé meningsfragment typiska for reklamsprék. P4 s-verben dominerar s-dn-
delsen helt. Endast ett fital annonser har verb med -es indelser, och i ndgra av
dessa blandas es- och s-indelser inom samma annons, till exempel dverenskom-
mes och dgs. Du-tilltalet anvinds i en stor majoritet av platsannonserna, 88%,
och i en lika stor andel annonser anvinds 7 om arbetsgivaren. Uppmaningen
att ansoka uttrycks med imperativer i nistan hilften av de tjugo nirmare un-
dersokta annonserna, men av dessa direkta uppmaningar ir ndgra snarare en
uppmaning att lisa vidare pd en hemsida for fler instruktioner dir. I exempel
7:39 aterges en engelsksprakig annons:

ExemPEL 7:39.

Client Managers and Senior Consultants
Don’t stop dreaming!

If your work involves managing information and knowledge, then you probably al-
ready have a feeling for the limitless opportunities there are for the right knowledge
management solutions. As well as the challenges of implementing them.

Odur clients are major corporations focused on competitive advantages in a variety of
markets. We help them build and implement Enterprise-wide Knowledge Portals
which help them make the right decisions — at the right time.

The way we put it, we help them build environments that turn their knowledge
workers into Intelligent Communities.

Now we need your help. To meet a rapidly growing demand for our solutions, we
need additional Client Managers and other Senior Consultants to join our teams in
London, Stockholm and Boston — and help create competitive edges for our clients.

Realize your dream. Go for the challenge. See www.comintell.com for more details
and send your application and CV in English to our partner in this recruitment, no
later than April 7: Alumni AB, Box 19127, 104 32 Stockholm, fax: 08-000 000 00,
email: xxxxx.xxxxxx. Please mark your application “1233”. If you have any ques-
tions, please call Carl Esselin at 08-000 000 00.

Alumni

Comintell is a leading provider of solutions, portals and applications for knowledge ma-
nagement. Their global partners include major suppliers of business intelligence tools and
content.

Comintell inc. is a privately held company founded in 1999 by the former management
team of Ericsson’s business intelligence operations.



Comintell
www.comintell.com

We put confidence into your decision making.
(DN 2000-04-02:3)

Ett typiskt drag f6r annonser frin 2000-talet som dterfinns i denna annons ir
ocksa den slogan som avslutar annonsen och som brukar std tillsammans med
logotypen.

Ar 2000 borjar det ocksd komma annonser som hinvisar till mer informa-
tion pd en hemsida. Antingen kan de vara mycket korta, eller ocksé kan de vara
lite lingre, som i exempel 7:40 frin Teacher Agency:

ExEMPEL 7:40.

Teacher Agency

Morgondagens I'T-lirare;

Ar ni redo for er nya karrizr?
En karridir med mycket frihet.
P§ era villkor.

Teacher Agency ir ett snabbt vixande bemanningsforetag som hyr ut IT-lirare till
utbildningssektorn. Vi har en Internetbaserad affirsmodell dir du sjilv skéter din
schemaldggning Online. Tack vare en detaljerad profil fir du som lirare de uppdrag
duvill ha. Teacher Agency ger dig storre frihet, pd dina villkor. Som lirare hos oss har
du fast 16n och ett generdst program f6r din individuella kompetensutveckling.
Teacher Agency kommer under &ret att genomféra en internationell expansion.

Vi soker lirare/pedagoger inom féljade IT-omriden:
Internetutveckling

Webbdesign

Webbprogrammering

Applikationsutveckling

Vi samarbetar med Wideyes i denna rekrytering. Du kan lidsa mer om vira tjinster
pa www.wideyes.se under lediga jobb - foretagspresentationer - Teacher Agency.

Om du har frigor 4r du vilkommen att ringa Ebba Blum eller Annika Altinius p4 te-
lefon 08-000 00 00 eller skicka mail till xsooo. xaooxx.
(DN 2000-04-02:21)

Fundamenten 4r i merparten av meningarna korta och bestir antingen av ett
personligt pronomen eller av en nominalfras. Bisatserna 4r fi och frimst attri-
butiva. De for reklamsprék typiska meningsfragmenten inleder annonsen. I
annonsen ovan terfinns nigra typiska modeord f6r 2000-talet, som individuell
kompetensutveckling och frihet. Andra typiska modeord frdn detta &r dr global,
resultatinriktad och kreativ.



7.6.7. Ar 2005

Ar 2005 ir den genomsnittliga annonslingden kortare in fem r tidigare, 213
ord (se tabell 5.1), men det beror pd att flera annonser nu 4r korta hinvisningar
till en lingre annons pd Internet. Fulltextannonserna kan alltsd vara lika linga
som tidigare. LIX-virdena dr ungefir lika laga som ar 2000. Bade i tidningsma-
terialet och internetmaterialet har 15 av 20 annonser ett LIX-virde under 50.
Fundamenten ir ndgot lingre dn &r 2000 men fortfarande nistan tvd ord kor-
tare i genomsnitt dn 1955. Andelen bisatser 4r fortsatt l&g i tidningsmaterialet
och négot hogre i internetmaterialet, men inte si hog som p& 1980- och
1990-talen. Den vanligaste sortens bisatser ir de attributiva, men frimst i tid-
ningsmaterialet har dven de adverbiella en relativt stor andel. Icke satsformade
meningar férekommer fortfarande i viss utstrickning, inte minst de for re-
klamsprak typiska meningsfragmenten. Es-bojningen féorkommer nu bara pa
sex s-verb, och av dessa ir fyra sikes och dterfinns i annonsens rubrik. Du-tillta-
let dr ndgot mindre vanligt i tidningsmaterialet frin 2005 in tidigare &r, men
det beror sannolikt till stor del pd hinvisningsannonserna, som ir s korta att
dir inte alltid ryms ett direke tilltal. T internetannonserna ir du-tilltalet fortfa-
rande helt dominerande. I papperstidningsmaterialet 4r det firre annonser 4n
tidigare som anvinder »7 om arbetsgivaren, bara 60%, men i internetmaterialet
ir det 82% av annonserna som refererar till arbetsgivaren som vi. Nistan half-
ten av de tjugo nidrmare undersokta annonserna i tidningsmaterialet uttrycker
uppmaningen att ansoka med en direktivsats, men det dr d& i manga fall fraga
om att snarare uppmana till att lisa mer pa en hemsida in att verkligen s6ka
tjansten. | internetmaterialet dr det i stillet omskrivningar med deklarativsatser
som ir det vanligaste sittet att uttrycka denna uppmaning. Andelen annonser
pa engelska dr nistan lika hog ar 2005 som &r 2000, nimligen 5,5%. Annonsen
i exempel 7:41 representerar den typiska annonsen frin 2005:

EXEMPEL 7:41.

Viér kund ir en av virldens ledande aktirer inom sin bransch. De levererar en rad tek-
niska produkter och lgsningar som anviindes inom industrin — frimst process- och till-
verkningsindustri. Tack vare lanseringen av en ny produksserie viixer for nirvarande
verksambeten kraftigt och de vill nu forstirka sin svenska organisation med en:

Blivande Férsiljningschef
Tekniska losningar till industrin

Efter en grundlig introduktionsperiod har du ambitionen att viixa in i rollen som le-
dare f6r den svenska forsiljningsorganisationen i egenskap av ”spelande trinare”
med placering i Stockholm/Milardalsomradet. Du ansvarar for egen forsiljning
samtidigt som du ingdr i den skandinaviska ledningsgruppen och ir en viktig nyck-
elperson i den framtida utvecklingen av verksamheten. Siljarna arbetar titt tillsam-
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mans med tekniska pre-sales konsulter och partners for att kartligga kundernas be-
hov och sitta samman ritt [6sning for respektive kund.

Du har dokumenterad framgingsrik erfarenhet av férsiljning inom industrin — ex-
empelvis frin automation, processanliggning, maskinanliggning eller motsvarande
kombinerat med teknisk utbildning eller ett gediget intresse for och goda kunskaper
om elektronik, automatik och IT.

Denna rekrytering genomférs av InterSearch och ansskningar skickas till xxxxx.
xxxxxx. Eventuella frigor besvaras av Elisabet Hammarstrand eller Peder Carlborn,
08-000 00 00.

(DN 2005-04-03:6)

Aven om nigra lingre fundament forekommer 4r meningarna huvudsakligen
hégertunga och fundamenten bestdr av pronomen eller nominalfraser. Me-
ningsbyggnaden ir frimst parataktisk och de flesta verb 4r aktiva #ven om nigra
passiva verb férekommer. Bruket av dndelse pa s-verben ir inte konsekvent.
Det férekommer bade ett verb med -es, anvindes, och ett med -s, genomfors.
Bildsprak saknas inte i annonsen. Den framtida befattningsinnehavaren ska
bade véixa in i rollen som ledare och bli en spelande triinare och dirtill vara en vik-
tig nyckelperson. Nagra for 2000-talet typiska modeuttryck i platsannonser f6-
rekommer ocks4, till exempel dokumenterad erfarenhet och gediget intresse.

Trenden att de offentliga annonserna blir allt mer lika de privata och dir-
med allt mer siljande i tonen héller i sig. Undantag finns dock, inte minst i an-
nonser frin universitet och hégskolor som fortfarande har en férhillandevis
formell stil, som i exempel 7:42 diir Luled tekniska universitet i en annons pd
Internet soker en lektor i socialt arbete.

EXEMPEL 7:42.
Universitetslektor i socialt arbete

Befattningen som lektor i socialt arbete 4r placerad vid Institutionen for hilsoveten-
skap. Vid institutionen finns utbildningar for arbetsterapeut-, sjukgymnast-, sjuk-
skoterske-, rontgensjukskéterske-, social omsorgs-, och receptariecexamen. Vid in-
stitutionen for hilsovetenskap finns forskningsimnena sjukgymnastik och omvérd-
nad inrittade och dmnesféretridare finns pa plats. Forskarutbildning finns dven
inom forskarutbildningsimnet: Hilsovetenskap och social omsorg (Health sciences
and Human sciences) med fordjupning inom arbetsterapi, social omsorg eller annat
nirliggande relevant omrdde som anges i individuell studieplan. I anslutning till in-
stitutionen finns ett Centrum for distanséverbryggande hilso- och sjukvird (CDH)
och Winternet. Inom CDH bedrivs forskning inom vird och omsorg och rehabili-
tering, nir virden, omsorgen och rehabiliteringen sker i hemmet med hjilp av Inter-
netteknik (IT) och annan teknik. CDH och Winternet har ett antal samarbetspart-
ner. Samarbete med dessa och dvriga institutioner vid LTU ger unika méjligheter till
gransdverskridande utbildning, forskning och utveckling.

Arbetsuppgifterna bestdr av undervisning, forskning och handledning inom dmnes-
omrddet socialt arbete/social omsorg och nirliggande imnesomriden, samt att delta



i forindrings- och utvecklingsarbete. I tjinsten ingdr ocksd att aktivt delta i samver-
kan med det omgivande samhillet.

Behérig att anstillas som universitetslektor i socialt arbete dr den som dels har avlagt
doktorsexamen eller har motsvarande vetenskaplig kompetens eller har nigon an-
nan yrkesskicklighet som ir av betydelse med hinsyn tagen till anstillningens 4m-
nesinnehll och de arbetsuppgifter som ska ingd i anstillningen, dels har genomgatt
hégskolepedagogiskt utbildnings (sic!) eller pa annat sitt forvirvat motsvarande
kunskaper, samt visat pedagogisk skicklighet. Lika stor omsorg dgnas t prévningen
av den pedagogiska skickligheten som proévningen av andra behsrighetsgrundande
forhallanden enligt ovan.

Vid tillsittning av lektoraten skall bedomningsgrunder enligt nedanstiende priori-
tetsordning gilla: 1. Vetenskaplig och pedagogisk skicklighet, 2. Forskning och/eller
undervisning inom socialt arbete med inriktning mot individ och familjeomsorg, 3.
Socionomexamen.

Fér anstillningen giller att den sokande skall kunna undervisa pa nigot nordiskt
sprak (svenska, norska, danska) och eller engelska.

Upplysningar limnas av avdelningschef Anders Nordlund, tel 0921-000 00, e-post:

XXXXXXXXXXX

Ansokan

Ansodkan, mirkt med ref nr, skall stillas till Luled tekniska universitet, Registrator,
971 87 LULEA. Till denna bifogas de vetenskapliga arbeten som den s6kande i for-
sta hand vill 8beropa som std for ansdkan. Den sdkandes pedagogiska meriter skall
sirskilt dokumenteras. Ansokan skall limnas i tre separata uppsittningar.
Referensnummer:1753-05 Sista anskningsdag:2005-12-12
(htep://hogtrycket.adm.ltu.se 2005-11-06)

I denna annons saknas direkt tilltal. Den s6kande omskrivs som ”den sokande”
eller ”den”. Arbetsgivaren beskrivs i tredje person. I annonsen gors alltsd inga
forsok att skapa en fortrolig relation mellan sindare och mottagare genom att
anvinda v7 och du. Det finns flera passiva satser och ett mycket langt funda-
ment som ingdr i en mycket ling mening. Verbet ska skrivs bdde som ska och
skall vilket kan bero pa att texten troligen haft flera skribenter. Virderande ut-
tryck och bildsprak saknas. Framstillningen 4r informativ snarare 4n siljande.
Sammantaget ges ett formellt och nigot omstindligt intryck.

7.7. Sammanfattande diskussion

Som jag visat i kapitlet foljer platsannonserna den allminna sprikutvecklingen
i svenskan, om idn med en viss fordrojning. Det finns en forsiktighet i sprakbru-
ket som visar sig genom att fundamenten ir relativt ldnga, att pluralbsjningen
av verben drojer sig kvar i d&tminstone ndgra annonser lingre 4n i spriket i 6v-
rigt, att platsannonsérerna relativt linge héller fast vid es-indelser pé s-verb och
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att man i det lingsta undviker direke tilltal med 4u. Under det 1970-tal d
svenska myndighetstexter forindras kraftigt med direkt du-tilltal, enklare syn-
tax och enklare ordval verkar platsannonsen snarast priglas av en forsiktig vil-
senhet. Du-tilltalet bérjar sld igenom men inte fullt ut, LIX-virdena ir fortfa-
rande relativt héga och annonserna ir i stor utstriickning formella i stilen. Sam-
tidigt tar man i vissa annonser ut svingarna med en nistan dverdriven
anvindning av direke tilltal, uppmaningar i rena direktivsatser och en vardaglig
stilniva pd orden. Osikerheten i normerna visar sig ocksd genom att bruket av
es- och s-dndelser pa s-verben kan vixla inom en och samma annons, s3 att
nigra verb i annonsen fir ren s-indelse och andra -es.

Frin och med 1980-talet tycks dock de sprikférindringar som skett i
svenskan ha slagit igenom helt i platsannonsen och du ir nu det sjilvklara valet
nir den sokande ska tilltalas eller beskrivas. I internetannonserna frdn 2005 be-
haller du i stort sett sin starka stillning som det naturliga sittet att referera till
den s6kande. LIX-virdena ir frin och med 1980-talet ndgot ligre 4n tidigare
och fortsitter sedan att vara lika ldga. Fundamenten ir pa 1980-talet kortare 4n
tidigare och fortsitter direfter att vara ungefir lika korta. Det blir allt firre an-
nonser som innehéller passiva verb éver tiden. Den skriftsprikliga es-indelsen
har nu bytts mot den mer talsprikliga s-indelsen pa de allra flesta s-verb. I de
fall -es behalls tycks det handla om att markera funktionen annonssprak snarare
4n om en konservativ béjningsform. Frén och med 1980-talet bérjar det ocksa
bli vanligare med engelska ord och uttryck i platsannonserna, frimst da i be-
fattningsbenimningar och féretagsnamn, men 4ven engelska slogans férekom-
mer allt oftare. Fran ar 2000 blir det ocksa fler helt engelsksprakiga platsannon-
ser, och dessa kommer inte lingre endast frén utlindska arbetsgivare utan ocksa
fran svenska arbetsgivare som soker arbetskraft till arbetsplatser i Sverige. Vissa
uttryck som bérjar bli vanliga &r 1985 fortsitter att vara det i senare argingar,
till exempel vi siker dig som, vi tror atr du och vi ser giirna ast du. Om platsan-
nonsen var i fordndring 1975 har allts forindringarna genomf6rts i stora drag
ar 1985. Josephson nimner ocksd 1980 som ett dr efter vilket den moderna
svenskan ir etablerad (2004:49) och Lotmarker & Wendt (2009) visar att
1980-talet 4r det stora forindringsirtiondet i turistbroschyrerna.

Att platsannonsen ir en ndgot forsiktig och konservativ genre kan bero pd
platsannonseringens speciella situation. I figur 1.2 ingar artighetshinsyn i rela-
tionen mellan annonsor och presumtiv sokande som en av de faktorer som kan
paverka platsannonsens utformning. Det handlar om skriftlig kommunikation
till lisare som sindaren inte kinner, men som kan komma att bli framtida med-
arbetare. Det giller alltsd att inte stota sig med ndgon i onddan. Arbetsgivaren
miste ocksd framstd som trovirdig och serids, vilket kan uppnés delvis genom
ett korrekt och méjligen nagot forsiktigt sprakbruk. I vissa branscher kan det
dock vara en fordel att framstd som modern och rentav lite vigad, och det ir



dirfor sikert ingen slump att just reklambranschen ofta stér for de platsannon-
ser som sticker ut och dir moderna grepp i sprakbruket tas forst.

Platsannonsens villkor leder ocksa till att platsannonsspriket i vissa fall av-
viker frin sprikbruket i andra genrer. Andelen bisatser ir till exempel lag jim-
fort med de bruksprosatexter Westman (1974) studerat. Bisatserna dr dock inte
heller s& manga i de reklamannonser Pettersson (1974) undersoke eller de tu-
ristbroschyrer Lotmarker & Wendt (2009) studerat. Textlingden kan spela in.
Platsannonser, liksom reklamannonser, 4r som regel ganska korta och det finns
inte utrymme att utveckla resonemangen i lingre argumenterande eller beskri-
vande texter med gott om bisatser.

Bisatserna blir dock négot fler under 1980- och 1990-talen, och da blir det
ocksa en stérre andel nominala och adverbiella bisatser, vilket kan tyda pa att
platsannonserna i stdrre utstrickning 4n tidigare blivit argumenterande och re-
sonerande till sin karaktir. Det handlar inte lingre bara om att beskriva en
tjanst och de krav som stills pa den s6kande, utan ocksd om att 6vertyga lisaren
om att arbetsgivaren och befattningen ir vird att satsa pd.

Sprakforindringar och genreforindringar dr dock nigot som sker gradvis
och kontinuerligt 6ver tid. Aven om platsannonsen verkar ha funnit sin sprak-
liga form med direkt tilltal och korta fundament runt &r 1985 sker det stindigt
forindringar som paverkar sprikbruket i platsannonsen. Engelskans inflytande
kommer till exempel i stort sett efter det och nir platsannonserna blir kortare i
tidningen och lingre pd hemsidorna paverkas villkoren f6r annonseringen och
ddrmed spraket.

I samband med exempelgenomgangen berérdes nagra av de tidstypiska ord
och uttryck som forekommer i platsannonsen. I kapitel 8, som visar hur bilden
av den ideala sokande konstrueras, beskrivs nirmare dels vilka ord som anvinds
for att beskriva den ideala sokande de olika artiondena, dels hur det i platsan-
nonsens utvecklas ndgra genrespecifika strategier for att uttrycka krav, till ex-
empel med uttryck som vz siker dig som och vi ser giirna att du. 1 kapitel 9, om
bilden av den ideala arbetsgivaren, visas vilka ord som anvinds for att beskriva
arbetsgivaren under den undersdkta perioden och dir ges ocksé nigra exempel
pa stilgrepp som anviinds i arbetsgivarpresentationen i flera platsannonser.
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8. Vem soks? Om konstruktionen av den
ideala sokande.

En av platsannonsens uppgifter ir att locka ritt personer att séka tjinsten och
ett sitt att gora det r att visa hur den tinkta befattningsinnehavaren ska vara.
platsannonsen konstrueras dirfor en social identitet som kan kallas bilden av
den idealsokande, en bild som erbjuds den reella sokande att identifiera sig
med. Hur denna bild ser ut i olika tider kan antas spegla virderingar om hur
den ideala medarbetaren ska vara under olika perioder. Inte minst finner jag
detta intressant att undersdka mot bakgrund av det paradigmskifte i synen pd
hur arbete ska organiseras och pd hur en god medarbetare dr som kom med den
s kallade nya ekonomins intig p& 1990-talet.

Tanken att det i texter konstrueras sociala identiteter som den fysiska lisa-
ren har att férhélla sig till har behandlats tidigare av bland andra Eco (1979),
Fairclough (1989, 2001), Bjorkvall (2003) och Nord (2008). Nord som liksom
Bjorkvall talar om modellisare i Ecos efterfoljd beskriver denna som: ”den re-
presentation av lisaren som finns inkodad i texten genom alla val som gjorts i
utformningen av den” (Nord 2008:48). Det handlar alltsd om en konstruktion
i texten men denna kan ocks fungera formande, om den fysiska ldsaren identi-
fierar sig med den och forséker leva upp till den, vilket inte minst kan vara fal-
let i reklamtexter av olika slag (jfr Bjorkvall 2003).

I platsannonsen blir det ideala subjektet tydligare 4n i manga andra sorters
texter. Eftersom en viktig uppgift for platsannonsen ir att visa vilka kvalifika-
tioner och egenskaper den tinkta befattningsinnehavaren ska ha f6r att kunna
fungera i arbetet, skrivs 6nskemél om och krav pa den ideala befattningshava-
ren manga ginger ut i klartext i annonsen. Utover de explicita uppgifter om till
exempel utbildning, arbetslivserfarenhet, &lder och personliga egenskaper som
kan finnas i annonserna skapas det ideala subjektet dock dven implicit i annon-
sen. Det sker med hjilp av sddant som foton och andra illustrationer, valet av
sprak (till exempel svenska eller engelska) i annonsen, fackuttryck som den
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ideala sokande forstir, 16ften om formaner som den ideala s6kande ska lockas
av och beskrivningen av arbetsplatsen, dir den ideala sokande ska trivas och
passa in. I platsannonsen skapas dven en bild av relationen mellan arbetsgivare
och sokande till exempel genom val av tilltalsformer och genom hur kraven pd
den sokande uttrycks.

I detta kapitel analyseras hur bilden av den ideala befattningsinnehavaren
konstrueras i platsannonsen under olika decennier. I avsnitt 8.1 redovisas kort
huvuddragen i den férindring i synen pa hur arbete ska organiseras som kom-
mer med globaliseringen av ekonomin under sent 1900-tal och som leder till
delvis nya krav pa den ideala medarbetaren. I avsnitt 8.2 redovisas de teoretiska
utgdngspunkterna for kapitlets undersokningar. I avsnitt 8.2.1 gors en genom-
ging av tidigare forskning om konstruktion av sociala identiteter i texter och i
avsnitten 8.2.2 och 8.2.3 féljer en genomging av ndgra grammatiska begrepp
som anvinds i analyserna av tilltal och kravstillande.

Efter att ha redovisat materialet och metoden for undersskningen i avsnitt
8.3 redovisar jag i avsnitt 8.4 undersokningens resultat. Forst redovisar jag med
hjilp av data frin den kvantitativa undersokningen av hela materialet hur upp-
gifter om alder, kén och 6nskvirda egenskaper hos den sékande anvinds i kon-
struktionen av den ideala s6kande och hur detta forindras 6ver tid. Direfter vi-
sar jag hur de argument som anvinds for att locka ritt sskande ser ut i olika ti-
der och hur anvindning av engelska och facksprak bidrar till att bygga upp
bilden av den ideala sskande. Med utgéngspunkt frin nigra annonser visas se-
dan hur bilder kan bidra till konstruktionen av den ideala s6kanden. Sedan dis-
kuterar jag utifrin grammatiska analyser av mindre delar av materialet hur kra-
ven pa den sokande uttrycks. Efter att i avsnitt 8.5 ha visat med nigra exempel-
analyser hur konstruktionen av den ideala sokande kan analyseras fram ur en
platsannons sammanfattar jag till sist i avsnitt 8.6 hur den ideala s6kande byggs
upp varje undersdke &r och diskuterar i samband med det hur férindrade vir-
deringar om den goda medarbetaren avspeglas i platsannonsen.

8.1. Medarbetaren i den gamla och
den nya ekonomin

Storre delen av 1900-talet priglades av massproduktion av konsumtionsvaror
och for att konkurrera vil gillde det att kunna producera sa manga varor som
mojligt till sd lagt pris som majligt. Arbetet organiserades ofta enligt "lopande
band-principen” dir uppgifterna standardiserades s mycket som majligt och
varje moment skulle utforas sa effektivt som det bara gick. Detta sitt att orga-
nisera arbetet, som frin borjan utformades for industriell produktion av varor,
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spreds till manga sektorer. En god anstilld var som en kugge i det stora maski-
neriet och utférde sin uppgift vil men utan att friga efter hur den ingick i ett
storre system. Standardisering och rationalisering var honnérsord. Mellan ar-
betsgivaren och anstillda upprittades ett slags oskrivna kontrake, dir den an-
stillde gav sin lojalitet och trohet till arbetsgivaren och i utbyte fick trygghet i
anstillningen (se t.ex. Champy 1995:175, Tengblad 2003:41-54). Mot slutet
av 1900-talet borjade dock grunden f6r detta sitt att organisera arbetet att
gunga i och med att massproduktion av konsumtionsvaror inte lingre var vi-
gen till ekonomisk framgéng. Informationsteknologins utveckling tillsam-
mans med avregleringen av finansmarknaden innebar att konkurrensen blev
global pd ett sitt den inte varit tidigare. Nir kapital kunde réra sig fritt och
snabbt mellan linder och virldsdelar var det inte lingre friga om regionala och
nationella marknader utan om virldsvida, och produktionen flyttade till linder
ddr den kunde utforas s kostnadseffektivt som mojligt, det vill siga linder dir
den teknologiska utvecklingen var tillrickligt lingt gingen for att kunna kon-
kurrera med den sa kallade vistvirlden men dir [6nenivéerna inte var lika hoga.
I vistvirlden kom konkurrensen dé att handla inte bara om pris, utan om kva-
litet och service, och i stillet for massproduktionen kom kundens behov och ef-
terfrigan att std i centrum (se t.ex. Cameron 2000, Castells 1999, Champy
1995, Gee, Hull & Lankshear 1999, Hammer 1996). Runt 1990 bérjade det
talas om ndgot som ibland kallats for den nya ekonomin,” men som ocksé kall-
lats postindustrialism (Castells 1999:27), informationssamhillet (Castells talar
om den informationella ekonomin 1999:77ff.), och nitverkssamhillet (Cas-
tells 1999:34). De nya villkoren i ekonomin antogs paverka sittet att organi-
sera arbete och dirmed ocksd kraven pd medarbetare. Gee, Hull & Lankshear
(1996) talar om “the new work order”, vilket Karlsson (2004) 6versatt med
”den nya arbetsordningen”.

En viktig skillnad mellan det gamla sittet att organisera arbete och det nya
var att man i slutet av 1980-talet borjade sitta hela processer i centrum i stillet
for enskilda moment, nigot som kom att kallas "reenginering” (se Champy
1995 och Hammer 1996*). Processorienteringen innebar nya krav pa medar-
betaren. Om arbetet forut varit starkt specialiserat och 6vervakat av éverord-
nade i en hierarkisk organisation blev det nu friga om att kunna se helheter och

Beteckningen “den nya ekonomin” har dtminstone i Sverige i hog grad kommit att forknippas
med I'T-bubblan p4 sent 1990-tal och de nya sitt att virdera foretag som det dé talades om.
Mainga tvivlar dirfor pd att den nya ekonomin dr ndgot bestdende i dag efter bide I'T-kraschen
runt &r 2000 och finanskrisen 2008.

James Champy har en bakgrund inom konsultbranschen, bland annat som styrelseordférande
i flera stérre datakonsultféretag. Michael Hammer var professor i datateknik vid MIT
(Massachusets Institute of Technology). Tillsammans gav de &r 1994 ut boken Reenginering
the Corporation.
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samarbeta med andra medarbetare i samma process. Mellanchefer pé olika ni-
véer, som mest haft som uppgift att 6vervaka och rapportera, togs bort och an-
svaret trycktes lingre ut i organisationen, till de enskilda medarbetarna. "Em-
powerment” ir ett av de slagord som myntades och innebar att de anstilldas
oupptickta och outnyttjade formagor nu skulle frigéras och anvindas, till svil
den enskilde anstilldes som arbetsgivarens fromma (se t.ex. Cameron 2000).
Nir arbetet inte lingre 6vervakades av chefer pd mellannivin som gav order
och kontrollerade att enskilda uppgifter utférdes ritt behévde organisationen i
stillet styras med mitbara mal. Den enskilda anstillda fick storre frihet att
tinka ut hur mélen skulle nds, men den tydliga kontroll som de nirmast dver-
ordnade tidigare stdtt for ersattes alltsd av uppfoljning och kontroll av mélen av
chefer pa en hogre niva.

Med nya krav pi medarbetaren blev det viktigt att anstilla "rdtt” personer.
Champy, en av forgrundsgestalterna for det som kom att kallas reenginering,
skriver s& hir. "Today, i£5 not only what you do that counts, it's what kind of person
you are.” (Champy 1995:157, forfattarens kursivering). Den person som efter-
frigas i den nya processinriktade organisationen ir enligt Champy den som
kan kommunicera, som kan samarbeta med minniskor med olika bakgrund,
etnicitet, religion och kon, som har sjilvfortroende nog att fatta beslut, som li-
tar bade pd sig sjilv och andra och kan anpassa sig till olika situationer utan att
forlora sin personlighet, och som har ledarkvaliteter vilket innefattar att kunna
lyssna, vinna fortroende och delegera (Champy 1995:157-58). Hammer, en
annan forgrundsgestalt, skriver om vikten av ritt attityd hos de anstillda: "all
professionals require the same set of attitudes, regardless of their field. The first
of these is self-motivation and discipline. [...] A second requried attitude is sin-
cerity and enthusiasm.” (Hammer 1996:56) De professionella utfor sitt arbete
vil, enligt Hammer, inte for att de dr 6vervakade men for att det betyder ndgot
for dem. For att klara sig i det nya arbetsliv som mélas upp miste man enligt
Hammer vara instilld pa att det inte lingre finns en siker karridrvig, ett foretag
didr man stannar arbetslivet ut. I stillet miste man sjilv bygga upp sin framging
med hjilp av sina kunskaper och sin férmdga. I en f6rinderlig virld blir det d&
viktigt med kompetensutveckling och en sé bred utbildning som majligt (se t.
ex. Hammer 1996:237).

I den nya ekonomin ska medarbetaren alltsd vara beredd att ta mer ansvar
och agera sjilvstindigt, kunna se hela bilden, reflektera och tinka kritiskt men
samtidigt ha organisationens gemensamma mal som rittesnére, och kunna
samarbeta med sévil kollegor som minniskor utanfér den egna organisationen
(se Cameron 2000, Champy 1995, Gee, Hull & Lankshear 1996 samt Ham-
mer 1996). Den nya medarbetaren ska & ena sidan vara beredd att byta arbets-
givare om si behdvs och 4 andra sidan vara lojal mot sin arbetsgivare och de mél
organisationen har.
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Liser man vad féretridare for det nya sittet att organisera arbetet, som
Champy och Hammer, har att siga framstir det forstds som positivt. Minnis-
kors resurser tas till vara, makten fordelas i organisationen och gamla hierarkier
slds sonder. Kritik mot det nya sittet att organisera arbete har dock inte saknats.
Gee, Hull och Lankshear pekar till exempel pé riskerna med att det i den nya
ekonomin blir storre sociala klyftor, bide genom att det vid sidan om arbets-
marknaden for den nya, ansvarsfulla och troligen vilutbildade sortens medar-
betare skapas en tjinstesektor med ligavlonade otrygga arbeten for outbildade,
och genom att de enkla, ldgavlonade produktionsarbetena flyttar till utveck-
lingslinder med billig arbetskraft som aldrig fir mojlighet att forbitera sina vill-
kor. Liksom Cameron ifrigasitter de ocksa hur fria och sjilvstindiga medarbe-
tarna i den nya ekonomin egentligen 4r. Det kritiska tinkande som uppmunt-
ras fir ju inte riktas mot arbetsgivaren, utan den ideala medarbetaren ir lojal
och solidarisk mot de mél arbetsgivaren sitter upp. Den nya medarbetaren
uppmuntras att tinka utanfdr ramarna, men méste samtidigt hélla sig inom
dem. Gee, Hull och Lankshear ser ocksa en fara i att makten 6ver kapitalet, och
dirmed ocksa over arbetstillfillen, flyttar frin ett lokalt och nationellt plan till
ett globalt i den nya ekonomin och didrmed blir svarare att nd. Samtidigt som
makten sigs pressas neddt i organisationen flyttar den alltsd lingre bort frdn si-
vil anstillda i organisationerna som regionala och nationella politiker.

Tengblad (2003) argumenterar for att forindringarna av arbetslivet kanske
inte ir sd stora som man kan f6rledas att tro nir man lyssnar till sdvil foretri-
dare for som kritiker till det nya, postmoderna sittet att organisera arbete. Kan-
ske handlar det mer om att framgangsrika idéer har spritt sig via tidningar,
backer och foreldsare 4n om att de omsatts i praktiken. Med hinvisning till sta-
tistik visar Tengblad att férindringar inom arbetslivet i praktiken ofta gér ling-
samt. Andelen deltidsanstillningar, som enligt det Tengblad kallar postmodern
verklighetsbeskrivning borde ha ckat har i sjdlva verket minskat under 1990-ta-
let i Sverige. Trots de férindringar i arbetsritten som skett under 1990-talet
och som banade vig f6r tidsbegrinsade anstillningar och personaluthyrning
var det 2003 fortfarande tillsvidareanstillningarna som dominerade arbets-
marknaden och utgjorde cirka 80% (Tengblad 2003:27). Undersskningar av
arbetstagares virderingar visar ocksd att fasta och trygga arbeten virdesattes lika
mycket av yngre arbetstagare som ildre, och att yngre arbetstagare snarare var
mer materialistiskt inriktade 4n dldre. Det ir alltsd en myt att yngre ménniskor
frimst styrs av inre virden som personlig utveckling. Inte heller har arbetsta-
garna visat sig vara si flexibla som foretridare f6r den nya arbetsordningen for-
utspétt. Rorligheten pa den svenska arbetsmarknaden har tvirtom minskat de
senaste 30 dren, bdde vad giller byte av arbetsgivare och geografisk ort. Trenden
dr liknande i andra europeiska linder (Tengblad 2003:26ft.).
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Gee, Hull & Lankshear beskriver i férsta hand hur dessa férindringar in-
verkar p4 vardagen hos den traditionelle arbetaren. Aven Karlsson (2003) be-
skriver hur vardagen paverkas for kollektivanstillda nir hon analyserar texter
som riktas till butikspersonal. I de platsannonser jag underséker ir det sillan
fragan om den sortens tjinster. Snarare handlar det om tjinstemin pa olika ni-
véer i privat och offentlig sektor. Jag har medvetet valt att anvinda ordet med-
arbetare och inte arbetare i forskningsoversikten ovan eftersom jag tror att den
nya arbetsordningen inte endast paverkar vardagen for dem som traditionellt
kallats arbetare utan for anstillda pa alla niver i en organisation. Inte minst
stiller den nya krav pa ligre och mellanhéga tjinstemin som i manga fall har
fatt se sina traditionella uppgifter och roller frsvinna i och med att mellan-
chefsnivan rationaliserats bort. Ska de fortsitta att leda minniskor méste de
leda dem pé ett nytt sitt, och ska de fortsitta att arbeta med andra uppgifter
maiste de kunna ta mer ansvar, forstd stérre ssammanhang och agera bdde mer
sjilvstindigt och i samarbete med fler personer. Aven det slags arbeten som ut-
annonseras i Dagen Nyheters orubricerade platsannonser bor alltsd paverkas av
de nya tankegingarna. Det dr dérfor intressant att undersoka om dessa tanke-
gingar avspeglas eller inte i platsannonserna, och pé vilka sitt tankegingarna i
sa fall avspeglas.

8.2. Teoretiska utgingspunkter

I detta avsnitt redogér jag forst for hur konstruktionen av en social identitet i
texter analyserats av ndgra tidigare forskare. Direfter beskrivs kort de tva olika
slags artighetsstrategierna solidaritetsstrategier och respektstrategier och sedan re-
dogér jag for de grammatiska begreppen referentialitet och sprakhandlingar
som jag kommer att anviinda frimst i analysen av hur relationen mellan annon-
sor och sokande framstills i platsannonsen.

8.2.1. Det ideala subjektet

Flera olika forskare har behandlat hur sociala identiteter (eller ideala lisare)
konstrueras i texter. Hir nimner jag nagra i korthet.

Norman Fairclough (2001) analyserar massmedietexter, frimst annonser,
och beskriver hur det i massmedietexter skapas inbyggda subjektspositioner.
Eftersom massmedieproducenter inte kinner sina verkliga mottagare riktar de
sig i stillet till en ideal mottagare. Och denna ideala mottagare fir den fysiske
mottagaren forhélla sig till:



Media discourse has built into it a subject position for an ideal subject, and actual

viewers or listeners or readers have to negotiate a relationship with the ideal subject.
(Fairclough 2001:41).

Hurdant detta ideala subjekt 4r beskaffat kan enligt Fairclough utlisas till ex-
empel genom vad i en text som framstills som sjilvklart och naturligt. Den ide-
ala lisaren instimmer i detta och antar samma virderingar som texten. Nir l4-
saren dessutom, som ofta ir fallet i annonstexter, tilltalas direkt med 4u uppstar
nagotsom Fairclough kallar ”synthetic personalization”, alltsd att relationen till
en grupp ldsare som skribenten egentligen inte vet ndgot om behandlas som om
det var friga om ett personligt méte mellan tvé enskilda personer (Fairclough
2001:52). Dirigenom uppstér ett intryck av nirhet som egentligen inte finns.

P4 liknande sitt visar Guy Cook (1992:155ff.) hur ett oklart you-tilltal, rik-
tat pd en och samma gdng till annonsens lidsare och till de fiktiva personer som
agerar i annonsen, syftar till act f3 lisaren att identifiera sig med den idealperson
som konstrueras i annonsen.

Aven Gunther Kress (1989) diskuterar hur texter konstruerar identiteter
for ldsaren att leva upp till. I en analys av en lirobokstext (Kress 1989:371t.) vi-
sar han bland annat hur anvindningen av pronomenet we inbjuder lisaren att
inta samma position som skribenten, och diirmed att se virlden pa samma sitt.

Umberto Eco (1979) ser modellidsaren som en teoretisk konstruktion i tex-
ten, den ideala lisare som kan utldsas genom till exempel val av spriklig kod
och stil, allusioner och presuppositioner (Eco 1979:171f). Denna modelldsare
kan bidra till att bygga upp en kompetens hos det Eco kallar den empiriske l4-
saren, alltsd den fysiske lisare som inte frin bérjan behéver ha de kunskaper
texten kriver men som alltsd kan bygga upp dem under lisningens ging.

Anders Bjorkvall (2003), som ocksd studerat reklamtexter, utgér frin Ecos
term modellisare. Modelldsaren ir enligt Bjorkvall en syntes av olika strategier
som realiseras pd textnivin. Att modelldsaren 4r en syntes dr en poing eftersom
det forklarar varfor modelldsaren ménga ginger ir heterogen och att det i tex-
ten kan konstrueras olika roller f6r modelldsaren, som dven om de kan verka
motsigelsefulla tillsammans bygger upp den ideala identitet som den fysiske li-
saren ska forhalla sig till. Modelldsaren ir enligt Bjrkvall intressant for reklam-
texter inte minst for att den bidrar till att bygga upp en viss kompetens hos den
fysiske ldsaren. Om modelldsaren i en reklamtext konstrueras sd att den har ett
visst behov av ndgot, kan begir efter detta vickas dven hos den fysiske lisaren
(Bjorkvall 2003:26).

I sin analysmodell utgar Bjorkvall frin den systemiskfunktionella lingvisti-
ken och dess tre metafunktioner, och han gér en multimodal analys av hela an-
nonser, sdvil text som bild. En analys av textens komposition visar vilka element
och vilken information som framstills som om de vore viktiga for modellisaren
och dirmed bidrar till bilden av denne. En analys av textens ideationella
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metafunktion visar vilka deltagare som utfér vilken sorts handlingar och siger
ddrmed ndgot om hur den ideala ldsaren ir, till exempel man eller kvinna, aktiv
eller passiv. En analys av den interpersonella metafunktionen visar vilken relation
annonsen forsoker skapa med lisaren och dirmed hurdan lisaren forvintas
vara.

Johan Tennesson infér i en avhandling om historietexter idén att en text
kan ha flera olika, parallella modellisare eftersom de kommunikativa syftena
med en text kan skifta mellan olika situationskontexter (T@nnesson
2004:116ft.). Historikern som liser en artikel av en annan historiker fér att
kunna folja med i den debatt som kollegorna for, har till exempel ett annat
kommunikativt syfte 4n den sakkunnige som liser artikeln f6r att kunna be-
déma om historikern i fraga ir skicklig nog att komma ifrdga f6r en ny tjinst
(Tennesson 2004:250). Bdda dessa mojliga lisare finns alltsd inlagda som reto-
riska strategier i texten.

Jim Martin och Peter White (2005), som analyserar virderande sprdk med
hjilp av den sa kallade appraisalteorin (en del av den systemiskfunktionella
lingvistiken), anvinder termen putative reader — tormodad lisare — om den li-
sare som konstrueras i texten. Genom att till exempel forneka nagot har skri-
benten, enligt Martin & White, antagit en fdrmodad ldsare som intar en mot-
satt hallning (Martin & White 2005:125).

Liksom Bjorkvall utgdr Andreas Nord (2008) frin Ecos modelldsarbegrepp
i sin analys av erbjudna ldsarroller i tridgardshandbécker. Nord anvinder
appraisalteorin for att analysera hur forfattaren positionerar sig sjilv och ldsa-
ren i forhallande till en utsaga, hur stark en virdering ir och hur attityder fram-
stills som delade mellan forfattare och lisare.

Lena Lind Palicki (2010) visar i en avhandling om Férsikringskassans bro-
schyrer till barnfamiljer hur vissa sorters forildraidentiteter framstills som nor-
mala och andra som mer avvikande i broschyrerna. Hon analyserar di bland
annat pronomenanvindning, inte minst du-tilltalet och vilka ldsarkategorier
som ingdr i det 4u som texten tilltalar. I avsnitt 8.2.2. om hur du-tilltal funge-
rar dterkommer jag till hur Lind Palicki analyserar pronomenanvindning.

Anna-Malin Karlsson (2004) analyserar olika texter som butiksanstillda
méter i sin vardag och som anviinds av féretagsledningen for att styra verksam-
heten. I dessa texter byggs identiteter upp som de anstillda erbjuds att forsoka
leva upp till. Liksom Bjérkvall arbetar Karlsson inom den systemiskfunktio-
nella lingvistiken. Genom en analys dels av pronomenanvindningen (frimstav
inkluderande och exkluderande v7), dels av de processer som dessa 7 dr aktiva i
och vilken deltagarroll de har, visar Karlsson hur den butiksanstillda frimst er-
bjuds en positiv och kollektiv sjilvbild. De erbjuds ocksd en forestillning om
make, eftersom féretaget vill skapa medarbetare som tar eget ansvar och kinner
sig delaktiga. (I en av texterna skapas dock en negativ bild av icke 6nskvirt be-



teende hos anstillda, och denna identitet kanske kan ses som ett hot snarare in
ett erbjudande.) Genom de identifikationsméjligheter som texterna ger forss-
ker foretagsledningen alltsd styra medarbetarnas attityder och dirmed ocksd
verksamheten.

Inger Askehave (2010) analyserar med hjilp av metoder frdn systemisk-
funktionell lingvistik hur den ideala bankchefen konstrueras i en platsannons
for en dansk bank. Hon analyserar da dels vilka processer den ideala bankche-
fen, platsannonsens 4u, ingdr i och vilken semantisk roll denne spelar i proces-
serna, dels genomfor hon intervjuer i fokusgrupper med bankanstillda for att
undersoka hur annonsen uppfattats. Askehave finner att den ideala bankchefen
framstills bland annat som dynamisk, energisk, resultatorienterad och maktss-
kande (2010:328). Sévil den manliga som den kvinnliga fokusgruppen upp-
fattade det som om annonsen frimst vinde sig till en man, trots att 6nskemal
om kén inte var utskrivet i annonsen och trots att banken i friga sade sig aktivt
arbeta for att fa fler kvinnor pd bankchefsposterna.

Hilde Fossanger (2010) analyserar modelldsarkonstruktioner skapade med
hjilp av bade bilder och ord i en platsannons frin det norska Forsvarsdeparte-
mentet. Hon kommer fram till att det konstrueras tre olika modellisare i an-
nonsen, nimligen f6r det forsta den som identifierar sig med jaktpiloten, for det
andra person inom departementsystemet och for det tredje de dverordnade. Den
forsta modellisaren konstrueras inte minst med hjilp av en bild pa en jakepilot
som upptar en stor del avannonsytan. Rubrikens friga: ”Vil du veere med 4 gje-
nomfere investeringer i Forsvaret” kan ocksa tolkas som en friga direkt frin
jaktpiloten till lisaren. Den andra modellisaren skapas frimst genom den kort-
fattade texten om de utannonserade befattningarna, som talar om vilken be-
fattning det ror sig om och i vilken avdelning anstillningen ir placerad. For att
denna information ska vara meningsfull krivs en insikt i departementsystemet,
varfor modelldsarkonstruktionen person inom departementsystemet skapas hir.
Den interna informationen om befattning och avdelning som ges i texten visar
ocksa pd det hierarkiska system som rider inom departementet och skapar dir-
med ocksd modelldsarkonstruktionen de dverordnade. Fossanger (2010:12) ar-
gumenterar for att det inte minst dr genom bilden som annonsen fungerar va-
rumirkesbyggande. Genom bilden p4 jaktpiloten visar alltsd Forsvarsdepart-
mentet hur det vill bli uppfattat, och det som lyfts fram ir da alltsd den tuffa
jaktpiloten snarare 4n den ekonom, jurist eller statsvetare som fakeiskt soks i
texten. Fossanger pdpekar att bild och text i annonsen inte samarbetar sirskilt
vil. Eftersom bildelementet dr det mest framskjutna elementet i annonsen till-
sammans med rubriken, en replik lagd i munnen pa jakepiloten, blir den mo-
delldsare som skapas av bilden dock den dominerande av de tre.

Det finns alltsi flera olika sdtt att benimna den l4sare texten konstruerar, till
exempel ideal lisare, idealt subjekt, modellisare och formodad lisare. 1 ndgon
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mén skiljer sig definitionerna av denna tinkta lisare, men gemensamt for alla
dr att det 4r frigan om en teoretisk konstruktion i sjdlva texten som den fysiska
lasaren har att forhalla sig till. Sjilv har jag valt att nir det giller platsannonser
tala om den ideala sikanden. Ideala, dirfor ate det i platsannonsen verkligen
handlar om en identitet som skribenten vill att ldsaren ska forsoka efterstriva,
och sokande eftersom det i platsannonsfallet inte endast handlar om en lisare
utan ocksd om den aktivt handlande sokande som kanske rentav ir den ideala
befattningsinnehavaren.

Konstruktionen av den idealstkande kan ocksd ingd i arbetsgivarens image-
bygge. Genom framstillningen av hurdan den idealsékande ir i platsannonsen
skapas bilden av en organisation med sddana medarbetare. Stills krav pd kun-
skaper i engelska signaleras till exempel budskapet att det ror sig om en organi-
sation med internationell verksamhet. De krav som stills pa den s6kande i
platsannonsen kan alltsd bidra till att hoja arbetsgivarens status.

I avsnittet om relationen mellan annonsér/arbetsgivare och idealsskande
analyseras dels vad tilltalsbruket har f6r funktion i konstruktionen av den ideala
sokanden, dels hur sitten att stilla krav har for funktion. Ett sitt att forklara de
skillnader som finns 6ver tid 4r att undersoka vilka artighetsstrategier som an-
vinds. I de kommande avsnitten redovisar jag dirfor forst kort termerna solida-
ritetsstrategier och respektstrategier, himtade frén samtalsanalysforskning. Dir-
efter redovisas hur SAG (3:150fF., 4:6801f.) forklarar referentialitet och sprik-
handlingar, och resonerar kring frigan om kravstillande kan ses som en egen
sprikhandling och vad den i sa fall har for prototypiskt grammatiskt uttryck.

8.2.2. Solidaritetsstrategier och respektstrategier

Som berorts i kapitel 7 dr platsannonsen en genre dir artighet 4r av vike, efter-
som det ror sigom kommunikation i skrift mellan minniskor som inte kiinner
varandra, men som kan komma att ha en yrkesmissig relation i framtiden. Teo-
rier for hur spraket anvinds for att uttrycka artighet har framférallt utvecklats
inom samtalsanalysforskningen. En modell har foreslagits av Brown & Levin-
son (1987). De bygger pa Goffmans (1959) tankar om motstridiga sjilvbilder,
allesd att vi pd samma ging soker samhérighet med vira medminniskor och
onskar frihet och oberoende. Detta leder till tva typer av artighetsstrategier,
som Brown & Levinson kallar positive politeness och negative politeness och som
Norrby (1996) 6versitter till solidaritessstrategier och respektstrategier. De forra
syftar till att skapa en kinsla av nirhet och gemenskap och detta kan bland an-
nat goras med hjilp av tilltalsformer, med hjilp av ett gruppinternt sprakbruk
som slang, dialekt eller fackuttryck och skimt och humor (Brown & Levinson
1987:101ff.). De senare syftar till att visa respekt och skapa distans och obero-
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ende och detta kan goras till exempel genom att uttrycka sig indirekt istillet for
direke, att modifiera sina uttalanden och inte uttala sig for tvirsikert och ge-
nom att pd olika sitt undvika direke tilltal (Brown & Levinson 1987:129ff.)
Brown & Levinsons teori har kritiserats bland annat f6r att den gér ansprak pa
att vara universellt giltig och f6r att den kan ge en forenklad syn pd hur sprak-
brukare hanterar artighet genom uppdelningen i positiva och negativa artig-
hetsstrategier (se Clyne, Norrby & Warren 2009:24f.). Jag har inda funnit det
fruktbartatt utgd frén termerna solidaritetsstrategier och respektstrategier i un-
dersokningen av hur relationen mellan arbetsgivare och sckande framstills i
platsannonsen. Eftersom jag undersoker skriftsprik och modellen ér utvecklad
for talsprak anvinder jag inte modellen fullt ut. De kategorier jag valt att siir-
skilt undersoka dr hur du-tilltalet fungerar och den socialt kiinsliga funktionen
kravstillande hanteras.

8.2.3. Referentialitet och du

Referentialitet 4r enligt SAG "forhéllandet mellan en nominalfras och dess av-
sedda referent, dvs. den eller det som frasen ska utpeka i talarens och/eller lyss-
narens bild av verklighetens eller textens virld” (SAG 3:150). Den referentiella
betydelsen kan vara definit, indefinit, svagt referentiell eller interrogativ. Defi-
nit betydelse innebir att det finns ett slags verenskommelse mellan talare och
lyssnare om att lyssnaren kan identifiera referenten i verklighetens eller textens
virld med hjilp av nominalfrasens beskrivning och med hjilp av det han eller
hon redan vet om sammanhanget. Om talaren till exempel siger Vi tog upp bi-
ten i helgen utgr talaren frn att lyssnaren kan rikna ut vilken bdt som talaren
syftar pa. Ar betydelsen indefinit utgir talaren diremot inte frin att lyssnaren
kan identifiera den avsedda referenten. I stillet bjuds lyssnaren in att skapa en
egen bild av referenten i sin forestillning om verkligheten eller textens virld.
Om talaren siger Vi har en bit som vi brukar segla med pa sommaren bjuds alltsd
lyssnaren in till att skapa sig en forestillning om denna bét, men talaren har inte
forutsatt att lyssnaren redan vet vilken bt som dsyftas. Den indefinita betydel-
sen delas in i tre typer: icke-specifik om en tinke referent, specifik om en refe-
rent som ~antas existera i den faktiska eller fiktiva viirlden” (SAG 3:169) och ge-
nerisk om en referent som kan vara vilken som helst som stimmer in p& nomi-
nalfrasens beskrivning (SAG 3:169f.). Exempel pd en mening med icke-specifik
referent skulle d& kunna vara Vi tinker kijpa en bat, exempel pa specifik Der lig-
ger en bat vid klippan och generisk: En bat éir dyr att ha. Det dr dock inte bara in-
definita fraser som kan vara generiska utan dven definita (SAG 3:150).
Personliga pronomen ir enligt SAG definita (SAG 2:238) och du anvinds
som talarens beteckning pa lyssnaren (SAG 2:263). Férsta och andra personens
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pronomen ir deiktiska, vilket innebir att den definita nominalfrasens referent
dr unikt identifierbar i talsituationen. Det deiktiska rummet, alltsa det icke-
sprakliga ssmmanhang dir referenten finns och ir unikt identifierbar, kan vara
olika snivt for olika typer av definita nominalfraser. For personliga pronomen
i forsta och andra person singular, jag och du, iir det deiktiska rummet som sni-
vast, dtminstone i den prototypiska talsituationen (SAG 3:159). Talaren och
lyssnaren befinner sig dd i samma fysiska rum, talaren ser kanske pé lyssnaren
och tilltalar lyssnaren med du. I skrift till mdnga och okinda adressater blir av-
grinsningen av det deiktiska rummet mer komplicerad eftersom talare och
lyssnare kan ha olika deiktiska rum och det dessutom kan finnas flera olika li-
sare till texten som har olika deiktiska rum sinsemellan (SAG 3:160).

Du-anvindning i skrift ir alltsd inte alldeles enkel. Det 4r inte alltid klart
vem skribenten dsyftar med ett du. Ett sitt att begrinsa antalet tinkbara refe-
renter ir genom ett restriktivt attribuc, alltsd attribut som inskrinker nominal-
frasens referensmojligheter (SAG 3:152). I exemplet Du som har genomgirt
grundkursen iir viilkommen att sika fortsittningskursen begrinsar alltsd den rela-
tiva bisatsen antalet referenter bland alla tinkbara lisare till dem som har ge-
nomgatt grundkursen.

Enligt en not i SAG har du allt mer kommit att anvindas i stillet for gene-
riskt 7an, till exempel i meningar som Som latinamerikan fods du med samban
i blodet (SAG 2:264).

Att det 4r vanligt att anvinda du i skrift till okiinda adressater inte minst i
myndighetsdiskurs framgar av forskningsoversikten i kapitel 7. Nagra forskare
diskuterar hur du-anvindning i skrift fungerar. Lind Palicki har i en avhandling
om Forsikringskassans broschyrer (2010) analyserat hur mottagare pekas ut i
dessa texter, som ofta har ett du-tilltal. Hon konstaterar att du i den typ av tex-
ter hon undersoker inte refererar till en enda individ utan till flera vilket skiljer
det frén du i den prototypiska talsituationen. Samtidigt dr du i texten inte vem
som helst, utan mottagaren méste pekas ut, och eftersom det inte kan ske ge-
nom ett fysiskt utpekande som i talsprik maste mottagaren i stillet skiljas ut ge-
nom andra strategier i texten (Lind Palicki 2010:59). Lind Palicki finner att re-
ferensen snivas in till att gilla till exempel bara nyblivna médrar, nyblivna fader
eller andra tinkbara ldsare av texten till exempel genom restriktiva attribut och
kontrasterande nominalfraser som genom att peka ut "den andra” ocksa anger
vilken mottagare som du:et avser. Aven du:ets placering i texten inverkar. Ett ti-
digt placerat 4u med ett restriktivt attribut gor att man i den féljande texten
kan anvinda 4« utan restriktiva attribut men med samma sniva referens (Lind
Palicki 2010:61£f.).

Wendt (1998) beskriver i sin analys av soldathandbécker hur du-tilltalet an-
vinds i handboken frin 1953 for att direke tilltala lidsaren, den menige solda-
ten, och dirmed gora tonen i boken personlig. Du skrivs genomgéiende med
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stor bokstav, "f6rbindligt”, enligt Wendt (1998:59), antingen det handlar om
tilltal i forordet eller i de rena instruktionerna. D anvinds ocksa for att sitta
bokens lisare mitt inne i en fiktiv berittelse om en strid:

Ett valdsamt eldoverfall frin fiendens artilleri triffar den terring, dir Ditt forband
ligger. Du trycker som en mullvad i Din skyddsgrop. Efter ndgra minuter 4r det dver.
Du tittar upp. Din egen grupp har klarat sig.

(1998:50, citatet himtat fran SoldF 1953:167).

Hir kombineras du-tilltalet med dramatiskt presens och dirmed uppnas alltsd
en effekt av att bokens ldsare 4r med mitt i hindelseférloppet.

8.2.4. Kravstillande som sprikhandling

I Austin (1962) och Searles (1969) efterfsljd kan man tala om zalakzer eller
sprékhandlingar, alltsd om att vi utfor vissa handlingar med spraket, som att pa-
std ndgot, att friga nigot, att dnska ndgot, att uppmana till ndgot. Enligt Searle
(1979) finns det mingder av sprikhandlingar som ménga ginger kan vara
sprakspecifika. Hellberg (2001) riknar f6r svenskans del upp ett antal verb som
beskriver sprikhandlingar, till exempel anklaga, befalla, opponera och svertala.
Nigra sprikhandlingar dr dock sa typiska att de fitt en mer eller mindre kon-
ventionaliserad eller prototypisk form. SAG riknar for svenskans del med fem
sddana, nimligen pdstdenden, frigor (dels understillande, dels sokande), upp-
maningar (som delas in i befallningar, vidjanden, erbjudanden och r&d), virde-
rande instiillning till satsens sakforhillande (som delas in i kinslouttryck, onsk-
ningar och farhdgor) samt slutligen Ayporeser (SAG 4:6811t.). Det prototypiska
sttet att uttrycka ett pastdende ir enligt SAG genom den deklarativa huvud-
satsen, det prototypiska sittet att uttrycka en understillande friga 4r genom
den rogativa huvudsatsen och det prototypiska sittet att uttrycka en sokande
fraga dr genom den kvesitita huvudsatsen. Uppmaningar uttrycks prototypiskt
med en direktiv huvudsats (med verbet i imperativ), kinslouttrycket med en
expressiv huvudsats, onskningen med den desiderativa huvudsatsen. Hypote-
sen har enligt SAG det minst tydliga grammatiska uttrycket (SAG 4:6811f.).

Sprikhandlingarna behover dock inte uttryckas med den prototypiska
grammatiska formen fr respektive sprakhandling. Vid sidan om dessa direkta
sitt att uttrycka dem finns indirekta. En uppmaning kan till exempel uttryckas
genom en frigesats: Kan du vara snill och stinga fonstret? eller rentav genom ett
pastdende: Det drar kallt frin fonstret. Det blir mdnga gdnger kontexten som av-
gor hur ett uttryck ska tolkas.

Just uppmaningar uttrycks ofta indireke, enligt SAG (4:682). Kanske beror
det pd att uppmaningar, som diskuterades i kapitel 7, 4r socialt kinsliga.
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I detta kapitel diskuterar jag kravstillandet i platsannonsen. Just kravstil-
landet 4r en viktig funktion hos platsannonsen, vars uppgift ir att vaska fram
ritt kandidater till tjansten. Hur kraven uttrycks ir kinsligt eftersom det hand-
lar om kommunikation mellan frimlingar i en intrikat situation dir bada ir
mer eller mindre beroende av varandra: annonséren méste hitta ritt sokande
och f6rma denne att s6ka tjinsten, den platssokande vill ha ett arbete och 4r
dirfor beroende av arbetsgivaren. Kravstillande 4r inte en av de sprikhand-
lingar som anges i SAG. Kanske kan det ses som ett slags uppmaning. Uppma-
ningar uttrycks enligt SAG prototypiskt med direktiva huvudsatser. Frigan ir
dock vilka slags krav som kan uttryckas med direktiver. Krav pd att utféra hand-
lingar, som "Oppna fonstret!” fungerar bittre uttryckta med direktiva huvud-
satser 4n krav pd att ha inneha sirskilda egenskaper till exempel ”Var samarbets-
villig!” som ir vanligt i platsannonsen. Aven om uppmaningar minga ginger
uttrycks indirekt har jag dock bérjat tvivla pé att det gar att se kravstillande
som en form av uppmaning. I stillet ser jag (med stod i Searles tankar om att
det finns mingder med sprikhandlingar) kravstillande som en egen sprak-
handling, som ir visentlig i genren platsannons. Kraven kan stillas med olika
styrka. I sjilva verket efterfrigar annonsérerna olika kvalifikationer och egen-
skaper hos den sokande, och styrkan i kraven graderas med hjilp av olika sprak-
liga medel. Det rér sig alltsd snarast om en skala mellan krav och 6nskemal.

Eftersom kravstillande inte 4r en av de sprikhandlingar som beskrivs i SAG
anges det inte heller ndgot prototypiskt uttryckssitt for den dir. Det finns vis-
serligen ett prototypiskt uttryckssitt f6r 6nskningar, nimligen den desiderativa
huvudsatsen, som dock uttrycker en 6nskan forknippad med otillfredsstilld-
het. Den 4r antingen en af-sats inledd med bara eller om, som i exemplen Bara
det blir sni till jul eller Om det iindi kunde snéa till jull, eller som en fa-sats utan
satsbas med 4 eller mdtte pa forsta plats: Matte det snia till jul eller slutligen en
fa-sats med satsbas och det finita verbet i optativ: Gud vare alla dessa sjiilar ni-
dig (SAG 4:769). De grammatiska formerna stimmer dock inte in pd de krav
och 6nskemal som uttrycks i platsannonsen.

Om det alls finns ndgot prototypiskt sitt att uttrycka krav p& vad nigon ska
kunna eller vara, skulle det kunna vara genom huvudsatser med modala deon-
tiska hjilpverb, som Du bir ha minst fem drs arberslivserfarenhet. De deontiska
hjilpverben kan enligt SAG (4:286) delas in i tre grupper med olika grundbe-
tydelser, nimligen ’krav’, ‘'medgivande’ och ’6nskan’. Verben som uttrycker
kravbetydelse har olika styrka. Verben skola, maste, behiva och slippa anger att
nigot ir nédvindigt eller inte nédvindigt, verbet bdra anger att ndgot ir re-
kommendabelt. Betydelsen 'medgivande’ uttrycks med verben fi och kunna,
och betydelsen ’6nskan’ med verben 74 och madite.

De deontiska hjilpverben uttrycker allts alla att ndgot dr 6nskvirt eller
rentav krivbart. Dessa krav, medgivanden och 6nskemal har en killa, som ofta
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kan vara implicit, och en normadressat, alltsd nigon som férvintas utféra den
onskvirda handlingen. Killan kan vara ett normsystem, en fysisk nédvindig-
het eller indamélsenlighet, men ocksé en person eller en institution med nigot
slags auktoritet. Normadressaten kan vara subjektsreferenten men behéver inte
vara det. Det kan alltsd vara ndgon annan in satsens subjekt som forvintas ut-
fora den 6nskvirda handlingen (SAG 4:2806ft.).

I platsannonsen uttrycks dock krav pa fler sitt in genom deontiska modala
hjdlpverb. Ett sitt dr att anvinda modala hjilpverb av andra slag, som episte-
miska som anger att ndgot ir sannolikt, potentiella som anger en latent méjlig-
het att ndgot kan hiinda och intentionella som anger subjektets avsikt att gora
nagot. En del hjilpverb kan vara bade epistemiska och deontiska, till exempel
maste, som kan ange den logiska nodvindigheten att nagot sker: Rolf mdste ha
kommit tillbaka, eller ett krav pa att ndgon gér ndgot: Hon madste be om ursiikt
(exempel frin SAG 4:282). Verbet kan ir bade epistemiskt: Fredrik kan ha hun-
nit fram till Linkiping vid det hiir laget, deontiskt: Du kan hjilpa mig med disken
nu och potentiellt: Jag kan laga mat. Verbet skola ir bdde deontiskt och intentio-
nellt: Du ska stiida ditt rum respektive Jag ska gi och trina ikvill. (SAG 4:282ff.)

Férutom modala hjilpverb finns ocksd modala satsadverbial. Dessa anger
talarattityd och kommenterar oftast sannolikheten i det sagda som i: Du har
troligen fem drs arbetslivserfarenhet, men de kan ocksa till exempel ge en virde-
ring av satsens innehdll: Det finns tyvirr inga dpplen kvar, kommentera sprak-
handlingen: Det dir ju som sagt inte liitt att liira sig cykla eller forstirka den: Nu
Jar det minsann ricka (SAG 4:95ff.). De modala satsadverbialen uttrycker sil-
lan krav och 6nskemél pd samma sitt som de deontiska verben, men satsadver-
bialet girna kan kombineras med det deontiska hjilpverbet fir sé att det ut-
trycker att talaren inte har nigot emot att subjektsreferenten gor ndgot: Du fair
giirna Gita upp resten av kakan.

[ avsnitt 8.4.7.2 analyseras hur skribenterna anvinder olika resurser frin det
modala systemet for att uttrycka krav och 6nskemal.”

8.3. Material och metod

For undersokningarna i detta kapitel utgar jag dels frin databasen med uppgifter
fran hela materialet om 2746 annonser, dels frin den mindre delkorpusen him-
tad frin det stora materialet i databasen som jag anvint dven i tidigare kapitel.

* 1 Helgesson (2011) underssker jag hur kravstillandet i platsannonserna kan analyseras med
redskap frin den systemiskfunktionella lingvistiken, frimst di med hjilp av s3 kallad
interpersonell grammatisk metafor.
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Bilden av den idealsékande byggs som nimndes ovan upp av flera olika
komponenter. De delar jag férst undersoker 4r kvantitativa uppgifter om dlder,
kon, vilka egenskaper som ir efterfrigade och vilka formaner som ir vanligast
att utlova respektive &r. Uppgifter om kén och lder har forts in i sirskilda file i
databasen vid materialgenomgéngen och dirifrin har jag sedan kunnat himta
och sammanstilla dem. Uppgifter om vilka personliga egenskaper som efterfra-
gas har ocksa forts in i ett eget filt i databasen. Frin detta har jag sedan gjort
sokningar pd orddelar. For att underséka till exempel i hur manga annonser
egenskapen ’samarbetsformaga’ efterfrigas har jag soke pa orddelen samarber*.
D4 har jag fitt fram en uppgift om hur manga annonser som innehéller detta
forled, antingen det dr uttrycke som samarbetsformdga, samarbersvillig, samar-
beta, samarbete eller samarbetsvan.

[ avsnitten om engelska, facksprik och bilder utgér jag inte frin kvantitativa
uppgifter utan resonerar utifrdn exempel om den roll detta kan spela i kon-
struktionen av den idealsskande.

For att undersoka hur du-tilltalet fungerar och hur platsannonsérerna ut-
trycker kraven grammatiskt har jag med utgangspunkt frin SAG analyserat alla
meningar som uttrycker krav pd den sokandes formella kvalifikationer eller
personliga egenskaper i den mindre korpusen om tjugo annonser per r. Som
analysenheter har jag i stort sett valt att anviinda en grafisk mening, antingen
denna bestar av en fullstindig sats, flera sammanbundna satser eller 4r elliptisk.
I vissa fall har dock satser inom en och samma grafiska mening haft olika sitt att
uttrycka krav och jag har dé valt att analysera dem som separata enheter. Sam-
manlagt har jag arbetat med 448 analysenheter. For analysen av du-tilltalet har
jag undersoke vilken referent du syftar pa. For analysen av kravstillandet har jag
utgdtt frén de sprékhandlingar och de prototypiska sitt att uttryckas som anges
i SAG och undersokt om kraven uttrycks med hjilp av deklarativsatser eller an-
dra satstyper samt om och i s fall vilka modala hjilpverb som anvinds for att
modifiera kraven. I analysen av kravstillandet ingar dven om och i sé fall pa vil-
ket sitt kravens normbkilla syns i satserna.

I samband med att jag diskuterar kravstillande ger jag ett par exempel som
inte har himtats frin huvudmaterialet f6r undersskningen. I det ena fallet
handlar det om en konstruktion som finns i platsannonser efter 2005, alltsd ef-
ter det sista dret i materialet, och som jag funnit vid s6kningar pa sirskilda
webbplatser for platsannonser pé Internet. I det andra fallet handlar det om en
konstruktion som ofta anvinds i platsannonser och som jag tyckt mig se anvin-
das i texter som soker efterlikna platsannonser utan att vara det. Detta exempel
har jag ocksé funnit vid en sékning pa Internet via Google. Till konstruktionen
av den ideala s6kanden hér i viss mén dven konstruktionen av den ideala ar-
betsgivaren, eftersom den ideala sokanden 4r den som trivs och passar in hos ar-
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betsgivaren och delar arbetsgivarens virderingar. Jag kommer dock inte att be-
rora detta i ndgon storre utstrickning hir, utan limnar det till nista kapitel, dir
konstruktionen av den ideala arbetsgivaren analyseras.

8.4. Den ideala medarbetaren i platsannonsen

1955-2005

I detta avsnitt redovisas resultaten av undersskningarna om den idealsokande.
Férst visas hur uppgifter om 6nskad &lder och 6nskat kon bidrar till bilden av
den idealsskande. Direfter visas vilka personliga egenskaper som frimst efter-
fragas och vilka f6rmaner som den sokande lockas med de olika aren. Sedan
diskuteras kort vilken roll frimmande sprak, frimst engelska, och anvindandet
av facksprik spelar i konstruktionen av den idealsskande, och hur bilder kan
anvindas for att siga sédant om den ideala sokanden som inte skrivs ut i texten.
Sist analyseras hur du-tilltalet och sitten att grammatiskt uttrycka krav och
onskemal bidrar till relationen mellan arbetsgivare och s6kande och dirmed till
bilden av den ideala sokande.

8.4.1. Alder

Under 1950- och 60-talen 4r det relativt vanligt att annonsérerna uttrycker
onskemal om den sokandes dlder. Som framgér av tabell 8:1 4r det runt 30% av
annonserna i hela materialet som innehéller 6nskemél om &lder 1955 och
1965. Det ir inte alltid ett sirskilt aldersintervall skrivs ut i annonsen. Vil sd
vanligt 4r det att ange att den s6kande bor vara ung eller yngre. Den mest efter-
fragade aldern dr 25-35 4r 1955 och 30-35 &r 1965.

Redan 4r 1975 ir det betydligt ovanligare med 6nskemél om élder, da en-
dast 11% av annonserna har med dlderskrav och andelen annonser med upp-
gifter om alder sjunker, med undantag f6r en uppging dr 1995, till ar 2005.
Den mest efterfrigade &ldern varierar nigot men det 4r frimst personer i 30-ars-
dldern som soks. Fran &r 2005 ir det endast i ett fital annonser som 6nskemal
om alder skrivs ut, och av dessa ir det flera dir det explicit skrivs att sokande av
olika aldrar soks eller att dlder inte spelar nagon roll.
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TaBELL 8:1. Antal annonser med énskemal om den sokandes dlder 1955-2005

Antal annonser med ~ Antal annonser utan ~ Totalt antal annonser Mest
6nskemdl om alder onskemal om alder Snskad

Ar Antal  Andeli%  Antal  Andeli%  Antal  Andeli%  dlder
1955 51 30 121 70 172 100 25-35 ar
1965 124 29 306 71 430 100 30-35 ar
1975 58 11 449 89 507 100 25-40 ar
1985 22 4 476 96 498 100 30-40 ar
1995 59 14 369 86 428 100 25-35 ar
2000 35 7 440 93 475 100 25-30 ar
2005 10 4 226 96 236 100

En sirskild alder hos den s6kande ir alltsd inte ndgot som efterfrigas i sirskilt
hég utstrickning i platsannonserna efter 1960-talet, men i det fall den gor det
ir det 30-&rsdldern som ir den gyllene dldern for arbetssokande till det slags
tjinster som utannonseras i Dagens Nyheters orubricerade platsannonser. Ett
liknande resultat fick Johansson (1995) i en undersékning av hur vanligt det 4r
att aldrar skrivs ut i platsannonser fran 1992 och 1995. Alder skrivs ut i drygt
var tionde annons, och det mest efterfrigade &ldersintervallet dr 25-35 ar (Jo-
hansson 1995:14ff.). Att just trettiodrsaldern och inte yngre ir den mest efter-
fragade dldern pé sokande kan bero pd att det i Dagens Nyheters orubricerade
annonser ofta, och sirskilt de senare dren, utanannonseras tjinster som kriver
en hogskoleutbildning och/eller en tids arbetslivserfarenhet. Att de sékande
inte ska vara dldre kan bero pa flera olika saker. I det tidiga materialet kan en
forklaring vara att en person ildre 4n 40 ir pa den tiden antogs ha kommit en
bit pé vig i sin livslinga karridir inom samma organisation och alltsd inte be-
hévde ett nytt arbete. I det senare materialet kan en férklaring vara att en per-
son i samma alder i dag antas ha skaffat sig ett nidtverk och ett rykte och dirfor
inte behdver lisa platsannonser i jakten pd ett nytt arbete. For 6vrigt kan dlder
vara ndgot som visserligen inte skrivs ut explicit i annonserna, men som indé
finns implicit uttrycke som krav pa viss utbildning, erfarenhet och liknande.
Nir s kallade trainees soks 4r det ofta uttalat i annonsen att nyutexaminerade
sokande 6nskas. Kanske 6nskas nyutexaminerade for att de dr mer formbara.

Den lag mot dldersdiskriminering i arbetslivet som var under utarbetande
under tidigt 2000-tal for att trida i kraft 1 januari 2009 bidrar férmodligen
ocksé till att uppgifter om alder inte sitts ut i platsannonserna i ndgon storre
omfattning dren 2000 och 2005.

Uppgifter om 6nskad &lder, som var relativt vanligt i borjan av perioden, ir
alltsd ndgot som i stort sett forsvunnit ur platsannonserna ar 2005.
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8.4.2. Kon

P4 1950- och 60-talen ir det dnnu oproblematiskt att ange 6nskvirt kon hos
den sokande med formuleringar “ung man med fullgjord virnplikestjinstgs-
ring anstilles” eller ”var man skall” eller "soker kvinnlig redaktionssekreterare”.
Annonser dir kvinnor soks kan ocksd markeras morfologiskt med dndelser,
som kassirska eller maskinskriverska. Det ir dock framférallt mannen som for-
vintas vara aktiv pd arbetsmarknaden pd 1950 och 60-talen och det 4r midnnen
som i forsta hand soks. I tabell 8:2 anges i hur minga annonser varje ar som
onskemal uppges om ett visst kon hos den sckande. Dir visas ocksd om det 4r
min eller kvinnor som soks.

TABELL 8:2. Antal och andel annonser med inskemdl om ett visst kin hos den
sikande, samt fordelningen av dessa 1955-2005

Annonser med Dirav 6nskar man Dirav 6nskar Dirav 6nskar bide
6nskemdl om kvinna miin och kvinnor
visst kon

Ar Antal Andeli% Antal Andeli% Antal Andeli% Antal Andeli%
1955 68 40 59 87 8 12 1 1
1965 146 34 125 86 12 8 9 6
1975 64 13 44 69 6 9 14 22
1985 45 9 9 20 28 62 8 18
1995 43 10 3 7 19 44 21 49
2000 23 5 3 13 7 30 13 57
2005 12 5 2 16 5 42 5 42
[-net 31 24 2 6 5 16 24 78

Av totalt 172 annonser frin 1955 anges nskat kon i 68, alltsd i 40% , och i
dessa 68 annonser 6nskas en man i 59 annonser, det vill siga i 87% av de an-
nonser som har 6nskemél om kén utsatt, en kvinna i dtta annonser, det vill siga
12% och bdde man och kvinna i en annons, det vill siga 1%. I de 430 annon-
serna frin 1965 anges 6nskemal om ett visst kon pd den sokande i 146 annon-
ser, alltsd 34% av det totala antalet annonser det dret. Av dessa dnskas min i
125, det vill siga i 86% av annonserna med 6nskemal om kén utsatt, kvinnor i
tolv, det vill siga 8%, och bdde min och kvinnor i nio annonser, det vill siga
6%. Nir bdde min och kvinnor s6ks i samma annons ir det i fyra annonser
friga om att annonsorer soker en man eller en kvinna till samma tjinst och i
fem annonser friga om att flera olika tjanster utannonseras, varav ngra anges
passa min och ndgra kvinnor.
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P4 1970-talet ir det inte lingre lika vanligt att 5nskemal om den sékandes
kon anges i annonserna. Det ir fortfarande frimst min som efterfrigas. Nu f6-
rekommer bdde det oproblematiserade sittet att tala om t.ex. vdr man och han
som ir vanligt pd 1950- och 60-talen och forsok att ange att man sirskile soker
kvinnor i ndgot slags jamstilldhetsstrivan. Det sista lyckas kanske inte helt alla
génger, till exempel inte nir Tornborgs soker en assistent till reklamchefen med
formuleringen ”"For det hir jobbet kan vi mycket vil tinka oss en kvinna” (DN
1975-11-06:20).

Ar 1985 ir det en innu mindre andel annonser som uttrycker nskemal om
den s6kandes kon och nu ir det i stort sett bara friga om annonser dir det un-
derrepresenterade konet pa arbetsplatsen eller i yrket soks, med formuleringar
av det slag som Vigverket anvinder nir de s6ker en geotekniker: "Eftersom de
flesta av vira anstillda dr min vilkomnar vi sirskilt kvinnor som sékande” (DN
1985-04-02:30). Nu 4r det ocksé vanligare att kvinnor uttalat efterfrigas dn att
min gor det. Av totalt 45 annonser med 6nskemdl om kon soks endast min i
nio annonser, det vill siga i 20% av annonserna med nskemal om kon, endast
kvinnor i 28, det vill siga i 62%, och bidde min och kvinnor i dtta, det vill siga
i 18%. Det vanligaste dr dock att 6nskemal om kén inte skrivs ut alls, utan att
helt enkelt en person eller en medarbetare eller ett du soks.

Aven ar 1995 ir det frimst for att markera jimstilldhetsstrivanden som 6ns-
kemal om den sokandes kon skrivs ut, vilket mirks pa formuleringar om att en
jimnare kénsfordelning onskas. Det dr endast i 43 av 428 annonser som sddana
onskemal skrivs ut, alltsa i cirka 10%, och da séks endast min i tre annonser, en-
dast kvinnor eller helst kvinnor i 19 och bade min och kvinnor i 21 annonser.

Ar 2000 uppges 5nskemal om ett visst kon bara i 5% av annonserna och det
ar fortfarande frimst i syfte att uppnd en jaimnare konsférdelning. Min soks i
tre annonser, kvinnor i sju och bdde min och kvinnor i 13. Lika ovanligt dr det
att uppge dnskemal om ett visst kon ar 2005, dé endast tolv annonser av 236
har sddana 6nskemal med. Av dessa 6nskas min i tv4, kvinnor i fem och bade
min och kvinnor i fem. I internetmaterialet 4r det dock vanligare att kon efter-
frigas. I 31 av de totalt 127 internetannonserna, alltsi 24%, efterfrigas kon pa
den sokande. I samtliga fall handlar ir skilet att en jimnare konsférdelning ef-
terstrivas. Endast min efterfrigas i tvd annonser och endast kvinnor i fem.
Bade min och kvinnor efterfragas i 24 annoner.

Kvinnornas intdg pa arbetsmarknaden under 1970- och 1980-talen avspeg-
las alltsd i platsannonserna dels genom att det med tiden blir ovanligare att ef-
terfriga ett sirskilt kon pd den sokande 6ver huvud taget i annonserna (dtmins-
tone uttryckt med ord), dels att det frén och med 1980-talet inte lingre talas pa
samma oproblematiserade sitt om “vir man” eller ung dam”. I stillet visas ak-
tiva jaimstilldhetsstrivanden i en del annonser frimst under 1980- och 1990-ta-
len, men den s6kandes kon blir med tiden allt mindre intressant och spelar

210



dirmed mindre roll for konstruktionen av den ideala s6kanden i annonsen.

Liksom uppgifterna om 6nskvird alder 4r alltsd 6nskemél om den sokandes
kon nagot som i allt mindre omfattning skrivs ut i platsannonserna. Skilet att
skriva ut dnskemalen har ocksa skiftat. I femtio- och sextiotalsannonserna kan
dnnu ett konsuppdelat arbetsliv med manliga och kvinnliga yrken anas, medan
tydliga jamstilldhetsstrivanden priglar 6nskeméilen om &lder frin och med &t-
tiotalet.

Onskemal om kén och lder och iven etnicitet kan dock visas mer indirekt
genom bilder, vilket jag dterkommer till i avsnitt 8.4.6.

8.4.3. Personliga egenskaper

Vilka personliga egenskaper som efterfrigas hos den sékande hor givetvis sam-
man med vilken sorts tjanst som utannonseras. For en siljare 4r det viktigt med
initiativkraft och f6r en revisor dr noggrannhet en dygd.” Trots detta 4r det for-
v@nansvirt minga annonser som kriver samma egenskaper av sina sokande,
oavsett tjinst, och det gor att ndgra egenskaper efterfrdgas mer 4n andra under
nistan hela undersskningsperioden. Personliga egenskaper efterfrigas som ti-
digare visats i 6kande utstrickning fram till och med ar 1995. Hur ménga an-
nonser som efterfrigar personliga egenskaper varje dr visas ocksa i tabell 8:3.

TaBELL 8:3. Antal annonser med respektive innehdllskomponent 1955— 2005,
baserat pi hela materialet om 2873 annonser

Annonser med subjektiva  Annonser utan subjektiva Totalt
kvalifikationer kvalifikationer
Ar Antal Andel i % Antal Andel i % Antal Andel i %
1955 98 57 74 43 172 100
1965 205 48 225 52 430 100
1975 227 45 280 55 507 100
1985 325 65 173 35 498 100
1995 340 79 88 21 428 100
2000 370 78 105 22 475 100
2005 103 44 133 56 236 100
I-net 122 96 5 4 127 100
1790 1083 2873

R kapitel 4, avsnitt 4.2, redogdrs for ungefir hur stor andel av annonserna de olika &ren som
efterfrigar personal inom férsiljning och marknadsforing.
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Aven om andelen annonser med 6nskemal om personliga egenskaper ir nigot
lagre &r 2000 och betydligt ligre i papperstidningsmaterialet ar 2005 4n dren
innan visar den hoga andelen annonser med 6nskemal om personliga egenska-
per i internetmaterialet frén 2005 att detta ir ndgot som ses som allt viktigare av
platsannonsérerna.

I databasen har jag, som beskrivits i avsnitt 8.3, noterat uppgifter om onske-
mél om den s6kandes personliga egenskaper i ett sirskilt filt. Ur detta file i da-
tabasen har jag s6kt fram alla annonser ett &r som innehaller ett visst ord eller en
del av ett ord och pa sa sitt face fram vilka personliga egenskaper som efterfra-
gas i flest annonser. Dessa orddelar markerar jag i det foljande med en asterix
(se Skoldberg 2003:45). For att f3 fram alla annonser som efterfrigar samar-
betsférmaga’ hos den s6kande har jag alltsd sokt efter annonser dir den sokande
beskrivs med samarber*, vilket kan uttryckas till exempel som samarbetsvillig,
samarbetsvan, litt for att samarbeta och samarbetsformdga. Det antal som anges
efter ordet eller orddelen i tabellen ir allts antalet annonser med denna orddel
som en del av beskrivningen av den s6kande. Jag har valt att inte forsoka sam-
ordna synonyma uttryck, utan bara sokt efter orddelar. En orsak till det 4r att
det kan vara svirt att avgora om tvi ord verkligen ir synonymer eller inte. Ar
kreativ detsamma som ideérik eller ryms dir kanske indi en nyansskillnad? Ar
utdtriktad, social och kommunikativ samma egenskap eller dr de kanske bara
nira besliktade? Hur hanteras olika tiders modeord? Ska man se framir pa
1960-talet som detsamma som social p& 2000-talet? For att undgd tolknings-
problem av det slaget har jag valt att bara séka pd orddelar och se det som att
samarbetsvillig, litt for att samarbeta och samarbetsformaga alla uttrycker egen-
skapen samarbetsformaga’. Jag har dock inte riknat med kunna jobba i team i
den kategorin dven om uttrycken 4r nira besliktade.

Ar 2005 dr annonserna firre i antal 4n de nidrmast foregiende undersokta
dren och det 4r ocksd en mindre andel av dem som innehaller krav pa personliga
egenskaper. I internetmaterialet 4r det dock en stor andel som innehéller si-
dana krav och jag redovisar dirfor de femton mest efterfrigade egenskaperna
bade i papperstidningsmaterialet och i internetmaterialet. Internetmaterialet
har dock en proportionerligt stérre andel annonser frin offentlig sektor, inte
minst frin hogskolor, 4n papperstidningsmaterialet, vilket gor att de bida ma-
terialen inte 4r helt jimférbara.

Vilka de femton mest frekventa orddelarna ir varje ar 1955-2005 framgér
av tabell 8:4. Eftersom antalet annonser med 6nskemal om personliga egenska-
per ir olika stort de olika dren kan till exempel uzdtrikta* &r 1985 komma pé en
hogre plats pa listan dn 1995, trots att antalet beligg ér fler 1995.
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8.4.3.1. Vad efterfrigas hela perioden?

Fran 1965 till 1995 4r det som framgar av tabell 8:4 samma tre orddelar som 4r
mest frekventa nir personliga egenskaper beskrivs i annonserna, nimligen sam-
arbet*, sjilvstind* och initiativ*. Egenskapen samarbetsforméga verkar alltsd
vara det som efterfrigas mest alla de dren. Hir avspeglas troligen den svenska
konsensuskulturen, dir det 4r viktigt att alla kan komma 6verens och dir beslut
madste vara vil férankrade inom organisationen. Den viktigaste personliga
egenskapen hos en medarbetare dr formégan att samarbeta med 6vriga. Det be-
tyder dock inte att det ir viljelosa robotar som soks till de tjanster som annon-
seras ut i Dagens Nyheter. Formaga till sjilvstindigt arbete och initiativkraft
virderas ocksd hdgt, och den bild av medarbetaren som framtriider 4r bilden av
en person som kan handla sjilvstindigt inom givna ramar och som ir smidig
och inte stéter sig i onddan med vare sig kollegor, éverordnade eller kunder.
Nir egenskapen samarbetsférmdga efterfrigas uttrycks det till exempel med
hjilp av substantiv och nominalfraser som samarbetsformaga, formdga till sam-
arbete, samarbetsvilja, men ocksd som verbfrasen kunna samarbeta. 1 nigor fall
efterfrigas en person som ir samarbetstrevlig. "Initiativkraft’ efterfrigas till ex-
empel med substantiv som initiativrikedom, initiativkraft och initiativformaiga,
men ocksd som adjektivet initiativrik eller som verbfrasen kunna ta initiativ. Pa
1960-talet efterfrigas ocksd friska initiativ. Egenskapen ’sjilvstindighet’ efter-
frigas med hjilp av nominalfraser som sjilvstindighet, formadga till sjiilvstindigr
arbete, eller firmdga att arbera sjilvstindigr. Sjilvstindigheten knyts frimst till
arbetet eller handlandet, det vill siga formdga att arbera sjilvstindigt eller hand-
ligga drenden sjilvstindigt efterfrigas i hogre utstrickning 4n sjilvstindighet
som en egenskap hos personen. Frin och med 1985 férekommer det ocksa att
den ideala s6kande ska vara sjilvstindig.

Aven ar 1955 ir samarbet* en av de mest frekventa orddelarna nir egenska-
perna efterfrgas och kommer pa andra plats. Nir samarber* &r 2000 inte lingre
dr den mest frekventa orddelen ir den fortfarande viktig, eftersom det 4dr den
tredje mest frekventa orddelen. I papperstidningsmaterialet ar 2005 ir det
dock bara den nionde mest frekventa orddelen. I internetmaterialet kommer
samarber* pd fjirde plats.

Sjéilvstind* ir den fjirde mest frekventa orddelen 1955 och den nist mest
frekventa orddelen ar 2000 samt i internetmaterialet r 2005. I papperstid-
ningsmaterialet ar 2005 kommer sjilvstind* pa sjunde plats och dr alltsd mer
efterfrigad 4n samarber*. Initiativ* ir med bland de femton mest frekventa ord-
delarna ocks3 dren 1955 och 2000 samt i internetmaterialet r 2005, men inte
i papperstidningsmaterialet 2005.

Orddelarna leda* och ledn* som i ledningsformiga, ledaregenskaper och

kunna leda ir med bland de femton mest frekventa orddelarna alla ar och 4r
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bland de fem mest frekventa frin och med ar 1975. Formaga att leda virdesitts
alltsd under hela perioden och det kan bero pé att det ofta dr hogre eller mellan-
héga tjinstemin, ofta med understilld personal, som soks i annonserna.

Att samma egenskaper efterfrigas i hog utstrickning samtliga ar stdder
Tengblads (2003) tes att virderingar i arbetslivet i sjilva verket dr trogrorliga,
och att det kanske trots allt inte har skett nigra omfattande forindringar i vir-
deringsmonstren.

8.4.3.2. Vad forsvinner?

Energi* ir, som framgar av tabell 8:4, den mest frekventa orddelen nir egenska-
per beskrivs ar 1955. Den 4r di framforallt uttryckt med adjektivet energisk,
som den sokande forvintas vara, som i en annons dir dugliga och energiska om-
bud s5ks till ett bokbolag (DN 1955-04-06). Ar 1965 ir energi* den femte mest
frekventa orddelen. Ar 1975 finns den fortfarande med bland de femton mest
frekventa orddelarna, men inget av dren direfter efterfrigas energi* i en sidan
utstrickning att det blir en av de femton mest frekventa orddelarna.

Ar 1955 ir representativ* den tredje mest frekventa orddelen. Kraven p3 att
den sokande ska vara representativ férekommer dven i 1960-talsmaterialet,
men forsvinner sedan och dterkommer forst r 1995 for att sedan stanna i nd-
gon eller ndgra annonser r 2000 och 2005, men inte i s stor utstrickning att
den blir ett av de femton mest frekvent efterfrigade egenskaperna. Ett ord som
forsvinner helt fran beskrivningarna av den idealsdkande dr duglig. Av totalt sju
beligg for duglig* i materialet 4r fem frdn ar 1955, ett frén 1965 och ett frén
1975. Framdt* forekommer inte bara pd 1950-och 1960-talen, men det ir
frimst dessa ar det ir framdtanda som den sokande ska ha. Ar 1965 kommer
idé* pd delad fjirdeplats. Tio &r senare, 1975, kommer 7dé* pi sjitte plats och
1985 pé delad elfte plats for att direfter forsvinna frin listan 6ver de femton
mest frekventa orddelarna. Progressiv* ir bara med bland de femton mest frek-
venta orddelarna ett r, 1965, d& personer med progressiv liggning eller en pro-
gressiv kraft efterfrigas i nio annonser.

Att det inte lingre efterfrigas personer som ir dugliga, har framatanda eller
en progressiv liggning behdver inte betyda att egenskaperna i sig kommit ur
mode, snarare vilka ord de uttrycks med. Kanske blir framditanda utkonkurre-
rat av det nirbesliktade initiativkraft. Aven ordet progressiv ir besliktat med in-
itiativkraft. Under sextiotalet dr det ndgot av ett modeord som dven anvinds i
beskrivningen av arbetsgivaren i vissa fall, men efter 1970 forsvinner det helt,
kanske for att den sa kallade proggrorelsen laddat ordet med en delvis annan
betydelse. Idésprutor kan behvas dven efter 1985 men efterfrigas med hjilp av
andra ord, kanske med hjilp av adjektivet kreativ.
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Att energi och representativet 4r bland det mest efterfrigade ar 1955 kan
bero pa att det detta &r i hog utstrickning ir forsiljare av olika slag som soks i
platsannonserna. Arbetsgivaren tjinar pa att ha en energisk forsiljare som orkar
besoka manga kunder och en forsiljare behdver vara representativ.

8.4.3.3. Vad tillkommer?

Ar 2000 ersiitts samarber* av driv*, som i drivkraft, drivande och driva, som den
mest frekventa orddelen nir personliga egenskaper efterfrdgas. Det ir framfs-
rallt adjektivet drivande som ir vanligt, men iven substantivet drivkrafi och ad-
jektivet driven. Aven substantivet driv upptrider i nigon annons, och formiga
att sjilvstiindigt driva projekt. Driv* har funnits med bland de femton mest frek-
venta orddelarna nir personliga egenskaper efterfrigas redan tidigare 4r. Ar
1955 kommer driv* pé en delad femteplats i frekvenslistan men 4r sedan borta
ar 1965 och 1975. Det dterkommer &r 1985 pé en niondeplats och klittrar se-
dan upp till forstaplatsen femton ar senare. Att driv* blir mest frekvent ar 2000
kan bero pa den férindring i synen pd den ideala medarbetaren som skett un-
der 1990-talet. Medarbetaren i den nya ekonomin ska ju kunna ta eget ansvar
och handla enligt organisationens intentioner utan att behéva évervakas och
styras av en direkt verordnad, och di behovs alltsd medarbetare med egen
drivkraft mer in medarbetare som kan samarbeta. Detta kan jimforas med As-
kehaves (2010) resultat av analysen av platsannonsen for en bankchef, dir den
ideala bankchefen ska vara dynamisk och energisk. Annu ett tecken pi de nya
idealen dr att sji@lvstind* efterfrigas i ndgot fler annonser dn samarber*. 1 den
nya ekonomin med dess inrikening pa projekt- och processinriktat arbete maste
medarbetarna dock fortfarande kunna samarbeta, och samarber* ir fortfarande
en av de tre mest frekventa orddelarna niir egenskaper efterfragas.
Medarbetaren i den nya ekonomin ska inte lingre vervakas av 6verord-
nade utan i stillet sjilv arbeta mot uppsatta méal och nd 6nskvirda resultat.
Detta avspeglas i platsannonserna. Bdde mdl* och resultat* har nimligen ar
1995 blivit vanligare 4n tidigare nir 6nskemdl om personliga egenskaper be-
skrivs. Ma/l* nimns i 43 av de totalt 340 annonserna som efterfrigar personliga
egenskaper 1995 och resultat* i 41 annonser i samband med att den ideala s6-
kande beskrivs. Mal* forekommer framforallt i adjektiven mdlinriktad och
mdlmedveten, men ocksa i konstruktioner som formulera tydliga mal och nd
uppsatta mal. Resultar* forekommer frimst i adjektiven resultatinriktad och re-
sultatorienterad, men idven i konstruktioner som arbeta resultatinriktat och nd
resultat. Resultaten ska nds med hjilp av "ett strukturerat arbetssitt efter en
uppgjord plan”, som det uttrycks i en annons frén Best Western Hotels 1995
(Dagens Nyheter 1995-11-02:7). Savil mdl* som resultat* fortsitter att vara re-
lativt frekventa i materialet frin 2000 och 2005. Mail* forekommer dock inte i
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internetmaterialet ar 2005, dir mer 4n hilften av annonserna ir frin den of-
fentliga sektorn.

Frén &r 1995 ir ocksa utveck!* med bland de mer frekventa orddelarna nir
den idealsskandes egenskaper beskrivs. Det kan handla om den sékandes for-
madga eller vilja att utveckla bide sig sjilv i sin yrkesroll eller sina medarbetare i
deras, att utveckla lingsiktiga kundrelationer eller att driva utvecklingsarbete,
men ocksd om att se utmaningar som utveckling.

Utdtrikta* ir med bland de femton mest frekventa orddelarna frin och med
ar 1975 till och med ar 2000. Delvis har det att géra med vilka tjinster som ut-
annonseras i Dagens Nyheter. Som framgar av materialredovisningen i kapitel
4 dr det under hela perioden en relativt stor andel annonser dir siljare soks och
en siljare behgver vara utdtriktad for ate klara arbetet. Ar 2000 soks siljare och
marknadsférare i ungefir en fjirdedel av annonserna (se kapitel 4, avsnitt 4.2).

Det dr mojligt att uzdtrikta® efter &r 2000 ersitts med kommuni® (som i
kommunicera, kommunikativ, kommunikation och kommunikatirer) samt so-
cial* (som i social formdaga och social kompetens), eftersom detta 4r orddelar som
forekommer bland de femton mest frekventa bide i papperstidningsmaterialet
och internetmaterialet ar 2005. I den nya ekonomin behover den ideala medar-
betaren kunna arbeta tillsammans med andra i stindigt nya konstellationer,
och det dr sannolikt dessa ideal som avspeglas i platsannonserna. Den som stin-
digt byter arbetskamrater méste vara social och kunna kommunicera och kan
inte vara blyg och indtvind.

Kreativ* ir med bland de femton mest frekventa orddelarna redan 1975 och
finns med bland de femton mest frekventa dven ar 1995, 2000 samt i internet-
materialet frin 2005. Flexibilitet 4r en av de egenskaper som medarbetaren i
den nya ekonomin bér ha enligt till exempel Hammer (1996), bade flexibilitet
att arbeta i nya konstellationer i projeke, flexibilitet att lira nytt och flexibilitet
att byta arbete pa en arbetsmarknad som priglas av forinderlighet. Flexib* hor
ocksa till de orddelar som anviinds i relativt stor utstrickning nir egenskaper ef-
terfrigas frin och med ar 1995.

Analytisk formaga efterfrigas de sista dren. Ar 2000 ir analy* den femtonde
mest frekventa orddelen, men bara fem ar senare 4r det den tredje mest frek-
venta orddelen i papperstidningsmaterialet. Den sékande ska vara analytisk el-
ler analytiskt lagd, ha analytisk formdiga eller god formdaga att analysera.

Olika sammansittningar med affr* verkar vara nigot av ett modeord ar
2000, di det forekommer 1 46 annonser i samband med att den idealsékande
beskrivs. Denna ska vara affirsmdssig, gilla att gira affiirer, uppfattas som en pdi-
litlig affarspartner eller kunna se affiarsmdijligheter. 1 papperstidningsmaterialet
fran ar 2005 ir affzir* den nist mest frekventa orddelen. Den ideala sskande ska
till exempel vara affirsinriktad eller ha formdiga att bygea lingsiktiga affirsrela-
tioner. Kanske kan organisationen mer oblygt visa att det 4r viktigt f6r dem att
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gora affirer och tjina pengar under de nyliberala 1990- och 2000-talen 4n un-
der 1970-talet.

Det finns vissa skillnader mellan papperstidningsmaterialet och internet-
materialet det sista &ret. I internetmaterialet ir kommunikationsférmaga nigot
mer efterfrigat dn resultatinrikening. I internetmaterialet efterfrgas ocksa ut-
vecklingsbenigna s6kande, antingen det handlar om att utveckla verksamhe-
ten eller medarbetare. Till skillnad frin i papperstidningsmaterialet efterfrigas
initiativkraft i internetmaterialet, liksom social frméga. Liksom i papperstid-
ningsmaterialet dr analytisk formdga och lyhordhet ndgot som efterfrgas i ett
flertal annonser.

Framf6rallt i papperstidningsmaterialet dr det bilden av en aktiv och sjilv-
stindig medarbetare som tonar fram, en medarbetare som #r bide drivande och
analytisk, som kan gora affirer och dirmed tjina pengar at arbetsgivaren, som
kan leda minniskor med hjilp av sin kommunikativa férméga och som styrs av
mal och resultat snarare in av direkta order. Dessutom kan den samarbeta och
ir flexibel, kanske flexibel nog att kunna g frdn ett projeke till ett annat och
klara av att arbeta med manga olika sorters minniskor under sitt yrkesliv, just
som den medarbetare i den nya ekonomin kan som t.ex. Champy (1995) och
Hammer (1996) beskriver.

Det skifte i synen pd att organisera arbete som intrider med den sé kallade
nya ekonomins intride runt 1990 avspeglas alltsd i viss man nir de personliga
egenskaperna hos den ideala medarbetaren beskrivs. Den ideala medarbetaren
ar 2000 ska vara drivande och sjilvstindig men ind4 kunna samarbeta med an-
dra, den ska kunna leda medarbetare och projekt och styra sig sjilv och andra
mot mél och resultat snarare n att styras ovanifrén eller 6vervaka sina under-
stillda. Dessutom ska den kunna se kundens behov och ge service med affirs-
mojligheter i fokus och ha ett kreativt och flexibelt sinnelag.

I detta avsnitt har jag visat hur alder och kon hos den s6kande blir mindre
viktigt, eller &tminstone mindre tydligt uttrycke i platsannonserna mellan fem-
tiotalet och det tidiga 2000-talet, och hur samarbetsférméga, sjilvstindighet
och initiativkraft linge var de mest efterfrigade egenskaperna men hur dessa i
den nya ekonomin i viss mén ersitts av drivkraft, affirsmissighet och analytisk
liggning. I nista avsnitt behandlas de argument som anvinds for att locka ritt
s6kande till gjinsten och hur de bidrar till konstruktionen av den ideala sokande.

8.4.4. Formaner

I konstruktionen av den ideala sokande ingdr ocksd de argument som anvinds
iannonsen for att dvertala ritt personer att soka jansten. Det handlar alltsi om
nir annonsoren explicit redogdr for de formaner som f6ljer med tjdnsten i
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fraga, och som jag i kapitel 5 redovisade som innehallskomponenten villkor och
formdner. Dessa argument kan vara av olika slag. Ett vanligt argument under
alla de femtio 4ren ir att arbetsuppgifterna ir intressanta. Annonséren kan
ocksa utlova trygghet till den s6kande, till exempel i form av tillsvidareanstill-
ning, goda pensionsvillkor och fast 16n i yrken dir provisionsbaserad 16n ir
vanlig. Mojlighet till ekonomisk vinst dr ocksd ett argument som anvinds, till
exempel goda fortjinstmajligheter, hog lon eller mojlighet att delta i bonus-
och vinstdelningssystem. Loften om fri utbildning hér ocksa till det annonss-
rer lockar med, liksom tjinstebostad och subventionerad lunch. Aven icke-ma-
teriella formaner som semester, fria 16rdagar, flextid, en arbetsplats i centrum
eller bra pendlingsavstind utlovas i annonserna. Till icke-materiella fsrméner
riknar jag dven sddant som friskvard under arbetstid, vackra omgivningar med
tillfillen till rekreation, bra skolor f6r medf6ljande barn och liknande. Annon-
sorerna ger ibland 4ven l6ften om en god framtid inom organisationen och om
karriarmojligheter. Nira besliktat med l6ftena om en framtid, men ocksi med
16ften om fri utbildning, 4r de 16ften om personlig utveckling som ges framfor-
allt mot slutet av den undersokta femtiodrsperioden. Aven méjligheten till in-
ternationella kontakter eller en internationell karriir ges ibland explicit i an-
nonserna. Den ideala sokande dr den sékande som uppskattar de fsrmaner som
annonsoren utlovar i annonsen.

I en och samma annons kan det forstés ges 16ften om olika sorters formaner,
till exempel om béde tjianstebostad och en god l6n eller om bade trygghet i
form av pension och om en framtid inom organisationen. Vilken sorts utféstel-
ser som gors hinger ocksd samman med vilken sorts tjinst som utannonseras
och vilken sorts arbetsgivare det rér sig om. Loften om flextid, fria [6rdagar och
ett trevligt kontor i centrum ges till exempel oftast till sekreterare och andra ad-
ministratdrer som sitter bundna pé sina kontor hela dagarna, medan 16ften om
god provision och bilfdrméner oftare ges till siljare. Arbetsgivare pd orter utan-
for storstadsomridena lockar med rekreationsméjligheter, vackra omgivningar
och hjilp med bostadsanskaffning. Trots dessa skillnader gir det att se vissa ten-
denser till ett dndrat fokus frn trygghet och pengar i borjan av perioden till
personlig utveckling och utbildning i slutet av perioden. Vilka argument som
dr vanligast de olika dren framgdr av tabell 8:5.

P4 femtiotalet dr en god inkomst det vanligaste argumentet. Nir SL soker
konduktorer utlovas till exempel hygglig 16n redan fran borjan” (DN 1955-
04-03:30) och nir Elektrohelios soker forsiljare erbjuds ett “inkomstbring-
ande arbete” (DN 1955-11-07:23). Intressanta och stimulerande arbetsupp-
gifter ir ocksa ett vanligt argument. AB Kabi soker till exempel en hogskoleut-
bildad analytiker med orden: ”Vi kriver ibland en arbetsinsats en bra bit

utanfor den normala arbetstiden men kan i gengild erbjuda ett synnerligen
omvixlande arbete med goda anstillningsvillkor.” (DN 1955-04-02:23). AB
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Kabi meddelar ocksa att foretaget dr SPP-anslutet och lovar dirmed en god
pension, i likhet med flera andra annonsérer detta r. Den allminna tilliggs-
pensionen var dnnu inte inférd &r 1955 och en trygg pension var dirfor ett
starkt argument. Andra argument som anvinds pa 1950-talet dr goda framtids-
utsikter eller en siker framtid samt fri utbildning och icke-materiella fsrméner
som fria sommarldrdagar, semester redan samma ar, trevliga arbetsforhéllanden
eller en kamratlig milj.

Ar 1965 ir det vanligaste argumentet fortfarande majligheten till en god in-
komst. Detta &r 4r det ocksd vanligt att arbetsgivaren lovar att hjilpa till acc [sa
bostadsfrigan, antingen genom att erbjuda en tjinstebostad eller genom att ge
ett [6fte om att medverka vid anskaffandet av bostad. Stimulerande och intres-
santa arbetsuppgifter 4r dven det ett argument som férekommer ofta, liksom
l6ften om goda framtidsmajligheter. De icke-materiella fsSrméner som utlovas
ar 1965 4r av varierande slag, men lediga 16rdagar dret om eller &tminstone un-
der sommaren ir en av de vanligare. Aven arbetsmiljén anvinds som argument,
till exempel nir Rank Xerox soker en reklamman och lockar med en "modern,
ungdomlig arbetsmiljo” (DN 1965-11-02:23). Trygghet i form av goda pen-
sionsvillkor, fast 16n eller tillsvidareanstillning utlovas ocksa i ett flertal annon-
ser. Nédgot ovanligare ir det att utlova fri utbildning. Fri eller subventionerad
lunch utlovas ocksd i en del annonser, frimst sidana dir administratorer av
olika slag soks.

Det vanligaste erbjudandet ar 1975 ir intressanta arbetsuppgifter. Det nist
vanligaste erbjudandet ir loftet om hjilp med bostadsanskaffning som organi-
sationer utanfor storstadsomrddena ger i hopp om att locka kvalificerade s6-
kande till sig. Det ror sig frimst om foretag inom den privata sektorn men i
nigra fall dven om landsting som séker sjukvérdspersonal. Tredje vanligast ir
erbjudanden om goda inkomster. Fri utbildning ir ett nigot vanligare argu-
ment 4n 16ften om en god framtid. Nu nir fria lordagar inférts pa bred front ir
det i stillet naturskéna omgivningar och méjligheter till rekreation eller flextid
och goda pendlingsméjligheter som ir de vanligaste icke-materiella forma-
nerna. Trygghet, till exempel i form pension eller sociala formaner utlovas fort-
farande i en del annonser, men nu nir arbetslivet blivit reglerat i avtal mellan ar-
betsgivare och fack och av lagstiftning i hogre grad in tidigare ir det inte lingre
ett lika tungt argument.

Ar 1985 ir det tva sorters argument som annonsorerna frimst anvinder,
nimligen loften om intressanta arbetsuppgifter och loften om goda inkomster.
Detta ar dr det ocksa forhallandevis m&nga annonsérer som utlovar icke-mate-
riella fsrméner av olika slag. Framfér allt handlar det di om arbetsgivare utan-
for storstadsomridena som beskriver hur fdrménligt det ir att bo pa den aktu-
ella orten, till exempel nir Avesta AB soker en controller och talar om att ”Av-
esta dr naturskont belidgen i Bergslagen och har goda kommunikationer” (DN
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1985-04-01:27) eller nir Oskarshamn Bygge Bo soker en VD med argumentet
att Oskarshamns kommun ”ir vilforsedd inte bara vad avser rekreation och kli-
mat utan dven i form av skolor, sjukvard och butiker” (DN 1985-11-03:15).
En god framtid utlovas ocksd i flera annonser, liksom méjligheter till personlig
utveckling inom yrkesomradet, som nir AB Priab soker en yngre ekonom och
utlovar "mojligheter att erhélla en bred kompetens” och "goda utvecklingsméj-
ligheter inom koncernen” (DN 1985-04-07:19). Loften om hjilp med bostad
ir inte lingre s vanligt, men férekommer, liksom l6ften om subventionerad
lunch. Semester ir inte lingre ett argument sedan ritten till 25 dagar per &r bli-
vit lagstadgad i semesterlagen 1978 (SES 1977:480). Nu borjar ocks ndgra an-
nonsdrer locka med méjligheter till internationella kontakter eller rentav en in-
ternationell karriir.

Ar 1995 ir intressanta arbetsuppgifter det vanligaste argumentet, foljt av
l6ften om en god framtid och méjligheter till personlig och yrkesmissig ut-
veckling. Utbildning utlovas i flera annonser 4n tio &r tidigare och borjar alltsd
dter bli vanligare. De icke-materiella fsSrménerna 4r inte sd vanliga lingre. Det
forekommer fortfarande 16ften om goda kommunikationer eller rika tillfillen
till rekreation, men ocksé loften om trevliga arbetskamrater och stimulerande
arbetsmiljo. Négot fler annonser 4n tio ar tidigare erbjuder majligheter till in-
ternationella kontakter eller en internationell karriir. Vid det hir laget har sys-
temet med fasta lonegrader, som tillimpats av offentliga arbetsgivare, forsvun-
nit och ersatts med individuell I6nesittning.

Maoijligheter till personlig och yrkesmissig utveckling har blivit det vanli-
gaste argumentet r 2000. Nu stdr individen i centrum p4 ett sitt som den inte
gjort tidigare och annonsdrerna erbjuder sidant som ”méjlighet att utvecklas i
en professionell samt internationell miljs” (ur annons frén Thyssen Krupp DN
2000-04-02:15) eller en personlig utvecklingsplan. En del av arbetsgivarna vill
visa att de 4r mina om hela minniskan, som Riksbanken i en annons dir en
ckonom séks: "Riksbanken prioriterar utveckling bade av dig som medarbetare
och av organisationen. Vi anser att det 4r viktigt att hela livet fungerar bra for
véra medarbetare och satsar dirfor pa flexibla arbetstider och méjligheter att ar-
beta hemifrdn. Friskvird och motionsméjligheter dr ndgot som vi ocksa satsar
pa.” (DN 2000-04-02:10)

Men det ir inte bara icke-materiella forméner som flexibla arbetstider och
friskvard som bidrar till att personen utvecklas. En organisation med korta be-
slutsvigar och méjlighet att bredda kompetensen dr ocksé viktigt, vilket framgar
iannonsen i exempel 8:1 diir Saab Tech Systems séker en programutvecklare.

ExEMPEL 8:1

Hos oss méter du en 8ppen ledarstil med korta informationsvigar och stort eget an-
svar. Du hittar vil utvecklade arbetsformer som ger ordning och reda i projekten,
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personlig utveckling inom foretaget som ger dig en kompetens utéver det vanliga.
Att du stindigt har de senaste kunskaperna 4r dven viktigt for att projekten ska flyta
s& smidigt som méjligt. Och dina insatser kommer att uppmirksammas. Den som
har ambitioner och gor ett bra jobb, blir alltid sedd.

(Ur annons for Saab Tech Systems, DN 2000-11-02:1)

Den personliga utvecklingen och méjligheten till en bredare kompetens ir
alltsd inte bara bra for arbetstagaren, utan dven viktigt for arbetsgivaren efter-
som det gor att projekten flyter smidigt. I 16ftet om personlig utveckling ligger
ocksé ndgot av ett krav. Den som har ambitioner och gér ett bra jobb ir den
som blir sedd och uppmirksammad, men arbetstagaren méste alltsd sjilv vara
beredd att ta chansen att forkovra sig och skafta sig de senaste kunskaperna for
att vara ndgon vird att satsa pd. Att arbetstagaren sjilv har ett ansvar for den
personliga utvecklingen framgdr ocksa i en annons frin KPA AB som séker en
l6neadministrator och skriver "Du far ett stort ansvar f6r din egen utveckling.”
(DN 2000-04-02:26)

Aven intressanta arbetsuppgifter utlovas i mdnga annonser ir 2000, foljt av
l6ften om goda inkomster, en god framtid och méjligheter till utbildning.
Mojligheten till en internationell karriir eller internationella kontakter an-
vinds som ett argument i ett tjugotal annonser. Det ir inte sd vanligt som tidi-
gare att utlova icke-materiella formaner men flextid, frischa lokaler och god
stimning pa arbetsplatser hor till det som #nda utlovas.

Trygghet som argument ir inte lingre lika vanligt och den trygghet som er-
bjuds ir ibland begrinsad. Det kan till exempel réra sig om tidsbegrinsade an-
stillningar eller om anstillning hos ett bemanningsfretag som lovar att "Hir
kan du kombinera ett tryggt anstillningsférhillande med variation” (ur annons
didr Manpower soker ekonomer DN 2000-04-02:15).

Att mojligheter till personlig utveckling och kompetenshéjning blivit det
vanligaste argumentet r 2000 4r inte underligt sett i ljuset av "den nya arbets-
ordningen”. Tiderna med trygga, fasta anstillningar och utsikter till en karriir
inom en och samma organisation hela yrkeslivet kan vara forbi. I den nya eko-
nomin ir inte livsling lojalitet arbetstagarens frimsta tillging utan snarare flex-
ibiliteten och méjligheten att lira nytt och lira om i en tid priglad av forind-
ring och nya projekt. Arbetsgivarna lovar inte lingre en trygg anstillning i
platsannonserna, utan snarare att de ska bidra till att arbetstagaren 4r anstill-
ningsbar i en ny organisation i framtiden. Men I6ftet dr inte utan krav. Den ide-
ala sokanden ar 2000 ser sjilv till att skaffa sig den kompetens den har majlig-
het till inom de ramar som arbetsgivaren erbjuder.

Aven i materialet frin 2005, savil i papperstidningen som pa Internet, ir det
méojligheterna till personlig och yrkesmiissig utveckling som ir det mest anviinda
argumentet, foljtav intressanta arbetsuppgifter och méjligheten att gjina pengar.
Maojligheten till internationella kontakter och en internationell karriir 4r ocksé
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ett anvint argument, liksom méjlighet till utbildning. Férmaner som fri lunch,
bostad och flextid 4r dock inte ndgot som utlovas i annonserna fran 2005.

Den ideala sokande frin 1955 lockas alltsi av méjligheterna till en god in-
komst, intressanta arbetsuppgifter och trygghet i form av pension och goda an-
stillningsvillkor. Den ideala sokanden ar 1965 vill ocksa ha bide goda inkom-
ster och ett intressant arbete, men ocksé en bostad ordnad genom arbetsgiva-
rens férsorg och giirna mojligheter till en framtida karriir inom organisationen.
Ar 1975 vill den ideala sskande framfor allt ha intressanta arbetsuppgifter och
en bra bostad. Goda inkomster 4r intressanta, men betyder inte s& mycket som
tidigare. Den ideala sokanden &r 1985 lockas av intressanta arbetsuppgifter och
goda inkomster, men ocksa av méjligheterna till flextid och goda rekreations-
méjligheter. Ar 1995 ir det framfor alle arbetets innehall som far den ideala s6-
kande att vilja tjinsten, men ocksd mojligheten till personlig utveckling och
framtidsutsikter, och 1 viss min av chansen till en internationell karriir. Nir
2000-talet intritt dr den ideala sokande frimst intresserad av det arbete som ger
storst personlig utveckling och kompetensbreddning,.

TaBELL 8:6. Antal och andel annonser diir kunskaper i engelska respektive tyska
efterfragas 19552005, baserat pd hela materialet

Totalt antal Annonser med krav pd Annonser med krav pd
annonser kunskaper i engelska kunskaper i tyska

Ar Antal Andel i % Antal Andel i %
1955 172 9 5 12 7
1965 430 34 8 36 8
1975 507 43 8 44 9
1985 498 74 15 30 6
1995 428 94 22 20 5
2000 475 92 19 9 2
2005 236 26 11 1 0,5
I-net 127 16 13 0 0

8.4.5. Engelska

Sprakkunskaper dr nigot som spelar en roll i platsannonsen under hela under-
sokningsperioden, men den rollen spelas pa delvis olika sitt. Under hela den
undersdkta femtiodrsperioden efterfrigas sprakkunskaper i en del annonser.
De sprik som oftast efterfrigas ir engelska och tyska, vilket siger ndgot om
vilka marknader som varit viktiga f6r svensk export under perioden. Engelskan
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blir efter andra virldskriget ett virldssprak som fungerar i méanga olika linder,
men Tyskland ir en viktig handelspartner for svensk industri och tyskan héller
greppet som det mest efterfrigade spriket i platsannonserna till och med
1970-talet. Direfter blir det vanligare att kunskaper i engelska efterfrgas, och
nir det dr som vanligast &r 1995 efterfrigas detta i 22% av alla platsannonser, se
tabell 8:6.

Det kan synas underligt att 5nskemalen om kunskaper i engelska inte ir lika
vanliga 4r 2000 och 2005 som ar 1995, med tanke pa att arbetslivet under den
perioden blivit allt mer globaliserat. Det kan bero p4 att engelska inte lingre 4r
en merit utan en forutsittning, och sa sjilvklar att krav pa kunskaper i engelska
inte lingre behover skrivas ut i annonsen. Det kan ocksa bero p4 att kraven pa
firdigheter i engelska dven kan uttryckas indirekt, genom att hela annonsen
skrivs pd engelska. Engelskan i platsannonserna spelar nimligen en roll utéver
att vara en kvalifikation som efterfrigas rakt ut, en roll i konstruktionen av den
ideala sokanden, vilket jag beskrivit i kapitel 7, avsnitt 7.5 i samband med ge-
nomgéingen av anvindningen av engelska. Den ideala sokande forstdr de engel-
ska ord och uttryck som anvinds, och tycker kanske ocksa att engelska ord och
uttryck ir lite mer prestigefyllda och moderna ir motsvarande svenska. Eller
ocksa dr den ideala skanden rent av s& kompetent att den kan ldsa och skriva
engelska utan problem, och dirfor bade ta till sig innehéllet i en annons skriven
pa engelska och besvara den pa engelska. Engelska ord och uttryck férekommer
som visats i kapitel 7 i viss omfattning hela den undersékta perioden éven om
de okar i antal under 1980- och 1990-talen. Annonser helt pd engelska blir
vanligare forst &r 2000, men férekommer fortfarande inte i mer 4n sex procent
av annonserna (se tabell 7.10). I bérjan av den undersokta perioden ir det
fraimst engelskt facksprik och jargong som anvinds. Den ideala sokande pa
1960-talet kan alltsa forstd och sympatisera med uttryck som team work och
service-minded. P4 1990-talet blir det vanligt med befattningsbenimningar pd
engelska. Den ideala sokande 4r den som f6rstar vad en key account manager el-
ler en supply chain planner torvintas gora. Frdn &r 2000 borjar alltsd en del an-
nonser dven frin svenska foretag som soker personer till tjinster placerade i
Sverige att skrivas helt pa engelska. Skilen till att engelska anvinds kan givetvis
vara flera och praktiska. Foretagen i friga verkar ofta i ett internationellt sam-
manhang och annonsen publiceras formodligen samtidigt i sdvil in- som ut-
lindska kanaler och pi foretagets internationella intranit. Men engelskan an-
vinds ocksd som ett sitt att skapa bilden av den ideala s6kande som behirskar
engelska och ir beredd pa ett yrkesliv dir en allt storre del av kommunikatio-
nen sker pé detta sprak. Nir andelen annonser som efterfrigar firdigheter i
engelska blir mindre 6kar alltsd andelen annonser skrivna helt pa engelska. Kra-
ven pa firdigheter i engelska uttrycks indirekt genom att hela annonsen skrivs,
och kanske ska besvaras, pa engelska.
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8.4.6. Facksprik

P4 samma sitt som engelska kan fackuttryck inom ett sirskilt omride anvindas
i konstruktionen av den ideala sokande. Nir Mjolkcentralen 1975 soker en sta-
tistiker forstar den idealsokande vad statistisk forsoksplanering, numerisk och sta-
tistisk forsoksutvirdering och applikationsforskning rirande berikningsmetoder av
t.ex. typen “pattern recognition” innebir, se exempel 8:2.

ExXEMPEL 8:2.

Till var produkttekniska avdelning soker vi nu en medarbetare som skall skta upp-
gifter rorande

Matematisk statistik

Arbetsuppgifterna ir mangskiftande men berér f6ljande huvudomréiden:

Statistisk frsoksplanering

Numerisk och statistisk férsoksutvirdering

Applikationsforskning rérande berikningsmetoder av t.ex. typen ”pattern recogni-
tion”, faktoranalys och férdelningsfria metoder.

(Ur annons f6r Mjélkcentralen, DN 1975-04-04:24)

Inte minst inom I'T-omradet anvinds facksprak pé detta sitt. Den ideala so-
kande forstar vad uttryck som VAX-milji, client-server eller modern objektorien-
terad systemutvecklingsmilji betyder. I exempel 8:3 ges exempel pd hur fack-
sprik inom I'T-omridet kan hjilpa annonséren, i det hir fallet Pharmasoft, att
skilja ut ritt sokande fran alla presumtiva. Det ir systemutvecklare med sir-
skilda kunskaper som efterfragas, vilket framgar av alla fackuttryck:

ExEmMPEL 8:3.

Systemutvecklare

D4 uppdragen blir allt fler s6ker vi systemutvecklare med goda kunskaper om mo-
dern objektorienterad systemutvecklingsmiljé, GUI, systemintegration, clientser-
ver (Windows), multimedia och EDI. Allt utvecklingsarbete hos PharmaSoft sker i
projektform dir deltagarna arbetar i team.

(Ur annons frin Pharmasoft 1995-11-02:15)

Den idealsokande ir inforstddd med vad GUI, clientserver och EDI stir for
och dirmed vilkommen att soka.

8.4.7. Bilder

I kapitel 6 om platsannonsens visuella utveckling diskuterade jag kort bildernas
roll och nimnde d4 att den kan bidra till konstruktionen av den ideala s6kan-
den. Som visats i kapitel 6 4r bilder inte sirskilt vanliga i platsannonserna de
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forsta dren men blir runt &r 1985 nigot vanligare och férekommer frin ar 2000
icirka en tredjedel av annonserna. De forestiller i allt storre utstrickning min-
niskor. Riktigt vad annonséren vill kommunicera med illustrationen 4r inte all-
tid klart. Bilden kan anvindas bide till konstruktionen av den ideala sokanden
och till konstruktionen av den ideala arbetsgivaren/arbetsplatsen. Genom att
bilderna inte 4r sa tydliga kan de dock hjilpa till att kommunicera kinsliga
uppgifter, som till exempel 6nskemél om sokandens alder, kon och etnicitet.
Avfotograferade minniskor kan ocksd bli ett slags modeller f6r den reella s6-
kanden att striva mot, idealbilder av hurdan den goda medarbetaren bér kla
sig, se ut och upptrida.

Ett tidigt exempel pd hur foton pd minniskor kan anvindas for att ge den
reella s6kanden en férebild att striva mot ges i figur 8:1, diir en annons frin Tu-
dor 1965 dterges. Hir mots ldsaren av ett foto pa en leende man med prydlig
frisyr, skjorta, kavaj och slips. Personen pa bilden presenteras som Rolf Johans-
son, 34 ar, chef pd ett EPA-varuhus, kanske det EPA-varuhus som avtecknats i
bakgrunden. Hir ges alltsd en riktig minniska som férebild. Den som likt Rolf
Johansson genomgér Turitz Handelsskola och ligger ner fem 4rs friskt och ihir-
digt arbete som avdelningschef har méjlighet att géra samma karriir och bli va-
ruhuschef redan vid 34 ars alder. Att det 4r en man som uppmanas att soka
framgér indirekt genom bilden, trots att det inte nimns explicit i texten. Han
ir ocksd i den 30-drsdlder som ir den mest efterfrigade i materialet frin
1960-talet. Eftersom det ir en bild frin 1960-talet, di Sverige visserligen hade
en stor arbetskraftsinvandring men 4nnu inte hunnit bli det mangkulturella
samhille det dr idag, ir det sjdlvklart en man med svenskt utseende och svenskt
namn som ges som forebild.

I annonsen frin AstraZeneca frén 2005 finns det inte ndgon text som pre-
senterar och fortydligar den information som ges via bilden. Snarare tycks bil-
den och texten kommunicera delvis olika delar av annonsens budskap. Ungefir
en tredjedel av annonsen utgérs av ett foto av en ung, mork och leende kvinna
som ser rakt in i kameran och dirmed rakt p& annonsens ldsare. Troligen 4r det
hon som far st f6r orden i rubriken: ”Jag vill utforska.” I bilden och rubriken
mots ldsaren av ett personligt anslag: den unga kvinnan som leende tittar rake
pa lidsaren som om hon sékte kontakt och rubriken i jag-form. Sjilva brodtex-
ten 4r didremot inte personlig i tonen utan snarare formell och effektiv och den
berittar bara vilka arbetsuppgifterna ir och vilka formella kvalifikationer den
sokande bor ha. Nagon bild av den ideala sokande utéver kraven pa utbildning
och 6nskemalen om arbetslivserfarenhet skapas inte i texten. Diremot kan led-
tridar till hurdan den ideala sokande ska vara spras i bilden. Det idr en kvinna
pa fotot, hon ir relativt ung och vilklidd och har ett utseende som skulle kunna
tyda pa en bakgrund utanfor Sverige. I annonsen finns ocksa nigra mindre fo-
ton med portritt av minniskor i olika &ldrar (dock inte ildre dn cirka 40 &r),
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FIGUR 8:1. Annons fran EPA/AB Turitz & Co., DN 1965-04-05:35
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kon och etnicitet. Annonsen ingdr i en serie annonser fran 2005 dir olika per-
soner frin bilderna var avportritterade pa den stérre bilden i olika annonser.
Genom bilden kan alltsd annonséren subtilt tala om att de 6nskar en arbets-
plats med personer med olika kén, &lder och etnisk bakgrund och genom bil-
den kan annonséren indirekt visa att den ideala sékande ir en ung kvinna med
tilltalande utseende och girna med ett annat etniskt ursprung 4n det svenska.

ksledare

WWW.astraze

straZenet

FIGUR 8:2. Annons frin AstraZeneca DN 2005-11-06

Enligt Fossanger (2010) blir den modelldsare som konstrueras i det mest fram-
skjutna elementet i annonsen den dominerande modelldsaren. Om det stim-
mer skulle det alltsa vara vil s viktigt f6r AstraZeneca att kommunicera bud-
skapet om att den idealsskande ir en relativt ung kvinna 4n budskapet om de
formella kvalifikationer som krivs. Det finner jag vara en vil lingtgdende ana-
lys i det hir fallet. Ddremot tror jag likt Fossanger att bilden ir det element i an-
nonsen som i hdgst grad bidrar till arbetsgivarens varumirke, eller image. Bud-
skapet att AstraZeneca vill ha anstillda av olika &ldrar, kén och etniskt ur-
sprung hjilper alltsé till att bygga upp foretagets image.

Attdet justir en 8ldersmissigt, etniskt och konsmissigt blandad arbetsplats
som efterfrigas handlar inte bara om ndgot slags politisk korrekthet utan kan
ocksa ha ekonomiska orsaker. Champy (1995) talar om vikten av att skapa
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organisationer med medarbetare av olika kon, alder och kulturell bakgrund for
den som vill nd ekonomisk framgdng. Det iir svart for vita, medeldlders min att
forstd en marknad som blir allt mer heterogen, och ska man lyckas nd nya vik-
tiga mélgrupper som kvinnor, yngre och dldre och minniskor med annan kul-
turell bakgrund 4n den vita medelklassen 4r det viktigt att ha medarbetare som
kan forstd hur man bist nér dessa. Vikten av den blandande arbetsplatsen ér né-
got jag dterkommer till i kapitel 9 om den ideala arbetsgivaren.

8.4.8. Relationen: tilltal och kravstillande

Tidigare i kapitlet har jag visat hur alder och kén pa den s6kande spelar en allt
mindre roll f6r konstruktionen av den ideala sékande i platsannonsen &ver tid,
vilka egenskaper som efterfrigas hos den s6kande i platsannonsen i olika tider,
hur synen pa vilka férmaner som ska locka den s6kande att besvara annonsen
siger ndgot om hurdan den ideala s6kande ska vara under olika tider och vilken
roll engelska, facksprék och bilder spelar i konstruktionen av den idealsskande.
I detta avsnitt diskuteras hur relationen mellan annonsér/arbetsgivare och den
idealsokande framstills i annonserna.

8.4.8.1. Tilltal och omtal

Som beskrivits i kapitel 7, avsnitt 7.3.2.1, borjar du-tilltal anvindas i 6kande
omfattning i annonserna pa 1970-talet och blir frin och med 1980-talet det
dominerande sittet att skriva om den sokande i platsannonsen.

Du-tilltalet spelar flera viktiga roller i konstruktionen av den idealsskande.
For det forsta bidrar du-tilltalet till att 5nskemél om den sékandes kon inte be-
héver skrivas ut. Fér det andra bidrar det till att skapa ett intryck av nirhet och
personlig relation mellan annonséren och den sékande. For det tredje bidrar
du-tilltalet till en sammanblandning mellan den ideala s6kanden och den re-
ella, fysiska sokanden.

Nir den s6kande omskrivs som du behover uttryck som ritt man, var man
och han inte lingre anvindas. Du-tilltalet gor det allesd méjlige att undvika atce
skriva ut uppgifter om den sokandes kon. Det du som tilltalas i annonsen kan
vara man eller kvinna, och vilketdera ir egentligen ointressant. Det ir upp till
lasaren sjdlv att avgora om den kinner sig tilltalad av annonsen eller inte. Innan
du-tilltalet blev gdngbart kunde visserligen samma effekt uppnas genom passi-
viseringar, men dessa medf6rde ocksa ett intryck av distans och formalitet.

Med du-tilltal 5ppnas ocksd méjligheten att skapa ett intryck av nirhet och
personlig relation mellan annonsér och den sokande, det Fairclough talar om
som synthetic personalization (2001:52). Genom du-tilltalet uppnas dven ske-
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net av en jimbordig relation mellan arbetsgivare och framtida arbetstagare, na-
got som kan vara viktigt i ett samhille som i 6kande utstrickning vill se sig som
jamlikt och demokratiskt. Skenet av jimbérdighet 4r dock ndgot som frimst
kan uppnds nir du-tilltalet fortfarande 4r nytt. Nir du blivit det omarkerade
tilltalet oavsett sammanhang forsvagas denna effeke.

Du-tilltal som instrument f6r att skapa en personlig relation ir inte alldeles
oproblematiskt att hantera. Enligt SAG (3:160) fungerar du inte riktigt lika-
danti skrift som i tal. I synnerhet bor det fungera annorlunda i masskommuni-
kation till for avsindaren okinda adressatser, som i till exempel annonser och
myndighetsbroschyrer, 4n i en prototypisk samtalssituation. Det du som i tal dr
definit kan 1 skrift snarare bli indefinit. Skribenten har en tinkt referent, ett
tinkt du, men vet egentligen inte vem det dr som 4r mottagare av texten. Du dr
ocksa ett singulirt pronomen men som Lind Palicki pdpekar riktar det sig till
exempel i myndighetstexter till flera (2010:59) och #r snarast att se som ett dx
som riktar sig till alla potentiella ldsare av texten. Att lisarna ind4 tilltalas i sing-
ular har flera orsaker. Dels har det med sjilva lissituationen att gora. Aven om
en text har manga ldsare dr det rimligt att anta att den ldses av en mottagare i ta-
get. Dels handlar det om strivan att géra texten personlig. Dels beror det pé att
det trots allt endast 4r en enda person som till sist ska inneha tjinsten. Det dr en
person som soks, inte flera.

Platsannonsen ir dessutom en text som pd en och samma géng rikear sig till
alla potentiella lisare av annonsen och till det fital som 4r behériga eller limp-
liga att soka tjinsten. Platsannonsens du ska alltsd pd en och samma ging vara
inkluderande och exkluderande. Detta leder till en del konstruktioner som va-
rit underliga i en prototypisk samtalssituation. Till exempel anvinds restriktiva
actribut pa ett litet mirkligt site for att visa vilket 4u av alla tinkbara du annon-
sen riktas till, som i exempel 8:4:

ExEMPEL 8:4.

Vi soker Dig som har praktisk erfarenhet av datakommunikation.

(DN 1985-04-07:23)

Av alla tinkbara du som kan lisa annonsen snivas referensen in till dem som
har praktisk erfarenhet av datakommunikation, allts till dem som annonséren
anser passar for tjinsten. Det mirkliga dr att dven om ett restriktivt attribut an-
vinds 4r det fortfarande flera olika personer som pekas ut. Det deiktiska rum-
met omfattar alla ldsare och det restriktiva attributet borde om det vore en pro-
totypisk samtalssituation ha begrinsat referensen till en enda méjlig person
som du, men det gor det alltsd inte. Det ir fortfarande flera personer som kan,
och bor kinna sig inkluderade i detta du.
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Konstruktioner av det hir slaget ir typiska i en masskommunikationssitua-
tion sirskilt i skrift, men kan forstds ocksd anvindas i talsprak i situationer dir
flera personer tilltalas individuellt pd en och samma ging av en talare som
egentligen inte kinner sina lyssnare men ind& vill uppna en fortrolig och per-
sonlig ton. (Jimfor till exempel med vickelsepredikanten som tilltalar sina lyss-
nare med "Du som i ditt hjdrta kdnner att detta talar till dig...” och som alltsa
pa ett liknande sitt som i platsannonsen forsoker skilja ut de ritta mottagarna
for budskapet som ska hérsamma uppmaningen att soka tjdnsten i fallet plats-
annonsen och anamma den sanna tron i fallet vickelsemote.)

Du-tilltalet kan ocksd anvindas till en sammanblandning mellan den ideala
sokanden och den reella, fysiska s6kanden. Du-tilltalet i annonsen riktar sig
namligen inte alltid till samma referent. Du kan bade rikta sig till den reella s6-
kanden, till den ideala s6kanden eller till en sammanblandning av dem bida.

I annonsen i exempel 8:5 fran SAAB-Scania 1975 férekommer direke tilltal
med du inte forrin i det sista stycket, och da 4r det den reelle sékande som till-
talas. Den sokande och den framtida befattningsinnehavaren behéver dock
inte vara samma person. Den framtida befattningsinnehavaren tilltalas inte i
annonsen. Nir denne beskrivs dr det som vdr nye medarbetare.

EXEMPEL 8:5.
Teknisk redaktor

Till vir skande produktion av tekniska publikationer fér svensk och utindsk mark-
nad soker vi en ny medarbetare till serviceavdelningen. Arbetsuppgifterna omfattar
bl a redigering och sammanstillning av beskrivningar, instruktioner, reparations-
handledningar och tekniska data p& grundval av intern information och dokumen-
tation, utformning lay-outmissigt av publikationerna samt framstillning av bild-
och tryckoriginal.

Var nye medarbetare bér ha teknisk utbildning och goda sprékkunskaper samct erfa-
renhet av liknande arbetsuppgifter. Dessutom ir det dnskvirt med bil- och traktor-
tekniska kunskaper samt forméga att skriva ett tekniskt modernt och intressevick-

ande sprik.

Nérmare upplysningar limnas girna av chefen for tekniska publikationer Ewert
Malm, telefon 0155/000 00.

Du ir vilkommen med Din ansokan till

SAAB-SCANIA

Saab-Scania AB, Personbilsdivisionen, Personalavdelningen, Fack,
611 01 Nykoping 1.

(DN 1975-04-01:22)
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[ annonsen i exempel 8:6 dir Scandvision Mediahouse soker en projektledare
verkar du-tilltalet snarare riktas till den framtida befattningsinnehavaren, om
vilken annonséren verkar veta mycket:

ExemPEL 8:6.

Du ir akademiker med goda mediakunskaper. Du har ndgra érs erfarenhet frin re-
klam, film eller interaktiva medier. Du kan och forstar Internets outtomliga méjlig-
heter. Du har full koll p4 planering, strukturering och administration. Du ir dri-
vande savil internt som hos kunden.

(Ur annons frin Scandvision Mediahouse, DN 2000-04-02:14)

Egentligen ir det kanske inte den framtida befattningsinnehavaren som be-
skrivs, f6r annonséren kan rimligen inte veta si mycket om denne. Snarare ir
det den ideala sokanden som beskrivs med hjilp av 4u. Detta sitt att anvinda
du piminner om den du-anvindning Wendt funnit i Soldathandboken frén
1953, dir du tillsammans med dramatiskt presens bidrar till fiktionen av ate 13-
saren befinner sig mitt i berittelsens centrum (1998:50). Frigan 4r om inte
detta du ocksd idr den ideala soldaten, liksom platsannonsens du ir den ideala
sokanden. Liksom i platsannonsen handlar det om en tinkt framtid och liksom
platsannonsens ideala du ir den som har ritt erfarenhet och egenskaper ir
handbokens ideala du den soldat som handlar ritt.

I annonsen frin Proffice frén dr 2000 i exempel 8:7 anvinds du frekvent vil-
ket bidrar till att géra annonsen personlig. I stérre delen av annonsen ir det
dock inte lisaren eller den reella sokanden som tilltalas, utan snarare den ideala
s6kanden. Forst mot slutet av annonsen 4r det den reella sékanden som tilltalas
med du i uppmaningen: Skicka din ansikan mairkt Proffice-KAM snarast. Ge-
nom att du anvinds bdde om den ideala skanden och den reella, fysiska sokan-
den skapas en bild av att dessa 4r samma person, att det 4r annonsens ldsare som
ir den ideala sskanden som kommer att genomfora arbetsuppgifterna och som
dger de viktiga egenskaper som krivs for befattningen. Dirmed blir méjlighe-
ten till identifikation med den ideala s6kande f6r den fysiske lisare som kinner
sig tilltalad av annonsen dnnu storre och kanske blir bilden av den ideala s6-
kande dnnu svérare att motstd for “ritt” lisare. For den lidsare som inte kiinner
igen sig i den ideala sskande som utmalas i annonsen fir sammanblandningen
genom du-tilltalet troligen motsatt effekt. Nir det gor pastdenden om hurdan
du ir som den tilltalade inte kiinner igen sig i skapas ett avstind snarare 4n nir-
het och den ldsare som inte tycker sig passa in beskrivningen forkastar férmod-
ligen den ideala sokande som beskrivs dir i stillet for att identifiera sig med den
och kinner sig dirmed inte heller triffad av uppmaningen att sinda in ansé-
kan. Hirigenom fungerar alltsd du-tilltalet nirmast som ett verktyg som hjil-
per annonsdren att sovra fram ritt och sovra bort fel sokande.
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ExeEmPEL 8:7.
Key Account Manager

Proffice soker en nyckelperson som skall driva utvecklingen av framtida affirer
inom data- och telekombranschen.

DITT NYA JOBB innebir nationellt forsiljningsansvar for en av Proffices viki-
gaste kunder. Tillsammans med kunden utvecklar du affirsstrategiska bemannings-
18sningar som stddjer kundens verksamhet. Med strategisk vision leder du projekt
och koordinerar det operativa arbetet, med utgangspunkt frén ett budget- och resul-
tatansvar.

DU HAR gedigen erfarenhet av tjinsteforsiljning pé strategisk niva. Vi ser girna att
du har erfarenhet av projeke- eller arbetsledning. Det éir en stor fordel om du har er-
farenhet frén data- och telekombranschen. Du bér ha akademisk utbildning eller
motsvarande inom ekonomi, teknik eller marknadsféring.

DU AR skicklig pa att skapa strategiska affirsrelationer pa ledningsniva. Du har
formaga att driva ldngsiktiga projekt samt dr duktig pd att strukturera och slutfora
affirer.

SOK NU. Kontakta Anna Andersson pi e-post: xxxxx.xxxxxx eller tfn 08-000 00
00 for mer information. Skicka din ansékan mirkt ”Proffice - KAM”, snarast till:
Proffice, Att: Jeanette Bodell, Box 70638, 107 24 Stockholm

(Ur annons frin Proffice, DN 2000-04-02:18)

Sirskilt kraftfullt som identifikationsmedel blir u-tilltalet nir det kombineras
med presens. Nir de framtida arbetsuppgifterna beskrivs anvinds vanligen fu-
turum i annonserna, som nir Gunnebo séker en utvecklingschef och beskriver
den ideala sskandes framtid med orden "Du kommer att arbeta med utveck-
ling av nya produkter inom det lyfttekniska omrédet” (DN 1985-04-03:26). I
synnerhet i materialet frin de senare aren forekommer det dock att de framtida
arbetsuppgifterna beskrivs i presens, som i annonsen frin Proffice i exempel
8:7: "Tillsammans med kunden utvecklar du affirsstrategiska bemanningslés-
ningar som stodjer kundens verksamhet.” Markérerna av att det inte 4r pa rik-
tigt dnnu, att det dr en tinkt och 6nskad situation i en framtid dir ldsaren kan-
ske kommer att arbeta som Key Accountant hos foretaget har tagits bort och i
stillet 4r det ett 4« som agerar i annonsen som om framtiden redan vore nuet
och didrmed verklighet. Hir fungerar alltsd du p& samma sitt som i de fiktiva
berittelser Wendt analyserar i Soldathandboken frén 1953. Den ldsare som
identifierar sig med den ideala s6kanden sitts mitt i handlingarnas centrum i
en fiktiv verklighet.

Du-tilltalet och de méjligheter det ger att utpeka ritt sokande bland ménga
tinkbara 4r ocksa visenligt nir kraven pd den sokande stills, och jag aterkom-
mer dirfor till det i niésta avsnitt.
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8.4.8.2. Kravstillande

Det ir inte bara du-tilltalet som beskriver relationen mellan arbetsgivare och
idealsskande. Aven sittet att stilla krav och uttrycka 6nskemal om den s6-
kande bidrar till denna relation, och dirmed till konstruktionen av den idealss-
kande. Att uttrycka krav ir en bdde viktig och kiinslig funktion hos platsannon-
sen. Kravstillandets uppgift 4r att finna den reella sokanden som bist motsva-
rar den ideella s6kanden. Det 4r en svér avvigning att 4 ena sidan ange kraven
tillrdckligt preciserat for att undvika att fi mingder av ansokningar frin perso-
ner utan ritt kompetens, och att & andra sidan ange kraven s dppet formule-
rade att urvalet av kandidater blir tillrickligt stort. Act stilla krav pd nigon kan
ocks vara socialt kinsligt eftersom det antyder att den kravstillande stér hie-
rarkiskt 6ver den som kraven stills pd. De flesta av de platsannonsspecifika
konstruktioner jag funnit i materialet har som uppgift att uttrycka krav, vilket
dr ett tecken pd att detta dr en pd en ging viktig och komplicerad funktion hos
platsannonsen.

Det ir flera olika faktorer som inverkar pd kravstillandets grammatiska
form. Styrkan i kravet kan varieras till exempel med hjilp av modala hjilpverb
sd att det framstdr hur tvingande kravet ir, alltifran ett absolut krav till en 6ns-
kan som inte behver uppfyllas for att den sokande ska komma ifrdga for tjins-
ten. Normkillan kan antingen framhivas eller goras mer implicit, eller rent av
inte synas alls. Nir normkillan syns kan den antingen framstd som personlig el-
ler opersonlig. Normadressaten kan ocksd den antingen framhivas eller goras
implicit, och nir normadressaten framhivs kan den antingen tilltalas med ett
personligt 4u eller omskrivas i tredje person.

I avsnitt 8.2.3 framfér jag tanken att det prototypiska sittet att uttrycka
krav 4r med en deklarativsats med ett deontiskt modalt hjilpverb. Detta ir
ocksa ett mycket vanligt sitt act uttrycka krav i platsannonsen. Det dr 93 av 448
kravstillande satser jag undersokt som ir av detta slag. Med hjilp av de modala
hjilpverben kan styrkan i kraven modifieras, som i satserna i exempel 8:8.

ExeEmMPEL 8:8.

Du fér girna vara nyutexaminerad frin hogskolan. (DN 1985-04-01:27)

Sokanden bér ha praktik frin A-restauranger och barserveringar.

(DN 1955-04-04:27)
Du miste vara serviceinriktad. (DN 1995-04-02:13)

I den forsta satsen ir styrkan i kravet ldg och det 4r snarare friga om en tilldtelse
eller ett medgivande dn om ett krav; den sokande fir vara nyutexaminerad och
det dr inte 4r ett tvng att ha erfarenhet. I den andra ir styrkan medelhég och
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kravet kan ses som en rekommendation. I den tredje ir styrkan i kravet hég och
detir friga om ett krav som inte 4r forhandlingsbart.

Normbkillan ir i satserna ovan implicit. De modala hjilpverben antyder att
det finns ndgon som stiller kravet eller ger rekommendationen och tilltelsen,
men vem denne ir framgr inte explicit. Normadressat ir subjektsreferenten
och den ir alltsd explicit i satsen. I den forsta och den sista meningen tilltalas
denna normadressat med du, och gors alltsd personlig, men i den mellersta om-
talas den som sokanden.

Platsannonserna tenderar att anvinda verb med en allt starkare grad av for-
pliktelse med tiden. I de satser frin 1955-1975 med modala verb som fore-
kommer i den mindre korpusen anvinds huvudsakligen 6i7, iven om nigra en-
staka ska och mdste ocksi forekommer varje ar. Ar 1955 ir det till exempel fem
satser med bor och en vardera med ska och mdste, och 1985 ir det tio satser med
bor, en med kan, tvd med ska och en med mdste. Ar 1995 blir det vanligare med
hogre grad av forplikeelse. Detta ar forekommer kan i tre satser, bir i sju, ska i
sju och mdste i fem. Ar 2000 anvinds kan i en sats, mdste i sju, ska i fem och
madste 1 tvd, och det dr alltsd lika minga satser som har hog forpliktelsegrad som
medelhog. Ar 2005 anvinds sz i tolv satser och birien.

De starkaste kraven uttrycks dock med deklarativa huvudsatser utan mo-
dala verb. Fran och med ar 1985 bérjar kraven pa den s6kande uttryckas i de-
klarativsatser med du som subjekt men utan nigot modalt element, som i ex-
empel 8:9.

ExEMPEL 8:9.

Du har en hégskoleutbildning i botten kombinerad med ett flertal yrkesverksamma

ar i branschen. (DN 2005-04-03:20)

Du ir milmedveten, envis och har god forméga att bygga personliga relationer.
(DN 2000-04-06:5)

Du dr utdtrikead, pedagogisk och drivkraftig, har hogskoleexamen och ir van att ar-
beta med datorer och informationssystem. (DN 2000-11-05:6)

Forpliktelsegraden i satser av detta slag blir mycket hég. Om lisaren av annon-
sen inte har de efterfrigade egenskaperna eller erfarenheterna behéver denna
inte gora sig besvir med att s6ka tjinsten ifrdga (jfr Hellberg 2002:84 om ett l4-
roplanssprik utan modala hjilpverb, dir stilen i stillet 4r allmint auktoritativ).
Kravstillaren dr ocksa helt borta ur satsen och i stillet fastslés sanningar om den
sokande som sjilvklara pdstdenden. Frigan dr om inte dven den reella sokande
ir borta ur satsen. I satser med modala element ir det den reella s6kanden som
ska (eller maste eller bor) uppfylla vissa kriterier f6r att uppna den standard som
den idealsokande har. Nir den sokande beskrivs helt utan modala verb eller
modala satsadverbial 4r det snarast den idealsékande som beskrivs som om den
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fanns och redan uppfyllt alla de krav arbetsgivaren stiller. Genom den sam-
manblandning mellan referensen for du som beskrivits i avsnitt 8.4.7.1 uppnis
di en stark identifikationsméjlighet f6r den som sympatiserar med den idealss-
kande som beskrivs. For denne blir styrkan i kraven hoga, eftersom den vill bli
den idealsskande och f3 tjinsten. P4 samma ging kan styrkan i kraven beskri-
vas som arbetsgivarens 6nskemal om en arbetstagare som kanske inte finns i
verkligheten. Deklarativsatser utan modala verb blir med tiden det vanligaste
sdttet att uttrycka krav i platsannonsen och anvinds i totalt 63 av 448 satser i
den mindre korpusen.

Pastienden kan ocksd garderas med till exempel epistemiska satsadverbial
och dirmed kan styrkan i kraven graderas.

ExemPEL 8:10.
Du har troligen jobbat ndgra &r och 4r mellan 25-30 &r. (DN 2004-04-02:15)

Du kanske har Berghs, DRMI eller motsvarande och ser detta som ett alternativ till
reklamkonsulentjobbet pd annonsbyra. (DN 1975-11-04:20)

I den f6rsta satsen ir styrkan i kravet ngot hogre 4n i den andra satsen. I stillet
for att uttrycka 6nskemalen om erfarenhet respektive utbildning som krav be-
skrivs en bild av en sokande som sannolikt, men inte nédvindigtvis, har vissa
meriter. Genom att anvinda ett epistemiskt uttryck i stillet for ett deontiskt
blir kravet mindre starkt, eftersom kravstillaren sa att siga backar tillbaka frin
sina ansprék pd erfarenhet och i stillet uttalar det som om en méjlighet.

De modala satsadverbialen anger ocksa att det, dven om det idr implicit,
finns en kravstillare i bakgrunden som uttalar sig om sannolikheten i att den
s6kande motsvarar de férvintningar kravstillaren har.

Kraven kan dven uttryckas pd ett sitt som tydligt framhéller vem det dr som
stdr for kraven:

ExemPEL 8:11.

Vivill att du ir en firdig siljare och att du har teleteknisk bakgrund.
(DN 1985-11-03:11)

Vi fordrar god verkstadspraktik, erfarenhet frén liknande arbetsuppgifter samt god
teoretisk bakgrund, omfattande bl.a. arbetsstudieutbildning. (DN 1965-04-05:27)

Vi tror att du 4r en kvinna som har erfarenhet frin reklambyrd eller foretags reklam-

avdelning och att du kan skriva maskin. (DN 1975-11-04:20)

I exempel 8:11 trider arbetsgivaren, omskriven med pronomenet vz, fram och
tar pd sig ansvaret for kraven och 6nskemalen. I de bida forsta satserna blir styr-
kan i kravet hdg genom verben vill respektive fordrar. Verbet vill ir egentligen
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intentionellt men i ett ssammanhang dir det uttalas av en person med makestill-
ning drar det &t det deontiska. I platsannonsens fall har arbetsgivaren make att
bestimma &ver de villkor som giller for tjinsten, varfor vill i det hir fallet kan
ses nidrmast som deontiskt. Verbet fordrar har deontisk betydelse. Verbet #ror i
den sista satsen ir snarare epistemiskt. Hir uttalar sig annonséren alltsd om en
tinkt sokande och uttrycker férhoppningar om hurdan denna ska vara. Liksom
i fallet med de epistemiska satsadverbialen ovan blir styrkan i kraven ligre dn
nir deontiska verb anvinds. Denna anvindning av #ror ir typisk for platsan-
nonser, kombineras alltid med 7 och upptrider i det material jag samlat in for-
sta gdngen 1965.

I 8:12 anviinds ett annat for platsannonsen typiske sitt att uttrycka ett 6ns-
kemal som inte nédvindigtvis maste vara uppfyllt for att den sokande ska fa
tjinsten, nimligen med konstruktionen vz ser girna att du. Det ir alltsd en for-
del att den s6kande har en viss anknytning till branschen, och sékande som har
det kommer férmodligen att prioriteras framfor sokande som inte har det, men
det ir inget ovillkorligt krav. Genom att normkillan framhélls framstér ocksd
kraven som mer subjektiva dn nir normkillan inte framhélls och dirmed blir
styrkan i kraven mindre. Ndgot hogre blir styrkan i kraven nir ser kombineras
med helst, som i den andra satsen.

ExeMPEL 8:12.
Viser girna att du har en viss anknytning till branschen.(DN 1975-11-04:20)

Viser helst att du har en teknisk utbildning kombinerat med ekonomi.

(DN 2005-04-03:31)

Pa senare ar, under 2000-talet, har dock det modala satsadverbialet girna, med
betydelsen att talaren inte har nigot emot att subjektsreferenten gér nagot, ofta
forsvunnit ur denna konstruktion och en f6r platsannonsspraket mycket speci-
ell konstruktion har uppkommit, som i 8:13.*

ExemMPEL 8:13.

Vi ser att du har tredrig gymnasieekonomisk utbildning eller motsvarande.
(MeraJobb.se 2011-03-15)

Viseratt du som person dr noggrann och strukturerad och girna skapar ordning och
reda omkring dig, att du 4r engagerad och flexibel med ett gott humér.
(MeraJobb.se 2011-03-15)

' Exempel 8:13 har himtats frin tv& annonser i Dagens Nyheters nitupplaga rekryteringstjinst
MeraJobb.se och ingr alltsd inte i huvudmaterialet.
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I huvudmaterialet f6r denna undersékning finns det inte ndgra exempel p4 sa-
dana konstruktioner, men vid sokningar i olika platsannonsbanker i september
2010 ir det gott om denna konstruktion. Det verkar alltsi som om sjilva ut-
trycker vi ser att hiller pa ate lexikaliseras och fi en egen betydelse som dr ndgot
mer och annat 4n de ingdende bestandsdelarna, nimligen betydelsen av att ut-
trycka krav. Resultatet blir liksom i exempel 8:13 ett kategoriskt krav.

En annan platsannonstypisk konstruktion som anvinds for att uttrycka
krav dr vi siker dig som-konstruktionen i exempel 8:14.

ExeMPEL 8:14.

Vi soker dig som arbetar lingsiktigt, strukturerat och har lte for att ta till dig ny in-
formation. (DN 2000-04-02:25)

Hir framhélls alltsd normkillan, det vill siga arbetsgivaren omtalad som 7, och
tilltalet blir personligt genom att normadressaten ir satsens 4u. En begrinsning
av alla tinkbara referenter gors genom relativbisatsen. Det 4r endast den som
uppfyller kraven som ska kinna sig tilltalad av annonsen. Hir sker alltsd ett
nirmande mellan alla potentiella reella sokanden och den idealsskande, och
endast de reella s6kande som i tillrickligt hog grad motsvarar idealsskanden 4r
aktuella for tjinsten. Styrkan i kraven modifieras inte med ndgra modala hjilp-
verb eller satsadverbial. Nir de modala elementen saknas blir forpliktelsegra-
den pa sitt och vis hogre eftersom det inte ges ndgot alternativ till att ha de
onskvirda kvalifikationerna och egenskaperna. Stilen 4r indd inte s auktoritir
eftersom annonséren genom anvindandet av vi och du efterstrivar en person-
lig och fortrolig ton, och genom att normkillan framhélls framstdr alltsd kravet
som subjektivt och dirmed mindre kategoriskt dn nir normkillan 4r implicit
eller saknas helt i satsen.

Det ir inte alltid som relativbisatsen snivar in antalet referenter sa effektivt.
I exempel 8:14 nedan ger konstruktionen egentligen ingen upplysning om
vilka krav som stills pa den sokande, utan anvinds snarare for att skapa en per-
sonlig relation till den sékande och inte minst en positiv bild av arbetsgivaren i

fraga:

ExEMPEL 8:14.

Vi soker Dig som vill utvecklas i ett kundorienterat likemedelsforetag.
(DN 2000-04-02:27)

Liksom konstruktionen med v7 ser ovan har vi siker dig som blivit sd typisk for

platsannonsen att den nirmast fitt en egen funktion av att signalera platsan-
nons. Sirskilt runt &r 2000 #r konstruktionen populir, men den behéller sin

239



stillning som typisk platsannonskonstruktion och anvinds dven i annonser ut-
anfor de ordinarie platsannonsbilagorna for att ge ett platsannonslike intryck,

som nir Linnéuniversitet soker patienter till sina optikerstudenter i exempel
8:15.”

ExEMPEL 8:15.

Vi soker dig som vill stilla upp som patient for véra optikerstudenter!
(Linnéuniversitetets webbplats 2010-10-02)

Nirbesliktade med vi soker dig som-konstruktionen ir konstruktionerna i ex-
empel 8:16. Aven hir uttrycks kraven kategoriskt och normkillan framhalls
sirskilt:

ExEMPEL 8:16.

Vi soker en erfaren HW-arkitekt med bred erfarenhet av bdde analog och digital
konstruktion, med tyngdpunkt pd avancerade inbyggda processorsystem.
(DN 2005-04-03:20)

Vi viinder oss till dig som har erfarenhet av férsiljning. (DN 1985-04-07:22)

Genom anvindningen av 7 blir tonen personlig och kravstillaren framhallen
och dirmed framstar ett i grunden kategoriskt krav som mjukare 4n det egent-
ligen 4r.

Kraven kan dock ocksd framstillas som mer objektiva genom att normkil-
las gors neutral. Kraven kan till exempel konstrueras med ett dez som subjekt i
satsen. Genom att normkillan gors implicit blir den svirare att ifrégasitta och
det blir dirmed svirare att ifrigasitta kravet, som da framstir som mer objek-
tivt.

ExemPrEL 8:17.

Det iir dnskvirt att du har erfarenhet av ”direct marketing”. (DN 1995-04-02:28)

Kraven kan ocksd goras mer objektiva genom att ett inanimat subjeke stiller
dem. I exempel 8:18 ir det arbetet i sig som stiller kraven snarare 4n arbetsgiva-
ren. Normkillan ir alltsd ett slags indamalsenlighet (jfr SAG 4:287) och blir
ddrfor dnnu svirare att ifrigasitta dn nir normkillan 4r implicit, men animat,
och dirmed blir det innu mer objektivt.

2" Annonsen ir himtad frin: htep://intranet.Inu.se/1.15489 2010-10-02.
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ExemMPEL 8:18.

Arbetet forutsitter sjilvstindighet och initiativférméaga. (DN 2000-11-05:20)

Kraven kan ocksi framstillas som objektiva genom passiva verb:

ExemPEL 8:19.

Férutom god svenska kriivs goda kunskaper i engelska eller tyska.

(DN 2000-04-02:9)

Eftersom passivformen anvinds framgar det inte vem det 4r som kriver goda
kunskaper i engelska eller tyska, och 4ven normadressaten ir underforstddd. I
exempel 8:20 4r det inte heller uttalat vem som stiller kraven, eller vem som ska
uppfylla dem, men styrkan i kraven ir ligre och uttryckta i positiva termer, nir
ndgot anges som meriterande.

ExEMPEL 8:20.

Kunskaper inom socialfrsikring och arbetsritt 4r meriterande.

(DN 1985-11-05:25)

[ elliptiska satser saknas ocksa sdvil normkilla som normadressat, och utan mo-
daliserande element blir kravet kategoriskt. Framfér allt 1955 och 1965, men
dven senare, ir det ganska vanligt att platsannonsérerna uttrycker kraven med
en icke-satsformad mening, som i exempel 8:21.

ExEMPEL 8:21.

Alder omkring 40 4r. (DN 1955-04-01:25)

Ett skil att anviinda icke-satsformade meningar ir att de 4r platsbesparande,
och for annonsoren som ska fa plats med mycket information pa en liten, kost-
sam yta 4r detta forstds en fordel. Men det dr ocksd ett sitt att uttrycka kraven
kategoriskt utan att de dr hotande. En deklarativ huvudsats 4r i sin protoypiska
betydelse ett tydligt pdstdende men en ickesatsformad mening kan ocksé vara
en friga. Genom den ickesatsformade meningen kan alltsd ett kategoriskt pé-
stdende smygas in och dirmed blir det artigare och mindre patringande.

I en och samma platsannons anvinds manga ganger olika sitt att uttrycka
kraven, s3 att spraket blir varierat och omvixlande. Det finns dock vissa ten-
denser till att olika sitt favoriseras av platsannonsérerna i olika tider. I bérjan av
perioden anvinds till exempel passiva satser och icke-satsformade meningar i
hégre utstrickning in senare. Innan du-reformen ir fullt genomford 4r passiv,
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som jag visat i kapitel 7, pa det hela taget mer anvint i platsannonserna 4n se-
nare, och anvinds alltsd ocksd for att uttrycka kraven. Genom valet av passiv-
form blir den s6kande varken tilltalad eller omtalad och kravstillaren trider
inte fram som en auktoritir aktdr med ritt ate stdlla krav. Diarmed blir tonen ar-
tig och distanserad. Icke-satsformade meningar fungerar pé liknande sitt (och
sparar plats i en tid nir annonsyta dr kostsamt).

En resurs som anvinds i relativt stor omfattning under alla de undersokta
dren ir deklarativa huvudsatser med modala verb, alltsd det sitt att uttrycka
krav som jag anser borde vara det prototypiska.

Under 1980- och 1990-talen ir det vanligt att annonsérerna anvinder re-
surser for att uttrycka krav som framhéller kravstillaren, ofta uttryckt som vz
antingen i konstruktioner som Vi tror att du iir en relativt vilutbildad man eller
Vi siker dig som Gr initiativrik, positiv och drivande och forstir vikten av flexibil-
itet och lyhirdhet for att mota vara uppdragsgivares behov och Vi soker dig med
higskoleingenjirsexamen. Genom att framhélla vem som stiller kraven blir de
mer personliga och dirmed, kanske, mindre hotande, och bidrar till intrycket
av en personlig relation mellan annonsér och sékande. Nir det gors tydligt att
det finns nigon som 6nskar och kriver de olika sakerna blir det ocksa tydligt att
det handlar om just 6nskemadl och krav, om en 4nnu s linge icke-reell situa-
tion.

Frin och med 4r 2000 4r den mest anvinda resursen for kravstillande i stil-
let pastendesatser utan modala element, som i Du ér en positiv och kreativ per-
son eller Ditt arbetstempo iir higt och det gor inget for du iir i bide psykisk och fysisk
balans. Kravstillaren syns alltsa inte lingre i samma utstrickning i meningarna,
varken explicit som v eller implicit som den som ligger bakom kravet i det mo-
dala verbet, utan det fastslas som en sanning hurdan det 4u som agerar i satsen
ir, och forpliktelsegraden blir dirmed hog. Tillsammans med du-tilltalet blir
detta en sten i bygget av den fiktiva verklighet diir den idealsokande agerar.

8.5. Konstruktionen av den idealsokande —
tvd exempelanalyser

Innan kapitlet sammanfattas med en genomgang av hur den ideala s6kande ser
ut de olika dren ska jag hir i tvd exempelanalyser visa hur bilden av den idealss-
kande konstrueras i enskilda annonser, en frin 1955 och en frin 2005. Dessa
annonser har valts f6r att de kommer frén det forsta och det sista aret i under-
s6kningen och dirmed kan antas ticka in den forindring som skett under peri-
oden. De har ocksa valts for att de kan ses som typiska representanter frin sina
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respektive dr vad giller uppgifter om dlder och kén, vilka personliga egenskaper
som efterfrigas, vilka forméner som utlovas och hur facksprak anvinds samt
hur relationen mellan annonsér och sokande framstills.

I exempel 8:22 frin 1955 4terges en annons dir en forsiljningsinspektor
soks. Det tycks vara friga om nigot slags forsiljningschefsarbete, men samti-
digt ska befattningsinnehavaren ocksa kunna silja sjilv.

ExeMPEL 8:22.
Férsiljningsinspekesr

Till en befattning som f6rsiljningsinspektor inom Norrképingsdistrikten for upp-
mirksammad och populir konsumtionsvara sékes en duglig och skétsam man i
25-30-4rséldern.

Han skall ha ett trevligt och vinnande sitt och kunna ”ta folk”~bade kunder och
medarbetare. Hans uppgift blir att leda forsiljningsarbetet bide frin kontorsstolen
och ute pa distriktet. Han fir inte dra sig for att hugga i dir det behovs, han skall vara
ett exempel f6r dem, som han arbetar ihop med.

Kan Ni och vill Ni lira Er mer om f6rsiljning och kan Ni uppvisa goda resultat frin
tidigare verksamhet, da #r Ni vilkommen med Er ansékan till ”Goda framtidsméj-
ligheter”, Dagens Nyheters Huvudkontor, och Ni skall naturligtvis bifoga alla de
papper Ni vill 8beropa—och skicka med ett fotografi.

Féretaget SPP-anslutet
(DN 1955-04-03:29)

I annonsen i exempel 8:22 ovan skrivs det i klartext att det 4r en man som sks.
Pa 1950-talet 4r det fortfarande oproblematiskt att skriva vilket kén den s6-
kande bér ha och det tas ocksa for givet att det 4r en man som ska ha en befatt-
ning som forsiljningsinspektor. I annonsen anges dven onskvird alder pd den
tinkta befattningsinnehavaren, 25-30-arsaldern.

Det ir inte vilken ung man som helst som sdks i annonsen, utan en duglig
och skitsam sidan med ett zrevligt och vinnande siitt och formdigan att "ra folk’.
Han ska ocksa vara ett exempel for dem han arbetar med och inte dra sig for ar
hugga i diir det behovs. Kravet pa skotsamhet, som kan lata underligt i nutida
oron, hinger formodligen samman med att han ska arbeta med forsiljning och
troligen fir ansvar for att representera med foretagets pengar. Dessutom kan
det handla om att han ska kunna hantera alkohol vid representation. Ett vin-
nande sitt och formdgan att ta folk dr ocksa viktiga egenskaper for den som ska
arbeta med f6rsiljning och dirtill leda minniskor. I en nutida annons skulle det
dock snarare uttryckas i termer som social kompetens eller dylike. Onskan att
den s6kande ska vara ett foreddme for sina arbetskamrater ir inte lingre nigot
som skrivs i klartext i platsannonserna, och 6nskemélet att den sokande ska
kunna hugga i nir det behovs uttrycks i varje fall inte pd det viset lingre.
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Férutom krav pd goda resultat frin tidigare verksamhet behéver den s6-
kande inte ha ndgra formella kvalifikationer. Det behdvs erfarenhet, men inte
nagon sirskild utbildning for uppdraget.

Detargument som den sokande ska lockas med, utdver sjilva arbetsinnehal-
let, dr att fretaget dr SPP-anslutet, vilket sidger nigot om att den ideala lisaren
av annonsen antas vara intresserad av en siker och trygg pension. Annonsen ir
fran tiden fére ATP-systemets inférande si en siker och trygg pension var inte
nigot man kunde ta for givet. Aven signaturen "Goda framtidsmajligheter”
kan sigas vara ett argument, och den ideala s6kande drdmmer alltsd om sédana.

Den ideala befattningsinnehavaren som beskrivs i annonsen tilltalas inte di-
rekt, utan omskrivs med pronomen i tredje person. Tilltal forekommer forst i
annonsens sista del, dir den ldsare som uppfyller vissa villkor ombeds att kon-
takta arbetsgivaren och soka tjinsten. Att det direkta tilltalet inte forekommer
nir befattningsinnehavaren beskrivs leder dels till att det ér tydligt att befatt-
ningsinnehavaren inte behdver vara samma person som den som uppmanas att
soka tjansten, dels till att en relative distanserad och formell relation mellan an-
nonsor och lisare skapas.

Till den formella och distanserade relationen bidrar ocksé att kraven ut-
trycks med hjilp av modala verb. Den s6kande sk ha ett trevligt och vinnande
sdtt och far inte vara ridd for att hugga i dir det behovs, och han ska vara ett f6-
redome. Forpliktelsegraden i ska och fir inte ir hog och det ror sig alltsd om
krav snarare 4n 6nskemal.

Arbetsuppgifterna beskrivs som framtida. Uppgiften 6/ir att leda forsilj-
ningsarbetet, alltsd i den framtid dd annonséren funnit ritt person till gjinsten.

Det sammanfattande intrycket av annonsen 4r att 4ven om tonen ir relativt
ledig med uttryck som ”ta folk” och "hugga i diir det behovs” s ir det friga om
en artig, korrekt och distanserad relation mellan den presumtive befattningsin-
nehavaren och annonséren. ("Ta folk” star dessutom inom citationstecken vil-
ket visar att annonséren dr medveten om dess informella klang.) Det sker ingen
sammanblandning mellan den framtida befattningsinnehavaren och den lisare
som uppmanas att séka och nir lisaren vil tilltalas 4r det med /Vi. Eftersom an-
nonsoren ocksa ir den framtida befattningsinnehavarens (och dirmed potenti-
ellt lisarens) 6verordnade i en hierarkisk organisation kan annonséren stilla
krav uttryckta med modala verb med hég forpliktelse och dven stilla krav pd sa-
dant som duglighet och skétsamhet. Den ideala sokanden ir en korrekt ung
man med ambitioner och god social f6rmaga, men ocksé en man som inte gér
sig mirkvirdig, som vet sin plats och skoter sin uppgift vil i en hierarkisk orga-
nisation.

I annonsen frdn XPonCard soks forutom I'T-teknikern en systemtekniker
och konsult, men jag har hir uteslutit informationen om denna av utrymmes-
skil. Kursiveringar och fetstil 4r som i annonsen.
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ExEMPEL 8:23.

XPonCard

for stronger relations

XPonCard ir ett servicefdretag i Stringnis som erbjuder plastkortskoncept — frin
tillverkning till administration—for sikra betalningar, smarta mobilldsningar, Skad
lojalitet och trygg identifiering. Lis girna mer om oss pA www.xponcard.se.

[.]

[T tekniker

Du arbetar med drift, underhill, felsékning och utveckling av féretagets produk-
tions- och systemplattform — alltifrn operativsystem sdsom DOS till Windows
2003 — for bade klienter och server, sikerhet, datakommunikation och back-uplés-
ningar.

Du har hégskoleutbildning inom IT eller motsvarande och flerérig erfarenhet av
liknande arbete. Erfarenhet frén produktionsmilj ir ett krav.

Du ir handlingsinriktad och flexibel med férmaga att analysera problem och gene-
rera bra 18sningar. Du drivs av att f3 utveckla din kompetens.

Kontakta rekryteringskonsiut Anneli Givoconid, tfn 016-00 00 00.
Sok aktuell tjiinst, senast 17 november 2005, via proffice.se.
(DN 2005-11-06:39)

Till tjinsten som I'T-tekniker soks alltsd inte uttalat en man eller en kvinna och
inte heller behover den sékande ha ndgon sirskild alder, dven om kraven pa ut-
bildning och erfarenhet for med sig att den sokande knappast ir yngre 4n 25—
30 ar. Den idealsskande beskrivs som handlingskraftig och flexibel, egenskaper
som behovs i den nya ekonomins arbetsordning dir medarbetarna ska kunna
arbeta sjilvstindigt med stindigt nya uppgifter. Vidare ska den idealsskande ha
formaga att analysera problem och generera lisningar. Det ir forstds egenskaper
som kan behovas hos en I'T-tekniker som ska arbeta med bland annat felsok-
ning men ocksd typiska uttryck i en tid dir analysférméga efterfrigas i allt ho-
gre grad eftersom medarbetarna sjilva ska kunna se helheter och lésa problem
utan att friga chefen om hur.

De formella kraven pa den sskandes kompetens innefattar bdde utbildning
pa hogskoleniva och flerdrig erfarenhet. Kraven pd hogskoleutbildning hor gi-
vetvis samman med vilken sorts tjanst som annonseras ut, men det dr ocksd ett
typiskt drag for manga annonser ar 2005 att efterfriga hogre utbildning.

Annonséren lockar inte explicit med nigra forméner i annonsen, men den
ideala sokande beskrivs som en person som drivs av att f3 utveckla sin kompe-
tens. Kompetensutveckling blir allt viktigare i ett arbetsliv dir arbetstagaren
inte lingre kan vara siker pd en livslang karridr i samma organisation, och dir
kraven pd medarbetarna forindras i en s snabb take att den utbildning och
kompetens som medarbetarna har skaffat sig i ungdomen inte kommer att
ricka for ett helt arbetsliv. Vem som ska std f6r kompetensutvecklingen for I'T-
teknikern 4r oklart. Det ges inga 16ften i annonsen om att arbetsgivaren ska
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bidra till den, sa kanske ir det den idealsokande som pé egen hand ska utveckla
kompetensen.

Till konstruktionen av den idealsékande hor anvindandet av fackuttryck.
Den idealsokande i denna annons 4r alltsd en person som forstar vad till exem-
pel klienter och servrar ir, och vad produktionsmilji innebir i det hir fallet.

I annonsen anvinds genomgaende du-tilltal. Riktigt vem denna du ir och
vilken relation arbetsgivaren vill ha till denna framgar dock inte. D tycks pa en
och samma ging vara den framtida befattningsinnehavaren, den som séker
tjansten och den som ldser annonsen. Genom denna sammanblandning skapas
alltsd identifikationsméjligheter med den idealsskande for den fysiske ldsare
som tilltalas av den bild som malas upp i annonsen. De framtida arbetsuppgif-
terna beskrivs i presens, som om den idealsékande redan fatt jinsten och sko-
ter den. Kraven pd den sékande stills med pastdendesatser utan modala ele-
ment. [ stillet beskrivs den sékande som om den redan har ritt kompetens och
redan besitter de 6nskvirda egenskaperna och kvalifikationerna. Detta ger en
hog grad av forpliktelse. Den fysiske ldsare som inte innehar 6nskade kvalifika-
tioner och egenskaper ska helt enkelt inte s6ka tjansten. Det innebir ocksa att
den framtida arbetsgivaren inte framstir som den som stiller kraven.

Arbetsgivaren presenteras éverst i annonsen men 4r i vrigt frinvarande i
annonsen. Ett skil till detta dr att annonsen satts in av ett rekryteringsforetag
som stdr som avsindare. I andra annonser med ett liknande uppligg kan dock
arbetsgivaren ind& omskrivas som ett v7 som vill ha en relation med det 4 som
soks i annonsen, men si ir alltsi inte fallet hir. Forutom du-tilltalet, som ar
2005 dock blivit det omarkerade valet, finns det inte mycket i annonsen som
avslojar vilken relation den framtida arbetsgivaren 6nskar ha med den idealso-
kande. P4 det hela taget ges ett intryck av att den idealsokande, omskriven som
du, ensam agerar i annonsen. Du-tilltalet i kombination med presens och frin-
varon av modala element bygger tillsammans upp en fiktiv verklighet dir den
idealsokande redan finns och dir den i stort sett agerar pa egen hand.

8.6. Sammanfattning och diskussion:
Den ideala s6kande under femtio ar

Femtiotalets idealsdkande ir en energisk, samarbetsvillig och representativ ung
man som lockas av méjligheten att gora goda inkomster men som ocksd girna
vill ha en trygg dlderdom med en god pension. Han ir utdtriktad och kan skapa
goda relationer till medarbetare och kunder men vet sin plats i en hierarkisk or-
ganisation och relationen till arbetsgivaren priglas av artighet och distans.
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Sextiotalets idealsokande dr ocksd en man, som dock dr ndgra dr ildre, mel-
lan 30 och 35. Han ir troligen familjeforsorjare eftersom han ir tacksam om ar-
betsgivaren ordnar en modern familjebostad &t honom och han ir en framtids-
man som gor karriir inom en och samma organisation. Han lockas dock inte
bara av tryggheten i en siker karriidr utan ocksd av méjligheterna till goda in-
komster och av att fi intressanta arbetsuppgifter. Han dr samarbetsvillig pa
samma gang som han ir initiativ- och idérik. Relationen till arbetsgivaren prig-
las av artighet och distans och sextiotalets man 4r bdde korrekt och framat.

Sjuttiotalets idealsokande 4r kanske en man, men det ir inte lingre lika
sjilvklart, eftersom kvinnorna nu i allt hégre utstrickning kommer ut pa ar-
betsmarknaden. Den idealsckande pa 1970-talet har goda formella kvalifika-
tioner och samarbetstérmdga, initiativkraft och formdga till sjilvstindigt ar-
bete. Den kan ocksa ta ansvar och forhandla. 1970-talets idealsokande 4r be-
redd att flytta ut frin storstadsomridena for att f intressanta arbetsuppgifter,
en bra bostad och en fritid med goda rekreationsmajligheter. Goda inkomster
ir inte lika prioriterat som tidigare. (Till viss del kan det bero pd att systemet
med fasta lonegrader bérjar fringis till f6rman for en individuell [6nesittning
som forhandlas fram under anstillningsprocessen.) Relationen med arbetsgiva-
ren kan vara formell och distanserad, men den kan ocksd priglas av kamratlig-
het och jimbérdighet, uttrycke till exempel genom direke tilltal.

Attiotalets idealsokande kan vara bide en kvinna och en man, i vissa fall
helst en kvinna. Liksom pa 1970-talet ir den idealstkande pa 1980-talet duk-
tig pd att samarbeta med andra men har ocksa savil initiativkraft som férméga
till sjalvstindigt arbete och formaga att leda andra. Den idealsékande &r 1985
dr utdtriktad, serviceminded och har god kontaktférmaga. Den vill ha intres-
santa arbetsuppgifter och goda inkomster, men girna ocksd férméner som flex-
tid, korta pendlingsavstdnd och méjlighet att koppla av pa fritiden i vacker na-
tur. Familjen betyder ndgot for den idealsskande som giirna bor pé orter med
bra skolor och méjlighet till kommunal service. Relationen till arbetsgivaren
priglas av nirhet och engagemang och bygger pa solidaritetsstrategier, vilket
inte minst syns i den flitiga anvindningen av vi om arbetsgivaren och du om
den idealstkande. Arbetsgivarens auktoritet anas genom att kraven ofta stills
med hjilp av modala verb, men kraven framstills ocksa ofta som mindre aukto-
ritira med hjilp av konstruktioner som Vi siker dig som. Attiotalets idealss-
kande ir ocksd en smula imponerad av engelska foretagsnamn, befattningsbe-
nimningar och fackuttryck och tycker att det 4r berikande med internationella
kontaketer.

Nittiotalets idealsdkande ir en person som liksom tidigare &r kan samar-
beta, arbeta sjilvstindigt och ta initiativ, men den 4r ocksd utdtriktad och duk-
tig pa att leda andra och behéver inte ndgon 6vervakning utan styr och styrs
mot resultat och mal. Till sin hjilp har den da sin kreativitet och flexibilitet.
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Den talar engelska tillrickligt vil for att forstd engelska befattningsbenim-
ningar och fackuttryck och kan nog tinka sig en internationell karriir eller &t-
minstone ett arbete med méinga internationella kontakter. Annars ir intres-
santa arbetsuppgifter den viktigaste drivkraften for den idealsskande 1995, lik-
som de mojligheter till en bra framtid och till yrkesmissig och personlig
utveckling arbetet kan ge. Arbetsgivaren tilltalar sjilvklart den idealsokande
med du och omtalar sig sjilv med v7.

Ar 2000 ir den idealsskande framfor allt drivande och sjdlvstindig, men
kan 4ndd samarbeta. Den kan leda andra, ir resultatinriktad och gillar att gora
affiirer. Utveckling dr ndgot positivt for den idealsskande &r 2000 och den drivs
framf6rallt av mojligheten till yrkesmiissig och personlig utveckling och vill ha
ett intressant och givande arbete. En internationell karriir kan vara lockande
for en idealsokande som behirskar engelska. Arbetsgivaren syns inte pd samma
sitt vare sig som en auktoritir person som stiller kraven, uttryckta med modala
verb, eller som ett kamratligt v7. Kraven uttrycks nu ofta i pastdendesatser utan
modala element, dir den sokande tillskrivs egenskaper och kvalifikationer. I
platsannonsen skapas hirigenom en fiktiv virld dir den idealsskande agerar.
Nir modala verb anvinds har de ofta en hogre grad av forpliktelse, sa arbetsgi-
varen tar sig ritten att stilla starka krav vilket visar pa att det ind4 ir ett hierar-
kiskt forhallande mellan arbetsgivare och idealsskande.

Den idealsskande ar 2005 ir drivande, affirsmissig, analytisk och flexibel
och har god social kompetens. Den har inga problem att lisa och besvara en an-
nons helt pa engelska och rér sig girna i en internationell miljo. Den vill ha in-
tressanta arbetsuppgifter men lockas framférallt av méjligheten till kompe-
tensutveckling, ndgot som den ocksa dr beredd att ta eget ansvar for. Det dr sil-
lan som 6nskemal om kon och dlder skrivs ut i annonserna men i bilderna kan
man avlisa att den ideala sokande mycket vil kan ha en annan kulturell bak-
grund in den svenska och att den ir en ganska frisch och vilklidd kvinna eller
man i 30-4rsildern.

I platsannonserna kan alltsd de skiftande virderingarna om hur den ideala
sokande ska vara under den undersokta perioden avlisas. Den ideala medarbe-
taren ska i alla tider kunna samarbeta, girna ta egna initiativ och arbeta sjilv-
standigt. Att just dessa egenskaper efterfrigas under hela perioden kan bero pd
att detta dr egenskaper som ir viktiga i manga olika branscher och yrkesomré-
den och dven 6ver tid. Men att samma egenskaper efterfrigas i hog grad samt-
liga ar stoder Tengblads (2003) tes att arbetsmarknaden i grunden ir trogrorlig
och att virderingarna trots all postmodern retorik i grunden inte har indrats s&
mycket. I svensket arbetsliv ir konsensuskulturen stark och d& ir det inte minst
viktigt med god samarbetsformaga. P4 samma ging behdver platsannonsen
inte nddvindigtvis avspegla de virderingar som faktiskt rider bland medarbe-
tarna, utan snarare de visioner om hur den goda medarbetaren ska vara som
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kan tinkas pdverka arbetsgivarens 6nskemal en viss tid. Att egenskaper som
drivkraft, resultatinriktning och kommunikationstérméga blir allt mer efter-
frigade frin och med &r 2000 kan tyda pd att de tankar om hurdan den goda
medarbetaren ska vara som framforts av foretridare f6r den nya ekonomin
indd paverkat svenska arbetsgivare. Att den idealsskande allt mer framstills
som den som ensam och sjilvstindigt agerar i en fiktiv verklighet i platsannon-
serna tyder ocksa pa detta. Om det ir friga om en varaktig forindring i synen
pa medarbetaren eller bara en friga om tillfilliga trender 4r dock ndgot som
framtiden fir utvisa.

Den energiske unge mannen frin 1950-talet som vet sin plats och drdmmer
om goda inkomster och en trygg pension som beloning for sina insatser skulle
dock inte passa i det arbetsklimat pd 2000-talet som stiller krav pa flexibilitet
och stindig kompetensutveckling. I stillet 4r det en drivande person som sjilv
tar ansvar for sin personliga utveckling och som kan styra sig sjilv mot av orga-
nisationen uppsatta mil som efterfrigas ar 2005.
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9. Vem soker? Om hur bilden av

arbetsgivaren konstrueras

Platsannonsen ger inte bara méjlighet for den annonserande arbetsgivaren att
beskriva den utannonserade befattningen och de kvalifikationer som befatt-
ningen kriver. Den ger ocksd arbetsgivaren en majlighet att skapa en bild av sig
sjalv hos annonsens lisare, antingen dessa dr presumtiva anstillda eller andra
intressenter, som kunder, leverantérer och konkurrenter. Denna méjlighet ut-
nyttjas pd olika sitt i annonser under olika perioder.

Liksom det i platsannonsen konstrueras en social identitet 4t den sékande,
som jag kallat bilden av den idealsokande, byggs det upp en liknande identitet
av arbetsgivaren. Till skillnad frin den idealsékande finns dock arbetsgivaren i
verkligheten, och det 4r dérfor inte friga om en ideal identitet pd samma sitt.
Diremot ges det i platsannonsen mdjlighet att framstilla arbetsgivaren sa att-
raktivt som méjligt, och den arbetsgivare som visas upp under olika perioder
blir dirfor en avspegling av olika tiders ideal for hur en arbetsgivare ska vara.
Nir det giller arbetsgivaren 4r det ocksa en abstrakt identitet som byggs upp,
eftersom det inte handlar om identiteten hos en individ utan om identiteten
hos en organisation, varfér jag hellre anvinder termen bild. I detta kapitel ana-
lyseras hur bilden av arbetsgivaren konstrueras i platsannonsen under perioden
1955-2005. Konstruktionen av arbetsgivaren finner jag sirskilt intressant mot
bakgrund av marknadsféringens olika varumirkesbegrepp, frimst dé begrep-
pet arbetsgivarvarumirke, som lanserades under 1990- och 2000-talen.

Bilden av arbetsgivaren byggs liksom bilden av den ideala s6kande upp pé
flera olika sitt och i flera olika delar av platsannonsen. Tydligast visas den i den
s kallade faktarutan, som ofta dgnas helt it arbetsgivarinformationen, och i de
stycken i brodtexten som beskriver antingen arbetsgivaren som helhet eller den
avdelning som den utlysta befattningen 4r placerad pa. Bilden av arbetsgivaren
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byggs dock dven upp av informationen i innehéllskomponenten genus och
mdngfald, eftersom arbetsgivaren dirigenom kan framstillas som en god och
moralisk arbetsgivare, och av den beskrivning av tjinsten som ges i innehélls-
komponenten zinst eftersom denna kan bidra till bilden av arbetsgivarens
verksamhet. Aven konstruktionen av den idealsskande som beskrevs i kapitel 8
bidrar till arbetsgivaridentiteten eftersom den ger en bild av vilken sorts medar-
betare arbetsgivaren vill ha. De argument som anvinds for att locka den s6-
kande bidrar ocksa till bilden av arbetsgivaren eftersom de ingdr i erbjudandet
arbetsgivaren kan ge sina anstillda. Bilden av arbetsgivaren kan dock ocksd
konstrueras genom illustrationer av olika slag och genom val av spriklig kod,
till exempel valet mellan svenska eller engelska. I detta kapitel kommer frimst
de delar av annonsen som explicit behandlar arbetsgivaren att undersokas, men
jag kommer #ven att visa hur annonserna som helhet fsrmedlar en bild av ar-
betsgivaren.

Kapitlet inleds med en kort versikt 6ver tidigare forskning om hur arbets-
givaren framstills dels i platsannonsen, dels i den nirliggande genren VD-brev
i arsredovisningar. Direfter foljer en genomgang av begreppen agens och fakti-
citet som anvinds i nigra av analyserna i kapitlet, samt en genomging av teo-
rierna bakom varumirken, frimst bakom begreppet employer branding, arbets-
givarvarumirke, som det framstills av ndgra forskare inom personalvetenskap
och marknadsféring. Efter en beskrivning av undersékningens material och
metod foljer s& en genomgang av resultaten. Forst visas hur bilden av den fram-
gingsrika organisationen konstrueras under olika perioder och direfter hur bil-
den av den ansvarsfulla arbetsgivaren byggs upp i platsannonserna. Sist foljer
en sammanfattning och diskussion av resultaten.

9.1. Tidigare forskning om arbetsgivaren
i platsannonsen och nirliggande genrer

I den forskning om platsannonser som tidigare bedrivits har i viss min dven ar-
betsgivarinformationen undersékts. Nir Gunnel Killgren (1979b) beskriver
platsannonsen som kommunikationsakt konstaterar hon att en viktig funktion
hos platsannonsen ir att ge information om arbetsgivaren. I de annonser hon
undersoker dr det ont om virderande och stimningsskapande ord, och den in-
formation som ges om arbetsgivaren tycks alltsa frimst vara saklig (Killgren
1979b:142).

I Finland har svensksprakiga platsannonser studerats bade av Siv Reuter
(1989) och av Heidi Hendrell (2006a, 2006b). Reuter jimfor spriket i cirka
200 platsannonser publicerade i Hufvudstadsbladet med ungefir lika ménga
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publicerade i Svenska Dagbladet, och finner sivil skillnader som likheter. Hon
studerar inte specifikt hur bilden av arbetsgivaren byggs upp men konstaterar
att verbet expandera med tillhérande adjektiv expanderande” och expansiv och
substantivet expansion hor till favoritorden i annonser frin bada tidningarna.
Nir annonserna beskriver vad foretaget har att erbjuda anvinder Hufvudstads-
bladet girna adjektivet ungdomlig, till exempel ett ungdomligt foretag eller ung-
domliga arbetskamrater (Reuter 1989:7). Motsvarande bruk av de orden dter-
fanns inte i Svenska Dagbladet.

Hendrell (2006a, 2006b) undersoker i tvd uppsatser bruket av adjektiv som
imageskapande element i 40 respektive 90 platsannonser himtade frén Gote-
borgs-Postens och Dagens Nyheters webbplatser for platsannonser 2005 och
2006. Hon visar bland annat att adjektiven anvinds for att visa att de annonse-
rande foretagen ir stora och miktiga, och ger som exempel bland annat bery-
dande, ledande, stor och viletablerad. Med utgangspunkt frin Killgrens indel-
ning i innehéllskomponenter har hon funnit att adjektiv frimst anvinds nir de
annonserande foretagen presenterar sig, alltsd i den del av annonsen jag kallar
arbetsgivarinformation (Hendrell 2006b:29). Hilften av alla de adjektiv som
anvinds i annonserna hon undersokt forekommer i arbetsgivar- och tjanstebe-
skrivningen. Adjektiven anvinds allts3, enligt Hendrell, frimst till att visa upp
foretaget i fraga som en beaktansvird arbetsgivare. De fyra mest frekvent fore-
kommande adjektiven i bida undersékningarna ir stor, god, ny och ledancde,
och ordet internationell kommer pé femte plats i den férsta undersskningen
(Hendrell 2006a:15) och pa sjitte plats i den andra (Hendrell 2006b:31). De
frekvenssiffrorna giller dock hela platsannonsen och alltsé inte bara sadan text
som beskriver arbetsgivaren.

Rahm (2005) konstaterar att arbetsgivarinformationen inte férekommer
alls &r 1945, men att den ddremot férekommer i annonser frin den privata sek-
torn &r 1970 och i annonser frin bide den privata och den offentliga sektorn ar
1995. Rahm beskriver inte innehéllet i arbetsgivarinformationen nirmare men
resonerar om mojliga orsaker till att den tillkommit. Han foreslar till exempel
att den presumtive sdkande inte lingre nojer sig med information om sjilva
jiansten utan vill kunna f3 en stdrre bild av arbetsgivare och arbetsplats for att
vilja s6ka tjinsten, men ocksd att den kan vara ett sitt for arbetsgivaren att fore-
bygga frigor frin presumtiva sokande.

Den amerikanska foretagsekonomen Kristin B. Backhaus (2004) underss-
ker hur de foretag som soker personal via Monster.com, ett webbaserat plats-
formedlingsforetag, framstills i platsannonserna dir. Hennes utgdngspunke ir
forskning om hur féretag ska attrahera ritt arbetskraft och hon vill undersoka
om de annonserande foretagen utnyttjar platsannonsen som ett sitt att

“ Reuter riknar expanderande som ett adjektiv, men det kan ocksi riknas som ett particip.
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marknadsfora sig som goda arbetsgivare f6r presumtiva anstillda enligt de tan-
kar om employer branding, arbetsgivarvarumirke, som utvecklats under 1990-
och 2000-talen. Backhaus gor en innehéllsanalys av foretagsinformationen i
annonser publicerade pd Monster.com vdren 2002. Hon finner att innehallet i
foretagsinformationen gir att dela in i tio kategorier. Den f6rsta 4r information
om foretagens attribut, det vill siga beskrivningar av sidant som produketer,
tjanster, storlek, vinst och tillvixttakt. Den andra dr information om foretagens
sociala ansvarstagande, alltsd i vilken grad foretagen betonar det ansvar de har
infor olika intressenter. Den tredje 4r information om f6retagens kundoriente-
ring och den fjirde dr information om foretagens milji-/klimatarbete. Den
femte dr information om stidjande arbetsklimat, det vill siga i vilken mén fore-
tagen erbjuder sina anstillda en varm och omhindertagande atmosfir, och den
sjdtte dr information om hur féretagen erbjuder balans mellan arbete och famil;.
Den sjunde ir information om avancemangsmajligheter, den attonde ir erbju-
dande om wutmaningar och den nionde ir erbjudande om formdiner och ekono-
misk kompensation. Den tionde och sista ir information om arbetets geografiska
ldige (Backhaus 2004:122).

Den kategori som dominerar féretagsinformationen i annonserna ir foreta-
gens attribut (firm attribute). Nir foretagen ska marknadsféra sig som potenti-
ella arbetsgivare berittar de om sin verksamhet, storlek och framgang. I genom-
snitt anvinds 66% av foretagsbeskrivningen &t foretagsattribut. De vanligaste
orden i den foretagsinformation Backhaus undersoker ir successful och large
(Backhaus 2004:123), alltsd "framgangsrik’ och ’stor’. Aven l6ften eller rappor-
ter om tillvixt 4r vanliga uppgifter i annonserna, liksom uppgifter om att fore-
tagen 4r internationellt eller globalt verksamma. Sammanfattningsvis ger alltsd
ménga foretag en bild av sig som stora, framgangsrika, vixande och internatio-
nella verksamheter (Backhaus 2004:125).

Den nist vanligaste kategorin i Backhaus underskning av féretagsinforma-
tion 4r avancemangsmojligheter, (employment advancement) nigot som i ge-
nomsnitt 7,4% av beskrivningarna dgnas dt. Den tredje vanligaste kategorin ir
forméner och ekonomisk kompensation (compensation and benefits), som i ge-
nomsnitt 5% av beskrivningarna dgnas at. Forst direfter kommer kategorin
stodjande arbetsklimat (supportive work environment) och utmaningar (chal-
lenge) som far 3% vardera av beskrivningarna. Ovriga kategorier, allts3 foreta-
gens sociala ansvarstagande, foretagens milj6- och klimatarbete, kundoriente-
ring, arbetets geografiska lige och balans mellan arbete och familj, utgor alla
mindre 4n en 1% av beskrivningarna i genomsnitt. Backhaus underssker ocksd
i vilken utstrickning foretagen marknadsfor olika dimensioner av sin identitet
i annonserna, till exempel om de bide beskriver foretagsattribut och stédjande
arbetsklimat i en och samma annons. Syftet med denna undersékning ir att se
om foretagen lyckas skapa en unik arbetsgivaridentitet eller om deras informa-
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tion pdminner mycket om andras. Hir ser Backhaus (2004:129) olika kluster
av foretag. Det storsta klustret bestdr av 188 foretag som bara beskriver foretags-
attribut utan att egentligen nimna ndgon av de andra kategorierna informa-
tion. Det nist storsta klustret bestdr av 70 féretag som ger en balanserad bild
och bade beskriver foretagsattribut, till exempel produkeer och tillvixt, och sig
sjilva som goda arbetsgivare. Ovriga kluster, till exempel det karriircentrerade
och det arbetsmiljécentrerade, var smd i jimforelse. Endast tre foretag lyckas
skapa en unik arbetsgivaridentitet som skiljer sig frén 6vriga.

De undersokta foretagen forsoker alltsd framféralle marknadsfora sig till po-
tentiella s6kande genom att framstilla sig som stora och framgéngsrika och
med hjilp avinformation om produkter, tjdnster, tillviixt och en internationellt
inriktad verksamhet. Fi foretag marknadsfor sig aktivt som goda arbetsgivare
som erbjuder de anstillda en stodjande arbetsmiljs, roliga och utmanande ar-
betsuppgifter och ett bra geografiskt lige. Detta kan verka férvénande eftersom
tidigare studier Backhaus (2004:130) refererar till visat att dessa faktorer ir av-
gorande for hur attraktiva arbetsgivare uppfattas av potentiella anstillda. Enligt
Backhaus (2004:130) finns det diremot inga empiriska studier som siger att
uppgifter om féretags storlek, framgéng eller globalt omfing skulle géra dem
mer attraktiva for den sékande, men 4nda 4r det just sddan information som
ges i platsannonserna. Det kan tyckas vara ett taktiskt fel, men enligt Backhaus
kan teorier om social identitet ge en forklaring till varfor sidana fakta ind an-
vinds i sd hog utstrickning. Enligt sidana teorier skapar individer sina sociala
identiteter genom att ingd i olika sociala grupperingar, och att bli anstilld i en
framgingsrik organisation kan alltsd i s fall ge individen en identitet som fram-
gangsrik och lyckad (Backhaus 2004:131).

Foretagen utnyttjade inte heller platsannonserna till att marknadsfora en
unik arbetsgivaridentitet. I stillet tycktes det vara konventioner inom olika
branscher som styrde hur foretagen framstillde sig som arbetsgivare. Inom
elektronikindustrin koncentrerades féretagsinformationen till att beskriva si-
dant som produktutveckling och skryt om tekniska landvinningar (Backhaus
2002:131). Féretag inom servicesektorn, som traditionellt har en hég perso-
nalomsittning var diremot mer fokuserade pd de anstillda och skrev till exem-
pel om utmanande arbetsuppgifter och méjligheter till avancemang inom fére-
taget (Backhaus 2004:132).

Hur bilden av det goda féretaget konstrueras i genren VD-brev i drsredovis-
ningar har undersokts av bade sprikvetare och foretagsekonomer. I arsredovis-
ningar ingdr numera ofta ett brev frin VD:n som dir kommenterar det gingna
dret. Hir kan alltsa siffrorna i drsredovisningen kompletteras med forklaringar
och berittelser om verksamheten och hir kan, liksom i platsannonsens arbetsgi-
varinformation, en bild av organisationen konstrueras. Claes Ohlsson och Ste-

fan Tengblad (Ohlsson 2004, Ohlsson & Tengblad 2004, Tengblad & Ohlsson
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2006) beskriver ett projekt dir sprakvetare tillsammans med féretagsekonomer
undersokt spriket i VD-brev. I Ohlsson (2004) beskrivs VD-breven i samman-
lagt 45 rsredovisningar frin 15 svenska storforetag frin 1981, 1991 och 2001
och i Ohlsson & Tengblad (2004) beskrivs 41 VD-brev frin 15 svenska &rsre-
dovisningar. I Ohlsson (2004) undersdks frimst hur foretagens roll i samhiillet
verkar ha férindrats under de tjugo undersokta dren, vilket avspeglas i de inne-
hallsliga teman som #r mest populira de olika dren. De tendenser Ohlsson
(2004) beskriver ir att aktiedgarna blir allt viktigare i VD-breven, att det skrivs
mer om det ansvarsfulla foretaget &r 2001 4n tidigare, att det skrivs mindre om
svensk politik och foretagens nationella ansvar ar 2001 4n &r 1981 och att det
internationella eller globala perspektivet forstirks pa bekostnad av det svenska
ide senare VD-breven (Ohlsson 2004:240ff.) Ohlssons kvantitativa undersok-
ning av frekventa ord visar bland annat att orden lingsiktig, ansvar(ig) och hall-
barfuthillig dkar stort ar 2001 (Ohlsson 2004:242), att orden export, import,
inflation, stat(en) och fack(lig) minskat efter 1981 (Ohlsson 2004:243-244),
och att orden Sverige och svensk som var mycket vanliga i VD-breven frin 1981
och 1991 minskar 2001, medan det blir vanligare att tala om vérld(en) ar 2001
(Ohlsson 2004:244ft.). I Ohlsson & Tengblad (2004) och Tengblad och Ohls-
son (2000) visas hur Corporate Social Resonsibily (CSR), alltsd ungefir forezags
sociala ansvarstagande, slir igenom under 1990- och tidigt 2000-tal. Ordgrup-
per som har med detta tema att gora, till exempel ezik/etisk/uppfirandekod och
ansvar/ansvarig och héllbar/uthillig okar i frekvens i VD-breven mellan 1991
och 2001.

I en artikel visar Jane Thomas (1997), amerikansk forskare i marknadskom-
munikation, hur ansvaret for goda respektive daliga nyheter med sprikliga
medel kan liggas hos eller utanfér foretaget i drsredovisningarna. Med hjilp av
systemiskfunktionell lingvistik analyserar hon rsredovisningarna 1984-1988
fran ett och samma foretag, som i periodens bérjan gick bra men som i likhet
med manga andra foretag drabbades av diliga tider i mitten av 1980-talet.
Thomas visar hur andelen passiva konstruktioner 6kar nir foretaget gir daligt,
samtidigt som andelen aktiva handlingsverb minskar. Hon finner ocksg att an-
delen verb som uttrycker relationella processer ir hog under hela perioden men
okar det sista dret. Relationella processer idr inom systemiskfunktionell teori
processer som tjdnar till att identifiera deltagare eller férse dem med attribut,
till exempel Vi dr ett stort foretag eller Foretaget har 500 anstiillda. Ext vanligt
verb i relationella processer dr vara. Thomas finner ocksé att andelen satser med
icke-minskliga deltagare som agenter, alltsd den deltagare i satsen som ir aktivt
handlande, 6kar nir foretagets resultat 4r simre. (Thomas 1997:54ft.). Nir det
gir bra for foretaget anvinds alltsd spriket for att visa en aktivt handlande fore-
tagsledning, men nir det gr simre for foretaget framstills de daliga nyheterna
som fakta utom féretagets kontroll.

256



Aven foretagsekonomen Kristina Jonill (2009) beskriver hur bilden av det
goda foretaget konstrueras i genren VD-brev. Genom VD-brevet fir VD enligt
Jonill majlighet bdde att skapa trovirdighet f6r sin person och foretaget (Jonill
2009:182). Jonill, som anvinder sig av redskap frin diskurspsykologin, visar
att i de svenska VD-brev fran perioden 2005-2007 som hon underséke dr det
snarare foretaget i sig som framstills som hjilten 4n VD:n sjilv. De undersékta
foretagen tillfredsstiller enligt VD-breven behov hos minniskor, de 4r ansvars-
tagande for miljo och héllbar utveckling och bra pa det de gor. Nir handlingar
beskrivs dr det foretaget i sig eller personer i foretaget som handlar. Hindelser
ddremot beskrivs som nigot som ligger utanfér foretagets kontroll. Vissa sig-
nalord anvinds flitigt for att bygga upp bilden av det goda féretaget, till exem-
pel mal, strategier, styrkor och visioner (Jonill 2009:172).

9.2. Teoretiska utgéngspunkter

I detta kapitel utgdr jag frin samma teorier som i kapitel 8, alltsd de tankar om
konstruktionen av det ideala subjektet som redovisades i avsnitt 8.2.1, och
kommer dirfor inte att férklara dem nirmare hir. I de grammatiska analyserna
utgdr jag dels frin SAG:s beskrivning av den semantiska rollen agens (SAG
4:6411.), dels av begreppet fakticitet som det beskrivs av Ledin (1995), och
dessa begrepp beskrivs dirfor forst kort nedan. Direfter redovisas dversiktligt
begreppet varumiirke som himtats frin marknadsforing, och dess underbe-
grepp produktvarumdrke, foretagsvarumdrke och arbetsgivarvarumdirke.

9.2.1. Agens och fakticitet

I de grammatiska analyserna utgr jag framférallt frin SAG. I undersokningen
av om arbetsgivaren framstills som aktivt handlande eller inte anvinder jag be-
greppet agens, som beskrivs i SAG (4:64ft.). Subjektet i en sats kan inneha olika
semantiska roller. En av dem ir agens, det vill siga nir subjektet dr den aktivt
handlande i satsen som avsiktligt orsakar aktionen, som i exempel Han sprang
till stan. Subjektet kan ocksd inneha roller som till exempel upplevare, som i Jag
sdag en spdrvagn eller mottagare, som i Hennes familj dger allt hir men saknar lik-
vida medel (SAG 4:66) med flera. Eftersom mitt intresse i denna underskning
begrinsar sig till om arbetsgivaren framstills som aktivt handlande eller inte
har jag hir valt att bara skilja mellan agens och icke-agens.

Ettannat begrepp som anviinds i analyserna i detta kapitel dr fakticiter. Enligt
SAG ir fakticitet det som talaren tar for givet (att lyssnaren vet) om sannings-
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halten i ett givet yttrande i en given situation” (SAG 1:168). Ledin (1995) an-
vinder sigav en pragmatisk definition av fakticitet (himtad frén Almeida 1992).
Faktiska yttranden blir enligt Ledin d& “sddana dir sindaren accepterar det sak-
forhéllande som uttrycks” (1995:84) och icke-faktiska yttranden blir “sddana
dir sindaren problematiserar det sakforhallande som uttrycks” (1995:84). Le-
din kriver i sin analysmodell att problematiserandet av sakforhéllandet ska sig-
naleras sprkligt med ndgon typ av modalitetsmarkér. De icke-faktiska yttran-
dena kan da delas in i fyra kategorier. Den f6rsta dr gardering. Gardering kan sig-
naleras med epistemiska markérer, till exempel verb som forefalla och tyckas eller
adverb som formodligen, troligen och kanske. Det kan ocksd utgdras av hypote-
tiska situationer markerade med till exempel villkorsbisatser, som i “kan kyrko-
ridet bifalla motionen, ir [...]” (Ledin 1995:87). Ledins andra kategori ir rvdng,
som markeras med deontisk modalitet som bdr, ska och mdste, men dven fi. Den
tredje kategorin ir evaluering, som typiskt signaleras med virdeord. Virdeorden
ir enligt Ledin ofta adjektiv eller adverb, som synnerligen vil men dven substan-
tiv som fordelarna med detra, och verb som borde och klandra kan vara virde-
rande. Ledins fjirde och sista kategori av icke-faktiska yttranden ir frdgor, bade
direkta och indirekta.

9.2.2. Om varumirken — produktvarumirken,
foretagsvarumirken och arbetsgivarvarumirken

I diskussionen kring hur bilden av arbetsgivaren forindrats utgdr jag dven frin be-
greppet varumiirke, med underkategorierna produktvarumirke, foretagsvaru-
mirke och arbetsgivarvarumirke, och jag beskriver dirfor kortfattat teorin om
varumirken nedan.

Teorierna om varumirken och varumirkesbyggande kommer frin mark-
nadsféringsforskningen. Traditionellt handlar varumirkesbyggande — bran-
ding — om att bygga starka produktvarumirken. Ett varumirke definieras av
Kotler (1988) som:

A name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, which is intended
to identify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate
them from those of competitors.

(1988:463)

Varumirket ir alltsd enligt Kotler ett namn, ett tecken, en symbol eller design
eller en kombination av dem som ska identifiera en siljares eller grupp av silja-
res vara eller tjinst och skilja denna fran konkurrenternas. Fordelarna med va-
rumirken ir enligt Kotler manga. De kan till exempel skapa lojala kunder och
didrmed i viss man skydda siljaren frin konkurrens. De kan ocksd bygga upp
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organisationens image. Om en vara bir féretagets namn hjilper den «ill att
sprida budskapetom hurstort och kvalitativt bra foretagetir (Kotler 1988:465).
Varumirket ir dock nigot mer 4n bara sjilva symbolen for en vara. Ett varu-
mirke fylls ocksd med psykologiskt innehdll, det goda som kunden i bista fall
tycker att varumirket stdr for. Diskmedelsmirket Yes star till exempel hos
manga konsumenter f6r dryghet och god kvalitet. Percy (2003:13) beskriver
det som att ett varumirkesnamn representerar allt det som en person f6rknip-
par med det, alltsd bdde kunskaper om, erfarenheter av och kinslor for varu-
mirket. Varumirket fir ddrmed ett eget virde, och kan till exempel tas upp som
en tillgdng nir ett foretag ir till salu.

Numera talas det dock inte bara om varumirken for produkter utan om en
miingd olika varumirken, till exempel corporate brand (foretagsvarumirke), em-
ployer brand (arbetsgivarvarumirke) och personal brand (personligt varumirke).
Nedan beskrivs kort vad foretagsvarumirke och arbetsgivarvarumirke ir.

Foretagsvarumirket ér alltsd ett varumirke for hela foretaget, inte bara for
de enskilda produkter eller tjinster som foretaget tillverkar. Det finns olika sitt
att definiera begreppet, men Ind (1997) delar upp begreppet corporate brand i
tvé delar dir corporate innebir att det handlar om foretaget i dess helhet och
“the idea of people coming together and working towards a common goal”
(Ind 1997:2) och dir brand innebir nigot som ir “distinct from the simple idea
of a product in that there is a suggestion in the notion of a brand of values that
go beyond mere functional performance ” (Ind 1997:3). Det Ind vill podngtera
i sin definition 4r alltsa dels att det handlar om minniskor som arbetar tillsam-
mans mot gemensamma madl, dels att ett varumirke inte 4r detsamma som en
produkt utan beskriver virden som gér bortom det rent funktionella.

Till skillnad frin produktvarumirket, som ska skapa trogna och lojala kun-
der, riktar sig foretagsvarumirket till en stérre malgrupp, till exempel till inves-
terare, leverantorer, konkurrenter, anstillda och andra intressenter.

Det sista begreppet jag gar igenom hir, arbessgivarvarumdrke eller employer
brand, ir ocksé det nyaste av de tre varumirkesbegrepp som redovisas. Arbets-
givare har i tider av dilig tillgdng p& kompentent arbetskraft alltid fitt an-
stringa sig for att finna och behalla sidan och sitten att gora det har skiftat 6ver
tid. Forst under 1990-talet borjade man dock tala om dessa anstringningar
som employer branding, alltsd ungefir byggande av ett arbetsgivarvarumirke.
Bakgrunden till employer branding ir arbetsgivarnas behov av att rekrytera och
behélla ritt personal, sirskilt i tider d& det dr ont om arbetskraft. Det dr kost-
samt att rekrytera och lira upp nya anstillda, och kan arbetsgivaren attrahera
ritt personer frin borjan och behalla dessa i kraft av sitt goda namn som arbets-
givare dr mycket vunnet.

Termen employer brand lanserades ar 1990 av Simon Barrow, da chef f6r en
stor rekryteringsbyrd men med en bakgrund inom marknadsforing (Barrow &
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Mosley 2005:7). Hans idé var ir att 6verfora idéer och erfarenheter frin varu-
mirkesbyggande av konsumentvaror till férhallandet mellan arbetsgivare och
anstillda och att dirmed systematisera arbetet med att attrahera, rekrytera och
behélla kompetent arbetskraft. Genom ett starkt arbetsgivarvarumirke ska
alltsd arbetsgivaren kunna dra till sig och behalla anstillda, ungefir som nir
trogna kunder képer samma ketchupmirke ér efter &r eller som nir konsumen-
ter hellre viljer ett kiint tviittmedelsmirke 4n ett okint i butikshyllan.

Employer brand och employer branding definieras pa ndgot olika siitt av olika
forskare. Definition i Ambler & Barrow (1996:187) ir employer brand "the
package of functional, economic and psycological benefits provided by em-
ployment, and identified with the employing company”, alltsd ungefir det pa-
ket av funktionella, ekonomiska och psykologiska forméaner en anstillning ger,
och som forknippas med arbetsgivaren. Sullivan (2004:1) definierar det som "a
targeted, long-term strategy to manage the awareness and perception of em-
ployees, potential employees, and related stake-holders with regards to a parti-
cular firm”, alltsd ungefir som en mélinriktad, langsiktig strategi for att hantera
uppfattningen om ett sirskilt foretag hos anstillda, potentiella anstillda och
andra intressenter. Backhaus & Tikoo (2004:502) definierar employer branding
som “the process of building an identifiable and unique employer identity”.
Employer branding ir allts i deras definition ungefir detsamma som byggandet
av en identifierbar och unik arbetsgivaridentitet.

Arbetet med ett arbetsgivarvarumirke handlar alltsd inte enbart om rekry-
tering av anstillda utan vil s& mycket om ett lingsiktigt arbete att fi organisa-
tionen kind som en god arbetsgivare. Syftet 4r bade att locka potentiella an-
stillda, rekrytera nya och inte minst att behélla personal, fi de anstillda att tri-
vas pa jobbet och om méjligt ocksa beritta for andra hur vil de trivs och vilken
bra organisation de arbetar i (se t.ex. Barrow & Mosley 2005, Parment &
Dyhre 2009).

Arbetsgivarvarumirket hor ihop med organisationens dvriga varumirken
och samverkar med foretagsvarumirket och produktvarumirket. Far Volvo ett
rykte om sig att vara en dalig arbetsgivare kan det alltsd paverka bade den tilltro
investerare och andra intressenter har till foretaget som sidant och dven poten-
tiella bilkdpares intresse for en Volvobil. Ett starkt varumirke hos en produkt,
till exempel Volvo, kan 4 andra sidan bidra till att bygga upp arbetsgivarvaru-
mirket. Ar Volvo kint for att gora kvalitetsbilar vill duktiga ingenjorer vara
med och konstruera dem.

Aven om arbetsgivarvarumirket handlar om mer in ren rekrytering kan
platsannonserna ge arbetsgivaren tillfille att marknadsfora sig som en god ar-
betsgivare, bide hos sékande till den aktuella tjinsten och hos andra intressen-
ter, till exempel nuvarande anstillda (som kanske ldser platsannonser frin den
egna arbetsgivaren for att fi veta vad som ir pa ging inom organisationen), po-
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tentiella anstillda i framtiden, konkurrenter, leverantorer och kunder. Mark-
nadsféringsforskarna Ewing, Pitt, de Bussy & Berthon (2002:12ff.) har stude-
rat platsannonser i affirstidningar och pa foretags hemsidor i syfte att se hur ar-
betsgivarvarumirketbyggs upp och har funnitattdetgiraccdelainannonsernas
argumentation i tre kategorier.

Till den férsta kategorin, som Ewing et al. kallar "Transnational, Inc.” hor
de annonser dir arbetsgivaren lovar status och mobilitet och beskrivs som stor
och framgangsrik med ett globalt nitverk. Argumenten handlar om hur stor
omsittningen ir, hur manga linder organisationen ir verksam i och hur manga
de anstillda ir. Erbjudandet till den anstillde ir en trygg anstillning i ett stort
multinationellt bolag som ir respekterat och har ett gott rykte och dir den an-
stillde kan gora karriir inom organisationen.

Till den andra kategorin som fitt namnet "Mission to Mars” hor de annon-
ser didr arbetsgivaren lovar den anstillde en spinnande resa, det vill siga att vara
med och arbeta med de utmanande och nydanande projekt arbetsgivaren dri-
ver. Organisationer med denna typ av annonser ir enligt Ewing et al. ofta nya
och okinda och behover skapa medvetenhet hos potentiella anstillda om att de
finns samt forsdka minska den psykologiska osikerhet som kan finnas for att ta
anstillning hos en ny och okind organisation.

Till den tredje kategorin, "The ’Local” pub”, hor de annonser som bygger
upp arbetsgivarvarumirket med hjilp av identifikation, det vill siga annonsen
visar upp duktiga medarbetare och forssker dirmed locka sskande som identi-
fierar sig med dessa och férhoppningsvis ir lika duktiga sjilva. Loftet till den
sokande ir att som anstilld i denna organisation kan man bli lika framgingsrik
som dessa forebilder.

Om arbetsgivaren arbetar aktivt med varumirkesbyggande kan det ter-
speglas dven i platsannonserna, och jag finner det dirfér intressant att diskutera
om och i s3 fall hur varumirkesstrategier kan spéras i annonserna.

9.3. Material och metod

Materialet for undersékningen ir frimst det storre materialet om 2746 annon-
ser frin papperstidningen och 127 annonser frin Internet som beskrivits tidi-
gare. For analyserna av framstillningssittet har jag dock arbetat med ett mindre
material som jag valt ut enligt foljande. Frin de 140 annonserna i den mindre
korpusen (papperstidningsmaterialet) har samtliga meningar som beskriver ar-
betsgivarens verksamhet valts ut, totalt 335 analysenheter. Detta innebir att
inte alla ord som ingdr i innehéllskomponenten arbetsgivare i den mindre kor-
pusen ingdr i det mindre urvalet. I berdkningarna i kapitel 5 av genomsnicttligt
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antal ord per innehéllskomponent har nimligen 4ven alla de fall dir arbetsgiva-
ren anges soka personal riknats med. Exempel pa sidana idr Vi siker Dig som har
intresse och fallenhet for ett arbete diir bade tekniska och kommersiella frigor fore-
kommer och oftast gir in i varandra eller Hioganiisbolaget anstiiller Reparations-
och underhillsingenjor. Eftersom detta inte beskriver arbetsgivarens verksamhet
har detta inte tagits med i det underlag jag arbetar med i undersskningarna i
detta kapitel. Som analysenheter har huvudsatser inklusive eventuella bisatser
riknats. Tvd samordnade huvudsatser med gemensamt subjeke, till exempel Vi
genomfor schemalagd utbildning pa tio platser i Norden och sysselsiitter ett 25-tal
medarbetare riknas som en analysenhet. Samordnade satser med skilda subjekt
riknas som separata analysenheter.

I den databas med uppgifter om materialet som beskrivits i kapitel 4 ingar
ett filt med uppgifter om arbetsgivaren. Hir har jag bade skrivit in ord och me-
ningar som anvinds for att beskriva arbetsgivaren ordagrant och noterat om till
exempel uppgifter om antal anstillda och omsittning anges i annonsen, eller
om sirskilda konstruktioner férekommer. I ett forsta steg i denna undersok-
ning har jag utifrin dessa uppgifter gjort en grov kategorisering av arbetsgivar-
informationen i tvd kategorier, nimligen verksambetsorienterad information
och medarbetarorienterad information. 1 den forsta kategorin ingdr information
av det slag Backhaus kategoriserat som foreragsattribut (firm attribute), alltsa
uppgifter om till exempel arbetsgivarens verksamhet, antal anstillda, omsitt-
ning, branschtillhérighet och eventuella exportandelar, men ocksd virderande
uttryck som att verksamheten ir expansiv, framgangsrik eller att organisatio-
nen i friga ir ledande inom sitt omrade. Hir ingdr ocksd Backhaus kategorier
kundorientering, socialt ansvarstagande och miljo- och klimatarbete, i den mén
sddan information finns med i annonserna. For att riknas som verksamhetsori-
enterad ska informationen lika girna ha kunnat anvindas till exempel i annon-
ser eller broschyrer riktade till andra intressenter 4n presumtiva anstillda, till
exempel till allminheten, leverantorer, investerare och konkurrenter. Informa-
tionen fir alltsd inte specifikt beskriva arbetsplatsen i sig som den kan te sig for
en anstilld eller hur det ir att arbeta for arbetsgivaren. Till denna kategori har
jag ocksa riknat de fall nir arbetsgivarpresentationen helt eller till stora delar
anvinds for att beskriva en namngiven produkt pa ett sitt som lika girna hade
kunnat anvindas i reklam riktad till konsumenter.

Till kategorin medarbetarorienterad information riknas sidan arbetsgivarin-
formation som mer direkt riktar sig till presumtiva anstillda och som koncen-
treras pd att visa hur attraktive det 4r att vara anstilld hos just denna arbetsgi-
vare, till exempel f6r att dir erbjuds gott kamratskap, bra lokaler, méjligheter
till personlig utveckling eller balans mellan arbete och fritid. I denna kategori
ingr alltsd information om det Backhaus kallar stidjande arbetsklimat (suppor-
tive work environment), men ocksi information om det Backhaus kallar balans
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mellan arbete och fritid, avancemangsmdjligheter, utmaningar, formdaner och eko-
nomisk kompensation samt geografiskt lige. Till det sista, geografiskt lige, har jag
riknat de annonser dir kommuner soker arbetskraft men i arbetsgivarinforma-
tionen snarare presenterar kommunen som ett attraktive stille att leva och bo
pd in kommunen som arbetsgivare.

Skilen till att jag har valt att endast arbeta med tvé kategorier istillet for
med Backhaus tio 4r tvd. Dels dr det material jag undersoker for litet for att det
ska vara relevant att gora en sidan finfordelning. Nigra kategorier fir i s3 fall
bara enstaka, om alls ndgra beligg. Dels harmonierar de tvi kategorierna med
den syn jag har pa vilka akt6rer som finns kring platsannonsen och vilka som i4r
de viktigaste tvd, nimligen arbetsgivaren och den sékande. Den verksamhets-
orienterade informationen sitter arbetsgivaren i centrum och den medarbetar-
orienterade informationen sitter den sokande i centrum.

En och samma annons kan innehélla arbetsgivarinformation frin bada ka-
tegorierna och summan av antalet annonser inom de olika kategorierna kan
alltsd dverstiga det totala antalet annonser som innehéller arbetsgivarinforma-
tion.

Med utgingspunkt i denna kategorisering har jag sedan nirmare studerat
hur arbetsgivarinformationen uttrycks. Genom sokningar i databasen har jag
undersoke vilka ord och orddelar som 4r vanligast i arbetsgivarinformationen
respektive &r, pd motsvarande sitt som de vanligaste egenskaperna for den ide-
ala sokande undersokets i kapitel 8. Frin databasen har jag ocksa tagit fram upp-
gifter om hur vanligt det 4r med fakta om till exempel antal anstillda, omsitt-
ning och andra storleksmatt, samt uppgifter om vad annonsernas eventuella il-
lustrationer avbildar.

TABELL 9:1. Omrikningsfaktor till 1955 drs viirden

Annonser med Berikning Faktor for
arbestgivar- omrikning
Ar presentation
1955 58 58/58 1,0
1965 182 182/58 0,32
1975 412 412/58 0,14
1985 466 466/58 0,12
1995 404 404/58 0,14
2000 446 446/58 0,13
2005 170 170/58 0,34
I-net 107 107/58 0,54
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For att gora de kvantitativa uppgifterna jimférbara med varandra trots att an-
talet annonser i materialet ir olika stort de olika dren och trots att andelen an-
nonser med arbetsgivarinformation 6kar med tiden har jag riknat om uppgif-
terna till 1955 &rs virde. Detta innebir att jag har riknat ut hur manga beligg
jag skulle ha fitt varje &r om antalet annonser med arbetsgivarinformation varit
lika litet samtliga &r som 1955. Basen for omrikningen ir alltsd antalet annon-
ser med arbetsgivarinformation &r 1955. For att kunna gora det har jag anvint
en omrikningsfaktor som jag har fitt fram genom att dela antalet annonser
med fyllig arbetsgivarinformation vart och ett av dren med antalet annonser
med fyllig arbetsgivarinformation ar 1955. Ar 1955 var det 58 annonser som
hade en mer fyllig arbetsgivarinformation och 1965 var det 182. Faktorn f6r
1965 blir dd alltsd 58/182 = 0,32. Omrikningsfaktorerna redovisas i tabell 9:1.

Uppgifterna redovisas bide i absoluta och omriknade tal. De kvantitativa
undersokningarna illustreras med exempel frin annonser.

De grammatiska analyserna har gjorts i det mindre materialet om 335 satser
fran 20 annonser varje &r som beskrevs ovan. Hir har jag undersokt om subjek-
tet 4r agentivt eller icke-agentivt i de fall dd arbetsgivaren 4r subjekt i satsen,
alltsd om arbetsgivaren framstills som aktivt handlande eller inte. Ett exempel
pa en sats med ett agentivt subjekt dr Electrolux Mariestadsfabriken bygger ut och
mekaniserar och ett exempel pa en sats med ett icke-agentivt subjekt dr Vi fir en
bra medarbetare. Jag har ocksd undersskt om satserna innehéller garderingar el-
ler andra uttryck for icke-fakticitet, till exempel adverb som formodligen och
kanske, eller om satserna ir faktiska.

9.4.Tvi slags arbetsgivarinformation

Som visats i kapitel 5 har arbetsgivarinformationen forindrats frin att vara en
inte sirskilt vanligt forekommande eller omfingsrik del i platsannonserna i
bérjan av den undersokta perioden till att bli en i det ndrmaste obligatorisk del
som tar relativt stort utrymme i annonserna i slutet av perioden. Arbetsgivarin-
formationen forekommer i 81% av annonserna r 1955 men upptar i genom-
snitt endast 5% av annonsernas ord. Ar 2005 forekommer arbetsgivarinforma-
tionen i alla annonser utom en och upptar i genomsnitt 35% av orden i annon-
serna (se tabellerna 5:2, 5:3 och 5:5 och 5:6).

I bérjan av perioden forekommer som visats i kapitel 5, avsnitt 5.6.1 arbets-
givarinformationen sparsamt. I de fall den alls fsrekommer bestdr arbetsgivar-
informationen ofta endast av organisationens namn och kanske en logotyp.
Med en férsiktig borjan pd 1960-talet bérjar det dock vixa fram en konvention
att presentera arbetsgivarens verksamhet i platsannonsen, nigot som inte minst
sker i de grafiskt avgrinsade faktarutor som beskrivits i kapitel 6. I tabell 9:2 vi-
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sas darfér hur manga annonser varje 4r (i antal och i procent) som innehaller
mer arbetsgivarinformation 4n endast namnet pa organisationen.

Som framgar av tabellen blir det alltsd vanligare med tiden att det ges en fyl-
ligare arbetsgivarinformation i platsannonsen. Vanligast dr det dren 1985, 1995
och 2000, da 94% av annonserna innehaller en presentation av arbetsgivaren
som ger mer information 4n bara foretagsnamnet. Nedgingen i pappersmateri-
alet frin &r 2005 beror pi att arbetsgivarinformationen i en del av de mindre
hinvisningsannonserna endast bestdr av namnet och att en fylligare presenta-
tion sparas till den webbsida annonsen hinvisar till. Det behéver dock inte vara
i sjilva platsannonsen pa webbsidan som den fylligare presentationen ges. En
del av annonserna pa Internet hinvisar till andra internetsidor for mer infor-
mation om arbetsgivaren och dirfor blir alltsd inte andelen annonser med pre-
sentation av arbetsgivaren storre 4n 84% i internetannonserna.

TABELL 9:2. Antal och andel annonser med presentation av arbetsgivaren i hela

materialet
Annonser med arbets- Annonser utan Totalt antal annonser
givarinformation arbetsgivarinformation

Ar Antal Andel i % Antal Andel i % Antal Andel i %
1955 58 34 114 66 172 100
1965 182 42 248 58 430 100
1975 412 81 95 19 507 100
1985 466 94 32 6 498 100
1995 404 94 24 6 428 100
2000 446 94 29 6 475 100
2005 170 72 66 28 236 100
[-net 107 84 20 16 127 100
Totalt 2245 628 2873

Den information om arbetsgivaren som ges har jag alltsd kategoriserat i tva ka-
tegorier, verksambetsorienterad information och medarbetarorienterad informa-
tion, ddr den forsta utgdrs av uppgifter om till exempel arbetsgivarens verksam-
het, branschtillhérighet och storlek, exportandelar, eventuell internationell
verksamhet och olika métt pa framging som expansion eller en marknadsle-
dande stillning. Den andra kategorin utgérs av uppgifter om hur arbetsgivaren
erbjuder sina anstillda ett gott arbetsklimat, trevliga kollegor, méjlighet till
personlig utveckling, balans mellan fritid och arbete och liknande.

Eftersom en annons kan innehalla s&vil verksamhetsorienterad som med-
arbetarorienterad information &verstiger som tidigare nimnts summan av
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antalet annonser med information frin olika teman det totala antalet annon-
ser med fyllig arbetsgivarpresentation varje ér. I de flesta annonser med med-
arbetarorienterad information finns ocksi verksamhetsorienterad informa-
tion. I tabell 9:3 visas hur minga annonser varje &r som innehéller informa-
tion frén de tvi kategorierna.

TaBELL 9:3. Antal och andel annonser med verksamhetsorienterad respektive
medarbetarorienterad arbetsgivarinformation

Verksamhetsorienterad Medarbetarorienterad Totalt antal annonser
arbetsgivarinformation arbetsgivarinformation med fyllig arbetsgivar-
Ar Antal  Andeli%  Antal  Andeli% information
1955 52 90 6 10 58
1965 180 99 9 5 182
1975 407 99 5 1 412
1985 462 99 25 5 466
1995 403 99 36 9 404
2000 438 98 90 20 446
2005 168 99 24 14 170
I-net 104 97 37 34 107
Tortalt 2208 99 204 9 2245

Det annonsérerna frimst utnyttjar arbetsgivarinformationen till dr allts att pre-
sentera organisationens verksamhet, storlek och olika métt pa framgéing, som
tillviixttake, exportandelar, internationell verksamhet eller stillning pad markna-
den. Antalet annonser dir arbetsgivaren framstills som mén om sina anstilldas
vilbefinnande, till exempel genom att erbjuda trevliga arbetskamrater, god
stimning, méjlighet till personlig utveckling eller balans mellan arbete och fritid
dr inte sirskilt stort, men 6kar som framgar av tabell 9:2 med tiden. Nedgéngen
mellan 2000 och 2005 ars pappersutgéva beror troligen p att det frimst 4r i in-
ternetannonserna arbetsgivarna ger medarbetarorienterad arbetsgivarinforma-
tion. Det ir ocksa en hog andel annonser i internetmaterialet som har medarbe-
tariorienterad information, hela 34%, vilket dr den hogsta andelen totalt.

9.4.1. Verksamhetsorienterad arbetsgivarinformation

Arbetsgivarinformationen anvinds allts framforallt till att ge information om
verksamheten. Med hjilp av den verksamhetsorienterade arbetsgivarinforma-
tionen kan en bild av den framgingsrika organisationen byggas upp. Pa olika
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sitt, till exempel genom faktaurval, ordval och illustrationer, framstills arbets-
givaren som stor, stark och vixande, eller som framédt och modern. Hur den
verksamhetsorienterade informationen uttrycks varierar dock bdde mellan an-
nonser inom ett undersokt ar och mellan de olika dren i undersskningen. Bil-
den av den framgdngsrika organisationen kan konstrueras med fakta, till exem-
pel dlder pa foretaget/organisationen, antal anstillda och omsittning, utlands-
verksamhet och exportandelar, men ocksd med hjilp av virderande ord och
uttryck som ezt ungt och dynamisk foretag, en modern industri eller marknadsle-
dande. 1 nista avsnitt visas férst vad annonsérerna skriver om i den verksam-
hetsorienterade arbetsgivarinformationen, direfter hur detta framstills och hur
illustrationerna kan bidra till bilden av den framgangsrika organisationen. Sist
i avsnittet ges ndgra exempelanalyser av platsannonser frin 1965, 1975 och

1985.

9.4.1.1. Fakta som styrkemarkor

En del annonser beskriver endast verksamheten informativt och sakligt, som
annonsen i exempel 9:1 frin 1975, och bidrar dirmed inte direke till en sirskild
arbetsgivaridentitet.

ExEmPEL 9:1.

Statens personalnimnd har bl a till uppgift att utveckla foretagshilsovard for stats-
anstillda. Bland de forsta enheterna i en blivande permanent hilsovirdsorganisa-
tion har hilsocentraler etablerats vid Kungl. Tekniska Hogskolan i Stockholm (tvé-
likarstation) i Ostersund (dito) och i Motala (enlikarstation for stats- och kommu-
nalanstillda).

(Ur annons for Statens Personalnimnd, DN 1975-04-01:21)

Faktaurvalet kan dock bidra till bilden av den framgingsrika organisationen. I
synnerhet under 1970- och 1980-talen 4r det vanligt att ange uppgifter om an-
tal anstillda och organisationens omsittning i arbetsgivarinformationen. I ex-
empel 9.2 beskrivs till exempel Stockholms fritidsforvaltnings verksamhet och
denna beskrivning avslutas med uppgifter om antal anstillda och drsbudgetens
omslutning:

EXEMPEL 9:2.

Stockholms fritidsforvaltning handhar planering, frvaltning och drift av kommu-
nens park- och friluftsomrdden och av anliggningar for idrotts- och friluftsliv. Vidare
bedriver férvaltningen fritidsverksamhet for olika aldrar samt ger stod &t foreningsli-
vet. Férvaltningen har ca 5000 anstillda och drsbudgeten omsluter ca 800 Mkr.

(Ur annons for Fritid Stockholm, DN 1985-11-05:29)
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I tabell 9:4 framgar hur vanligt det 4r med uppgifter om antal anstillda och
omsittning i materialet olika &r. I tabellen anges dven talen omriknade i 1955
ars virden, alltsi hur minga annonser som skulle ha innehéllit dessa fakta om
antal annonser med arbetsgivarinformation varit lika manga samliga ar.

TABELL 9:4. Antal annonser med uppgifier om antal anstillda och omsiittning

1955-2005

Antal annonser Antal annonser

med uppgift om med uppgift om
Ar antalet anstillda Omrikn. omsittning Omrikn.
1955 0 0 0 0
1965 21 6,7 7 2,2
1975 127 17,8 89 12,5
1985 128 15,4 151 18,1
1995 226 31,6 154 21,6
2000 210 27,3 125 16,2
2005 72 24,5 35 11,9
I-net 30 16,2 6 3,2
Totalt 814 567

Frén och med 1970-talet blir det som framgdr av tabell 9:4 vanligt att ange
métt pd storlek i form av antal anstillda och omsittning. Dessa uppgifter beh-
ver inte nddvindigtvis bidra till bilden av arbetsgivaren som framgéngsrik, ef-
tersom sdvil antalet anstillda som omsittningen kan vara blygsam. Om det ir
friga om ménga anstillda och en hog omsittning kan det dock vara ett implicit
sdtt att tala om att organisationen ir stor och stark och har resurser.

Nir arbetsgivarens verksamhet beskrivs 4r det vanligt att tala om vilka pro-
dukeer eller tjinster som produceras. Ofta beskrivs detta i generella termer, som
i annonsen frin 1975 i exempel 9:3 dir verksamheten inom en enhet i Perso-
nerkoncernen beskrivs:

ExEMPEL 9:3.

Harry Holmdal AB och AB Wen-Plast utgdr en nyligen sammanslagen enhet i Ystad
inom Personerkoncernen. Inom denna enhet utvecklar, tillverkar och marknadsfor
vidérrar, portar i stdl och glasfiberarmerad plast. Dessutom marknadsfor vi tak- och
vikskjutportar i aluminium.

(Ur annons for Persénerkoncernen, DN 1975-04-04:26)

Hir beskrivs alltsd att man inom enheten wtvecklar, tillverkar och marknadsfor
diverse produkter. Under en period ir det ndgot av en trend i platsannonserna
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att beskriva verksamheten med tre verb, nigot jag dterkommer till i avsnite 9.5.3.

Att tala om marknadsféring som en av organisationens uppgifter dr vanli-
gast under 1970-talet, och forekommer ocksd under 1980- och 1990-talen,
men denna trend verkar forsvagas pa 1990-talet. I tabell 9:5 visas hur minga
annonser varje &r som innehéller marknadsfor* som i verbet marknadsfora eller
substantivet marknadsforing i dess arbetsgivarinformation.

TABELL 9:5. Antal annonser med marknadsfor* 7 arbetsgivarinformationen

marknadsfor*

Ar Antal Omriknat till 1955 &rs virden
1955 0 0,0
1965 5 1,6
1975 27 3,8
1985 17 2,0
1995 14 2,0
2000 2 0,3
2005 1 0,3
[-net 0 0,0
Totalt 66

Tillverkande f6retag har forstds marknadsfort sina produkter bade fore och ef-
ter denna period, men det 4r frimst under 1970-talet som det dr vanligt att tala
om marknadsféring i platsannonsernas arbetsgivarinformation.

Som nimnts ovan beskrivs i regel fretagets produkter i generella termer,
men det forekommer ocksg att enskilda produkter nimns vid namn och fram-
halls i arbetsgivarinformationen pa ett sitt som snarast piminner om produkt-
reklam riktad till konsumenter, som i exempel 9:4 frin 2005 dir det snarare ir
produkterna foretaget siljer in foretaget i sig som presenteras:

EXEMPEL 9:4.

Nordaq Freshs system renar, kolsyrar och kyler vatten p4 tapp samtidigt som det be-
haller alla nyttiga mineraler. Det anviinds pd restauranger och ger méjligheten att er-
bjuda gisterna ett firske och frischt vatten. Systemet 4r nytt, men statistik visar re-
dan pa bittre 18nsamhet fr de restauranger som installerat Nordaq Freshs system.

(Ur DN 2005-11-06:47)
Produkten far hir representera foretaget och bidra till att skapa en positiv bild

av verksamheten, samtidigt som platsannonsen utnyttjas som en méjlighet act
gora reklam for produkten.
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I arbetsgivarpresentationen kan ocksd fakta om hur verksamheten 4r orga-
niserad ges. Till exempel kan den enhet dir befattningen ir placerad beskrivas,
och vidare hur denna enhet ingir i en stérre helhet, som i annonsen i exempel
9:5, dir Vattenfalls centrala organisation beskrivs:

ExemPEL 9:5.

Vattenfalls centrala organisation har fran 4rsskiftet utskats med en ny huvudavdel-
ning, VARMEKRAFT, med uppgift att svara for drift och forvaltning av savil Vat-
tenfalls egna som vissa samigda virmekraftsanliggningar. Virmekraftproduktions
enhet for tekniska frgor 4r indelad i fyra avdelningar. En av dessa dr avdelningen for
tekniska frigor och kemi.

(Ur annons for Vattenfall, DN 1975-04-01:22)

Framforallt under aren 1975 till 2000 skrivs det en del om hur foretag ingér i
koncerner, antingen som divisioner eller dotterbolag, se tabell 9:6. Under
1970- och 1980-talen, nir den allminna tillviixten i svensk ekonomi bromsat
in och ménga féretag verkade pa en relative mogen marknad, var uppkop och
diversifiering ett sitt for foretag att vixa (se t.ex. Ortengren 1985:112) och
koncerner kunde ha ganska skilda verksamhetsomriden.

TABELL 9:6. Antal annonser med division*, dotterbolag™ och koncern* i
arbetsgivarinformationen

division* dotterbolag* koncern*

Ar Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn.
1955 0 0,0 1 1,0 0 0,0
1965 1 0,3 2 0,6 9 2,9
1975 5 0,7 26 3,6 24 3,4
1985 15 1,8 31 3,7 50 6,0
1995 3 0,4 14 2,0 24 3,4
2000 1 0,1 10 1,3 24 3,1
2005 0 0,0 3 1,0 5 1,7
I-net 1 0,5 0 0,0 1 0,5
Totalt 26 87 137

Att meddela att verksamheten ingdr i en storre enhet kan forstds ses som ren in-
formationsformedling men det kan ocksé vara ett implicit sitt att visa musk-
lerna genom att det mindre foretaget inda tillhér en stor och stark organisa-
tion.
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Ytterligare en sorts fakta som ges i en del annonser 4r hur stor andel av pro-
duktionen som gér pé export, som i annonsen i exempel 9.6 frin 1985, dir det
bland annat meddelas att tvé tredjedelar av produktionen gir pd export.

ExEMPEL 9:6.

Saab har specialiserat sig pa personbilar med hég komfort, sikerhet och hég pre-
standa. Tv4 tredjedelar av produktionen exporteras. Antalet anstillda dr 11 000.
Saab Personbilsdivisionen, som ingdr i Saab-Scania-gruppen, har sitt huvudkontor i
Nykoping. Utveckling och produktion #r koncentrerad till Trollhittan.

(Ur annons for Saab-Scania, DN 1985-01-04:26)

Tabell 9:7 visar att det frimst dr under 1970- och 1980- och 1990-talen som ex-
port* férekommer i platsannonserna. Att exportandelar anges som ett argu-
ment for organisationens styrka ska ses mot bakgrund av svensk industris ex-
portberoende. I synnerhet under 1950- och 1960-talen, nir tillvixten i svensk
industri var mycket hdg, exporterades en stor andel av de varor som producera-
des, och dven efter det har inte minst svenska storforetag varit beroende av ex-
port (jfr t.ex. Magnusson 2002).

TABELL 9:7. Antal annonser med export* i arbetsgivarinformationen

export*
Ar Antal Omriknat till 1955 4rs virden
1955 2 2,0
1965 6 1,9
1975 15 2,1
1985 28 34
1995 18 2,5
2000 5 0,6
2005 1 0,3
I-net 1 0,5
Totalt 76

Som framgdr av tabell 9:7 blir det dock mindre vanligt att tala om export i an-
nonserna under 2000-talet. En liknande utveckling har Ohlsson (2004) funnit
i VD-breven, dir ordgruppen export/import nimndes 13 ginger i arsredovis-
ningarna 1981, men bara fyra gnger 1991 och endast en géng 2001 (Ohlsson
2004:244). Att det blivit mindre vanligt att tala om exportandelarna i platsan-
nonserna innebir dock inte att kontakterna med utlandet inte lingre speglas i
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platsannonserna. I stillet anges i kande utrickning att organisationen 4r inzer-
nationell eller global, se tabell 9:8. Nir uppgifterna om exportandelar blir min-
dre vanliga, dr 1995, okar alltsd antalet annonser med uppgifter om att verk-
samheten dr internationell, virldsomspinnande eller global. Att ange att verk-
samheten ir internationell eller global 4r ocksa vanligt i de platsannonser frin
2002 som Backhaus undersokt (Backhaus 2004:125).

TaBELL 9:8. Antal annonser med internationell, virldsomspinnande™ och
global* i arbetsgivarinformationen

virlds-
internationell* omspinnande* global* Totalt

Ar Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn.
1955 2 2,0 0 0,0 0 0,2 2,0

1965 2 0,6 2 0,6 0 0,0 4 1,2
1975 22 3,1 5 0,7 1 0,1 28 3,9
1985 27 3,2 4 0,5 0 0,0 31 3,7
1995 37 5,2 3 0,4 9 1,3 49 6,9
2000 46 6,0 5 0,6 26 3,4 77 10,0
2005 9 3,1 3 1,0 11 3,7 23 7,8
I-net 2 1,1 0 0,0 1 0,5 3 1,6
Totalt 147 22 48 217

Som visas i tabell 9:8 4r det alltsd allra vanligast att tala om internationell,
virldsomspéinnande* och global* &r 2000. De ndgot ligre virdena for ar 2005, i
synnerhet d4 i internetmaterialet, beror pd att en storre andel annonser dn tidi-
gare kommer frén den offentliga sektorn.*

Obhlsson visar att man i VD-breven dr 1981 och 1991 anvinder ordgruppen
internationelli relativt stor utstrickning (35 belidgg ar 1981 och 34 1991), men
att detta ord bara anvinds 6 génger 2001. Ordgruppen global tycks tringa un-
dan internationell, eftersom det gir frin blygsamma ett beligg 1981 och fem
1991 till hela 34 beligg 2001. Aven i platsannonserna dkar anvindningen av
ordgruppen global, siirskilt frin &r 2000, och man talar till exempel om ett glo-
balt foretag eller att man verkar pd en global marknad. Det ir dock inte friga om
att ordgruppen global tringer ut ordgruppen internationell i platsannonserna.

4 Fsrutom att explicit tala om internationell, global eller viirldsomspinnande verksamhet

forekommer det ocksd i platsannonserna uppgifter om att arbetsgivaren har féretag och
kontor utomlands eller att uppgifter om antal linder fretaget dr verksamt i ges. Annoser med
sidana uppgifter ingdr inte i tabell 9:8.
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Ar 2005 ir visserligen global vanligare in internationell i papperstidningsmate-
rialet, men skillnaden ir liten. Det kan finnas flera orsaker till att global tringer
ut internationell tidigare i VD-breven 4n i platsannonsen. Dels kan det handla
om urvalet. De VD-brev Ohlsson underssker kommer frin 15 stora svenska
foretag, medan platsannonserna kommer frin sdvil sma som stora organisatio-
ner i bdde offentlig och privat sektor. Det ir inte orimligt att tro att de svenska
storforetagen i hogre grad 4n mindre aktorer verkar pd en virldsvid marknad.
Ett mindre fretag med export till linderna runt Ostersjon kan kanske kalla sin
verksamhet internationell, men knappast global. Dels kan det handla om gen-
ren i sig. I VD-brevet finns det mer plats 4n i platsannonserna att positionera
foretaget till exempel som modernt, och et sitt kan vara att tala om det som
globalt snarare 4n internationellt. Troligen sldr ocksd moderorelserna i spraket
igenom snabbare i VD-breven 4n i platsannonserna. Platsannonsen ir en genre
som priglas av viss forsiktighet, och det dr kanske sikrare att vilja det etable-
rade internationell in det nymodiga global.

Ibland ges informationen om den internationella verksamheten ocksa im-
plicit genom att hela annonsen eller enstaka ord och uttryck ir pa engelska, vil-
ket diskuterats i kapitel 7, avsnitt 7.5.

Att det blir vanligare att beskriva verksamheten som internationell eller glo-
bal handlar férstds inte endast om trender inom platsannonsgenren utan ir i
mycket en spegling av den férindring inom svenske niringsliv som skett sedan
1980-talet. Det niringsliv som tidigare till stora delar bestod av svenskigda ex-
porterande féretag med dotterbolag utomlands, bestar nu i hég grad av utlands-
dgda foretag med verksamhet i Sverige och pd manga andra stillen i virlden (jfr
t.ex. Magnusson 2002:498ft.).

I annonsen i exempel 9:7 frin ar 2000 beskrivs 3M som ett internationellt
foretag:

ExXEMPEL 9:7.

3M ir ett internationellt fretag som tillverkar och marknadsfér ménga tusen pro-
dukter for industri, konsument och hilsovird. Idag finns 3M i &ver 60 linder och
har ca 70 000 anstillda. Vart svenska huvudkontor ligger i Solna.

(Ur annons for 3M, DN 2000-04-02:26)

Det ir dock inte bara i sjilva verksamhetsbeskrivningen som orden internatio-
nell och global anvinds. Nir fordelarna med tjinsten beskrivs kan den sékande
erbjudas att fi arbeta i en internationell eller global milji.

Obhlsson (2004) och Ohlsson & Tengblad (2004) finner i de VD-brev de
undersoker ocksd ett skifte i perspektiv frin det nationella till det internatio-
nella. I VD-breven frén 1981 och 1991 ir referenserna till Sverige (Sverige,
svensk, svenskt och svenska) 6ver 80 till antalet vartdera dret, medan det endast
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finns 28 sidana referenser i VD-breven ar 2001. Det talas ocksd mindre om
Norden och Skandinavien i VD-breven fran &r 2001 4n tidigare, liksom om
Europa. I stillet ir det fler referenser till Nordamerika/USA, Japan/Asien och
virlden i stort. I platsannonserna tycks diremot Sverige inte forlora i betydelse
over tiden. Snarare fdrekommer savil svensk™ som Sverige* i platsannonserna
under hela perioden. I tabell 9:9 visas hur vanligt det 4r med svensk* och hel-
svensk* i materialet.

TABELL 9:9. Antal annonser med svensk™® och helsvensk* 7 arbetsgivar-

informationen
svensk* helsvensk* Totalt

Ar Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn.
1955 4 4,0 0 0,0 4 4,0
1965 4 1,3 0 0,0 4 1,3
1975 8 1,1 2 0,3 10 1,4
1985 11 1,3 0 0,0 11 1,3
1995 12 1,7 3 0,4 13 2,1
2000 11 1,4 0 0,0 11 1,4
2005 2 0,7 0 0,0 2 0,7
I-net 7 3,8 0 0,0 7 3,8
Totalt 59 5 64

Nir ndgot beskrivs som svenskt i materialet 4r det ofta friga om den svenska
marknaden, som foretaget i friga iir storst pa, men det kan ocksd handla om att
foretaget ir svenskt eller ingér i en svensk koncern. Som framgar av de norme-
rade siffrorna i tabell 9:9 idr det frimst i periodens borjan, 1955, som det ér van-
ligt att tala om att foretaget eller marknaden 4r svensk, samt i internetmateria-
let fran 2005. I internetmaterialets sju annonser med svensk* kommer dock sex
frin samma annonsor, Banverket, som i samma formulering talar om att den
svenska jarnvigens hjirta finns i Milardalen.

Nir Sverige nimns i platsannonserna ingér ordet vanligen i ett slags matten-
het, dir Sverige ir omfinget inom vilket organisationen ir storst, ledande eller
liknande. Ofta handlar det om att arbetsgivaren i friga dr ledande i Sverige eller
den storsta i Sverige inom sitt omrade, men det hinder ocksa att ett foretag ta-
lar om att det dr etablerat i Sverige sedan en viss (1ang) tid tillbaka. Nir Alfa La-
val Industri soker personal i en annons frin ar 1995 beskrivs koncernen som ezz
av Sveriges stirsta foretag:
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ExEMPEL 9:8.

Alfa Lavalkoncernen, vari Alfa Laval Industri ingdr, 4r med 13 000 anstillda och en
drsomsittning pa 15 miljarder ett av Sveriges storsta foretag.
(Ur annons frin Alfa Laval Industri, DN 1995-11-02:10)

Detta ir vanligast i papperstidningsmaterialet dr 2005, se tabell 9:10. Aven
Norden och Skandinavien férekommer i viss utstrickning i platsannonsernas
arbetsgivarinformation, mest 1975, men ocksd under 2000-talet, se tabell
9:10, och dé liksom Sverige som en angivelse pd omfinget av en marknad inom
vilken organisationen ir storst eller ledande. Arbetsgivaren beskrivs som /Je-
dande i Norden inom sitt omrade, eller som Nordens stirsta foretag antingen
inom sitt omrade eller som Nordens snabbast viixande foretag. Pa liknande sitt
kan arbetsgivarna vara en av Skandinaviens ledande mibelkoncerner, eller Skan-
dinaviens tredje storsta researrangor.

TaBELL 9:10. Antal annonser med Norden och Skandinavien 7 arbetsgivar-

informationen
Sverige Norden Skandinavien Totalt

Ar Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn.
1955 3 3,0 0 0,0 0 0,0 3 3,0
1965 5 1,6 1 0,3 5 1,6 11 3,5
1975 23 3,2 12 1,7 11 1,5 46 6,4
1985 24 29 9 1,1 1 0,1 34 4,1
1995 29 4,1 7 1,0 6 0,8 42 5,9
2000 45 5,9 17 2,2 7 0,9 69 9,0
2005 28 9,5 5 1,7 3 1,0 36 12,2
I-net 7 3,8 1 0,5 1 0,5 9 4.8
Totalt 164 52 34 250

De VD-brev Ohlsson (2004) undersoker kommer frin svenska storforetag
med internationell verksamhet. Platsannonserna har en mer heterogen avsin-
dargrupp, med bdde smé och stora féretag och organisationer och med aktrer
fran bade den privata och den offentliga sektorn. Detta kan forklara varfor Sve-
rige och det svenska fortsitter att vara viktigt dven sedan de svenska storforeta-
gen blivit allt mer internationellt orienterade.
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9.4.1.2. Virderande ord

Nir organisationen beskrivs med hjilp av virderande ord kan den till exempel
framstillas som modern. Detta kan goras explicit som i en annons frin 1955 dir
forestdndare till en firmabar soks och dir arbetsgivaren beskrivs som ezz mo-
dernt Stockholmsforetag i siderort, med en ultramodern bar, men dven implicit
som i en annons frin Volvo Penta 1955 ddr upplysningen att Volvo Pentaverken
anvénder det nya produktionstekniska hjilpmedler M'TM indirekt talar om att
det rér sig om en modern och framdtstrivande organisation, eftersom den an-
vinder sig av ett modernt produktionstekniskt hjilpmedel. Under 1950-talet
drevs strukturrationaliseringar i syfte att effektivisera produktionen och cka
tillvixten (jfr Magnusson 2002:448ff.), och MTM var ett av de redskap som
anvindes. Arbetsgivaren kan ocksd beskrivas positivt med hjilp av ordet fram-
tid. Foretaget i friga kan verka i en framtidsbransch, satsa hirt pa framtiden eller
rusta sig for att klara kundernas krav i framtiden. For en oversikt 6ver anvind-
ningen av orden modern och framtid se tabell 9:11.

TaBELL 9:11. Antal annonser med modern* och framtid* 7 arbetsgivar-

informationen
modern* framtid*

Ar Antal Omrikn. Antal Omrikn.
1955 6 6,0 1 1,0
1965 16 5,1 2 0,6
1975 18 2,5 0 0,0
1985 24 2,9 16 1,9
1995 9 1,3 12 1,7
2000 10 1,3 14 1,8
2005 6 2,0 2 0,7
I-net 1 0,5 2 1,1
Totalt 90 49

Som framgdr av tabell 9:11 ir modern* vanligast ar 1955 och 1965, ddrefter
tycks det bli omodernt. Framtid* anvinds som mest dren 1985-2000.

De virderande ord som anvinds mest i annonserna ir ord som beskriver or-
ganisationens styrka, till exempel szo7st, ledande och expansiv. Orden stor, stirre
och szirst, som var frekventa adjektiv i Hendrells undersokningar av platsan-
nonser frin 2005 och 2006 (2006a:17, 2006b:31), 4r vanliga adjektiv i beskriv-
ningen av arbetsgivaren ocksa i det material jag har undersokt, se tabell 9:12.
Det kan f6rstds vara olika substantiv som bestims av detta adjektiv. Till exem-
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pel kan ett fretag ha stora urvecklingsmdajligheter, stora personella och maskinella
resurser eller ingd i en stor koncern. Arbetsgivaren kan vara en av de storre akto-
rerna i sin bransch, till exempel en av Sveriges storre skogsindustrier, eller driva
storre utvecklingsprojekt. Storst anvinds frimst om arbetsgivaren i friga som kan
vara Sveriges storsta miljoforetag, ett av viirldens storsta likemedelsforetag eller en
av Skandinaviens storsta institutioner for higre utbildning och forskning.

TABELL 9:12. Antal annonser med stor*, stdrre och storst* i arbetsgivar-

informationen
stor* storre* storst* Totalt
Ar Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn.
1955 3 3,0 3 3,0 1 1,0 7 7,0
1965 12 3,8 4 1,3 11 3,5 27 8,6
1975 12 1,7 9 1,3 44 6,2 65 9,2
1985 20 2,4 4 0,5 48 5,8 72 8,7
1995 24 3,4 5 0,7 52 7,3 81 12,2
2000 20 2,6 4 0,5 45 5,9 69 9,0
2005 5 1,7 1 0,3 13 4,4 19 6,4
[-net 8 4,3 0 0,0 4 2,2 12 6,5
Totalt 104 30 218 352

Ordet stor dr siirskilt intressant i platsannonsernas arbetsgivarbeskrivning efter-
som fordelningarna av bojningsformer skiljer sig fran allminsprikets. I Sprak-
bankens press- och romankorpusar ir just stor den mest frekventa formen, f6ljd
av storre och sist szorst. 1 Sprakbankens korpus dr det som framgér av tabell 9:13
stor som ir den mest frekventa med sammanlagt 68234 triffar. Direfter kom-
mer strre med 47707 triffar. Formen storst dr betydligt ovanligare dn de 6vriga
med 5201 triffar. I platsannonsernas arbetsgivarbeskrivning ir det i stillet for-
men storst som ir mest frekvent, f6ljd av szor och storre, se tabell 9:12. 1 platsan-
nonsernas virld ricker det inte att bara vara stor, utan man maste vara storst.

TABELL 9:13. Fordelningen av stor, storre och storst i Sprakbankens press- och

romankorpus
Bojningsform stor storre Storst
Antal triffar 68234 47707 5201

Organisationerna ska alltsd girna vara stora i platsannonserna. Det 4r inte lika
vanligt att en organisation beskrivs som liten. Endast 25 annonser i det totala
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materialet innehéller uppgifter om att organisationen eller en del av den ir li-
ten, och flera gdnger beskrivs dd en del av organisationen som liten, till exempel
ett litet team. Om arbetsgivaren beskrivs som liten f6ljs storleksuppgiften som
regel av ett positivt laddat ord, till exempel en liten smidig organisation eller et
sjilvstiindigt litet statligr kontor. En liknande anvindning av adjektivet /izen har
for vrigt Hendrell funnit. Hon konstaterar att /izen oftast anvinds positivt lad-
dat i platsannonserna och aldrig str ensamt i meningen nir det anvinds i posi-
tiv betydelse utan di omges av andra positivt laddade adjektiv (2006b:33f.).

Ett annat relative vanligt adjektiv ir stark, som i arbetsgivarpresentationen
ofta beskriver organisationens expansion och dd betyder ungefir detsamma
som att organisationen ir mycket expansiv. Ett exempel ges i annonsen frin
IBM 1965: IBM:s fabrik i Villingby befinner sig for nirvarande under stark ex-
pansion. Foretagen kan ocksa till exempel ha en stark position pa marknaden, en
stark ekonomisk bas eller ha ett starkt varumidirke. Férdelningen av stark* olika ar
framgér av tabell 9:14.

TABELL 9:14. Antal annonser med stark* i arbetsgivarinformationen

stark*
Ar Antal Omriknat dill 1955 &rs virden
1955 1 1,0
1965 25 8,0
1975 17 2,4
1985 17 2,0
1995 28 3,9
2000 21 2,7
2005 8 2,7
I-net 1 0,5

Totalt 118

Stark* forekommer alltsd som mest i arbetsgivarinformationen ar 1965, men
det forekommer i platsannonsers arbetsgivarinformation under hela perioden.
Ordet stark behover forstds inte alltid forstirka positivt laddade ord. Man kan
till exempel tinka sig uttryck som en stark tillbakaging. Nagra sidana exempel
dterfinns dock inte i materialet.

I Backhaus undersékning av platsannonser pd Monster.com &r 2002 var de
vanligaste orden i foretagspresentationerna large och success. Ordet stor, sirskilt
formen szrst, dr som redan redovisats vanligt dven i det material jag har under-
sokt. Ordet framging ir diremot inte fullt s& vanligt, dven om det férekommer.
En f6rdelning av beliggen for framging* terfinns i tabell 9:15.
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TaBELL 9:15. Antal annonser med framgang™* i arbetsgivarinformationen

framging*
Ar Antal Omriknat till 1955 &rs virden
1955 0 0,0
1965 0 0,0
1975 2 0,3
1985 14 1,7
1995 19 2,7
2000 22 2,9
2005 4 1,4
I-net 2 1,1

Totalt 63

Aven om det blir nigot vanligare ir 1995 och 2000 att explicit skriva om fram-
ging ir framging* inte sirskilt vanligt i platsannonserna. Framgéng beskrivs i
stillet pd andra sitt. Det vanligaste virderande ordet i arbetsgivarpresentatio-
nen ir dock ledande. Foretagen ir till exempel ledande i sin bransch, ledande le-
verantirer, marknadsledande, ledande i Sverige, ledande i Norden och wvirldsle-
dande. 1 de engelsksprikiga annonserna framstills foretagen som leaders eller
leading. Det ir framf6rallt arbetsgivare frin den privata sektorn som beskrivs
som ledande, men négra exempel pa offentliga arbetsgivare som beskrivs som
ledande finns ocksd i materialet. KTH, Kungliga tekniska hogskolan, beskrivs
till exempel som det ledande utbildnings- och forskningscentret i Sverige inom
véra verksamhetsomriden i en annons fran &r 2000. Ledande var ocksd ett av de
vanligaste adjektiven som Hendrell (2006b:31) fann i sina undersskningar av
adjektiv i platsannonser, och anvindes da inte minst for att visa att det annon-
serande foretaget var framgangsrikt (Hendrell 2006b:32). Det ir vanligast att
framstilla arbetsgivaren som ledande ar 2000, se tabell 9:16.

Arbetsgivarna beskrivs inte bara som ledande, de beskrivs ofta dven som ex-
pansiva. Foretagen kan till exempel ingd i en starkt expansiv nordisk foretags-
grupp eller befinna sig i ezt starkt expansiv skede eller helt enkelt vara ez expan-
sivt foretag. AB YoY iannonsen i exempel 9:9 fran 1965 ir till och med explosivt
expanderande:

ExEMPEL 9:9.

Fér Stockholmsdistriktet soker vi— ett vilkidnt och explosivt expanderande féretag —
en progressiv siljkraft med framtidsvyer.
(Ur annons for AB YoY, DN 1965-04-05:35)
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TaBELL 9:16. Antal annonser med ledande* inklusive marknadsledande* och
virldsledande* samt lead* 7 arbersgivarinformationen

ledande*, inkl. marknads- lead* Tortalt
och virldsledande

Ar Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn.
1955 4 4,0 0 0,0 4 4,0
1965 17 5,4 0 0,0 17 5,4
1975 53 7,4 1 0,1 54 7,5
1985 74 8,9 1 0,1 75 9,0
1995 92 12,9 0 0,0 92 12,9
2000 138 17,9 9 1,2 141 19,1
2005 28 9,5 4 1,4 32 10,9
I-net 8 4,3 0 0,0 8 4,3
Totalt 408 15 429

Det kan ocksd vara branschen eller verksamheten som expanderar. Orddelen
expan®, som i expanderar, expansion, expanderande ir efter ledande den mest f6-
rekommande nir arbetsgivaren beskrivs i annonserna, se tabell 9:17. Verbet ex-
pandera med tillhorande adjektiv expanderande och expansiv och substantivet
expansion var ocksd med bland de vanligaste orden i de platsannonser Reuter

undersokte (1989:7).

TABELL 9:17. Antal annonser med expan*, och utvidg* i arbetsgivar-

informationen
expan’™* utvidg™ Totalt

Ar Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn.
1955 4 1 5 5 9 6,0
1965 45 14,4 2 0,6 47 15,0
1975 71 9,9 0 0,0 71 9.9
1985 72 8,6 1 0,1 73 8,7
1995 55 7,7 0 0,0 55 7,7
2000 55 7,2 1 0,1 56 7,3
2005 18 6,1 0 0 18 6,1
I-net 4 2,2 1 0,5 5 2,7
Totalt 324 10 334
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Ser man till de omriknade talen visar det sig att expan™ ir vanligast ar 1965,
men det dr ocksd vanligt att beskriva arbetsgivaren som expansiv ren 1975 och
1985, di den svenska ekonomin i stort knappast expanderade. Aven om eko-
nomin i stort inte vixte fanns det dock omriden som vixte och foretag som ver-
kade pd en mogen marknad kunde viixa genom uppkép och diversifiering. Un-
der 1970- och 1980-talen var det, som nimnts ovan, vanligt med koncernbild-
ningar och féretag kunde gé langt utanfér sin kirnverksamhet i ambitionen att
vixa. I tabell 9:17 visas ocksd hur det nirliggande uzvidg* inte ir lika vanligt
som expan®, med undantag for &r 1955.

Tillsammans med utvidgad och andra uttryck for tillvixt, som véixande och
tillviixt blir begreppet expansion det nist vanligaste sittet att beskriva arbetsgi-
varen om man ser till vilka orddelar som anvinds i arbetsgivarinformationen.
Antalet annonser med vix*, som i vixer, vixte och vixande, vux*, som 1 vuxit
och tillvix* som i #/lvéixt redovisas i tabell 9:18. Dir redovisas dven antalet an-
nonser med grow™* eftersom en del annonser mot slutet av perioden skrivs pa
engelska. Nir tillvix* anvinds dr det till exempel tal om att féretaget dr inne i en
period av snabb tillvixt, ir tillvixtorienterat eller har tillvixtpotential.

TaBELL 9:18. Antal annonser med vix*/vux*, tillvix* och grow* i arbetsgivar-

informationen

viax* + vux* tillviax™ grow™ Totalt
Ar Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn.
1955 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
1965 5 1,6 0 0,0 0 0,0 5 1,6
1975 3 0,4 3 0,4 0 0,0 6 0,8
1985 7 0,8 3 0,1 0 0,0 10 0,9
1995 16 2,2 17 2,4 7 1,0 40 5,6
2000 32 4,2 14 1,8 2 0,3 48 6,3
2005 7 2,4 5 1,7 3 1,0 15 5,1
[-net 4 2,2 0 0,0 0 0,0 4 2,2
Tortalt 74 42 12 128

Som framggr av tabell 9:18 4r det frin ar 1995 som det blir vanligt att tala om
vixande och tillvixt. [ viss man dr det formodligen s& att vix™, vux™, tillvix* och
grow* ersitter expan™ som visserligen ir vanligt hela perioden men blir nigot
mindre vanligt efter 1985. Kanske 4r det ocksd mindre bindande, att tala om
sddant som tillvixtpotential in om expansion.

Uttryck for tillvixt var vanliga dven i det platsannonsmaterial Backhaus
(2004:125) studerat. Andra virderande ord som anvinds i viss utstrickning i
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arbetsgivarinformationen ér dynamisk, kreativ och flexibel, alltsd ord som ocks
anvinds om den ideala sokande vilket redovisats i kapitel 8. Arbetsgivaren kan
till exempel beskrivas som en dynamisk organisation, ertbjuda en ung, kreativ
milji eller en flexibel och stimulerande miljo. Som framgar av tabell 9:19 an-
vinds dessa ord om arbetsgivaren framforallt frén ar 1985 och framit.

TABELL 9:19. Antal annonser med dynamisk*, kreativ*, och flexibel* 7 arbets-

givarinformationen
dynamisk* kreativ* flexibel*

Ar Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn.
1955 0 0,0 0 0,0 0 0,0
1965 2 0,6 0 0,0 0 0,0
1975 3 0,4 0 0,0 0 0,0
1985 10 1,2 2 0,2 2 0,2
1995 10 1,4 4 0,6 4 0,6
2000 15 2,0 13 1,7 5 0,6
2005 4 1,4 3 1,0 3 1,0
[-net 0 0,0 3 1,7 1 0,5
Totalt 44 25 15

Med tanke pa att det under 1990- och 2000-talen blir vanligare att eftersoka
mal- och resultatinriktade personer, se kapitel 8, avsnitt 8.4.3, skulle det kunna
bli vanligare med tiden att organisationerna ocksd beskrivs med ord som /in-
sam, vinst, effektivt och resultar. Att visa att organisationen ir [onsam och an-
vinder sina resurser pa ett effektivt sitt dr ocksa ett sitt att visa musklerna i en
omgivning dir det 4r viktigt att tjina pengar for att kunna driva verksamheten
vidare. Genom en beskrivning av de investeringar som gors ges ocksa en bild av
en verksamhet som gér bra, vixer och satsar for framtiden. I viss man beskrivs
ocksd organisationerna med sidana ord, men de forekommer faktiske inte i na-
gon hogre utstrickning. Det finns endast tre beligg for vinst* i arbetsgivarin-
formationen, samtliga frin ar 1985. Fér invest* finns totalt 18 beligg, ganska
jimnt férdelade mellan dren 1975 och 2005. En sammanstillning av antalet
annonser med lonsam™, resultat® och effektiv* i arbetsgivarinformationen ater-
finns i tabell 9:20.

Det dr alltsd framf6rallt i tva perioder som det skrivs om linsambet, resultat
och effektiviter i arbetsgivarinformationen och det ir dels dren 1985 och 1995,
dels ar 2005, med en nedging diremellan for ar 2000. Ar 2000 brast den s3
kallade IT-bubblan och det blev en mindre kris i den svenska ekonomin, si en
orsak till att det skrivs mindre om Iénsamhet och resultat detta ar kan vara att
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det helt enkelt inte var sd méinga foretag som var [onsamma di. Som framgér av
tabellen ir det vanligare att beskriva organisationen som effektiv in som lon-
sam. Effektiv ir ett ord med vagare betydelse, som inte ir fullt sd enkelt att be-
ligga med fakta ur en rsredovisning som linsambet, eftersom effektivitet kan
mitas pa olika sitt.

TABELL 9:20. Antal annonser med 16nsam*, resultat™ och effektiv* 7 arbersgivar-

informationen

l6nsam* resultat® effektiv* Totalt
Ar Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn.
1955 0 0,0 0 0,0 1 1,0 1 1,0
1965 0 0,0 1 0,3 0 0,0 1 0,3
1975 0 0,0 1 0,1 1 0,1 2 0,2
1985 7 0,8 13 1,6 13 1,6 33 4,0
1995 13 1,8 6 0,8 7 1,0 26 3,6
2000 2 0,3 2 0,3 9 1,2 13 1,8
2005 4 1,4 2 0,7 7 2,4 13 4,5
[-net 1 0,5 2 1,1 1 0,5 4 2,1
Tortalt 27 27 39 93

Nir organisationerna framstills som attraktiva i kraft av sin storlek 4r det alltsa
snarare med hjilp av uppgifter om antal anstillda och drsomsittning in med tal
om vinst, [dnsamhet och resultat.

9.4.1.3. Framstillningssitt

Bilden av arbetsgivaren konstrueras inte bara med ord och bilder utan ocksé
med hjilp av framstillningssittet. Nedan redovisas forst ett stilgrepp som an-
vinds i annonserna, direfter hur arbetsgivaren kan framstillas antingen som
dynamisk eller statisk beroende pa valet av verb i satsen och sist hur informatio-
nen om arbetsgivaren framstills som oproblematiserad och sann genom att de
yttranden som gors om arbetsgivaren huvudsakligen ir faktiska.

I exempel 9:3 beskrivs foretagets verksamhet med ett stilgrepp som period-
vis anvinds i platsannonsen, nimligen tretal i verb: /nom denna enhet utvecklar,
tillverkar och marknadsfor vi dirrar, portar i stil och glasfiberarmerad plast. Verk-
samheten beskrivs med flera verb i samma sats med ett gemensamt subjeket,
som ett slags hopning. Framfér allt under 1980- och 1990-talen visas en for-
kirlek for sddana treverbskonstruktioner i beskrivningen av arbetsgivaren. Ofta
ar det just de tre verben urvecklar, tillverkar och marknadsfor eller synonymer
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till dessa som producerar och siljer som anvinds men 4ven andra kombinatio-
ner férekommer. I en annons frin 1985 beskrivs till exempel Vattenfalls upp-
gift som att producera, distribuera och silja elenergi och Exportradet sigs ha
som uppgift att frimja, stidja och skapa forutsittningar frin svensk export i en
annons frin 1985. Férutom treverbskonstruktionen férekommer ocks3 tva-
verbskonstruktioner, till exempel zillverkar och marknadsfor och konstruerar och
tillverkar och hopning av nominaliseringar, till exempel v7 arbetar med utveck-
ling, tillverkning och marknadsforing. En sammanstillning 6ver hur ménga an-
nonser som har tvi- och treverbskonstruktioner av detta slag i arbetsgivarinfor-
mationen ges i tabell 9:21.

TABELL 9:21. Antal annonser med tvi- och treverbskonstruktioner i arbetsgivar-

informationen
tvd verb tre verb Tortalt

Ar Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn.
1955 0 0,0 0 0,0 0 0,0
1965 1 0,3 1 0,3 2 0,6
1975 4 0,6 9 1,3 13 1,9
1985 4 0,5 14 1,7 18 2,2
1995 9 1,3 21 2,9 24 4,2
2000 6 0,8 7 0,9 7 1,7
2005 1 0,3 5 1,7 3 2,0
I-net 0 0,0 2 1,1 2 1,1
Totalt 25 52 69

Hopningen av aktiva verb kan ge ett intryck av fart och flikt och f3 till effeke att
arbetsgivaren framstar som handlingskraftigoch verksam (jfr Cassirer 2003:204).

Jonill (2009) finner att foretaget framstilldes som hjilten i de VD-brev hon
undersokt. Detta bygger hon frimst pé att foretaget 4r den som stér for de po-
sitiva handlingar som beskrivs i breven medan mer negativa hindelser beskrivs
som utanfor foretagets kontroll. Thomas (1997) gér en utférlig lingvistisk ana-
lys inom den systemiskfunktionella teorin och analyserar bade processer och
vilken roll subjektet har i arsredovisningar. Hon finner att foretaget och VD:n
framstills som aktiv nir féretaget gir bra, medan negativa hindelser beskrivs
som fakta utanfor foretagsledningens kontroll med hjilp av passiva verb eller
med sé kallade relationella processer, till exempel verbet vara nir det gar daligt.
Ett sdtt att underséka om arbetsgivaren i platsannonsen framstills som aktiv i
de handlingar som beskrivs i arbetsgivarinformationen ir att se om den innehar
den semantiska rollen agens. Arbetsgivarinformationen uttrycks vanligen med
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hjilp av deklarativer med hivdat innehall, alltsd den prototypiska pastdende-
satsen. En undersskning av de 335 aktiva huvudsatserna i de 140 annonserna i
den mindre delkorpusen visar att fundamentet bestir av subjektet i 292 av
dessa, alltsi 1 87 %.

Det ir dock inte alltid arbetsgivaren som ir subjekt i satserna. Av de totalt
335 aktiva huvudsatserna har 70% arbetsgivaren som subjekt, uttryckt an-
tingen med namn eller pronomenet v7 eller till exempel forezager. 1 ungefir en
tredjedel av de satser som har arbetsgivaren som subjekt har subjektet rollen
agens. Vanligen beskrivs dd en dterkommande handling, till exempel Vi mark-
nadsfor virldsberomda miéirkesvaror eller Foretaget utvecklar och marknadsfor in-
Jformationssystem. Arbetsgivaren framstills alltsd inte som den aktivt handlande
i mer 4n en tredjedel av satserna, och i dessa 4r handlingarna ofta habituella. Att
handlingarna beskrivs som vanligen dterkommande ger ett intryck av kontinu-
itet och stabilitet. Liksom i Thomas (1997) undersékning av VD-brev har en
stor andel av satserna i arbetsgivarpresentationen verb av det slag som inom sys-
temiskfunktionell teori kallas relationella, alltsd verb som tjinar till att identi-
fiera deltagare i satsen eller tilldela dem attribut. Nir arbetsgivaren inte har rol-
len agens 4r det vanligt att den ir subjekt i satser med verbet vara, f6ljt av ett
predikativ som beskriver foretaget i friga, till exempel Gringes iir en svensk kon-
cern, bestiende av 16 affirsdrivande foretag och 3 serviceforetag eller Vattenfall ir
Nordens stirsta el- och energiforetag. Av de 335 satserna med arbetsgivaren som
subjekt har 74 vara som predikat. Tillsammans med den hoga andelen subjeke
bidrar de habituella verben och de vara som tjinar till att beskriva foretaget till
att satserna i arbetsgivarinformationen blir beskrivande och pastieliga. Arbets-
givaren beskrivs alltsd i platsannonsen inte i forsta hand som den handlande
hjilten, utan snarare som en stabil organisation.

Ett stildrag som méjligen ocksd bidrar till intrycket av stabilitet 4r att ar-
betsgivarinformationen i det stora flertalet fall presenteras i deklarativa satser
med subjektet férst. Andelen satser med subjeket i fundamentet dr hogre i plats-
annonsernas arbetsgivarinformation 4n i andra genrer. I Westmans (1974:155)
undersékning av bruksprosa dr andelen subjekt i fundamentet i genomsnitt
64% i de broschyrer, tidningstexter, lirobocker och debattartiklar hon under-
soker. I platsannonsernas arbetsgivarinformation dgnas alltsd inte fundamentet
dt att fista hindelser i tid och rum, eller at att argumentera eller forklara, som
adverbiella fundament kan gora.

De yttranden som beskriver arbetsgivaren ir i huvudsak faktiska. Detta
innebir att de dr framfdrallt pdstdenden och inte frigor, att de inte innehéller
garderingar i nigon storre utstrickning och inte heller tving. Diremot fore-
kommer en del evalueringar. Hir saknas alltsd i stor utstrickning sidant som
annars kan inbjuda till en invindning, en forsikran eller pd nigot annat sitt till

dialog och férhandling.
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Det finns nagra deontiska sk i de 335 satser i det mindre materialet som
beskriver arbetsgivarens verksamhet, och da rér det sig framforallt om utfis-

telser om vad organisationen ska gora, som i en annons frin Tullverket ar
2000:

ExEMPEL 9:10.

Vi ska erbjuda smidiga tullrutiner inom regelverkets ram for utrikeshandel, en enkel
grinspassage for resande och ett effektivt grinsskydd. Vi ska stindigt forbittra tull-
rutinerna for att nd stérsta mojliga samhillsnytta och stirka svensk konkurrenskraft.
I vért arbete ska vi samverka med niringslivet och andra myndigheter.

(Ur annons for Tullverket, DN 2000-04-02:9)

Hir beskrivs Tullverkets mission och vision med hjilp av tre deontiska ska, ge-
nom vilket Tullverket ligger pé sig uppdraget att erbjuda smidiga tullrutiner,
stindigt forbittra tullrutinerna och samverka med niringslivet och andra myn-
digheter. Under 1990-talet fir idéer om mission och vision genomslag iven i
svenska foretag och organisationer efter att ha uppmirksammats tidigare i
forskning och praktisk verksamhet utomlands (se t.ex. Drucker 1974:74ff. och
Klemm etal. 1991). Hir har det allts spridit sig till en platsannons. Fér 6vrigt
lyser de deontiska modala hjilpverben med sin franvaro, liksom modala hjilp-
verb i stort. I ett fall fsrekommer ett epistemiskt 427 som i viss man mildrar
styrkan i utsagan och ger utrymme f6r reservation:

ExeEMPEL 9:11.

Virt verksamhetsomride kan emellertid komma att utvidgas. (DN 1955-04-04:26)

I det mindre materialet om 335 satser forkommer inte heller ndgra modala sats-
adverbial, fsrutom ett par kanske i samma annons. Tveksamheten ror dock inte
nigra yttranden om verksamheten i sig utan om varfor foretagets produkter
blivit sa populira:

EXEMPEL 9:12.

Kanske beror det pa vér enkla, skriddarsydda meny som befriar anvindaren frin

”datasprik” och kringliga kommandon. (DN 1985-11-04:30)

Ledins sista kategori av icke-faktiska yttranden #r sddana som innehéller eva-
lueringar (Ledin 1995). Evalueringar signaleras enligt Ledin typiskt av virde-
ord, frimst adjektiv och adverb, till exempel synnerligen viil, och en ledsam
héindelse. Aven substantiv som fordelarna med detta och verb som borde, kan
dock signalera evaluering. De virdeord Ledin riknar upp anger alla pd nagot
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sitt talarattityd. Implicit finns en sindare som anser att ndgot ir synnerligen
vil utfort, att en hiindelse dr ledsam eller att nigon borde gora ndgot. Frigan ir
vad som kan riknas som evalueringar i arbetsgivarinformationen. Adjektiv
som vil och god, som forekommer i viss omfattning i arbetsgivarinformatio-
nen kan ses som virdeord eftersom anvindningen av dem implicerar en sin-
dare som stir for dsikten att nigot ir vil eller gott. Aven ett adjektiv som stark
kan verka evaluerande nir det forstirker ett substantiv, som i exemplet frin en
annons for Electrolux 1965 dir expansionen genom bestimningen szark fram-
stills som positiv:

ExEMPEL 9:13.

Vart foretag befinner sig i stark expansion (DN 1965-11-03:33).

Aven adjektiv som ledande och expansiv kan riknas som evalueringar, liksom
verb som expandera eller substantiv som #/lvéixt, under frutsittning att expan-
sion och tillvixt ses som négot positivt.

Nir organisationen framstills som ledande limnas inget utrymme for tvek-
samhet. I de 304 annonser i hela materialet som innehaller ordet ledande mo-
daliseras aldrig pastiendet att organisationen ir ledande. Mgjligen uttrycks ett
visst métt av osikerhet genom att 114 av annonserna uppger att organisationen
i friga dr en av de ledande inom till exempel sin bransch, i Sverige eller virlden,
men gardering i strikt grammatisk mening ir det inte. P4 ett liknande sitt for-
haller det sig med ordet szirst. Ordet szorst anvinds i 209 av annonserna och i
nistan hilften av dessa, 100 stycken, anges att organisationen i fréga ir en av de
storsta eller en mer exakt angivelse som att organisationen till exempel dr den
tredje storsta pd marknaden eller i landet eller virlden.

Den information som ges om arbetsgivaren framstills alltsd huvudsakligen
med hyjilp av faktiska yttranden. Nir positiva virderingar uttrycks, som att ar-
betsgivaren ir ledande och expansiv, eller den tredje stérsta tillverkaren i landet,
framstills dessa som oproblematiska sanningar.

Grammatiskt 4r det intressanta i arbetsgivarinformationen alltsd inte s&
mycket det som finns som det som inte finns. Socialt kiinsliga delar i platsan-
nonsen, som uppmaningen att ansoka eller beskrivningen av kraven pé den s6-
kande, uttrycks som visats i kapitel 7 och 8 antingen indirekt eller med hjilp av
modala uttryck. Detta tjdnar till att mildra kraften bakom sprakhandlingen el-
ler till att inbjuda till dialog och férhandling om sakinnehéllet. Arbetsgivaren
ddremot beskrivs med deklarativa satser i deras prototypiska funktion att pasta.
Sanningar om arbetsgivaren slas fast som sjilvklara utan att lisaren inbjuds till
diskussion om dem.
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9.4.1.4. lllustrationerna

I kapitel 8 beskrevs hur illustrationerna i platsannonsen kan bidra till konstruk-
tionen av den ideala sokande. Illustrationerna kan dven bidra till bilden av ar-
betsgivaren. Det 4r i manga fall svart att avgdra om illustrationen 4r avsedd att
bidra till bilden av arbetsgivaren eller bilden av den idealsskande eller om den
fraimst har som syfte att vicka uppmirksamhet och dra lisarens 6gon till an-
nonsen. Denna vaghet kan ocksi vara illustrationens styrka. Den lisare som 4r
intresserad av tjinsten kanske tolkar fotot av en medarbetare som ndgon att
identifiera sig med och soka efterlikna, medan den lisare som mer forstrote
blidddrar igenom platsannonssidorna for att se vad som hinder pé arbetsmark-
naden kan tolka samma foto som en illustration av de anstillda och dirmed av
arbetsplatsen i friga.

For att fi en uppfattning om férdelningen mellan olika typer av motiv har
jag delat in motiven i fem grova kategorier, nimligen produkt, anliggning, méin-
niska, geografiskt lige och dvrigt, och i databasen angett vilken sorts motiv illus-
trationer har. Till den f6rsta kategorin hor alltsd illustrationer diir produkter av-
bildas, till exempel bilar eller batterier. Till den andra kategorin hér illustratio-
ner av kontorshus, fabriker och liknande. Till den tredje kategorin hér
illustrationer som avbildar minniskor, antingen det handlar om minniskor
som utfor ett arbete eller rena ansiktsportritt. Den fjirde kategorin utgors av il-
lustrationer som visar ett geografiske lige, till exempel en karta. Till den femte
och sista kategorin hér illustrationer av till exempel dpplen, stjirnor, hinder el-
ler annat som inte gir att hiinfora till ndgon av kategorierna ovan. En och
samma annons kan ha illustrationer fran flera olika kategorier. Dels kan en an-
nons ha flera illustrationer med olika motiv, till exempel bdde en bild pa en pro-
dukt och en bild p& en minniska, dels kan samma illustration tillhora flera
olika kategorier. Illustrationen kan till exempel avbilda minniskor framfor en
anliggning. I dessa fall har jag litit annonsens illustration ingd i bide kategorin
anliggning och kategorin mdénniska.

Ar 1955 ir det inte mer in sju annonser som har illustrationer, och av dessa
avbildas produkter i fem, en miéinniska i en och en ingar i kategorin dvrige. Ar
1965 ir det sammanlagt 22 annonser som har illustrationer och i dtta av dessa
avbildas byggnader och anliggningar. Miinniskor avbildas i tre annonser och pro-
dukteritre. Ar 1975, di 37 annonser har illustrationer, ir produkter den storsta
kategorin di bilderna i 17 annonser forestiller produkter. Atta av annonserna
har bilder p3 anliggningar med och tre bilder pa ménniskor. Ar 1985 har 110
annonser illustrationer. Kategorin produkter ir den stérsta kategorin detta &r,
da produkter avbildas i 58 annonser, alltsd 6ver hilften av annonserna med bil-
der. Anliiggningar avbildas i 13 annonser och midnniskor i tre annonser detta ar.
Ar 1995 ir det 62 annonser som illustreras. Av dessa ir det endast 13 som har
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bilder pa produkter och endast tre som har bilder pa anliggningar. Nu bérjar det
bli vanligare att avbilda mdinniskor, di mer 4n en tredjedel av annonserna med
bilder, 21 stycken, har bilder pi minniskor. Ar 2000 har 159 annonser bilder
och pd 80 av dessa, alltsd drygt hilften, avbildas ménniskor. Produkter avbildas
i 37 annonser, alltsd 23%, och anliggningar endast i fem annonser. Ar 2005,
slutligen, har 75 av annonserna i papperstidningen illustrationer och ménnis-
kor dr det vanligaste motivet dd 44 av annonserna, 59%, har bilder pa minnis-
kor. Produkter avbildas i 15 av de 75 annonserna och anliggningari fem.

Nir illustrationer forekommer i platsannonserna ir det allesd frimst pro-
dulkter som avbildas fram till &r 1985, men i viss mén, framforalle &r 1965, illus-
treras ocksd annonserna med bilder pé anliggningar, till exempel fabriker och
kontorshus. Bilder pa midinniskor forekommer endast i ett fital annonser fram
till 1985, men efter det blir det vanligare att minniskor avbildas i annonsernas
illustrationer och bdde 2000 och 2005 forestiller mer 4n hilften av illustratio-
nerna minniskor. Nir minniskor avbildas 4r det manga ginger bilder av min-
niskor i verksamhet, som nir Sollentuna kommun &r 2005 soker en rektor och
illustrerar annonsen med ett foto pé en lirare som hjilper en elev, men det kan
ocksd vara rena portrittbilder. Bilder pd minniskor behéver inte forestilla
medarbetare eller idealsskande, utan kan till exempel forestilla skolbarn som i
en annons f6r Myndigheten f6r skolutveckling eller minniskor i alpin miljo,
som i en annons frin sportklidestillverkaren Peak Performance. I kategorin év-
rigt som ir storst &r 1995 ingdr en del illustrationer som ska forstirka metaforer
i annonsen. Till exempel illustreras en annons frin Telia 1995 av ett foto av en
symfoniorkester, och i bildtexten liknas arbetslaget vid en samspelad orkester.
Hir ingdr ocksé bilder av verksamheten, till exempel nir en bygghjilm illustre-
rar en annons frin Dids bygg 1985 eller nir en studentmdssa och en bygghjilm
illustrerar en annons dir Vigverket sdker nyutexaminerade ingenjorer.

[lustrationerna som i periodens bérjan frimst avbildar produkter avbildar
som visats senare under perioden alltsd i allt stérre utstrickning minniskor,
ofta di minniskor i verksamhet. Ar 2005 har mer in hilften av de illustrerade
annonserna bilder med minniskor som motiv.

9.4.1.5. Den framgangsrika organisationen — nagra exempel

Hur arbetsgivaren framstills som stor, stark och framgangsrik under olika peri-
oder visas med exempel pd en annons fran ar 1965, en frin 1975 och en frin
2000. Annonserna har valts dirfor att de representerar ndgra av de trender i ar-
betsgivarinformationen som beskrivits ovan, till exempel konventionen att ge
information om antal anstillda och omsittning, vilka virderande ord som ir
populira i olika perioder, trender i framstillningssittet som hopningen av tre
aktiva verb, och vilken typ av bilder som anvinds i illustrationerna.
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Ar 1965 borjar de forsta faktarutorna komma, dven om konventionen att
sitta arbetsgivarinformationen i en grafiskt avgrinsad del i annonsen dnnu inte
blivit sirskilt utbredd. I tabell 6.3 visas hur andelen annonser med faktaruta
okar frin 2% till 17% mellan ir 1955 och 1965, men det 4r forst 4r 1975 som
bruket av faktaruta borjar bli riktigt vanligt i platsannonserna.

Nir arbetsgivaren beskrivs som framgéngsrik i en 1960-talsannons kan det
ske bdde med hjilp av ord som modern och expanderande och med hinvisning
till kinda produkter som arbetsgivaren tillverkar, som i annonsen frén Skanska

dctiksfabriken AB i figur 9:1.

i, SEKANSKA ATTIKFABRIKEN AB
iir ett starkt
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SKANSKA ATTIKFABRIKEN AB
Personalavdeiningen :
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FIGUR 9:1 Annons for Skinska dttiksfabriken AB (DN 1965-04-05:26)

Hir beskrivs alltsd arbetsgivaren som ett modernt och starkt expanderande in-
dustriféretag med 6ver 2000 anstillda. Direfter beskrivs ndgra av foretagets
produkter. Fér en processtekniker r det fsrmodligen intressant att fa veta vilka
produkter en méjlig arbetsgivare producerar, men informationen kan ocksd ha
som syfte bdde att marknadsfora produkterna i sig och att visa att foretaget i
fraga ir framgdngsrikt eftersom det tillverkar vilkinda produkter som till ex-
empel Perstorpsplattan. Arbetsgivaren bygger upp en attraktiv bild av sig sjilv
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genom att utnyttja den image produkterna redan har. Nir det refereras till ar-
betsgivaren i texten anvinds bade féretagsnamnet och det personliga pronome-
net vi. Vi om arbetsgivaren blir, som framgdr av tabell 7:7, allt vanligare frén
1965 fram till 1995. Direfter sker en viss nedgdng i vi-anvindandet, dels for att
en stor andel annonser ir korta hinvisningsannonser till en lingre annons pd
Internet, dels f6r att det borjar bli vanligare att en extern rekryteringsfirma sit-
ter in annonsen och dé talar om arbetsgivaren i tredje person. Till bilden av ar-
betsgivaren hér ocksé logotypen. Som visats i tabell 6.2 borjar de bli vanliga
frin och med &r 1965, d& 75% av alla annonser har en logotyp jimfort med
31% ar 1955.

P4 1970- och 1980-talen framstills organisationen som framgangsrik till
exempel genom att métt pd dess storlek anges samt med ord som ledande och
expansiv. ] annonsen i figur 9:2 frin Berol Kemi AB frin 1975 ges ett exempel
pa hur arbetsgivaren konstrueras som en framgangsrik organisation.

Redan i rubriken beskrivs Berol Kemi som ett Firetag i forvandling. En stor
del av texten, tva spalter av tre, dgnas it information om arbetsgivaren. I den
vinstra spalten beskrivs foretaget och i den hégra spalten den anliggning den
utannonserade befattningen ir placerad vid. Férutom textelementen anvinds
dven visuella element som logotyp och illustration till att bygga upp bilden av
arbetsgivaren.
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FIGUR 9:2. Annons frin Berol Kemi (DN 1975-11-07:25)
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Annonsens brodtext inleds med information om att Berol Kemi ir ezz av Skan-
dinaviens ledande kemiforetag. Bilden av Berol Kemi som en framgangsrik orga-
nisation forstirks ytterligare av uppgifterna om investeringsplaner och expan-
sionsprogram.

I annonsen frin Berol Kemi anges ocksd hur stor del av foretagets produk-
tion som exporteras och att det sker genom egna dotterbolag i utlandet, uppgit-
ter som dven de bidrar till bilden av ett starkt féretag med verksamhet i flera
linder. I andra meningen stdr det Vi utvecklar, producerar och marknadsfor et
stort antal kemiska industriprodukter. Detta stilgrepp, en hopning med tre verb,
forekommer som visats ovan i platsannonsernas arbetsgivarinformation frimst
under 1970-, 1980- och 1990-talen.

[llustrationen i annonsen avbildar anliggningen. En teckning ur fagelper-
spektiv visar fabriksenheten i forgrunden och Mélndal i bakgrunden. Som
framgér av tabell 9:21 4r det 1975 vanligast att produkter avbildas i illustratio-
ner, men det 4r under 1965 och 1975 ocksd vanligare 4n senare att det 4r an-
liggningar som avbildas i de illustrationer som finns. Bilden av anliggningen
bidrar till att visa hur stor och betydelsefull arbetsgivaren 4r. En stor fabrik ty-
der pa stor verksamhet.

Den framgingsrika organisationen ir en vanlig arbetsgivaridentitet i platsan-
nonserna dven under 1980-, 1990- och 2000-talen. Organisationen beskrivs
fortfarande ofta som ledande, men det 4r inte lingre fullt s& vanligt att ge upp-
gifter om omsittning och antal anstillda.

I exempel 9:14 aterges en annons fran General Electric 2000 och hir visas
hur bilden av den framgéingsrika organisationen kan konstrueras i platsannon-
ser frdn 2000-talet:

ExEmPEL 9:14.

General Electric ir ett diversifierat service-, teknologi-, och tillverkningsforetag med
verksamhet i 6ver 100 linder runt om i virlden. Det ir ett globalt foretag som kan
erbjuda utomordentliga karriirméjligheter. GE Plastics ir en av General Electrics
kirnverksamheter. Som virldsledande inom hégpresterande termoplast, tillverkar
GE Plastics hogkvalitativa produkter till bl a bil- konstruktions- och elektronikin-
dustrin. GE Plastics europeiska kundservicecenter finns i Bergen op Zoom i Hol-
land. Vi soker nu en flersprakig

Customer Assistance Specialist

stationering vid kundservice i Holland

Din huvudsakliga arbetsuppgift blir att hjilpa vira svenska kunder per telefon ré-
rande alla typer av leverans- och fakturarelaterade frigor. Arbetsplatsen #r interna-
tionell och du kommer att arbeta mitt i virt kundservicecenter dit alla inkommande
samtal frin Europa styrs. Vi soker unga talanger som efter nigra ar kan gé vidare
med mer utvecklande arbetsuppgifter inom foretaget.

Vi férutsitter att du har minst gymnasieskola med ekonomisk inriktning som
grund. Det ir en stor fordel om du har arbetat med kundservice tidigare. Du talar
och skriver engelska flytande och forstr dvriga nordiska sprék. Som person idr du en
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sann problemldsare och mycket serviceorienterad. Du ir utdtriktad och trivs i en in-
ternationell miljs i hégt tempo.
(Ur annons frin General Electric/Mercuri Urval DN 2000-04-02:32)

Annonsen berittar att General Electric ir virldsledande och har verksamhet i
over 100 linder runt om i virlden, att det ir ett globalt foretag och ett foretag
som erbjuder karriarméjligheter. Till skillnad frin annonsen frin Berol Kemi
talas det alltsd nu explicit om de karriirmajligheter foretaget kan erbjuda och
detta kan ses mot bakgrund av tankarna om arbetsgivarvarumirke, som nu
bérjar sld igenom i arbetslivet. For att attrahera ritt personal giller det att orga-
nisationen kan erbjuda de presumtiva anstillda nigot, som i detta fall dr uzom-
ordentliga karridirmdjligheter. Att miljon 4r internationell visas inte bara med
ordvalen i sig utan ocksd med att befattningsbenimningen ir pé engelska, att
en flersprikig person soks och att tjinsten ir placerad i Holland. Den bild som
ges av foretaget 4r alltsd liksom i annonsen frin Berol Kemi bilden av det fram-
gangsrika foretaget, men villkoren for foretagande har forindrats och dirmed
ocksd bilden av vad som ir framgéngsrikt. Nu handlar det mycket om interna-
tionell verksamhet i en globaliserad affdrsvirld.

Den framgingsrika organisationen dr som visats i detta avsnitt den vanli-
gaste arbetsgivaridentiteten under hela perioden men sitten att visa framging
pa forindras. De forsta drtiondena visas organisationens framgéng till exempel
genom tal om expansion och ibland dven genom att de vilkinda produkter or-
ganisationen tillverkar eller siljer visas upp. Frdn 1970-talet blir det vanligare
att tala om organisationens storlek i omsittning och antal anstillda men ocksa
att skriva om exportandelar och utlandsverksamhet. Frdn och med 1990-talet
blir det vanligare att beskriva organisationen som internationell och under
2000-talet ibland 4dven som global. Bilden av den framgingsrika organisatio-
nen skapas under hela perioden med hjilp av orden ledande och stirst. Ordet le-
dande ir som vanligast dren 1995 och 2000 och ordet szirst dren 1985, 1995
och 2000.

9.4 2. Medarbetarorienterad arbetsgivarinformation

Vid sidan om den verksamhetsorienterade information som dominerar arbets-
givarinformationen under den undersékta perioden kan bilden av arbetsgiva-
ren ocksa byggas upp med hjilp av medarbetarorienterad information. Den ar-
betsgivaridentitet som konstrueras kan kallas den empatiska arbetsgivaren. Re-
dan pa 1950- och 1960-talen anvinds sidant som gott kamrarskap eller
trivsamma lokaler som argument for att soka tjinsten (se kapitel 8, avsnitt
8.4.4) men ocksd som ett sitt att bygga upp en positiv bild av arbetsgivaren.
Ibland kan som visats i kapitel 8 dven det geografiska liget anvindas som ett
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argument. Det ir alltsd delvis samma detaljer som undersoktes i kapitel 8 som
undersoks hir, men i detta kapitel analyserar jag hur de kan anvindas for att
bygga upp bilden av arbetsgivaren i stillet for bilden av den idealsékande.

Inte minst annonser frin kommuner anvinder ofta det geografiska liget,
det som Backhaus 2004 kallar location, som argument. Hir sammanfaller ju
ocksa ofta platsen med arbetsgivaren. En positiv bild av kommunen ir alltsd pa
samma ging en positiv bild av arbetsgivaren och den eventuella bostadsorten.
Ett exempel hur arbetsgivarinformationen uttrycks i en annons frin en kom-
mun ges i exempel 9:15 frin 2005, dir Danderyds kommun séker personal till
tekniska kontoret.

ExemPpEL 9:15.

Danderyds kommun ir centralt beldgen norr om Stockholm och har ca. 30.000 in-
vénare. Nirheten till Stockholms innerstad, de vil utbyggda kommunikationerna
och den unika miljén gér kommunen intressant bide som bostadsort och for fore-
tagsetablering. Tekniska kontoret 4r ett bestillarkontor utan verksamhet i egen regi.
Besok vir hemsida www.danderyd.se.

(Ur annons f6r Danderyds kommun, DN 2005-04-03:16)

Faktarutan dgnas hir i stor utstrickning at information om kommunen som
bostadsort eller plats for att etablera foretag snarare dn som arbetsgivare, dir
fordelarna med nirheten till Stockholms innerstad, kommunikationerna och
miljon sirskilt framhalls. Férst i den nist sista meningen ges informationen om
den aktuella arbetsplatsen och den informationen ir kortfattad. De mjuka vir-
den som anges handlar alltsd snarare om f6rdelarna med kommunen som bo-
stadsort 4n kommunen som arbetsgivare.

Det ir dock vanligare att den medarbetarorienterade arbetsgivarinforma-
tionen i platsannonserna ror arbetsplatsen och arbetsuppgifterna in bostadsor-
ten. Det kan till exempel talas om en stimulerande eller trivsam arbersmiljo. Sir-
skilt vanligt blir dock inte talet om arbetsmiljé nigon gang. Som mest anvinds
det &r 2005, sett till de omriknade talen, di det fsrekommer i fyra annonser,
vilket normerat enligt 1955 &rs virden blir 1,4 ginger. Det dr nigot vanligare
att tala om miljo utan forledet arbers-. Det kan till exempel vara friga om en
kamratlig milji, en glad och stimulerande miljo, en kreativ milji eller en interna-
tionell miljo. Milj5* blir med tiden vanligare i platsannonserna. Ar 2005 fore-
kommer det som mest sett till de omriknade talen, nimligen i 5,8 av annon-
serna i papperstidningsmaterialet och 7,0 av annonserna i internetmaterialet,
se tabell 9:22. Det 4r dock inte alltid 77/j* beskriver stimningen pa arbetsplat-
sen. I ndgra fall handlar det om att féretaget bedriver miljévardsarbete eller ar-
betar for en god milj i samhillet och i ytterligare ndgra om I'T-miljén, och
dessa beldgg finns ocksd med i de siffror som redovisas i tabell 9:22.
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TABELL 9:22. Antal annonser med arbetsmiljo™* och miljo* i arbetsgivar-

informationen

arbetsmiljs* miljs* Totalt
Ar Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn.
1955 1 1,0 4 4,0 5 5,0
1965 2 0,6 3 1,0 5 1,6
1975 0 0,0 4 0,6 4 0,6
1985 0 0,0 17 2,0 17 2,0
1995 5 0,7 26 3,6 31 4,3
2000 4 0,5 32 4,2 36 4,7
2005 4 1,4 17 5,8 21 7,2
[-net 2 1,1 13 7,0 15 8,1
Totalt 18 116 134

Siv Reuter (1987) fann i sin undersokning av platsannonser i svenska och fin-
landssvenska tidningar pa 1980-talet att ordet ungdomlig ofta anvindes i de fin-
landssvenska annonserna for att beskriva arbetsplatsen, men inte i de svenska.
Nigot motsvarande bruk har inte dterfunnits i storre utstrickning i det mate-
rial jag undersokt, men #ng* anvinds i nigra annonser, till exempel ezt ungt spe-
cialforetag, ett ungt och framdt team och en ung och dynamisk verksambet. Sirskilt
ar 1985, alltsd ungefir samtidigt som Reuters annonser publicerats, ir det van-

ligt att beskriva verksamheten med hjilp av ung*, se tabell 9:23.

TABELL 9:23. Antal annonser med ung* i arbetsgivarinformationen

*

ung
Ar Antal Omrikn.
1955 1,0
1965 1,3
1975 0,8
1985 20 2,4
1995 12 1,7
2000 12 1,6
2005 2 0,7
I-net 0 0,0
Totalt 57
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Aven team och giing anvinds for att beskriva en positiv arbetsgemenskap. Till
exempel kan en avdelning beskrivas som ett sammansvetsat giing eller medar-
betarna som etz ungt och hungrigr giing. Som framgir av tabell 9:24 ir det fram-
forallt team™ som anvinds. Ging* bérjar anvindas &r 1975 och 4r som populi-
rast r 1985, for att helt forsvinna &r 2005. Zeam™* forekommer forsta géngen ar
1965 och blir som populirast aren 1995 och 2000, samt i internetmaterialet
fran ar 2005. Team var for 6vrigt ocksa frekvent i det finlandssvenska material
frin 1980-talet som Reuter (1987:10) undersékte, men inte alls lika frekvent i
det sverigesvenska. Reuter foreslir som forklaring till snedférdelningen att or-
detir s& gammalt som lanord att det inte lingre kinns nytt och frischt, och att
den flitiga anvindningen av team i de finlandssvenska annonserna da befister
teorin att finlandsvenskan dr mer gammaldags in sverigesvenskan. Med tanke
pa att ordet blir vanligare forst efter 1980-talet i de platsannonser jag underss-
ker dr det kanske snarare s3 att de finlandssvenska annonserna i det avseendet
lag fore de sverigesvenska.

TABELL 9:24. Antal annonser med team* och ging* i arbersgivarinformationen

team™ ging* Totalt

Ar Antal Omrikn. Antal Omrikn. Antal Omrikn.
1955 0 0,0 0 0,0 0 0,0
1965 4 1,3 0 0,0 4 1,3
1975 4 0,6 3 0,4 7 1,0
1985 9 1,1 8 1,0 17 2,1
1995 6 1,8 4 0,6 10 2,4
2000 14 1,8 4 0,5 18 2,3
2005 4 1,4 0 0,0 4 1,4
I-net 5 2,7 0 0,0 5 2,7
Totalt 46 19 65

Det 4r inte lika vanligt med ord som symboliserar mjuka virden, till exempel
miljo och team som med ord som symboliserar hirda virden, till exempel /e-
dande och expandera i platsannonsernas arbetsgivarinformation. Bilden av den
goda arbetsgivaren byggs dock inte enbart upp med hjilp av enstaka ord, utan
av ord i ett sammanhang, och dven med hjilp av bilder. Minga ord kan forstis
ocksa bade anvindas for verksamhetsorienterad och medarbetarorienterad in-
formation. Ett exempel pé det iir ordet urveckling, som i materialet bdde an-
vinds om organisationernas ekonomiska utveckling och om méjligheterna till
individuell utveckling f6r de anstillda. Dirfor har jag valtatt inte bara gora sok-
ningar pa frekvensen av enskilda ord utan visar ocksa hur ord och bilder tillsam-
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mans kan bidra till att konstruera en bild av den goda arbetsgivaren i en annons.

Ett sdtt att bygga en arbetsgivaridentitet med hjilp av medarbetarorienterad
information #r att visa att arbetsgivaren manar om sina anstillda med hjilp av
de formaner som erbjuds i annonsen. Dessa har redovisats i kapitel 8, tabell 8:4.
I borjan av perioden 4r det relativt vanligt att arbetsgivaren erbjuder trygghet i
form av pension eller i form av en framtid inom féretaget. Frin och med
1980-talet borjar argument om personlig utveckling anvindas i 6kande ut-
strickning for att locka ritt sokande till tjidnsten och detta blir sedan allt vanli-
gare. I en del annonser blir det ocksd huvudtemat i arbetsgivarinformationen. I
stillet for att koncentrera arbetsgivarinformationen till uppgifter om hur fram-
gangsrik organisationen r pd den marknad dir den verkar, handlar arbetsgivar-
informationen om vilka méjligheter medarbetarna fir hos arbetsgivaren och
vilken rolig resa arbetsgivaren dirmed erbjuder sina medarbetare. Detta pa-
minner allstd om den kategori Ewing et al. (2002:13) kallar "Mission to Mars”
dir arbetsgivaren lovar att medarbetarna fir ett spinnande arbete. Enligt Ewing
etal. (2002:14) 4r denna strategi vanlig hos nya och okiinda foretag inte minst
inom I'T-branschen. En annonsér som utvecklar detta tema i sina annonser i
det material jag har undersoke ir datakonsultbolaget HiQ, till exempel i an-
nonsen i figur 9:3.

Nyckelordet i annonsen dr uzveckling. Efter bildtexten, som pd ett humoris-
tiske sdce forsoker visa att arbetet ir roligt, f6ljer ett stycke om vikten av att ut-
vecklas och konsten att inte sluta utvecklas, och direfter beskrivs foretagets be-
hov av medarbetare som wvigrar sluta utvecklas. Sedan byggs en bild av féretags-
kulturen upp som inte bara lovar utveckling utan ocksd samarbete med
arbetskamraterna i en prestigelis och engagerande gemenskap.

En del i féretagskulturen tycks vara vaga grinser mellan arbete och fritid:

Vi lovar fullt 8s pd dagarna, men somliga tréttnar inte pd sina arbetskamrater bara
for att klockan blir fem. Mer eller mindre organiserade hindelser tar vid pd kvillar
och helger. Ibland bara med arbetskamrater, ibland dven med familj och vinner.

Ettarbete pad HiQ ir allts s3 roligt att medarbetaren inte vill g& hem, utan fort-
sitta umgds med arbetskamraterna. Ytterligare en del i konstruktionen av den
empatiska arbetsgivaren dr upplysningen om den liga personalomsittningen,
ett bevis pd att de anstillda trivs och vill stanna kvar.

Attarbetet 4r roligt understryks ocksd med hjilp av stimpeln med kul-jobb-
garanti i mitten av annonsen. Denna innebir enligt annonsen att vi lovar kul
Jjobb och stindig personlig utveckling.

I denna annons vivs alltsd bilden av arbetsgivaren samman med bilden av
den ideala sokande (den som vigrar sluta utvecklas) och med de férméner ar-
betsgivaren lockar den sékande med.
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Enligt Ewing et al. (2002:14) ir det allts framfor allt nya branscher, inte minst
inom I'T-branschen, som bygger en arbetsgivaridentitet av detta slag. Det ir
ocksd intressant att fundera 6ver hur det skulle se ut om en offentlig arbetsgi-
vare, till exempel Danderyds kommun i exempel 9:15, eller ett foretag frén en
annan bransch, till exempel en revisionsbyrd, skulle beskrivas pa samma sitt
som HiQ i annonsen i figur 9:6. Varken kommunen eller revisionsbyréin skulle
framsta som sirskilt serivsa eller trovirdiga om de lovade fullt 6s pd dagarna el-
ler forsdg sina annonser med en kul-jobb-stimpel och ett forsok att bygga en si-
dan arbetsgivaridentitet skulle fsrmodligen snarare stjilpa in hjilpa arbetsgi-
varvarumirket. Det omvinda giller ocksd. Om HiQ-annonsen skulle fram-
halla fordelarna med platsen foretaget ligger pd i sin arbetsgivarinformation
skulle den férmodligen framsta som underlig och locka ”fel” sorts sékande. Det
finns allesd skillnader i vilka friheter olika annonsérer kan ta sig. Olika bran-
scher utvecklar olika konventioner for hur en bra platsannons ser ut.

Annonsen frin HiQ visar ocks3 ett skifte i synen pa hur arbetsgivaren ska
presenteras jamfort med till exempel annonsen frin Berol Kemi 1975. Om det
tidigare varit tillrickligt att presentera arbetsgivaren som stor och framgéngsrik
handlar det nu mer om att stilla den anstillde i centrum och att marknadsfora
arbetsgivaren som en attraktiv partner i arbetslivet snarare in som en fadersfi-
gur som later medarbetaren fi del av den trygghet en fast anstillning i en stor
och framgingsrik organisation kan ge.

Ett annat siitt att genom mjuka virden sitta medarbetaren i centrum r att
konstruera en arbetsgivaridentitet som erbjuder balans i livet. I en annons frin
telefonoperatoren Glocalnet &r 2000 ér rubriken Hjiltar pa natten Hjiltar pad
dagen. 1 smd bilder dverst visas vad personalen gér pa natten. Hir sitter VD:n
med sin tredrige son, hir sitter ett antal medarbetare p& puben och har det trev-
ligt och hir sitter ytterligare en medarbetare vid kksbordet med sin sambo. Yt-
terligare négra bilder visar vad de anstillda gor pa dagen. Hir visas dock inte
bilder pd de anstillda utan diagram och tabeller som visar utvecklingen pa tra-
fikvolym, prisjimférelser med andra bolag och fordelen med fast pris. I brod-
texten konstrueras en arbetsgivare som bade ir stor och stark med en virldsle-
dande stillning och méjligheter att expandera och som efterstrivar balans i li-
vet for anstillda. Brodtexten avslutas med orden: Vi siker vardagshjiltar. Vi ir
ambitidsa och arbetar hért nir vi arbetar. Samtidigt tycker vi att det ir viktigt att
ha en balans mellan arbete och fritid. 1 motsats till HiQ-annonsen handlar det
inte om oklara grinser mellan arbete och fritid eftersom arbetet 4r s roligt att
medarbetarna inte vill sluta arbeta, utan om att erbjuda de anstillda en mojlig-
het att ha ett privatliv vid sidan om arbetet. Detta privatliv ska dock foretrides-
vis skotas kvills- och nattetid. P4 dagarna ska medarbetarna skéta sina arbeten
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och bidra till féretagets ekonomiska utveckling. Hir konstrueras alltsd bilden
av den minskliga arbetsgivaren som ser vikten av mjuka virden vid sidan om de
harda och som mAinar om sina medarbetares vilbefinnande.

Valkommen
UREIHERT )

Ny medarbetare
till Visma Spcs
butik i Stockholm

Till var butik pa Brunkebergstorg mitt i centrala Stockholm
behover vi forstirka med ytterligare en siljare. Vi soker
dig som har erfarenhet av forsiljning och kunskap om sma-
foretagande.
Du kommer att demonstrera vara program for kunder och
erbjuda sévil nya som befintliga kunder den bista 16sningen
for deras foretag. Alla vara kundméten bygger pa langsiktiga
relationer, dér vi ska vara den sjélvklara leverantoren i manga
ar framét. Du maste dérfor vara lyhord for kundens behov
samt bra biade pa att lyssna och pd att forklara. Du blir en Visma Spos AB ar Sveriges ledande leverantér av ekonomi-
viktig del bade i gruppens och i butikens utveckling. I tjins- program till mindre foretag. Féretaget har drygt 200 anstallda
o . R A R L K i Vaxj6 och ingar i den nordiska Vismakoncernen med cirka
ten ingdr ocksa ordinarie butiksarbete, direktforsdljning via 2000 anstallda i Norge, Sverige, Finland och Danmark.
telefon samt att bjuda in kunder till butiken for demonstration ~ isma Spes placerade sig 2005 bland de tio framsta foretagen
o : . . itavingen Sveriges basta arbetsplatser.
och visning. Ekonomisk bakgrund dr meriterande.

Lés mer om Visma Spcs pa WWW.Vismaspcs.se.

For mer information om tjansten kontakta:
Butikschef Malin Nerman pa tel 08-23 31 10 eller forsaljningschef
Fredrik Skoglund pa tel 0470-70 60 00.

Skicka din ansokan med meritforteckning senast den 16/11 till:

Visma Spcs AB, Att: Personal, 351 94 Vaxjé “ v I s MA®
Mark ansckan "Saljare Stockholm”

FIGUR 9:4. Annons frin Visma (DN 2005-11-03:29)

I Glocalnetannonsen nimns inom en parentes att £sz generellt krav pé véira an-
stillda dr att de accepterar olikheter. 1 kapitel 5 och 8 har jag berort hur det i
platsannonserna pd 1980-talet bérjar efterfrigas personal av det underrepre-
senterade konet i jaimstilldhetssyfte och hur denna information pi 1990- och
2000-talet vixer till att omfatta efterfrigan pé personal i olika alder och med
olika etniskt och kulturellt ursprung. Genom detta, eller genom formuleringar
som i annonsen frin Glocalnet, skapas allts en bild av den ansvarsfulla arbets-
givaren som onskar méngfald. Detta kan uttryckas med ord, som i annonsen
frin Glocalnet, men ocksd med illustrationer, vilket nimndes i kapitel 8, av-
snitt 8.4.7, till exempel genom att medarbetare av olika slag, i olika dldrar och
med olika etniskt ursprung visas i illustrationerna. Det dr inte minst med hjilp
av illustrationer som en arbetsgivaridentitet som liknar den Ewing et al.
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(2002:14) kallar The local pub byggs upp — alltsd med hjilp av foton p4 talang-
fulla medarbetare som ska visa bilden av en trevlig arbetsplats med kompetent
personal. I annonsen frén Glocalnet visas medarbetare pa fritiden upp, men det
ir vanligare med foton pd medarbetare i en arbetssituation, eller, som i annon-
sen i figur 9:4 frin Visma, medarbetare bade i arbete och pa fritiden. I Visma-
annonsen forestiller ett foto medarbetare i samarbete, ett par foton visar pro-
dukterna och ett foto visar en golfare. Hirigenom férmedlas en bild av Visma-
medarbetarna som néjda medarbetare med en rik fritid.® I annonstexten
ddremot ir arbetsgivarinformationen verksamhetsorienterad och handlar om
hur framgéngsrikt foretaget i friga ir.

Den bild som skapas med den medarbetarorienterade informationen ir
alltsa bilden av en arbetsgivare som manar om sina medarbetares vilbefin-
nande, antingen detta handlar om trevliga arbetskamrater, personlig utveck-
ling, att ha roligt pd jobbet eller balans mellan arbete och fritid. Med den med-
arbetarorienterade informationen skapas ocksa bilden av den etiska arbetsgiva-
ren som inte sorterar bort sékande pd grund av kén, alder eller etnicitet och
som efterstrivar en blandad och méngkulturell arbetsplats.

9.5. Sammanfattning och diskussion

Den dominerande bilden av arbetsgivaren under hela tidsperioden 4r alltsa bil-
den av en stabil, expansiv och framgingsrik organisation som i kraft av sin stor-
lek och styrka kan erbjuda sina anstillda en framtid. Detta visas pa flera olika
sitt. Det visas med fakta om till exempel storleken mitt i antal anstillda, ars-
omsittning eller antal linder organisationen ir verksam i. Det visas med i sam-
manhanget positivt laddade ord som expanderande, ledande och stor. Det visas
ocksd genom att arbetsgivaren beskrivs med hjilp av deklarativa satser utan
modaliseringar, sd att yttrandena alltsé framstills som faktiska. Valet av verb bi-
drar ocksd till att arbetsgivaren framstills som stabil antingen genom att verbet
vara foljt av ett predikativ anvinds, som i Eco Tapeter dir landets ledande tillver-
kare och marknadsforare av tapeter eller genom att de agentiva verben ofta dr ha-
bituella, det vill siga beskriver handlingar av dterkommande art som i Vi mark-
nadsfor vérldsberimda méirkesvaror fran bl.a. Chymos, Finland, van Houten,
Holland och Pez, Osterrike. Aven valet av illustrationer kan bidra till att bygga
upp bilden av framging, genom att de ofta avbildar vilkinda produkter men
ibland 4ven anlidggningar som kontorshus eller fabriksbyggnader.

“ Det ir forstds majligt ate bilden pd golfspelaren i stillet forestiller en medarbetare pa
kundméte.
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Bilden av den framgéingsrika organisationen dominerar dven arbetsgivarin-
formationen i de platsannonser frin 2002 som Backhaus undersskt. Dir ut-
nyttjades framforallt foretagsbeskrivningen till att tala om det Backhaus kallar
firm attributes, alltsd sddant som produkter, tjdnster, storlek och vinst, men
ocksa uppgifter om tillvixt och internationell eller global verksamhet. De mest
anvinda orden i hennes undersskning var successful och large (Backhaus
2004:123ff.). I det material som undersokts hir ir det i stillet ledande och ex-
pansivlexpandera som ir vanligast, f6ljda av szor, sirskilt bojningen szirsz. I de
svenska annonserna skriver man alltsd giirna om verksamhetens storlek, men
nir framgéngen beskrivs foredrar man att skriva om ledande och expansiva or-
ganisationer in att skriva direkt om framging.

Att den verksamhetsorienterade informationen dominerar annonserna
trots att forskning visar att sokande snarare ir intresserade av ett stodjande ar-
betsklimat, utmanande arbetsuppgifter och ett bra geografiske lige kan enligt
Backhaus forklaras med hjilp av social identitetsteori (Backhaus 2004:130f.).
Om individer skapar sig en identitet utifrdn vilka sammanhang de ingir i kan
de attraheras av stora, framgangsrika organisationer i férhoppning om att orga-
nisationens prestige ska smitta av sig pd dess medarbetare (Backhaus 2004:131).
Backhaus resonemang stéds av de mitningar som gors arligen av vilka arbetsgi-
vare studenter inom till exempel ekonomi, juridik och teknologi finner mest
actraktiva. I den senaste s kallade Foretagsbarometern rankades IKEA hogst pa
listan dver arbetsgivare som blivande ekonomer vill arbeta hos, foljt av revi-
sionsbyran Ernst & Young och klidf6retaget H&M. I'T-studenterna rankade
Google hogst, f6ljt av Microsoft och Ericsson, och ingenjérerna rankade
Google hogst, foljt av Ericsson och Sony Ericsson (Universum pressmedde-
lande 2011). Samtliga foretag ir stora och framgangsrika och det ger f6rmodli-
gen prestige att arbeta hos dem. Liksom Backhaus tror jag att man inte ska un-
derskatta den dragningskraft méjligheten att tillhora “ett vinnande lag” kan ha
for individen, och det ir sikert en férklaring till att arbetsgivarinformationen
fortfarande pd 2000-talet domineras av uppgifter om storlek, styrka och till-
vixt. Men det kan ocksa vara sd att starka konventioner styr arbetsgivarinfor-
mationens utformning. Har det utvecklats konventioner for vad arbetsgivarin-
formationen ska innehélla och hur den ska se ut, foljer manga annonsorer dessa
konventioner, kanske utan att reflektera djupare 6ver varfér och 6ver om plats-
annonsen fungerar pa avsett sitt. Dessutom lises platsannonsen av ménga fler
dn de presumtiva sokande. Platsannonsen kan dirfor utnyttjas till att gora re-
klam f6r organisationen, inte bara till sokande utan lika mycket till kunder, le-
verantdrer, konkurrenter, dgare och inte minst till de redan anstillda, som far
bekriftat att de arbetar i en framgangsrik organisation. Arbetsgivarinformatio-
nen tjinar kanske inte frimst till att 6vertyga den presumtive sékanden att soka
tjinsten, utan har snarare som syfte att géra reklam fér verksamheten.
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Trots att den verksamhetsorienterade informationen dominerar i platsan-
nonserna under hela den undersokta perioden visar undersékningen att den
medarbetarorienterade informationen bérjar vinna intride i platsannonserna
under slutet av perioden. Antalet annonser med medarbetarorienterad infor-
mation blir fler under de sista 4ren som undersokts, frimst 4r 2000 samt i inter-
netmaterialet frin 4r 2005. I manga annonser framstills arbetsgivaren di bade
som framgéngsrik och som en arbetsgivare som méanar om sina anstillda. Bil-
den av den empatiska arbetsgivaren visas framférallt genom de férméner den
anstillde erbjuds, till exempel trygg pension, en ljus framtid eller personlig ut-
veckling, men ocksd genom att trevliga arbetskamrater, ett roligt arbete eller
balans i livet utlovas. Sirskilt mot slutet av perioden, frin ar 2000, bérjar den
anstillde sdttas i centrum pd ett annat sitt 4n tidigare i platsannonserna och ar-
betsgivaren beskrivs som den som kan erbjuda den anstillde ett rike liv och per-
sonlig utveckling snarare in den som ger den anstillde trygghet. Aven illustra-
tionerna bidrar till att sdtta den anstillde i centrum. P& 2000-talet visar de
frimst minniskor, inte minst medarbetare i verksamhet, i stillet for produkter
och anliggningar. Arbetsgivaren framstills ocksd som ansvarstagande och etisk
genom att i ord och bild efterfriga anstillda av olika kon, dldrar och etnicitet.

Om arbetsgivaren under 1970- och 1980-talen i stort sett bara framstills
som det stora, starka maskineriet dir den anstillde fir ingd som en liten kugge
framstills den pd 2000-talet i allt fler annonser som en rolig kompis som ger de
anstillda roliga utmaningar och ett rike liv.

Det férindrade fokus i arbetsgivarinformationen som kan anas i materialet
kan ses ur ett par olika perspektiv. Ett sitt dr att se det ur ett varumirkesper-
spektiv. I periodens bérjan, under 1950- och 1960-talet, handlar varumirkes-
byggande fortfarande bara om produktvarumirken. I platsannonserna avspeg-
las detta genom att arbetsgivarinformationen ofta handlar om de produkter ar-
betsgivaren producerar. Arbetsgivaren drar nytta av de férhoppningsvis positiva
associationer ldsarna kan ha till produktvarumirkena och stirker genom det
bilden av organisationen. Platsannonsen utnyttjas ocksé som reklamplats for
produkterna i friga. Frin och med 1970-talet anviinds platsannonserna snarare
till att bygga upp ett foretagsvarumirke. Genom arbetsgivarinformationen i
platsannonsen kan annonsoren beritta for bide potentiella sékande, kunder,
konkurrenter, leverantorer, aktiefigare och andra intressenter som kan tinkas
lisa annonsen hur stor och framgangsrik organisationen ir. Platsannonsen ut-
nyttjas som reklamplats f6r sjilva organisationen. Frin och med 1990-talet och
sarskilt under 2000-talet borjar platsannonserna allt mer anvindas for att bygga
upp organisationens arbetsgivarvarumirke. Arbetsgivarinformationen handlar
allt mer om hur f6rménligt det dr for de anstillda att arbeta just hos denna ar-
betsgivare och platsannonsen utnyttjas som reklamplats f6r organisationen
som arbetsgivare. Eftersom de olika typerna av varumirken paverkar varandra

303



kan en arbetsgivaridentitet som ménar om sina anstillda anvindas inte bara for
att bygga upp arbetsgivarvarumirket utan ocksa foretagsvarumirket och pro-
duktvarumirket. En organisation som manar om sina anstillda och som ser till
att god stimning rdder och att personal inte diskrimineras pa grund av kén, 1
der, sexuell liggning eller etniskt ursprung kan ses som en god och pilitlig part-
ner i affirer dven for kunder och leverantérer. Och ir arbetsférhéllandena un-
dermaliga for personalen kan en produkt bojkottas av konsumenterna. Dirfor
har det till exempel blivit viktigt for H&M att kontrollera att underleverants-
rerna inte utnyttjar barnarbetskraft. Ett positivt arbetsgivarvarumirke kan dir-
emot pdverka dven produktvarumirket positivt. Tengblad & Ohlsson
(2006:364f.) visar ocksd att CSR, Corporate Social Responsibility, vuxit i bety-
delse de senaste 15 dren.

Férindringarna i arbetsgivarinformationen kan ocksa ses ur ett samhills-
perspektiv. Svensk ekonomi priglades under 1950-talet och ndgra artionden
framéover av samarbetet mellan storforetagen, fackforeningarna och den social-
demokratiska regeringen. Kollektiva 16sningar férordades, dir det évergri-
pande malet var tillvixt som skulle kunna komma alla till godo om I6nekraven
i den expansiva industrisektorn hélls tillbaka och tillgdngarna fordelades soli-
dariskt i samhillet med hjilp av skatter och bidrag. Individen underordnade sig
kollektivet for det allminnas bista (jfr Magnusson 2002). Arbetsgivarinforma-
tionen frin denna tid handlar om hur stor och stabil och trygg arbetsgivaren ir,
och den lilla anstillda erbjuds en siker anstillning i den stora organisationen.
P4 1980-talet inleddes dock ett skifte i virderingarna. Lonesittningen blev alle
mer individuell och det var i en allt mer internationaliserad virld inte lingre
mdjligt att lita svensk ekonomi f6rbli en svensk angeligenhet som gjordes upp
mellan storféretag och fackféreningar. Kollektivism bérjade allt mer ersittas av
individualism. I arbetsgivarinformationen syns det genom att medarbetarna de
senare artiondena allt mer sitts i centrum. Det ricker inte lingre att erbjuda en
plats i en framgangsrik organisation, det blir ocksé viktigt att visa att arbetsgi-
varen kan erbjuda de anstillda ett roligt arbete och personlig utveckling. Inte
minst syns detta i illustrationerna. Organisationen representeras dir inte lingre
av sina vilkinda produkter eller av en stor byggnad, utan av sina medarbetare.
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10. Slutdiskussion

Syftet med avhandlingen har varit att undersoka forindringsménster i den oru-
bricerade platsannonsen 1955-2005, samt om och i s3 fall hur samhillsforind-
ringar kan avlisas i genrens forindring. Jag ville alltsd undersoka bide om det
utvecklats konventioner for layout, uppbyggnad och textutformning under pe-
rioden och om och i s3 fall hur dessa konventioner férindrats, samt om dessa
eventuella férindringar kan forklaras med férindrade villkor fér platsannonsen.

I detta kapitel sammanfattar och diskuterar jag resultaten. Forst diskuteras
de genrekonventioner som vixer fram under perioden vad giller platsannon-
sens innehdllstrukeur, utseende och stil och vad detta kan innebira for platsan-
nonsens framtid. Direfter diskuteras om forindrade virderingar kan avlisas i
den bild av en idealstkande och av den goda arbetsgivaren som konstrueras i
platsannonsen. Sist foljer en avslutande reflektion.

10.1. Genrekonventioner

Under perioden 1955-2000 vixer det fram fasta konventioner f6r platsannon-
sens innehdll, utseende och i viss man sprakbruk. Dessa konventioner tycks
dock vara i upplosning &r 2005, dé platsannonserna i allt storre utstrickning
publiceras pa Internet i stillet f6r i dagstidningarna.

10.1.1. Genrekonventioner for innehall

Den viktigaste forindringen under perioden vad giller platsannonsens inne-
hallsstruktur ir att arbetsgivarinformationen spelar en allt viktigare roll. I an-
nonserna frin 1955 ir arbetsgivarinformationen knapphindig om den alls
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forekommer. Fran 1970-talet borjar det bli vanligare att beskriva arbetsgivarens
verksamhet i platsannonsen och med tiden blir det ett i det ndrmaste obligato-
riskt inslag i platsannonserna som ocksa ges ordentligt utrymme. Det kan for-
stas finnas funktionella skil att informera om arbetsgivarens verksamhet. Rahm
(2005:268) foreslar tva skil till act beskrivningar av arbetsgivarens verksamhet
tillkommit, nimligen att den presumtive sékande vill kunna bilda sig en upp-
fattning om arbetsgivaren och arbetsplatsen och att arbetsgivaren slipper fragor
av mer allmint slag om uppgifter om verksamheten redan finns i annonsen.
Man kan ocksé som Backhaus (2004:130f.) se arbetsgivarinformationen som
ett sitt att locka intressanta sokande. Backhaus forklarar arbetsgivarinforma-
tionens fokus pd att visa upp en framgéngsrik organisation med social identi-
tetsteori. Om individer skapar sina sociala identiteter med hjilp av de samman-
hang de ingdr i, kan s6kande attraheras av tanken pd att ingd i en framgangsrik
organisation. Dirmed bidrar arbetsgivarinformationen till att 6vertyga pre-
sumtiva sokande att ansoka.

Men platsannonserna lises ocksa av lingt fler 4n de aktivt arbetssékande,
till exempel kunder, konkurrenter, leverantérer, finansidrer och nuvarande
medarbetare. Platsannonsen kan anvindas som en reklamkanal for verksamhe-
ten i stort, och det 6kande utrymmet arbetsgivarinformationen tar fram till och
med ar 2000 tyder pa att platsannonsen allt mer ses som ett tillfille att bygga
upp organisationens image. Att platsannonsen i storre utstrickning bérjar an-
vindas for att gora reklam for arbetsgivaren kan vara en genreintern forind-
ring. Ndgon bérjar utnyttja platsannonsen till att informera om verksamheten
och andpra tar efter, och snart har det utvecklats en konvention att sidan infor-
mation ska vara med.

En annan férindring under perioden ir att det blir vanligare att uttrycka
onskemal om personliga egenskaper hos den sokande. Under hela perioden fo-
rekommer visserligen information om arbetsgivarens krav och énskemal bade
om den sékandes formella kvalifikationer och personliga egenskaper. Detta
slags information har funktionella orsaker. Beskrivs kraven och énskemaélen
tillrickligt ingdende, okar mojligheten att s6kande som verkligen passar for
tjansten soker, och arbetsgivaren sparar tid och pengar pé att slippa behandla en
miingd ansokningar frin sékande som inda inte kommer i friga f6r tjinsten.
Kraven maste vara lagom vil specificerade for att locka tillrickligt ménga in-
tressanta sokande for att det sikert ska finnas nigon att anstilla och samtidigt
inte locka sokande som inte passar for tjinsten och vars ansskningshandlingar
det kostar tid och pengar att administrera. Under 1960- och 70-talen ir det
fraimst krav pa formella kvalifikationer som uttrycks i annonserna, men med
tiden blir det vanligare att dven uttrycka 6nskemél om personliga egenskaper,
och dessa 6nskemal far ocksa storre utrymme i platsannonserna. Detta tyder pa
ett skifte i synen pé vad som ir viktigt hos medarbetarna. Det ricker inte ling-
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re bara med att kunna "ritt” saker, som medarbetare ska man vara pa "ritt” sitt
ocksa. Att de personliga egenskaperna blir viktigare kan ses som ett tecken pa
en 6kad individualisering i samhillsklimatet.

Detblir med tiden ovanligare att upplysa om de villkor och férméner tjinst-
en for med sig. Det sker ocksé en forindring vad giller vilka slags formaner an-
nonsorerna lockar de sokande med, frin materiella fsrméaner som god inkomst,
trygg pension och méjlighet till tjanstebostad till icke-materiella som intres-
santa arbetsuppgifter, mojlighet till kompetensutveckling och personlig ut-
veckling. Detta speglar forindringar i samhillet och arbetslivet. Under den
femtiodrsperiod som undersdkts har sdidant som tidigare varit fsrméner, till ex-
empel en trygg pension eller semester redan forsta dret, blivit lagstadgade rit-
tigheter. Men kanske har det ocksa skett ett skifte i synen pé arbete. Vi arbetar
inte lingre endast for att forsorja oss och skaffa en trygg och god framtid f6r oss
sjdlva och vira nirmaste utan lika mycket for att utveckla oss sjilva som indi-
vider.

En genreexternt driven forindring 4r att arbetsgivaren pa 1970-talet bérjar
efterfriga sokande av det underrepresenterade konet. Nir 6nskemal om en
jamstilld arbetsplats tillkommer i platsannonserna kan det forklaras med en
forindring i samhillsklimatet. Kampen for kvinnors lika rittigheter i samhillet
ledde bland annat till en jimstilldhetslag som tridde i kraft 1979. Denna for-
dndrade syn pé forhallandet mellan min och kvinnor visar sig inte bara genom
att sirskild information om att det underrepresenterade kénet 6nskas tillkom-
mer, sirskilt i annonser frin offentliga arbetsgivare. Den visar sig ocksd genom
att tidigare sjilvklara formuleringar som rizt man eller anvindandet av boj-
ningsformer som talar om att en kvinna soks till vissa tjinster, till exempel kas-
sorska, forsvinner ur platsannonserna mellan 1965 och 1985. Uttryckliga 6ns-
kemil om s6kande av det underrepresenterade konet blir inte sirskilt vanligt i
platsannonserna nigon period, och forekommer frimst i annonser frén offent-
liga arbetsgivare, men att det alls finns 4r ett tecken pd en samhillsférindring.
Omkring 2000 bérjar denna information kompletteras med information om
att arbetsgivaren efterfrigar sokande i olika aldrar och med annan etnisk och
kulturell bakgrund. Detta fir ocksé ses om en foljd av ett férindrat, mer méng-
kulturellt samhille och frukten av en debatt om svérigheterna for invandrare
att komma in pd arbetsmarknaden. Denna debatt leder ocksi till en ny lagstift-
ning mot diskriminering av fler grunder 4n kon, till exempel élder, etnisk bak-
grund och religion. Lagen tridde inte i kraft f6rrin 2009 men redan 2005 kan
man ana dess verkan i platsannonserna.

Alla annonser under hela perioden upplyser om vilken befattning det idr
fraga om och pa vilket siitt den skande kommer i kontakt med arbetsgivaren.
Attdenna information alltid finns med har funktionella skil. Utan informatio-
nen om vad for slags arbete det ror sig om och hur den sékande kommer i
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kontakt med arbetsgivaren kan inte platsannonsen férmedla nigon tjinst och
gor dirmed inte sitt jobb.

Platsannonserna pa 1950-talet ir relativt korta och innehaller information
om gjinsten, ibland om krav pd kvalifikationer och ibland om de férméner och
villkor som ir férknippade med tjinsten, till exempel pensionsférmaner eller
en god inkomst samt kontaktinformation. Fyrtio ar senare 4r platsannonserna
lingre och innehéller en fyllig presentation av arbetsgivarens verksamhet, en
beskrivning av arbetsuppgifterna, krav pa objektiva kvalifikationer, 6nskemal
om subjektiva kvalifikationer, kontaktinformation, samt ibland 4dven informa-
tion om formaner, bakgrunden till jinstens utlysande och information om att
arbetsgivaren vill skapa en jimstilld och mangkulturell arbetsplats.

Enligt de rad for platsannonsens utformning som Dagens Nyheters an-
nonsavdelning ger ska annonsen innehélla en beskrivning av tjinsten, en be-
skrivning av den som soks (bestdende av uppgifter om bakgrund, utbildning,
kvalifikationer, erfarenhet, personliga egenskaper) en beskrivning av foretaget,
en beskrivning av ansékningsforfarandet och uppgifter om avsindaren, som
namn och adress (Jansson 1998:17). Dessa rads foljs alltsd i stort sett av plats-
annonsorerna omkring ar 2000.

Som visats tycks dock de konventioner for platsannonsens innehdll som
vuxit fram under drygt fyrtio &r vara i gungning i det tidiga 2000-talet. Med In-
ternets intdg forindras spelreglerna. Nu blir det mojligt att publicera platsan-
nonser pa Internet, antingen pé sirskilda webbplatser for platsannonsering, p&
rekryteringsforetagens hemsidor eller pd arbetsgivarens egen hemsida. Hir ér
utrymmet inte lika kostsamt. Kvar i dagstidningen blir i minga fall en annons
didr bara delar av innehéllet finns med. De innehallskomponenter som i férsta
hand verkar flytta ut till Internet 4r den fylliga beskrivningen av arbetsuppgif-
terna, beskrivningen av kraven och de eventuella fsSrmanerna samt information
om att arbetsgivaren 6nskar en jimstilld, dldersblandad och mangkulturell ar-
betsplats. Beskrivningen av arbetsgivarens verksamhet stannar i vissa fall kvar i
tidningsannonsen men kan ocksa flytta till Internet, dir den dock inte nédvin-
digtvis placeras pi samma plats som den 6vriga informationen i internetannon-
sen. Internets genombrott leder allts till att platsannonsen som vi varit vana att
se den i stor utstrickning flyttar frin dagstidningens platsannonssidor till In-
ternet. Den hinvisningsannons som blir kvar i papperstidningen kan ses som
en subgenre till platsannonsen.

Nir minniskor, som Ledin (1996:29) uttrycker det, “samhandlar genom
texter” i en genre bildas alltsd konventioner, som leder till prototypforestill-
ningar om textens utformning. I genren platsannons vixer som visats fasta
konventioner f6r vad en platsannons ska innehdlla fram, konventioner som
dock ir i gungning nir Internet gor sitt intdg och en subgentre till platsannon-
sen bildas i papperstidningen.
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10.1.2. Genrekonventioner for utseendet

Platsannonsen har under &ren 1955-2005 allt mer visualiserats. Dirmed f6ljer
den samma utveckling som till exempel Ledin (2000) beskrivit f6r veckopres-
sen, Wendt (1999) for soldathandbéckerna och Nord (2008) for tridgards-
handbéckerna. Pa 1950-talet ir platsannonser som regel kompakta och satta i
ett enda stycke med en rubrik som upplyser om vilken tjinst som utannonseras
och med arbetsgivarens namn i fetstil lingst ner. Logotyper anvinds i nigra an-
nonser men ir 4nnu inte si vanliga. En platsannons ska frén och med 1960-ta-
let innehalla arbetsgivarens logotyp, den ska ha minst en rubrik dir ofta tjins-
ten men ibland ocksé arbetsgivaren framhiivs och den ska ha en grafiskt avskild
del for arbetsgivarinformationen, ofta 6verst men ibland lingst ner eller vid si-
dan. Fran och med 1970-talet och framit blir texten allt oftare organiserad i
stycken med underrubriker, och punktform kan férekomma. Kontaktinforma-
tionen som vanligen placeras lingst ner avskiljs ocksa grafiske till exempel med
kursiv stil. P4 1990-talet bérjar firger och bakgrundsplattor anvindas for att
framhiva och avgrinsa information. Aven om det férekommer bilder i platsan-
nonserna under hela perioden ir det f6rst pd 2000-talet det bérjar bli ndgot
mer frekvent, och nu blir det ocksa vanligare med foton p& minniskor 4n med
tecknade illustrationer av produkter.

De korta hinvisningsannonser som blivit vanliga &r 2005 innehéller i ex-
tremfallet ingen brodtext alls utan bestar endast av arbetsgivarens logotyp och
namn, en rubrik som talar om vilken tjinst som utannonseras samt en www-
adress. [ vissa fall innehaller de dessutom en grafiskt markerad del om arbetsgi-
varen och/eller en kort text om arbetsuppgifterna. De kan innehélla en bild
som drar lidsarens uppmirksambhet till sig. De fullstindiga annonserna dr 2005
har ungefiir samma grafiska form som annonserna r 2000.

Det bildas alltsd konventioner for hur de olika innehédllskomponenterna re-
aliseras visuellt och for var de ska placeras i annonsen, men till skillnad frin
ménga andra slags texter behover inte platsannonsens innehéllskomponenter
realiseras i en bestimd ordning. Platsannonsen ir ett slags text som bestar av
flera smd texter i en ram som tillsammans ger lidsaren den information som be-
hévs. Dirvidlag pAminner platsannonserna snarare om nutida hyptertexter av
det slag som till exempel Karlsson (2002a) och Karlsson & Ledin (2000) be-
skriver in om traditionellt linjirt uppbyggda texter.

Platsannonsens visuella utveckling 4r beroende av den tekniska utveck-
lingen, men ocksa av annonspriser och andra begrinsningar frin annonsorga-
nets sida. I borjan av perioden gjordes tidningar med traditionell blysittning
och méjligheterna att anvinda bilder, firg och form var begrinsade. Under
1980- och 1990-talen dndrades de tekniska forutsittningarna och det blev
mojligt att experimentera med den visuella formen pi ett annat sitt. Den
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forindrade trycktekniken har dven gjort det enklare att férse platsannonsen
med bilder, vilket bérjar mirkas pd 2000-talet.

En tydlig visuell konvention som utvecklas under perioden ir att sitta ar-
betsgivarinformationen i en grafiskt avskiljd del avannonsen. Detta kan forkla-
ras av flera olika faktorer. Det handlar forstds om en konvention, att nigon bor-
jar och andra ser det och fljer efter, och nir tillrickligt manga gjort det, har det
blivit till en norm for platsannonsens utseende. Men det har ocksa funktionella
skil. Platsannonsen har olika skribenter och ofta skrivs, som framkom av inter-
vjuerna med personalvetare i kapitel 2, informationen om arbetsgivaren av en
annan skribent in den som skriver om arbetsuppgifter och krav. Arbetsgivarin-
formationen ir alltsd en separat text som dteranvinds i annons efter annons.
Platsannonsen har dven olika lisare. Arbetsgivarinformationen riktar sig som
ovan nimndes inte bara till presumtiva sékande utan ocksd till andra intressen-
ter, som kanske frimst ldser just arbetsgivarinformationen. Ar den grafiskt av-
skirmad ir den ldtt att hitta. Men édven for den presumtive sékande kan lay-
outen vara till hjilp genom att den skapar lisvigar i annonsen och visar vilken
information som hér ihop.

Platsannonsens layout har flera olika syften. Den bidrar till att platsannon-
sen gar att kiinna igen som just en platsannons. Om platsannonsen foljer de vi-
suella konventioner som utvecklats frstir lisaren vilken sorts text det dr frigan
om, dven nir den inte ir publicerad bland 6vriga platsannonser.

Det 4r ocksa layouten som gér det mojligt for lisaren att snabbt navigera i
texten. Om layouten tydligt strukturerar vad som hor ihop med vad, visar vad
som 4r viktigt och var ldsaren hittar olika sorters information, kan den styra lis-
vigarna i annonsen.

Men layouten bidrar dven till att den enskilda platsannonsen syns i det stora
semiotiska rum som sidan eller uppslaget utgér. En stor annons syns bittre 4n
en liten, en bild eller starka firger drar till sig uppmirksamheten hos ldsaren.
Nir Dagens Nyheters annonsavdelning ger rdd om platsannonsering giller
ndgra av riden just hur man ska fi annonsen att synas genom spinnande layout
eller en rolig bildlssning (Jansson 1998:33ff.).

Layoutens olika uppgifter strivar som konstaterades i kapitel 6 delvis at
olika héll. Konventionerna som utvecklas for att platsannonsen ska vara litt ate
kidnna igen som platsannons utmanas av annonsorernas ambition att synas i det
storre semiotiska rummet. Denna spanning bidrar till att platsannonsen blir en
dynamisk genre.
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10.1.3 Genrekonventioner for stilen

Spraket i platsannonserna foljer i stort sett den allminna sprikutvecklingen for
svenskan. I vissa avseenden, till exempel vad giller fundamentslingd, avskaf-
fande av pluralformer, bytet till -s i stillet for -es i verbets s-former och anviind-
ningen av du-tilltal, 4r platsannonsen dock ndgot senare in andra sakprosagen-
rer som myndighetsbroschyrer och tidningstexter. En forklaring till att platsan-
nonsen verkar vara en forsiktig och konservativ genre nir det giller stilen 4r att
det ror sig om kommunikation i skrift mellan minniskor som inte kinner var-
andra, vilket stiller krav pd ett artigt uttryckssite. Ett ndgot konservativt sprik-
bruk kan ocksé ge ett serigst och vederhiftigt intryck. Under 1970-talet, nir
du-tilltalet 4r relativt nytt och dnnu inte har slagit igenom fullt ut i platsannon-
sen, anas en viss vilsenhet i bruket av bade tilltal och s- respektive es-indelser i
platsannonserna, sd att bide du och 7iliksom -s och -es kan fsrekomma i samma
annons. Ar 1975 finns ocks en stor stilistisk spinnvidd i platsannonsen. Hir
finns bide dterhallet korrekta annonser som varken tilltalar lisaren/sokanden
direke eller beskriver annat in de formella kraven pa den sokande och annonser
som tar ut svingarna ordentligt med ett nirmast 6veranvint personligt tilltal,
vardagliga ord och direkta uppmaningar.

En del tidigare forskare, till exempel Reuter (1989:4f.), har papekat att
platsannonsernas sprik i vissa delar priiglas av stereotypa formler, till exempel vi
forutsiitter foljt av kraven pa den sokande. Aven i det material jag har undersokt
forekommer platsannonsspecifika uttryck som ir sd vanliga att de ndrmast blir
stereotypa. Det ir frimst i tre delar av platsannonsen de platsannonsspecifika
uttrycken aterkommer.

For det forsta forekommer de i arbetsgivarpresentationen dir det frimst un-
der 1980- och 1990-talen blir vanligt att beskriva arbetsgivarens verksamhet
genom en hopningav tre verb, till exempel vi uzvecklar, tillverkar och marknads-
Jfor x.

For det andra forekommer de i samband med att de 6nskemal och krav ar-
betsgivaren stiller pd den sokande beskrivs. Hir anvinds till exempel uttryck
som internrevisor sokes, vi siker dig som x, vi soker dig med x, vi ser giirna att du x,
vi tror att du x och vi vill att du x. Samtliga uttryck har det gemensamtatt de kan
ses som forsok att mildra den socialt kiinsliga situationen at stilla krav. Ndgra
av dem bérjar ndrmast leva ett eget liv sd att de genom sin blotta existens signa-
lerar platsannons, till exempel vz siker dig som. S smaningom ersitts dessa allt
mer av mer direkta pdstdenden, antingen modaliserade som du bir ha fem drs
erfarenbet eller utan modala hjilpverb som du har fem drs erfarenber eller du ir
[lexibel och kreativ.

For det tredje anvinds en stereotyp formel ofta i kontaktinformationen, nir
den sokande ska uppmanas att sinda in sina ansékningshandlingar. Hir
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foredras indirekta uppmaningar framfor direkta, och samma formuleringar an-
vinds i annons efter annons, till exempel svar med sedvanliga ansikningshand-
lingar siindes till x eller vilkommen med din ansikan till x.

Férutom stereotypa formler av det slag som nimnts ovan verkar ocksd sjilva
es-indelsen anvindas som ett sitt att signalera annonssprak. Nir allmidnspriket
i stort sett gitt over till s-formen férekommer det att -es anvinds i platsannon-
serna frimst i ordet sdkes i annonsens rubrik men ocksé som ovan nimnts i in-
direkta uppmaningar att soka tjidnsten.

Killgren (1979a:110) forklarar platsannonsens tendenser till standardise-
ring bdde med de striinga kraven pa ekonomi och med det faktum att platsan-
nonsoren sneglar pa tidigare platsannonser nir de utformar sina platsannonser.
Férutom dessa skil kan ocksa de stereotypa uttrycken bidra till att visa vilket
slags text det ror sig om. Genom att teranvinda samma uttryck som andra an-
nonsdrer markerar skribenten att den aktuella texten 4r en platsannons och att
skribenten sjilv behirskar normen. Men de stereotypa formuleringarna har
ocksd en praktisk funktion. De uppstdr som svar pé ett behov av att formulera
socialt kinsliga delar av platsannonsen sa vil som mojligt, till exempel att ut-
trycka krav och 6nskemal pa ett vinligt sitt.

Ordférridet 4r kinsligare for forindring 4n till exempel grammatiken, och
det gar i platsannonsen att se vissa trender i ordval. P4 1950- och 60-talen kan
man tala om en topputbildning, om en framdtplats eller om en progressiv kraft,
och man efterfrigar idéspruror eller beskriver sitt sortiment som fornimligr. P&
1980-talet soker man personal som kan hdlla méanga bollar i luften, pa 1990-ta-
let efterfragas social kompetens, och ar 2005 kan man till exempel s6ka personer
med gedigen erfarenhet av omridet eller personer med eger driv. Modeorden
vixlar i platsannonsen och blir snabbt utslitna. De goda rdd om att skriva en-
kelt och rakt och undvika innehéllslésa virderingar som flexibel och samarbets-
villig som Dagens Nyheters annonsredaktion (Jansson 1998:23) ger f6ljs alltsd
inte av alla annonsorer. Diremot anvinds faktiskt inte modeuttrycken i den ut-
strickning man kan tro nir man liser platsannonser. Eftersom uttryck som
hélla méanga bollar i luften och social kompetens snabbt blir slitna upplever vi
dem férmodligen som mer frekventa 4n de egentligen ir.

10.2. Vems soks, och vem soker?

Den bild av den idealsskande och den forindring denna genomgér som vixer
fram i undersokningen av platsannonserna ir delvis motsigelsefull. A ena sidan
framstar den idealbild av medarbetaren som konstrueras i platsannonsen som
forvinansvirt stabil. Mellan dren 1965 och 1995 ir det samma tre orddelar
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som dr mest frekventa nir egenskaper efterfrigas i platsannonserna, nimligen
samarbet*, initiativ* och sjilvstind*. Samarbete, initiativférmdga och sjilvstin-
dighet dr alltsd de tre egenskaper som efterfrigas mest under en trettiodrspe-
riod. Aven de Gvriga aren ir dessa egenskaper bland de tio mest efterfragade.
Orsakerna till detta kan vara flera. Detta ir egenskaper som ir efterstrivans-
virda i manga olika yrken och i ménga olika branscher, och det kan forklara
varfor de placeras hogt i frekvenslistor frin ett material hiimtat frin ett ganska
blandat filt. Men det siger ocksd nigot om hurdan den svenska ideala medarbe-
taren ska vara. I det svenska arbetslivet 4r konsensuskulturen stark och det 4r
viktigt att kunna samarbeta. Nir en samsyn nétts formodas den svenska med-
arbetaren kunna agera pa egen hand och dé 4r det bra att vara sjilvstindig och
initiativrik. Att det 4r samma egenskaper som efterfrigas mest under en ling
period kan dessutom vara ett tecken pd att det svenska arbetslivet ir stabilt och
att de virderingar som rdder om hurdan den ideala medarbetaren ska vara inte
har forindrats si mycket av postmoderna idéer och tankegingar som man
skulle kunna tro. Detta idr ocksa den tes Tengblad (2003) driver.

A andra sidan gr det ocksa att se en tydlig forindring i bilden av den ideal-
sokande. De sista aren 4r samarbetsférméga inte lingre den personliga egen-
skap som efterfrigas i flest annonser, utan drivkraft, foljt av sjilvstindighet.
Formaga att leda, nd resultat och kunna kommunicera dr ocksa relativt frekvent
efterfrigade egenskaper. Fram tonar bilden av en medarbetare som i hogre grad
dn forr driver arbetet framd, tar egna initiativ, uppndr resultat och leder andra
genom att kommunicera. Hir lyser alltsd de nya ideal som kom pa 1990-talet
igenom (se t.ex. Champy 1995, Hammer 1996 eller Gee, Hull & Lankshear
1996), det vill siga ideal om en ny medarbetare som inte styrs direkt av éver-
ordnade utan arbetar sjilvstindigt mot organisationens gemensamma mal.

Férindrade virderingar visar sig ocksd i hur relationen mellan arbetsgivare
och den sokande beskrivs. I periodens bérjan ir relationen mellan arbetsgivare
och den sokande hierarkisk och priglas av artighet och distans. Arbetsgivaren
har rite ate stilla krav, uttryckta som den sikande bir eller med formuleringar
som vi fordrar, men behandlar ocksd sin framtida medarbetare med artig res-
peke vilket mirks till exempel genom frinvaron av direke tilltal eller undvi-
kande av direkta uppmaningar. Med borjan pa 1970-talet blir relationen at-
minstone skenbart mer jimbérdig och priglad av nirhet och engagemang.
Den presumtiva sdkande tilltalas med ett kamratligt 4% och uppmaningen att
ansdka kan uttryckas med direkta uppmaningar. Kraven mildras genom att
den kravstillande antingen tydligt framtrdder och tar ansvar f6r kraven i kon-
struktioner som vz soker dig som, vi viinder oss till dig som eller vi tror att du, eller
dtminstone kan anas genom att vara normkilla nir kraven uttrycks med hjilp
av modala hjilpverb som bir och skall. Hirigenom byggs en bild av en gemen-
skap den s6kande bjuds in att delta i. Mot slutet av perioden férsvinner dock
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arbetsgivaren i allt stérre utstriickning frin de delar av annonsen som uttrycker
krav p& den s6kande. Kraven stills varken med hjilp av konstruktioner som vz
siker dig som eller som deklarativsatser med modala hjilpverb. I stillet uttrycks
de med deklarativsatser utan modalitet som du ir x och du har x, dir den ideal-
sokande beskrivs som om arbetsgivaren redan kinde den. Utan modala hjilp-
verb framstér kraven som kategoriska. Av de modala hjilpverb som fortfarande
anvinds dr en storre andel av hogre styrka, det vill siga fler madste och ska pa be-
kostnad av bér. Forhallandet mellan arbetsgivare och idealsokande kan alltsa
dter ses som mer hierarkisk genom att arbetsgivaren tar sig ritten att dppet
stilla krav pd den s6kande. Nir arbetsgivaren omskriven som v/ inte lingre syns
i kravstillandet innesluts inte heller den idealsokande lingre sa tydligt i en ge-
menskap utan agerar ensam i annonsen.

De forindringar i sittet att organisera arbete som foresprakats av foretri-
dare for den nya ekonomin, som Champy (1995) och Hammer (1996), av-
speglas alltsd ocksd i sittet att stilla krav. Medarbetarna som tidigare skulle sty-
ras direkt av 6verordnade ska nu istillet arbeta sjilvstindigt mot de mél organi-
sationens ledning satt upp och som alla inom organisationen frvintas omfatta
och innesluta. Kravstillaren behover inte synas lingre, eftersom medarbetaren
sjdlv vet vad den ska gora. Styr- och 6vervakningsfunktionen har s att sidga flyt-
tat in i den ideala medarbetaren.

En annan forindring som intritt under perioden ir att 6nskemal om den
sokandes kon uttrycks i allt firre annonser. Under de forsta artiondena var det
vanligare att efterfriga personer av ett visst kon i platsannonserna och det var
frimst min som s6ktes. I slutet av perioden efterfragas ett konsneutralt 4u i an-
nonserna och de upplysningar om kén som finns i annonserna handlar snarast
om att sokande av bdda kénen ir vilkomna. Att 6nskemal om ett visst kon inte
uttalas i annonserna hindrar dock inte att konstruktionen av den idealsskande
kan goras pé ett sitt s att det dnskvirda konet blir underforstitt, som i den
analys av en platsannons f6r en bankchef som Askehave (2010) gjort.

P4 samma sitt som bilden av den idealsskande som konstrueras i platsan-
nonsen ir delvis motsigelsefull, ir bilden av arbetsgivaren delvis motsigelse-
full. Den dominerande bilden under i stort sett hela perioden #r bilden av den
framgdngsrika organisationen som ir stor och expansiv. Detta uttrycks till ex-
empel med hjilp av fakta om omsittning och antal anstillda och med ord som
stirst, ledande och expansiv, men dven illustrationer av vilkinda produkter eller
kontorsbyggnader och fabriksanliggningar bidrar till den bilden. Nir arbetsgi-
varen beskrivs anvinds frimst deklarativsatser med den prototypiska betydel-
sen att pastd, och det ir sillan dessa pdstdenden garderas med till exempel mo-
dala hjilpverb eller satsadverbial. Beskrivningen av arbetsgivaren framstills
dirmed som oproblematiserad och sann.

Vid sidan av den dominerande bilden av den stora och starka organisatio-
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nen vixer dock en annan bild av den medarbetarorienterade arbetsgivaren
fram. I annonser frimst frin 2000-talet 4r det dd medarbetaren och de mojlig-
heter till personlig utveckling och roliga arbetsuppgifter som arbetsgivaren kan
erbjuda som stir i centrum. Bilden av den medarbetarorienterade arbetsgivaren
kan vara paverkad bade av de tankar om employer branding, arbetsgivarvaru-
mirke, som kommer under 1990-talet och slir igenom pa allvar p& 2000-talet
(se t.ex. Backhaus 2004, Barrow & Mosley 2005) och av den diskussion om
Corporate Social Responsibility (se t.ex. Ohlsson & Tengblad 2006) som fors
vid samma tid. Bilden av den medarbetarorienterade arbetsgivaren forstirks av
annonsens illustrationer, som under 2000-talet inte lingre i forsta hand avbil-
dar produkter utan minniskor, frimst medarbetare.

10.4. Avslutande reflektioner

I inledningskapitlet angav jag tva skil till att forska om platsannonsen, namli-
gen att studera spraket i bruk genom en genre och att studera samhillsutveck-
lingen sedd genom en genre. S4 vad kan man d4 lira sig om hur svenskan fung-
erar genom att studera platsannonser under en femtiodrsperiod och vad kan
man lira sig om samhillsutvecklingen?

Det man framférallt kan lira sig om svenskan ir hur vi tinjer pa grinserna
och utnyttjar de mojligheter spraket ger oss for att uppnd vara syften nir vi an-
vinder spriket i situationer som stiller sirskilda krav. Ett tydligt exempel 4r hur
du-tilltalet anvinds i platsannonserna. Nir du-tilltalet s smatt borjar anvindas
pd 1970-talet och nir det har slagit igenom fullt ut i platsannonserna pa
1980-talet anvinds det framférallt for att skapa en bild av en kamratlig och
jimbordig relation mellan arbetsgivare och medarbetare. S& smdningom borjar
dock du-tilltalet anviindas till en medveten sammanblandning mellan den ide-
alsokande och den fysiska ldsaren, det Fairclough (2001:52) kallar synthetic per-
sonalization. Det du som utmélas i platsannonserna blir ndgon for den fysiske
lisaren att identifiera sig med och férsika efterlikna.

Ettannat exempel pd hur platsannonsérerna tinjer pa grinserna i spraket ar
nir det utvecklas konventioner for hur kraven pd den sékande uttrycks. Hir
anvinder annonsorerna inte bara resurser frin det modala systemet, som mo-
dala hjilpverb och modala satsadverbial, utan nyanserar kravens styrka till ex-
empel genom att normkillan syns explicit eller 4r helt borta frin den kravstil-
lande satsen.

Den bild av samhillsutvecklingen och framforalle d arbetslivets utveck-
ling som ges i platsannonserna ir delvis motstridig. A ena sidan framtrider
bilden av ett samhille med stabila virderingar bide om hurdan den goda
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medarbetaren och den goda arbetsgivaren ir. Vi soker sjilvgdende men konsen-
susinriktade personer till vira stora, expansiva och framgingsrika organisatio-
ner. A andra sidan kan man se ett skifte i synen pi sivil den idealsskande som
den goda arbetsgivaren. Den samarbetsinriktade medarbetaren frn forr som
visste sin plats i en hierarkisk organisation ska idag vara drivande och flexibel i
ett forinderligt arbetsliv. Arbetsgivaren som f6rr erbjod sina anstillda trygghe-
ten att ingd i en stor och framgangsrik organisation 4r nu en partner som erbju-
der sina medarbetare personlig utveckling och ett roligt arbetsliv. Detta visar
hur virderingarna dndrats under perioden, frin en tid di det handlade om att
ingd i ett kollektiv till en tid d individen stdr i centrum.

Har da platsannonsen nigon framtid? Det beror pd hur man definierar gen-
ren. Platsannonsen i dagstidningen verkar onekligen vara hotad. Mellan ar
2000 och 2005 minskar antalet annonser i Dagens Nyheter i mitt material med
ungefir hilften och av de annonser som blir kvar dr mer dn hilften korta hin-
visningsannonser till Internet. Om man med en platsannons menar en text
som gor jobbet att formedla ett ledigt arbete tror jag att platsannonsen trots allt
har en framtid. Den framtiden finns dock knappast i dagstidningen utan sna-
rare pa Internet. P Internet behover platsannonsen inte folja de konventioner
som utvecklats for dagstidningsannonsen, eftersom den inte lingre rider under
samma villkor. De annonser som jag samlade in &r 2005 frin Internet foljer inte
alltid de konventioner som utvecklats f6r annonsen i papperstidningen. Viss
information saknas, logotyper finns inte alltid med och texten ir inte alltid satt
i vil avgrinsade stycken. De platsannonser som publiceras pa Internet idag, an-
tingen pé sirskilda webbplatser for rekrytering eller pa foretagshemsidor, ser
dock i stor utstrickning ut som platsannonser som vi blivit vana att se dem i
tidningen. Det verkar alltsd som om platsannonsen flyttat till Internet och de
konventioner f6r innehall, utseende och stil som utvecklats 6verlever dir.
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Summary

The aim of this thesis is to analyse changes in the genre of Swedish recruitment
advertisement during the period 1955 to 2005, and investigate if changes in
society explain these changes in the genre. More precisely, I study if certain
conventions regarding content, layout and style develop during the period and
how they relate to changes in society.

I base my study on genre theory, inspired by Swales (1990), although I do
not follow his methodology strictly. The genre definition I use is that of Ledin
(1996), according to which:

* A genre connects texts to a recurrent social process in which people act
together through texts.

* A genre normally includes prototype ideas about the textual design.

* A genre normally has a name and is thereby codified linguistically as
well as socially.

* Agenreisa tradition which is being used in a situation, and thus chan-
ges over time.

(Ledin 1996:29-34)

Critical Discourse Analysis, as practiced by Fairclough (1995, 2001, 2009), has
also influenced the study. An important theoretical conception is that of the
ideal subject (Fairclough 2001:52), the idea that subjects can be constructed in
texts.

The methods used are both quantitative and qualitative. I use quantitative
methods to find out what the most common features of the advertisements are,
but there is a risk with purely quantitative analysis of missing interesting featu-
res and creating a kind of constructed typical advertisement that does not exist
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in reality. I therefore combine the quantitative studies with qualitative analysis
of some advertisements.

The material for the study consists of 2746 recruitment advertisements
from the Swedish daily newspaper Dagens Nybeter, published the first week of
April and the first week of November in 1955, 1965, 1975, 1985, 1995, 2000
and 2005. In addition, there are 127 advertisements published on the Internet
the first week of November 2005. The reason for this, is that more than half of
the advertisements of 2005 refer to a full advertisement on the Internet, and
therefore I included these in my material.

Conventions regarding which content the recruitment advertisements
should contain develop over the period. An important change is that informa-
tion about the employer, which is rare in the first years, becomes more im-
portant in the seventies and is an almost compulsory part of the advertisement
by the end of the period. This shows that the recruitment advertisement not
only serves to offer positions, but also serves as a way of marketing the organi-
zation to customers, competitors and other stakeholders. Another notable
change is that it becomes more common to include information about which
personal qualities the ideal job candidate should have. What becomes less com-
mon during this time period is information about the benefits the employee
gets from the employer. In 1975 a small number of advertisements explicitly
state that the employer wants applicants from both sexes in order to achieve a
gender balanced work place.

The last year, 2005, more than half of the advertisements in the newspaper
are short texts referring to a full advertisement on the Internet. The informa-
tion left in the small advertisements regards the position and in some cases, the
employer. Information about required qualifications and benefits as well as de-
tailed instructions on how to apply are presented in the Internet advertisement.

Conventions regarding the visual design of the recruitment advertisement
also develop during the period. The visual design helps to structure the infor-
mation and make some information more salient than other, for example in-
formation about the type of position and guidelines for how to get in contact
with the employer. An important change during the period is that information
about the employer gets a defined place, usually at the top of the advertisement.
The employer information is made salient through graphic means such as ita-
lics or different font sizes. Images are not used frequently in the recruitment ad-
vertisements but become more common from 2000 and onwards, probably be-
cause of new printing techniques.

The language/style is more conservative in some regards in the recruitment
advertisements than in other genres. For example, the second person singular
pronoun du is used in less than half of the advertisements in 1975, when it had
become common in the area of public information to address the reader with
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du. Some morphological changes, like the use of plural inflection on verbs or
the use of the es-ending instead of -s in singular passive verbs, also remain in the
recruitment advertisements for a longer period than in other genres.

In the advertisement, an ideal applicant is constructed through the perso-
nal qualitaties asked for, the kind of benefits promised and information about
preferred age and sex. But the relation between employer and employee shown
in the advertisement also affects the view of the ideal applicant. In the fifties
and the sixties, many advertisements ask for a man for most of the tasks, ex-
pressed in such ways as the man we are looking for or our man. If women are
mentioned, it is usually for positions such as secretaries or office workers.
When the advertisement specifies a certain age, it is usually between 25 and 35
years. Over time, requirements related to age and sex become less common. If
a certain sex is mentioned in the eighties and onwards, the reason is to achieve
gender balance in the organization.

During the whole period, one of the personal qualities most sought after is
the ability to co-operate. Being able to take initiatives and work independently are
also among the three most often mentioned personal qualifications in the re-
cruitment advertisements in the years 1965-1995. This could be seen as a sign
of the stability in Swedish working life. It might also be a sign of the consensus
culture, which is said to characterize the Swedish working life. In the year of
2000, however, personal drive becomes the most desirable qualification instead
of ability to co-operate. Other desirable qualities in 2000 and 2005 are being
able to do business, to analyse and to be a manager. This could be seen as a sign
of a new ideal in the way of organizing work in what has been called ‘the new
economy’ or ‘the new work order’ (see for example Champy, 1995, Hammer,
1996, and Gee, Hull & Lankshear 1996). According to these ideas, the wor-
kers should not be directly supervised any longer but instead be working inde-
pendently towards the goals and visions that are commonly shared in the orga-
nization.

The way the demands for formal as well as personal qualifications are sta-
ted also changes over the period. In the beginning of the period it is more com-
mon to use modal verbs such as must and should or to write we demand. In the
eighties it is popular to use wording such as we want you ro have or we are loo-
king for someone who. In the end of the period it is becoming more common to
describe the ideal candidate using declarative clauses with the pronoun du
(you): you are analytical, driven and have five years of experience. In this way a
blend is made of the actual reader and the ideal candidate, something that
Fairclough (2001:52) calls synthetic personalization.

As the ideal candidate is constructed in the advertisement, so is the employ-
er constructed as attractive. The most common way of describing the employ-
er during the whole period is as large, leading and expansive. It is also common

319



to include information about the number of employees and the yearly turno-
ver. Another common piece of information is that the organization is interna-
tional or, at the end of the period, global. These findings are similar to the re-
sults of Backhaus (2004), who made a study of the employer information in re-
cruitment advertisements on Monster.com and found that the most common
way of describing the employer is as successful and large. Seen in the light of
employer branding, which claims that the employer should try to market itself
as attractive, this result is surprising. A more expected result would have been
an employer description concentrating on supportive work environment and
challenging and interesting work. Backhaus (2004:131) explains her results in
terms of social theory, according to which individuals tend to create their soci-
al identity by taking part in groups, and being a part of a successful organiza-
tion is thus attractive. This could also be a reason for the emphasis on size and
success in the material I have investigated. Another explanation is that the re-
cruitment advertisement is used to market the organization to different stake-
holders, as mentioned above.

At the end of the period, in 2000 and 2005, there is a small but increasing
amount of advertisements which construct a new kind of employer identity.
Instead of focusing on the size and success of the organization, these advertise-
ments convey how fun it is to work in the organization, or which possibilities
the firm offers for combining work with family life. In the images used in the
advertisements, products were the dominating motif until 1985. After that, pe-
ople are the dominating motif, often employees happily working together. This
may be a sign of a new way of looking upon working life, where the individu-
al employees are in focus.

During a period of fifty years, conventions for content, visual design and
style develop in the recruitment advertisement. Some of these conventions are
no longer in use when Internet becomes a competitor to the printed daily
newspaper, but some are still used in recruitment advertisements on Internet.
What is changing most is the view of the ideal candidate and the good employ-
er. The way these are presented also affects the genre.
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