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I denna avhandling undersoker jag hur IKEA anvénder adjektiv i sina produktbeskrivningar
av soffor pa 1950- och 2010-talen. Jag kommer att fokusera pé adjektivens roll och dela in ad-
jektiven i olika semantiska grupper beroende pa vad de formedlar. Genom en kronologisk
jamforelse av atta utvalda kataloger undersoker jag likheter och skillnader 1 adjektivbruket
samt IKEA:s sétt att gora produkter attraktiva. Jag har undersokt vilka adjektiv IKEA anvén-
der och vilka dr de mest frekventa. Dessutom har jag studerat adjektivens grammatiska funkt-
ioner, komparationsformer och hur de bygger upp produkters atravardhet.

Denna studie har genomforts bade kvantitativt och kvalitativt. Materialet 1 min undersékning
bestar av atta IKEA-kataloger fran 1950- och 2010-talen. Malet med min avhandling ar att
lyfta fram hur anvdndningen av adjektiv skiljer sig mellan olika artionden och vad den sédger
om sprakbruket.

Resultaten av min undersdkning visar att IKEA anvinder adjektiv mingsidigt for att beskriva
produktens utseende och egenskaper. Majoriteten av adjektiven fungerar som attribut och fo-
rekommer 1 positiv. Slutligen visar studien att adjektiv som beskriver produktens form &r fre-
kventa.

Nyckelord: adjektiv, Democratic Design, IKEA, marknadsforing, semantik
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1 Inledning

Marknadsforing dr en process dér foretag skapar varde for kunder och bygger starka kundre-
lationer for att finga vérde fran kunder i gengéld. Genom olika strategier forsoker foretag pa-
verka hur produkter uppfattas, hur foretagen skapar fortroende och bygger langsiktiga relat-
ioner med sina kunder. (Kotler m.fl., 2013: 4-5.) Spraket kan spela en avgorande roll i denna
process. Spraket ar en viktig kontakt mellan foretaget och konsumenten. Genom spréket kan
foretag kommunicera och skapa viktiga relationer med sina kunder, uttrycka sina budskap,
skapa mening och dessutom bygga upp varumérkets identitet. Sprakliga val sdsom ordval,
namn, ton och stil spelar alla en avgorande roll i foretagets marknadsforing. Min studie hand-

lar om att undersoka hur IKEA anvénder adjektiv i sina produktbeskrivningar.
1.1 Syfte

Syftet med min undersdkning ar att ur ett sprakvetenskapligt perspektiv analysera hur IKEA
anvander adjektiv i sina produktbeskrivningar pa 1950-talet och 2010-talet for att gora pro-
dukterna attraktiva. Min unders6kning fokuserar pa adjektivens roll i beskrivningar av soffor
och 1 att sprakligt framhéva produktens egenskaper. Jag kommer att dela in adjektiven i olika
semantiska grupper beroende pé vad de formedlar. For att uppna det hér syftet jaimfor jag ad-
jektivbruket i atta valda IKEA-kataloger fran 1950-talet och 2010-talet. Genom att samla in
och kategorisera de adjektiv som anvénds, undersoker jag vilka likheter och skillnader som
kan iakttas i ett kronologiskt perspektiv och vad adjektiven kan sdga om den sprikliga stilen

mellan olika artionden.

Min analys ar en textanalys dar jag fokuserar pa adjektiv och deras betydelse. Jag analyserar
adjektiven frén en semantisk aspekt och ocksa fran en marknadsforingsaspekt for att kunna se
vilken roll adjektiven har i produktbeskrivningarna och hur de anvinds for att géra produk-

terna mer attraktiva. Mitt mal &r att finna svar pa foljande fragor:
1. Vilka adjektiv anvinds i beskrivningarna av soffor?
2. Vilka adjektiv dr de mest frekventa?
3. Tvilka grammatiska funktioner upptrader adjektiven?
4. Hur bygger adjektiven upp produkternas atravardhet?

5. Hur skiljer sig adjektivbruket vid olika tider semantiskt?



Min hypotes ir att IKEA anvinder adjektiv som kan betona virden som konsumenter uppfat-
tar som viktiga i hemmet, till exempel komfort och funktionalitet. Med hjélp av adjektiven
kan IKEA skapa en bild av ett 6nskat hem och en viss livsstil, vilket bidrar till att bygga upp
foretagets varumérkesidentitet och gora produkter mer attraktiva. Jag antar att adjektivbruket i
kataloger kan variera mellan olika artionden och att det kan spegla fordndringar i bade sprak-

bruket och samhaélleliga vérderingar.
1.2 Material och metod

Mitt material kommer att bestd av atta valda svenska IKEA-kataloger fran 1950- och 2010-
talet (1951, 1953, 1957, 1959, 2011, 2013, 2016 och 2019) vilka jag har himtat fran IKEA:s
webbplats (IKEA Museum, u.a.). Jag har valt att titta nirmare pé en viss produktkategori,
nimligen soffor. Katalogerna har utarbetats i Almhult i dver 70 &r och finns tillgingliga via

IKEA Museums webbplats. Katalogerna omfattar rikligt med produktbeskrivningar.

Det dr en fordel att katalogerna utgdr originalkéllor direkt fran IKEA och visar hur foretaget
sjdlvt har valt att presentera och beskriva sina produkter. En annan fordel ar att det &r mgjligt
att jamfora tva artionden, eftersom katalogerna alltid ar knutna till ett specifikt ar. Dessutom
kan katalogerna ses som ett tidsdokument som speglar samhilleliga trender bade i sprak och
konsumtion. Eftersom 2010-talets kataloger innehaller betydligt mindre text och férre beskriv-
ningar jaimfort med 1950-talets kataloger, har jag valt ut 37 adjektiv i varje katalog som jag
analyserar. En aspekt att beakta dr att katalogens texter har ett kommersiellt syfte, vilket inne-
bar att spraket ar utformat pa sa sitt att det séljer och framstéller produkter pé ett positivt sétt.
Hur spraket anvénds ér en central del av det som gdr materialet intressant ur ett sprakveten-

skapligt perspektiv.

Det ér svart att sdga om spréket eller ordval paverkade konsumentens kdpbeslut, eftersom ka-
talogerna inte ger ndgon direkt information om det. Det kan ocksd vara svért att avgora vad
som utgor IKEA:s egen sprékliga stil och vad som speglar den allmédnna sprakutvecklingen 1
samhéllet under en viss tid. I denna studie kommer jag dock enbart att belysa hur IKEA an-
véander spraket i sina kataloger, utan att dra generella slutsatser om kommersiellt sprak under

samma tidsperiod.

Jag kommer att kombinera kvantitativ analys (vilka adjektiv som &r de mest frekventa) och

kvalitativ tolkning 1 min undersékning. Forst excerperar jag alla adjektiv ur katalogerna och



matar in dem 1 Excel. Dérefter kommer jag att kategorisera och koda adjektiven utifran deras

funktioner, vilket innebér att de blir kodsatta i Excel-filen. Till sist tolkar jag adjektiven.
1.3 Anvandning av Al

Jag har anvéint Al som ett hjdlpmedel 1 min undersdkning. I samband med idéklédckning har
jag anvint mig av ChatGPT for att fa forslag pa mojliga teorier, relevant litteratur och veten-
skapliga artiklar. De forslag som genererades bedomdes dock inte vara anvéndbara och har

darfor inte anvénts i1 denna studie.
1.4 Avhandlingens disposition

Avhandlingen ar upplagd pa foljande sétt: Efter detta inledande kapitel presenterar jag den te-
oretiska bakgrunden for min undersokning i kapitel 2. I kapitel 3 kommer jag att presentera
mitt material noggrannare och ga igenom de forskningsmetoder som jag anvénder. I det sista
kapitlet gar jag igenom resultaten av min undersdkning och reflekterar 6ver forskningsresulta-

tens betydelse samt mojligheterna till en vidare undersokning av amnet.



2 Teoretisk bakgrund

Den teoretiska ramen f6r min avhandling presenteras i detta kapitel. I det foljande kommer jag
att redogora for studiens teoretiska utgangspunkter och presentera de viktigaste teorierna och
begreppen som anvéinds i min studie. Forst presenterar jag begreppet adjektiv och nagra cen-
trala faktorer som anknyter till det. Jag fokuserar pa semantik och adjektivens betydelser 1 del-
kapitel 2.2. Delkapitel 2.3 handlar om IKEA, marknadsforing och vilken roll den spelar i min
studie. Sist presenterar jag tidigare studier 1 delkapitel 2.4.

2.1 Adjektiv

Ord kan delas in i olika ordklasser enligt sina egenskaper. Ordklasser skiljer sig fran varandra
genom bdjning och syntaktisk anvéndning. Indelningen av ordklasser &r baserad pa foljande
tre kriterier: bojning, anvindning och betydelse. (Alho & Kauppinen 2008: 40.) Enligt Hult-
man (2003: 76) dr adjektiv en av de 11 ordklasserna och hor mer precis till de 6ppna ordklas-
serna. Adjektiv dr en del av de nominala ordklasserna (nomen) och dérfor kan bojas i singular
eller plural (numerus) samt i bestdmd eller obestimd form (species). Dessutom kan adjektiven
utgdra eller ingd 1 en nominalfras, konstaterar Hultman (2003: 38). Adjektiv anger stabila
egenskaper eller tillfélliga tillstdnd hos nadgon eller ndgot. Med andra ord anvénds adjektiv for
att beskriva egenskaper, till exempel ordet vacker. Adjektiv kan enligt sittet de anvinds pa
delas in 1 tre huvudgrupper: attribut (en léatt grupp), predikativ (SINETTA &r smécker) och ad-
verbial (sitta skont). Dessutom kan adjektivet std som huvudord i en nominalfras (de unga).

(Hultman 2003: 76-77.)

Hultman (2003: 77) betonar att det flesta adjektiv karakteriserar det som de syftar pa, till ex-
empel i foljande formulering: en tung cykel. Sddana adjektiv kan graderas, exempelvis 1 fol-
jande formulering: den hdr cykeln dir tyngre dn den andra. Adjektiv som &r graderbara kan
ocksé kompareras. Enligt Hultman (2003: 77-79) kallas de tre komparationsformerna positiv,
komparativ och superlativ. Positiven utgor adjektivets grundform och anvénds for att uttrycka
en egenskap utan jaimforelse, exempelvis ord billig. Vid jamforelse mellan tva parter anvénds
komparativen, till exempel i satsen Den hdr soffan dr billigare dn den ddr. Superlativen ut-
trycker den hogsta graden av en egenskap i en jamforelse mellan flera parter, exempelvis 1
satsen Den hdr soffan dr billigast (av alla som finns i butiken). I min avhandling har jag kate-
goriserat adjektiven enligt deras grammatiska funktioner och komparationsformer, men jag

kommer att berédtta mer om detta 1 analyskapitel 3.



Alho och Kauppinen (2008: 59) ndmner begreppet absoluta adjektiv, vilka bildar motsatspar
och innebér att de vanligtvis inte kompareras. Absoluta adjektiv uttrycker egenskaper som an-
tingen foreligger eller inte foreligger, exempelvis adjektivet dod. Det dr inte mojligt att kom-
parera adjektivet dod. Hultman (2003: 83) talar om komparation med suffix och med detta av-
ser skribenten att de flesta svenska adjektiv tillhor den forsta deklinationen och dérefter far
suffixen — are och -ast. Exempelvis foljande bojning: mjuk, mjuk -are, mjuk -ast, tillhor den
forsta deklinationen. Den andra deklinationen far suffixen -re och -s¢, till exempel 1 foljande
formulering: hog, hog -re och hog -st. Darutover finns det en perifrastisk komparationen med
suffixen — mer och mest. Ett exempel pa detta ar typisk — mer typisk — mest typisk (Hultman
2003: 84).

2.2 Ordsemantik

Forskningen kring de naturliga sprakens betydelsefenomen kallas for /ingvistisk semantik,
vars centrala objekt dr betydelsen av sprakens ord och grammatiska kategorier som delar av
spraksystemet. Ord har oftast ménga betydelser och undersokningen av dem betecknas som
lexikalisk semantik. Betydelsen av ord kan bestimmas av ménniskans kognitiva egenskaper
och formégor. Ordens betydelser kan forklaras med hjélp av semantiska drag. (Karlsson 2008:
200.) Enligt Karlsson (2008: 203) undersoker den lexikaliska semantiken ordens exakta bety-
delse. I min studie fokuserar jag pa adjektiv och deras betydelse i produktbeskrivningar. Jag
undersoker vad som utlovas med hjdlp av adjektiv och hur adjektiven paverkar konsumenter.
Till exempel foljande adjektiv: mjuk, praktisk eller hallbar i produktbeskrivningar kan upp-
fattas pé olika sétt da adjektivens semantiska innebord inte ar entydig utan ldmnar utrymme

for tolkning.

Karlsson (2008: 204-211) anger att ord anvinds 1 kommunikationssituationer for de mest
skilda andamal. Lexikal betydelse kallas for denotation som handlar om ordens betydelse och
ar det som direkt betecknar. Konnotation avser 1 sin tur de kinslor och virderingar som ordet
framkallar hos ménniskor. Till exempel kan adjektivet praktisk anvindas for att beskriva en
liten och lattflyttad soffa, vilket gér den praktisk. For ndgon annan kan det 1 stéllet syfta pé en
stor soffa som rymmer ménga personer att sitta pa. Merild (2020) konstaterar 1 sin studie att
adjektiv kan sorteras typologiskt utifrdn deras egenskaper i olika semantiska klasser. Enligt
Dixon (1982: 16) kan adjektiv delas in i sju olika semantiska grupper som ir foljande: 1. Di-
mension (stor, smd, ldng, kort), 2. Fysiska egenskaper (hard, mjuk, tung, ldtt), 3. Férg (svart,
vit, ¥6d), 4. Miinskliga egenskaper (avundsjuk, lycklig, sndll), 5. Alder (ung, ny, gammal), 6.



Virde (bra, ddlig, perfekt) och 7. Fart (langsam, snabb). Dixon (1982: 15, 36) slér fast att in-
delningen av adjektiv har gjorts enligt engelskan, men denna semantiska sorteringsmetod ar
ett universellt fenomen som har testats pa 17 olika sprak. Merild (2020: 21) och Virta (2015:
16) betonar 1 sina studier att adjektiv kan kategoriseras pa semantisk nivad pa manga olika sétt
och att det inte finns ndgra bestdmda semantiska kategorier som adjektiven ska delas in i. En-
ligt Merilé (2020: 21) &r den semantiska kategoriseringen manga génger sprak-, kontext- och

personbunden.
2.3 IKEA, marknadsforing och Democratic Design

Det svenska foretaget IKEA ér globalt kidnt for heminredning och grundades i Sverige ar 1943
av Ingvar Kamprad (IKEA Museum, u.d.). IKEA ér ett foretag som har lyckats att skapa en
unik och igenkédnnbar identitet pa den globala marknaden och anvinder sprakliga medel som
en viktig del av sin marknadsforing och verksamhet. Enligt foretagets webbsida (IKEA Mu-
seum, u.a.) ar foretaget ként for sina svenska produktnamn som fér sina namn frén olika ord-

grupper sdsom skandinaviska flicknamn, pojknamn, vixter, dagar och manader.

Enligt Kotler m.fl. (2013: 4-5.) 4r marknadsforing en process dir foretag skapar virde for
kunder och bygger starka kundrelationer for att finga virde fran kunder i gengéld. Foretaget
striavar efter att uppfylla konsumentens behov och 6nskemaél. For att uppfylla behoven och
onskemadlen méste foretaget bestimma hur det ska betjéna sin malgrupp och hur det ska diffe-
rentiera och positionera sig pa marknaden. Enligt Kotler m.fl. (2013: 9) avser ett varumirkes
value proposition, pa svenska vdirdeerbjudande, den uppséittning virden och fordelar som f6-
retaget utlovar att leverera till konsumenter i syfte att tillfredsstélla deras behov. Vérdeerbju-
dandet besvarar kundens fraga som &r foljande: Varfor ska jag vdilja ditt varumdrke framfor
konkurrentens? For att uppna detta behdver foretag utveckla starka viardeerbjudanden som
skapar konkurrensfordelar pa de utvalda malmarknaderna. IKEA:s kataloger bestir mest av

spréket och sprakliga val och darfor spelar adjektiven stora roll.

IKEA nidmner pa sina webbsidor (IKEA, u.4.) fem dimensioner som deras produkter ska upp-
fylla: form, funktion, kvalitet, hallbarhet och formdnlighet. Den hir principen kallas De-
mocratic Design. Genom att anvénda adjektiv kan foretaget direkt beteckna sadana egen-
skaper hos produkter som uppfattas som viktiga och attraktiva av konsumenter. Adjektiv kan
dérmed ha stor inverkan pa hur produkter upplevs och vilka produkter uppfattas som mer at-
traktiva dn andra. Jag kommer att klassificera de valda adjektiven utifran IKEA:s Democratic

Design, vilket beskrivs ndrmare 1 analyskapitel 3.
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2.4 Tidigare studier

Merilé (2020) presenterar i sin pro gradu-avhandling adjektivens betydelse och struktur i
Kotiliesi:s hudkramsreklam ur ett morfologiskt och semantiskt perspektiv. I sin studie under-
soker Merild (2020) vilka adjektiv som anvands i hudkramsreklam, hurdana adjektiven till sin
struktur och vilka betydelser de representerar. Merild (2020) konstaterar att de adjektiven som
har anvénts i reklamen uttrycker oftast virde, sinnesfornimmelsen och fysiska egenskaper.
Adjektivens uppgift i hudkramsreklam ar att vicka konsumentens intresse och koplust for

produkten som annonseras.

Virta (2015) presenterar for sin del adjektiv 1 platsannonser samt deras semantik och struktur.
I denna pro gradu-avhandling analyserar Virta hur adjektiven dr uppbyggda och hurdana ad-
jektiv som beskriver arbetstagaren, arbetsuppgifterna, arbetsplatsen och arbetsgemenskapen.
Enligt Virta (2015) beskrivs arbetsuppgiften ofta med adjektiv som beskriver dess attraktivitet
och efterfrigan. Virta (2015) konstaterar att det finns likheter mellan struktur och semantik.

Med hjilp av adjektivavledningar beskrivs mjuka karaktérsdrag, aktivitet eller attraktivitet.

Laamanen (2018) har gjort en lexikal unders6kning om Alkos produktbeskrivningar och
dryckesguide i sin pro gradu-avhandling. Denna avhandling undersoker de svenska dversétt-
ningarna av den finska dryckesguiden och de ursprungliga finska produktbeskrivningarna av
vit- och rodviner. Laamanen (2018) analyserar skillnader och likheter mellan de finska ur-

sprungstexterna och de svenska dversittningarna.

Wang (2020) har undersokt genom bade kvalitativ och kvantitativ textanalys hur interkultu-
rella skillnader paverkar den sa kallade ideationella- och interpersonella strukturen i IKEA:s
svenska och kinesiska katalog. Studiens resultat visar att de svenska texterna dr mer dialo-
giska dn de kinesiska och texterna i de svenska katalogerna har ett inifranperspektiv medan de

kinesiska texterna har ett utifrdnperspektiv.
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3 Analys

Detta kapitel innehaller analysen av min avhandling. Jag kommer att besvara forskningsfra-
gorna i den ordning som jag presenterade dem tidigare i delkapitlet 1.1. Jag analyserar forst

resultaten for samtliga étta utvalda ar och dérefter resultaten for 1950-talet och 2010-talet.
3.1 Excerpering av adjektiv

Jag har valt totalt 296 adjektiv ur de valda IKEA-katalogerna. Avsikten &r att jag s
mangsidigt och réttvist som mdjligt viljer adjektiv ur IKEA:s kataloger frdn bada artionden.
2010-talets kataloger innehaller betydligt farre produktbeskrivningar jamfort med 1950-talet
och dirfor har jag valt 37 adjektiv frén varje valt ar for att resultaten av min studie ska bli sa
tillforlitliga som mgjligt. Skillnaden mellan katalogerna och deras innehall kan forklaras av
teknisk utveckling. Enligt IKEA (2020) har tiderna fordndrats och foretaget har blivit mer di-
gitalt och tillgéngligt. Darfor anammar foretaget nya sétt att fa kontakt med fler manniskor.
Dessutom har medieanvéndning och kundbeteende fordndrats och IKEA Okar sina digitala in-

vesteringar, konstaterar Konrad Griiss, verkstéllande direktor for Inter IKEA Systems B.V.

Beslutet av att avsluta IKEA-katalogen efter 70 ar gar hand 1 hand med IKEA:s pidgaende
transformation for att bli mer digital och tillginglig (IKEA, 2020). Katalogerna fran 1950-ta-
let innehaller mycket bilder pé sofforna men de varierar mellan svartvita och fargglada bilder.
Jag méarker ocksa att ju ndrmare nutid man kommer desto béttre blir bilderna och fargerna. Av
detta att doma har den tekniska utvecklingen mojliggjort att bilderna 1 2010-talets kataloger
har fétt storre betydelse, eftersom behovet av text och produktbeskrivningar inte lingre ar lika

betydande som tidigare.
3.2 Forekommande adjektiv och deras frekvensfordelning

Resultaten visar att 141 av de sammanlagt 296 adjektiven forekommer upprepade génger i
materialet och beskriver till exempel soffornas kvalitet, utseende, material och pris. Dessutom

karakteriserar adjektiven soffornas stil, farg och héllbarhet.
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Figur 1. De tio mest frekventa adjektiven i IKEA:s kataloger under de atta valda aren.

Figur 1 visar att de tio mest frekventa adjektiven som forekommer i de atta valda katalogerna
ar foljande: mjuk, hog, god, lag, bekvim, ny, modern, bra, avtagbar och slitstark. Som resul-
taten visar ar det mest frekventa adjektivet mjuk som forekommer 14 génger. Adjektivet mjuk
beskriver soffans egenskaper och nedan presenteras exempel pa hur adjektivet forekommer i
katalogerna:

(1) Din partner vill ha en fastare soffa medan du vill ha en mjukare

(2) De mjuka resérsitsarna

(3) Med sdker hand har formgivaren trollat fram mjuka foljsamma linjer
I soffbeskrivningarna aterkommer ofta foljande adjektiv: 46g, god, bra och ldg som framst

beskriver produktens kvalitet samt pris, sdsom i foljande exempel:

(4) Trots det ytterligt /dga priset dr denna soffa av alltigenom god kvalitet och
mycket slitstark konstruktion

(5) Hog 1 kvalitet -ldg 1 pris
(6) Enbart bdsta material och arbete

Figuren visar att adjektiven bekvim, ny, modern och slitstark huvudsakligen anvinds 1 be-
skrivningar av soffans utseende, egenskaper och stil. Nedan anges nagra exempel pa hur dessa
anviands i katalogerna:

(7) Aven ni kommer att trivas med denna bekvima och vilgjorda grupp

(8) Ny omtyckt modell
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(9) Swing-Soffa har ett mycket modernt utseende och dr som sagt jétte-praktisk
(10) Ritwa dr en modern, sittriktig och slitstark soffgrupp

Bland de tio mest frekventa adjektiven finns ocksa adjektivet avtagbar som upprepas sju
ginger 1 produktbeskrivningarna och anvénds for att betona soffans behindighet, sasom i fol-

jande exempel:

(11) Avtagbara armstdd gor det enkelt att bygga pd med en eller flera schis-

longer
12
10
8
6
4
2
0
Bra Modern God Hog Lag

Figur 2. De fem mest frekventa adjektiven i IKEA:s kataloger under 1950-talet.

Sasom figur 2 visar ar de fem mest frekventa adjektiven i 1950-talets kataloger foljande: /dg,
hog, god, modern och bra. Resultaten visar att adjektivet /dg forekommer tio gdnger i 1950-

talets kataloger och anvénds for att beskriva soffornas pris, sdsom i féljande exempel:

(12) Till landets ldgsta pris
(13) Direkta leveranser -dirfor ldgre priser
(14) Sitta skont till lagt pris

Av detta att doma vill foretaget betona att deras produkter ar prisbilliga sé att manga har rad
att kopa dem. Adjektiven hog, god och modern upprepas atta ginger. Resultaten visar att ad-
jektivet hog anvinds framst for att beskriva soffornas kvalitet eller ansprak. Adjektivet god
anvands mangsidigt och beskriver soffornas pris, form, egenskaper och kvalitet. Adjektivet
modern anvands for att beskriva produktens utseende och stil medan adjektivet bra fungerar

ganska méngsidigt. Nedan presenteras exempel pa de ovanndmnda fallen:
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(15) Hog kvalitet till 14gsta pris

(16) Modell ”Stockholm” Luxuds sittsoffa med tva goda biddar
(17) Swing-Soffa har ett mycket modernt utseende

(18) Forndmt tyg, bdsta utférande och 1agt pris

(19) Niér endast det bdsta ér gott nog

8 I I
0 I I I

Platt, Snygg, Skoén Avtagbar Mjuk
Slitstark

|

[}

w

f=y

w

%]

=

Figur 3. De fem mest frekventa adjektiven i IKEA:s kataloger under 2010-talet.

Figur 3 visar att 2010-talets mest frekventa adjektiv ar foljande: ny, mjuk, avtagbar, skon,
platt, snygg och slitstark. Adjektivet ny och mjuk upprepas atta gdnger och beskriver soffornas
stil, kvalitet och funktion, sdsom i foljande exempel:

(20) Du kan enkelt ge din mobel en ny stil

(21) Byt softklddsel och din soffa blir som ny

(22) Det slitstarka fullnarvladret blir mjukare, morkare och vackrare

(23) Mjuk men dnda tuff som sjutton
Resultaten visar att adjektivet avtagbar forekommer sex gdnger och anvinds nér soffornas

latthanterlighet betonas, sdsom i foljande exempel:

(24) Ena soffan kan torkas av och den andra har avtagbar klddsel som kan
tvéttas

(25) Avtagbar, tvittbar kladsel
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Adjektivet skén upprepas nér soffornas funktion och kvalitet betonas. Nedan anges tvd exem-

pel pé sédana fall:

(26) Kvalitet och skon komfort
(27) Otroligt snygga -Och skéna

Adjektiven platt, snygg och slitstark delar femteplatsen och forekommer fyra ginger i katalo-
gerna. Dessa adjektiv beskriver soffornas pris, utseende och fysiska egenskaper. Till exempel

1 foljande satser:

(28) Det innebir ett mycket plattare ordinarie pris for dig
(29) Och precis som du blir de bara snyggare med aren

(30) KNOPPARP iér en slitstark soffa med stor komfort for sma ytor- och kan
utan problem béras genom en smal dorréppning

3.3 Adjektivens grammatiska funktioner

Jag har klassificerat adjektiven enligt deras grammatiska funktioner med utgdngspunkt i Hult-
man (2003). Enligt Hultman (2003:222) har adjektivfraser olika funktioner och de kan fun-
gera syntaktiskt som attribut, predikativ, huvudord i nominalfraser dvs. sjdlvstdndig eller ad-
verbial. Excel-materialet visar dock att de flesta av dessa sjdlvstindiga adjektiv saknar ett hu-
vudord. Dessa adjektiv forekommer dérfor endast som fristdende adjektiv och darfor anvén-
der jag termen fristdende i stéllet for sjdlvstindiga. Jag anvinder dock Hultmans (2003) ’kri-

terier” av sjdlvstdandiga adjektiv.

Adverbial Predikativ
1% 10 %

Fristdende
13 %

Attribut
76 %

m Adverbial = Predikativ = Fristdende = Attribut

Figur 4. Adjektivens grammatiska funktioner i IKEA:s kataloger under de atta valda aren.
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Figur 4 visar att majoriteten av adjektiven (76 %) fungerar som attribut. Nedan finns det
nagra exempel pa dessa fall:

31 Direkta leveranser -darfor ldgre priser

(32) Gedigen grupp av bestdende vérde

(33) For hemmets lugna vra -férndm grupp for hoga ansprak
Som det framgér av figuren forekommer 13 % av adjektiv som fristdende och 10 % som pre-
dikativa. Gruppen fristdende omfattar ocksa néagra sjdlvstindigt anvanda adjektiv, men de in-
kluderas i denna grupp. I det foljande ges exempel pa fristdende adjektiv som forekommer i
kataloger:

(34) Mjuk. Varm. Inbjudande. Mysig. Gosig.

(35) Ldng, elegant, aristokratisk -lamplig som rumsavdelare
I det foljande ges ett exempel pa sjdlvstindig adjektiviras som uppfyller Hultmans (2003) kri-
terier:

(36) Vad sigs om en i rott?

I f6ljande satser finns det tva exempel pé ett predikativt adjektiv:

(37) Gedigen smélandsmdbel som blivit mycket populdir
(38) Den ska ocksé passa ditt hem, vara praktisk och fungera i vardagen
Som resultaten av studien visar fungerar bara 1 % av alla adjektiv som adverbial. Nedan finns

det ett exempel pa detta:

(39) Med behagligt sviangd rygg ar ndgot extra for er som vill sitta verkligt
bekvimt
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Ad"eufb‘al Predikativ
2% )

Fristdende
8 %

Attribut
82 %

m Adverbial = Predikativ Fristaende Attribut

Figur 5. Adjektivens grammatiska funktioner i IKEA:s kataloger under 1950-talet.

Som figur 5 visar fungerar 82 % av 1950-talets adjektiv som attribut, till exempel i féljande
satser:
(40) Férndmt mobeltyg i rost eller gront
(41) Lagg mirke till vért sensationella pris
Resultaten visar att 8 % av adjektiven fungerar bade som fristaende och predikativ. 1 f6ljande
presenteras det tva exempel pa fristaende adjektiv och ett exempel pa predikativ adjektiv:
(42) Bekvim
(43) Populdra, praktiska, prisbilliga
(44) Nar endast det bésta ar gotf nog

Exemplen 42 och 43 visar att adjektiven upptréder i katalogerna utan huvudord.
Bara 2 % av 1950-talets adjektiv fungerar som adverbial, sdsom i foljande sats:

(45) Det betyder for en ledig och vacker hallning att ni sitter bekvimt
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Adverbial Predikativ
0% 11%

Fristdende
19%

Attribut
70 %

Adverbial = Predikativ = Fristdende = Attribut

Figur 6. Adjektivens grammatiska funktioner i IKEA:s kataloger under 2010-talet.

Resultaten i figur 6 visar att de flesta (70 %) adjektiv i 2010-talets kataloger fungerar som at-
tribut. Nedan presenteras tva exempel pa sadana fall:

(46) Det innebér ett mycket plattare ordinarie pris for dig

(47) Léadersoffor ar ett véldigt bra val for barnfamiljen

19 % av adjektiven forekommer som fristdende, exempelvis i foljande formuleringar:

(48) Otroligt snygga. Och skéna.
(49) BLADAKER bld/beige

11 % av alla adjektiv forekommer som predikativ. Nedan finns det ett exempel pa detta:

(50) Jag ville designa en ljus och luftig soffa som samtidigt skulle vara miljo-
smart

Resultaten visar att det inte finns adjektiv som fungerar som adverbial 1 2010-talets kataloger.
3.4 Adjektivens komparationsformer

I detta delkapitel analyserar jag adjektivens komparationsformer. Som jag nimnde i delka-

pitlet 2.1 anvinder jag Hultmans (2003) komparationsformer for adjektiv.
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Superlativ omparativ
4 0/0 4 %

Positiv
92 %

m Superlativ. = Komparativ. = Positiv

Figur 7. Adjektivens komparationsformer i IKEA:s kataloger under de atta valda aren.

Figur 7 visar att 92 % av adjektiven forekommer 1 positiv under de atta valda dren. Nedan pre-
senteras exempel pa sédana fall:

(51) Vill du ge din gamla soffa nytt liv?

(52) Traditionella och inbjudande soffor

(53) Lagg mirke till vart sensationella pris
Som resultaten av studien visar forekommer 4 % av adjektiven bade i komparativ och super-
lativ. Nedan anges tva exempel pa adjektiv med komparativ form:

(54) Direkta leveranser -dirfor ldgre priser

(55) Det innebér ett mycket plattare ordinarie pris for dig

I foljande formuleringar presenteras tva exempel pa adjektiv i superlativ:

(56) Hog kvalitet till ldgsta pris

(57) Enbart bdsta material och arbete
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Superlativ
%
Komparativ
1%

Positiv
92 %

m Komparativ = Superlativ Positiv

Figur 8. Adjektivens komparationsformer i IKEA:s kataloger under 1950-talet.

Resultaten i figur 8 visar att de flesta (92 %) adjektiv under 1950-talets kataloger forekommer
1 positiv. Nedan presenteras exempel pa sddana fall:
(58) En vacker och vdlarbetad grupp for er som ar modern men inte extrem

(59) Forstklassig tapetserarearbete och material med knapphéftade ryggar och
overstoppade armstod

(60) En trivsam brukssoffa som rekommenderas i1 de sma lagenheternas tide-
varv

Adjektiv som stér i superlativ utgdr 7 % av beldggen 1 katalogerna fran 1950-talet, sdsom 1
foljande exempel:
(61) Royal betyder bdsta material tainkbara kvalitet till fordelaktigt pris

(62) Modell Vega ér en tidsenlig biddmaobel, som hor till de populdraste 1
marknaden

Figuren visar att adjektiv 1 komparativ utgér 1 % av beldggen. Nedan anges ett exempel pa

detta:

(63) Direkta leveranser -darfor /dgre priser
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Komparativ

8 % Superlativ
0%

Positiv
92 %

Komparativ = Superlativ = Positiv

Figur 9. Adjektivens komparationsformer i IKEA:s kataloger under 2010-talet.

Figur 9 visar resultaten av adjektivens komparationsformer under 2010-talet. Figuren visar att

92 % av adjektiven forekommer 1 positiv. Nedan anges exempel pé dessa fall:

(64) En ldttbehandlad yta gor att ladret andas vél och behéller sina naturliga
variationer i strukturen

(65) For nér soffan ar bekvdm, pladen mysig, belysningen rdtt och du har na-
got gott inom rackhall, sé ar det faktiskt inte sa svart

(66) Perfekt kompromiss
Resultaten visar tydlig att adjektiv i komparativ forekommer i 8 % av beldggen medan inget
adjektiv 1 superlativ pétriffas.

(67) Din partner vill ha en fastare soffa medan du vill ha en mjukare

(68) Det slitstarka fullnarvlddret blir mjukare, mérkare och vackrare

(69) Vindbara plymaer ger ett jdmnare slitage

3.5 Adjektivens funktion ur ett marknadsforingsperspektiv

I detta delkapitel behandlar jag adjektivens funktion ur ett marknadsforingsperspektiv. I del-
kapitlet 2.2 presenterades Dixons (1982: 16) klassificering av adjektiv i olika semantiska
grupper som #r foljande: Dimension, Fysiska egenskaper, Firg, Minskliga egenskaper, Al-
der, Virde och Fart. Jag har dock inte anvant Dixons klassificering av adjektiv i min studie,
utan jag klassificerar adjektiven enligt IKEA:s Democratic Design -princip som innehaller

fem dimensioner: Form, Funktion, Kvalitet, Férmanlighet och Hdllbarhet.
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Hallbarhet
6% Formanlighet
6%

Funktion
21%

Form
45 %

Kvalitet
22 %

m Hallbarhet = Forménlighet = Funktion = Kvalitet = Form

Figur 10. Adjektivens dimensioner enligt IKEA:s Democratic Design -princip (alla ar).

Resultaten 1 figur 10 bevisar att 45 % av de valda adjektiven frin bade 1950- och 2010-talen
representerar produktens form.

(70) Ett mysigt stille dir man kan sitta -eller ligga eller sova

(71) En personlig grupp som man lagger mirke till

(72) Traditionella och inbjudande soffor

(73) Att hitta den rdtta soffan ér inte alltid sé l4tt

Ovanndamnda exempel visar att de valda adjektiven i produktbeskrivningar beskriver soffornas
utseende, karaktdr och hurdana de dr. Som exempel 70 visar, betonar ordet mysigt soffans
komfort. Exempel 71 betonar att ifrdgavarande soffgrupp ér personlig som viacker uppmairk-
samhet. Exempel 72 illustrerar soffornas utseende och hurdana de 4r. Produktbeskrivningarna

lamnar ocksa utrymme for tolkning som i exempel 73.

Resultaten visar att 22 % av adjektiven representerar soffors kvalitet, vilket kommer fram i
foljande exempel:

(74) Enbart bdista material och arbete

(75) Hog kvalitet till lagsta pris

(76) Det slitstarka fullnarvlddret blir mjukare, moérkare och vackrare

(77) En charmfull grupp av hog kvalitet
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Figuren visar att 21 % av de valda adjektiven representerar soffornas funktion, sdsom i fol-
jande exempel:

(78) Avtagbar, tvdttbar kladsel

(79) Vindbara plyméer ger ett jaimnare slitage

(80) En ldttbehandlad yta gor att 1ddret andas vél och behaller sina naturliga
variationer 1 strukturen

(81) Swing-Soffa har ett mycket modernt utseende och ar som sagt jdtte-prak-
tisk

De ovanndmnda exemplen lyfter fram latthanterlighet av soffor.
Baserat pa resultaten representerar 3 % av adjektiven produktens formdanlighet. Nedan anges
exempel pa dessa fall:
(82) Royal betyder bista ténkbara kvalitet till fordelaktigt pris
(83) Det innebér ett mycket plattare ordinarie pris for dig
Resultaten visar att adjektiv som representerar soffors Adllbarhet forekommer i 3 % av fallen,

sasom i foljande exempel:

(84) I den hir soffan sitter du pa resarer, som i en resarmadrass, och gor den
bade super-bekvam och mer hallbar

(85) Ta SODERHAMN till exempel: en soffserie designad for ett liv i stindig
fordndring

Nar jag klassificerar adjektiven mirker jag att klassificering i en viss dimension dr kontextbe-
roende och beror mycket pa i vilket sammanhang adjektivet forekommer. Vissa adjektiv kan

dérfor delas in 1 tvd dimensioner. I foljande ges nigra exempel pa sddana fall:

(86) Ritwa dr en modern, sittriktig och slitstark soffgrupp till mycket fordel-
aktigt pris

(87) Aven ni kommer att trivas med denna bekviima och vélgjorda grupp

(88) KNOPPARP ir en slitstark soffa med stor komfort for sma ytor -och kan
utan problem béras genom en smal dorréppning

De ovanndmnda exemplen representerar bade soffornas kvalitet och hallbarhet. Till exempel
adjektivet slitstark kan tolkas sa att soffans material &r slitstark men ocksa att den kommer att

hélla lange, vilket gor den hallbar.
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Hallbarhet
50 Férmanlighet
10 %

Form

40 % Funktion

16 %

Kvalitet
29%

m Hallbarhet ® Formanlighet = Funktion Kvalitet Form

Figur 9. Adjektivens dimensioner enligt IKEA:s Democratic Design (1950-talet).

Resultaten i figur 9 bevisar att adjektiv som representerar produktens form férekommer i
40 % av fallen pa 1950-talet. I féljande ges ett exempel pd sddana fall:
(89) Sittsoffa i samma goda utférande med 24 resarer
Enligt figuren representerar 29 % av adjektiven produktens kvalitet. Nedan anges ett exempel
pé detta:
(90) Hog i kvalitet -Lag 1 pris
Figuren visar att 16 % av adjektiven representerar produktens funktion, sdésom i foljande ex-

empel:

91) Bédddsoffa Rose Mari dr en av marknadens mest praktiska baddsoffor
med god plats for tva fardigbaddade sidngar

Enligt resultaten representerar 10 % av adjektiven produktens formdnlighet. Nedan anges ett
exempel pa detta:

(92) Populéra, praktiska, prisbilliga
Figuren klargor att adjektiv som anvénds for att betona produktens hdllbarhet forekommer i

5 % av fallen, sdsom 1 foljande exempel:

(93) En vacker och vdlarbetad grupp for er som dr modern men inte extrem



25

Férmanlighet Hallbarhet
2% 6%

Kvalitet
15 %

Form
51%

Funktion
26 %

m Formanlighet = Hallbarhet = Kvalitet Funktion Form

Figur 10 Adjektivens dimensioner enligt IKEA:s Democratic Design (2010-talet).

Figur 10 visar tydligt att 51 % av adjektiven anvénds for att betona produktens form pa 2010-
talet. I det foljande ges ett exempel pé detta:

(94) Den hdga ryggen ger perfekt stod och komfort nér du ldser
Resultaten i figur 10 klargor att 26 % av adjektiven representerar produktens funktion. Nedan

ges ett exempel pa detta:

(95) Ena soffan kan torkas av och den andra har avtagbar klddsel som kan
tvéttas

Enligt figuren forekommer 15 % av adjektiven som betonar produktens kvalitet. Nedan ges ett
exempel pa detta:
(96) Fluffig komfort

Figuren visar att 6 % av adjektiven betonar produktens Adllbarhet, sasom 1 foljande exempel:

(97) Den hér utrymmessmarta 16sningen minskar vért koldioxidavtryck vilket
ar toppen for bdde din pldnbok och miljon

Resultaten klargor att 2 % av adjektiven beskriver produktens formanlighet, sdsom 1 foljande

exempel:

(98) Nytt ldgre pris
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4. Sammanfattning och diskussion

Mitt syfte var att ur ett sprakvetenskapligt perspektiv undersoka hur IKEA anvénder adjektiv i
sina softbeskrivningar pa 1950-talet och 2010-talet for att géra produkterna attraktiva. Enligt
resultaten av min studie anvdander IKEA mest adjektiv som representerar soffors utseende,
kvalitet, pris, hdllbarhet och funktion. De tio mest frekventa adjektiven frén alla de 4tta ut-
valda aren dr foljande: mjuk, hog, god, lag, bekvim, ny, modern, bra, avtagbar och slitstark.
Adjektivet lag var det mest frekventa adjektivet pa 1950-talet och adjektivet ny pa 2010-talet.
Majoriteten av adjektiven (76 %) 1 katalogerna fungerar som atfribut. Resultaten visar att

82 % av adjektiven pa 1950-talet fungerar som attribut, medan andelen pa 2010-talet &r 70 %.
Enligt min studie forekommer 92 % av adjektiven fran bade 1950- och 2010-talen i positiv.
Studien visar att 45 % av de valda adjektiven frdn béda &rtiondena representerar produktens

form; andelen dr 40 % 1 1950-talets kataloger och 51 % 1 2010-talets kataloger.

Min hypotes var att IKEA anvinder vissa adjektiv {for att betona egenskaper som konsumenter
uppfattar som viktiga i hemmet, exempelvis komfort och funktionalitet. Resultaten visar att
adjektiv som betonar produktens utseende, funktion och kvalitet ligger i topp. De fem dimens-
ionerna gor det mojligt for IKEA att anvianda adjektiv for att lyfta fram egenskaper som fore-
taget lovar sina kunder. Som resultaten av min studie visar varierar adjektivbruket mellan

1950-talet och 2010-talet.

I framtiden skulle det vara intressant att bedriva forskning 6ver en lidngre tidsperiod med flera
artionden eller ett storre antal produktbeskrivningar for att f4 en mer korrekt bild av sprakfor-

andringar och anvindning av adjektiv.
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