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Sammandrag

Att bli vuxen f6r bland annat med sig ett 6kat ansvar for den egna ekonomin. Det medfor att
nya typer av fragor uppstar, vilket skapar ett behov av information for att kunna hantera dem.
Banker och myndigheter blir i det ssammanhanget viktiga aktorer i formedlingen av
privatekonomisk information till unga vuxna. I den hér uppsatsen undersoks hur Swedbank,
Handelsbanken och Konsumentverket sprakligt och visuellt utformar webbtexter om
privatekonomi riktade till malgruppen unga vuxna, samt hur relationen mellan avsdndare och
mottagare konstrueras i texterna. Materialet bestar av tre webbtexter, en fran vardera aktor.
Som metod anvénds en komparativ analys dir texternas struktur, tematiska innehall, sprakliga
utformning och visuella komposition undersoks, samt en komparativ interpersonell analys av
sprakhandlingar, modalitet, tilltal och omtal samt bildhandlingar. Resultaten visar att
aktdrerna anvinder manga likartade resurser, men att dessa ges olika betydelse i texternas
utformning. De tydligaste skillnaderna dterfinns i hur aktdrerna positionerar sig gentemot
lasaren. Swedbanks webbtext dr coachande och har inledningsvis en mer informell stil,
medan Handelsbanken intar en mer distanserad och vigledande expertorienterad roll.
Konsumentverket har i sin tur en mer upplysande och stodjande framtoning. Aktorerna skiljer
sig ocksa genom anvindningen av facktermer och vilka forkunskaper som forutsétts hos
lasaren, samt genom hur visuella resurser anvénds 1 texterna. Relationen mellan avséndare
och mottagare konstrueras i samtliga texter genom direkt tilltal och ett relativt stort
handlingsutrymme for mottagaren. De visuella resurserna kan huvudsakligen tolkas som

erbjudandeinriktade bildhandlingar.

Nyckelord: unga vuxna, webbtexter, privatekonomi, textanalys
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1. Inledning

Att bli myndig och enligt lagen rdknas som vuxen innebir manga férdndringar 1 en ung
manniskas liv. En av dessa forandringar &r ett 6kat ansvar for den egna ekonomin. I samband
med nya livssituationer som universitetsstudier, anstdllning eller flytt till ny bostad stélls
plotsligt krav pa att kunna hantera studiebidrag, arbetsinkomster, hyra och andra typer av
ekonomiska beslut. For minga kan det sdkert kdnnas som en djungel att plotsligt forvéntas ha
koll pé studielén, réntor, 16nevillkor och andra begrepp av privatekonomisk karaktar.

For att unga vuxna ska kunna léra sig hantera allt som ror den egna ekonomin kravs
tillgang till begriplig och tydlig information. Hér spelar aktorer som banker och myndigheter
en viktig roll genom att tillhandahdlla information och vigledning om ekonomi. I ett samhélle
dar digitala kanaler &r centrala i formedlingen av information sker en stor del av denna
kommunikation via aktdrernas webbplatser. Pa de stora svenska bankernas webbplatser finns
till exempel sidor med texter som specifikt riktar sig till unga ménniskor i 6vergéngen till
vuxenlivet. Det kan handla om rad for hur man bést klarar den egna ekonomin under
studentlivet eller vad som r viktigt att tinka pa nir man ska flytta hemifran. Aven
myndigheter tillhandahéller rddgivande information om privatekonomi som riktar sig till
unga vuxna.

Att den hér typen av information ar lattillganglig pé nétet dr dock nddvéndigtvis inte
samma sak som att den ar latt att forsta eller fungerar som avséndaren ténkt. En stor del av
kommunikationen pd webbplatser sker dessutom utan direkt dialog mellan avsdndare och
mottagare, vilket gor textens utformning och innehall sarskilt viktiga. Hur texter dr utformade
sprakligt, dispositionsmassigt och visuellt kan paverka hur de uppfattas av mottagaren,
séarskilt om denne saknar tidigare kunskap om d@mnet. De sprikliga valen kan ocksa bidra till
att konstruera relationen mellan avséndare och mottagare, det vill sdga hur de forhaller sig till
varandra i den aktuella kommunikationssituationen.

Avsindarna kan ha olika avsikter med informationen. Medan en statlig myndighet
frimst kan vara ute efter att informera, s& har en kommersiell inrdttning som en bank ocksa
ett vinstdrivande syfte och ett intresse av att rekrytera nya kunder. Detta kan tdnkas avspeglas
1 hur informationen utformas och i hur avséndaren positionerar sig gentemot mottagaren. Det
ar darfor relevant att undersoka hur kommersiella aktorer sprakligt och visuellt utformar
webbtexter riktade till en specifik malgrupp jaimfort med en i sammanhanget neutral aktor
som en statlig myndighet, samt hur relationen mellan avsidndare och mottagare konstrueras 1

dessa texter.



2. Syfte och fragestallningar

Syftet med uppsatsen ér att jamfora hur tva av de storsta svenska bankerna och en neutral
aktor 1 form av myndigheten Konsumentverket sprakligt och multimodalt utformar

webbtexter riktade till unga vuxna.

Fragestillningar:

e Hur skiljer sig Swedbanks och Handelsbankens webbtexter om privatekonomi riktade
till unga vuxna jamfort med Konsumentverkets i frdga om struktur och disposition,
tematiskt innehall, ordval och stilniva samt visuell komposition?

e Hur konstrueras relationen mellan avsidndare och mottagare i texterna genom

sprakhandlingar, modalitet, tilltal och omtal samt genom bildhandlingar?

3. Bakgrund

I det har avsnittet presenteras de tre aktorer som ingar i studien.
3.1 Aktorerna och deras webbkommunikation

3.1.1 Swedbank och Handelsbanken

Den traditionella bankverksamhetens tre huvuduppgifter ér kreditutldning, inldning fran
allménheten och betalningsformedling. Swedbank och Handelsbanken réknas bada som sé
kallade storbanker, eller universalbanker. Det innebir att de tillhandahaller tjdnster och
produkter som omfattar samtliga huvuduppgifter (Riksbanken 2025).

Bankernas webbplatser dr uppdelade 1 information och tjénster som riktar sig till
privatpersoner respektive foretag. For privatpersoner finns det malgruppsanpassade
underavdelningar riktade till ménniskor i olika skeenden av livet — ungdom och studentliv,
giftemal, fordldraskap och pension (Swedbank u.4.; Handelsbanken u.a.).

Pé webbplatsernas underavdelningar f6r unga vuxna och studenter finns information
om fragor som &r sérskilt relevanta for den som befinner sig 1 dvergangen till vuxenlivet, till

exempel privatekonomi, studentliv och boende.



3.1.2 Konsumentverket

Konsumentverket ér en statlig myndighet med ansvar for fragor som rdr kdp av varor och
tjanster. Myndighetens uppdrag &r att via informerande och stodjande verksamhet bidra till en
sdkrare marknad for konsumenter genom att 6ka medvetenheten kring vilka regler och
rittigheter som géller.

Syftet med Konsumentverkets webbplats ér frimst informerande. Férutom
information om myndighetens uppdrag och arbete forekommer det ocksd underavdelningar
med radgivning riktad till olika mélgrupper, exempelvis ldrare, foretag och unga vuxna
(Konsumentverket u.4.).

Pa underavdelningen for unga vuxna finns information om framfor allt
privatekonomi, men dven om fragor som kan bli aktuella att hantera under 6vergéangen till
vuxenlivet, som fakturabetalningar och kreditk6p. Webbplatsens innehdll for médlgruppen har
diarmed delvis samma tematiska utgangspunkt som bankerna, samtidigt som
Konsumentverket har ett annat organisatoriskt uppdrag och till exempel inte tillhandahéller

banktjénster.

4. Tidigare forskning

I det hir avsnittet presenteras tidigare forskning om myndighetskommunikation,

bankkommunnikation och multimodal kommunikation.

4.1 Myndighetskommunikation

Hanell (2012) har jamfort tvd myndigheters webbplatser — Forsékringskassan och
Skatteverket. Forfattaren beskriver bade hur webbplatserna &r uppbyggda och hur de anvénds
och upplevs av anvindare, det senare genom en webbaserad enkdtundersokning (Hanell
2012, s. 114-117). Hanell (2012, s. 114—115) beskriver bland annat hur en myndighets
sprékliga ton kan péverka relationen mellan myndigheten och anvéndaren.
Forsékringskassans informella ton kan bidra till att etablera en fortroendefull och nira
relation, men den kan samtidigt forvirra eller irritera anvindare som &r vana vid en mer
formell och distanserad kommunikation fran en myndighet. Resultaten fran
enkdtundersokningen visar ocksa pa potentiella problem utifran sprékliga aspekter av
mottagaranpassningen, d den terminologi myndigheterna anvénder pé sina webbsidor inte

alltid 6verensstimmer med anvéndarnas sprék, vilket kan skapa svérigheter for anvdandaren



(Hanell 2012, s. 116-117). I sokandet efter tidigare forskning for denna studie har inga
sprakvetenskapliga studier som specifikt behandlar myndigheters kommunikation med unga
hittats. Ohlsson (2016) tar ddremot upp finansutbildning i svensk kontext och konstaterar att
det verkar finnas en samsyn kring att malgruppen ungdomar har ett sérskilt utbildningsbehov
(Ohlsson 2016, s. 62—63). Forfattaren skriver ocksa att Konsumentverket och
Kronofogdemyndigheten fungerar som utbildningsinstanser inom det privatekonomiska

omrédet (Ohlsson 2016, s. 63).

4.2 Kommersiell kommunikation

Liedberg och Koolmeister (2007) undersoker 1 sin magisteruppsats om svenska storbanker
framgangsrikt anviander nédtbaserad kommunikation for att nd unga vuxna i dldern 18-26 ar
(Liedberg & Koolmeister 2007, s. 3). Liedberg och Koolmeister (2007) anvinder en
kombination av kvantitativa och kvalitativa metoder och utgér i sin undersokning bade fran
intervjuer med personer i dlderssegmentet och med representanter frdn Handelsbanken, data
fran tidigare undersokningar och statistik samt observationer av storbankernas webbplatser.
Studiens resultat visade att tre av de undersokta storbankerna, inklusive Swedbank, vid tiden
for studiens genomforande hade padgiende studentinriktade satsningar riktade mot unga vuxna
pa ndtet. Under samma period var Handelsbanken den enda aktor som inte hade négon riktad
satsning alls mot unga vuxna (Liedberg & Koolmeister 2007, s. 50). Forfattarna konstaterar
ocksa att de flesta unga vuxna ville skdta sina bankaffarer pa nétet och att internet dirmed
utgdr en viktig kanal for att nd dem. Bankerna hade samtidigt svart att nd ut med sin
information till malgruppen, trots att informationen fanns tillgdnglig pa bankernas webbsidor.
Forfattarna drar slutsatsen att internet vid tiden for studiens genomforande inte var en fullt
fungerande kommunikationskanal for att skapa relationer mellan bankerna och segmentet
unga vuxna (Liedberg & Koolmeister 2007, s. 5). Eftersom undersdokningen genomfordes
2007 kan resultaten frén den inte direkt jamforas med dagens digitala bankkommunikation,
men den dr dndé relevant eftersom den behandlar bankers nédtbaserade kommunikation med
unga vuxna.

Eklund (2025) undersoker i sin magisteruppsats, i likhet med den hér studien, bankers
digitala kommunikation med unga vuxna. Studien fokuserar pa hur digital kommunikation
via sociala medier kan bidra till relationen mellan banker och unga vuxna kunder (Eklund
2025, s. 2). Den bygger pa kvalitativa intervjuer med sex unga vuxna som &r bosatta i

Osterbotten och resultatet visar bland annat att informanterna efterfrigar en aktiv, informativ



och tillginglig digital kommunikation fran bankerna (Eklund 2025, s. 56). Eklunds studie
handlar dock om unga vuxnas faktiska uppfattningar om bankers digitala kommunikation,
snarare an om den sprikliga och visuella utformningen av bankernas webbtexter.

Ohlsson (2018) undersoker ocksa bankkommunikation genom en text- och
diskursanalys av framfor allt bankers annonser i svensk dagspress mellan 1870- och
1970-talet (Ohlsson 2018, s.179). Forfattaren tar bland annat upp relationen mellan
annonsernas avsandare och deras tinkta mottagare och undersoker hur mottagaren tilltalas
eller omtalas. I studien visar Ohlsson pa en utveckling ddr mottagaren gar fran att ha varit
relativt osynlig i de tidiga annonserna till att i de senare annonserna tydliggéras genom direkt
tilltal och omtal (Ohlsson 2018, s. 192—-193).

Sammantaget finns det forskning om bankers kommunikation, men de studier som

identifierats har annat fokus &n den sprakliga och multimodala utformningen av webbtexter.

4.3 Multimodal kommunikation

Hanell (2012, s. 105-106) konstaterar ocksé att webbplatser dr multimodala och férutom
skrift &ven anvinder andra kommunikationssétt, som foton och grafisk utformning. I sin
undersokning kommer forfattaren fram till att Forsékringskassans webbplats &r mer visuellt
orienterad genom att myndigheten i hogre utstrackning véljer att kommunicera med filmer,
bilder och interaktiv informationsgrafik, medan Skatteverkets i jimforelse dr mer
skriftorienterad (Hanell 2012, s. 108, 114).

Rehnberg (2021) undersoker myndigheters visuella kommunikation, med fokus pé
foton av ménniskor i Trafikverkets strategiska kommunikation (Rehnberg 2021, s. 6). Utifran
socialsemiotik och multimodal diskursanalys undersoker forfattaren bland annat vilken bild
av myndigheten som skapas av fotona och vilka relationer som konstrueras mellan
myndigheten och medborgarna (Rehnberg 2021, s. 2). Resultaten visar bland annat att fotona
formedlar olika viarden som till exempel glddje, trygghet, frihet, gemenskap och
eftertinksamhet och bidrar till att skapa en bild av Trafikverket som en tillgénglig och
medminsklig organisation (Rehnberg 2021, s. 2). Forfattaren menar ocksa att anvindningen
av foton av ménniskor kan skapa en mer personlig relation mellan myndigheten och

medborgarna (Rehnberg 2021, s. 26).



5. Material

I det har avsnittet presenteras de tre webbtexter som anvénts for studiens analys samt de

kriterier som lag till grund for urvalet.

5.1 Webbtexter

Underlaget for analysen bestar av tre webbtexter om privatekonomi, en fran vardera
Swedbank, Handelsbanken och Konsumentverket. Swedbank och Handelsbanken valdes
eftersom de bida riknas som storbanker (se avsnitt 3.1.1) och dirmed ar etablerade aktorer pa
den svenska bankmarknaden. Konsumentverket valdes i sin tur eftersom myndigheten
tillhandahéller webbtexter om privatekonomi riktade till unga, vilket mojliggjorde en
jamforelse mellan bank- och myndighetskommunikation. Samtliga texter riktar sig till unga
vuxna och behandlar fragor av privatekonomisk karaktdr med koppling till mélgruppens

livssituation.

e Swedbank: Sa maxar du ekonomin som student
Texten tar upp olika aspekter av studentekonomin, till exempel inkomster och utgifter,
extrajobb och ekonomisk planering av vardagen. Cirka 880 ord.

e Handelsbanken: Sa skapar du en héallbar studentbudget
Texten fokuserar pa skapandet av en enklare studentbudget, men innehéller dven
spartips och en kort avdelning med budgetrelaterade fragor och svar. Cirka 680 ord.

e Konsumentverket: Fi koll pa pengarna — om privatekonomi for dig som éir ung
Texten tar upp flera olika vardagliga privatekonomiska aspekter, till exempel
budgetering med en tillhérande instruktionsfilm, kreditkdp och hjédlp med ekonomiska
problem. Den innehéller ocksé en langre avdelning med frdgor och svar om fiktiva

privatekonomiska scenarier som en ung person kan hamna 1. Cirka 2200 ord.

Urvalet av material utgick frén tre kriterier. For det forsta skulle texterna rikta sig specifikt till
unga vuxna eller studenter. Malgruppen valdes eftersom fragor om privatekonomi ar sirskilt
relevanta for unga vuxna som dr pa vig ut 1 vuxenlivet, samtidigt som alla tre aktdrer ocksé
erbjuder mélgruppsanpassade webbtexter. For det andra skulle texterna behandla samma
overgripande tema och vara innehallsméssigt tillrackligt lika for att mojliggora en komparativ

analys mellan aktorerna. For det tredje skulle texterna innehalla bade skriftliga och
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multimodala element, for att mojliggora en analys av bade spraklig och visuell utformning. |
slutdndan f6ll valet darfor pa texter om unga vuxnas privatekonomi som uppfyllde samtliga

tre kriterier.

6. Metod

I det har avsnittet presenteras uppsatsens metod. Forst motiveras valet av en komparativ

textanalys och dérefter presenteras analysens tva delar: textuell och interpersonell analys.

6.1 Metodval

I studien anvénds en komparativ analysmetod. Valet av metod motiveras utifran uppsatsens
syfte att undersoka likheter och skillnader mellan de analyserade webbtexterna fran de tre
aktorerna. Enligt Hellspong (2001, s. 78—79) utgar varje beskrivning av en text fran
relationen till andra texter. En komparativ analys anvédnds dirfor bland annat for att
systematiskt jimfora tva eller flera texter och identifiera likheter och skillnader mellan dem.

Samtliga texter undersoks genom textanalys som omfattar tva delar: en textuell och en
interpersonell analys. I bdda delarna analyseras ocksa multimodala aspekter av webbtexterna.
I varje del analyseras webbtexterna forst var for sig. Dérefter gérs en sammanfattande

jamforelse dér de tydligaste likheterna och skillnaderna diskuteras.
6.2 Textanalys

6.2.1 Textuell analys

Textanalysen bygger pd Hellspong och Ledins (1997) modell for brukstextanalys. I denna
studie anvénds textuell analys som en dvergripande bendmning for analysen av struktur och
disposition, tematiskt innehall samt ordval och stilniva. Eftersom studien jamf{or hur
aktorerna utformar sina webbtexter ligger fokus pa dessa tre analyskategorier.

Utover dessa analyskategorier undersoks ocksa webbtexternas komposition utifran
Bjorkvalls (2019) modell for analys av komposition 1 multimodala texter. Analysen omfattar
de tre aspekter av komposition som Bjorkvall beskriver — informationsvirde, visuell
framskjutenhet samt avgriansning och sambandsskapande.

Enligt Hellspong och Ledin (1997, s. 96) ér en text sammansatt av olika delar som har

en viss ordningsfoljd och anknytning till varandra. Denna sammanséttning utgdr enligt
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forfattarna textens komposition. En central del av kompositionen dr i sin tur textens
disposition, vilket handlar om textens uppldgg och hur dess delar ssmmanfogas i ett logiskt
monster till en helhet (Hellspong & Ledin 1997, s. 98—-100). I studien undersdks med
utgangspunkt i dessa begrepp hur de tre aktorerna strukturerar sina webbtexter. Analysen
inbegriper huvudrubriker, metatexter och disposition samt hur innehallet organiseras genom
underrubriker, punktlistor och fragor-och-svar-avsnitt.

Innehéllet i en text kan dven analyseras utifrdn dess tematik. Hellspong och Ledin
(1997, s. 117-119) skiljer ur ett hierarkiskt perspektiv mellan makroteman — det 6vergripande
huvudédmnet — och mikroteman, det vill siga underdmnen eller delteman som tillsammans
bygger upp innehallet i texten. I studien undersoks vilka makro- och mikroteman som
forekommer i de tre webbtexterna, hur de fordelas och prioriteras samt vilka teman som tas
upp och uteldmnas 1 de olika texterna.

Att analysera stilen i en text innebdér att undersoka vilka drag som kinnetecknar den.
De egenskaper som utmaérker en texts framstéllningssétt kallas for dess stildrag. De sprakliga
element som i sin tur bér upp stildragen kallas for stilmarkorer (Hellspong & Ledin 1997,
$.198-199). I studien undersdks ordval och stilniva i de tre webbtexterna, med fokus pa
stildrag och stilmarkorer.

Enligt Bjorkvall (2019, s. 89-90) kan textelement fé olika informationsvérde
beroende pé var de placeras i det sé kallade visuella rummet, exempelvis pa en webbsida.
Informationsvardet analyseras utifran tre dimensioner: vinster—hoger, hog—lag och
centrum—periferi. I den forstnimnda kan textelement tilldelas informationsvirdena given och
ny, ddr det som placeras till vénster tenderar att uppfattas som redan kint eller givet, medan
det som placeras till hdger framstir som ny information. Hog—14g-dimensionen skiljer mellan
generell och specifik information, dar element som placeras hogt i texten brukar uppfattas
som generella, medan lagt placerade uppfattas som mer konkreta eller specifika. I
centrum—periferi-dimensionen fungerar centralt placerade element som kompositionens
kdrna, medan de perifera elementen fér sin betydelse i relation till centrum. I studien
undersoks hur informationsvirdena anvénds i aktorernas webbtexter.

Textelement kan ocksa tilldelas olika grad av visuell framskjutenhet, vilket skapar en
hierarki mellan elementen (Bjorkvall 2019, s. 100). Enligt modellen framstér ett textelement
som desto viktigare ju mer visuellt framskjutet det &r 1 forhallande till andra element. Olika
typer av resurser kan anvindas for att skapa visuell framskjutenhet — storlek,

typsnittsvariation, farg, fokus, forgrundsplacering eller 6verlappning samt kulturella symboler
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(Bjorkvall 2019, s. 100-101). I studien undersdks hur dessa resurser anvinds av aktorerna for
att visuellt framhéva olika delar av webbtexterna.

Slutligen kan textelement ocksé presenteras som mer eller mindre avgriansade eller
sammanhodrande med varandra. Detta kan uttryckas genom inramning, 6verlappning, avstand,
visuella rim eller kontrast (Bjorkvall 2019, s. 105-109). I studien undersoks hur resurserna

anvénds for att skapa avgrinsning eller samhorighet mellan olika textelement i webbtexterna.

6.2.2 Interpersonell analys

For att besvara den andra fragestéllningen analyseras relationen mellan avsidndare och
mottagare i aktorernas webbtexter med utgdngspunkt i funktionell grammatik enligt
Holmberg och Karlsson (2019) samt Hellspong och Ledin (1997). Analysen fokuserar pa den
interpersonella metafunktionen och undersoker sprakhandlingar, modalitet samt tilltal och
omtal. Multimodala aspekter av webbtexterna analyseras utifran Bjorkvall (2019), dér fokus
ligger pé bildhandlingar och deras relation till sprakhandlingarna.

Enligt Holmberg och Karlsson (2019, s. 34) skapas interpersonell betydelse genom
fyra grundldggande sprakhandlingar — pdstdenden, fragor, erbjudanden och uppmaningar.
Inom den funktionella grammatiken beskrivs sprdkhandlingar som ett utbyte av antingen
information (péstaenden och fragor) eller varor och tjanster (erbjudanden och uppmaningar)
(Holmberg och Karlsson 2019, s. 33). I studien undersoks vilka av dessa sprakhandlingar som
forekommer 1 de tre webbtexterna samt hur de anvénds for att konstruera relationen mellan
textens avsdndare och mottagare.

Modalitet beskriver enligt Holmberg och Karlsson (2019, s. 58-59) hur en talare eller
skribent kan gradera det som hen uttryckt 1 en sprakhandling. Forfattarna skiljer mellan fyra
typer av modalitet — sannolikhet, vanlighet, forpliktelse och villighet. Varje typ kan i sin tur
graderas i tre nivder — 1ag, medelhdg eller hog grad. Sannolikhet och vanlighet hor i den
funktionella grammatiken samman med utbyte av information medan forpliktelse och
villighet kopplas thop med utbytet av varor och tjanster (Holmberg & Karlsson 2019, s. 59). 1
studien undersdks hur modalitet kommer till uttryck 1 webbtexterna samt vilka grader av
sannolikhet, vanlighet, forpliktelse och villighet som de tre aktdrerna anvénder sig av.

Analysen av tilltal och omtal utgar, till skillnad fran sprakhandlingar och modalitet,
frdn Hellspong och Ledin (1997), som behandlar dessa begrepp mer utforligt. Enligt
forfattarna anvénder avsidndaren tilltal for att konstruera relationen till l1dsaren genom att ge

mottagaren en viss roll och identitet i texten (Hellspong & Ledin 1997, s.173). Omtal avser
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hur enskilda personer, grupper och andra aktérer bendmns 1 texten och kompletterar pa sa sétt
analysen av tilltal (Hellspong & Ledin 1997, s.173—174). I studien undersoks hur aktdrerna
anvénder tilltal och omtal i sina webbtexter samt hur dessa val bidrar till att konstruera
relationen mellan avsdndare och mottagare.

Interpersonell betydelse kan enligt Bjorkvall (2019, s. 36-37) ocksa uttryckas genom
visuella resurser som bilder och foton, dir ménskliga kroppsrorelser som till exempel blickar
och pekande hiander kan skapa olika typer av bildhandlingar. Bildhandlingarna kan i grunden
ge upphov till tvé roller i interaktionen med ldsaren — givande och krdvande (Bjorkvall 2019,
s. 36-37). Bildhandlingar kan ocksé enligt Bjorkvall (2019, s. 38) integreras med
sprékhandlingar och tillsammans ge upphov till kommunikativa handlingar, vilka har en

storre betydelsepotential 4n sprak- och bildhandlingar var {or sig.

7. Analys

I det har avsnittet presenteras resultaten av studiens textanalys. Forst presenteras resultaten av
den textuella analysen, dir aktorernas webbtexter analyseras en i taget och dérefter jamfors.

Sedan presenteras resultaten av den interpersonella analysen enligt samma upplégg.
7.1 Textuell analys

7.1.1 Swedbank

Swedbanks webbtext inleds med en tydligt markerad huvudrubrik och ingress. Resten av
texten ar uppdelad 1 korta avsnitt med underrubriker som introduceras 16pande. P4 den hogra
delen av webbsidan samt ldngst ner finns ocksa rubriksatta faktarutor med lankar till andra
sidor pa webbplatsen ddr vissa dmnen behandlas mer utforligt. Dispositionen stracker sig
ddrmed utanfor den enskilda webbtexten genom att delar av informationen utvecklas pa
separata undersidor for den lasare som vill veta mer om ett specifikt &mne.

Dispositionen i Swedbanks webbtext kan vidare beskrivas som additiv, vilket innebér
att den har en uppriknande karaktir dér ny information successivt ldggs till genom
webbtextens olika avsnitt utan att texten bygger upp ett langre sammanhingande resonemang.

Mellan avsnitten forekommer ocksé citat frdn en av bankens ekonomer som intervjuas
aterkommande genom webbtexten. Citaten fungerar som avbrott i den 160pande texten och

skapar variation 1 dispositionen.
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Webbtextens makrotema studentekonomi gestaltas genom ett antal mikroteman som alla pa
olika sétt berdr unga vuxnas privatekonomi, i form av exempelvis budgetering, matplanering,
prisjimforelser och studentrabatter. Mikrotemana presenteras som fristdende delar av
makrotemat, men handlar 1 samtliga fall om olika typer av strategier som en student kan
anvénda sig av for att klara sin ekonomiska situation under studietiden. Storst utrymme ges
budgetering, men i flera av textavsnitten forekommer konkreta rdd om hur de ménatliga
kostnaderna kan minskas eller hur inkomsten kan 6kas genom till exempel extrarbete vid
sidan av studierna.

Makrotemat i texten avgrinsas till ett kortsiktigt perspektiv, dir fokus framfor allt
laggs pa den ekonomi som studenten har att hantera i vardagen under studietiden. Ett
langsiktigare ekonomiskt perspektiv berdrs enbart som kontrast till textens kortsiktiga fokus,
vilket framgar av ett av den intervjuade ekonomens citat: Det kommer en tid lingre fram ndr
du har landat det ddr jobbet och far en fin lon, men just nu gdller det att leva billigt.
Tematiskt framstills Swedbanks webbtext om studentekonomi alltsa framst som en fraga om
att hantera utmaningen med begrénsade ekonomiska resurser hir och nu.

Stilnivan pa webbtexten dr overlag relativt informell och vardagsnéra. Textens
personliga ton forstirks genom ett konsekvent du-tilltal. Inledningsvis anvands flera uttryck
som har en talspraklig karaktér, till exempel huvudrubrikens Sd maxar du ekonomin som
student och ingressens Att vara student dr inget man blir fet pa. Men livet kan vara hdrligt
danda! Detta kan ses som ett forsok att vicka intresse for vidare lasning genom att anpassa
ordval och ton till den tinkta malgruppen. Den informella stilen dr dock mest framtradande i
inledningen. Dérefter fir spraket en mer neutral och informerande karaktir, samtidigt som
du-tilltalet bidrar till att bibehélla den personliga tonen, exempelvis i meningen Eftersom
studierna dr din huvudsyssla och tar mycket tid...

Ordvalen préglas ocksa av ett flertal handlingsinriktade verb, ofta i form av
uppmaningar, exempelvis gér en budget, jamfor priser och ha koll, planera dina matinkop,
skriv upp allt du koper. Aven virdeladdade ord aterkommer regelbundet, till exempel bra
knep och ska du extrajobba dr det smart att... Detta bidrar till att texten far en 14tt coachande
och praktiskt orienterad stil, dér fokuset ligger pa att framhéva konkreta handlingar som
lasaren sjdlv kan genomfora for att kortsiktigt forbéttra sin ekonomiska situation.

Den visuella kompositionen i Swedbanks webbtext karaktiriseras utifran
informationsvérden framfor allt av en hog—lag-struktur, men dven av en tydlig
centrum—periferi-komposition. Efter bankens logotyp, huvudmeny och navigationsfalt

introduceras ldsaren till webbtexten genom huvudrubrik, ingress och en inledande bild.
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Dérefter foljer successivt en brodtext med allt mer konkreta rdd innan sidan avslutas med
kompletterande informationsrutor och ldnkar. Kompositionen kan ddrmed ségas bygga upp
informationen enligt hog—lag-dimensionen, dar generell information placeras hogt upp och
mer konkret information ldngre ner. Det innebér att ldsaren forst mots av en dvergripande
introduktion innan hen fir mer konkreta rad och detaljer. Aven centrum—periferi-
kompositionen har en framtridande roll i webbtexten. Huvudinnehallet utgdér webbsidans
tydliga centrum, medan de kompletterande ldnkrutorna och bilden pa bankens ekonom é&r
placerade i den hogra delen av sidan. Innehéllet 1 dessa mer perifera element relaterar till
huvudtextens rad och far dirmed funktionen som ett komplement till den f6r ldsaren.

Den visuella framskjutenheten 1 webbtexten dr overlag relativt aterhallsam.
Huvudrubriken ar tydligt storre 4n ovriga rubriker, men den dominerar inte genom sin storlek.
Den ér placerad tillsammans med ingressen och en bild forestédllande ungdomar som studerar
1 en gemensam visuell yta, dir bilden och textelementen upptar ungefar lika stort utrymme.
Det ér istdllet denna samlade enhet som kan ségas utgora webbtextens mest visuellt
framskjutna elementet. Aven mellanrubrikerna och citaten frin bankens ekonom ges visuell
framskjutenhet genom ett storre typsnitt och kraftigare farger dn brodtexten, vilket gor de
olika avsnitten 1 webbtexten létta att urskilja. Efter den inledande huvudrubriksenheten
skapas ddrmed den visuella framskjutenheten 1 webbtexten framfor allt genom variation 1
typografi och farger, snarare &n genom stora kontraster eller dominerande visuella element.

Avgrinsning och samhorighet skapas frimst genom inramning. Gra bakgrunder
anvénds for att avgransa huvudrubriksenheten och de kompletterande text- och ldnkrutorna.
Samtidigt gér den gemensamma typografin och férgséttningen i rutorna att de bildar visuella

rim med den 6vriga webbtexten, vilket utgor en tydlig sambandsmarkor mellan dem.

7.1.2 Handelsbanken

Handelsbankens webbtext har en tydlig struktur. Den inleds med en huvudrubrik och en kort
ingress som foljs av ett langre avsnitt med en numrerad steg-for-steg-guide till hur ldsaren
kan skapa en enkel studentbudget. Guiden kompletteras 4ven med ett utrdknat
budgetexempel. Webbtexten bestér i dvrigt av korta avsnitt med ekonomiska rad och tips och
avslutas med ett kort avsnitt med fradgor och svar samt bildsatta lédnkar till relaterade dmnen.
Aven om budgetguiden ges storst utrymme i texten och utgdr dess huvudsakliga fokus
presenteras den 0vriga informationen successivt i separata avsnitt, vilket ger dispositionen en

uppriknande karaktér och dirmed additiva drag.
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Makrotemat i webbtexten kan ségas vara studentbudgetering. Texten har en klar tematisk
hierarki dédr budgeteringen ges storst utrymme och utvecklas genom flera relaterade
mikroteman, sdsom sparande och tips for att 6ka inkomsterna och minska utgifterna.
Mikrotemana kan ddrmed beskrivas som understillda makrotemat och fungerar i texten som
komplement till budgetguiden.

Stilnivan kan beskrivas som sakligt instruerande, samtidigt som den 4r personlig
genom ett konsekvent du-tilltal. Tonen dr ocksé genomgaende konsekvent. Det forekommer
ett flertal ekonomiska termer, exempelvis lon, studiemedel, fasta och rorliga kostnader,
Jjdamkning och utgiftspost. Nagra av termerna forklaras Gversiktligt 1 texten medan andra inte
forklaras alls. Handelsbankens text kan ddrmed ségas forutsitta en relativt god ekonomisk
forforstielse hos lasaren.

Gillande informationsvérden dr det huvudsakligen hog—ldg-dimensionen som
karaktériserar Handelsbankens visuella komposition. Webbtexten inleds, efter logotyp,
huvud- och navigationsmenyer med en storre bild som f6ljs av huvudrubrik och ingress.
Daérefter overgar webbtexten till mer konkreta delar i form av budgetguide, ekonomiska rad
och kompletterande lankrutor. Huvudinnehallet foljer ddrmed hog—lag-dimensionen, med
idealiserad eller generell information hogre upp och reell eller konkret information ldngre ner.

Den visuella framskjutenheten ar tydligt framtridande 1 Handelsbankens webbtext.
Den stora inledande bilden, som stricker sig 6ver i princip hela webbsidans bredd, kan sédgas
utgora det mest visuellt framskjutna och dirmed viktigaste elementet i kompositionen.
Tillsammans med den storleksméssigt dominerande huvudrubriken drar bilden ldsarens blick
till sig och fungerar som en distinkt introduktion till webbtexten. Den visuella
framskjutenheten skapar hir en mgjlig lasvig dér bilden och huvudrubriken utgor en
utgdngspunkt for lasningen av webbtexten. Farg anviands ocksé som en resurs for att skapa
visuell framskjutenhet. Huvudsakligen sker det i den beigegula tipsrutan som tydligt
framhéaver avsnittet med ekonomiska rad, men dven 1 slutet av webbtexten déar
kontaktinformationen skjuts fram genom en bakgrund i Handelsbankens bla profilférger.

Inramning och visuella rim &r de resurser som framst skapar avgransning respektive
samhorighet 1 webbtexten. Den beigegula tipsrutan och de distinkta bla profilfargerna bade
hogst upp och léangst ner avgrdnsar dessa sektioner frdn den ovriga sidan genom de avvikande
bakgrundsfirgerna. Framfor allt de fyra ldnkrutorna i den nedre delen skapar en samhdrighet
genom att bilda visuella rim med sin gemensamma utformning, dér bild, rubrik, beskrivande

text och lank samtidigt avgridnsar dem som separata visuella enheter.
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7.1.3 Konsumentverket

Konsumentverkets webbtext har en konsekvent uppbyggnad. Den inleds med en tydlig
huvudrubrik och en kort ingress som beskriver innehallet pa webbsidan. Dérefter foljer tre
underrubriksatta delavsnitt som tar upp olika aspekter av unga vuxnas privatekonomi —
budgetering, kreditkdp och ekonomiska problem. Vart och ett av avsnitten presenteras pa ett
likartat sétt med en kort informerande brodtext som f6ljs av konkreta exempel och praktiska
rad. Webbtexten avslutas sedan med ett langre avsnitt med fragor och svar samt linkar till
andra delar av webbplatsen med ytterligare information. Dispositionen kan beskrivas som
additiv da olika aspekter av privatekonomi successivt presenteras i separata avsnitt.

Makrotemat dr unga vuxnas privatekonomi. Textens mikroteman behandlar olika
aspekter av detta tema och tar upp situationer som unga vuxna kan stillas infor i vardagen,
till exempel att uppritta en budget eller vad det innebir att kopa en vara pa kredit. Inget
mikrotema dominerar i texten, utan de fungerar snarare parallellt for att utveckla och fordjupa
makrotemat.

Stilnivan i Konsumentverkets webbtext kan ségas vara enkel och lattillgénglig
samtidigt som den har en personlig ton med konsekvent du-tilltal. Det forekommer flera
ekonomiska begrepp, men dessa forklaras ofta direkt 1 anslutning till att de introduceras
genom konkreta exempel, sdsom Ett kreditkop dr ett kop ddr man inte betalar direkt. Du
kanske till exempel viljer att betala med faktura, avbetala eller delbetala. Detta bidrar till att
gora texten pedagogisk och mer lattillgdnglig.

Nér det kommer till informationsvérden foljer &ven Konsumentverkets webbtext 1 hog
utstrdckning hog—lag dimensionen. Logotyp och huvudmeny f6ljs av huvudrubrik och
ingress, varefter innehallet successivt dvergar till mer konkreta rdd, exempel, fragor och svar.

Den visuella framskjutenheten skapas huvudsakligen genom storlek och farg.
Huvudrubriken dr stor och tilléts ta plats. Den framhévs ocksa tillsammans med ingressen
genom en ljusbla firg som kontrasterar mot den morkblad bakgrunden, vilket skapar en
iogonfallande och visuellt framtrddande introduktionsruta. Férg- och typsnittsvariationer pa
mellanrubriker och brodtext anviands dterkommande for att framhéva olika delar av
webbtexten. En kvadratisk instruktionsvideo bildar ocksa ett tydligt visuellt framskjutet
element, bdde genom sin storlek och genom att den utdver en illustration av en
reservoarpenna ldngt ner 1 webbtexten utgor ett av fa icke-textuella inslag pad webbsidan.

I webbtexten skapas bade avgransning och samhorighet framst genom inramning, farg och

kontrast. Exempelrutor och de klickbara fridgorna avgréansas tydligt genom avvikande
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bakgrundsfirger, medan smala orangea streck jimte huvud- och mellanrubriker anvinds som
ytterligare avgransande markorer. Samtidigt skapar den enhetliga fargsittningen av bla
nyanser och typografin samhorighet genom visuella rim mellan webbtextens olika delar.
Instruktionsvideon utgor ett intressant exempel. Den avgrinsas fran den omgivande
bakgrunden genom vertikala och horisontella linjer i en nagot ljusare bla nyans én
bakgrunden. Samtidigt anvédnds diagonala bl4 linjer 1 det 6vre hogra och nedre vénstra hornet
for att bryta upp den rektanguléra inramningen, vilket far effekten att avgransningen blir
mindre tydlig och videon som visuellt element knyts samman med den omgivande
bakgrunden. Personen som demonstrerar budgetering i videon bar dessutom en bla skjorta,
vilket till viss del ocksé fér effekten av ett visuellt rim med webbtextens dvervigande bla

fargséttning.

7.1.4 Jamforelse

Webbtexterna fran Swedbank, Handelsbanken och Konsumentverket har flera gemensamma
drag vad géller struktur och disposition. Samtliga texter inleds med en huvudrubrik i form av
ett pastdende och en efterfoljande kortare metatext. I brodtexten anvénder sig alla tre aktorer
av en tematisk additiv disposition dér olika aspekter av privatekonomi avhandlas i korta
stycken med tydligt markerade underrubriker, vilket gor informationen lattéverskadlig och
relativt enkel for ldsaren att navigera i. Texterna praglas ocksa i samtliga fall framfor allt av
rddgivande och informerande inslag dir ekonomiska fakta kombineras med exempel och rad.
Aven om texterna dirmed kan sigas likna varandra i sin dvergripande struktur s finns ocksa
tydliga skillnader, framfor allt i friga om fokus och organisering av innehallet. I Swedbanks
webbtext anvidnds en disposition med ett storre antal mikroteman, medan Handelsbankens
text tydligare dr organiserad kring makrotemat budgetering dar mikrotemana snarare
kompletterar makrotemat. Konsumentverket kan ségas inta en mellanposition med férre
mikroteman dn Swedbank, men utan att ett enskilt tema tydligt dominerar pa samma sitt som
hos Handelsbanken. Istéllet f6ljer mikrotemana en aterkommande disposition med
information, konkreta exempel och rad.

De tre aktorerna skiljer sig ocksd méarkbart at i sin utformning nir det kommer till
anviandningen av fragor och svar. Swedbank anvénder sig visserligen av fragor i tvé av sina
underrubriker, men dessa fragor kan snarare sdgas fungera som ett sitt att introducera ett nytt
avsnitt i texten och fyller darfor dispositionsmaéssigt en annan funktion &n en specifik

fragor-och-svar-sektion som forekommer hos de dvriga aktdrerna.



19

Handelsbanken avslutar sin webbtext med en tydligt rubriksatt sektion med tre kortare
klickbara fragor och svar. Dessa tar dock upp &mnen som redan behandlats i den tidigare
texten och tillfor inte ndgon ny information, utan har snarare en sammanfattande funktion.

Konsumentverket har en betydligt mer omfattande fragor-och-svar-sektion, dér de
flesta fragorna och svaren tillfor ny information som inte tidigare presenterats i webbtexten.
Samtliga frdgor dr uppbyggda pd samma sitt. En problemformulering i form av ett pastdende
1 fOrsta person gors forst, vilket sedan foljs av en fraga, till exempel Jag klarar mig pd l6nen,
men ndr ndgot ovdntat hdnder kan jag inte betala. Hur ska jag tinka?. 1 likhet med
Handelsbanken dr fragorna dven hér klickbara med utfillbara svar, vilket gor att I4saren sjilv
kan vélja vilken information hen vill ta del av och bidrar till en mer lattoverskadlig struktur.

Aven vad giller ordval och stilniv4 finns det gemensamma nimnare mellan aktorerna.
Alla tre texter pd temat privatekonomi anvénder sig av ett personligt du-tilltal och ett relativt
tillgdngligt och enkelt sprak.

Swedbank skiljer sig frin de tva dvriga aktdrerna genom att inledningsvis anvinda sig
av en betydligt mer informell och vardagsnira ton. Detta exemplifieras redan i huvudrubriken
Sa maxar du ekonomin som student. Till skillnad fran Handelsbanken, dir tonen ar
genomgaende konsekvent, overgar Swedbanks informella stil efter hand till att bli mer
neutralt informerande. Samtidigt blandas formellt och mer vardagligt sprak 1 hogre
utstrdckning dn hos Handelsbanken och Konsumentverket. Draget mérks exempelvis nir
uttrycket mat i magen anvénds i anslutning till en genomgang av nédvindiga utgifter.

Aven nir det kommer till svarighetsgrad skiljer sig Swedbanks och Handelsbankens
webbtexter at. I Swedbanks text forklaras inte enklare ekonomiska fackuttryck som uzgifter
och inkomster, utan tas for givna, medan en mer avancerad term som fribelopp forklaras i den
efterfoljande meningen. Samma term forekommer dven i Handelsbankens text, men dér
forklaras den inte alls. Istdllet forutsétts unga vuxna vara bekanta med den. Handelsbanken
stiller genomgdende hogre krav pd ldsarens forkunskaper. Det forekommer betydligt fler
ekonomiska facktermer i texten, exempelvis disponibel inkomst, jamkning, stipendier och
utgiftspost. Enbart ett fatal av dessa termer forklaras, i Ovriga fall forvéntas ldsaren redan
kdnna till innebérden av dem. For mélgruppen unga vuxna kan termer som disponibel
inkomst och fribelopp inte utan vidare forutséttas vara allmant kidnda.

Till skillnad fran Swedbanks webbtext 4r Handelsbanken mer konsekvent i tonen.
Trots den hogre frekvensen av ekonomiska termer priaglas texten genomgéende av ett

lattbegripligt och instruerande sprak. Bada bankernas webbtexter kan dérfor 1 grunden
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beskrivas som pedagogiska, men Handelsbanken intar en tydligare expertroll gentemot
lasaren.

Konsumentverket sérskiljer sig frdn bankernas webbtexter redan i huvudrubriken.
Bédde Swedbank och Handelsbankens rubriker utgors av handlingsorienterade uppmaningar
med direkt tilltal. Konsumentverkets huvudrubrik Fd koll pa pengarna — om privatekonomi
for dig som dr ung kan 1 jimforelse séigas vara mer informationsorienterad. Den uppmanar
visserligen ldsaren att fa koll pa pengarna, men uppmaningen handlar frimst om att skapa
forstielse snarare dn att genomfora konkreta privatekonomiska atgérder.

Ett annat utmérkande drag som praglar spraket hos Konsumentverket ar att
privatekonomi tidigt i texten framstélls som ndgot komplicerat. Till skillnad frén bankerna,
som framst ldgger fokus pa malgruppens ekonomiska forutséttningar lyfter Konsumentverket
istdllet fram att privatekonomi i sig kan vara svart att forsta och hantera. Det finns farre
positivt laddade viardeord jamfort med framfor allt Swedbanks text och tonen drar mer at det
aterhdllsamma @n peppande hallet.

Det forekommer ocksa farre ekonomiska termer i Konsumentverkets webbtext och de
som finns med &r av det grundldggande slaget, till exempel budget, inkomster och utgifter.
Den enda nagot mer avancerade term som forekommer — kredit — forklaras ocksa betydligt
mer utforligt jamfort med bankernas texter. Detta forstirker bilden av Konsumentverkets text
som pedagogisk och anpassad for en malgrupp med begrinsade forkunskaper.

Forutom detta dr Konsumentverkets webbtext ocksa mer problem- och riskorienterad
ndr det kommer till ordval och innehéll jimfort med bankernas texter. Exempelvis 6vergér
den inledande pedagogiska tonen i forklaringen av termen kredit till att bli mer varnande.
Detta fokus pa de risker och problem unga vuxna kan stdta pa i vardagen kan sigas
karakterisera stora delar av Konsumentverkets webbtext, medan bankernas motsvarande
webbsidor istdllet 1 hogre grad framhaver de mojligheter som en god privatekonomi medfor.

Sammantaget finns det flera likheter mellan de tre aktorernas webbtexter om
privatekonomi for unga. Samtliga anvinder sig av ett personligt tilltal och en pedagogisk,
forklarande stil. Samtidigt skiljer sig texterna at vad géiller formalitet, anvindning av
ekonomiska facktermer och krav pa forkunskaper, vilket gor att aktdrerna positionerar sig pa
olika sétt gentemot 1dsaren. Swedbank anvinder relativt vardagsnéra sprak, Handelsbanken
ett mer expertinriktat sprakbruk, medan Konsumentverket priglas av ett enkelt och
lattillgéngligt sprak med storre fokus pé forklaringar och stod.

Den tydligaste likheten mellan aktérerna vad giller den visuella kompositionen ror

informationsvérden. De utnyttjar alla huvudsakligen h6g—14g-dimensionen, dédr generell
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information placeras hogt upp 1 det visuella rummet och mer konkret information lédngre ner.
Hog—lag dr den enda av de dimensioner Bjorkvall beskriver som aterkommer hos samtliga
aktorer. I det undersokta materialet framstar ddrmed hog—ladg-dimensionen som den
gemensamma visuella kompositionsprincipen for bdde bankerna och myndigheten, medan de
ovriga dimensionerna anvinds mer selektivt.

Handelsbanken anvinder 1 hogre grad @n de andra aktdrerna storlek for att skapa
visuell framskjutenhet dér den stora bilden och huvudrubriken inledningsvis drar ldsarens
blick till sig. Swedbanks framskjutenhet dr jamforelsevis mer aterhallsam och kommer
framfor allt fram genom den samlade huvudrubriksenheten och variationer 1 typografi och
farg. Konsumentverket anvinder i sin tur till viss del storlek, men huvudsakligen férg och
kontrast for att visuellt framhéva olika delar av sin webbtext, med huvudrubrik och en
instruktionsvideo som sérskilt framtrddande element.

Hos Swedbank samverkar avgriansning och samhorighet genom att delarna som
inramas av gré bakgrund samtidigt knyts samman med resten av sidan genom gemensam
typografi och fargsittning. I Handelsbankens webbtext sker avgransningen huvudsakligen i
storre sammanhallna sektioner genom olika bakgrundsfarger, men kompletteras dven av
markdrer som ett blatt streck som avskiljer budgetexemplet fran resten av budgetguiden.
Konsumentverket anvidnder ocksa férg for att avgransa delar av texten, framfor allt
informations- och fragerutorna, men kompletterar 4ven med exempelvis markerande orangea
streck vid rubriker. Till skillnad fran de tvd bankernas 6verlag mer sammanhallna
avgransningsprinciper gor anvindandet av bade storre fargade ytor och dterkommande

mindre markorer att effekten blir en mer detaljerad visuell uppdelning av webbtexten.
7.2 Interpersonell analys

7.2.1 Swedbank

I frdga om sprdkhandlingar domineras Swedbanks webbtext av pastdenden och uppmaningar,
medan erbjudanden och frdgor forekommer mer sparsamt. Kombinationen av pastaenden
med ekonomisk information och rdd som uppmanar till handling bidrar till att framstélla
banken som en coachande radgivare som bade informerar och vigleder l4saren.

I webbtexten fyller pastdenden framfor allt tre roller. De fungerar dels informativt i
form av konkreta ekonomiska fakta, till exempel Tar du fullt studieldn plus bidrag far du

13 592 kronor i mdnaden, dels peppande — Men livet kan vara hdrligt dnda! Den tredje rollen
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ar att underbygga och legitimera de efterfdljande privatekonomiska raden, exempelvis nér
pastaendet Studenter kan dven anséka om bostadsbidrag direkt f6ljs av uppmaningen Kolla
med Forsdkringskassan...

Att uppmaningar foljer pastdenden ér ett aterkommande monster 1 texten.
Uppmaningarna kan inte ségas stilla krav utan har snarare en vidgledande funktion da de
bygger pd de foregaende pastdendena, sa att den handling som ldsaren uppmuntras att utfora
framstar som en naturlig f61jd av den information hen fétt ta del av — A# kolla upp
studentrabatter dr ett annat bra knep. Scrolla igenom appar och leta bra erbjudande [sic!]...

De fragor som forekommer i Swedbanks webbtext aterfinns bade i rubriker och
brodtext och har den huvudsakliga funktionen att vicka intresse och locka till fortsatt ldsning,
till exempel 1 underrubriken: Vill du fa in lite extra cash? Négra av fragorna har dven en
retorisk form som uppmuntrar ldsaren till sjdlvreflektion — Hur mycket pengar har du att réra
dig med varje manad?

Enligt Holmberg och Karlsson (2019, s. 55-56) finns det i svenska spraket ingen
speciell grammatik for erbjudanden. De forekommer darfor ofta invdvda i andra
sprakhandlingar. Webbtextens huvudrubrik &r till exempel formulerad som ett pastdende: Sd
fixar du ekonomin som student, men fungerar i praktiken som ett erbjudande om végledning,
en tjanst frdn banken till 1dsaren.

Modalitetsmarkorer forekommer aterkommande 1 Swedbanks webbtext, men anvinds
sparsamt. Aven om ord som behdver, vill, och kanske upptrider enstaka génger ir det framfor
allt kan och ska som dominerar i texten. Hjdlpverbet kan forekommer flest ganger och
anvinds huvudsakligen for att uttrycka mojlighet snarare dn sannolikhet, till exempel i
Studenter kan dven ansoka om bostadsbidrag och Dd kan du fd in hyfsat mycket pa att jobba
ndgra timmar pd helgen.

Hjélpverbet ska uttrycker enligt Holmberg och Karlsson (2019, s.63—64) vanligtvis en
hog grad av forpliktelse, men 1 Swedbanks webbtext forekommer ska sillan for att stélla
direkta krav pa lasaren. I Ska du extrajobba... och ...om du ska fa en bra ekonomi beskrivs
exempelvis mojliga scenarion utan att ldsaren direkt forpliktigas att agera. Ett undantag ar
Jobbet ska ju helst inte paverka studieresultatet, som ligger ndrmare en forpliktande
modalitet, men i det fallet mildras forpliktelsen av helst, vilket kan sdgas minska graden av
forpliktelse.

Sammantaget bidrar anvindningen av modalitet i webbtexten till att konstruera en

relation dér ldsaren istéllet for att motas av krav ges handlingsutrymme att fatta egna beslut.
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De modalitetsmarkorer som forekommer framhéver framfor allt mojligheter och végledning,
vilket gor att bilden av Swedbank som en coachande rddgivare kan ségas forstérkas.

Swedbank anvinder ett konsekvent och personligt du-tilltal i sin webbtext. I bade
rubriker och brodtext stills dterkommande direkta fragor till 1asaren, till exempel Vill du fd in
lite extra cash?, vilket kan sdgas inbjuda ldsaren till dialog. Samtidigt besvaras fragorna
oftast direkt 1 efterfdljande mening. Det kan dirfor inte sdgas handla om en traditionell
dialog. Frdgorna anvénds snarare retoriskt for att vicka ldsarens intresse och fa hen att ténka
sig in 1 den situation som texten sedan ger vigledning i. Textens fragor och rad placerar
lasaren i en mottagarroll som ansvarig for sin privatekonomi, men erbjuder samtidigt
végledning i de frdgor som é&r relevanta for unga vuxna och studenter.

Enligt Hellspong och Ledin (1997, s. 173—174) tillskrivs ldsaren en identitet genom
tilltal. I Swedbanks webbtext forstiarks denna identitet &ven genom omtal. Lésaren omtalas
aterkommande som student, vilket redan i huvudrubriken Sa maxar du ekonomin som student
bidrar till att konstruera ldsarens sociala identitet i texten. Utdver studentomtalet bidrar
formuleringar som kan du skaffa extrajobb eller hjdlpa till mer hemma, kanske skotta sné
eller passa smdsyskon eller handla at mormor? till att d&ven placera mottagaren 1 en vardag
som kan sédgas vara typisk for unga vuxna.

Hellspong och Ledin (1997, s. 174) skriver ocksi att det obestimda pronomenet man
kan anvéndas nir en skribent inte vill peka ut ndgon specifik person. I webbtexten anvinds
man enbart vid ett par tillfillen i de rddgivande avsnitten, till exempel Om man har kompisar
som jobbar... Har tycks man snarare anvédndas for att ge raden en mer allmén karaktér dn for
att undvika att peka ut ndgon sarskild person.

Swedbank omtalar diremot sig sjilv sparsamt i webbtexten. Nar banken nimns vid
namn sker det i samband med presentationen av den ekonom som intervjuas, eller i en
informationsruta om utbetalning av studiemedel. I ett av ekonomens citat — Vi lockas stindigt
av konsumtion via sociala medier... — anvinds vi inkluderande, vilket kan ségas ha
funktionen att minska distansen mellan avsandare och mottagare och forstdrka bilden av
Swedbank som coachande radgivare.

Webbtexten innehaller tva bilder. Pa den ovre, storre bilden méter ingen av de tre
studenterna ldsarens blick och stéller dirmed inget krav pé hen, som istéllet kan betrakta
deras samtal i lugn och ro. Samtliga avbildade ler och den kvinnliga studenten framstar som
mest aktiv i bilden da hon har 6ppen mun samtidigt som hon gestikulerar med ena handen. I
det hér fallet kan bilden, som &r placerad i direkt anslutning till huvudrubriken och ingressen,

sdgas utgora en kommunikativ handling dar bildhandlingen f6rstarker huvudrubrikens
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erbjudande och ingressens uppmuntrande ton. Den andra bilden 4r en mindre portréttbild av
bankens ekonom, placerad till hdger om huvudtexten. Har méter ekonomen ldsarens blick
direkt, vilket indikerar bildhandlingen krav. Portréttbilden &r inte placerad i direkt anslutning
till texten, men tillrdckligt néra for att bildhandIlngen ska kunna relateras till de rdd som

ekonomen ger i texten.

7.2.2 Handelsbanken

Pastdenden och uppmaningar utgdr majoriteten av sprakhandlingarna i Handelsbankens
webbtext, dven om fragor ocksa &r vanliga. De fa erbjudanden som forekommer dr invévda i
pastaendesatser, exempelvis i huvudrubriken Sa skapar du en hallbar studentbudget.

Ett av de mest dterkommande monstren hos pastdendesatserna kan sédgas vara att de
motiverar de rdd som ges 1 texten. I exempel som Livet dr ofta knapert, men med en budget
rdcker pengarna ldngre och Du kan forsdkra dig om att du inte lever 6ver dina tillgangar
tydliggors vilka fordelar ldsaren kan f4 genom att géra en budget, utan att det behover
uttryckas genom direkta uppmaningar.

Uppmaningarna anvinds framfor allt for att omsétta de rdd som ges i texten till
konkreta handlingar. I budgetguiden dr uppmaningarna tydligt organiserade sd att de stegvis
viagleder ldsaren i skapandet av en budget — 1. Fa koll pa dina inkomster, 2. Fa koll pd dina
utgifter. I tipsrutan som foljer budgetguiden 6vergar de stegvisa uppmaningarna till en
indelad samling av konkreta handlingsforslag av typen Ansok om studiebidrag och Kép
begagnad kurslitteratur.

Frigorna som férekommer i webbtexten #r huvudsakligen processinriktade. Aven om
de aktiverar ldsaren &r deras framsta funktion 1 de flesta fall att fungera som kontrollfragor,
dér ldsaren uppmuntras att stanna upp och reflektera innan nista steg i budgetarbetet,
exempelvis Hur mycket blir det kvar? Kan du oka inkomsterna? Fragor forekommer inte
enbart i Ioptexten och rubrikerna utan dven i ett eget avsnitt i form av Frdgor och svar, dir de
foretrddesvis anvénds for att strukturera informationen.

Sammantaget bidrar sprakhandlingarna till att bygga upp en relation dér
Handelsbanken som avséndare erbjuder mottagaren strukturerad vdgledning i arbetet med att
planera sin privatekonomi.

Hjélpverbet kan utgor en klar majoritet bland de modalitetsmarkorer som férekommer i
webbtexten. Markorer som behéver, mdste och kanske forekommer 1 jimforelse endast vid

enstaka tillfallen. I de flesta fall bidrar anvindandet av kan till att uttrycka mdjlighet och ge
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lasaren handlingsutrymme med en 14g grad av forpliktelse, exempelvis Vad kan du avstd
ifran? eller Kan du hitta billigare alternativ? Det kan sigas stirka bilden av Handelsbanken
som en végledande snarare &n kravstdllande avsidndare.

Handelsbanken behaller ett konsekvent du-tilltal genom hela sin webbtext. Lasaren
adresseras direkt genom hela huvudtexten och det &r forst 1 de avslutande ldnktexterna som
ett fatal mer allméngiltiga man anvinds. Eftersom ldsaren genomgdaende tilltalas direkt
konstrueras en relation dér ldsaren blir den som forvintas utféra de handlingar som formedlas
1 texten — Rdakna bara med de inkomster du med sdkerhet vet att du kommer ha varje mdnad.
De aterkommande kontrollfragorna bidrar dven via tilltalet till att halla Idsaren aktiv genom
att regelbundet relatera textens innehall till sin egen privatekonomiska situation — Vilka fasta
kostnader har du?

Lasaren omtalas genomgéende som student via formuleringar som for dig som
student, studenterbjudanden och exempel pa studentbudget. Genom omtalet far mottagaren 1
texten en tydlig identitet som student. Andra exempel som att dela boende med andra
studenter och hianvisningar till bostadsbidrag som kan sdkas om du studerar och dr under 29
dr bidrar pa samma géng till att precisera konstruktionen av mottagaren som en student som
befinner sig i1 en livssituation som &r vanlig for unga vuxna.

I webbtextens olika delar ndmns aldrig Handelsbanken vid namn. Dédremot har banken
som avsidndare en relativt aktiv nérvaro i texten genom omndmnanden med personliga
pronomen — Hdr ger vi praktiska tips, Hdar har vi satt ihop en budget, Lds var checklista. ..
Detta bidrar till att tydligare synliggdra avsdndaren och skapa en ndgot mer direkt relation
mellan denne och mottagaren.

Webbtexten innehéller fem bilder. Den Oversta bilden &r stor och forestéller tre
studenter. Personen framst i bild tittar snett nedat pa en kylskapsvara och de andra har
ryggarna mot lasaren. Da ingen méter lasarens blick blir tolkningen att bildhandlingen ér ett
erbjudande. Bildens placering rakt ovanfor huvudrubriken och ingressen gor att det ocksa har
kan vara motiverat att tala om en kommunikativ handling, dir bilden forstarker
huvudrubrikens erbjudande och illustrerar ingressens péstidende om det knapra studentlivet.
De fyra mindre bilderna ldngre ner pa sidan forestédller ocksé unga vuxna i olika vardagliga
situationer. Inte heller hir mdter nagon l4sarens blick, och de kan ddrmed ocksa tolkas som
erbjudanden. Eftersom alla fyra bilder 4r placerade i anslutning till klickbara ldnktexter till
annat innehéll pa webbplatsen kan de ocksé ségas fungera som kommunikativa handlingar

dar de forstirker erbjudandena om vidare ldsning.
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7.2.3 Konsumentverket

I Konsumentverkets webbtext om privatekonomi fér unga vuxna dominerar pistdenden
tydligt spradkhandlingarna. Nést mest forekommande 4r uppmaningar, medan det omfattande
frdgor och svar-avsnittet gor att fragor ocksd forekommer 1 relativt hog utstrackning.

Péstdendesatserna anvdnds huvudsakligen for att informera, forklara och beskriva
konsekvenserna av privatekonomiska aspekter som ldsaren kan moéta i vardagen, exempelvis
En delbetalning dr en form av kredit; Flera smd delbetalningar kan snabbt bli ett storre
problem; Om du inte klarar av att betala dina krediter kan det bland annat paverka dina
mdojligheter att ta ett storre ldn i framtiden.

Nér uppmaningar forekommer i texten foregds eller efterfoljs de néstan alltid av
utforliga motiveringar i form av pastaendesatser. I avsnittet med underrubriken A# handla pa
kredit kommer exempelvis néstan tvd stycken med pastdendesatser om vad kreditkop dr och
vilka risker det kan innebdra innan uppmaningssatsen Stdll dig ddirfor fragan om du kan
vdnta lite och istdllet spara ihop till det du ska kopa. Det bidrar till att textens uppmaningar
framstar som vl underbyggda, vilket i sin tur kan ge avsandaren 6kad trovirdighet.

Majoriteten av frdgorna dterfinns 1 webbtextens omfattande fragor och svar-avsnitt,
dar de tillsammans med ett pastaende fungerar som situationsbeskrivningar och introducerar
olika privatekonomiskt betonade problem som é&r relevanta for unga vuxna, exempelvis Jag
har fatt min forsta faktura. Hur gor jag for att betala den? Nir fragorna formuleras ur
mottagarens perspektiv pa det hér sittet, med ett jag-omtal, placeras lasaren direkt mitt i de
situationer som beskrivs. Genom att ta avstamp i den hér typen av vardagliga situationer som
mottagaren kan kinna igen sig 1 kan denna kombination av sprékhandlingar, inte minst i form
av jag-omtalet, sidgas bidra till att konstruera en relation dir avsdandaren framstar som lyhord
och forstdende for malgruppens ekonomiska situation.

Utover fragor och svar-avsnittet anvéands fragor relativt sparsamt i texten. Nar de
forekommer anvédnds de exempelvis for att identifiera mottagarens behov — Behover du hjdlp
med ekonomin, eller for att utveckla rdd — Kanske i en sdrskild lada, pdrm eller ndagonstans i
telefonen? Det gér att hdvda att frdgorna dven i de hér fallen bidrar till att forstarka den
relation som framfor allt etableras i fragor och svar-avsnittet genom att &terkommande utga
frén mottagarens situation.

Erbjudanden forekommer vid ett fatal tillfdllen och uttrycks i huvudsak genom

pastaendesatser. De anvénds framst for att hdnvisa l4saren till ytterligare information eller
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digitala verktyg — Hdr har vi samlat sidor om privatekonomi eller Hdr hittar du exempel pa
vad det kan kosta att flytta hemifran.

Bland webbtextens modalitetsmarkorer dominerar kan dven hos Konsumentverket.
Markoren anvinds 1 ménga fall {for att beskriva eventuella ekonomiska konsekvenser,
exempelvis kan det tillkomma, kan fakturan skickas till ett inkassoforetag eller tillsammans
kan det bli flera tusen varje manad. Det kan tolkas som att anvéindningen av modalitet far
som foljd att mottagarens uppmaérksamhet riktas mot mojliga risker och negativa ekonomiska
utfall, vilket 1 sin tur bidrar till att de rdd som ges i texten framstar som vélgrundade.

Modalitetsmarkoren ska anvinds vid ett fatal tillfallen, men da snarare
framtidsinriktat — ska flytta hemifran, ska dta, n for att uttrycka en starkare grad av
forpliktelse. Istdllet anvdnds aterkommande formuleringar som Ddrfor dr det viktigt att eller
Det bdista dr att, dar raden uttrycks utan forpliktigande modalitet och istillet framstar som
motiverade rekommendationer.

Konsumentverket anvénder sig ocksé av du-tilltal genomgédende i webbtexten, vilket 1
kombination med de manga vardagsbetonade problemsituationer och dilemman som tas upp
gOr att kommunikationen kénns personligt riktad till lasaren.

Aven om mottagaren dterkommande omnimns som ung kan den identitet som
konstrueras i texten séigas vara mer mangbottnad och bredare &n sd. Genom béde tilltal och
omtal ges mottagaren i texten flera olika roller: den som ska flytta hemifran — dela boende
med nagon, da dr ni flera som delar pa vissa kostnader, den som ska borja ta ansvar for sin
egen ekonomi — borja med att kolla fakturan, den som ska flytta ihop med en partner— ndr ni
blir sambos paverkas ekonomin, eller den som har en egen inkomst men har svart att fa
privatekonomin att ga thop —till att borja med kanske du bara kan spara lite varje mdnad.

Konsumentverket figurerar genom vi-omtal da och dé i texten, men intar en relativt
aterhdllsam roll. Nér det sker &r det ofta i samband med nagon form av resurs — hdr har vi
samlat sidor eller Har du fatt ett vykort fran oss?, inte 1 anknytning till ekonomiska rad.
Samtidigt placerar avsdndaren sig i ett storre sammanhang genom att aterkommande referera
till andra myndigheter och samhéllsinstitutioner, exempelvis Alla kommuner erbjuder ocksd
kostnadsfri budget- eller skuldradgivning eller till exempel rdkningar fran Skatteverket eller
Forsdkringskassan. Det bidrar till att konstruera en bild av Konsumentverket som en del av
ett storre nétverk av aktorer som kan erbjuda information eller stdd till mottagaren.
Webbtexten innehaller inga bilder, men en instruktionsfilm om budgetering dterfinns i béran

av huvudtexten. I videon féorekommer enbart ett par hdnder som upprittar en exempelbudget
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pa ett kollegieblock. Hinderna utfor ndgot, vilket skulle kunnas tolkas som ett erbjudande om

en tjdnst — att lara ut budgetering till den l4sare som tittar pd videon.

7.2.4 Jamforelse

Trots att de tre analyserade aktdrerna — tva banker och en myndighet — agerar utifran olika
uppdrag finns flera gemensamma drag i hur relationen mellan mottagare och avsindare
konstrueras 1 webbtexterna. I samtliga fall dominerar pastaenden och uppmaningar texterna,
ett konsekvent du-tilltal anviands och rad formedlas genom en 14g grad av forpliktigande
modalitet.

Aven om péastiende- och uppmaningssatser utgdér en majoritet av sprakhandlingarna i
webbtexterna si anvinds de pa olika sétt. Hos Swedbank och Handelsbanken anvénds
forvisso pastdenden for att motivera radden i texterna, men i bada fallen gér det att
argumentera for att bdda aktdrerna samtidigt &r inriktade pa att leda ldsaren vidare till
handling. Konsumentverket anviander ocksa pastaenden for att motivera uppmaningar, men
later de forklarande partierna av texten ta storre plats. Det leder till att den skriftliga delen av
myndighetens text kan sigas ha en mer informationsinriktad karaktédr, medan bankernas
texter 1 hogre utstrackning dr handlingsinriktade. Samtidigt innehaller Konsumentverkets text
ocksa den instruktionsfilm om budgetering som kompletterar den skriftliga informationen,
och som har en tydligt handlingsinriktad funktion.

Skillnader mellan aktorerna framtriader ocksé i hur fragesatser anvénds. I Swedbanks
webbtext har fragorna framfor allt en intressevdckande funktion som ska locka till vidare
lasning. Handelsbankens fragor anvdnds ddremot mer som arbetsorienterade kontrollfragor
som uppmuntrar ldsaren till kort reflektion innan nésta steg i budgeteringsarbetet.
Konsumentverkets frigor har 1 storre utstrackning funktionen att introducera vardagliga
privatekonomiskt betonade problemsituationer som sedan besvaras. For myndigheten kan
fragorna darmed sédgas forstirka den informationsinriktade karaktir som praglar webbtexten i
stort.

Aven nir det kommer till modalitet finns det gemensamma drag i webbtexterna. Hos
samtliga aktorer dominerar hjédlpverbet kan, medan ska framfor allt anvénds framtidsinriktat
snarare an for att uttrycka en hog grad av forpliktelse. Det ger effekten att de ekonomiska rad
som formedlas 1 texterna ger mottagaren ett relativt stort handlingsutrymme. P4 samma ging
finns det ocksa skillnader i hur kan anviands. Hos sdvil Swedbank som Handelsbanken nyttjas

kan ofta for att visa pa vilka mojligheter som finns for mottagaren, medan Konsumentverket
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snarare anvinder kan for att beskriva eventuella konsekvenser av olika ekonomiska beslut.
Effekten blir att mottagarens uppmérksamhet i hogre grad riktas mot vilka foljder hens
handlingar kan fa, medan bankerna i hogre utstrackning riktar fokus mot handlingarna i sig.

De tre aktorerna delar ocksa ett konsekvent du-tilltal. Det leder till att det 1 samtliga
webbtexter konstrueras en personlig relation till mottagaren genom att denne genomgaende
tilltalas direkt. Skillnaderna finns istéllet i hur mottagarens identitet konstrueras,
huvudsakligen genom omtal. I bankernas webbtexter utgdr studentidentiteten en central
utgangspunkt i1 relationen mellan avsdndare och mottagare. I Swedbanks fall kompletteras
studentidentiteten dock till viss del av formuleringar som placerar mottagaren i en bredare
livssituation, exempelvis genom rad om att dryga ut inkomster genom att hjilpa till hemma
eller att passa smasyskon. Konsumentverket utgér i kontrast till bankerna inte fran en lika
tydligt avgransad mottagaridentitet och konstruerar istillet mottagaren genom flera olika
slags roller och ekonomiskt betonade livssituationer som kan uppsta under den pagaende
overgangen till vuxenlivet.

Det finns ocksa relativt tydliga skillnader i hur aktdrerna konstruerar sig sjdlva som
avsindare. Ingen av de tre har en direkt framskjuten roll, men Handelsbanken har den
tydligaste nirvaron 1 sin webbtext genom aterkommande omndmnanden via personliga
pronomen som vi och vdr. Swedbanks roll 4r mer dterhallsam och kommer fridmst fram
genom den ekonom som intervjuas i texten. Konsumentverket dr den aktér som har den minst
framtrddande avsindarrollen. Istillet for att framhdva den egna myndigheten hdnvisar
Konsumentverket i sin text &terkommande till andra myndigheter och offentliga verksamheter
och framtrider ddrigenom i hogre grad som en del i ett stdrre nédtverk av offentliga aktorer,
medan bankernas kommunikation i hogre utstrickning utgdr fran den egna verksamheten.

I samtliga webbtexter kan de visuella resurser som forekommer i huvudsak tolkas som
erbjudandeinriktade bildhandlingar, snarare dn kravstéllande. Samtidigt finns skillnader i1 vad
erbjudandet bestar i. Bankernas bilder av unga ménniskor i vardagliga situationer erbjuder
framfor allt 14saren en mojlighet att betrakta de avbildade situationerna utan att sjdlv behdva
ta en aktiv roll och agera. Konsumentverkets instruktionsfilm visar i kontrast en konkret
handling genom hidnder som uppréttar en budget. Det gor att erbjudandet blir tydligare
kopplat till handling, d& mottagaren fir en demonstration av hur nagot utfors.

Sammantaget visar jimforelsen att aktorerna i stor utstrackning anvénder sig av
liknande sprékliga och visuella resurser for att konstruera relationen till mottagaren, men att

de anvinder dem pa olika sétt. Skillnaderna framstér som tydligast i hur mottagaren
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respektive avsidndaren konstrueras samt i balansen mellan informationsférmedling och

handlingsuppmaningar.

8. Avslutande diskussion

I det hér avsnittet diskuteras resultaten fran analysen i relation till tidigare forskning och

studiens fragestillningar. Avslutningsvis presenteras forslag pa framtida forskning.

8.1 Diskussion av resultaten

Ett 6vergripande resultat av det undersokta materialet &r att de tre aktorerna Swedbank,
Handelsbanken och Konsumentverket, trots sina olika organisatoriska roller, anvdnder flera
liknande sprékliga och visuella resurser i sin kommunikation med unga vuxna. Samtliga
anvander till exempel ett konsekvent direkt tilltal och en relativt pedagogisk och upplysande
stil. Att bankerna anvénder direkt tilltal kan relateras till Ohlssons (2018) studie av historiska
bankannonser, dir mottagaren framtrddde tydligare i annonserna dver tid genom bland annat
direkt tilltal och omtal. I den hér studiens undersdkta material &r mottagaren hela tiden
ndrvarande genom det konsekventa du-tilltalet, vilket bidrar till att konstruera en direkt
relation mellan avsédndare och mottagare.

Samtidigt finns ocksé tydliga skillnader i hur aktérerna kommunicerar med
malgruppen. Diar Swedbank overlag anvéinder ett mer informellt och coachande sprak iklar
sig Handelsbanken i1 jimforelse rollen som en mer distanserad expert som stegvis végleder
lasaren, medan Konsumentverket i sin tur har en mer upplysande och stédjande framtoning.
Skillnaderna mellan bankerna blir intressanta nér de stélls i relation till Liedberg och
Koolmeisters (2007) studie, som visade att bankerna vid den tidpunkten hade svart att na ut
med information till malgruppen. Inriktningen och det undersokta materialet i den hér studien
ger inte svar pa om banker i dag lyckas bittre med att na ut med sin information, men
resultaten visar att de tvd undersokta storbankerna anvénder sig av olika sprékliga strategier
for att kommunicera med unga vuxna.

Resultaten vicker ocksd en annan frdga om bankernas kommunikation med unga
vuxna, mer specifikt: hur den forhaller sig till bankernas roll som kommersiella institutioner.
Trots att de analyserade bankernas webbtexter innehdller madnga uppmaningar kan de inte 1
ndgon storre utstrackning tolkas som séljande. De fokuserar huvudsakligen pa olika rdd och

sdtt som ldsaren kan anvénda for att trygga eller forbdttra sin privatekonomi, snarare én pa att
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anvinda bankernas egna tjinster. Att det forhaller sig pd detta sitt kan ha flera forklaringar.
En mojlig forklaring &r att webbtexterna sa tydligt riktar sig till unga vuxna, och i flera fall
specifikt till studenter, vars ekonomiska resurser i jimforelse med andra kundsegment kan
antas vara relativt begriansade. Texternas huvudsakliga funktion kan 1 detta for malgruppen
introducerande skede darfor vara att etablera banken som en radgivande och relevant aktor i
mottagarens vardag, snarare én att direkt marknadsfora specifika tjanster. En alternativ
forklaring skulle kunna vara att studiens undersokta material dr sndvt. Bankernas webbplatser
omfattar ett stort antal delsidor, och det dr mojligt att de kommersiella aspekterna har en mer
framtrddande roll pa andra delar av webbplatserna. En aspekt som stérker denna tolkning ar
att den lasare som klickar sig vidare pa flera av de ldnkar som forekommer i bankernas
webbtexter inledningsvis hamnar pé sidor dir bankernas tjanster tydligare framgér.
Handelsbanken skiljer sig dock ndgot frdn Swedbank genom att flera av lankarna i den
analyserade webbtexten leder direkt till bankens tjénster.

Aven de analyserade sprakhandlingarnas funktion skiljer sig 4t mellan aktérerna,
vilket kan tolkas som ett uttryck for deras olika kommunikativa roller. Medan Swedbank och
Handelsbanken i storre utstrackning ar inriktade pa att uppmuntra till handling intar
Konsumentverket en mer informationsinriktad roll. Hur aktorerna anvander fragor ligger
ocksa 1 linje med denna kontrast, eftersom bankerna ofta anvénder frigor for att fora lasaren
framat, medan Konsumentverket istéllet fraimst anvander dem for att introducera och forklara
ekonomiska problemsituationer. Den har undersokningens resultat tyder pé att relationen
mellan avsdndare och mottagare kan anta olika former beroende pa aktorens organisatoriska
roll.

Resultaten vicker ocksa frdgor om mottagaranpassning nir det kommer till ordval och
stilniva. Hanells (2012) undersokning visade att den terminologi som anvénds pa
myndigheters webbplatser inte alltid 6verensstimmer med anvindarnas sprakliga
forkunskaper, vilket kan leda till svarigheter for mottagaren. I den hér undersdkningen skiljer
sig aktorerna t vad giller nivan av forkunskaper om privatekonomi som forutsétts hos unga
vuxna samt i vilken utstrackning den ekonomiska terminologi som forekommer forklaras.
Handelsbankens text stéller relativt sett de hogsta kraven pa forkunskaper, medan
Konsumentverket snarare drar 4t motsatt hdll genom att i hdgre utstrickning forklara termer
som kan antas vara svéra eller obekanta for malgruppen. Resultaten visar dock inte om nagon
av aktorernas respektive webbtexter dr mer framgangsrikt mottagaranpassad dn de andra,

eftersom studien inte undersoker malgruppens egna upplevelser av texterna.



32

Analysen av den visuella kompositionen visar att aktorerna 1 relativt stor utstrackning
anvénder sig av liknande resurser, men att dessa ges olika betydelse i utformningen av
webbtexterna. Hanells (2012) resultat visar att myndigheters webbplatser kan skilja sig at vad
giller graden av visuell orientering. Aven i den hiir studiens undersokning framtrider
skillnader i hur de visuella resurserna anvénds av aktérerna och vilken betydelse de ges i
utformningen av webbtexterna. Samtidigt anvinds hog—ldg-dimensionen av bade bankerna
och Konsumentverket for att placera generell information hdgre upp och mer konkret
information langre ner 1 webbtexterna. Resultatet kan tolkas som att aktorerna 1 stor
utstrickning har gemensamma grundldggande sitt att organisera information visuellt, men att
skillnaderna i1 hur andra visuella resurser anvénds bidrar till att 14saren végleds genom
texterna pa olika sétt.

Anvéndandet av visuella resurser 1 webbtexterna kan ocksa relateras till Rehnbergs
(2021) resultat, dir foton av ménniskor 1 Trafikverkets strategiska kommunikation bland
annat kunde bidra till att skapa en personlig relation mellan myndigheten och medborgarna. I
den hir studiens analyserade material dr det bankerna som anvinder fotografier av
manniskor, medan Konsumentverket enbart anvinder en instruktionsfilm. Skillnaden skulle
kunna tolkas som att bankerna som kommersiella aktorer lagger storre vikt vid att skapa en
personlig relation till unga vuxna.

Sammantaget framtrader ett monster dér aktdrerna delar flera grundldggande sitt att
utforma sin kommunikation pa i webbtexterna, samtidigt som de skiljer sig at i hur sprakliga
och visuella resurser anvédnds. Resultaten kan sammanfattas i relation till uppsatsens tva
fragestéllningar.

Den forsta fragestédllningen giller hur Swedbanks och Handelsbankens webbtexter om
privatekonomi riktade till unga vuxna skiljer sig frin Konsumentverkets i fraga om struktur
och disposition, tematiskt innehall, ordval och stilniva samt visuell komposition.
Fragestillningen kan besvaras med att de tre aktorernas texter uppvisar flera gemensamma
drag, men ocksa tydliga skillnader i hur de positionerar sig gentemot ldsaren genom
formalitet, anvindning av facktermer och krav pa forkunskaper, samt hur de visuella
resurserna ges olika vikt 1 utformningen av webbtexterna.

Den andra fragestillningen géller hur relationen mellan avsdndare och mottagare
konstrueras i texterna genom sprakhandlingar, modalitet, tilltal och omtal samt
bildhandlingar. Fragestillningen kan besvaras med att relationen i texterna konstrueras
genom att mottagaren genomgaende tilltalas direkt och ges ett relativt stort

handlingsutrymme, samtidigt som avsédndare och mottagare positioneras pa olika sitt i
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kommunikationen. De visuella resurserna kan 1 huvudsak tolkas som erbjudandeinriktade
bildhandlingar, men erbjudandet tar olika form hos bankerna jaimfort med Konsumentverket.
Relationen préglas ddrmed bade av nérhet till mottagaren, samtidigt som den skiljer sig
genom att Swedbank intar en mer coachande roll, Handelsbanken en mer distanserad och
vigledande roll och Konsumentverket en mer upplysande och stédjande roll.

Studiens slutsatser kan forhoppningsvis bidra till att ge sprékkonsulter en 6kad
forstaelse for hur sprakliga och visuella drag kan anvindas for att anpassa webbtexter till
olika mélgrupper och hur de val som gors under utformningen av texterna kan paverka

relationen mellan avsdndare och mottagare.

8.2 Forslag pd framtida forskning

Ett intressant spar for vidare forskning hade varit att undersoka hur unga vuxna sjdlva
uppfattar den typ av webbtexter som analyserats i den hir studien. En enkdt- eller
intervjustudie skulle till exempel kunna ge viktig kompletterande information om vad
malgruppen anser om texternas begriplighet, till- och omtal och visuella utformning.

En annan mojlighet vore att bredda materialet for undersdkningen. Den hér studien
omfattar som tidigare ndmnts ett relativt sndvt material med enbart texter om privatekonomi.
En utvidgad studie skulle kunna inkludera fler teman eller andra delar pa aktorernas
webbplatser. Det skulle kunna ge en tydligare bild av om de skillnader som identifierats i den
hér studien dr generella for aktdrernas kommunikation med unga vuxna 6verlag, eller om de
exempelvis varierar beroende pa dmne. Ett sddant utvidgat material skulle kunna undersokas
ur ett hypertextperspektiv, dir fokus ligger pa det textuniversum som ldsaren mdéter néar hen
klickar sig vidare fran de tre aktorernas analyserade webbtexter. Det perspektivet skulle bland
annat kunna anvéndas for att undersdka hur den kommersiella aspekten av bankernas
kommunikation forédndras mellan olika delar av deras webbplatser.

Ytterligare ett mojligt omrade for framtida forskning &r att undersdka mer direkt
kommersiell kommunikation fran bankerna riktad till malgruppen unga vuxna, till exempel
annonsering och annan kommunikation som anvénds for att marknadsfora bankernas egna
tjanster. Detta berdrdes kort i den hér studiens diskussion, dér de analyserade webbtexterna i

relativt liten utstrickning framstod som séljande.
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