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Sammandrag

Uppsatsen visar vilka modelldsare som konstrueras 1 nutida svensk
resereklam, nédrmare bestimt 1 tre resebolags dagstidningsannonser,
katalogtexter och Facebookgrupper. Modelldsaren dr textens inbyggda
lasare, en social identitet som sdndaren anpassar sin text efter.

Resereklamens texter &r multimodala. De innehaller alltsa flera
semiotiska resurser och alla resurser sdsom verbaltext, bilder, farger och
symboler &r betydelseskapande i1 en viss kontext.

For att identifiera texternas modelldsare gors modelldsaranalysen 1
flera steg. Vem som far en framtradande plats i texten och vad den gor
undersoks i textens ideationella betydelseniva och relationen mellan
deltagarna studeras i textens interpersonella betydelseniva. Hur resande
legitimeras studeras 1 en legitimeringsanalys och till sist undersoks
intertextualitet och presuppositioner, alltsd vilka uppfattningar
modelldsaren forvéntas acceptera och sympatiseras med.

Det finns likheter mellan modelldasarna som konstrueras 1 de
undersokta medierna. De dr resvana och bekanta med resmal och
resebranschens facksprak. De dr sprakkunniga och accepterar
anglicismer. Modelldsarna har ocksa de ekonomiska resurserna att kopa
en resa och de prioriterar att gora sa, vilket de anser vara en sjédlvklarhet.

Modelldsarnas resmals- och reseproduktpreferenser skiljer sig
diaremot at och de forefaller ha olika motiv for sitt resande. De
accepterar ocksa olika typer av relation med respektive resebolag. Bade
i katalogtext och pa Facebooksidorna skapas en relation mellan séndare
och modellasare. I en av Facebookgrupperna erbjudas modelldsaren att
folja sitt resebolag, medan de andra tva erbjuder modelldsarna att sjdlva
ta plats och bidra. I katalogtexterna visar sig ocksa sdndarna i nagot
olika utstrickning och dér erbjuds modelldsaren antingen identifikation,
inspiration eller produktinformation.

Du-tilltal, enkelt sprak och en sidndare som finns med som en
deltagare 1 texten skapar en relation med modelldsaren och erbjuder
identifikation. Det visuella materialet didremot &r inte alls
relationsskapande 1 lika hog grad. Med undantag for Temaresors
katalog, sa forekommer fa bilder pa minniskor. Istdllet erbjuder
bildmaterialet produktinformation om t.ex. landskap, hotell eller
strander och visar idealbilder av vad resmélen erbjuder.

Nyckelord: svenska, textanalys, modelldsare, legitimering, resereklam
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1. INLEDNING

Reklam f6r resor forekommer sa gott som dagligen i dagstidningar och pa TV och
den som har reslust kanske bldddrar i en resebroschyr eller f6ljer sitt” resebolag pa
Facebook eller Twitter. Den hir uppsatsen undersoker vilka modelldsare som
konstrueras i resereklamens texter, nirmare bestimt i dagstidningsannonser, i
resebroschyrer och pa resebolags Facebooksidor. D& reklam- och
marknadsforingstext sdger nagot om sin samtid dr det intressant att undersoka hur
resebranschens texter och den modelldsare de skapar kan spegla var samtid och de
vérderingar som rader. Modelldsaren #r textens inbyggda ldsare, en social identitet

som sidndaren anpassar sin text efter.

1.1. SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

Uppsatsens syfte ir att visa vilka identiteter resenérer erbjuds i modern resereklam.
Detta undersoks i en analys av hur modelldsare skapas med hjélp av sprakliga och
visuella resurser.

Vidare vill jag undersdka hur modellidsare konstrueras i kommunikation i olika
medier och i texter som presenterar en speciell typ av reseprodukt. Bakom dessa
fragor finns ett antagande om att texter som marknadsfor olika reseprodukter med
kommunikation i olika medier har skiftande grad av interpersonalitet och att de
skapar sina sidrskilda modelldsare. Undersokningen utgar fran f6ljande

fragestillningar:

* Vilka modellidsare konstrueras i modern resereklam?

* Konstrueras olika modelldsare i olika medier, d.v.s. annons, katalog och
Facebookgrupp?

* Finns ett samspel mellan konstruktionen av modelldsaren och kulturkontext,

d.v.s. variabler som avgor médnniskors resval?



1.2. MODELLASAREN I SIN KONTEXT - FRITIDSRESANDE

Den modelldsare som konstrueras i dagens resereklam skapas i en tid dér
svenskarnas utlandsresande oOkar. Av totalt 14,6 miljoner utlandsresor med
overnattning under 2011 svarar fritidsresandet for 12,2 miljoner resor, enligt
Tillvaxtverkets publikation Fakta om svensk turism 2011. Fram till och med
millennieskiftet dominerade s.k. charterresor svenskarnas fritidsresande utomlands,
men idag star charterresandet for endast 26 % och istillet gors hela 60 % av
fritidsresorna med reguljarflyg och logi pa resmalet bokas av reseniren sjilv, visar
resemagasinet Vagabonds resebarometer 2012 (Andersson 2012). Enligt Vagabonds
resebarometer forefaller inte svenskarna reslust paverkas av svikande konjunktur,
miljodebatt eller terrorhot. De viktigaste skédlen till fritidsresan, visar

resebarometern, dr att komma bort fran vardag, stress och daligt vider.



2. TIDIGARE FORSKNING

Jag ska hir redovisa forskning som innebir viktig bakgrundskunskap om sprakliga
strategier och innehall i resereklam, reklam och marknadsforingstext. Jag kommer
ocksa att redogora for vad nagra undersokningar visat i friga om ldsartilltal och
modelldsarkonstruktion. Till sist beskrivs kort fritidsresandets malgrupper och

konsumenttyper, da dessa bildar ett jamforelsematerial for min analys.

2. 1. FORSKNING OM RESEBRANSCHENS TEXTER

Spraket i svenska turistbroschyrer beskrivs i en genredversikt av Lotmarker &
Wendt (2009). De konstaterar bl.a. att texterna gatt fran att med fakta beskriva
resmalet och dess sevirdheter till att fokusera vilka upplevelser resendren kan
erbjudas. Andra sprakvetenskapliga undersokningar av resebranschens texter saknas
dnnu. En avhandling i idé- och lirdomshistoria, Atz sdlja varlden. Omvdrldsbilder i
svensk utlandsturism (Grinell 2004) studerar diakront den bild som reseindustrins
texter ger av befolkningen pa resmalet, vilket ocksa dr en relevant fraga i den hér
undersokningen. Grinell konstaterar bl.a. att lokalbefolkningen péa resmalen dven i

vara dagar framstills stereotypt och nationaltypiskt.

2.2. FORSKNING OM REKLAMSPRAK

Reklamsprak fran en sprakvetenskaplig utgangspunkt undersoker Korpus (2008) och
konstaterar bl.a. att du-tilltal och uppmaningar i samtalslikande situationer samt
humor och spraklekar gor ldsaren involverad och till aktiv medskapare av annonsens
budskap. (2008: 181f, 221). Korpus visar ocksa att reklamspraket gatt mot den
privata sfirens sprak (2008:290f) och att rubriken Over tid fatt storre betydelse,
medan brodtexten blivit kortare (2008:286). Aven Bjorkvall (2003) undersoker
reklamtext och da med fokus pa de modelldsare som konstrueras for malgrupper av
olika alder och kon. Bjorkvall ser att identitetsskapande dr en viktig faktor for
konstruktionen av modelldsaren, alltsd hur modelldsaren ser pa sig sjidlv och vem
modelldsaren vill vara (2003:155-173). 1 likhet med Korpus och Bjorkvall

konstaterar Ohlsson (2007) i sin undersokning av bank- och finansmarknadsreklam
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att texterna priglades av relationsskapande strategier som du-tilltal,
lasarigenkdnning och ett okomplicerat sprak (2007:167-177).

Om det dr varan eller upplevelsen som &r central for kunden &r en fraga som
undersokts av bl.a. Ledin i Veckopressens historia Del II (2000:159) som visar att
dldre annonser tematiserar produkten, medan annonser fran 1900-talets senare ar
istédllet plockar fram malet eller idealbilden som den annonserade produkten sigs
kunna erbjuda. Aven Hultén, Josephsson & Selander (2003:280, 288 och 292) ser
att det dr varan och dess sakligt beskrivande produktbeskrivning som é&r i fokus i
Ahlén och Holms jubileumskatalog frén 1909.

Reklam pa Facebook undersoks i flera studentuppsatser, bl.a. av Thamm
Sandelin & Lindeborg (2012) som studerar hur Facebookanvindare uppfattar
anvindarspridd reklam pa Facebook och konstaterar att relation och intresse
paverkar hur tillforlitlig informationen uppfattas och att tillforlitligheten 6kade med
nirheten i relationen anvindare emellan. I en artikel i Dagens Media (2013-03-21)
skriver Preutz att det inte dr reklam utan relationer mellan kund och foretag som

skapas pa Facebook.

2.3. FORSKNING OM TEXTERS MODELLASARE

Modellisare' som konstrueras i reklamtext beskrivs av Bjorkvall i Svensk reklam
och dess modellisare (2003). Modelldsarens forhallningssétt till texten i
tridgardshandbocker undersoks av Nord (2008) och Helgesson (2011) analyserar
hur bilden av idealsokanden och den ideala befattningshavaren i platsannonser
konstrueras. Bjorkvall (2003) ser att kvinnliga modellédsare, vars utseende och kropp
fokuseras, antas sakna nagot som den utannonserade produkten kan hjilpa till med,
samtidigt som minnen som modelldsare redan har framgang, status och kompetens
och 1 annonserna visar handlingskraft och ledarskap. De identitetsskapande

strategierna och kopplingen till senmodern konsumentkultur blir tydlig.

1 Begreppet modelldsaren harstammar fran Umberto Ecos "Il Lettoro Modello” fran 1979 (Bjorkvall
2003:24).



2.4. RESENAREN INOM TURISMVETENSKAPEN

Inom turismvetenskapen skiljer man mellan affarsresande och fritidsresande. Nér det
giller fritidsresandet menar Steene (2013) att langsiktig kunskapsuppbyggnad om
olika kundgruppers behov och beslutsvariabler &@nnu saknas (2013:52).
Fritidsresandets malgrupper beskrivs ofta ur ett livscykelperspektiv som alltsa utgar
fran var i livet en person befinner sig. Ett annat sitt, vilket Steene ocksa anser vara
forenklat och baserat pa stereotypa forestidllningar dr livsstilskategorier, som t.ex. de
madlinriktade, traditionsbevararna, trygghetssokarna, eskapisterna och de som vill
uppleva (2013:56-60).

En annan uppstillning av turisttypologier baserad pa de kritiserade
livsstilskategorierna dr en modell skapad av sociologen Aubert, vidareutvecklad av
bl.a. Svalastog (Antonsson 1997:68-71), som indelar turister i kategorierna
vildmarksturisten (vandrar, paddlar), sightseeing-turisten (reser snabbt och bekvimt
till seviardheter som kan innebidra samtalsimnen), kunskapssokaren/finsmakaren (har
god ekonomi och hdg kunskapsniva och soker natur- eller kulturupplevelser), sol-
och snotillbedjaren (soker trivsel och njutning och far en icke-vardaglig roll pa
orten) aktivitetsturisten (soker sig till skidanldggningar, vattensporter) och till sist
nyttoturisten (jakt, fiske, svampplockning). Steene menar att det gjorts manga forsok
att karaktérisera resemarkandens malgrupper, men att dagens samhélle priglas av en
mangfald av attityder, livsstilar och livsstilskulturer som inte utan vidare kan
generaliseras i stereotypa beskrivningar (2012:59). Darfor foresprakar Steene istéllet
en modell dédr socioekonomiska variabler, situationsvariabler och psykologiska
variabler utgér grunden for olika resebeteenden och det dr dessa i sin tur som kan
utgéra konsumenttyper (2013:79-92). De socioekonomiska variablerna innefattar
kon, dlder, utbildning, familjesituation/civilstand, hushdllsinkomst, bostad och
resehistoria. Bland situationsvariablerna finner vi bostadsort, resemotiv, destination
och tidsbudget som avgorande for val av resa. Bland de listade resemotiven ingar

¢ Vila och avkoppling

*  Komma ifran hemmiljon

* Vara tillsammans med familj och véinner

¢ Uppleva naturen

*  Friluftsliv och sport



De psykologiska variablerna &dr motivation, uppfattning (av situationen,
virldsbilden), kunskap & vetande samt overtygelse & attityder. (2013:79—-80) Det dr
emellertid framst socioekonomiska variabler och resemotiv som bildar en bakgrund
till och ett jimforelsematerial for min analys av konstruktionen av modelldsare med
reslust, da dessa sannolikt utgdér modelldsarens forutsittningar och preferenser,

nagot som reklammakare kan ténkas vidja till i texterna.



3. TEORETISKA UTGANGSPUNKTER

3.1. SPRAK OCH TEXT

Uppsatsen tar sociosemiotiken som teoretisk utgangspunkt. Det innebér ett synsitt
dér precis alla uttryck, och inte bara verbalsprakliga resurser, dr betydelseskapande i
en viss kontext. (van Leeuwen 2005:4). En vidgad textsyn som denna innebéir att
alla semiotiska resurser sasom bilder, rubriker, symboler, layout och verbaltext har
en viktig betydelse- och kommunikationspotential och betydelsen framgar mot
bakgrund av en kontext. Tillimpar man ett sociosemiotiskt perspektiv dr det med
andra ord inte form, utan betydelser som star i centrum. Texter som innehaller flera
typer av semiotiska resurser kallas multimodala och en viktig forutséttning &r att de
olika resurserna paverkar varandra. Jag delar Bjorkvalls beskrivning av reklam som
“multimodala realiseringar av sociala praktiker och sociala strukturer i samhillet dér
bade sprak, bilder, farger, layout etc. anvinds for att skapa betydelse.” (2003:8)

Ett annat grundantagande i den hir studien &r att en text adressiv, att den vénder
sig mot en speciell ldsare. Dessutom utgar jag ifran att en text dr dialektisk pa det
viset att den bade formas av sitt sammanhang och formar det (Nord 2008:46), vilket
innebdr att bade sdndare och ldsare finns invdvda i textens struktur och ldsaren
forutsitts vara en deltagande ldsare (Bjorkvall 2003:23), nagot som ar centralt for

den som vill undersoka texters presupponerade ldsare, d.v.s. modelldsaren.

3.2. SYSTEMISKT-FUNKTIONELL GRAMMATIK

Inom den sociosemiotiska sprakteori som undersokningen utgar ifran, beskriver den
systemiskt-funktionella grammatiken hur betydelser realiseras i text. Den
systemiskt-funktionella grammatiken skapades inom sociosemiotiken av Halliday pa
1970-talet och har anpassats och beskrivits pa svenska av Holmberg & Karlsson
(2006) och av Holmberg, Karlsson & Nord (2011). I den systemiskt-funktionella
grammatiken utgar man ifran sprakets tre metafunktioner, alltsa Overgripande
funktioner. Den interpersonella metafunktionen beskriver relationer mellan
ménniskor, den ideationella tar fasta pa vara erfarenheter av och forestéllningar om
virlden omkring oss och den textuella handlar om textens uppbyggnad (Holmberg &

Karlsson, 2006:18). De ideationella och interpersonella betydelser som realiseras &r
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bl.a. viktiga delar i konstruktionen av en texts modelldsare. De ideationella
betydelserna avslojar nagot om den aktorsroll som tilldelas modelldsaren och de
interpersonella sdger nagot om avstandet och kontakten mellan sdndaren och
lasaren. (Bjorkvall 2003:61-69). Detta beskrivs utforligare i metodavsnittet i avsnitt
42.1.och4.22.

3.3. MODELLASAREN

Undersokningen forutsitter att det skapas en modelldsare i texten. Detta i sin tur
bygger pa antagandet att en text, som vi sett ovan, dr adressiv. Texten vinder sig till
nagon och denna adressivitet gor avtryck i texten (Nord 2008:48). Den formodade,
eller presupponerade ldsaren kallas modelldsare. Begreppet modelldsare i sakprosa
har anvints och utvecklats av bl.a. Bjorkvall (2003) och Nord (2008), men
héarstammar fran en analysmodell for skonlitteratur utvecklad av Umberto Eco (Nord
2008:48). Modelldsaren dr en konstruktion av textens inbyggda ldsare, baserad pa
den bild séndaren har av ldsaren och anpassar texten efter. Bjorkvall gor utifran Eco
skillnad mellan empiriska ldsare och modelldsare (Bjorkvall 2003:25) viket
Helgesson kallar ideala respektive fysiska ldsare (2011:191, 196). Modellédsaren dr
alltsa en social identitet som den empiriska ldsaren kan identifiera sig med och
forsoka leva upp till (Nord 2008:187). I reklam ska den empiriske ldsaren genom
modelldsaren kdnna behov av eller lingtan efter det som reklamtexten beskriver

(Bjorkvall 2003:25-26).



4. MATERIAL OCH METOD

4.1. MATERIAL

Reklam och kommunikation fran resebolag i medier som dagstidning, resekatalog
och Facebook ingér i den hir synkrona undersokningen. De aktuella resebolagen dr
tre sinsemellan olika resebolag, nidmligen charterbolaget Vingresor,
gruppresearrangéren Temaresor och specialistresebyran Swanson’s. Dessa bolag
hade annonser i den vistsvenska morgontidningen Goteborgs-Posten helgen 8-9
september, 2012, da undersokningen tog sin borjan. Bolagens respektive annons
valdes ut med tanke pa att bolaget séljer en viss typ av reseprodukt, olik de dvriga
tva. I undersokningen ingér forutom dessa tre annonser publicerade i G-P, dven de
inledande sidorna i respektive bolags aktuella resekatalog samt 15 text- och
bildinldgg fran resebolaget pa den egna Facebooksidan fran den aktuella helgen och
framat. Annonser i dagspress nar en stor skara ldsare med eller utan intentionen att
gora en fritidsresa. Katalogtexten nar den som &r intresserad av att planera eller boka
en resa och Facebooksidan vinder sig till resendrer som redan har en relation till
resebolaget. Materialet ger sdledes mojligheter till jamforelser mellan savil
mediekanal som typ av resebolag.

Dagstidningsannonserna liknar varandra satillvida att de innehaller bilder,
verbaltext och bitext och de bestdr av fem visuellt atskilda delar. Katalogtexterna
ddaremot skiljer sig at ganska mycket. Temaresor och Swanson’s har en traditionell
resekatalog déir resméal och resor presenteras efter ett antal inledande sidor.
Vingresor ddremot har gatt ifran den traditionella katalogen med samtliga produkter
i. Istéllet finns i resebyraernas hyllor ett inspirationsmagasin med titeln Vings virld.
Vings virld har tydliga likheter med resemagasin. Vings virld bestéar av 75 sidor och
sidan ett till fem innehaller allmin information, s.k. puffar for magasinets artiklar
och en ledare. Det &r dessa forsta fem sidor som ingar i undersokningen. Resten av
magasinet dr reportage fran olika destinationer, som ingéar Vingresors utbud. For att
avgriansa materialet ingar endast de inledande sidorna dir generell information om
resebyra, resmal och produkter presenteras.

Temaresors katalog dr 210 sidor och de inledande sidorna stricker sig fran
framsidan till sidan 27. Dérefter foljer mer specifik information om de resealternativ

som erbjuds. Pa de analyserade 27 sidorna presenteras resebolaget och dess olika
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typer av reseprodukter i ord och bild. Varje uppslag har snarlik layout och bestar av
tva tredjedelar bildmaterial med en stor och tva mindre bilder och en spalt med
verbaltext som motsvarar en tredjedel av uppslagets bredd. Swanson’s katalog dr
187 sidor och de inledande sidorna stricker sig fran framsidan till sidan 15. Dérefter
foljer mer specifik information om resealternativ som erbjuds. Flertalet av de
analyserade 15 sidorna bestar av tva tredjedelar text och resten av bilder och
illustrationer.

Pa Facebook gor Vingresor en statusuppdatering i stort sett varje dag. Det typiska
Facebookinldgget fran Vingresor innehaller bild, verbaltext och en liank som leder
till hemsidan ving.se med vidare information om resmélet samt bokning. Endast ett
av de undersokta inldggen saknar bild och endast tva saknar lidnk till webbplatsen.
Det dr 148183 personer som gillar Vingresors Facebooksida (2013-04-03).

Temaresor gor ett inligg pa sin Facebooksida ungefir varannan dag. Av de
analyserade inldggen bestar en tredjedel av foto/foton och rubrik och tva tredjedelar
av foto/foton och verbaltext.” 2783 personer gillar Temaresor, d.v.s. foljer sidan pa
Facebook (2013-04-03).

Swanson’s gor en till tva statusuppdateringar per vecka pa sin Facebooksida. De
flesta inldggen innehaller en bild och/eller en link. 865 personer gillar Swanson’s

Facebooksida (2013-04-03).

4.2. METOD

Den analysmodell som anvinds for att identifiera texternas modelldsare utgar till
stora delar frén Bjorkvalls modelldsaranalysmodell” som #r kvalitativt inriktad
(Bjorkvall 2003:53) och innebir att textens interpersonella och ideationella niva
undersoks for att kunna identifiera visuella och verbala textelement som tillsammans
med texternas intertextuella och extratextuella betydelser skapar modelldsarens

identitet. Dessutom undersoker jag utifran van Leeuwens modell for legitimering

2 Storsta avsteget fran modellen dr att mindre vikt 14ggs vid annonsernas, bildernas och sidornas
komposition med visuell avgriansning, visuell framskjutenhet/6nskad ldasvig och informationsvérde
som viktiga parametrar. Istillet fokuseras de betydelser visuella och verbala element skapar. Jag
avstar ocksa fran att anvinda Bjorkvalls bendmning “rekontextualisering” da den kan innebira sa
manga betydelser. Istillet kallar jag analysnivan Intertextualitet och presuppositioner, som bittre
beskriver vad analysen vill fa fram.
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(2007) hur resande legitimeras, vilket ger ytterligare information om modelldsaren

och hens identitet i forhallande till resande och resebolag. Att utga fran de betydelser

som realiseras i metafunktionerna samt intertextualitetens och legitimeringens

betydelser ligger i linje med undersokningens sociosemiotiska teoriram, dir kontext

och sprak som en social praktik ocksa &r hornstenar.

Analysmodellens grundliggande nivaer presenteras oversiktligt i figur 1 och i

efterfoljande avsnitt forklaras varje analysniva mer utforligt.

Betydelseniva

Analyserar

Beskriver

Ideationell betydelse

Bildernas innehall
Forstadeltagare i
processen

Frekventa processtyper

Vad som beskrivs
Roller som konstrueras for
deltagarna

Interpersonella betydelser

Sprakhandlingar
Distans: avbildade
personer, tilltal,
sandarens ndrvaro,
syntax, lexikon
Modalitet: modala verb,
satsadverbial

Attityder: affekt,
bedomning, uppskattning

Relationer mellan
deltagarna

Séndarens attityd till
yttrandet

Vilka attityder ldsaren
forvintas dela

Legitimering

Auktorisering
Moralisk vérdering
Rationalisering
Mythopoesis

Svarar pa fragan *varfor
ska vi resa?” Modelldsaren
syn pa och forhallande till
resande och resebolag

Intertextualietet och
presuppositioner

Intertextualitet: genreldn
Presuppositioner: sociala,
ekonomiska och kulturella
forutsdttningar

Presuppositioner ldsaren
forvintas acceptera och
sympatisera med

Figur 1. Oversikt 6ver modellanalysmodell utifrn Bjorkvall (2003) och van Leeuwen (2007).
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4.2.1. IDEATIONELL BETYDELSE

Vad som beskrivs och hur fokuseras i analysen av texternas ideationella betydelse.
Centralt dr vilka deltagare som framtrider och vilka processtyper som realiseras.
Detta avslojar vilka roller som konstrueras for modelldsaren. I verbaltexten skiljer
man mellan materiella, mentala, verbala och relationella processer diar ocksa

forstadeltagaren bir olika beteckningar.

Processtyp Karaktiriseras av Forstadeltagare
betydelsen
Materiell gora eller hinda aktor
Mental uppleva upplevare
Verbal sdga talare
Relationell vara eller ha badrare, attribut eller den
existerande

Figur 2. Processtyp och forstadeltagare utifrin Karlsson (2011:23) och Holmberg & Karlsson
(2006:78-101)

I analysen urskiljs forst och frimst forstadeltagaren eftersom forstadeltagaren dr den
som processen utgar ifran (Holmberg & Karlsson 2006:75). Den som ofta
forekommer som forstadeltagare i en text har ocksa en framhivd roll i texten
(Karlsson 2011:27). Dérefter undersoks vilken typ av processbetydelse det ror sig
om, da detta sdger nagot om forstadeltagarens aktivitet. Den vanligare processtypen
dr den materiella (Holmberg & Karlsson 2006:84) och den visar vilka handlingar
eller hiandelser som kopplas till deltagarna (Hallesson 2011:44), d.v.s. visar vem
som dr aktiv i processen och vad den gor. Relationella processer beskriver hur
fenomen fungerar och hdnger ihop. (Holmberg & Karlsson 2006:90). I en relationell
process utfor forstadeltagaren ingen handling, utan processbetydelsen beskriver
forhallanden eller gor konstateranden (Hallesson 2011:44). Processbetydelserna
sdger alltsa nagot om vad forstadeltagaren forvintas gora, vilka aktiviteter hen utfér
och vilka ansvar hen tar och avslGjar pa det viset vad modelldsaren gor eller
forvintas gora. Ovriga delar i satsen sisom andradeltagare, fenomen och

omstédndigheter analyseras inte i den hir modellen.
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4.2.2 INTERPERSONELL BETYDELSE
Textens interpersonella betydelser visar vilken relation som textens avsdndare
skapar med ldsaren och undersoks genom en analys av sprakhandlingar, distans,

modalitet och attityder.

4.2.2.1 Sprakhandlingar
Sprakhandlingar kan ge respektive kridva information eller handlingar och ddrmed

vara pdstdenden, erbjudanden, frdagor eller uppmaningar.

talarroll
givande kridvande
utbyte information pastaende fraga
varor och tjanster | erbjudande uppmaning

Figur 3. Sprékhandlingar utifran Holmberg & Karlsson (2006:32-34)

Sprakhandlingarna kan vara kongruenta grammatiska uttryck sd att en fragesats
realiserar en fraga, en pastaendesats realiserar ett pastaende o.s.v. Det kan ocksa
handla om grammatiska metaforer, inkongruenta uttryck, dédr exempelvis en
fragesats som “Kan du komma hit?” inte uttrycker en fraga utan en uppmaning
(Holmberg & Karlsson 2006:54). De grammatiska metaforerna innebér en semantisk
flertydighet, menar Holmberg (2011:105) vilket alltsa inbjuder till tolkningar. For
erbjudanden finns ingen speciell grammatik som kongruent realiserar erbjudanden,
utan erbjudandet ar knutet till situationen och konstrueras med hjélp av grammatiska
metaforer. Uppmaningar uttrycks ofta med annat &n kongruenta uppmaningssatser,
som signalerar att sdndaren antingen har ett maktoverldge eller att relationen &r helt
jambordig. (Holmberg & Karlsson 2006: 53-56)

Sprakhandlingarna analyseras alltsa for att undersoka vilken relation med ldsaren
och vilken ldsaranpassning som skapas. Pastaendet dr den sprakhandling som kriver
minst av mottagarens respons, men dnda oppnar pastaendet for att lasaren antingen
accepterar eller ifragasitter pastaendets relevans. Dessa responsalternativ giller dven
for sk. retoriska fragor (Holmberg & Karlsson 2006:49-52). Nagot mer

kontaktskapande idr erbjudandet, medan fragor och uppmaningar har en &nnu
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tydligare interaktiv funktion och dr @n mer kontaktskapande (Bjorkvall 2003:70).

Med ett erbjudande foljer en forvintan om att det som erbjuds ska accepteras, medan
uppmaningar kan fa atagande eller vigran som respons. Fragor far normalt sett ett

svar alternativt ett avstaende (Holmberg & Karlsson 2006:36).

4.2.3.2. Distans

Nista steg i den interpersonella nivan av modelldsaranalysen dr att undersoka den
distans eller ndrhet resebolaget skapar till sin ldsare och da ligger fokus pa att
studera lexikon och syntax samt hur ldsaren respektive sdndaren tilltalas eller
omtalas.

En komplicerad syntax och ett lexikon som priglas av svara och abstrakta ord
skapar generellt sett distans till ldsaren, medan en enkel syntax och informella och
vanliga ord skapar nédrhet. Visuellt skapar sociala skillnader distans och nérbilder
representerar kort distans. (Bjorkvall 2003:73)

Du-tilltalet ger intryck av en fiktivt ndra relation, menar Bjorkvall (2003:71),
som ett mote mellan tva bekanta. Helgesson ser du-tilltalet som bade listigt och
betydelsefullt d det innebiir att idealldsarens® kon inte behdver skrivas ut, det skapar
ett intryck av nirhet och personlig relation mellan ldsare och annonsér och du-
tilltalet leder till en sammanblandning mellan den reella ldsaren och den ideala.
Sammanblandning leder till att det skapas en bild av att dessa tva dr samma person,
vilket innebdr en mdojlighet till identifikation (2011:230-233). Vidare menar
Helgesson att du-tilltalet tillsammans med presensbruk blir ett kraftfullt
identifikationsmedel — framtiden &r redan verklighet och du:et agerar redan i den

(2011:234).

4.2.4.3. Modalitet

Sdandaren kan ocksa framtrida i sin anvidndning av modala hjilpverb och
satsadverbial. Dessa kan avsloja sannolikhet, vanlighet, forpliktelse och villighet i
olika hog grad (Holmberg & Karlsson 2006:67-68). Till exempel ser Helgesson att

kravstillande i platsannonser uttrycks grammatiskt med hjidlp av modala verb som

3 Helgesson (2011) anvénder sig av ideallédsare eller idealsoknande vilket kan forstds som synonymt
med modelldsare.
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bidrar till styrkan i kravet (2011:235). Helgesson menar att utan modala verb liknar
texten bl.a. ldroplanssprak som utan modala verb blir auktoritativt (2011:236).
Helgesson ser att ndr den “sokande beskrivs helt utan modala verb eller modala
satsadverbial dr det snarast den idealsokande som beskrivs som om den fanns och
redan uppfyllt alla de krav som arbetsgivaren har.” (2011:237). Fér den som
sympatiserar med den ideala sokanden, i den hir undersokningen kallad

modelldsaren, innebir detta alltsa en stark identifikationsmojlighet.

4.2.54. Attityd

Sista steget i den interpersonella analysnivan dr att undersoka vilken attityd som
visuella och textuella realiseringar uttrycker. Jag utgar ifran Bjorkvalls
kategorisering med affekt, bedomning och uppskattning, kategorier som han i sin tur
héamtat fran Martins s.k. appraisal-teori fran 2000, 6versatt av Holmberg 2002. Kort
innebdr detta att affekt visar hur sdndaren eller nagon i texten forhaller sig
kdnslomaissigt till en person eller ett fenomen (sak, hdndelse eller tillstand), till
exempel “jag dlskar sol”. Vid bedomning #dr det minniskors beteende som prisas
eller kritiseras, vilket grundar sig pa en social uppfattning om eller social norm for
manskligt beteende. Nar det géller uppskattning ér det t.ex. foremal eller processer
som bedoms och inte sillan dr det estetiska egenskaper som far positiv eller negativ
uppskattning. Visuellt kan ménniskors ansikten uttrycka affekt. Vidare menar
Bjorkvall att graden av interpersonalitet dr hogre i kategorin affekt. (Bjorkvall

2003:76)

4.2.6. LEGITIMERING

I nidsta analysnivda undersoks hur resande legitimeras och  vilka
legitimeringsstrategier som utnyttjas, vilket extratextuellt kan avsldja nagot om
modelldsarens instédllning och attityd till resandet och vilka argument modelldsaren
lyssnar till och later sig Overtygas av. I detta arbete utgar jag ifran van Leeuwens
modell (2007) som skiljer mellan fyra huvudsakliga kategorier av legitimering®,

ndmligen auktorisering (authorization), moralisk virdering (moral evaluation),

4 Anna Gustavsson (2009) undersoker i sin avhandling Pamfletter! En diskursiv praktik och dess
strategier i tidig svensk politisk offentlighet bl.a. legitimering och delegitimering utifran van
Leeuwens modell. Det dr Gustavssons dverséttningar jag utgar ifran.
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rationalisering (rationalisation) och mythopoesis (mythopoesis) — sedeldrande
berittelser av olika slag. Varje kategori innehaller undergrupper och de med

relevans for min textundersokning redovisas i figur 4, nedan.

Kategori Undergrupper Legitimerar genom
betydelsen:

Auktorisering Personlig auktoritet “For att jag sidger det”
Opersonlig auktoritet “Lagen foreskriver det”
Expertauktoritet “Professor X anser ...”
Forebildsauktoritet Jamlikar eller forebilder gor sa
Historiens auktoritet ”V1 har alltid”
Konformitetens auktoritet ”Alla andra gor det”

Moralisk virdering “Det dr bra eller naturligt”

Det star for t.ex. engagemang
el. legitimerar genom liknelse

Rationalisering Instrumentell rationalisering | Nyttan, ett mal eller ett medel

Teoretisk rationalisering Forklarar eller forutser utifran
faktiska forutséttningar

Mythopoesis Sedeldrande berittelser

Figur 4. Fyra legitimeringsstategier med undergrupper i urval utifrdn van Leeuwen (2007).

Inom kategorin auktorisering hinvisas till auktoriteter (personlig eller experts), lagar
(opersonlig), traditioner (historiens), forebilder och konformitet (2007:94-97). Som
svar pa fragan “varfor ska vi?” blir svaret “’for att ”jag” eller en auktoritet sdger det’,
"lagen foreskriver det’, *vi har alltid gjort sa’ eller "alla andra gor det’. Nar det géller
moralisk virdering blir svaret pa fragan “varfor ska vi?” att det dr bra eller naturligt,
vilket bottnar i kulturbundna uppfattningar. Det kan liknas vid eller motiveras med
nagot hogre, till exempel engagemang eller utveckling. Rationalisering (teoretisk
rationalisering) far handlingar att framsta som logiska, rationella, fornuftiga eller
motiveras med forklaringar som ’for att det passar’, forutsdgelser, vetenskaplig
erfarenhet eller annan erfarenhet. Det kan handla om mal (for att), medel (genom
att), vilket hor till undergruppen Instrumentell rationalisering. (2007:101-104)
Mythopoesis @r berittelser dir goda handlingar belonas och felaktigt beteende leder
till nagot negativt (2007:105-106). van Leuween har ocksa med multimodal

legitimering 1 sin modell. Han menar att till exempel bilder och musik kan
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representera konnotationer och symbolvirden som legitimerar, men multimodal

legitimering ingar inte i undersokningen.

4.2.7. INTERTEXTUALITET OCH PRESUPPOSITIONER
Till sist undersoks texternas intertextualitet och extratextualitet’. Ajagdn, Ledin och
Rahm (2003:229) beskriver att intertextualitet kan bestd av textsamspel (som citat
eller referat) eller av normsamspel, som innebér att andra genrer eller diskurser har
inflytande pa en text, t.ex. genom genrelan. I reklam &r genrelan och beroende av
andra diskurser vanligt, konstaterar bade Bjorkvall (2003) och Ohlsson (2007).

Nér det giller presuppositioner, eller texternas extratextualitet, fokuseras vilka
”sociala, ekonomiska och kulturella egenskaper som presupponeras hos
modelldsaren” (Bjorkvall 2003:80) eller ”de presuppositioner som modelldsaren

forvintas acceptera och sympatisera med” (Bjorkvall 2003:56).

4.3. METODKOMMENTAR

Denna strukturerade nirldsning av texten ger fragment av betydelser som
tillsammans bildar en helhet didr konstruktionen av en modelldsare i1 texten
framtréder. Ett problem med kvalitativ analysmetod som denna ér att den baseras pa
lasarens tolkningar och lidsarposition. Exempelvis innebir den del av analysen som
bir etiketten presuppositioner att den som utfor analysen ska utldsa vilka sociala,
ekonomiska och kulturella egenskaper som presupponeras hos modelldsaren,
samtidigt som ldsningen gors med egna sociala, kulturella egenskaper, preferenser,
attityder, kunskaper som bakgrund for analysen. De problem som kvalitativa
tolkningar utifran en viss ldsarposition innebidr, menar Nord (2008:62) &r ocksa
metodens styrka da den mojliggor en beskrivning av texters mangtydighet och ett

resonemang kring vilka ldsarpositioner tolkningarna inbjuder till.

5 Bjorkvall kallar den hér delen av analysen for “rekontextualisering”, men jag viljer att anvidnda mig
av nagot mer genomskinliga intertextualitet och presuppositioner.
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5. RESULTAT

I foljande avsnitt presenteras hur ideationella och interpersonella betydelser,
legitimering, intertextualitet och presuppositioner konstruerar en modelldsare i
texten. Den interpersonella analysen bestar av flera delar, men i redovisningen
nedan gors en sammanfattning av dessa. Forst presenteras annonserna, dérefter

katalogtexten och till sist texterna i Facebookgrupperna.

5.1. MODELLASAREN I DAGSTIDNINGSANNONSER
I de tre dagstidningsannonserna framtridder tre olika modelldsare och olika grad av
interpersonalitet skapas. Vingresors modelldsare later sig lockas av tanken pa
semester, ljus och virme och gillar Vingresors erbjudna ldsaridentifikation.
Modelldsaren i Temaresors annons vill uppleva nagot exotiskt och utvalt och tar
emot resebyrans erbjudanden. Modelldsaren i Swanson’s annons tar emot
produktinformation fran resebyran och vill med resebyrans hjdlp skapa sin resa, men
kréver inte att fa nagon personlig kontakt med sédndaren

Nedan presenteras mer utforligt vilka verbalsprakliga och visuella resurser som

tillsammans konstruerar modelldsarna i de respektive annonserna.

5.1.1. SWANSON’S FLORIDAANNONS
I Swanson’s annons (bilaga 1) i Goteborgs-Posten (2012-09-09) kan fem

funktionellt och visuellt atskilda delar urskiljas.

5.1.1.1. Ideationella betydelser

Annonsen har en inledning dir annonsoren slar fast att resor och paket av olika slag
till resmalet Florida erbjuds. Nasta del dr en textruta dir Florida presenteras som ett
badresmal, illustrerad med tva ndjda barn pa en strand. Andra textrutan framhaller
Orlando som ett resmal rikt pa aktiviteter ddr barn dessutom bor och iter till ingen
eller liten kostnad. Tredje och sista textrutan presenterar kryssning som ett
semesteralternativ. Under verbaltexten finns ett textelement bestaende av en

uppstéllning med prisexempel till sex olika destinationer eller semesteralternativ.
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Resebolag och reseprodukt och den tinkta resendren konkurrerar om
forstadeltagarplatsen och platser, pris och aktiviteter som anges som omsténdigheter
eller utstriackning far ocksa stort utrymme. Det dr sdlunda produkten som framhévs
och inte kundens upplevelse eller den identitet eller kénsla som produkten erbjuder,
vilket for tankarna till dldre tiders varureklam (Ledin 2000, Hultén, Josephsson &
Selander 2003 samt Lotmarket & Wendt 2009).

I annonsen &r det den tinkta reseniren, i form av du eller barn, som ar aktor i
materiella processbetydelser och hen bor, dter, kan kombinera, ska kontakta, simma,
hyra eller spela golf. Avsdndaren, resebolaget Swanson’s som forstadeltagare
erbjuder och har. 1 annonsen dominerar materiella processbetydelser, foljt av

relationella processbetydelser.

5.1.1.2. Interpersonella betydelser
I annonsen skapas inte nagon personlig eller nira relation till ldasaren. Explicit du-
tilltal forekommer endast en gang samt implicit i tvd uppmaningssatser “Kontakta
din resebyra eller Swanson’s Travel” och i ”Simma med delfiner, bo i villa, hyr en
cabbe, firdiga bilpaket, spela golf, kombinera med kryssning.” som inkongruent
realiserar ett erbjudande. Erbjudanden uttrycks ocksa i ”’I jan-mar éter barn 2-11
utan kostnad pa 120 restauranger (i malsmans sillskap).” och i ”Du kan ocksa
kombinera kryssning med New York eller alla vara destinationer i Florida.”
Swanson’s ger sig tillkinna med ett vi i satserna Vi har villor, ligenheter” och i
“alla vara destinationer i Florida” Av tre® forekommande bilder ér den ena en nérbild
av tva badkladda barn som ler mot kameran, men utan att direkt mota ldsarens blick.
Bilden &r dessutom mycket liten, vilket ldnger distansen nagot. Spraket i annonsen
ar okomplicerat, men innehaller ocksa rikliga exempel pa typiskt resebyravokabuldr
som fardiga paket, skrdaddarsytt, bilpaket, kryssning, inkvartering, hotell,
restauranger, veckopaket, hyrbil, paketpris, hotellnatt, veckokryssning, helpension,
destinationer, fartyg och resrouter. Detta skapar distans till lasaren pa det viset att
det handlar mer om resebyran och dess produkter &n om resendren och de

upplevelser som erbjuds. Formuleringen ”Prisexempel fran Stockholm eller

6 De Ovriga tva bilderna i annonsen &r ett kryssningsfartyg och en bild fran Universal Studios i
Orlando och uttrycker ingen nirhet eller attityd.
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Kopenhamn” é&r tidmligen opersonlig och forbiser dessutom att annonsen
forekommer i vistsvenska Goteborgs-Posten som vars ldsare troligtvis vill avresa
fran Goteborg. Resmélen som omnidmns i annonsens brodtext dr relativt vilkinda;
Orlando, Fort Lauderdale, Miami Beach, Disney World, Universal Studios och Sea
World. Dessa skapar eventuellt distans till ldsare som inte kdnner till resmalen
samtidigt som de skapar samhorighet med, och didrmed kort distans till de ldsare
som &dr bekanta med resmalen. Att merparten av sprakhandlingarna &r
pastaendesatser minskar ocksa interpersonaliteten da pastaendet skapar lagst grad av
interpersonalitet bland sprakhandlingarna.

Diremot framtrider sdndaren i och med att ganska manga attityder realiseras.
Dels dr det konkreta uppskattningar av Florida som resmal; “Fantastiska striander,
prisvérd inkvartering och trevlig miljo.”, “heta Miami Beach”, “Floridas charmiga
véstkust”. Dels dr det konkreta uppskattningar av resebyratjanster som Swanson’s
erbjuder; “prisvérda resor”, “fiardiga paket”, “stort urval av fartyg” och ”spdnnande
resrouter”. Nagra uttryck med modalitet forekommer ocksa. Dessa minkar dock inte
distansen mellan sidndare och ldsare. I "Kanske det som mest forknippas med
Florida.” realiserar kanske en medelhdg grad av sannolikhet och mest en modalitet
av vanlighet. I ”Ingen plats kan mita sig med Orlando.” uttrycker kan en lag grad av
sannolikhet. De modala hjidlpverben i annonsen modifierar pastdendena, men

uttrycker ingen forpliktelse som kréver att ldsaren agerar.

5.1.1.3. Legitimering

I Swanson’s annons legitimeras resandet med att resorna som erbjuds &dr prisvirda.
Liasaren i Swanson’s Floridaannons uppskattar att det hen betalar for dr prisvért och
att kostnaden for barn inte dr for hog, vilket dr exempel pa legitimering genom
teoretisk rationalisering. Det &r logiskt att vilja resa dit nédr priset dr rimligt.
Dessutom beskrivs resmalen som fantastiska, trevliga, heta eller charmiga, vilket ér
ytterligare ~ exempel pa  teoretisk  rationalisering. Den  specialiserade
resebyravokabuldren antyder att sindaren dr en riktig resebyra med ett brett urval av
produkter och tjanster, ndgot som ocksa bidrar till kundens valfrihet. En flexibel

reseplanering legitimerar ocksa valet av Swanson’s som researrangdr genom
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teoretisk rationalisering, da det dr forutsitts vara eftertraktat att ha olika alternativ att

vélja mellan.

5.1.1.4. Intertextualitet och presuppositioner

Nagra tydliga genrelan framtrider inte i Swanson’s annons. I savél verbaltext som
bilder finns en saklig, men uppskattande rost. En traditionell forséljarrost blandar
positiva omdomen om resmalen med informationen om de egna resebyratjansterna.
Lisaren reser troligtvis tillsammans med nagon, da villor och ldgenheter anses vara
ett troligare boendealternativ dn enkelrum (som inte alls nimns i annonsen).
Eventuellt reser ldsaren med barn, da barn, som illustrerar annonsens del om sol och
bad, erbjuder den typen av identifikation. Dessutom framhalls att barn bade dter och
bor till ingen eller liten kostnad. Orlando med ett rikt utbud av temaparker &ar vidare
ett populdrt resmal for barn. Endast annonsens sista del saknar direkt referens till
yngre resendrer, som kanske inte dr en primér malgrupp for kryssningar eller New
York-kombinationer. Detta betyder att Idsaren dven kan tiinka sig att resa med enbart
vuxet sillskap. Till sist forutsitts att ldsaren vill och klarar att gora sjdlva resan pa

egen hand, i1 hyrbil, i hyrt hus eller lagenhet.

5.1.1.5. Modelldisaren i Swanson’s Floridaannons

Modelldsaren uppskattar valfrihet, vill ha mycket att vélja mellan och vill ha
praktisk hjédlp med att planera och boka den resa som hen ska foreta pa egen hand,
eventuellt tillsammans med (sina) barn. Modelldsaren vill skapa sin egen resa och
lyssnar till det rationella i att resmalet &r trevligt, prisvart samt rikt pa upplevelser
och boende- och transportalternativ. Modelldsaren vill ha en researrangér att lita pa,
en riktig resebyra. Modelldsaren accepterar reseforséiljarens rost som snarare
framhéver sig sjdlv som researrangor och reseprodukterna som erbjuds @n lockar
med identifikation eller forforiska beskrivningar av upplevelser som véntar.
Modelldsaren soker alltsa resfakta och planeringshjélp infor bokningen av resan
snarare dn inspiration. Modelldsaren dr kapitalstark, men ekonomiskt medveten och

klarar att resa pa egen hand.
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5.1.2. TEMARESORS ANNONS

Temaresors annons (bilaga 2) i GP Tvd dagar (2012-09-08) bestar ocksa av fem
visuellt atskilda innehallskomponenter. Sex tiondelar av annonsens hojd bestér av ett
bildkollage med tre bilder. Under bilden foljer rubrik i gemener, en kort brodtext, en
bitext med underrubrik i versaler, kontaktuppgifter i nederkanten till vinster och

Temaresors logotyp till hoger.

5.1.2.1. Ideationella betydelser
Det 6versta och dominerande fotot forestiller en man iklddd fiarggranna traditionella
kldder och smycken. Hans blick fokuserar pa nagot snett ovanfor honom bortom
fotografen/betraktaren och han haller ett blasror och en lang, vass pil av trd framfor
sin mun. Lésaren ser mannen pa ganska néra hall, men har inte ndgon kontakt med
mannen. Han &r upptagen med sin jakt och ldsaren betraktar honom och hans
exotiska utseende. I bildkollagets nederkant dr tva kvadratiska bilder, den ena en rod
orkidé i nirbild och den andra en vy Over stilla vatten med ett litet hus pa en strand
och vegetation som speglar sig i vattnet. Det budskap bilderna sinder dr exotism. En
exotisk man, en exotisk vixt i nédrbild och en storlagen, exotisk och nistan
Overnaturlig natur att uppleva.

Lasaren dominerar som forstadeltagare i annonsen. Lisaren dr implicit aktor i
”Lids mer och boka pa Temaresor.se” och i "Upplev det bésta av Sydostasien” &r
lasaren upplevare i den mentala processbetydelsen. Det dr med andra ord den tinkta

resendrens upplevelse och handlingar som star i centrum.

5.1.2.2. Interpersonell betydelse

Det rader en viss distans mellan sidndare och ldsare. Avsédndaren &r underforstadd
och figurerar inte i texten och nagot explicit du-tilltal forekommer inte, utan ldsaren
underforstas i textens uppmaningssatser, “Upplev det bésta av Sydostasien.” och
”Lés mer och boka pa Temaresor.se”. Uppmaningssatserna realiserar med hjilp av
grammatiska metaforer erbjudanden och erbjudanden har en viss kontaktskapande
funktion. En stor del av annonsens brodtext bestar av en nominalfras som i sin tur
innehaller nominaliseringar (orangutangméten, 6-hoppning, snorkling), varav tva ér

sammansittningar, vilket gor den korta texten informationstit. Geografiska namn
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och referenser forekommer ocksd; hdglindernas teplantager, Kuala Lumpurs
Chinatown, Kinabatanganfloden, MALAYSIA MED BORNEO. Dessa referenser
skapar distans till ldsare som inte 4r bekanta med destinationerna samtidigt som de
skapar en kort distans till och samhorighet med de lidsare for vilka de geografiska
namnen ir vilkidnda.

Avsindaren ger sig till kdnna nagot i sina uttryck for attityd. I "Upplev det bista
av Sydostasien” realiseras positiv talarattityd. Nir det giller realiseringar av
attityder i Temaresors annons handlar det om uppskattning. Det dr “det bista” av
Sydostasien som erbjuds, ett stort dventyr” med “hojdpunkter”. 1 Temaresors
annons dr de visuella representationer av attityd fa. Den avbildade mannen &r inte
socialt jambordig med ldsaren och han &r inte del av ldsarens virld, da han ser
bortom ldsaren och dr upptagen av sitt. Satsen “Begrinsat antal platser” dr timligen

opersonlig, men antyder ocksa att resan dr unik och vinder sig till en utvald ldsare.

5.1.2.3. Legitimering

Resan presenteras som “det bidsta av Sydostasien”, “Ett stort dventyr med
hojdpunkter” och som en Nyhet, vilket legitimerar resandet genom teoretisk
rationalisering. Detsamma géller den exotiska bild som bilder och verbaltext
formedlar. Siandare och ldsare delar asikten att det dr positivt att vilja ut och uppleva

“hojdpunkter”, exotiska miljoer och unika resenyheter.

5.1.2.4. Intertextualitet och presuppositioner

Annonsen forutsitter att ldsaren dr bekvidm med att soka ytterligare information och
genomfora en bokning av resan pa internet. Resan presenteras vidare som en nyhet
och att den har ett "Begrinsat antal platser”, vilket kan ténkas tilltala en ldsare som
uppskattar det unika, exklusiva och nya snarare dn det vanliga och beprovade.
Resans pris, 26498:- exkluderar manga ldsare och inkluderar en ldsare som har den
ekonomiska resursen for resan. Vidare inkluderar priset “flyg, hotell, alla
transporter, intrdden, utflykter, reseledning och de flesta maltiderna”, vilket gor
resans totala pris ldttare for lasaren att berékna. Da i stort sett allt ingar, behover inte

ldasaren planera sin resa, utan kan koncentrera sig pa att uppleva. Lisaren forvéntas
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gilla upplevelser och kénner till Kuala Lumpurs Chinatown och

Kinabatanganfloden. Det inkluderar vissa ldsare och utestinger andra.

5.1.2.5. Modellidsaren i Temaresors annons

Modelldsaren i Temaresors annons &r kapitalstark, vill kiinna sig utvald och tilltalas
av erbjudandet av det nya, unika och exotiska. Hen delar sindarens asikt om vad
som dr “’det bésta” av Sydostasien. Modelldsaren reser med vuxna och &r intresserad
av natur, kultur och aktiviteter och forvintas reagera positivt pa bildens exotiska
budskap. Hen forvintas inte tycka att bilden med den traditionelle jagaren formedlar
en bild av orientalism sdasom orientalism beskrivs av Said (1978) dar stereotypa
uppfattningar om andra kulturer verkar alienerande och star for nagot negativt.
Vidare soker modellidsaren aktiviteter och upplevelser och ir villig att agera nir det
giller att ldsa om resan och boka den pa internet. Att allt ingar gor att modelldsaren
slipper vilja och planera och savil totalpris som program ir kénda i forvag, vilket
gor reseupplevelsen forutsdgbar, bekvidm och trygg, vilket uppskattas av

modellédsaren.

5.1.3. VINGRESORS ANNONS
Annonsen med Vingresor som avsédndare (GP Tvd dagar,2012-09-08)
bestar av fem visuellt atskilda delar (bilaga 3). Langst upp till hoger finns
Vingresors logotyp i orange som ocksa har underskriften "Till ett annat land” i ett
handstilsliknande typsnitt. Rubriken i rosacerise versaler lyder ”Till dig som vill ha
semester, men inte till vilket pris som helst” och ”“Lds mer pa ving.se” skrivet i
versaler. Rubriken liknar ett meddelande i och med formuleringen “Till dig som”.
Uttrycket “men inte till vilket pris som helst” dr i och med sin dubbeltydighet en
humoristisk ordlek. Det kan dels tolkas bildligt som i inte till vilken uppoffring som
helst, dels uppfattas bokstavligen att semesterresan inte far kosta hur mycket som
helst.

Fyra rundlar med erbjudanden och text &dr placerade i annonsens mitt. De fyra
rundlarna dr delvis transparanta och i samma féargskala, men har sinsemellan olika
storlek och firg, ndmligen rubrikens rosacerise, rosa, lila och korallrod. En liten

fagel med tillhérande pratbubbla sdger ”Just nu”. Hir &r det tiankbart att fageln &r en
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visuell allusion av talesittet “en liten fagel har viskat i mitt 6ra”. Bubblorna kan
tinkas symbolisera sapbubblor, som ar tillfilliga och forsvinner, precis som de
erbjudanden som annonseras. De tre olika erbjudandena presenteras pa samma vis.
Forst hotellnamn och resmal och hotellnamnet markeras med hjidlp av Vingresors
egen betygsklassificering som istéllet for det i hotellsammanhang vanliga stjarnorna
bestar av bokstaven v med samma typsnitt som i logotypen. Ett plustecken
kompletterar i tvd av klassificeringarna i annonsen. Prisuppgiften dér fr. ar
kursiverat och skrivet i liten text framtrader summan vésentligt mycket tydligare
med ett riktigt stort teckensnitt. Under summan foljer finstilt text i kursiv dér
resldngd, avreseort, avresedatum presenteras. Dessutom specificeras att det giller
“Pris per person i dubbelrum” alternativt “1-rumsldgenhet” respektive 2-
rumslidgenhet”. I samtliga tre fall avslutas texten med “Begrinsat antal platser.
Webbrabatten dr redan avdragen.”

I fjarde och understa rundeln aterfinns text med rubrik i versaler, ”VINTER MED
FAMILJEN” fo6ljt av verbaltext i vitt 1 kursiv stil. En svartvit portréttbild
forestillande tva lite rufsigt lockhariga och leende flickor i uppskattningsvis 3—4-
arsaldern aterfinns i annonsens nederkant. Under bilden finns med sma bokstiver
texten "Boka pa Ving.se, ring oss pa 0771-995 995 eller besok din lokala resebyra.

"’

Vilkommen!”. T den fjdrde rundeln dir annonsens egentliga brodtext aterfinns,
forekommer stilmedel som allitteration i ”Vings vintervirld” och kontraster som
morker — ljus, kyla — virme. Nagot uttrycks metaforliknade att ’pa alla Sunwing
Resorts bli barnen huvudpersoner”, vilket torde betyda att dessa Sunwing Resorts dr

barnvénliga och anpassade efter barns behov och 6nskemal.

5.1.3.1. Ideationella betydelser

Det &dr den ténkta resendren och dennes barn som &r den dominerande
forstadeltagaren och som alltsd har en framskjuten plats i annonsen. Lésaren dr
forstadeltagare, explicit tilltalad med du eller underforstadd i materiella
processbetydelser som “Lds mer pa ving.se”, "Boka nu” och ”I Vings vintervirld
byter du”. Du forekommer ocksa i annonsen enda mentala processbetydelse “sa

Onskar du snart att vintern aldrig ska ta slut”.
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Relationella processer forekommer ocksa. Relationella betydelsen ”Webbrabatten
ar redan avdragen” forekommer tre ganger i annonsen. I satserna "Och pa alla
Sunwing Resorts blir barnen huvudpersoner sa forildrarna kan fa semester pa

riktigt.” dr barnen respektive fordldrarna bérare i varsin relationell process.

5.1.3.2. Interpersonell betydelse

Vingresors annons skapar nirhet till sin ldsare. Du-tilltal i kombination med
presensbruk forstdrker ldsaridentifikationen, for du-et agerar i en framtid som redan
ar verklighet, som Helgesson skriver (2011:234). I Vingresors annonstext framtriader
ocksa erbjudande och uppmanande sprakhandlingar. De senare i form av
grammatiska metaforer didr pastaendesatser realiserar erbjudanden som I Vings
vintervirld byter du morker mot ljus och kyla mot virme.” eller "Och pa alla
Sunwing Resorts blir barnen huvudpersoner sa fordldrarna kan fa semester pa
riktigt.”

Erbjudanden i kombination med uppmaningssatser som “L&ds mer pa ving.se”
later en erbjudande och uppmanande “’passa-pa-betydelse” framtrida. I kombination
med det direkta tilltalet skapas en ganska hog grad av interpersonalitet. Inte heller
annonsens lexikon skapar distans for lexikonet &r vardagligt, s& nir som pa
hotellnamnen. Destinationernas namn, Fuerteventura, Teneriffa och Gran Canaria
ar sannolikt kéinda som Kanariedar for de flesta ldsare och skapar saledes ingen
distans. Rubrikens dubbeltydiga meddelande Till dig som vill ha semester, men
inte till vilket pris som helst”, kortar distansen till ldsaren ytterligare da det
innehaller bade direkt tilltal och humor. Den ena av de tva avbildade flickornas blick
moter kisande lidsaren, vilket tillsammans med det direkta tilltalet i rubriken ger en
tamligen hog grad av interpersonalitet. Vidare anges Landvetter som
avreseflygplats, ndgot som ocksa visar avsidndarens nidrhet och anpassning till
lasaren, da Landvetter sannolikt dr Goteborgs-Postens ldsares lokala flygplats.

Avséndaren i Vingresors annons &r osynlig, mojligtvis dr det den lilla fageln som
ska betraktas som textens berittarrost. Annonsoren skapar dock néirvaro i annonsen
genom att uttrycka attityd. Bilden med de charmiga, lockiga flickorna uttrycker
positiv affekt for de #r nojda, livfulla och utstrdlar lycka. Aven pastiendet “si

onskar du snart att vintern aldrig ska ta slut” realiserar positiv affekt. Bjorkvall
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menar att affekt uttrycker starkare interpersonalitet dn Ovriga uttryck for attityd.
(2003:76) Attityd i form av uppskattning finns i definitionen av Vings vintervirld
dir morker byts mot ljus och kyla mot virme. Aven “semester pi riktigt” och
metaforen “barnen blir huvudpersoner” realiserar positiv uppskattning.

Avséndaren framtréder inte genom att anvianda modala hjilpverb, men vil nagra
satsadverbial. Satsen "Boka nu, sa onskar du snart att vintern aldrig ska ta slut.” dr
intressant ur flera aspekter. Delvis forstirks passa-pa-betydelsen av modaliteten dér
satsadverbialen nu och snart 4r modala bedomningar i relativ tid. Aldrig realiserar
en modalitet som uttrycker hog grad av negerad vanlighet, i det hér fallet nagot som

den tilltdnkta kunden aldrig antas onska.

5.1.3.3. Legitimering

Resandet legitimeras med att resans pris “Just nu” underforstatt dr formanligt.
Liasaren vill resa, men “inte till vilket pris som helst”, vilket dr ett exempel pa
teoretisk rationalisering. Resan ger ljus och virme, vilket antas vara
efterstravansvirt och legitimerar resandet genom teoretisk rationalisering for det dr
rationellt och logiskt att vilja resa nir man far ljus och virme och nir man kan gora
det till ett bra pris. Vidare legitimeras semestrandet med att semester pa Sunwing
Resorts ger ndjda barn, vilket i sin tur ger fordndrarna semester, nagot som

legitimerar resandet med instrumentell rationalisering.

5.1.3.4. Intertexualitet och presuppositioner

En visuell allusion av talesittet ”En liten fagel har viskat i mitt 6ra” forekommer i
annonsen och &r ett exempel pa intertextualitet, liksom rubriken med ett uttryck for
ett lite opersonligt meddelande, “Till dig som”. Vidare presupponeras ldsaren ha
familj och forvéntas vilja gora en solsemester under vinterhalvaret och da forutsitts
lasaren vilja resa till Ogruppen Kanariedarna 1 borjan av december 2013.
Modelldsaren antas dela asikten att det &r positivt att byta vinterns kyla och morker
mot Kanariebarnas ljus och virme. Hen presupponeras vilja bo pa hotell med god

eller rent av mycket god standard. Lisaren &r relativt kapitalstark och forvéntas

7 Metaforen betyder att barns formodade 6nskemal och behov stér i centrum och tillgodoses pa
Sunwing Resorts.
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kunna betala over 20000 kronor for en familjeresa till solen, men hen &dr ocksa
prismedveten och vill inte betala det d&nnu hogre pris som resorna kostar under
hogsdsong. Lasaren kédnner till vilken typ av reseprodukt som resebolaget Ving
erbjuder, for annonstexten ger ingen information om att det ror sig om ett paket dér

flygresa och boende ingar.

5.1.3.5. Modelldsaren i Vingresors annons

Modelldsaren i Vingresors annons uppskattar hog grad av interpersonalitet och gillar
den fortroliga och humoristiska tonen som férekommer i rubriken. Hen later sig
lockas av semestererbjudanden, i det hér fallet semester med ljus och vidrme till ett
rimligt pris, da verbaltexten, bilden, sdpbubblorna och flickans blick snarare
erbjuder och lockar dn krdver nagot av ldsaren. Modelldsaren frestas av
beskrivningen att byta morker mot ljus och kyla mot vdarme och delar sindarens
positiva attityd till virme och ljus. Resan gors till en rationell handling med tanke pa
dess pris, att den ger ndjda barn och “semester pa riktigt”. Modelldsarens beslut om
en semesterresa fattas pa kidnslomidssiga grunder och sjidlva semestern i sig
kombinerad med den virme den forvintas erbjuda, som kontrast till den kalla och
morka svenska vintern, dr viktigare dn destinationen. Vidare har modelldsaren god
ekonomi, god nog att kunna gora en semesterresa pa annan tid an traditionell
semestertid och med knappt tre manaders varsel. Modelldsaren har ett visst matt av

spontanitet och later sig lockas av lagsdsongens ldgre priser.

5.2. MODELLASARE I RESEKATALOGER

I resekatalogerna moter vi modelldsare som kdnner till savdl resmal som
resebranschens facksprak, vilket tyder pa att modelldsarna dr resvana och har de
ekonomiska forutsittningarna att vara det. Hen accepterar ocksa anglicismer,
troligtvis for att de smalter in i det internationella sammanhanget. [ ovrigt &r det tre
helt olika modelldsare som konstrueras i resekatalogerna. Temaresors modelldsare
soker unika och exotiska upplevelser planerade av reseexperterna pa resebyran och
upplevelser och identifikation erbjuds modelldsaren redan i katalogtexten.
Modelldsaren i Vings virld dr trendkénslig, soker inspiration snarare dn fakta om

resmalet och for Vingresendren dr resedrommen viktigare dn den resetekniska
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planeringen. Vings modelldsare har en informell relation med resebyran. Swanson’s
modelldsare #r framst intresserad av reseplanering och uppskattar att fa
produktinformation och rad fran en resebyra som &r expert pa savil resmal som
resepaket.

Nedan presenteras mer ingdende hur modelldsare konstrueras i resebolagens
katalogtexter. De aktuella resekatalogernas framsidor finns som bilagor, bilaga 4, 5

och 6.

5.2.1. SWANSON’S AMERIKASPECIALISTERNAS IDEHANDBOK

Swanson’s katalog dr 187 sidor och de inledande sidorna stréicker sig fran framsidan
till sidan 15. Dérefter foljer mer specifik information om resealternativ som erbjuds.
Flertalet av de analyserade 15 sidorna bestar av tva tredjedelar text och resten av

bilder och illustrationer.

5.2.1.1. Ideationella betydelser

Bilder pa olika transportmedel dominerar. Kryssningsfartyg och personbilar
forekommer flera ganger och ett collage illustrerar olika transportmedel. Gemensamt
for flera av bilarna idr att de dr veteranbilar och signalerar nostalgi och en &ldre bild
av Amerika. Det traditionella Amerika portritteras ocksa pa en rad indian- och
cowboybilder. En allvarlig, traditionellt klidd och utsmyckad indianhévding pryder
framsidan (se bilaga 4). Pa tre rejdla bilder presenteras dessutom Fort Swanson,
resebyrans huvudkontor byggt som en traditionell vésternstad.

Bortsett fran cowboy- och indianbilder forekommer bara tva bilder med
méanniskor och det dr en liten bild av resebyradgarna Tommy och Ylva Swanson och
en bild av ett par som kor bil. Bilbilden &r tagen bakifran, sa att ldsaren far uppleva
samma vy genom vindrutan som bilisterna gor.

Amerikas karta forekommer pa tre stillen, varav tva ger geografisk upplysning
och en ir en dekoration da amerikanska flaggan fyller kartsiluetten. Férutom toppen
av en skyskrapa och en tillsynes populédr sandstrand finns ocksd nagra ikoniska
seviardheter med, sasom detalj fran Golden Gatebron, Frihetsgudinnan och Brooklyn

Bridge.
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Avsnittet om firdhandlingar och premier till resenérer illustreras med bilder av
kartor, en atlas, fardhandlingar, bagagerem och adapter. Det intressanta ideationellt
ar att sindaren Swanson’s ldagger kraft vid att presentera sig sjdlva och sin resebyra,
olika transportsétt som erbjuds samt lata bilder ge information i form av kartor och
bilder av resmal och sevirdheter. Bilder som kan erbjuda ldsaren identifikation
forekommer endast en gang.

I verbaltexten dominerar tre olika forstadeltagare. Vanligast som forstadeltagare
ar destinationen, researrangemanget eller liknande resereferenser. Det kan rora sig
om Amerika, Florida, Vistindien, startpaket, paketresor, bilpaket, strdinder, stdder,
kryssningsfartyg, sightseeing, kombinationsmdjligheter, hotellrum eller service.
Researrangoren Swanson’s och reseniren tilltalad som du, ni, man eller indirekt i
uppmaningssatser far ungefir lika stort utrymme som forstadeltagare, men fordelar
sig aningen ojamnt Over de analyserade sidorna. Reseniren forekommer knappast
alls pa de inledande atta sidorna. Dér &r det istillet stort fokus pa researrangéren
sjalv och till viss del pa destinationen och resebranschens villkor som valuta,
flygkapacitet och flyg- och hotellpris. Pa sidan fyra och fem presenteras foretaget
Swanson’s och dess grundare. Hir &r inte bara Swanson’s och vi forstadeltagare,
utan dven jag, min far, han, Fort Swanson och inredning och utrustning som lyfts
fram som symboler for Swanson’s. Totalt sett dr det dnda resmalet, resesétt och
reseprodukter som far en framskjuten plats i savil visuella realiseringar som i
verbaltexten.

Vanligast dr materiella processer, men relationella processer forekommer
frekvent. Nér den tidnkte resendren forekommer &r hen oftast forstadeltagare och da
oftast som aktor i materiella processer som handlar om reseplanering eller hur
resendren kan fardas. Processkidrnor dér resendren fiardas ar alltsa typiska och verbet
resa dr frekvent. Andra processkdrnor som uttrycker resande dr bila, promenera,
gora battur, tar dig till, flyger, tex. "Med Swanson’s reser ni med ett tryggt och
stabilt foretag med gedigen kunskap” (s. 3) och ”Du tar dig mellan olika stdder,
ldnder eller dar” (s. 13)

Processkédrnor dir sjdlva reseplanerandet uttrycks dr de allra vanligaste. Boka
forekommer flera ganger, t.ex. "Du bokar sd méanga eller sa fa hotellnitter du vill”

(s. 9). Allra vanligast dr verbet vdlja. Vilja kan tinkas realisera bade mentala och
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materiella processer och i Swanson’s katalogtext forekommer vdlja i bada
processbetydelserna. Exemplen “Reser ni pa egen hand eller har valt en paketresa.”
(s. 3) och ”Man kan forstas planera resrouten sjidlv, men varfér inte vilja
fardigplanerad bilresa.” (s. 12) realiserar materiella processbetydelser dé inneborden
i den aktuella kontexten dr en form av kopa, vilket dr nagot som hénder i den
materiella virlden, dér resendren #r aktor snarare @n upplevare. Vilja kan ocksa
realisera mentala processbetydelser med resendren som upplevare. "Kanske kan du
inte vilja” (s. 8) antas i den aktuella kontexten realisera en mental processbetydelse
som utspelar sig i den mentala virlden under planeringen av resan. Hér ar du en
funderande upplevare snarare dn aktor, som vi sag ovan.

Betydelser nirliggande materiella vélja har processkidrnorna bygga, anvinda,
utnyttja, ldgga till, kopa och kombinera: da det handlar om att planera och sitta ihop

resans olika delar, som exemplen visar.

kan du ocksé anvédnda paketen som grundstomme for att sedan bygga vidare (s. 12)
Den stora podngen ér ocksé att du kan anvénda vara fardiga paket som bas (s. 15)
Det bista dr att du utnyttjar precis det du sjélv dnskar (s. 13)

Till dessa paket 1dgger Du sedan bil, inrikesflyg, hotell (s. 9)

Givetvis kan man kombinera flera platser (s. 14)

Aven mentala processer forekommer frekvent. Verbet bestidmma 4r den vanligaste
processkirnan bland de mentala processerna och det dr reseplaneringen som star i

centrum, vilket dven géller for verben avgora, planera och vdlja, som vi ser ovan.

Resldangden bestimmer du sjilv (s. 9)
och sjélv avgora restakten. (s. 9)

Man kan forstés planera resrouten helt sjélv (s. 12)

Verbet uppleva dr den nidst vanligaste processkidrnan i mentala processer.
Nirliggande betydelser realiseras av se, hora och fascineras av och i den hir
kontexten fréffa. I den hdr kontexten realiserar trdffa, som i triffa indianer och
cowboys, en mental processbetydelse da rrdffa snarast handlar om att titta pd eller

se.

Under 12 dagar far du uppleva de storsta sevardheterna i nordostra Amerika. (s. 12)
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och hela tiden fascineras av de mest skiftande landskapen (s. 8)
se musicals i toppklass och hora de storsta artisterna i fantastiska shower. (s. 8)

Tréffa fargstarka indianer och hérdféra cowboys. (s. 8)

5.2.1.2. Interpersonella betydelser

I Swanson’s katalog skapas bade hog och lag grad av interpersonalitet. Verbaltexten
skapar nirhet till lasaren genom att ldsaren tilltalas med du alternativt ni eller man.
Sédndaren, Swanson’s och dess dgare dr i hogsta grad synlig i texten, vilket skapar
fortroende for hans och resebolagets erfarenhet och kunnande. Katalogens
bildmaterial minskar emellertid graden av interpersonalitet, for ingen avbildad
minniska tar kontakt med ldsaren och bara en liten bild ger mdojlighet till
identifikation med den tidnkta resendren. Bilden med resebolagets dgare pa sidan 4
hade okat graden av interpersonalitet om den varit storre och erbjudit ldsaren
O0gonkontakt.

Det dr ocksa pastdendesatser som dominerar i texten. Nagra sidor (s. 4 och 5)
innehaller endast pastaenden. De pastaende sprakhandlingarna innebér ldgst grad av
interpersonalitet och sitter produktbeskrivning och information om det egna
foretaget och resetjdnsten i forsta rummet, vilket ger en kiinsla av att séndaren tar sig
ratten att instruera ldsaren. Samtidigt realiserar flera pastadendesatser,
uppmaningssatser och nagra fragesatser inkongruent erbjudanden, vilket stimmer
vdl med katalogens uttalade intention, att vara en idéhandbok samtidigt som man
erbjuder reselosningar.

I manga pastaendesatser realiseras alltsa erbjudanden, som t.ex. "Direfter kan du
vilja mellan tre, fyra olika bilturer fran respektive stad” (s. 12) eller "Mojligheterna
4r odndliga och med vér hjilp kan du sjilv bygga din dromresa.” (s. 15). Aven
uppmaningssatser realiserar erbjudanden, som “Upplev mer och kombinera med
andra resmal” (s. 3), SKRADDARSY ALLT FRAN GRUNDEN (s. 10 rubrik) och
”Vilj vart (sic) du vill ha din badvecka, Fort Lauderdale, Miami Beach, Clearwater
Beach eller Fort Myers Beach.” (s. 15). Nagra fragor uttrycker ocksa en betydelse av
erbjudande, “Kanske vill Du kombinera tva olika paket?” (s. 9) och "Man kan
forstas planera resrouten helt sjdlv, men varfor inte vilja en fardigplanerad bilresa?”

(s. 12).
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Uppmaningssatser forekommer relativt frekvent och vissa uppmaningar har drag
av pastaenden som exemplen “Boka darfor i mycket god tid for att fa sa bra priser
som mojligt.” (s. 3) och "Hyr géirna en storre bil, det kostar inte mer dn nagra
hundralappar extra.” (s. 12). Uppmaningarna och erbjudandena stirker graden av
interpersonalitet.

Texten bestir dessutom av korta meningar med enkel meningsbyggnad. Aven
ordvalen tillhor det forvintade. Resebranschtypiska ord forekommer frekvent, men
inget av dem kan betecknas som svart. Swanson’s har produktnamn som Startpaket,
Enkla startpaket, Kompletta startpaket, Veckopaket, Drive America, Fly and Drive,
Golden California, Eastern Values och Fly and Cruise, vilka dr ganska
genomskinliga och de med engelska namn forstirker den amerikanska miljo som
resebolaget inriktar sig pa.

Manga satser konstrueras med modala hjdlpverbet kan, tex. “Du kan
promenera”, “Swanson’s kan erbjuda”, ”du kan anvidnda”. "Man kan planera”,
“Dessa bilpaket kan paborjas”. Modala hjilpverbet kan realiserar lag grad av
modalitet och innebdr att sdndaren inte &r sa kraftfull i sina pastaenden.

Istdllet framtridder Swanson’s ofta i texten genom att uttrycka attityd.
Uppskattning dr den attityd som forekommer frekvent i Swanson’s katalogtext.
Sandaren uttrycker sin uppskattning om destinationen eller resmalet som uppskattas
for att det dr populdrt, genuint, omvdixlande, unikt, exotiskt, stort, beromt, bra och
ekonomiskt formdnligt. Researrangemangen ges ocksa uppskattning for att de &r
ekonomiskt formdnliga, har bra kvalitet, dr optimala, dr omfattande, dr flexibla,
skrdddasydda, unika samt att det dr bekvdmt och enkelt. Resebyraservicen beskrivs
ocksa med uppskattande attityd. Ldng erfarenhet, mdngder av kunskap och
erfarenhet, vdrdefull vigledning, information, hjilp och planering och
svensktalande reseledare framhalls. Resenérens upplevelser ges ocksa uppskattning
i nagra exempel. Att resmalet, paketalternativet etc. dr ekonomiskt fordelaktigt dr en
uppskattning som forekommer upprepat och frekvent. Swanson’s reseprodukter,
sasom startpaketen och de olika routerna omndmns ocksd upprepat med positiv

uppskattning.
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5.2.1.3. Legitimering

Resandet legitimeras frimst med hjdlp av teoretiska rationaliseringar for det dr
rationellt att vilja resa till Amerika, da savil resmal som erbjudna reseprodukter &r
ekonomiskt fordelaktiga val. Det enorma utbud av sevirdheter och upplevelser och
flexibiliteten att sjdlv vélja vad som ska ingd i resan legitimerar ocksa genom
instrumentell rationalisering, for det framstar som rationellt att vélja att resa till USA
med Swanson’s for att fi uppleva det man ir intresserad av. Atminstone tvd och en
halv sida av de undersokta 15 sidorna dgnas at att framhalla resebyran som en
auktoritet inom omradet. Pa sidan tre presenteras branschorganisationers logotyper
och man hinvisar till kvalitetsutmirkelser for att ytterligare forstirka sitt gedigna
varumirke. Pa sa vis legitimeras resan genom auktorisering baserat pa

expertkunskap.

5.2.1.4. Intertextualitet och presuppositioner

Det dr produkten som ir i fokus i Swanson’s katalogtext och ldsarens upplevelser ér
sekunddra. Att framhalla de konkreta produkterna menar Ledin var en vanligare
Overtalningsstrategi i de tidiga reklamannonserna (Ledin 2000:132-160). Flertalet
av reseprodukterna dr paket som innebér att resendren semestrar pa egen hand, och
texten utgar ifran att ldsaren dr beredd pa det. Reseuppldgget kraver som regel
noggrann reseplanering och en rad val, vilket ldsaren vill och klarar av med
researrangorens hjilp.

Ganska fa prisexempel anges i Swanson’s katalog. Den ldgsta prisuppgift som
anges dr 5950:- och giller en veckokryssning exklusive flyg och det dyraste
prisexemplet dr 17450:- for en 12-dagars biltur. Av prisexemplen att doma forutsétts
en kapitalstark modelldsare. Det tyder ocksa pa att flexibiliteten och de mdéjligheter
till kombinationer av paket och resebyratjinser som erbjuds #r viktigare &n
slutsumman, dven om séndaren Swanson’s dr angeldgen om att poédngtera att savil
resmal som erbjudna paket dr ekonomiskt fordelaktiga, vilket presupponerar en
kostnadsmedveten modelldsare, sina ekonomiska tillgangar till trots. Vidare anges
bara webbadressen pa ett stille i katalogen och det dr baksidan, vilket ocksa for

tankarna till reklamtexter av dldre datum. Det dr inte heller mojligt att boka sin resa
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pa Swanson’s webbplats. Det forutsitter alltsa en ldsare som vill ha direktkontakt

med en resebyra for att boka sin resa.

5.2.1.5. Modellasaren i Swanson’s katalog

Modelldsaren dr en traditionell konsument som accepterar den grundliga
presentationen av researrangoren, de uppenbara forsidljningsargumenten och
forsdljarrosten som kommer med pastaenden och uppmaningar, om #n i form av
erbjudanden och modifierade “du kan vilja”. Modelldsaren dr intresserad av
reseplanering och vill ha en unik resa vars delar och innehall hen sjilv valt och
plockat ihop och dr dirfor framst intresserad av vilka reseprodukter Swanson’s
erbjuder. Upplevelserna kommer i andra hand. Modelldsaren dr ganska resvan och
kapitalstark, men uppskattar att resmalen och de erbjudna resetjinsterna &r
ekonomiskt fordelaktiga och att paketen gor reseplanering och resande enkelt och
bekviamt. Modelldsaren vill ocksa ha personlig kontakt med sin resebyra och viljer
en traditionell, palitlig resebyrda som erbjuder sedvanlig resebyraservice. Vidare
accepterar modelldsaren den nostalgiska bild av USA som formedlas samt den

exotism och orientalism som framsidans bildval star for.

5.2.2. TEMARESORS KATALOG

Temaresors katalog dr 210 sidor och de inledande sidorna stricker sig fran
framsidan till sidan 27. Dérefter foljer mer specifik information om de resealternativ
som erbjuds. Pa de analyserade 27 sidorna presenteras resebolaget och dess olika
typer av reseprodukter i ord och bild. Varje uppslag har snarlik layout och bestar av
tva tredjedelar bildmaterial med en stor och tva mindre bilder och en spalt med

verbaltext som motsvarar en tredjedel av uppslagets bredd.

5.2.2.1. Ideationella betydelser

Bilder pa resendren eller resendrer dominerar och resendren portritteras pa
sammanlagt nio bilder, varav fyra dr stora och en av dem pryder katalogens framsida
(se bilaga 5). Antingen njuter resendren av natur, kaffe, sol eller utsikt eller sa
umgas resenédren med andra resenérer t.ex. vid middagsbordet eller i vandringsleden.

Bilder med mat och/eller vin i fokus dr det nést vanligaste motivet och férekommer
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hela sju ganger, men dessa bilder dominerar inte betydelsen, da ingen av mat- och
dryckbilderna &r stor. Lokalbefolkning i med exotiskt traditionella drikter och vilda
djur forekommer diremot bade ofta® och dessutom pa stora bilder, si denna typ av
exotism dr det som dominerar visuellt. Aven inhemska eller traditionella
byggnadsverk och storslagen natur férekommer.

I verbaltexten dr du den vanligaste forstadeltagaren, oftast som aktor eller
upplevare. Andra forstadeltagare &r sjidlva destinationen eller reseprodukten som
aktor eller birare av typen “Resan tar dig till det naturskona véstra Ungern.” (s. 21)
eller "Den storsta av Kanariebarna uppvisar en méngd olika naturtyper.” (s.18).
Aven researrangoren, Temaresor, alternativt vi, forekommer som forstadeltagare,
t.ex. i "Tema tar dig till bade monument och smultronstéllen, pa bekvémast tinkbara
sétt.” (s. 3) och Vi har spanat ut de finaste cykelvigarna och rastplatserna.” (s. 14).

Reseniren i form av du ir alltsa den klart dominerande deltagaren i Temaresors
katalogtext och resendren dr med endast sex undantag forstadelatagare i processer
dér hen ingar. Processbetydelserna beskriver med nagra fa undantag vad resenéren
upplever eller dgnar sig at for olika aktiviteter pa sin resa, vilket innebér att det &r
materiella och mentala processtyper som dominerar dir resendren dr deltagare.
Satser didr materiella processbetydelser realiseras dr vanligast. Processer som
beskriver resendrens fird dr vanliga. Processkidrnor som féirdas, cykla, vandra, ta
nattaget, gora en bdttur/tdagresa, trampar, passerar, gdr iland och transporteras
forekommer, som ”Du firdas i Oppna jeepar.” (s. 13) och "Vare sig du cyklar eller
vandrar kommer du nira naturen” (s.14)

Processkdrnan “tar /dig/ till” dr den enskilt mest frekventa och &r ocksd den
verbfras som férekommer i de fem satser dér resendren dr mal. Har ar istdllet
Temaresor eller rent av resan sjdlv aktor, som i exemplen "TEMA tar dig till bade
monument och smultronstéllen” (s. 3) och ”Resan tar dig till det naturskdna véstra
Ungern.” (s. 21) och ldsaren dr mottagare. Andra frekventa processkédrnor ir
avrundar, hittar, besoker och maoter.

Besdoka och mdta ar betydelser dir resenédren gor nagot i syfte att uppleva, vilket

far processen att ndrma sig en mental processbetydelse. I den hir kontexten

8 Bilder pé ursprungsbefolkning i traditionella kldder forekommer sex ganger och vilda djur (lejon,
elefanter, lunnefagel)forekommer fem ganger.
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realiserar besoka en materiell processbetydelse och deltagaren édr aktor, som i "Bade
dér och pa det skotska fastlandet far du besdka beromda destillerier som Bowmore,
Bunnahabhain, Lagavulin och Laphroaig.” (s. 17) och ”Du besoker Guatemala City”
(s.21)

Processkdrnan mdoter ddremot realiserar snarare en mental processbetydelse, da
det handlar om att titta pa och uppleva kultur, natur och djur i sin genuina miljo. Att
resendren inte dr en aktiv aktor i den processen, utan upplevare framgar av exemplen
”samtidigt som du méter mayacivilisationens kultur, mat och arkitektur.” (s. 10) och
“moter du inte bara Afrikas djur i sin naturliga miljo.” (s. 13).

De mentala processerna dr nistan lika vanliga som de materiella processerna i
Temaresors katalogtext. Nagon form av verbet uppleva ar mest frekvent, t.ex.
“Upplev det andra Kina” (s. 9) och ”Samtidigt upplever du Trieste, Venedig och ett
leende landskap.” (s. 17). Semantiskt nérliggande uppleva ir betydelsen njuta som
ocksa realiseras nagra ganger, tex. i “Pa Yucatanhalvon njuter du” (s. 10).
Detsamma giller processbetydelsen koppla av, som polysemt kan betyda njuta eller
vila, vilket ocksa kan realisera en materiell alternativt en mental process, dar
resendren antingen dr aktor, d.v.s. den som kopplar av som en syssla eller upplevare
och den som helt enkel upplever avkoppling, som i “Efter [...] kopplar du av pa
Zanzibar.” (s. 13). Aven verbet ser forekommer frekvent. Dels ir det vad reseniren
ser pa sin resa som i den mentala satsen “Fore [...] har du redan fatt se bland annat
grottstiderna i Kappadokien och hettiternas huvudstad Hattusas.” (s. 18). Dels &r det
ar det uppmaningar att besoka Temaresors webbplats, som i satsen ”Vad som é&r det
senaste tillskottet ser du pa www.temaresor.se.” Uppmaningen ”Se alla resor/hela
listan” etc. upprepas pa nio av de tolv sidor som analyseras verbalt. Denna
uppmaning har grafiskt funktionen av bitext och ramar grafiskt in sidan och bildar
innehallsmissigt en brygga till researrangérens webbplats. Da verbet ser i dessa
betydelser dr polysemt glider betydelsen at det materiella hallet som i “kolla upp, ga

till”, vilket gor den underforstadda ldsaren till en underforstadd aktor i dessa satser.

5.2.2.2. Interpersonella betydelser
Temaresor skapar hog grad av interpersonalitet i sin katalogtext. Texten &r

genomgéende skriven i presens och med ett du-tilltal som skapar ett forgivettagande
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och stark identifikation da du:et redan dr den aktiva i en framtida verklighet.
(Helgesson 2011:234). Temaresor, ibland omndmnt som vi finns synlig i texten
vilket Okar graden av interpersonalitet. Pa sidan 24-25 presenteras ocksa
Temaresors reseledare som star med armar uppstrickta mot ldsaren och flertalet av
dem tittar in i kameralinsen, vilket skapar kontakt &ven om bilden ir tagen som en
gruppbild och pa ganska 1angt avstand. Aven sprakhandlingarna bidrar till hog grad
av interpersonalitet. Givande sprakhandlingar, kongruent realiserade som
pastaendesatser dominerar, men med en ton av erbjudande, precis som om grinsen
mellan givande av information och tjinster inte dr knivskarp utan snarare i ett
kontinuum. Fragan dr vad resebolaget egentligen erbjuder. I katalogtexten &r det
information om produkten. I den verkliga vérlden dr det &r tjdnst, vilket forklarar
varfor pastaenden i manga fall drar at erbjudanden. Det foljer en “forvidntan om att
det erbjudna ska accepteras” skriver Holmberg och Karlsson (2006:56). Den
givande sprakhandlingen i Temaresors text ser prototypiskt ut som foljande satser
som alltsa innehaller tva olika typer av pastaendesatser. Dels pastienden som bara
erbjuder information: ”Den skotska 6n Islay dr helig mark for alla whiskykénnare.”
(s. 17) och ”Det ér specialresor som vi bara genomfor vid ett eller ett par tillfdllen”
(s. 17). Dels pastaendesatser som bade pastar och erbjuder som “Bade dir och pa det
skotska fastlandet far du besoka beromda destillerier som Bowmore, Bunnahabhain,
Lagavulin och Laphroaig.” (s.17), didr den givande sprakhandlingen inte bara ger
information, utan ocksa, hypotetiskt, en tjanst i form av en upplevelse.

I katalogtexten forekommer ocksa uppmaningssatser. Det intressanta dr huruvida
dessa realiserar uppmaningar eller erbjudanden. D& uppmaningarna till sin betydelse
i den hdr kontexten snarare erbjuder #n kriver nagot av ldsaren, kan foljande
exempel pa uppmaningssatser anses realisera erbjudanden, "Bada i varma killor pa
Taiwan eller Island” (s. 9 rubrik) eller "Upplev Serengetis djurliv, Tarangires
baobad-lundar och den fantastiska Ngorogorokratern, en dkta Edens lustgard.” (s.
13).

Da bade pastaendesatser och uppmaningssatser drar at det erbjudande hallet kan
vi konstatera att sprakhandlingarna i Temaresors katalogtext i huvudsak realiserar
erbjudanden, nagot som skapar en medelhog grad av interpersonalitet. P4 tre av

bilderna forestidllande urinvanare tittar personerna kisande in i kameran, som om de
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vill bjuda in till ett mote i Temas virld. Dessa bilder dr kontaktskapande, men de
kulturella (och troligtvis ocksd de socioekonomiska) skillnaderna mellan de
stereotypt avbildade urinvanarna och modelldsaren innebir ocksa en viss distans.

Meningarna dr som regel korta, meningsbyggnaden &r enkel, men vokabulidren
bestar omvixlande av vardagliga och en mer avancerad allménvokabuldr med ord
som mdngfacetterad, kulinarisk, priviligierat fdatal, encyklopediska kunskaper,
allfarviigen, en odyssé for ldckergommar. Dessa ord Okar eventuellt distansen till
ldasaren, men visar ocksa ldsaren respekt genom att inte véja for ett aningen svarare
ordval. Dessutom forekommer lodge och sherpas som exempel pa ord som
forekommer i resebranschens facksprak. I ett flertal exempel far ldsaren hjilp att
forsta genom en forklarande apposition som i Nationalparken Kenting, stjdirnkocken
Paul Bocuses, kolonialstaden Arequipa, vindistriken Paarl och Stellenbosch och
taget Whistler Mountaineer. Dessa ledtradar Okar graden av interpersonalitet
eftersom séndaren, Temaresor bidrar med sin kunskap samtidigt som de vill hjélpa
lasaren att forstd med hjdlp av den information appositionen ger. Det forekommer
ocksa ortnamn och geologiska- biologiska fackord som inte forklaras, t.ex. Masai
Mara, Tarangires baobab-lundar, Ngorongorokratern, macadamiatrdid, guanodar,
fagelrika sodasjoar som okar distansen till ldsaren. Engelsksprakiga beteckningarna
Limited Edition, Cross Over-resor som Temaresor anvinder som etikett for en viss
reseprodukt forstirker och samspelar med den internationella miljo dir Temaresor
ingar.

Temaresor framtrider ofta i texten genom att uttrycka attityd. Uppskattning &r
den attityd som forekommer frekvent. Sidndaren uttrycker sin uppskattning om
destinationen eller resmalet som uppskattas for att det dr unikt eller exotiskt, vackert,
stort, kéint eller mytomspunnet samt gammalt. Researrangemanget ges ocksa
uppskattning for att det dr bekvdmt eller behagligt och ger god valuta for pengarna.
Att reseledarna dr kunniga ir ett uttryck for bedomning. Vad resenidrens far uppleva
ges ocksd uppskattning. Aven mat och vin benimns med uppskattande attityd.

Konkurrenter omndmns med attityden negativ bedomning;

Nér den billiga arrangéren véljer hotell 1angt utanfér centrum, ser vi till att du hamnar i
bésta ldge. Och det skulle aldrig falla oss in att sndla med dagarna eller hoppa dver négra

av de bésta upplevelserna bara for att pressa priset. (sid 5).
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Positiv bedomning ges i "Genom att mota andra kulturer och perspektiv far vi
kunskaper som gor oss mer toleranta och vidsynta” (s. 26) och hir anvinds generiskt
vi. I verbaltexten uttrycks affekt vid ett tillfdlle, "andra utgifter som kan vara skont
att slippa” (s. 5). Avbildade ménniskor och deras ansiktsuttryck representerar som
regel affekt (Bjorkvall 2003:77). 1 Temaresors katalog realiserar bilderna
forestidllande resenidrer lycka, upplevelse samt goda moten resenidrer emellan.
Lasaren forutsitts lita pa och sympatisera med researrangorens uttryck for attityd.
Det forekommer emellertid fa modala hjdlpverb och modala satsadverbial. Nagra
erbjudande kan anvinds som i ”du kan vélja”, men typiskt dr att beskriva i presens
(utan modala hjélpverb) vad resenédren gor och upplever pa resan. Eventuellt innebir
det hir en stark identifikationsmdojlighet for ldsaren istéllet for distans fran sdndaren,
da beskrivningar helt utan modala verb eller modala satsadverbial snarast beskriver
modelldsaren som om den fanns (Helgesson 2011:237), och alltsa dr nagon som

lasaren kan identifiera sig med.

5.2.2.3. Legitimering

Resandet legitimeras framst med hjilp av teoretisk rationalisering, for det &r
rationellt att vilja resa nidr en magisk, exotisk, unik virld med fantastiska
reseupplevelser vintar. Dessutom ingar det mesta i resans pris, alternativ en
extravecka dr prisvird och resorna dr bekvima och hogkvalitativa och leds av
reseledare med toppbetyg, vilket ocksa legitimerar med rationalisering. Vissa resor
beskrivs som nyheter eller limited edition, som ger en betydelse av nagot utvalt och
unikt, vilket dr instrumentell rationalisering i betydelsen att det dr rationellt att vilja
en Temaresa for da erhalls nagot unikt. Resandet legitimeras genom moralisk
vérdering da Temaresor tar ansvar for klimat, natur, kulturminnen och ménniskor (s.
21 och s. 26) och resande dir kulturméten ingar ger insikt. Reseledarna delger
anekdoter fran resor som vittnar om att resorna och reseledningen verkligen ger det
lilla extra, vilket legitimerar resandet genom mythopoesis, d.v.s. genom berittelser

som lyfter fram det positiva som resandet for med sig.
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5.2.2.4. Intertextualitet och presuppositioner

Nagra produktbeteckningen dr genrelan. Limited Edition anvénds ofta for (fysiska)
produkter som har en begrinsad upplaga och cross-over som term betyder enligt
SAOL ”blandning av stilar eller idéer” och anvinds bl.a. inom musik dér stilar
blandas men ocksa inom matlagning diar matkulturer blandas. Vidare forutsitter
Temaresors katalogtext en ldsare som kénner till och uppskattar den typ av unika
och fjdrran resmal som erbjuds. Lisaren &r dessutom kapitalstark da resornas pris &r
hogt®. I katalogen hinvisas genomgéende till Temaresors webbplats, vilket

forutsitter att ldsaren dr internetanvindare.

5.2.2.5. Modelldsaren i Temaresors katalog

Modelldsaren dr av bilderna att doma atminstone 40+ och reser utan barn. Hen vill
uppleva och vara aktiv och tar villigt emot information i form av pastienden och
accepterar och kan kinna identifikation med erbjudanden om reseupplevelser som
realiseras i text och bild ddr modelldsaren redan &r aktiv, upplever och umgas pa sin
semester hellre dn kopplar av och vilar. Modelldsaren stiller hoga krav pa
bekviamlighet, innehall och kvalitet, och onskar t.ex. ’perfekt tempererat vin” och
resmal som beskrivs som “planetens mest fantasieggande delar” och vilket ar
viktigare dn resans pris. Sdledes vill modelldsaren ha en tillforlitlig researrang6r som
med kunskap, hogkvalitativa researrangemang erbjuder unika, exotiska och/eller
naturskona reseupplevelser utdver det vanliga. Modelldsaren vill vara unik och vill
kdnna sig utvald och attraheras diarfor av udda resmal och limited edition, d.v.s.
specialresor som bara genomfors vid nagot eller nagra tillfdllen och lyssnar till de
erfarna reseledarnas positiva berittelser om reseupplevelser. Modelldsaren har
kunskap och vilja att vara aktiv pa internet genom att lisa mer och boka sin resa pa
Temaresors hemsida. Hen har ockséa kunskap om eller vill kidnna till exotiska resmal
bortom allfarvigen och har en god kidnnedom om geografi, natur och mat och vin,
vilket tyder pa att modellédsaren tillhor palist, vilbestidlld medelklass som dessutom

av bilderna att doma gillar att umgas med likasinnade. Modelldsaren accepterar den

9 Medianpriset bland de 32 resor som presenteras med prisuppgift pa sidan 1-27 dr 22498: - (en
safari i Kenya) Den billigaste resan dr fem dagar i Istanbul fr. 7 198: - och den dyraste dr "Nya
Zeeland — en resa till antipoden fr 69 998: -”.
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exotism som bildvalet avspeglar, men dr samtidigt politiskt korrekt och uppskattar

researrangorens etiska, ekologiska och kulturella hidnsynstaganden och engagemang.

5.2.3. VINGS VARLD

Vingresor har inte lingre en komplett resekatalog med samtliga produkter i, utan i
resebyraernas hyllor finns istéllet ett inspirationsmagasin med titeln Vings virld.
Vings virld har tydliga likheter med resemagasin. Vings virld bestéar av 75 sidor och
sidan ett till fem innehaller allmin information, s.k. puffar for magasinets artiklar
och en ledare. Det &r dessa forsta fem sidor som ingar i undersokningen. Resten av

magasinet dr reportage om olika destinationer, som ingar Vingresors utbud.

5.2.3.1. Ideationella betydelser

Bad och stad dr det dominerande innehallet bland bilderna. Nio av bilderna
presenterar palmkantade sandstrinder, badande turister eller strandhus. Tva bilder
visar New York, en bild ett kafé i Lissabon och en bild en moské 1 Istanbul. En
tecknad illustration av vin och en fotboll forekommer ocksa. Tva bilder bjuder
lasaren 6gonkontakt, dels Vings vd vars bild finns med i spalten med rubriken
”ledare”, dels tva badande barn, flicka och pojke, som ndjda ler mot kameran.

Den vanligaste forstadeltagaren &dr du, mestadels i form av aktor, foljd av Ving
eller vi. Resmal eller reserelaterade ord &r ocksa en relativt vanlig forstadeltagare,
oftast i form av bérare i relationella processer. I ledaren dr jag en vanlig
forstadeltagare. Pa en sida forekommer tekniska hjdlpmedel som forstadeltagare och
aktorer som Valutaomrdknare, iPhone, GPS-tekniken och sajt.

Aven i Vings virld dominerar materiella processbetydelser, foljt av relationella,
mentala och verbala. Verbala processbetydelser forekommer inte i Ovrigt i det
undersOkta materialet, men finns i de sk. puffarna i satser som “Journalisten
Susanne Ljung berittar” och i redaktionellt material i satser som “vi bad”.

Lésaren tilltalas konsekvent med du-tilltal. Dir resendren finns med som
deltagare dr materiella processer vanligast. Lédsa dr da den vanligaste processkidrnan
som i “Lds om vara olika resmal och hotellkoncept” (s.3) Verbet hitta som
processkérna dr semantiskt nirliggande och refererar ocksa till en aktivitet i sjédlva

resemagasinet, som “Hir hittar du harda fakta om Vings Karibien” (s. 3)
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Verbet resa som processkdrna forekommer ocksa flera ganger diar du ar
forstadeltagare, t.ex. i "nir du reser med Ving” (s. 4) och “allra helst reser vi till
New York” (s. 5). Materiella betydelser forekommer ocksa dir du ér forstadeltagare
i rubrikerna "TAVLA OCH VINN” och "Vinn en resa till KAP VERDE”.

Polysema verbet véljer forekommer en gang dér du &r forstadeltagare, "Oavsett
var du viljer att semestra i vinter” (s. 4). Ledarskribenten som skriver detta tar for
givet att ldsaren ska gora en resa och vilja, d.v.s. kopa en av Vings resor. Déarfor kan
vdljer i den hir kontexten antas realisera en materiell processbetydelse dér resenédren
ar aktor. I en mental process hade resenédren, som vi sett ovan, varit upplevare i en
mental medvetandevirld och processbetydelsen hade varit tdnka.

Dir du dr forstadeltagare forekommer ocksa nagra mentala processer i Vings
virld. Den mentala processbetydelsen uppleva som i ”Upplev virldens bista fotboll
pa plats” (framsidan) féorekommer en gang. Planera och tdnka pa forekommer
vardera en gang och innebir semantiskt en likhet, da de innebdr en mental process i

sjdlva reseplaneringen.

Har du planerat din resa noggrant (s. 5)

Har du tinkt pa att A&ven smé barn behdver pass (s. 5)

5.2.3.2. Interpersonella betydelser

Det konsekventa du-tilltalet och avsidndarens ndrvaro med formuleringar som vi
bad nagra av vara mest beresta facebook-vinner beritta om” och vd:s ledarspalt med
foto skapar kort distans till ldsaren. Meningarna &r korta, syntaxen dr enkel och
ordvalet dr mestadels vardagligt och méanga uttryck hor till en vénskaplig jargong
som “hdng med till”, ”sina smartaste restips”, “har du koll pa” och ”lite skon
lasning” kortar ocksa distansen, liksom mojligheten att vinna resor.

Manga erbjudande sprakhandlingar skapar dven de viss nérhet till ldsaren. Det
erbjuds information och det erbjuds tjanster och upplevelser, vilket antyder att
resebolaget har kunskap om de erbjudna produkterna och kringarrangemangen, och
man dr forsiktig med att explicit kriva en massa av ldsaren eller den potentiella
kunden. Bland sprakhandlingarna dominerar dock pastaendesatser. De flesta
realiserar kongruent pastaenden. Néagra dr emellertid grammatiska metaforer och

realiserar erbjudanden. Tydligast dr “Utover alla goda rad kan du ldsa om olika
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resmal och lata dig inspireras av familjers reseberittelser.” (s. 5) och "I det hér
numret av Vings virld kan du ldsa mer om Vings stora Karibienprogram” (s. 4).

Uppmaningssatser forekommer ocksa relativt frekvent. Uppmaningssatserna
realiserar ofta erbjudanden, vilket gor texten rik pa grammatiska metaforer, t.ex.
”Hiéng med till Kap Verde” (s 2) och ”Lis mer om Vings nya fotbollspaket.” (s.2).
Texten erbjuder och uppmanar i ett, vilket torde stimma vil med textens genre och
syfte.

Nagra fragesatser realiserar ocksa erbjudanden, t.ex. ”Vill du ocksa prova
vinterns nyhet, den stressbefriade ogruppen i Atlanten?” (s. 4). Hir gor
diskurspartikeln ocksd att accepterande responsalternativ verkar vara det mest
troliga.

Avsindaren, Vingresor visar ocksa sin nédrvaro i texten genom att uttrycka attityd
rikligt, i form av savil affekt, uppskattning som bedomning. Resmalet och det
resmalet kan erbjuda beskrivs med positiv uppskattning. Resmalen ges uppskattning
for att vara lyckliga, stressbefriade, underbart eller populdrt alternativt hert. 1
uppskattande ordalag framhalls unika stdnder och bad och i nagra exempel
uppskattas resmalet for att vara exotiskt eller erbjuda exotisk natur t.ex. i "Bldndvita
strander” (s. 2), "Turkosbla vattnet” (s. 4), ’Lite mer exotiskt, nadgra grader varmare”
(s. 2) eller ”Virldens mest sillsynta vixter och djur” (s. 2). Aven om publikationen
har formen av ett resemagasin, sa forekommer flera exempel dir Vingresors produkt
ges positiv uppskattning. Stort, nytt och bra ir sadant som framhalls. I den hér
kontexten forutsitts ett stort reseprogram och stora anldggningar vara nagot positivt,
liksom nya resepaket och ny flygplansmat. Att det dr nytt antyder implicit att det &r
forbittrat alternativt att det 4r en nyhet. Aven Vings information och kunskap i form
av tips ges positivt uppskattande attityd, som i ”sina bésta resminnen [...] smartaste
restips” (s. 2), "Matnyttig information” (s. 5) och ”Stor guide” (s. 1). Tipsen ir en
strategi att dolja uppenbar Overtalning, da uppmaningen inte sker explicit.
Superlativformen  “bédsta”  aterkommer och sldende ofta forekommer
superlativformer 1 Vings uttryck for attityd, t.ex. mest beresta, bdsta hotellen, mest
sdllsynta, storsta stdder och smartaste restips.

I Vings virld visar man ockséa frekvent attityd genom affekt som i exemplen

”Svenskarna fortsitter att dlska storstadsresor” (s. 5), ”Thaildndarna dlskar barn, och
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det gor vi ocksd.” (s. 3) och ”Dominikanska republiken Overtriffade mina
forviantningar” (s. 4). Det dr virt att notera att affekt uttrycker den hogre graden av
interpersonalitet. (Bjorkvall 2003:76)

Nigra exempel dir attityd uttrycks med bedomning &terfinns ocksé som i “Oppna
glada ménniskor” (s. 4) och metaforiskt i ”Vinliga leenden” (s. 2).

Eventuellt skapar nagra ortnamn som Punta Cana, St Martin, Santa Cruz,
uptown, midtown och downtown viss distans till ldsare som inte har 6verblick dver
turistdestinationer, samtidigt som ortnamnen skapar samhdorighet med ldrare som har
kdinnedom om semesterorterna. Tekniska ord som wifi, appen, iPhone,
Facebookvdnner, bloggtivling och GPS-tekniken kan eventuellt skapa distans till
lasare som dr frimmande for digital informations- och kommunikationsteknologi,
men skapar en gemensam identitet med andra. Aven den skriftliga anvindningen av
modalitet distanserar nagot, for den dr begrinsad till modala hjidlpverket kan och

nagra satsadverbial.

5.2.3.3. Legitimering

Resandet legitimeras framst med hjilp av teoretisk rationalisering, for det dr
rationellt att vilja resa ndr sa fantastiska stinder och underbara, avkopplande
badresmal alternativt populdra stdder erbjuds. Kulturjournalisten Susanne Ljung,
reseskribenten Bobo Karlsson och ”véara mest beresta Facebook-vianner” berittar om
resmal, vilket legitimerar resandet och valet av destination genom auktorisering i
och med att de dr forebilder (rolemodel). Dessutom férmedlas bilden av att manga
andra gillar resmalen; ”Svenskarna fortsitter att dlska storstadsresor”, ”Svenskarna
favorit nummer ett”, vilket legitimerar resande genom konformitetens auktorisering
(conformity), vilket ocksa exempel som ”lata dig inspireras av familjers

19> och “populira storstider” dr prov pa.

berittelser
5.2.3.4. Intertextualitet och presuppositioner
Vings virld har tydliga likheter med resetidningar och andra méanadsmagasin.

Framsidans layout och innehall (se bilaga 6) for tankarna till resetidningars

10 Andras beriittelser ir i normalfallet exempel pa legitimering genom mythopoesis. Men hér
hinvisas inte till sjdlva berittelserna, utan ldsaren uppmanas att inspireras av vad andra gillar att gora.
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utseende. Framsidan domineras av en bild pa en palmkantad strand i solnedgang,
med en ensam kvinna promenerandes i vattenbrynet.

Genrelanet dr uppenbart for publikationen tillhor tydligt resetidningsgenren och
gor skl for titeln “Inspirationsmagasin” Forsta upplaget dr etiketterat “Innehall” och
uppslaget 4r uppdelat i tvA avdelningar "NEDSLAG I VINGS VARLD” och "GOTT
OCH BLANDAT”. Aven magasinets forsta uppslag liknar ett resemagasin for i
spalter finns puffar for vilka reportage. Pa nista sida foljer en ledare samt en
presentation av medarbetarna, ansvarig utgivare och liknade information. Fjirde
sidan har etiketten "HIT & DIT” och bestar av notiser med information och tips av
olika slag.

Extratextuellt presupponeras att ldsaren nojer sig med att fa inspiration genom
resemagasinet och att hen sjdlv soker mer praktisk reseinformation om Vingresors
produkt, t.ex. pris, avresedatum, avreseort, hotellalternativ pa Vings webbplats. Att
informationen finns att himta déar forutsétts resendren forsta sjalv for hdanvisning till
den egna webbplatsen forekommer endast en gang pa de analyserade sidorna och
inte heller i de efterfoljande reportagen hénvisas till webbplatsen. Det &r bad i forsta
hand och stad i andra hand som ldsaren tros vara intresserad av, mdjligtvis av fotboll
eller mat och vin ocksa.

Vidare forutsitts ldsaren ha kunskap om modern informations- och
kommunikationsteknologi och uppskatta information om gratis wifi, iPhone-appar,
GPS-teknik och webbplatser som resa-med-barn.se eller

bokapassistockholm.se/booking.

5.2.3.5. Modellidsaren i Vings virld
Modelldsaren 4r en modern konsument som soker inspiration snarare &n
produktfakta. Hen uppskattar den korta distansen mellan sindare och modelldsare
som du-tilltal, informell ton i spraket, tdvlingar, synlig avsindare, tydliga attityder
samt erbjudanden och uppmaningar erbjuder. Samtidigt litar hen pa restipsen, det
urval och den kunskapsformedling som resebyran tillsammans med reseexperterna
kan erbjuda. Modellédsaren och resebyran har en ganska informell relation.

Aven om inga prisexempel forekommer i det undersokta materialet, si ir det

rimligt att tro att modelldsaren dr ganska kapitalstark. Hen ser utlandsresan som en



47

naturligt och sjédlvklar hojdpunkt under aret och lockas framst av avkoppling i skont
klimat pa vita sandstrander. Modelldsaren gillar ocksa storstadsresor till populdra”
stdder, d.v.s. storstdder dit turister vanligtvis soker sig och som &r “dlskade” av savil
auktoriteter som de flesta andra svenskarna. Modelldsaren hinger med i trender,
gillar det som &r populirt och inspireras av vad andra upplevt och vill géra samma
sak. Hon lyssnar/litar pa auktoriteter som “beresta facebook-vénner”, Vings vd och
virldsvana skribenter och vill att resmalet och resans innehall ska vara bra (girna
det bista) och populirt, snarare dn unikt och exotiskt.

Det dr troligt, men inte sjdlvklart att modelldsaren har barn. Vidare &r
modelldsaren en van internetanvindare och anvédnder dven annan teknik som

Smartphone-appar och GPS.

5.3. MODELLASARE PA FACEBOOK
Modelldsarna pa Facebook skiljer sig at pa de tre resebolagens Facebooksidor.
Vingresors modelldsare drommer om avkoppling pa populdra resmal med skona
strinder, fina hotell- och poolanldggningar alternativt i storstad och hen ska lockas
vidare till Vingresors bokningssida for att boka eller skaffa ytterligare information.
Temaresors modelldsare dr mer intresserad av upplevelser och vill f6lja och fa en
relation med kunniga och tillforlitliga reseledare pa Facebook. Amerikansk kultur
och amerikanska resmal dr vad Swanson’s modelldsare redan har erfarenhet av och
hen delar gérna sina erfarenheter och tar del av andras ldrdomar fran USA-resor och
deltar pa sa vis i marknadsforingen av Swanson’s resmal. Gemensamt for
modelldsarna pa Facebook #r att de uppskattar relationen med resebyran och
samhorigheten med andra resenérer.

Nedan presenteras mer utforligt och delvis med hjilp av en prototypisk
statusuppdatering vilka verbalsprakliga och visuella resurser som konstruerar

modelldsarna.
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5.3.1. SWANSON’S FACEBOOKSIDA

Med hjélp av en prototypisk statusuppdatering pa Swanson’s Facebooksida, som
inldgget 28 september 2012, presenteras nedan de betydelser som tillsammans
konstruerar modelldsaren.

E ‘ Swanson's Travel Tidslinje ¥ Nu ¥ ‘

Swanson's Travel
den 28 september 2012

Vi behéver er hjilp!
Pa var hemsida finns méjligheten att tipsa om restauranger

i USA och vi skulle vilja att ni klickar in och skriver om era
basta restauranger och matupplevelser.
http://www. e/sv/restaur: htm

Har ser ni ett av vara tips, Hamburgare med Sweet Potato
Fries pa Sports Bar i Teton Village, WY.

Gilla - Kommentera - Dela 217

Bild 1. Prototypisk statusuppdatering pa Swanson’s Facebooksida.

5.3.1.1. Ideationella betydelser

Exemplet (bild 1) &r prototypisk pa det viset att den innehaller ett foto forestédllande
sinnebilden for amerikansk mat, hamburgare och pommes frites. I Swanson’s
statusuppdateringar dominerar bilder med amerikanska konnotationer, sasom
Amtraktdg i mellanvéstern, julgran pa Rockefeller centre, resendrer framfor
Hollywood-skylten i Los Angeles och resendrer framfor Golden Gatebron.
Resesiljare figurerar pa tva bilder och tv-personligheterna Morgan och Ola-Conny
pa tvé. Hela atta'' inléigg ger resenirer information om vider- och trafikforhallanden
under orkanen Sandy som triffade den amerikanska Ostkusten i slutet av oktober

2012. Tre inldgg ger och fragar efter restaurang- eller cafétips. Tva inldgg ger

1 Under den undersokta perioden triffade orkanen Sandy den amerikanska Ostkusten. Swanson’s
gor da atta ganska snarlika inldgg for att informera sina resenérer pa semester i USA om vider- och
trafikldge. D& dessa inldgg sinsemellan dr sa lika ingar endast ett, det forsta, av dessa atta inldgg i
undersokningen.
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nyhetstips, dels om en tv-sind presidentkandidatsdebatt, dels om baseballigan,
Major League Baseball.

I Swanson’s Facebookgrupp féar ldsaren och sidndaren ungefir lika framskjutna
positioner, som i exemplet (bild 1). Du eller ni dr ndmligen den vanligaste
forstadeltagaren, tétt foljd av vi eller jag som &r den nést vanligaste. Forstadeltagare
som hor hemma i resekontexten forekommer ocksa, t.ex. “Resevaruhuset pa
Sveavigen 1 Stockholm”, “Resendrer med Swanson’s i New York™ och “United
Airlines”.

Facebooksidan drar till vissa delar at en beskrivande texttyp som i exemplet (bild
1) ”Pa var hemsida finns mdjligheten att tipsa om restauranger i USA” eller
”Sommaren ir slut fér den hédr gangen och de svenska stranddagarna dr forbi” (31
augusti). Det dr ocksa sd att relationella processbetydelser dominerar, vilket
forklarar att beskrivningar slar igenom. Nistan lika vanliga &r materiella
processbetydelser, som annars tenderar att dominera. Nér den tdnkta modelldsaren,
du eller ni dr forstadeltagare @dr det oftast som upplevare i mentala processbetydelser
och du:et ska se, veta, vilja, kdnna igen eller tro, precis som i det prototypiska
exemplet (bild 1) ”"Hir ser ni ett av vara tips”. I andra hand dr du/ni som
forstadeltagare aktor i materiella processbetydelser didr du/ni ska tipsa, klicka och
skriva, kolla, boka, prova, folja eller hdlla utkik hemifran, exempelvis pa Facebook
eller internet. I nagra fall 4r ocksa du/ni bérare i relationella processbetydelser, som i

”Har du négot favoritlag”, ”Ar ni i omradet” och “Har ni tips”.

5.3.1.2. Interpersonella betydelser

Som vi ser i den prototypiska statusuppdateringen tilltalas ldsaren, vilket skapar en
kort distans till ldsaren. I en tredjedel av inldggen uppmanas ldsaren att sjilv vara
aktiv pa Facebooksidan genom att bidra med sina strandtips, dromresmal och
restaurang- eller cafétips. Pastaendesatser dominerar visserligen pa Swanson’s
Facebooksida och de flesta realiserar kongruent pastdaenden samtidigt som nagra
pastaendesatser inkongruent realiserar erbjudanden eller uppmaningar, vilket okar
graden av interpersonalitet. I exemplet (bild 1) inleds statusuppdateringen med ”Vi
behover er hjilp!” foljt av “vi skulle vilja att ni klickar in och skriver om era bésta

restauranger och matupplevelser.” vilket i kontexten kan ses som uppmaningar.
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Nagra kongruent realiserade uppmaningar forekommer ocksa. "Hall utkik pa var
facebooksida — fortsittning foljer ...” (19 december). Flera inldgg bestar dven av
kongruent realiserade fragor som i ”Om du var i USA idag, var skulle du vilja fika?”
(12 oktober) eller "Har du nagot favoritlag i USA’s (sic!) mest populdra idrott?” (23
oktober). En av fragesatserna realiserar ett erbjudande: Vet ni om att ni kan boka
tagbiljetter med Amtrak hos oss?” (19 oktober). Nagra kongruent realiserade
uppmaningar forekommer ocksa, ”Sluta inte tro pa tomten!” och “Tipsa oss om din
favoritstrand i Amerika!”. Uppmaningarna, fragorna och erbjudandena inbjuder
lasaren att ta plats i Facebookgruppen.

Sandaren Swanson’s visar sig ocksa i nagra av inldggen, dels genom bilder fran
huvudkontoret Fort Swanson, dels genom en bild pa en Swansonrepresentant i
tomtedrikt. Sdndaren avslojar ocksa att hen dr fikasugen, var hen itit den godaste
hamburgaren och till vilken strand hen ldngtar, vilket skapar personlig kontakt och
kortar distansen. Det &r gott om referenser till amerikanska platser och
kulturyttringar som ”Outer Banks i North Carolina, "Hamburgare med Sweet Potato
Fries pa Sports Bar i Teton Village, WY”, "Red Velvet Cupcake fran Sprinkles”,
”Amtrak”, ”Detroit Tigers och San Francisco Giants”, ”Den klassiska julgranen vid
Rockefeller Center i New York™ och “burgare pa ROK:BRGR i Fort Lauderdale”,
vilket eventuellt ldnger distansen till ldsare som inte delar denna amerikanska
kulturkunskap samtidigt som det stirker upplevelsen av Swanson’s position som
Amerikaspecialist.

Swanson’s visar sig ddremot inte sa tydligt eller ofta genom att uttrycka attityd
eller modalitet. Endast fa uttryck for attityd forekommer i de undersokta inliggen.
Dels ges uppskattande bedomning &t aterforsdljare som i “Swanson’s bésta
aterforsiljare” 17 december) och “ett ging glada resebyraanstillda pa en innehéllsrik
studieresa” (13 november). Dels virderas natur, tdgresa och mat med positiv
uppskattning, som i exemplen “mitt livs godaste burgare” (12 december) och “Att
resa med tag dr ett bra sitt att fa se mycket av USA:s vackra natur” (19 oktober).

Uttryck for modalitet anvinds sparsamt. Modala hjédlpverbet kan som i den hir
kontexten uttrycker 1ag grad av villighet i en betydelse av erbjudande férekommer i
fem olika satser, t.ex. "Ni kan dven prova att kontakta berort flygbolag.” (28

oktober) och ”ni kan boka tagbiljetter med Amtrak” (19 oktober). Interpersonella
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satsadverbialet sannolikt som uttrycker medelhdg grad av sannolikhet forekommer

en gang.

5.3.1.3. Legitimering

USA-resan legitimeras pa flera sitt pa Facebooksidan. Téagresande legitimeras
genom teoretisk rationalisering, som nagot som passar bra. ”Att resa med tag dr ett
bra sitt att fa se mycket av USAs (sic!) vackra natur”. Resande i USA legitimeras
ocksa med att tva tv-profiler gor en USA-resa i ett kommande tv-program, vilket dr
exempel pd auktorisering genom forebild (role model). Mgjligheten att njuta
amerikanskt, d.v.s. dta goda burgare och s.k. cup cakes ir ytterligare exempel pa hur
USA-resan legitimeras genom instrumentell rationalisering som svarar pa fragan
“varfor resa till USA?” med motiveringen for att kunna uppleva dessa amerikanska
hojdpunkter”.

Swanson’s ger ocksa legitimitet at sig sjdlva som resebyra genom moralisk
virdering nédr de visar sitt ansvarstagande under orkanen Sandy. Dessutom har de
kunskap om amerikanska inrikesnyheter som Baseball-ligan och presidentvalet och
de kénner till bra restauranger, bagerier och strinder, vilket visar prov pa teoretisk
rationalisering, som gar ut pa att det dr logiskt att vilja en resebyra som har bred

omvérldskunskap.

5.3.1.4. Intertextualitet och presuppositioner

Intertextuellt forekommer inslag som kan tidnkas hora hemma &ven i andra genrer,
sasom reseinformation, vykortsliknande hilsningar och restaurangtips. Extratextuellt
innehaller flera av Swanson’s statusuppdateringar en ldnk till vidare information,
vilket presupponerar en ldsare med viss internetvana. Vidare ombeds ldsaren att
delge sina bista strandtips, restaurang- och cafétips, vilket forutsitter att ldsaren
varit i USA. I ett inldgg fragas dven efter vilket resmal i USA som star pa ldsarens
onskelista, vilket presupponerar att ldsaren vill (ater-)komma till USA. Att ldsaren
har vetskap om vilka tjdnster Swanson’s kan erbjuda presupponeras ocksa,
exempelvis i de ledande fragorna “Visste ni att Swanson’s fran och med april
kommer att erbjuda flera olika paket till San Francisco med svensktalande guide?”

och Vet ni om att ni kan boka tagbiljetter med Amtrak hos oss? Lisaren forutstts
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ocksa kunna engelska, for flera av inldggen innehaller vissa engelska ord och
uttryck, t.ex. ’kl 9pm-11pm Eastern Time” och "Red Velvet Cupcakes”. Flera av

lankarna leder dessutom till engelsksprakiga internetsidor.

5.3.1.5. Modelldsare pa Swanson’s Facebooksida

Swanson konstruerar pa Facebook en modelldsare som redan varit i USA och som é&r
bekant med och intresserad av amerikanskt samhillsliv, sasom politik, sport och
amerikansk mat. Modelldsaren behirskar ocksa engelska. Modelldsaren lockas av
bade kinda platser som New York och Kalifornien och mindre turistiska stater som
North Carolina och Wyoming. Modelldsaren uppskattar att fa tips av Swanson’s och
andra resendrer pa Facebook infor sin reseplanering och delar gérna med sig av sina
tips, vilket gor att modelldsaren dr med och skapar reklam for resmalet. Vidare
virdesitter modelldsaren relationen med Swanson’s och att de &r en resebyra som dr
experter pa USA som resmal. Resebyrans och andra resenirers bilder och
hélsningar ddrifran ger mojlighet till identifikation, vilket legitimerar resandet.
Identifikationen gor att modelldsaren inte behdver entusiasmeras med hjédlp av
virdeladdade beskrivningar for intresset for USA har modelldsaren redan. Dessutom
gillar modellédsaren att fa vara del av Swanson’s gemenskap, fa dela med sig av sina

tips och ta del av information om vad som hiander inom resebyran.

5.3.2. TEMARESORS FACEBOOKSIDA
Utifran en prototypisk statusuppdatering pa Temaresors Facebooksida, som inldgget
18 september 2012, presenteras i det foljande de betydelser som tillsammans

konstruerar modelldsaren.
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‘Temaresor Tidslinje ¥ 2012 ¥ 4 Gilla

BN Temaresor
den 18 september 2012

Reseledare Anders Elmfors skickar detta "vykort" fran Bosa, en liten badort pa véstra Sardinien, dir vara cyklingsgrupper pa 6n
bor 3 natter. Han (och vi) 6nskar dig hjartligt valkommen dit nasta sommar!

Gilla - Kommentera - Dela eh16 @3

Bild 2. Prototypisk statusuppdatering pa Temaresors Facebooksida.

5.3.2.1. Ideationella betydelser

Vad de olika temaresorna innehaller i form av intryck och aktiviteter dr fokus i de
foton som ligger pa Temaresors Facebooksida. Vyer 6ver pittoreska byar som i bild
2, alternativt landskap eller stider dominerar. Déarnédst kommer bilder pa exotiska
djur som t.ex. elefanter, tigrar och giraffer, foljt av bilder pa sevérdheter som
byggnadsverk av olika slag. Pa tredje och fjdarde plats kommer bilder pa vuxna
resenirer respektive mat och/eller vin. Aven bilder pa lokalbefolkning, ofta i
traditionell utstyrsel samt bilder pa fardsitt, som jeep eller bat forekommer.
Intressant nog forekommer endast tva poolbilder och tva strandditon.

Precis som i exemplets verbaltext (bild 2) &r reseledaren den dominerande
forstadeltagaren, foljd av Temaresor. Ofta dr Temareseledarna aktorer i materiella
processbetydelser som berittar nagot om vad de gor pa resmalen som att de dker,
hann, guidat, bor, gor, gar ner. Det kan ocksa vara som i exemplet bild 2, vad de
gor 1 Facebookvirlden, t.ex. att de delar med sig eller skickar. 1 Facebookvérlden dr
reseledarna ocksa talare i verbala processer med processkidrnor som beskriver och
onskar. Temaresor dr ocksa aktor i materiella processbetydelser med processkarnor

som kombinerar, gillar, hade gjort, har skickat och kallar. Temaresor dr ocksa
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bérare i nagra relationella processbetydelser som vi dr aktiva och vi fick. I nagra fall
ar ocksa gruppen av Temaresenidrer forstadeltagare som i exemplet (bild 2), "déar
vara cyklingsgrupper pa 6n bor tre nitter.” (den 18 september 2012).

Resendren dr alltsa inte den viktigaste deltagaren i Temaresors Facebookgrupp,
utan i Facebookgruppen &dr det Temareseledarna och Temaresor som har en
framskjuten plats. Dir ldsaren eller du tilltalas dr det som aktor; du:et ska ldsa,
hjdlpa till eller gora julshopping. 1 nagra exempel, t.ex. "Ha en bra dag” &r den
tankta resendren bidrare och i exemplet "Haéller du med?” &r den ténkta resenéren

upplevare.

5.3.2.2. Interpersonella betydelser

Personalen pa Temaresor skapar nirhet till ldsaren genom att med en personlig ton
visa sig i hélsningsfraser och genom att namnges, som i exemplet (bild 2). En
tredjedel av statusuppdateringarna dr undertecknade med en signatur som man
forstar ér en reseledare alternativt nagon pa Temaresors kontor. Detta bidrar till en
familjir och personlig ton, naturlig for Facebook. Till exempel anvinds s.k. smileys
nagra ganger, vilket dr ett exempel pa attityd uttryckt genom affekt, den attityd som
har starkast interpersonella betydelse. Aven i andra uttryck for attityd som
uppskattning visar sig avsidndaren, Temaresor och det som uppskattas dr resmalets
innehall sdsom hotell, mat, shopping och klimat. Ldsaren forvintas dela
uppskattningen, som t.ex. “Fina Pinewood hotell (8 september, 2012) och
“spinnande mat” (9 september, 2012) Aven reseupplevelsen ges uppskattning, som
“en av de allra finaste reseupplevelserna” (8 september).

Lisartilltal i form av fragor, uppmaningar och erbjudanden forekommer mer
sdllan. Istdllet dr pastdenden den vanligaste sprakhandlingen. Lésaren gors till
askadare och far ta del av resebyrans s.k. fotoalbum och statusuppdateringar samt av
reseledares hilsningar som i exemplet (bild 2). Merparten av bilderna visar som
exemplet (bild 2) vyer och sevidrdheter utan att nagon person pa bilderna tar
ogonkontakt med lisaren. Overlag 4r ordvalet enkelt och bortsett fran
hilsningsfrasen “Jambo” (8 september, 2012), beskrivningen av tjuvjaktsprojektet
”Zero poaching-projekt” (11 september, 2012) och uppdateringen 12 september som

refererar till Gsterrikiska olet Stiegl och skriver pa tyska ”zum Wohl”. Dessa ordval
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skapar avstand till de flesta, men ocksa samhorighet med redan invigda. I Gvrigt
skapas inte avstand till ldsaren och meningsbyggnaden dr som regel enkel. Alla

inligg med ett undantag '’

ar korta, vilket gor dem ldttkonsumerade. Dock
forekommer flera ganska ldnga nominalfraser, som vi bl.a. ser i exemplet (bild1)
"vykort" fran Bosa, en liten badort pa vistra Sardinien, dir vara cyklingsgrupper pa

6n bor 3 nitter.” och ”Var nya familjeresa i Thailand” (8 oktober, 2012).

5.3.2.3. Legitimering

Resande legitimeras med att de bista eller finaste reseupplevelserna véntar, vilket dr
exempel pa teoretisk rationalisering. Detsamma giller bilder och verbaltext som
beskriver att vidret pa resmalen &r bade soligt och varmt och modelldsaren forvéntas
dela uppfattningen att sadana resmal #r logiska att vilja resa till. Hdlsningar fran
Temaresors reseledare, som &r sinnebild for reseexperten och i detta sammanhang
blir resenérens forebild (role model) som vilinformerad resenédr ger auktorisering
och inspirerar ldsaren att gora samma eller en liknande resa. Uppdateringen fran 8
september dir kollegan Marie pa Fritidsresor beskriver sin Kenyaresa som “en av de
allra finaste reseupplevelserna nagonsin” och bjuder Facebookgruppen pa en kort
resebloggsliknande text och ett fotoalbum med 31 bilder, legitimerar resandet med
sin berittelse, mythopoesis, om den fantastiska resan.

Dessutom legitimerar Temaresor sig sjdlva som professionell och ansvarstagande
researrangdr. Genom att berétta om reseledarnas fortbildning i statusuppdateringar 8
oktober och 9 oktober blir det teoretiskt rationellt att vilja temaresor, som star for
kunskap och erfarenhet. Att TEMA har blivit nominerad till "bédsta website" (17
september) legitimerar genom auktorisering och Temaresor legitimerar sig sjdlva
genom moralisk virdering nir de framhaller sitt engagemang i kampen mot tjuvjakt.

(11 september).

5.3.2.4. Intertextualitet och presuppositioner
Texten i Facebookgruppen innehaller lan fran olika genrer. Den prototypiska

statusuppdateringen (bild 2) liknar pa sitt och vis ett vykort, som ger en bild och en

12 ben 11 september 2012 gor Ola Jennersten ett tio rader langt inldgg om Zero Poaching-projekt, ett
projekt som syftar till att stoppa tjuvjakten pa tigrar.
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hélsning. Ett exempel bér drag av typisk reklamtext som annars forekommer i savil
annons som katalogtext, till exempel i inldgget fran 9 september 2012 dir bilden av
en tedrickande (dldre) kvinna som njuter av utsikten i kvillsljus kompletteras med

verbaltexten:

Varfor inte gora julshoppingen i Istanbul i 4r?
Staden erbjuder spannande mat, kultur och shopping i vérldsklass och under var fyra

dagars kortresa kombinerar vi det bésta av allt detta. Lds mer hér ...

FacebookfGljarna erbjuds lite bakomkulisserna-information 9 oktober, da
personalfortbildning i Osterrike presenteras och i inligget 11 september finns
exempel pa opinionsbildning da Zero-poaching-projektet, mot tjuvjakt beskrivs. En
statusuppdatering, 12 september tipsar Facebookgruppen om en utstillning pa temat
Osterrikisk design i Stockholm.

Lésaren presupponeras vara hemma i sociala medier och kan bldaddra bland bilder
1 Facebookfotoalbum och f6lja lidnkar till andra sidor for ytterligare information eller
deltagande omrostning. Vidare antas modelldsaren vara sprakkunnig och forsta
engelska uttrycket zero poaching och tyska zum wohl och dessutom veta att Stiegl dr

ett Osterrikiskt 6l.

5.3.2.5. Modelldsaren pa Temaresors Facebooksida

Modellidsaren som konstrueras i Temaresors Facebookgrupp attraheras av pittoreska,
genuina resmal sasom land, stad, natur och kultur i ett skont klimat och é&r
intresserad av att triaffa andra resendrer och (ur)-invanare pa resmalet. Det &r inte
traditionella sol- och badresor som beskrivs, utan resor som erbjuder upplevelser
och det dr rationellt f6r modelldsaren att vilja dem da de beskrivs som de bdsta eller
finaste av forebilder och auktoriteter pa omradet. Modelldsaren &r sprakkunnig och
kan troligtvis bade engelska och tyska. Modelldsaren uppskattar resebyrans seriosa
framtoning som att den satsar pa personalfortbildning och delar med sig av
kulturtips och hen tilltalas av Temaresors engagemang och ansvarstagande nér det
giller tjuvjakt. Att f6lja Temareseledarna och fa en personlig Facebookrelation med

dem och del av reseledarnas kunskap och erfarenheter uppskattas.
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5.3.3. VINGRESORS FACEBOOKSIDA
Med hjélp av en prototypisk statusuppdatering pa Vingresors Facebooksida, som
inldgget 18 september 2012 presenteras nedan de betydelser som tillsammans

konstruerar modelldsaren.

[ Vingresor - Ving Sverige AB
ving den 18 september 2012 @

Kampanjpriser till Egypten fran 3 595 kr per person fér
familjen. Bara ca fem timmar flyg till Egyptens varma vatten
i vinter. Boka senast den 27/9, las mer

http://bit.ly/ QTWDWY

*3 < R
Gilla - Kommentera - Dela £31637 88 546

Bild 3. Prototypisk statusuppdatering pa Vingresors Facebooksida.

5.3.3.1. Ideationella betydelser

Fotona pa Facebook visar att resenidren kan njuta av sol och bad i fantastiska pooler
och pé ljuvliga sandstrinder. Aven hotellinteriér och exterior férekommer ofta. F3
ikoniska sevirdheter, exotiska véxter eller djur forekommer. Folktomma bilder
dominerar. Pa en poolbild och en batutfirdsbild syns badgister som sma prickar.
Mainniskor pa ganska ndra hall forekommer en gang och det dr ryggtavlan av en
kvinna och flicka sittande pa stilren solsdng under ett parasoll tittandes ut Gver
soldrinkt sandstrand och turkosbla hav (14 september, 2012). Den bilden &r ocksa
startbild for en 1 minut och 19 sekunder lang reklamfilm f6r resmélet Thailand, dér
bilder pa strand och pool dominerar, foljt av bilder pa barn som é&r aktiva i pool eller
pa stranden (de badar, gungar, leker pa stranden) eller konsumerar glass eller dricka.
Aven hir #r méinga miljoer folktomma, men dir vuxna resenirer presenteras s

njuter de i solen, far massage eller leker med sina barn. Det dr mest kvinnor som
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figurerar i filmen och i endast en scen finns en man med och da tillsammans med en
kvinna och ett barn. Fem olika bilder visar hur thaildndska kvinnor baddar, dukar,
serverar, ansiktsmalar respektive ger en dykinstruktion.

Pa Vingresors Facebooksida blir ldsaren involverad och betraktas inte som en
askadare utan som en aktor som uppmanas och erbjuds att vara aktiv. I verbaltexten
ar alltsa du den i sdrklass vanligaste forstadeltagaren, ofta implicit i
uppmaningssatser, som i exemplet (bild 3). Lidsaren (implicit du) dr med nagra
undantag aktor i materiella processbetydelser; dir hen till exempel ska boka sin resa,
ldsa, se eller soka mer information pa ldnk som leder till Vings hemsida, som i
exemplet (bild 3) ”Boka senast den 27/9, lds mer pa http://...”

Lisaren uppmanas ofta att vara aktiv pa Vingresors Facebooksida som i
exemplen ”Still dina fragor ” (21 september), ’Gilla bilden”(28 september), "Dela
gédrna en bild hir pa var Facebooksida” (12 september). Nér det géller reseplanering
ar ldasaren aktor i nagra materiella processbetydelser, “kan du jamfora” (9
september), “planerar du” (10 september) och birare i en relationell process, ”Vill
du ha hjdlp”, (14 september). Lidsaren &dr ocksa upplevare i mentala
processbetydelser och ska uppleva och kdnna, framforallt virtuellt pa Facebook;
”Missa inte alla vara andra cityresor pa http://” (8 september) och ”Fa kénslan av att
vara i Thailand mitt i det svenska hostrusket” (14 september). I erbjudandet ”Upplev
mer dn 30 storstdder hos Ving med flyg och hotell i samma paket.” (9 september)
handlar det om upplevelser utanfér Facebook.

Vingresor eller vi ér inte alls lika vanlig som forstadelatagare, men 4r @nda den
nést vanligaste. Séndaren sitter alltsa inte sig sjdlv i nagon framtrddande position
utan later ldsaren, den tidnkta resendren vara i fokus. Ofta leder ockséa ldsarens

handling till att hen dirigeras vidare till Vingresors bokningssida.

5.3.3.2. Interpersonella betydelser

Som vi kan se i den prototypiska statusuppdateringen (bild 3) sa dr en
kontaktskapande strategi att uppmana ldsaren att utféra en handling, sasom i
exemplet att boka och ldsa. Uppmaningar och pastaenden forekommer frekvent. De
flesta realiserar kongruenta uppmaningar och pastaenden, men nagra dr grammatiska

metaforer som realiserar erbjudanden som ”Vill du ha hjilp sa kika gdrna in pa
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chatten pa ving.se och lds mer har”. (10 september) och ”Stéll din fraga i ett nytt
inldgg pa facebook.com/vingresor si svarar vi sa snabbt vi kan.” (21 september).
Detta direkta tilltal av ldsaren kortar distansen till ldsaren och ldsaren far ganska
stort utrymme, medan Vingresor haller en mer opersonlig profil. Savil
statusuppdateringar som meningar dr Korta vilket gor texten litt och saledes kortar
distansen. Nagra satsradningar forekommer, t.ex. ”Fa kinslan av att vara i Thailand
mitt i det svenska hostrusket, se var film.” (14 september). Dessa forsvarar inte
forstdelsen ndmnvirt utan bidrar istillet till en informell ton, vilket ocksa kortar
distansen. Ordvalet dr ganska enkelt, men ordférradet innehaller flera
resebyratypiska ord som storstadssemester, lagpriskalender, kampanj, kampanjpris,
avreseort, avresor, fullbokat, paket och anglicismen resorten. Ord som tillhor
sociala medier som chatt och dela forekommer ocksa.

Bilderna pa Facebooksidan skapar inte direkt nirhet till 1dsaren, da merparten av
bilderna #r poolomraden, hotell eller sandstrinder, som i exemplet (bild 3). Fa
méinniskor forekommer och ingen tar dgonkontakt. Vingresor som sdndare &r inte
framtriddande i texten. Vid nagra fa tillfdllen visar sig Vingresor genom att uttrycka
modalitet. I exemplet (bild 3) férekommer satsadverbialet bara som i kontexten
uttrycker positiv talarattityd, ”Bara ca fem timmar flyg till Egyptens varma vatten i
vinter.” Gdrna som i ”Kika gérna in pa chatten pa Ving.se” (10 september) uttrycker
medelhog grad av villighet och forekommer nagra génger. I nagra exempel
modifieras pastdenden med kan t.ex. I var lagpriskalender kan du jaimfora priser.”
(9 september) som i den hér kontexten uttrycker ett erbjudande med funktionen
villighet, men som ocksa kan ldsas som ett uttryck for forpliktelsemodalitet och
metaforiskt uttrycker en uppmaning genom pastaendesatsen (Holmberg & Karlsson
2006:63-64). 1 vilket fall handlar det om lag grad av modalitet, vilket gor att
sindaren inte framtrader sa tydligt som den hade gjort om det hade handlat om
exempelvis mdste. Vingresors uttryck for attityd dr ocksa fa i de undersokta
inldggen. De uttryck for attityd som férekommer uttrycker samtliga uppskattning

som i exemplet "Bésta Egyptentips” (17 september).
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5.3.3.3. Legitimering

I exemplet (bild 3) framhalls “Kampanjpriser till Egypten”, vilket legitimerar
resandet genom teoretisk rationalisering. Det dr rimligt och logiskt att vilja vilja en
resa med ett bra pris och detta argument framhalls i sammanlagt tre av de undersokta
statusuppdateringarna. Bilder pa strinder och hotellanldggningar legitimerar ocksa
genom teoretisk rationalisering, da viljan att resa dit forefaller vara naturlig och
sjalvklar, en asikt som delas av sidndaren och modelldsaren. I en statusuppdatering
(17 september) ber Vingresor om resenirers bista tips for en Egyptenresa, vilket
legitimerar genom andras berittelser, d.v.s. mythopoesis. Berittelserna visar att en
vélplanerad resa dit bjuder pa en skon upplevelse. Mojligtvis kan ocksa
reklamfilmen for resor till Thailand (14 september) legitimera genom mythopoesis,
en berittelse om det skona livet som vintar den som semestrar pa resmalet.
Legitimering genom experters auktorisering ger den erbjudna Facebookchatten (21
september) da tre av Vings reseexperter svarar pa fragor och legitimerar resevalet
med sin erfarenhet och sitt kunnande. Vingresor legitimerar ocksa sig sjdlva som
researrangdr ndr de (26 september) framhaller att fler an 130 000 gillar bolagets sida
pa Facebook, vilket tyder pa popularitet och legitimerar resebolaget med
auktorisering genom konformitet (Authority of conformity), vilket legitimerar med

svaret “manga andra gor det” pa fragan “varfor vélja Vingresor?”.

5.3.3.4. Intertextualitet och presuppositioner

Intertextuellt forekommer statusuppdateringar som bdr spar fran genrer som
reseannonsreklam, information och reklamfilm. Da en Overvigande del av
statusuppdateringarna kombinerar forforiska bilder och text som ldnkas till
Vingresors hemsida med internetbokning forefaller reklamsyftet starkare dn det
identitet- eller relationskapande motivet. Extratextuellt presupponerar Vingresors
Facebooksida en modelldsare som &r van att rora sig i sociala medier och pa internet,
sa chatt, lankar och dela bilder &r vilkidnda foreteelser for modelldsaren. Sdndaren
antar ocksa att modelldsaren kinner sig hemma i resebyravokabulidren och forstar

och accepterar anglicismer som resorten och chatt.
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3.3.3.5. Modelldsaren pa Vingresors Facebooksida

Modelldsaren vill ha semester och dr mer intresserad av fina strdnder och
hotellanldggningar 4n aktiviteter och exotiska upplevelser. Modelldsaren forutsétts
ddaremot gédrna aktiv pa Facebook och pa internet och accepterar resebyrans
uppmaningar att gilla, tdvla, jamfora, planera, uppleva eller boka 1 den digitala
virlden. Hen uppskattar att ingd i gemenskapen tillsammans med andra resenérer
och Vingresor for att fa inspiration till att géra samma bekvéma resor som resenérer
innan gjort. Det dr en vil beprovad produkt (strand och hotell) som &r intressant for
modelldsaren. Modelldsaren har troligtvis rest pa charterresor tidigare och har
kdnnedom om savil resmal som vokabuldr som férekommer i kontexten, dven
anglicismer som resort. Modelldsaren uppskattar den stora resebyran med dess
resurser, dven om resebyran dr nagot opersonlig. Modelldsaren accepterar dessutom
det uppenbara reklamsyftet, da reklamen kombineras med fordelaktiga
reseerbjudanden och tips. Trots att modelldsaren dr en kapitalstark konsument, har
dnda resans pris en viss betydelse for erbjudanden, kampanj och lagpriskalender

forekommer upprepat och legitimerar resandet.
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6. SLUTSATSER OCH DISKUSSION

6.1. OLIKA MODELLASARE

Det é&r tydligt att olika modelldsare konstrueras i beskrivningen av olika
reseprodukter. Nagot som skiljer modelldsarna at dr vilken tjéanst eller produkt det &r
modelldsaren foredrar och vilken roll resebolaget spelar for modelldsaren, vilket
kanske inte dr helt ovintat.

Oavsett kommunikationsmedium vill Vingresors modelldsare till vilkinda
destinationer som erbjuder sol eller stad, Temaresors modelldsare soker den unika
reseupplevelsen och Swanson’s modelldsare soker vilkdnda och/eller genuina
resmal i Nordamerika. Vingresors modelldsare vill ha hjidlp av den stora resebyran
att hitta de bista, beprovade och mest fantastiska turistorterna och
hotellanldggningarna som ska ge maximal semester och avkoppling. Temaresors
modelldsare ddremot soker exotiska, unika upplevelser och ibland aktiviteter som
cykling och vandring och vill f6lja en professionell reseledare pa en fardigplanerad
resa som troligtvis ocksa erbjuder umginge med likasinnade. Swanson’s
modelldsare dr mer inriktad pa reseplanering sasom val av fardsitt, paket, resmal
och restauranger.

Det finns ocksa likheter mellan modelldsarna som konstrueras i de undersokta
medierna. De &r resvana och bekanta med resmal och resebranschens facksprak. De
ar sprakkunniga och accepterar anglicismer och engelska som férekommer i alla
resebolags olika mediekanaler. Modelldsarna har ocksa de ekonomiska resurserna att

kopa en resa och de prioriterar att gora sa.

6.2. PRODUKT ELLER UPPLEVELSE?

I Swanson’s katalog och annons ir det reseprodukten som &r i fokus, medan
Temaresor och Ving beskriver en idealbild av modelldsarens semesterupplevelse.
Detta dr en skiljelinje mellan resmalsreklam och annan reklam av dldre respektive
nyare datum. Lotmarker och Wendt (2009) ser att dldre resmalsreklam sitter
resmalet och dess sevirdheter i centrum, precis som Ledin (2000) och Hultén m.fl.
(2003) ser att det dr produkten som framhalls i dldre reklam, medan nyare

reklamtext framhaller upplevelser och den idealbild som produkten skapar. I det
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undersokta materialet handlar det inte om texter fran olika tider, utan snarare om
modelldsare som accepterar olika slags sidljande rost. Swanson’s modelldsare
accepterar annons- och katalogtextens traditionella forsdljarrost som noggrant
redovisar produkterna och deras fordelar. Vingresors och Temaresors modelldsare
tar hellre emot identifikation och idealbilder, bade i annons och katalogtext. Pa
Facebook jobbar definitivt Vingresor med att skapa en idealbild diar modelldsaren
sjalv kan tinka sig i ett av de inbjudande poolomridena. Aven Temaresors
bildmaterial dr av typen vykort med pittoreska byar, djur och natur samt bilder pa
resendrer och lokalbefolkning, vilka syftar till att ge identifikation och en idealbild
av vad resan kan erbjuda. Swanson’s Facebookbilder erbjuder bade identifikation

och produktinformation.

6.3 SPRAKHANDLINGAR I OLIKA MEDIER

Annonserna priaglas sammantaget av givande sprakhandlingar, vilket dr rimligt med
tanke pa texternas syfte. Mer exakt dr det erbjudande sprakhandlingar som
dominerar. Da erbjudandet som sprakhandling foljs av en forvintan av en positiv
respons, ett “ja tack”, dr erbjudandet i det hdr sammanhanget ett klokt och passande
val. Att pastaendesatsen innebdr givande av information och erbjudandet innebér
givande av en tjanst eller vara, konstateras i 4.2.2. Nar det giller vissa pastaenden i
resereklamen handlar det om information i annons- eller katalogtext, men om en
tjinst, en reseupplevelse i verkliga livet. Det forklarar grammatiska metaforer som
”Bade dir och pa det skotska fastlandet far du besdka beromda destillerier som
Bowmore, Bunnahabhain, Lagavulin och Laphroaig.” (s.17), som realiserar ett
erbjudande.

I Vingresors annons realiseras dessutom uppmaningar, vilket stimmer med
annonsens passa-pa-betydelse. Dir uppmaningssatser och fragesatser (d.v.s.
krivande sprakhandlingar) forekommer realiseras ofta erbjudanden genom
grammatiska metaforer, kanske for att i viss man doélja Gvertalningen och det

13

sdljande syftet. Kongruent realiserade uppmaningar’~ innebdr ocksa en ojamlik

13 Uppmaningar anvinds ocksa i en relation som &r helt jambordig, menar Holmberg & Karlsson
(2006). I andra fall anvénds ofta uppmaningen inkongruent.
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relation, ddar den som uppmanar intar ett overlige, menar Holmberg & Karlsson
(2006), vilket siandaren sannolikt vill undvika genom valet av erbjudanden istéllet.
Korpus (2008) menar att uppmaningar ar typiska for reklamspraket, vilket stimmer
d& uppmaningssatser forekommer frekvent, men med tanke pa den betydelse som
realiseras i den aktuella kontexten, sa &r flertalet uppmaningar i det hidr materialet
alltsa erbjudanden. I katalogtexten och pa Facebook dr pastaenden mest frekventa,
vilket dr det forvéntade i en text som mestadels &r beskrivande, dven om pastaendet
ocksa dr den sprakhandling som kréver minst ldsarrespons. Dock anvénds, som vi

sett, lasartilltal i savél rubrik som brodtext for att skapa nérhet till ldasaren.

6.4. RELATIONEN MELLAN SANDARE OCH MODELLASARE I OLIKA MEDIER

Siandaren syns mycket eller ganska mycket i alla analyserade texter forutom pa
Vingresors Facebooksida och i Vingresors annons. I inspirationsmagasinet Vings
Virld framtrider Vings vd i sin verbaltext och med sin bild i en ledare, vilket i viss
man gor sindaren synlig. De Ovriga tva researrangérerna som séndare framtrader i
storre utstrackning genom att i katalog och pa Facebook presentera reseledare och
projekt for hallbar turism (Temaresor) respektive visa huvudkontor, historik,
personal och delge sina personliga strand-, restaurang- och cafétips (Swanson’s). Att
resebolagen skulle passa pa att etablera personlig kontakt och relation till
modelldsaren pa Facebook var vintat och stimmer med vad Preutz rapporterar i
Dagens Media (2013-03-21).  Att researrangdren ddremot satsar sa stort pa
lasarrelationen som atminstone Temaresor och Swanson’s gor i sin katalog var
mindre forutsdgbart. Det dr mojligt att researrangéren satsar pa relationsskapande
strategier dven i katalogen, sa att reklamen istéllet ska uppfattas som information
“bekanta” emellan. Att information som limnas av en bekant ocksé dr information
ldasaren bedomer som tillforlitlig, dr nagot som Tamm Sandelin & Lindeborg (2012)
visar. Den man har en relation med, dr man lojal emot. Relationen mellan resebolag,
andra resendrer och modelldsaren liter modelldsaren identifiera sig som
Temaresenir, amerikafantast etc. De relationsskapande strategierna fungerar som en
form av meta-legitimering som ger auktoritet at researrangorsvalet genom den
relation och identifikation som modelldsaren erbjuds med bolaget och bolagets

resendrer, da man identifierar sig som t.ex. Temaresendr eller Vingkund. De
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relationsskapande strategierna kan ocksa vara ett sdtt att fa katalogtexten att
uppfattas mer som information alternativt inspiration én som marknadsforing.

Pa Facebook dr det alltsa tydligt att resebolaget vill skapa en relation med
resendren. Swanson’s gor det allra mest och en prototypisk statusuppdatering
innehaller pastaenden av nagot slag, foljt av en relationsskapande och aktiverande
fraga, uppmaning eller erbjudande. Swanson’s visar sig alltsa tydligt som avsidndare
och vinder sig till en modelldsare som vill vara aktiv i Facebookgruppen genom att
dela tips, svara pa fragor och folja foreslagna ldnkar. Pa sa vis fungerar féljarna som
medskapare i marknadsforingen av resmélet. Aven Vingresor bjuder in sina foljare
att vara aktiva pa Facebooksidan, medan Temaresors modelldsare pa Facebooksidan
forvintas noja sig med att folja sina reseledare. Temaresor skapar istillet en relation
med f6ljarna genom att vara personlig och namnge reseledarna och lata och
resebyrapersonalen underteckna statusuppdateringar med sitt namn.

Du-tilltalet medverkar ocksa till att skapa nirhet och verka identitetsskapande.

Du @r den framskjutna forstadeltagaren i tva tredjedelar14

av annons-, katalog-
respektive Facebooktexterna. Vingresor har konsekvent du som forstadeltagare i
sina texter. Att du-tilltalet dr vanligt modern i reklamtext visar Bjorkvall (2003),
Ohlsson (2007) samt Korpus (2008) som konstaterar att du fungerar
identitetsskapande och skapar en personlig relation. Det #r alltsa troligt att en stor
aktor som Vingresor har kommunikatorer och reklambyraer som medvetet sett till
att lata resenédren, d.v.s. modelldsaren, fa en framskjuten plats. Det konsekventa du-
tilltalet i resereklamen &r listigt da det dr inkluderande och kontaktskapande som om
det handlade om ett mote mellan tva bekanta och det erbjuder identifikation for
savdl kvinnor som min da texterna inte gor nagon atskillnad mellan kvinnor och
mén, utan resendren forefaller konsneutral, nagot som dven Helgesson (2011) sett
vara en strategi i nutida platsannonser. Nagon skillnad mellan den empiriske ldsaren
och modelldsaren gor inte heller du-tilltalet, vilket ytterligare gor att ldsaren kan

identifiera sig med den modelldsare som konstrueras i texten. Du-tilltalet i

kombination med presensform, som framforallt Temaresor anvédnder sig av i sin

14 Swanson’s annonstext och katalogtext har reseprodukt eller destination i framtrddande plats och i
Temaresors Facebookgrupp ér det reseledarna som med nagon referens dr forstadeltagare och dirmed
far en framskjuten plats i texten, vilket avslgjar mycket om och stimmer med resebolagets
reseinriktning och produktfokus.
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katalog, skapar en stark ldsaridentifikation i och med beskrivningen vad du:et
faktiskt gor och upplever, om &n i en framtida verklighet. Att just identifikation
utnyttjas som en kraftfull strategi i marknadsforingstexten konstaterar &dven
Bjorkvall (2003). Didremot forekommer inte humor eller spraklekar i den
utstrdckning som Korpus (2008) konstaterar. Enda tydliga exemplet &dr i Vingresors
annons. Mogjligtvis ersdtts humor som medskapande strategi med idealbilder,
identifikations- och relationsskapande strategier.

Uttryck for attityd forekommer rikligt, med undantag f{or Vingresors
Facebooksida, dir forforiska semesterbilder sannolikt ersatt uttrycken for attityd. Att
modalitet uttrycks sparsamt och att fa modala verb férekommer gor att texten bitvis
liknar bl.a. ldroplanssprak som utan modala verb &dr auktoritativt och skapar en
idealbild, menar Helgesson (2011). Nidr modelldsaren kidnner igen sig i den
auktoritativa beskrivningen av resendren innebdr det en identifikation f6r
modelldsaren. I den hér reklamkontexten skulle ocksa modaliteten ’kravstillande’,
som exempelvis mdste, innebdra en alltfér uppenbar Overtalning, vilket
reklamspraket oftast vill undvika.

I annons, katalogtext och pa Facebook dr syntax och lexikon i huvudsak enkelt
och vardagligt. Att nutida reklamsprék i allminhet dr okomplicerat konstaterar dven
Ohlsson (2007) och Korpus (2008). Visserligen forekommer i den hir
undersdkningen resebranschtypiska ord och ord pa engelska, men som regel skapar
dessa inte nagon distans mellan sdndare och mottagare utan accepteras i kontexten
och i det internationella sammanhanget. I Temaresors katalogtext forekommer
exempel pa en mer avancerad allminvokabulér och i savil katalog som annons ges
hénvisningar till resmal eller geografiska foreteelser som far betraktas som ovanliga,
vilket bidrar till att en bildad, exotisk och unik betydelse skapas i Temaresors texter.
Vissa av hdnvisningar forklaras i katalogtexten med tilldgg av en apposition, som
t.ex. vindistriken Paarl och Stellenbosch och tdget Whistler Mountaineer, sannolikt

for att minska distansen.

6.5. BILDER SOM RELATIONS- OCH IDENTITETSSKAPARE
Med tanke péa verbaltextens starka interpersonalitet &r det intressant att

bildmaterialet i de undersokta texterna inte skapar hogre grad av interpersonalitet
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och didrmed kontakt med och identifikation for ldsaren. De visuellt mest
identitetsskapande strategierna forekommer i Temaresors katalog dér visuella
resurser med bilder pa resendrer i sociala och aktiva situationer forekommer.
Bjorkvall (2003) menar att médnniskors ansikten kan uttrycka attityden affekt, vilket
ar den attityd som ger kraftfullast interpersonalitet. Ménniskorna som skildras
upplever och dr aktiva, vilket stimmer vil 6verens med Temaresors konstruktion av
en modelldsare som vill uppleva. Stor del av de visuella resurserna i Ving virld och
Swanson’s katalog handlar istéllet om produktinformation, som alltsa visar antingen
ikoniska sevirdheter eller stider alternativt skona stridnder, poolomraden och
hotellanldggningar. Dessa bilder erbjuder inte identifikation, men verkar vil sa
lockande och innebir idealbilder av vad semesterresan kommer att erbjuda. Bilder
pa lokalbefolkningen i traditionell klddedrikt forekommer i Swanson’s katalog och i
Temaresors annons och katalog. Dessa bilder ger en stereotyp bild av
lokalbefolkningen, precis som Grinells (2004) arbete visar och de stereotypa
bilderna skapar genom den sociala olikheten mellan sig och ldsaren snarare distans
an nérhet (Bjorkvall 2003). Dessa uttryck for exotism &r forvanande med tanke pa
att i synnerhet Temaresor annars konstruerar en initierad, medveten, bildad och
politiskt korrekt modelldsare. Bilderna syftar troligtvis till att férmedla en exotisk,
unik och genuin bild av resmalet, en motpol till anlagda pool- och hotellomraden
som erbjuds massturismen. Verbaltexten lyfter fram denna genuina bild med uttryck
som “samtidigt som du moter mayacivilisationens kultur, mat och arkitektur.”
(Temaresor s. 10) och Triffa firgstarka indianer och hardféra cowboys.”
(Swansons idéhandbok s. 8), men i kontexten handlar det snarare om att titta pd,
som vilken sevirdhet som helst. Mota och trdffa dr polysema ord som anviénds i
bade materiell och mental processbetydelse och i det hir fallet suddar ut skillnaden.
Lokalbefolkning forekommer i Vingresors reklamfilm pa Facebook, dir thaildndska

15

kvinnor ger service' ), vilket i viss man ocksa formedlar en stereotyp bild.

15 Kvinnorna i reklamfilmen baddar, dukar, serverar, ansiktsmalar eller ger en dykinstruktion.
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6.6. RESANDE LEGITIMERAS

I katalogtexten dr det gott om legitimering. Vanligast i kommunikationen i alla
medier dr rationalisering. Det &r rationellt att vilja resa till de beskrivna resmalen
och vilja resor eller firdsidtt som &r ekonomiskt fordelaktiga. I annonserna
forekommer endast legitimering genom rationalisering. Det &r intressant hur
legitimeringen skiljer sig at. I katalogtexten legitimerar Vingresor resvalet med att
manga andra gillar resmalen, d.v.s. konformitetens legitimering, vilket stimmer vél
med den modelldsare som konstrueras. Temaresor legitimerar sig sjdlva med bl.a.
moralisk virdering i och med att de tar ansvar for hallbar utveckling, vilket stimmer
med modelldsaren hos Temaresor som kriaver hog kvalitet, seriositet och kunnighet.
Swanson’s legitimerar sig med auktorisering, vilket ocksa stimmer Overens med
Swanson’s fokus pa resebyrans produkter samt individuell och unik reseplaneringen,
nagot som kriver en riktig resebyras hjidlp. Sammantaget legitimeras resande ofta,

men faktorer som klimathot eller politisk oro berors inte.

6.7. MODELLASAREN I RESEKONTEXTEN

Utifran Steenes (2013) Oversikt over motiv fér resande dr det Vingresors
modelldsare som soker vila och avkoppling, eftersom resmalen framfor allt beskrivs
erbjuda avkoppling. Aven punkten komma ifrdn hemmiljon #r ett motiv for
Vingresors modelldsare, vilket blir mest tydligt i Vingresors annons dér
modelldsaren erbjuds byta vinterns kyla och moérker mot vdrme och ljus i Vings
vintervirld.

Resemotivet att vara tillsammans med familj och vinner @r starkast i Temaresors
katalogstext, eftersom ménniskor i sociala sammanhang &r en vanlig betydelse i det
visuella materialet. Aven i Temaresors Facebookgrupp forekommer referenser till
gruppen som reser tillsammans. I Vingresors reklamfilm pa Facebook (14
september, 2012) dr ocksa familjeumgénge, vdninnors och barns umgéinge med
varandra en betydelse som uttrycks. Det dr emellertid tveksamt huruvida Vingresors
annons [ G-P formedlar familjeumgénge som ett motiv for resan nér de skriver att
”Och pa alla Sunwing Resorts blir barnen huvudpersoner sa foridldrarna kan fa
semester pa riktigt.” Detsamma giller ndr Swanson’s legitimerar resande med att

barn ofta bor och éter gratis eller till en ringa summa. Hér handlar det sannolikt mer
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om att det inte blir sa dyrt att resa med barnen samt att ndjda och sysselsatta barn
gor att fordldrarna slipper att ta ansvar for att aktivera och underhalla barnen.

Motivet att uppleva naturen dr tydligast for den modellidsare som konstrueras i
Temaresors katalogtext, Facebookgrupp och annons, diar “moéten” med djur och
natur #r ett upprepat argument i savil visuella som verbala resurser. Att dven
Swanson’s modellidsare forvéntas vilja uppleva natur forekommer frekvent i det
visuella materialet i katalogen och i en statusuppdatering (19 oktober) dér tagresa
beskrivs vara ett bra sitt att uppleva USA:s vackra natur. Det sista motivet, friluftsliv
och sport, forefaller inte vara ett skidl for nagon av de identifierade modelldsarna.
Temaresors modelldsare, framst i katalogen, uppskattar aktiva resor som innehaller
cykling eller vandringar, men motivet for den typen av resa forefaller snarare handla
om naturupplevelse och umgédnge dn om sport och friluftsliv.

Med tanke pa de modelldsare som konstrueras skulle snarast nagra ytterligare
motiv for resande kunna listas. For modelldsaren i bade Temaresors katalog och i
Swanson’s Facebook &r upplevelser av mat, sotsaker, vin eller whisky viktiga inslag
i resan, liksom kultur av olika slag.

Av de socioekonomiska variablerna som Steene (2013) listar, tydliggdrs inte
modelldsarnas kon, utan de beskrivs, som vi sett ovan, som ett konsneutralt du. Nar
det giller alder, konstruerar de visuella resurserna en modelldsare i Temaresors text
som dr atminstone 40+. Temaresors modelldsare reser utan barn, medan Swanson’s
modelldsare i annonsen och Vingresors modelldsare i alla medier troligtvis reser
med barn. Temaresors modellédsare i katalogen kan ocksa tidnkas ha langst utbildning
med tanke pa ordval och referenser i texten. Som tidigare konstaterats i uppsatsen
presupponeras att samtliga modelldsare dr kapitalstarka, d4ven om Temaresors
modelldsare aterigen verkar vara den som kan unna sig den mest kostsamma resan,
med tanke pa de hoga priser som anges i Temaresors annons och katalog. Mojligtvis
skulle modelldsaren som konstrueras i Ving vérld vara den om dr mest obekymrad
over kostnader, for dér sdgs 6ver huvud taget inget om resornas pris, men det beror
sannolikt pa att Ving virld &dr ett reseinspirationsmagasin som inte ger
produktinformation av det slaget pa de inledande sidorna. Modelldsaren i bade
Vingresors annons och Facebookgrupp och Swanson’s texter lyssnar till argument

som prisvdrt, ldgpriskalender och liknande. Pa motsvarande sitt legitimerar att "allt
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ingdr i priset” resvalet for Temaresors modelldsare. Detta betyder saledes att
modelldsaren a ena sidan #r kapitalstark, men att hen & andra sidan definitivt &r
ekonomiskt lagt. Vidare forutsitts samtliga modelldsare vara resvana och ha
kunskap om destinationer och resebranschtypiska ord. Vingresors och Temaresors
modelldsare forvdntas dven kunna boka resan pa egen hand pa internet, medan
Swanson’s modelldsare behover resebyrans hjilp med biljettbokning. Swanson’s
modelldsare genomfor dock sin resa mer sjalvstindigt in de andra modelldsarna.
Med tanke pa socioekonomiska variabler och resemotiv &dr det Temaresors
modelldsare som ir tydligast beskriven och ddrmed blir léttast att analysera som en
resekonsumenttyp. De analyserade modelldsarna passar simre in i de stereotypa
beskrivningar som Antonsson (1997) forhéller sig till. Det kan bero pa att de tre
analyserade resebolagen trots allt erbjuder snarlika reseprodukter da resorna foretas
med flyg till destinationer utomlands, vilket innebdr att nytroturisten,
vildmarksturisten och aktivitetsturisten inte alls passar in pa nagon av modelldsarna.
Vidare dr bade Swanson’s och Temaresors utbud sa rikt och varierat att de tilltalar
flera av de stereotypt beskrivna grupperna. Det kan ocksa vara sé att reklammakarna
vill undvika att framstélla sina modelldsare efter stereotypa beskrivningar och hellre
framstiller sina resmal och reseprodukter som unika. Sol- och snétillbedjaren (med
undantag for sno) skulle emellertid passa bra in pa Vingresors modelldsare, som
sOker just avkoppling i solen. Swanson’s modelldsare dr den som passar sdmst in i
resendrsstereotyperna, vilket sannolikt beror pa att modelldsaren genom Swanson’s
erbjuds skrdaddarsydda resor till snart sagt ett obegridnsat antal amerikanska
destinationer med ett varierat utbud av upplevelser.

Enligt Vagabonds resebarometer (Andersson 2012) vill resendren komma bort
fran stress, vardag och daligt vidder. Det dr nagot som Overensstimmer med
Vingresors modelldsare, i synnerhet i dagstidningsannonsen dér hen byter ut morker

och kyla mot ljus och virme.

6.8. SYNEN PA RESANDE
Inledningsvis konstateras att texten inte bara skapar sin modelldsare utan ocksa har
potential att paverka sin ldsare, att texten #r dialektisk. I resereklamen férmedlas en

bild dir utlandsresande dr helt naturligt och sjdlvklart. Av till exempel klimathot,
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ekonomisk kris eller politisk oro syns inte ett spar. I sin spalt med rubriken “ledare”
skriver Vingresors vd ”Oavsett var du viljer att semestra i vinter dr vart mal att du
ska fa de bidsta veckorna pa aret.”, vilket siger mycket om den sjidlvklarhet i
forhallande till resande som rader. Det &r ocksa sjélvklart att resan dr nodviandig for
méanniskors vilbefinnande, da resan bjuder pa njutning, avkoppling och/eller unika
upplevelser. Resan blir en idealbild for det goda livet, ndgot som é&r eftertraktat om
an med lite olika fokus och reseinriktning, beroende pa vilken researrangorsrost som
fa dominera.

Den bild av resande som aterskapas i resereklamen handlar ocksd om att
minniskor forldgger sin semester till en annan kultur utan att direkt ta hinsyn till
den eller delta i den. Resendrerna umgas med varandra och hotellanliggningen,
reseledaren och gruppen blir ett eget universum, ett turistreservat. I synnerhet
Vingresor formedlar en bild dér klimat, hotell, strand, pool och service dr viktigare
an sjdlva resmalet i sig. I det undersokta materialet forekommer ocksa stereotypa
bilder av lokalbefolkningen i traditionella kldder eller roller, som cementerar en
traditionell bild av ”de andra”, vilket ar orientalism. Denna bild Overdriver och
forstirker kulturella skillnader mellan ménniskor. Swanson’s och Temaresors
stereotyper av lokalbefolkningen aterskapar ocksa en syn att det &r legitimt att
“konsumera” ménniskor, pa det viset att de faktiskt erbjuds som en sevirdhet pa
resmalet. Vingresors reklamfilm pa Facebook (14 september, 2012) aterskapar ocksa
en bild av konsumtion som nagot naturligt, dir leende lokalbefolkning star till tjénst

for att leverera upplevelse och njutning i form av service till giéisten.

6.8. ATT IDENTIFIERA EN MODELLASARE

Den hir undersokningen har velat visa vilka modelldsare som konstrueras i
resebolags texter. Jag kan konstatera att en metodisk analys av visuella och verbala
resurser i texterna later olika modelldsare framtrida och att varje del i analysen
bidrar med information som gor bilden av modelldsaren tydligare. Att textens alla
semiotiska resurser (van Leeuwen 2006) &dr betydelseskapande och att analysen inte
skulle fungera utan exempelvis de visuella betydelserna dr uppenbart. Reklamen ir,
som Bjorkvall (2003) uttrycker det, multimodala realiseringar dér allt som uttrycks

skapar betydelse i sin kontext.
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Jag har wvalt att kombinera modelldsaranalys (Bjorkvall 2003) med

legitimeringsanalys (van Leeuwen 2007). Tilligget av van Leeuwens
legitimeringsanalys, som visar hur resandet eller valet av resebolag legitimeras, ger
djup och tillfér och fortydligar betydelser som inte sjdlvklart framtritt annars i
analysen. Legitimeringsanalysen visar vad som lyfts fram om reseproduktens eller
tjdnstens egenskaper och avslojar modelldsararens preferenser och vad som
Overtygar hen att vilja en viss resa och researrangdr. I legitimeringsanalysen
framtriader argument som att resan &r unik, att manga andra viljer resmalet, att resan
ar ekonomiskt fordelaktig och att resmaélet erbjuder upplevelse eller njutning.
Analysen av modelldsarens presuppositioner handlar enkom om modelldsarens
sociala, kulturella och ekonomiska forutséttningar, inte om vad modelldsaren 6nskar
eller foredrar. Att lata legitimeringsanalysen inga i modelldsaranalysen dr med andra
ord givande och kan med fordel anvindas i kommande studier av texters
modelldsare.

I den hir analysen har inte ldsvig och visuell framskjutenhet studerats, vilket
Bjorkvall (2003) gor i sitt arbete med reklamannonser. D& det undersdkta materialet
i den hir studien bestar av lingre texter och fler bilder far istillet bildernas innehall
och vilka betydelser de skapar, innebdra en slags visuella deltagare i texten. De
visuella deltagarna och verbaltextens deltagare skapar tillsammans ideationella
betydelser och jag bedomer att dessa framtrader tydligt, trots avsteget fran
Bjorkvalls modell ddr ldsvidg och framskjutenhet ingar. Vidare anser jag att analysen
av intertextualitet inte bidrar med sa mycket information om konstruktionen av
modelldsare, utan snarare fungerar som bakgrundsinformation. Dir intertextualiteten
spelar roll for modelldsarkonstruktionen #r déir genrelanet dr vildigt tydligt,
nidmligen i Vingresors katalog, Vings vdrld, dir modelldsaren presupponeras vilja fa
inspiration och vara intresserad av (populdra) resmal. I katalogtexterna, som bestar
av ett visuellt och verbalt fylligare material, har det ocksa varit ldttare att fanga en
modellédsare. I katalogtexterna forekommer ocksa fler exempel pa olika typer av
legitimering, vilket bidrar till att bilden av katalogtexters modelldsare blir tydligare.

Modelldsaranalysen passar bra for texter som &r tydligt adressiva, som alltsa likt
materialet i denna studie tydligt vénder sig mot en viss ldsare, sasom reklam,

instruktioner, liromedel etc. Vad som inte fokuseras i en modelldsaranalys &r bl.a.
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stilistik och det dr tidnkbart att en del sprakliga och stilistiska egenheter inte lyfts

fram. Det dr ocksa mindre fokus pa den textuella metanivan och dir det textuella
kommenterats handlar det om i vilket utstrackning sprakbruket skapar distans eller
ndrhet. Modellanalysen inriktar sig inte heller pa hur en prototypisk resereklamtext
gestaltar sig eller vilka innehallsliga eller sprakliga drag som dr konventionaliserade,
sa den formedlar inte en tydlig bild resereklamen som genre. Genreanalysen stiller

sannolikt andra fragor till ett annat, troligtvis storre urval av texter.

6.9. VIDARE FORSKNING

Resebolagens texter &r ett spinnande material som kan undersokas ur fler aspekter.
En jamforelse av resmal som undersoker hur ett och samma resmal beskrivs for
olika malgrupper, i olika medier eller sammanhang skulle kunna ge intressanta
resultat, liksom en studie av resebolags webbplatser och hur olika malgrupper
tilltalas eller omtalas pa dem.

Nagot som sprakligt fangat mitt intresse dr bruket av polysema ord, vilket den hir
undersokningen bara berort ytligt. Trots det pekar resultat i den ideationella analysen
pa att polysemi medvetet utnyttjas da vissa ord kan realisera olika processbetydelser
beroende pa kontexten. Verben se, vdlja och mdta kan exempelvis innebédra bade
mentala och materiella processbetydelser.

Den hir undersokningen &r synkron. En diakron modelldsaranalys av resereklam
kompletterad med legitimeringsanalys hade kunnat ge en spdnnande bild av vem

resendren har varit genom tiderna och vilken modellédsare texterna skapat dver tid.
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