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Abstract

”Your lifestyle expires in 30 days”

The purpose of this multimodal critical discourse analysis is to examine how
Klarna’s marketing on the social media platform Instagram constructs a symbolic
“we”, and thereby an implicit “them”. The study aims to contribute knowledge
about how communication contributes to the construction of social identities and
the sense of community in relation to fintech brands. The analysis focuses on the
marketing practices of Klarna Bank AB on its Instagram account and explores
Klarna Bank AB and the marketing published on the company’s Instagram account,
while also examining its relationship to discourses surrounding consumption and
lifestyle. Drawing on Social Identity Theory and a social constructivist perspective,
the study identifies three central discourses: the discourse of lifestyle, consumption
and financial flexibility. These discourses are constructed through visual and rhe-
torical elements in the empirical material. Furthermore, the analysis follows Nor-
man Fairclough’s three-dimensional model to provide insight into how marketing

communication contributes to the construction of social and societal “we”, as well

as an implicit “them”.

Keywords: In-group & out-group, branding, fintech, identity construction, Klarna

Bank AB
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Sammanfattning

”Din livsstil forfaller om 30 dagar”

Syftet med denna multimodala kritiska diskursanalys dr att studera hur Klarnas
marknadsforing pa sociala mediekanalen Instagram konstruerar ett symboliskt “vi”,
och dédrigenom ett implicit “dom”. Studien syftar till att bidra med kunskap om hur
kommunikation bidrar till konstruktion av sociala identiteter och en kénsla av ge-
menskap gentemot fintech-varumérken. Analysen fokuserar pd foretaget Klarna
Bank AB och den marknadsforing som publicerats pd foretagets Instagram, samt
undersoker dess relation till diskurser om konsumtion och livsstil. Studien utgér
fran Social Identity Theory och ett socialkonstruktivistiskt perspektiv for att iden-
tifiera tre diskurser; diskursen om livsstil, konsumtion och ekonomisk flexibilitet.
Dessa diskurser dr konstruerade genom visuella och retoriska element i det empi-
riska materialet. Vidare foljer analysen Norman Faircloughs tredimensionella mo-
dell for att bidra med insikter i hur marknadskommunikation bidrar till konstruering

av ett socialt och samhalleligt “vi” och ett implicit “dom”.

Nyckelord: In-group & out-group, marknadsforing, fintech, identitetsskapande,
Klarna Bank AB

Antal tecken inklusive mellanslag: 99 759
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1 Inledning och problemformulering

Foéljande avsnitt syftar till att introducera studiens bakgrund och problemformule-
ring. Vidare presenteras studiens syfte, fragestdillning och studiens relevans. Slut-

ligen framfors studiens avgrdnsningar.

1.1 Bakgrund

Kop nu, betala senare och samtidigt framstad som bade avslappnad och smart? Det
ar en deal som blivit en sjdlvklar del av var samtida konsumtionskultur. Genom
lekfull marknadsforing och humoristiska uttryck framstéller Klarna Bank AB kon-
sumtion som ndgot smidigt, enkelt och efterstravansvért. Denna typ av strategisk
kommunikation kan forstds som en del av foretagets varumarkesidentitet, dir visu-
ella och retoriska uttryck anvinds for att positionera foretaget som en naturlig del
av vardagslivet.

Varumérkesidentitet kan beskrivas som ett varumaérkes centrala kénnetecken
och fungerar som den grund som definierar vad varumairket representerar (Black &
Veloutsou, 2017, s.417). Identiteter konstrueras i regel internt inom organisationen,
ofta innan den presenteras for externa malgrupper, och formas vanligtvis av varu-
mérkets ledning och strategiska beslutsfattare (Black & Veloutsou, 2017, s.417).
Varumaérkesidentitet spelar en avgorande roll i hur organisationer positionerar sig
pa marknaden och hur det kommunicerar sina virderingar och erbjudande till kon-
sumenter.

I takt med digitalisering och forédndrade konsumtionsmonster har identitetskon-
struktioner fatt en storre betydelse inom branscher som traditionellt sett varit mer
funktionella och reglerade, som finansiella tjanster. Utvecklingen i dagens medie-
landskap har bidragit till att grdnsen mellan identitet och finansiella tjénster blivit
alltmer diffus (Black & Veloutsou, 2017, s.416). Genom strategisk kommunikation
presenteras finansiella tjdnster i allt hogre grad som en del av konsumentens livsstil

och sociala identitet. Det innebdr att kredit- och betalningstjinster inte enbart



kommuniceras utifrdn funktionella egenskaper, utan dessutom genom virderingar
och kénslor av tillhorighet (Giesecke + Devrient, u.4.).

Buy now pay later (BNPL)-tjénster har blivit alltmer dominanta och har mer
eller mindre revolutionerat sdttet vi ménniskor ser pa konsumtion och skuld. Ett
framtradande exempel pa denna utveckling &r Klarna vars kommunikation och va-
rumérkesidentitet i hog grad bidragit till att omdefiniera hur finansiella tjénster pre-
senteras for konsumenter. Fran att en bank traditionellt positionerats som strikt kon-
trollerade, framstills de i allt storre utstrickning som livsstilsorienterade och som

en “smoooth” livsstil partner (Oh et al., 2023, 5.246).

1.1.1 Klarna Bank AB

Klarna Bank AB ir en svensk licensierad bank som grundades i Stockholm &r 2005
av Sebastian Siemiatkowski, Niklas Adalberth och Victor Jacobsson (Klarna, u.a.).
Foretaget erbjuder digitala betalningsldsningar, frimst genom tjinsten “kop nu, be-
tala senare” (buy now pay later). Klarna fungerar som en mellanhand mellan kon-
sumenter och handlare, ddr de genererar intidkter genom avgifter frdn foretag samt
kreditrelaterade tjanster (Klarna, 20 april 2018).

Klarna har under de senaste aren utvecklats till en central aktor inom den snabbt
vixande fintech-sektorn och har etablerat sig pa flera internationella marknader.
Fran startup ar 2005 till internationell betalningsjétte (Malmborg, 2024) med kon-
sumenter i 17 olika lédnder, har Klarna fornyat marknaden for finansiella tjénster
(Feldman, 2021). Foretagets tjénster integreras i ett stort antal e-handelsplattformar
och anvinds av 90 miljoner konsumenter vérlden 6ver (Feldman, 2021).

Parallellt med sin tekniska och finansiella utveckling har Klarna uppmérksam-
mats for sin varumarkesidentitet och marknadsforing. Genom innovativ och strate-
giskt utformad kommunikation har foretaget bidragit till att omdefiniera forestall-
ningen om vad en bank &r och kan vara (Chilingaryan, 2021). Snarare &n att framsta
som en traditionell finansiell bank, bygger Klarna sitt varumérke kring idéer om
enkelhet, modernitet och livsstil (Chilingaryan, 2021).

Mellan dren 2016-2017 lanserade Klarna sitt koncept “smoooth” shopping.
Med det hér konceptet ville foretaget gora sig av med det dldre allvar som var ty-
piskt for finansbranschen (Chilingaryan, 2021). De ville ta ett steg bort fran det mer

traditionella och fornuft drivna marknadsforingen, som manga inom branschen



foljde, och lanserade kampanjen “smoooth” som innehdll en rad serier med uppfin-
ningsrika videor inkluderande farg och animation (Chilingaryan, 2021). Klarna har
foljande ar fortsatt med sin unika marknadsforing och for att lansera sina kampanjer
har Klarna bland annat samarbetat med artisterna Snoop Dogg och ASAP Rocky
(Giesecke + Devrient, u.a.). I borjan av sommaren ar 2021 lanserades en YouTube
video med A$SAP Rocky handlandes kldder med hjilp av Klarnas app i New York.
Videon hjélpte Klarna att ga viralt och har idag néstintill 5 miljoner visningar (Gie-

secke + Devrient, u.a.).

1.2. Problemformulering

Overskuldsittning bland unga vuxna har 6kat markant under de senaste aren (Uye
& Vuleta, 2022). Den drivs i stor utstrdckning av konsumtionsrelaterade skulder
kopplade till ndthandel, telekom och olika former av kreditldsningar. Utveckling
pekar pd en forskjutning i konsumtionsmonster, dér kredit i allt hogre grad integre-
ras i vardagliga kop och blir en normaliserad del av konsumtionen (Michael & Uye,
2025).

I detta ssmmanhang har fintech-foretag som Klarna etablerat sig som centrala
aktorer genom att erbjuda sina flexibla betalningslosningar, som “buy now, pay la-
ter” (Klarna, u.a.). Dessa tjinster presenteras ofta som enkla, tillgéngliga och kon-
sumentvénliga, samt integreras direkt i kopprocessen. Parallellt har denna typ av
kreditsystem kritiserats for att bidra till 6kade konsumtionsskulder, séarskilt bland
unga vuxna (Michael & Uye, 2025).

Mot denna bakgrund uppstér ett behov att undersdka hur foretag som Klarna
kommunicerar kring sina tjénster och sin roll i konsumtionslandskapet. Séarskilt re-
levant dr hur sprakliga och visuella strategier kan anvéindas for att forma forstéelsen
av kredit och risk. Genom att konstruera och upprétthélla granser mellan olika ak-
torer och beteenden, exempelvis “vi och dom”-dikotomier, blir det mojligt att un-

dersoka hur foretag positionerar sig sjdlva och sina konsumenter.

1.3 Syfte och fragestallning

Studien syftar till att undersoka hur “vi och dom"-dikotomier konstrueras och an-

vinds 1 Klarnas strategiska kommunikation for att legitimera f{Oretagets



affairsmodell. Under aren har Klarnas affarsmodell benimnts bade som innovativ
och banbrytande, samt en grundsten till bolagets snabba expansion (Breakit, 2024).
Genom att dekonstruera hur varumaérket anvédnder strategisk kommunikation i sin
visuella och textuella marknadsforing, syftar studien till att undersdka hur Klarnas
kommunikation konstruerar ett symboliskt “vi”, och dirigenom ett implicit “dom”.
Dirigenom kommer studien bidra med ny kunskap till det bredare forskningsfiltet
om diskursiv legitimering inom strategisk marknadskommunikation. Det innebér
ett sirskilt fokus pé hur organisationer i den digitala ekonomin anvénder sociala
identiteter och diskursiva gransdragningar for att sdkra sin acceptans och relevans

pa marknaden. Foljande frdgestillning har formulerats for studien:

e Hur konstrueras “vi och dom"-dikotomier diskursivt i Klarnas strategiska kom-

munikation pa sociala mediekanalen Instagram?

1.4 Studiens relevans

Studien bidrar, ur ett vetenskapligt perspektiv, till forskningsfiltet strategisk kom-
munikation genom att undersdka hur diskursiva strategier kan anvindas i mark-
nadsforingen for att stidrka fintech-foretags varumirkesidentitet. Vi anser att tidi-
gare forskning ofta har fokuserat pa hur identifikation skapar varumaérkeslojalitet i
generella termer. Daremot har mindre uppmérksamhet riktats mot hur identitetsba-
serad kommunikation kan fungera som en mekanism for skapande av sociala till-
horigheter. Genom analys av hur sociala identiteter och “vi och dom”-dikotomier
konstrueras 1 strategisk kommunikation syftar studien till att fordjupa forstaelsen
for hur det kan ske genom diskursiva och identitetsskapande processer.

Ur ett samhilleligt perspektiv dr studien av relevans till foljd av den markanta
okningen av skuldsittning hos unga under de senaste &ren (Uye & Vuleta, 2022).
Samtidigt har digitala betalningslosningar och kreditbaserade konsumtions mo-
deller blivit en alltmer integrerad del av vardaglig konsumtion. Utveckling medfor
bade ekonomiska och sociala konsekvenser, och mot den bakgrund blir det sérskilt
intressant att forstd hur konsumtionsdrivna krediter normaliseras i dagens samhélle.
I det hir sammanhanget spelar foretagets kommunikation en delaktig roll i hur kre-

dit, konsumtion och ekonomiskt ansvar férstas och normaliseras i samhéllet.



Genom strategisk kommunikation kan foretag dels presentera sina tjénster, dels
bidra till att skapa sociala identiteter och kinslor av tillhdrighet kring varumérket.
Nér varumirken kommunicerar genom gemensamma vérderingar, livsstilar eller
tonalitet kan det bidra till konstruktionen av ett symboliskt “vi” mellan foretaget
och dess konsumenter. “Vi:et” kan i sin tur paverka hur konsumenter uppfattar och
forhaller sig till foretagets tjdnster. Genom att exempelvis gora kreditbaserad kon-
sumtion mer socialt accepterad eller normaliserad kan ovanstdende uppfyllas.

Fran ett organisatoriskt perspektiv kan studien bidra med dkad forstéelse for hur
foretag inom fintech-sektorn anvénder strategisk kommunikation och identitets-
skapande for att positionera sina tjdnster i en etisk komplex marknad. I konkurre-
rande marknader, dér vissa affarsmodeller samtidigt kan vara foremal for kritik, blir
kommunikativa strategier centrala for hur organisationer skapar acceptans kring
sina tjdnster.

Genom att analysera Klarnas strategiska kommunikation kan studien ge insikter
1 hur fintech-foretag kan anvénda sig av identitetsbaserad kommunikation for att
stirka kundlojalitet och fortroende. I detta avseende kan studien bidra till en 6kad
forstaelse for hur dessa organisationer navigerar i spinningen mellan kommersiella

maél och fragor om etiskt ansvarstagande i en digital konsumtionskultur.

1.5 Avgransning

Studien tar avstamp i marknadsforing och faller inom forskningsfiltet strategisk
kommunikation. Inom marknadsforing &r studien avgrinsad till att anvénda ett per-
spektiv grundat i Social Identity Theory och en metodologisk strategi som anvander
sig av Faircloughs tredimensionella modell for kritisk diskursanalys. Vidare anlég-
ger studien ett flerstimmigt perspektiv pd marknadsforing inom faltet strategisk
kommunikation. Fenomenet hade kunnat studeras och analyseras genom andra per-
spektiv och fall, och hade genererat insikter och utfall som bortses frdn denna stu-
die.

Vidare dr studien avgrinsad i det perspektiv att den endast forhaller sig till ett
fall, en organisation. Den valda studerade organisationen ar Klarna Bank AB. Stu-
dien bygger pa en fallstudie dér en specifik vald organisation utgor studiens under-
sOkning av fenomenet kring skapandet av “vi och dom”-dikotomier. Organisationen

har studerats utifrdn deras marknadsforing pd deras Instagramkonto under en



tidsbestdimd period. Den utvalda tidsperioden &r inldgg publicerade under ar 2025,

fram till och med april ar 2026.



2 Tidigare forskning

1 foljande avsnitt presenteras tidigare forskning inom omrdden som studien beror,
for en 6kad forstdelse for det forskningsfilt som studien positionerar sig inom. Ge-
nom att sammanstdlla och diskutera centrala forskningsbidrag synliggérs inte en-
bart det forskningsgap som studien adresserar, utan dven de empiriska utgdngs-

punkter som ligger till grund for studiens utformning.

2.1 Fintech

Fintech dr en forkortning och kombination av orden finans och teknologi, och avser
digitala I6sningar inom finansiella tjdnster (Oh et al., 2023, s.244). Forskning visar
att fintech-sektorn har vuxit kraftigt sedan finanskrisen &r 2008, vilket ofta forklaras
av Okad digitalisering och fordndrade konsumentbehov (Oh et al., 2023, s.243—
244). Till skillnad frén traditionella finansforetag, arbetar fintech med att erbjuda
sdkrare och enklare finansiella tjdnster som dr baserade online (Oh et al., 2023,
s.244).

Tidigare forskning belyser att framvixande fintechbolag tillhandahaller en ny
form av finansiella tjédnster som skiljer sig markant frin strukturen hos traditionella
finansiella tjanster, didribland en helt annan affirsmodell (Oh et al, 2023, 5.246).
Centralt for dessa framvéxande fintech foretag dr att de har en modernare teknik
och enastdende marknadsforingsstrategier. Slutligen pekar litteraturen pa att fintech
foretag sdrskiljer sig genom sin formaga att erbjuda effektiva och lattillgéngliga
16sningar, men ocksa genom att verka i en kontext dir fortroende ér avgdrande for

anviandning (Oh et al., 2023, 5.246).

2.2 Marknadskommunikation & fintech

I takt med fintech-sektorns tillviaxt har dven intresset for dess marknadskommuni-
kation Okat. Forskning visar att genom att integrera med, och skapa engagemang

gentemot kunder, kan finansiella foretag likt Klarna upprétthalla relationer med



kunderna. ShabbirHusain et al. (2024, s.332) forklarar att ett sddant engagemang
resulterar i fordelar som hogre upplevt fortroende och dkad varumirkesmedveten-
het. I detta ssmmanhang har sociala medier blivit en central plattform for att frimja
interaktion mellan foretag och konsumenter (Shahbaznezhad et al., 2021, 5.47).

For att driva engagemang online maste foretag utforma en genomténkt och kre-
ativ innehéllsstrategi, dir bade budskapets utformning och spréakliga stil spelar en
viktig roll (ShabbirHusain et al., 2024, s.332). Tidigare forskning kring frimjandet
av online konsumenters engagemang inom fintech indikerar pa att det har skett en
snabb tillvixt inom fintech, och dér forskningen visar pé att sprakliga uttryck kan
paverka konsumentens uppfattningar och beslut. Det gér kommunikation till en
central del av foretagsstrategi hos fintech-tjédnster (ShabbirHusain et al., 2024,
s.332).

Fintech utvecklar och omformar finansieringstjénster, betalningsmetoder och
kapacitet for riskhantering (Deku et al., 2024, 5.253-254). Mot denna bakgrund har
det blivit alltmer av intresse att akademiskt undersoka hur digital marknadsforing
paverkar foretags marknadspresentation (Xiaonan & Jie, 2025, s.1). Forskare har
uppmirksammat utmaningar kopplade till digital kommunikation, som informat-
ionsOverbelastning. Enligt informationsdverbelastningsteorin kan en alltfér stor
méng information dverstiga konsumenters kognitiva kapacitet och ddrmed forsvéara
beslutsfattande (ShabbirHusain et al., 2024, s.345). Samtidigt visar forskning att
alltfor begriansad information kan skapa osédkerhet, vilket visar pd vikten av en ba-
lanserad kommunikation (ShabbirHusain et al., 2024, s.345). En f6ljd av det 6kade
intresset kring fintech och dess marknadsforing &r dérfor ett vixande fokus pé hur
foretag utformar sin kommunikation i digitala kanaler.

Forskning visar att inom digital marknadsforing spelar den sprakliga utform-
ningen av budskap en viktig roll, bdde i hur konsumenter uppfattar och engagerar
sig 1 varumérken (ShabbirHusain et al., 2024, s.345). Ett mer informellt och var-
dagligt sprak uppfattas ofta som mer relationsorienterat och kan bidra till att stirka
attraktion och fortroende gentemot konsumenter och foretag. De hér typerna av
sprakliga signaler kan fungera som viktiga kommunikativa ledtradar, speciellt i si-
tuationer inom fintech som préglas av osdkerhet och risk (ShabbirHusain et al.,
2024, s.345). I liknande situationer och sammanhang kan ett informellt sprik bidra
till att skapa en kénsla av virme och nérhet, ndgot som signalerar en storre relat-

ionsinvestering fran foretagets sida. Fintech-tjanster involverar ofta ekonomiska



transaktioner som foljer med potentiella risker. Till f6ljd av det blir fortroende en
central faktor i konsumenters beslutsfattande. Anvidndningen av ett mer vardagligt
sprak inom marknadskommunikation for fintech foretag kan bidra till att stérka
konsumenters fortroende och dérigenom Oka deras engagemang i varumadrket
(ShabbirHusain et al., 2024, s.345).

Vidare visar forskning att trots att fintech har en relativt kort bakgrund har dessa
fintech foretag lyckats skapa en stabil kundbas (Barbu et al., 2025, s.1-2). Vissa av
dessa kunder ar dessutom véldigt involverade och engagerade i foretaget. Forskning
kring varfor konsumenter blir engagerade 1 dessa tjénster dr begrinsade, men det
man ser dr att kund engagemanget 6kar med anvdndningen av engagerande ord i
inldgg pd sociala medier (Barbu et al., 2025, s.2). Trots att fintech kan ses som
nykomlingar pd marknaden har de lyckats utvecklas till starka varumérken (Barbu
et al., 2025, s.3). Diaremot &r forskningen kring hur dessa varumérken faktiskt kon-
strueras genom kommunikation fortfarande begransad (Barbu et al., 2025, s.3). Det
som framkommer i tidigare forskning ar att varumarkesidentitet har en tydlig kopp-
ling till konsumenters intention att anvénda fintech-tjanster, vilket 6kar pressen pa
fokuseringen kring att skapa starka varumérken (Barbu et al., 2025, s.3). Denna
forskningslinje pekar pa att marknadskommunikation &r centralt for att skapa enga-
gemang och fortroende for fintech, men att forstaelsen for hur detta sker i praktiken

ar fortfarande begransad.

2.3 Marknadskommunikation i digital kontext

Marknadskommunikation avser processen dér foretag kommunicerar med sina kun-
der genom olika distributionskanaler och aktiviteter. Under de senaste aren visar
forskning att marknadskommunikation har sett en 6kad anvidndning i den digitala
kontexten (Bormane & Blaus, 2024, s.1). Till f6ljd av den 6kade anvandningen ut-
vecklas det nya verktyg for marknadsforing inom den digitala miljon som inte bara
hjélper kommunikationsprocessen, utan mojliggdr ocksa mitning av resultat och
avkastning for foretag (Bormane & Blaus, 2024, s.2). Sociala medier utgér 1 detta
sammanhang en sérskilt viktig arena, dér foretag bade kan nd nya kunder och inte-
ragera med befintliga, samt overvaka kampanjer genom dataanalysverktyg (Ats-

beha & Wodaje, 2024, s.2). Tidigare forskning visar att upp till 97% av foretag



anvinder sociala medier for att marknadsfora sig, vilket indikerar dess omfattande

anviandning (Atsbeha & Wodaje, 2024, s.2).

2.4 Buy now pay later

Buy now pay later (BNPL) dr en form av kortfristig finansiering som mojliggor for
konsumenter att kopa direkt och betala vid ett senare tillfélle (Sheikh, 2021). Forsk-
ning visar att dessa tjanster kan bidra till 6kad konsumtion, da betalningar ofta delas
upp 1 mindre delar utan upplevd omedelbar kostnad (Tan, 2021, s.921). Genom att
ha som taktik att skapa en tilltalande beréttelse till sin marknadsforing, kan foretag
som erbjuder BNPL-tjénster locka fler konsumenter. Vidare framgar det att BNPL-
foretag i sin marknadskommunikation ofta undviker begrepp som “kredit” och
“skuld”, da det kan avskricka unga konsumenter (Tan, 2021, s.921). Istéllet pre-
senteras och domineras en inramning av omedelbar konsumtion som “pay later
everywhere” eller “pay your way”. Det tyder pa att kommunikationen aktivt formas
for att pdverka hur tjdnsten uppfattas av konsumenter (Tan, 2021, s.921).

Trots att det finns flertalet fordelar med BNPL-tjénsten, ar den likvél forknippad
med risker som dataskydd och finansiella risker (Raj et al., 2025, s.331). Dessa
risker kan dessutom fungera som hinder for konsumenternas acceptans och dér bris-
ten pa stadigt regelverk for BNPL kan leda till en upplevd risk bland konsumenterna
(Raj et al., 2025, s.331). Dessutom okar oron kring BNPL, dér vissa konsumentor-
ganisationer anar att dessa tjdnster kan utsétta konsumenterna for ekonomisk skada
(Aalders, 2023, s.941). Till f6ljd av detta finns det ett behov av forskning inom
dmnet fOr att 6ka forstdelsen om konsumenters anvindning av BNPL och dess kon-
sekvenser (Raj et al., 2025, s.331).

Forskning visar att foretag som erbjuder BNPL-tjdnster pastar sig inte bara vara
en alternativ form av kredit, utan de hdvdar ocksa att de dr moraliskt dverldgsna till
reglerade produkter som kreditkort (Aalders, 2023, 5.942). Tidigare forskning har
studerat hur varumérken som séljer BNPL-tjinster positionerar sig pa fintechmark-
nader som bland annat ansvarsfulla l&ngivare (Aalders, 2023, 5.942). Daremot finns
det en avsaknad inom forskningen gillande hur dessa varumirken anvénder strate-
gisk kommunikation i sin marknadsforing pé sociala medier for att frimja sina

tjanster. Sarskilt i relation till hur sprékliga och diskursiva strategier bidrar till att
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konstruera sociala identiteter och etablera en forestéillning hos konsumenten som

ett gemensamt “vi”.

2.5 Varumarkesidentitet

Enligt Sisouvong (2018, s.12) nimndes konceptet kring varumérkesidentitet for
forsta gangen av Kapferer ar 1986, och darefter har det pagétt minga diskussioner
av det. Varumairkesidentitet kan beskrivas som visioner och mal som beréttar vad
varumérket star for och sitt 16fte till konsumenterna. Man kan vidare se pd varu-
mérkesidentitet som en hinvisning till en uppséttning kdrnvirden som ett foretag
vill kommunicera utat till sina konsumenter (Sisouvong, 2018, s.12). Tidigare
forskning stirker dvertygelsen om att varumirkesidentitet dr skapad for att skapa
en relation mellan varumérket och konsumenterna (Sééksjarvari & Samiee, 2011,
s. 169-170).

En avgdrande faktor for att uppna framgéng pd en konkurrensutsatt marknad ar
att bibehalla varuméirkesidentiteten i produktens utseende. Ondra et al (2017, s.153)
menar pa att igenkdnning av varumirkesidentiteten i designen av en produkt péver-
kar konsumenternas respons. Igenkénningen av varumérket i en produkt eller tjénst
framjas fraimst genom att bibehdlla viktiga visuella och retoriska designfunktioner
1 en kontinuerlig utveckling (Ondra et al., 2017, s.154).

Petek och Ruzzier forklarar att varumaérkesidentitet beskriver vad foretaget vill
att deras varumarke ska formedla, och arbetar som drivkraften bakom aktiviteter till
varumérkesbyggnader (2013, s5.62). De menar att akademiker dérav framhéller att
varumirkesidentitet bor vara en utgdngspunkt for allt arbete med varumérkesbygg-
nad (Petek & Ruzzier, 2013, 5.62). Visuell identitet har en enorm betydelse i1 varu-
mérkesbyggandet, men det representerar bara en komponent bland alla andra ele-
ment som ocksa dr med och formar varumérkesidentitet. Det moderna perspektivet
pa varumairkesidentitet kan ses som ett isberg, dir de synliga och osynliga kompo-
nenterna gér att delas upp. Synliga komponenter som ofta presenteras ér de visuella
och konkreta elementen, medan den osynliga delen kan representera vérderingar,
kultur och relationer. Den osynliga delen och dess aspekter har under den senaste
tiden fatt en allt storre betydelse (Petek & Ruzzier, 2013, s.63). Petek & Ruzzier
(2013, 5.63) menar p4i att tidigare forskning har frimst fokuserat pa produkt- eller

tjanstevarumérke, och ett fital pd andra varumirkestyper.
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2.6 Forskningsgap

Avslutningsvis visar tidigare forskning att fintech framst har studerats utifran tek-
nologiska och funktionella perspektiv, dér fokus framst legat pa anvandning, risk
och tillvéxt. Parallellt har forskning inom marknadskommunikation, specifikt i di-
gitala kontexter, betonat betydelsen av sociala medier, kundengagemang och inne-
héllsstrategier. Forskningsomrddena har & andra sidan i stor utstrackning utvecklats
separat, ddr studier av fintech séllan integrerat kommunikativa perspektiv. Samti-
digt som forskning kring marknadskommunikation ofta behandlat generella strate-
gier utan hénsyn till de specifika forutsattningar som préglar finansiella tjénster.
Vidare visar tidigare forskning att spraklig utformning och tonalitet har en be-
tydande paverkan pa konsumenters uppfattningar och engagemang, speciellt i digi-
tala miljoer (ShabbirHusain et al., 2024, s.332). Samtidigt saknas en djupgiende
forstaelse for hur denna form av strategisk kommunikation anvénds i praktiken
inom fintech, dér fragor om fortroende och ansvar r centrala (Barbu et al., 2025,
s.3). Ett framtrddande forskningsgap édr i hur fintechféetag anvénder strategisk
marknadskommunikation i sociala medier. Tidigare forskning har i en begrinsad
utstrdckning studerat hur sprakliga, visuella och diskursiva strategier anvénds for
att forma budskap och positionera varumirken (ShabbirHusain et al., 2024,
s.332). Mindre framtrddande har perspektiv som belyser hur kommunikation bidrar
till konstruktion av sociala identiteter och en kénsla av gemenskap gentemot varu-
mérken. Det innebir att det finns ett behov av att inte enbart studera vad som kom-
municeras, utan dessutom hur kommunikationen strategiskt utformas och vilka so-
ciala betydelser den skapar. Studiens design bygger pa intresset och behovet av att

fylla detta kunskapsgap.

12



3 Teoretiskt ramverk

Det teoretiska ramverk utgdr fran Social Identity Theory som studiens centrala ana-
Iytiska lins, dd den mdjliggor forstdelse for hur kunder identifierar sig med varu-
mdrken genom deras kommunikation. Perspektivet kompletteras med idén om

social tillhorighet och en djupgdende analys av in- och out-groups.

3.1 Social Identity Theory

Social identity Theory (SIT) forklarar hur individer och grupper definierar och vir-
derar sig sjdlva utifran de sociala kategorier eller grupper de upplever att de tillhor
(Tajfel & Turner, 1986, s.282—-283). Genom social kategorisering ordnar vi vir om-
vérld 1 olika grupper, vilket ger oss en kinsla av identitet och formar var plats i
samhiéllet (Tajfel & Turner, 1986, s.283-284). Virdet av denna sociala identitet
faststélls genom social jimforelse, dir den ena gruppen, in-group, méts mot rele-
vanta out-groups (Tajfel & Turner, 1986, s.283—-284). Strdvan efter en positiv social
identitet innebdr att vi sdker efter en positiv sdrprigel, ddr in-group ses som over-
lagsen eller sérskild fran out-group pa specifika och virdefulla dimensioner (Tajfel
& Turner, 1986, 5.283-284).

Forskningen bakom teorin har genom experiment visat att det ricker med enbart
medvetenheten om att man tillhor en grupp for att utlosa in-groups favorisering och
missgynnande mot out-group (Tajfel & Turner, 1986, s.282-283). Det sker dven
nér gruppindelningen &r helt godtycklig eller trivial, och saknar tidigare fientlighet
eller intressekonflikter (Tajfel & Turner, s.282-283). Minniskors beteende kan en-
ligt teorin ses som ett spektrum som stricker sig fran det interpersonella, dir inter-
aktioner styrs av individuella egenskaper, till intergruppbeteenden dér handlingar
dikteras av gruppmedlemskap (Tajfel & Turner, 1986, s.276-277). Ju mer intensiv
en konflikt mellan grupper &r, desto mer tenderar individer att agera utifrdn sin
gruppidentitet snarare dn som enskilda individer (Tajfel & Turner, 1986 s.276—
277).
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Hur individer agerar for att forbattra en otillfredsstidllande social identitet beror
till stor del pa deras trossystem om sambhillets struktur (Tajfel & Turner, 1986,
$.278-279). Om en person tror pa social rorlighet ser man samhéllet som flexibelt
och dppet, vilket gor att man som individ forsoker ldmna en lagstatusgrupp for att
soka sig till en grupp med hogre status (Tajfel & Turner, 1986, s.278-279). Om
man déremot upplever att granserna i gruppen &r fasta och att social fordndring
endast kan ske kollektivt, stannar man kvar i gruppen och arbetar for att forbéattra
dess gemensamma situation (Tajfel & Turner, 1986 5.278-279).

Niér en grupps identitet dr negativ eller hotad finns det olika strategier att tillga
utover individuell rorlighet (Tajfel & Turner, 1986, 5.284-285). En strategi dr social
kreativitet, vilket innebér att gruppen forsoker édndra forutséttningarna for jamfo-
relse utan att nédvéndigtvis dndra den faktiska resursfordelningen (Tajfel & Turner,
1986, 5.286-287). Det kan ses genom att gruppen hittar helt nya dimensioner att
jdmfora sig pa och dédrigenom &ndrar virderingen av gruppens egenskaper fran ne-
gativa till positiva. Exempelvis genom uttrycket “small but mighty”, eller véljer en
annan, ligre rankad grupp att jimfora sig med for att stirka sjdlvkinslan (Tajfel &
Turner, 1986, s.286-287). En mer direkt strategi dr social tivlan, dir gruppen ge-
nom Oppen konkurrens forsoker fordndra sin objektiva status och resurstillgdng
gentemot en dominant out-grupp, vilket ofta leder till konflikt (Tajfel & Turner,
1986, s.286-287).

3.2 Social tillhorighet

I dagens termer hénvisar individuell identitet till de uppsittning vérderingar som vi
maéanniskor har om vilka vi dr, var historia och roller samt vara sociala relationer
(Black & Veloutsou, 2017, s.417). Ett exempel pa hur individer formar identitet dr
genom tillhorighet till sociala gruppen, vilket kan paverka konsumtion och grupp-
tillhorighet (Black & Veloutsou, 2017, s.417). Hargunani et al (2026, s.370) disku-
terar sambandet mellan social identitet och konsumentbeteende inom forskning
kring digital marknadsforing. Konsumenter anses ofta kdnna en starkare anknytning
till ett visst varumérke om de aterspeglar konsumentens personliga eller sociala
identitet (Hargunani et al., 2026, s.370).

Abrams och Hoggs (1990, s.206) diskuterar att social kategorisering spelar en

avgorande och viktig roll i socialt inflytande. De forklarar att ménniskor forvéntar
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sig hélla med in-group medlemmar, och genom sjdlvkategorisering anpassar de sig
dérefter till de normer som definierar in-group i den framtridande sociala ramen
(Abrams & Hoggs, 1990, 5.206). Det har konstaterats att minniskor sillan uppfattar
eller agerar helt pa egen hand, utan anpassar sitt beteende till det sociala samman-
hang de framtrdder i (Trautmann-Lengsfeld & Herrman, 2013, s.75). Det kan dels
ses som en konflikt med individualism, dels som att ett sddant anpassningsbart be-
teende dr ndodvandigt for att sociala grupper ska fungera (Trautmann-Lengsfeld &

Herrman, 2013, s.75).

3.2.1 In-group vs out-group

Vi ménniskor har ett grundldggande behov av tillhorighet. Under storre delen av
ménsklighetens historia har ménniskor levt i sma grupper av samlare och jigare dér
overlevnaden var beroende av samarbete och sociala relationer (Cottrell-Boyce,
2025, s.43). Mot denna bakgrund &r det inte forvénande att ménniskor har en stark
onskan om kontakt med andra som accepterar och forstdr dem (Cottrell-Boyce,
2025, 5.43). Behovet av social tillhdrighet innebér samtidigt att manniskor kan vara
kénsliga for risken att bli avvisade och dédrmed ocksa uppleva osékerhet kring sin
egen acceptans i sociala sammanhang (Cottrell-Boyce, 2025, s.43). Genom histo-
rien har ménniskor dérfor ofta sokt bekréftelse pa sitt medlemskap i ett gemensamt
“vi”, vilket i ménga fall har skett genom att definiera och beskriva ett motsatt “dom”
(Cottrell-Boyce, 2025, s.43). Enligt Cottrell-Boyce (2025, s.43) konstruerar mén-
niskor och bekréftar sin egen in-groups réttigheter och normalitet genom att berétta
beréttelser om andra out-groups som framstills som annorlunda eller avvikande.
Andrafiering (engelskans othering) &r mérkbart framtradande i1 frimlingsfient-
lighet och rasism, men det &r ocksd mérkbart i andra diskurser som inte &r lika lad-
dade med hat (Cottrell-Boyce, 2025, s.43). En politisk grupp méinniskor som brin-
ner for miljoarbetet och uttrycker sitt kollektiva ogillande av en annan politisk
grupp som inte bryr sig om miljon, dr likasa ett exempel pa andrafiering. Andrafi-
ering kan forstas som en process dir ridslor projiceras pa en out-group, vilket sam-
tidigt fungerar som en form av syndabock for skuldbeldggning (Cottrell-Boyce,
2025, s.43). Denna process kan stidrka sammanhéllningen inom den egna gruppen,
in-group. De berittelser som delas och skapas i samband med andrafiering myntas

ofta av kénslor av gemenskap och fortroende. Att vara delaktig i in-groups
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beréttelser om “dom” kan skapa en stark kénsla av tillhorighet och delaktighet
(Cottrell-Boyce, 2025, s.43). Den sammanhallning som uppstar nér ett “vi” talar
om ett “dom” bar pa ett underforstatt 16fte; att gruppens medlemmar kan métas med
forstaelse och 6verseende i stunder som préglas av osdkerhet eller misstag (Cottrell-

Boyce, 2025, s.43).

3.3 Tillampning av teoretiskt ramverk

Studien utgér fran Social Identity Theory (SIT), vilket bygger pa idén om ménni-
skans behov av social tillhdrighet och kategorisering (Tajfel & Turner, 1986, s.282—
283). Teorin forklarar hur individer identifierar sig med olika grupper, sa kallade
in-groups, samtidigt som de sérskiljer sig frdn andra grupper, out-groups. Genom
denna kategorisering skapas social identitet och tillhdrighet, vilket kan pdverka
ménniskors attityder, beteenden och relationer till andra grupper (Tajfel & Turner,
1986, s.283-284).

I studien anvénds centrala idéer och koncept fran SIT och om social tillhorighet,
som social identitet och grupptillhdrighet, for att analysera det valda empiriska
materialet. Teorin anvidnds som ett analytiskt perspektiv for att undersoka hur grup-
per framstélls, vilka som inkluderas respektive exkluderas samt hur identifikation
och grupptinkande kommer till uttryck i materialet. Det dr relevant i relation till
studiens fragestéllning eftersom teorierna mdjliggdr en forstielse for hur social
identifikation och grupptillhorighet kan péverka de fenomen som undersoks.

Social Identity Theory anvinds vanligtvis i forskning for att studera individers
social identifikation genom bland annat empiriska undersokningar av eller med
ménniskor (Meehan, 2018, s.8). I denna studie appliceras teorin pd innehall som
publicerats pa social mediekanalen, Instagram. Studien undersoker saledes inte in-
dividers upplevda identifikation, utan hur social identitet och grupptillhdrighet
kommuniceras och konstrueras genom innehall pd sociala medier. Meehan (2018,
s.23) argumenterar for att Social Identity Theory dr ett relevant perspektiv att ap-
plicera for att analysera sociala medier. Det dr fOr att socialt gruppmedlemskap blir
synliga i den miljon. Vidare beskrivs sociala medier som en kontext dér identitet
och tillhorighet &r centrala delar av kommunikationen, vilket gor det relevant att
studera hur identitet uttrycks genom visuellt och textuellt innehall (Meehan, 2018,
s.23).
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Studiens forfattare kommer att undersoka hur grupper konstrueras i materialet,
vilka som framstdlls som “vi” och vilka som didrmed implicit positioneras som
“dom”. Vidare analyseras det hur dessa kategoriseringar paverkar konsumtion, livs-
stil och relationer mellan grupper. Analysen sitts dérefter i relation till forfattarnas
tolkning av teorierna for att undersdka om materialet bekriftar eller avfardar studi-
ens frigestillning, samt i vilken utstrackning dessa kan forklara de monster som
identifieras. Studiens metod och tillvigagingssitt redogdrs i ndstkommande av-

snitt: 4 Metod.
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4 Metod

[ foljande avsnitt kommer den vetenskapsteoretiska utgangspunkten att presenteras
tillsammans med forskningsdesign, urval av material och studiens valda metod,
multimodal kritisk diskursanalys. Avslutningsvis forklaras Faircloughs tredimens-

ionella modell och hur strukturen for analysen i studien ser ut.

4.1 Vetenskapsteoretisk utgangspunkt

Studien &mnar stodja forskningsfiltet, strategisk kommunikation, med en djupare
forstaelse kring kommunikativa samspel och den paverkan detta kan ha pa ett feno-
men. Mot denna bakgrund, och dé forskningsfrdgan analyseras utifran en tolkande
ansats, dr en kvalitativ metod mest lamplig (Heide & Simonsson, 2014, 5.215-216).
Studiens fokus ligger pa att skapa en djupgéende forstielse for ett specifikt fall,
snarare dn att formulera generella slutsatser. Det &r ndgot som ligger i linje med en
kvalitativ ansats i studier (Heide & Simonsson, 2014, s.215-216). Studien utgar
vidare fran ett induktivt tillvigagangssitt, dir analysen tar sin borjan i det empiriska
materialet med ett 6ppet forhallningssétt, i syfte att identifiera monster och teman
som kan besvara forskningsfrdgan (Heide & Simonsson, 2014, s.223-224).
Uppsatsens vetenskapsteoretiska utgdngspunkt tar sin grund 1 ett socialkon-
struktivistiskt perspektiv. Inom socialkonstruktivismen betraktas verkligheten som
socialt konstruerad, vilket innebér att den forstds som nigot som skapas och éter-
skapas genom ménniskors subjektiva tolkningar och sociala interaktioner. Det in-
nebdr fOr studien att den inte utgar fran att det finns en objektiv verklighet att upp-
tacka, utan att verkligheten forstas som socialt konstruerad genom kommunikation.
Foljaktligen riktas fokus mot hur Klarna, genom sitt kommunikativa innehall, bi-
drar till att skapa och reproducera sociala kategoriseringar. Slutligen blir vi, som
studiens forfattare, delaktiga i meningsskapandet genom de tolkningar vi gor av det

analyserade materialet.
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4.2 Forskningsdesign

Studien bygger pa en analys av en enskild organisation och har ddrmed formen av
en fallstudie. En fallstudie kénnetecknas av att fokus ligger pé en eller ett fatal en-
heter, med syftet att skapa en djupgéende forstéelse for dessa (Heide & Simonsson,
2014, s.216). Genom detta angreppssitt efterstrdvas en helhetsbild, dir organisat-
ionen analyseras i relation till det sammanhang den verkar inom, snarare 4n att stu-
dera isolerat fran sin kontext (Heide & Simonsson, 2014, s.216). Det gor fallstudien
sarskilt 1amplig for undersokningen, inte minst vid analys av komplexa fenomen

som marknadsforing.

4.3 Val av organisation

I studien studeras Klarna som organisation. Valet motiveras av att Klarna &r ett av
Europas mest framtrddande fintech-bolag och en central aktér inom den digitala
betalningssektorn (Klarna, u.4.). Foretaget har under de senaste aren genomgatt en
tydlig expansion och internationalisering (Klarna Group plc, 2026).

Aven om Klarna inte &r ensamma om att anviinda strategisk kommunikation for
att forma forestéllningar kring konsumtion, ar foretaget sérskilt relevant for studien
eftersom de arbetar aktivt med uppseendevickande retoriska och visuella uttryck i
deras marknadsforing (Sveriges annonsorer, 2018). Foretaget kommunicerar inte
enbart sina tjénster, utan positionerar sig ocksd i relation till andra aktdrer inom
finans- och betalningssystemet, exempelvis traditionella banker (Klarna Group plc,
2026). Det gor Klarna till ett relevant fall for att undersoka hur strategisk kommu-
nikation i digital marknadsforing kan vara bérande i skapandet av ett “vi”, och dér-
igenom ett implicit “dom”.

Vidare kinnetecknas Klarna av en stark varumirkesprofil och en tydlig kom-
munikativ strategi dér identitet, innovation och anvéndarcentrering ofta star i cent-
rum (Klarna, u.4.). Det skapar goda forutsittningar for hur foretaget retoriskt och
visuellt bygger upp diskurser kring livsstilsval, vilket dr centralt for uppsatsens ana-

lytiska fokus.
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4.4 Val av empiriskt material

Studien avgrinsas till att analysera Klarnas strategiska kommunikation i form av
det bildmaterial som publicerats genom foretagets officiella digitala kanaler pa so-
ciala medier. Rorligt material har sorterats bort 1 urvalet for mdjlighet till en mer
djupgéende analys av de visuella och retoriska elementen i marknadsforingen. Vi-
dare valdes rorligt material bort av den anledning att det innehéller fler multimodala
aspekter som ljud och tempo. Dessa aspekter hade krdvt en utokad analys som stu-
diens tidsbegrinsningar inte tillatit. Analysen fokuserar specifikt pa material publi-
ceras pa Klarnas Instagramkonto, dé plattformen utgér en central kanal {for foreta-
gets kommunikation. Fokuset ligger pd material som framhédver Klarnas varumér-
kesidentitet, ddr vérderingar och positionering gentemot konsumenter ar centrala.
Specificeringen av materialet bedoms vara det mest ldmpliga och relevanta for att
mdjliggora identifikation av mojligheten till konstruktion av “vi och dom”-dikoto-
mier.

Bilder med primirt informativt eller utbildande syfte exkluderas fran urvalet av
materialet. Ett exempel pa informativt eller utbildande material &r ett inldgg publi-
cerat for att forklara funktioner i Klarnas tjinster eller beskrivande av kreditpro-
dukter. Motiveringen till exkluderingen beror pa att materialet i mindre utstrackning
konstruerar sociala gransdragningar eller identitetsbaserade narrativ.

Studien avser inte att undersdka hur mottagaren tolkar eller paverkas av kom-
munikation. Till f6ljd av detta avgrdnsas studien till Klarnas egenproducerade
material och inkluderar inte anvindargenererat innehdll eller externa aktdrers tolk-
ning av foretaget. Studien fokuserar sdledes pd hur Klarna sjilv konstruerar och
kommunicerar sitt varumérke och sin varumérkesidentitet. Analysen begrénsas till
en diskursiv analys av det kommunikativa innehallet i material.

For att stirka studiens relevans i en samtida kontext har det valda materialet
avgransats till marknadsforing publicerad under aret 2025 och fram till och med
april ar 2026. Valet dr gjort i syfte att undersdka Klarnas mest aktuella kommuni-
kation pd deras Instagramkontot, och for att sdkerstélla att analysen speglar foreta-
gets rddande kommunikationsstrategi. Vidare har materialet begrénsats till 20 in-
lagg, bildligt och skriftligt, for att fokusera djupgaende pd materialet och 1 sin tur

starka kvaliteten i studien. Slutligen avgrinsas studien till en visterldndsk digital
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mediakontext. Materialet hamtas frdn Klarnas officiella kommunikation pa Instag-

ram, riktad mot en bred internationell publik pé sociala medier.

4.5 Insamlingsmetod och urval

Urvalet av material har genomforts genom ett malstyrt urval, vilket &r vanligt inom
kvalitativ forskning (Thelander & Eksell, 2014, s.198). Det innebir att forska-
ren/forskarna medvetet véljer ut material som &r sérskilt relevanta for studiens syfte
och forskningsfrigor. I denna studie innebar det att inldgg identifierades och valdes
ut fran Klarnas Instagramkonto utifran deras potential att synliggdéra mojliga kon-
struktioner av ett “vi”.

Urvalsprocessen baserades pd en genomgang av publicerat material under den
avgrinsade tidsperioden, dér inldgg som var visuellt- och innehallsmissigt rika pri-
oriterades. Inlagg praglade med mycket farg och tydliga slogans eller bildtexter pri-
oriterades for att mojliggdra en djupgéende analys. Det bidrog till att sékerstélla att
det analyserade materialet inte bara var relevant i relation till studiens syfte, utan

dven betydelsefullt i ett bredare kommunikativt sammanhang.

4.6 Multimodal kritisk diskursanalys

Denna studie anvidnder multimodal kritisk diskursanalys (MCDA) for att undersoka
bade visuella och skriftliga representationer. Multimodal kritisk diskursanalys fo-
kuserar péd de ideologier som préglar de kommunikativa valen i bade text och bild,
och hur dessa val speglar eller paverkar det storre sociala sammanhanget, speciellt
nér det géller maktforhdllanden och stigmatisering av vissa sociala grupper (Ke-
nalemang, 2021, s.2126). MCDA utgér frdn Kress och van Leeuwens arbete och
kan forstds som ett socialsemiotiskt angreppssétt pa visuell kommunikation. Meto-
den gor det mojligt att bryta ner visuella kompositioner i deras grundlédggande be-
standsdelar och analysera hur dessa samverkar for att skapa mening (Kenalemang,
2021, 5.2126).

Ett utmérkande drag for MCDA ir att metoden riktar uppmérksamheten mot
hur sprakliga och visuella val anvénds i specifika sammanhang for att formedla
véarderingar och idéer (Ledin & Machin, 2018, s.39). Samtidigt synliggér metoden

de maktintressen som kan vara inbdddade 1 kommunikationen och behovet av att

21



tanka mer pa den sociala delen av kommunikation (Ledin & Machin, 2018, s.39).
Dessa principer hdrstammar frdn kritisk diskursanalys (Ledin & Machin, 2018,
s.39).

Inom MCDA framhalls diskurs och social praktik som centrala analytiska ut-
gangspunkter for att analysera visuella uttryck i kommunikation. Det dr inte bara
enbart sprak som fungerar som bérare och formedlare av diskurser, utan dven andra
semiotiska resurser (Ledin & Machin, 2018, s.39). Anvidndning av texturer, firg
och typsnitt hjdlper till att indikera pa det personliga som méanniskor forknippar
med olika saker (Ledin & Machin, 2018, s.39). Enligt Ledin och Machin (2018,
s.39) kan MCDA forstds som en form av socialsemiotik som syftar till att synlig-
gora diskurser, de sociala praktiker som ar kopplade till och de ideologier de upp-

ratthaller.

4.6.1 Faircloughs tredimensionella modell

Faircloughs tredimensionella modell for kritisk diskursanalys (CDA) bestér av tre
sammanldnkade analysprocesser som dr kopplade till tre dimensioner av diskurs
(Janks, 1997, 5.329). Modellen visualiseras ofta som lddor som ar inbaddade i1
varandra for att betona deras dmsesidiga beroende (Janks, 1997, s.329-330). Mo-
dellens tre delar bestar av textanalys, processanalys och social analys.

Textanalys (Beskrivning): Denna dimension fokuserar pé sjélva analys objek-
tet, vilket kan vara verbala texter, visuella bilder eller kombinationer av bada
(Janks, 1997, 5.329). Vid analysen studeras specifika signifikanser som lingvistiska
val, ordval, grammatiska monster (som aktiv/passiv form), och textens layout samt
visuella tecken (Janks, 1997, s.329). Syftet ar att beskriva de formella dragen i tex-
ten (Janks, 1997, 5.329).

Processanalys (Tolkning): Processanalys ror de processer genom vilka objek-
tet produceras och tas emot av méinniskor (Janks, 1997, 5.329). Det handlar om hur
en text skrivs, talas eller designas, samt hur den lédses, lyssnas eller betraktas (Janks,
1997, 5.329). Analysen hir kallas tolkning och undersoker hur texten relaterar till
sin situationskontext och intertextuella kontext (Janks, 1997, s.338). Hér erkinns
att produktion och reception dr socialt begridnsade och att olika ldsare kan tolka

olika beroende pa sin bakgrund (Janks, 1997, s.329).
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Social analys (Forklaring): Den tredje dimensionen ror de socio-historiska
villkor som styr produktions- och receptionsprocesserna (Janks, 1997, s.329-330).
Analysen syftar till att forklara hur diskursen ar inblandad i maktrelationer och hur
den tjanar eller motverkar olika intressen i samhillet (Janks, 1997, s.329). Hér be-
traktas texter som instanser av socialt reglerade diskurser, och om man undersoker
hur ideologi och maktstrukturer aterspeglas och upprétthalls i sprakanvindning
(Janks, 1997, 5.329).

Ett centralt drag i Faircloughs modell &r att de tre dimensionerna ar 6msesidigt
forklarande (Janks, 1997, 5.329). Det spelar ingen roll vilken dimension analytikern
borjar med, sd ldnge alla tre inkluderas for att hitta monster och kopplingar (Janks,
1997, 5.330). Genom att rora sig mellan de olika nivaerna kan man blottligga hur
subtila sprakliga drag i en textbeskrivning hinger samman med hur vi forstir vérl-
den (tolkning) och i forldngningen hur samhallets maktstruktur fungerar (forkla-

ring) (Janks, 1997, s.335).

4.6.2 Analysstruktur

Analysen bestar av Faircloughs tredimensionella modell som behandlar det insam-
lade materialet. I denna studie tillimpas modellen stegvis, vilket innebér att de tre
nivaerna behandlas i en forbestimd ordning. Forst analyseras textnivan, dérefter
den diskursiva praktiken och slutligen den sociala praktiken. Resultaten frén varje
steg ligger till grund for det efterfoljande, vilket skapar en successiv fordjupning i
processen av studien.

Analysen inleds pé textniva, dir fokus ligger pa hur innehallet uttrycks sprakligt
idet specifika inldgget. Har analyseras bland annat ordval, formuleringar och gram-
matiska strukturer for att synliggora hur olika fenomen framstélls och vilka bety-
delser som skapas genom spraket. Direfter behandlas den diskursiva praktiken, vil-
ket innebadr att inldggets kontext undersoks. I detta steg analyseras vilken malgrupp
materialet riktar sig till, vilket sammanhang det har publicerats i och hur det kan
tolkas i relation till andra.

Avslutningsvis analyseras den sociala praktiken, dar analysens samtliga tidigare
steg sammanfors. Med utgdngspunkt i resultaten fran textnivan och den diskursiva
praktiken sitts materialet i relation till bredare samhélleliga strukturer. Hér disku-

teras vilka normer, vérderingar och maktforhallanden som kommer till uttryck i
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materialet, samt hur dessa kan fOrstas i ett storre samhélleligt ssmmanhang. Pa detta
satt fungerar denna del som en dvergripande tolkning av analysens resultat. Genom
att tillampa modellen pa detta séitt mojliggdrs en konsekvent och systematisk ana-
lys, dér varje inldgg undersoks utifrdn samma analytiska struktur. Det dr det avslu-
tande steget, den sociala praktiken, som framgar i analysen. Anledningen till det &r
att det sista steget bygger pa de tva foregaende steg och dr det steg som tillhanda-
héller en helhetsanalys av det empiriska materialet.

Analysen genomfordes i flera steg med utgdngspunkt i Faircloughs tredimens-
ionella modell for kritisk diskursanalys. Forst valdes de bilder ut som skulle analy-
seras. Urvalet gjordes strategiskt utifrén studiens syfte, dir fokus lag pd bilder som
var relevanta for undersokningens fragestéllning samt som ingick i en tydlig tids-
ram. Bilderna analyserades dérefter i kronologisk ordning for att kunna f6lja even-
tuell utveckling over tid.

Analysprocessen foljde en tydlig struktur och i analysens forsta steg undersok-
tes studiens forskare bildernas textuella och visuella egenskaper utifran det forsta
steget i Faircloughs tredimensionella modell. Nér allt det empiriska materialet ana-
lyserats utifran det forsta steget, paborjades det andra steget, den diskursiva prakti-
ken. Hir lag fokus pa hur bilderna producerats och vilka tolkningsmdjligheter de
Oppnar upp for. Efter att steg ett och tvd genomforts var det dags for det tredje, och
sista steget 1 Faircloughs modell, den sociala praktiken. I det sista steget sattes re-
sultaten fran de tva forsta stegen in i ett storre samhilleligt och kulturellt samman-

hang, och presenteras under avsnitt 5. Resultat och analys.
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5 Resultat och analys

I foljande avsnitt analyseras och presenteras det empiriska materialet. En multimo-
dal kritisk diskursanalys har genomforts med fokus pd framtridande diskurser. Av-
slutningsvis presenteras en redogorelse av en évergripande analys av det analyse-

rade materialet.

5.1 Introduktion av diskurserna

Vi har identifierat tre framtradande diskurser i det empiriska materialet; diskursen
om livsstil, konsumtion och ekonomisk flexibilitet. Dessa diskurser kan forstas som
omsesidigt beroende, dir ekonomisk flexibilitet mdjliggdr konsumtion och dér kon-
sumtion mdjliggor konstruktionen av en efterstrdvansvird livsstil. I den forsta delen
av analysen kommer de tre framtridande diskurserna att presenteras och analyseras.
Det gors med ett specifikt fokus pd hur de visuella och retoriska elementen i mark-

nadsforingen bidrar och pdverkar de identifierade diskurserna.

5.1.1 Livsstilsdiskurs

Diskursen kring livsstil handlar om hur konsumtion, varumirken och ekonomiska
val kopplas till identitet, kénslor och vardagsliv. Istéllet for att enbart fokusera pa
vad nagot kostar eller vad man fér, framstélls konsumtion som en del av hur man
lever sitt liv och vilken typ av person man &r. Foretag och dess tjénster formedlar
kénslor och en social betydelse som konsumenten kan identifiera sig med. Fokus
skjuts fran produkten eller tjédnstens funktionella egenskaper till dess emotionella
laddning. Ko6p och tjénster beskrivs inte bara som praktiska handlingar, utan som
ndgot som uttrycker stil, viarderingar och tillhorighet. Pa sa sétt blir konsumtion en
del av en bredare berittelse om livsstil &n enbart ekonomi.

Diskursen framtréder tydligt i bilaga 20 dér bilden visar en handviska prydd
med nitar och fylld med férgglada marshmallows. Kontrasten mellan handvéskan

och marshmallows skapar en ironisk och estetisk bild av konsumtion som nagot
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kreativt och underhéllande snarare dn funktionellt och ansvarsfullt. Samtidigt blir
det tydligt att reklamen distanserar sig fran verklig ekonomisk erfarenhet. Man kan
ifrdgasétta vem som konsument viljer att inforskaffa en véska, dyr eller inte, och
fylla den med kladdiga och sockriga marshmallows. Det skapar en medveten kon-
trast som signalerar att Klarnas tjénster inte endast handlar om realistiska idéer, utan
ocksa orealistiska sddana. Vidare kan marshmallows visuellt symbolisera njutning
och vardagslyx, medan vidskan fungerar som en bérare av denna identitet.

Konsligt kodad marknadsforing ér framtridande i flertalet av inldggen pa Klar-
nas Instagramkonto, och s &ven i det empiriska materialet i denna studie. Utdver
en visuellt kvinnlig kodad handviska i bilaga 20, finns det tydliga kvinnliga inslag
i bilaga 7 och 14. I bilaga 14 &r det tydligt framtrddande att det dr en kvinna pa
bilden. Utdver kvinnliga hénder, prydda med silvriga smycken, dr det tydligt att det
ar ett kvinnligt ansikte som halvt syns pé bilden. I bilaga 7 ar det inte lika framtra-
dande att det just dr en kvinnlig person som modell, men ser man till hur handen &r
stylad finns det kvinnliga drag. Perfekt malade naglar, guldiga ringar som pryder
tummen och ett flertal armband pa handleden ir alla signalement pa att handen till-
hor en kvinna. Det framtradande kvinnliga materialet 1 inldggen kan ddrmed tolkas
som ett aterkommande och medvetet visuellt element i kommunikationen. Genom
noggrant utvalda detaljer som vardade naglar och smycken, skapas det visuellt en
estetik som associeras med mode och konsumtion. Det bidrar till diskursen om livs-
stil, och mer specifikt en feminin livsstil, dir konsumtionen framstills som sam-
mankopplad till identitet och sjdlvuttryck. Samtidigt kan den kvinnliga framstall-
ningen likvél forstds som ett sitt att rikta marknadsforingen mot en specifik mal-
grupp.

I bilaga 6, symboliserad av resedetaljer och texten “travel your way", forstérks
diskursen om livsstil. Resande kan forstas dels som en praktisk och funktionell ak-
tivitet, dels som en upplevelse kopplad till semester. I bilagan, genom bade de vi-
suella och retoriska elementen, framstélls individen som fri att forma sitt liv genom
val och upplevelser. Att resa blir inte bara en aktivitet att checka av, utan en del av
konsumentens identitet och ndgot som signalerar olika valmdjligheter. Formule-
ringen “travel your way” bidrar samtidigt till att minska idén kring att individen
helt och hallet kontrollerar sina livsval. Retoriken mdorklédgger de barande villkor

som paverkar mojligheten att resa, som ekonomiska resurser. Livsstilen som Klarna
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marknadsfor framstar som nagot som ér tillgdngligt for alla, samtidigt som den i
praktiken inte riktigt ar det.

Vidare kan festivalband (bilaga 4) i reklamsammanhang framstéllas som sym-
boler for en viss livsstil. Upplevelser, gemenskap och ekonomiskt kapital kan kopp-
las till deltagande i olika typer av festivaler. Festivalband kring en handled fungerar
inte bara som ett minne, utan dven som en visuell indikator for tillhorighet till en
social, och i vissa fall kulturell, gemenskap. Som konsument dker man till festival
for upplevelsen och for att ha kul. Att visuellt visa upp festivalband kan ses som
utdtriktat dar man vill visa att man &r en del av ndgonting, man 4r cool och njuter
av livet. Genom denna typ av marknadsforing blir konsumtion av upplevelser &nnu
ett sétt att uttrycka sin identitet pa.

Uttrycket “busy’s back” (bilaga 9) kan enligt det forsta steget i Faircloughs tre-
dimensionella modell ses som en livsstil ddr det 4&r modernt att vara upptagen. Gér
man steget ldngre kan uttrycket uppfattas som en uppmuntran att man som konsu-
ment ska arbeta hért for att konsumera, eller att man ar upptagen med att handla pa
kredit. Oavsett vilken tolkning som uppfattas, dr det ingen positiv eller realistisk
uppmuntran. Det allvarsamma 1 betalningar pd kredit géms i det humoristiska i att
det &r modernt att vara upptagen. I ett socialt sammanhang kan man kdnna en till-
horighet genom att ’vi”, de upptagna och sysselsatta, dr lite modernare och delar
samma situationer.

Bilaga 12 illustrerar tvé stora reklamtavlor mot en fasadvigg, prydda med re-
klam for Klarna. Bada tavlorna har vita bakgrunder, men skiljer sig 4t d4 den hogra
tavlan illustrerar ett K for Klarna med rosa bakgrund, och pa den vinstra star ut-
trycket “one app to rule them all”. Visuellt &r det en neutral bild dir farg elementen
ar reducerade till vitt, rosa och en bld bakgrund som ska illustrera himlen. Bilden
ar stilrent avskalad och speglar en realistisk reklamskylt som kan synas ute i verk-
ligheten. Uttrycket “one app to rule them all” dr ett humoristiskt citat som Klarna
gjort sin tvist pa. Citatet kommer ursprungligen fran bockerna och filmerna ‘Sagan
om ringen’ och har en central betydelse kopplad till Harskarringen och hotet om
maktmissbruk. Anvidndningen av ett vilként citat skapar en igenkénnbar referens
som kan vécka associationer hos mottagaren. Retoriskt fungerar referensen som
underhallande, samtidigt som den &r med och bidrar till att gora foretaget mer per-
sonligt. I detta fall kan humorn symbolisera ett sétt att skapa en nérhet till motta-

garna och ett sétt att marknadsfora reklam for kredit pd ett mindre formellt satt.

27



Samtidigt kan referensen ocksé tolkas péa ett djupare plan, da berittelsen i grunden
handlar om nddvindigheten att forstora ringen for att forhindra att den hamnar i fel
hénder. Det bidrar till en mdjlig dubbeltydighet i anvindningen av citatet. Kopp-
lingen till kredit och ekonomisk makt kan ge ytterligare symbolisk betydelse, oav-

sett om det dr avsiktligt av Klarna eller inte.

5.1.2 Konsumtionsdiskurs

Den andra identifierade diskursen dr konsumtionsdiskursen. I ett socialt perspektiv
bidrar diskursen till att normalisera konsumtion som en central och sjilvklar del av
vardagen, samtidigt som den reproducerar samhilleliga idéer om individens roll
som konsument. Diskursen gor konsumtion till ndgot som ar naturligt och vardag-
ligt hos ménniskor. Analysen visar att detta narrativ om den vardagliga konsumt-
ionen for alla blir framtrddande i flera delar av Klarnas marknadsforing. I bilaga 2,
4, 8 och 16 kan tydliga element av uppmuntran till kdp identifieras. Det ror sig inte
endast om storre kop som biljetter till event (bilaga 4), utan dven mindre och mer
vardagliga kop som vanligtvis betalas direkt och inte pé kredit. Att kdpa glass (bi-
laga 8) pa kredit kan framsta som ndgot oforvédntat, men genom Klarnas val av
marknadsforing och text val gors det vardagligt och ndgot som kan framstéllas som
ett normalt beteende.

I Klarnas marknadsforing &r det tydligt att de vill att deras konsumenter ska
handla smartare (bilaga 11), genom sin affairsmodell som mojliggor smidig och en-
kel handling respektive betalning. Bilaga 11 symboliserar en visuellt stilren reklam
dér Klarnas kreditkort syns som dr minimalistiska och i Klarnas farger. Visuellt och
textligt synliggdrs ett sdkert betalningsalternativ som mojliggdr en konsumtionsba-
serad livsstil, ddr man kan kdpa vad man vill, nir man vill. Det som ddremot osyn-
liggors 1 denna framstillning &r den ekonomiska risk som ér forknippad med kre-
ditbaserad konsumtion. Nar man handlar pa kredit skjuter konsumenten upp betal-
ningen eller véljer att dela upp den. Det kan leda till 6verskuldsittning, skulder som
vixer over tid eller en forlorad dversikt dver sin ekonomi. Konsekvenserna som
foljer med kreditbaserad konsumtion &r inget som framtréder i marknadsforingen,
utan ersétts av en visuell och retorisk marknadsforing som betonar enkelhet och

kontroll.
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I en social och samhillelig kontext kan det i Klarnas marknadsforing synas en
tystnad kring &verkonsumtion. Konsumtionens negativa konsekvenser fornekas
inte uttryckligen, men tonas snarare ned genom att det uteldimnas i kommunikat-
ionen. Genom att konsumentens utgifter inte alltid dras direkt frdn bankkontot utan
kan samlas pa en separat betalningssida, exempelvis i Klarnas app, skapas en di-
stans mellan kopet och den ekonomiska betalningen. Till f6ljd av detta blir kon-
sumtionen mindre synlig i vardagen och pd bankkontot. Det kan gora det svarare
for konsumenten att bibehalla en tydlig 6verblick dver sina kdp och utgifter. I for-
langningen kan detta sétt att portréttera kredit bidra till att en fortsatt konsumtion
normaliseras. Det gors genom att konsumenten inte konfronteras kontinuerligt med
hur mycket pengar som egentligen spenderas. Nir en betalning skjuts upp eller de-
las upp minskar kédnslan av ekonomisk begriansning, vilket kan skapa en upp-
muntran for ytterligare konsumtion. Bilaga 11 och 13 framstaller samtidigt tjansten
som lattillgdnglig, smidig och nytdnkande, vilket forstirker bilden av att konsumt-
ionen dr enkel att hantera. P4 dessa sitt framstiller Klarna kreditbaserad konsumt-
ion som ett naturligt inslag i vardagen utan att ge utrymme for de potentiella ris-
kerna som medfors.

I bilaga 14 tydliggors hur Klarnas visuellt och retoriskt doljer de risker som
deras betalningsalternativ medfor. Med citatet “why would you pay any other way”
forstirks budskapet kring att det &r deras betalningsalternativ som framstills som
det sjédlvklara valet. Retoriskt fungerar den retoriska formuleringen bédde som en
uppmuntran och en subtil styrning av mottagaren. Fragan i citatet dr inte formulerad
som en Oppen fraga, utan antyder att det mer eller mindre saknas skél till att vilja
ndgot annat alternativ. P4 detta sitt kan citatet tolkas som ifrdgasittande eller till
och med nedvérderande gentemot de konsumenter som inte anvénder tjdnsten. Vi-
suellt forstarks de retoriska dragen genom att citatet presenteras som en recension,
kopplad till Trustpilot, ndgot som bidrar till trovérdighet och social bekriftelse. Ge-
nom att lyfta fram hoga betyg, som fem av fem stjarnor, och positiva omdémen kan
det aktiveras en forestillning om ett kollektivt “vi”, ddr andra konsumenter gjort
kdpet och dr ndjda. Vidare kan det forstas som ett socialt bevis, dar konsumenten
paverkas av att anpassa sitt beteende efter vad som framstélls som majoritetens pre-
ferens. Visuellt och retorisk bidrar detta till att normalisera och legitimera diskursen

om konsumtion och kreditbaserad sddan.
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Texten “buckle up and pay safe” i bildtext till bilaga 1 bidrar till normalisering
genom att det associerar betalningen med ndgot tryggt och rutinméssigt, snarare dn
riskfyllt. Metaforen kring sidkerhet (buckle up) ramar in anvédndningen av kredit och
Klarna som nagot ansvarsfullt och sjélvklar, vilket minskar uppfattningen om de
ekonomiska risker som kredit innehar. Vidare kan man retoriskt se texten som ett
humoristiskt inslag, och mer som ett skimt, i anvindningen av deras kommunikat-
ion. Det blir ett satt for Klarna att latta upp stimningen och samtalen kring dmnet
kredit. Men samtidigt kan man se det humoristiska inslaget som ett skdmt med en
mork underton. “Buckle up” kan bade uppfattas som ett roligt skdmt genom att man
ska spinna fast sig och borja shoppa. A andra sidan kan det likvil ses som ett skiimt
om att man ska spénna fast sig for att forberedda sig for alla de krediter som kom-
mer komma ikapp en.

Ovanstdende logik stracker sig dessutom till stérre och mer kostsamma kon-
sumtionsval. Bilaga 6 visar ett exempel pd hur Klarna genom sin marknadsforing
inspirerar till att resa och betala resan pa kredit. Mottagaren uppmanas att “don’t
just dream it - book it”, vilket retoriskt suddar ut gransen mellan vad som dr ekono-
miskt mojligt och vad som dr dnskvirt. Genom att de presenterar resor som nagot
som kan realiseras genom kredit, forstirks bilden av att konsumtion inte bor be-
gransas av individens nuvarande ekonomiska situation. Hér framstélls inte kredit
som en skuld som maste hanteras, utan som ett verktyg for att minska skillnaden
mellan konsumentens ekonomiska resurser och dnskad livsstil. Kommunikationen
bidrar didrmed till att konstruera en konsumtions logik dr tillfredsstéllelse inte be-
hover skjutas upp, utan kan uppnés direkt genom att betala pé kredit.

I det empiriska materialet identifieras Klarnas marknadsforing till att bidra till
ett identitetsskapande dir mottagaren identifierar sig med en viss typ av konsument
som &r spontan, flexibel och lever en attraktiv livsstil. Det kan i sin tur gora att
konsumtion inte enbart handlar om behov, utan dven om att uppréitthalla och be-
kréfta en viss identitet. Konsumtionen blir dérfor aldrig tillrdcklig, utan det finns
alltid nya kop som krivs for att leva upp till den dnskade livsstilen. Det réttfardigar
en mer kontinuerlig konsumtion, vilket i en forlingning kan leda till en livsstil som

priglas av 6verkonsumtion.
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5.1.3 Ekonomisk flexibilitetdiskurs

Ekonomisk flexibilitet som diskurs handlar om hur meningsskapande anvinds for
att framstd som ndgot rorligt, anpassningsbart och latthanterligt i vardagen. Istillet
for att prata om skuld eller kostnader, betonas mojligheter och valfrihet. Ord som
“flexibel betalning”, “betala senare” eller “dela upp kdpet” signalerar att konsu-
menten har kontroll och kan anpassa sin ekonomi efter sina behov. Diskursen
hénger ofta ithop med konsumtion, da den gor det mojligt att framstélla kop som
mindre riskfyllda eftersom betalningen kan skjutas upp eller spridas ut. P4 sd satt
kopplas den ekonomiska delen av konsumtion till frihet och bekvédmlighet snarare
an utgifter och skulder.

Signalementen i marknadsforingen som symboliserar att konsumenten har kon-
troll kan retoriskt och visuellt ses som ett stirkande fortroende for konsumenten
gentemot foretaget. Genom att anvédnda uttryck som betonar flexibilitet och en val-
frihet i1 betalningsalternativ framstélls konsumenten i marknadsforingen som sjalv-
standig och med makt 6ver sin ekonomi. Det kan vara med och minska osdkerheten
som ibland kan forknippas med fintech- och kredittjénster. Det skapar en spidnning
1 marknadsforingen att konsumenter har kontroll vid betalning med kredit, samti-
digt som de inte alls har kontroll eller makt dver sina pengar. Framstéllningen ak-
tualiserar fragor om makt och kontroll. Konsumentens upplevda frihet av bestim-
melse av betalningen &r beroende av ett system dér foretaget i praktiken har moj-
lighet att kontrollera bland annat betalningsvillkor och pdminnelser. Nér betal-
ningen fungerar enligt plan framstér relationen mellan konsument och foretag som
fordelaktig for konsumenten. Det &r vid uteblivna betalningar som markforhallan-
det fordndras och foretaget fér ett tydligt ekonomiskt overtag.

Diskursen om ekonomisk flexibilitet kan forstds som en form av inkludering,
dér individer som egentligen inte har rdd ges mojlighet att &nda konsumera och ta
del av upplevelser. Detta blir tydligt i bilaga 6 som illustrerar en bild pé resetillbehor
1 kombination med texten “travel your way”. Visuellt representerar bilaga 6 frihet
och en livsstil baserad pa upplevelser och/eller resor. Motivet i bilden saknar tydliga
markdrer for ekonomiska begriansningar, vilket &r med och bidrar till en forstaelse
kring att resande dr ndgot vardagligt och tillgdngligt. Retoriskt forstarks bildens
syfte med formuleringen “travel your way”, som betonar konsumentens valfrihet
och handlingsutrymme. Begreppet “your way” kan tydas som att konsumtion kan

anpassas efter konsumentens behov och drommar, snarare én efter ekonomiska
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ramar. [ kombination bidrar de visuella och retoriska elementen i bilaga 6 till kon-
struktionen av ekonomisk flexibilitet som en sjdlvklar resurs. Detta skapar ett in-
kluderande “vi”, ddr mottagaren inkluderas i en grupp som forvintas agera fritt i
sin konsumtion. Samtidigt suddas de ekonomiska strukturerna och potentiella kon-
sekvenser ut, vilket bidrar till legitimeringen av kredit som ett sjdlvklart verktyg for
att uppné denna frihet.

Diskursen aterfinns vidare i bilaga 3 och 11, dir Klarna framstills dels som en
integrerad del av digital planbok (Wallet), dels som ett fysiskt kreditkort. I bidda
fallen betonas ekonomisk flexibilitet, dir anvdndaren ges mdjlighet att anpassa sina
betalningar efter egna behov, dven i situationer dar omedelbar betalning inte dr moj-
lig. Visuellt betonas flexibiliteten pa olika sétt i dessa bilagor. Bilaga 3, dir Klarna
kortet dr integrerat i en mobil planbok, ger tecken for smidig betalning med en stéin-
dig tillgénglighet. Betalningslosningen blir en allmédn och naturlig del av konsu-
menternas vardag, vilket bidrar till att gransen mellan ekonomiska beslut och rutin-
méssig handling blir diffus. Det betonas ytterligare 1 bilaga 11 som symboliserar
det fysiska kortet, dér tre olika kort visas och signalerar olika valmdjligheter. Reto-
riskt betonas detta ytterligare med formuleringar som “pay smarter, everywhere”,
vilket innebdr att Klarnas tjdnster inte bara &r flexibla utan dessutom &verldagsna
andra betalningsalternativ. Begreppet “smarter” tillskriver konsumenten en likhet
som ekonomiskt medveten, en kunskap som alla konsumenter inte innehar. Samti-
digt framstills flexibilitet i detta ssammanhang som ett uttryck for kontroll snarare
an potentiella risker.

Vidare forekommer diskursen i bilaga 5 och 15 dér begreppet “cashback” lyfts
fram. Begreppet “cashback” refererar till att du fér tillbaka en del av pengarna du
har spenderat nir du handlar genom Klarna. Retoriskt later “cashback” som en gyn-
nande deal for konsumenten, men nadgot som man kan luras av om man inte fordju-
par sig kring hur det fungerar. I kontexten kring marknadsforing av kredit och
Klarna, blir det ett sdtt att signalera till konsumenter att pengarna inte ar helt “for-
brukade” efter en transaktion, utan delvis kommer tillbaka till konsumenten. Det
gor att pengar hér framstélls som ndgot som kan atercirkulera snarare dn forsvinna.
Det kan vara med och konstruera en illusion av att konsumtion inte innebér en fak-
tisk kostnad, eftersom en del av pengarna framstélls som aterbaring. Samtidigt po-
sitioneras mottagaren som smart och strategisk i sitt konsumentbeteende, vilket le-

gitimerar och normaliserar fortsatt konsumtion snarare dn att ifrdgasétta den. Fokus
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ligger pa vinsten i dealen som inldgget syftar till snarare &n pa utgiften som kdpet
medfor. Istéllet for att presentera det som en linjér process ddr man har pengar,
kdper en vara och det blir en forlust av pengar, framstills det istdllet som en cirkulér
process. I den cirkulédra processen har konsumenten ett kapital, koper en vara och

det blir ett ekonomiskt virde som kommer tillbaka.

5.2 Overgripande analys

De visuella elementen i kommunikationen pa Klarnas Instagram kan sammantaget
forstas som en genomténkt estetisk helhet dér flera dterkommande teman samverkar
for att skapa ett enhetligt och efterstravansvért uttryck. Klarna-farger, feministiska
framtrddande och uppbyggnaden av bilder dr nagra av de element som &r framtré-
dande i det analyserade materialet.

Estetiken 1 marknadsforingen prédglas av en stark stilrenhet och ett genomga-
ende anvéndande av ett visuellt mellanrum. Det visuella mellanrummet kan ses som
ett negativ utrymme dér det som inte passar in i marknadsféringen hamnar. Det
handlar dirmed inte bara om tomma ytor i bilderna, utan dven om de ménniskor
och perspektiv som osynliggors eller exkluderas frén materialet. Det aterfinns och
synliggdrs bland annat i bilaga 4 och 6, dir det avskalade bildspraket bidrar till att
kommunikationen framstar som kontrollerad och léttillganglig. Denna minimalism
kan samtidigt tolkas som ett sétt att signalera enkelhet och modern effektivitet, dér
konsumtion framstills som okomplicerad och vardaglig. Det som inte ryms inom
denna estetik hamnar i det negativa utrymmen och gors dirmed mindre synligt. Det
visuella mellanrum fungerar ddrav som en form av selektion, dér vissa livsstilar
inkluderas medan andra limnas utanfor.

Aterkommande i det empiriska materialet som inkluderar kroppsdelar ir valet
av en neutral och visterldndsk hudton i Klarnas marknadsforing. Bilaga 4, 8, 14 och
18 dr exempel dér kroppsdelar framstélls med mellanljus hud utan nagra tydliga
variationer i hudfargen. Visuellt skapar det ett genomgaende mdnster dér en speci-
fik hudton mer eller mindre normaliseras, medan andra osynliggors. Ur ett generellt
perspektiv bidrar detta till en likartad representation, dar mangfald i just hudtoner
saknas. Innehéllet kan uppfattas som anpassat till en specifikt tdnkt malgrupp som

ses som bred och neutral, men som i praktiken speglar en viss typ av utseende. P&
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detta sétt etableras en underforstddd standard om vilka kroppar som far vara med
och synas 1 Klarnas marknadsforing.

En annan tydlig visuell komponent dr anvéndningen av fiarg i inldggen, mer
specifikt Klarnas etablerade profilfarger rosa och gul/gron. Féargerna dterkommer
genomgaende i det empiriska materialet, men &r extra framtradande 1 bilaga 4, 7,
10, och 13. Genom den konsekventa anvindningen av profilfargerna skapas en stark
visuell igenkdnning for foretaget. Fargerna blir ndra sammankopplade med Klarnas
identitet och kommunikativa uttryck. Férgerna kan samtidigt ses fungerande som
emotionella markdrer som mjukar upp det annars minimalistiska uttrycket. De
starka, men samtidigt lekfulla fargerna bidrar till att marknadsféringen kan upple-
vas som mer lattsam och modern, snarare dn ekonomiskt tung. Det &r av sérskild
betydelse eftersom Klarna verkar inom en ekonomisk och kreditbaserad kontext
som ofta associeras med ansvar och skuld. Férgerna fungerar dirmed som ett sétt
att skapa positiva associationer kring konsumtion och betalning.

Tva aterkommande nyckelbegrepp har identifierats genom Klarnas visuella och
retoriska uttryck. Sérskilt framtradande i det empiriska materialet dr associationer
till det lekfulla och vardagliga. Med hjélp av fiargval, humor och avskalade visuella
uttryck framstélls konsumtion och betalning som nagot lattsamt och sjélvklart i var-
dagen. Nir kredit presenteras som lekfullt och vardagligt tonas de ekonomiska ris-
kerna ner. Konsumtionen framstér istéllet som lédtthanterlig och okomplicerad.
Kommunikationen i marknadsforingen fungerar inte bara som informativ, utan pa-
verkar dessutom hur konsumtion forstas och upplevs av konsumenten.

Det underforstddda “vi” i det empiriska materialet kan forstas som de personer
som passar in i marknadsforingens estetik. Séttet Klarna byggt upp sin kommuni-
kation fOrutsatter néstintill att mottagaren identifierar sig med det sittet att leva och
konsumera som Klarna formedlar. Samtidigt kan det implicita “dom” forstas genom
det som inte synliggors i materialet. Personer med begriansade ekonomiska mojlig-
heter, eller personer som inte passar in i den estetiska norm som kommunikationen
bygger upp, osynliggors. Vidare osynliggors ocksa de personer som kan ses som
trista, ororliga eller har en annan hudton &n den vésterldndska hudton som Klarna
framhédver i sin marknadsforing. “Dom” blir inte tydligt uttalande i marknadsfo-
ringen, men framtrader istdllet genom franvaron.

Slutligen aterfinns det en skillnad i de tre identifierade diskurserna. Diskurserna

skiljer sig 4t 1 vad de betonar men samverkar inom gemensam kommunikativ helhet.
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Livsstilsdiskursen fokuserar fraimst pa konsumentens identitet och upplevelser,
samtidigt som konsumtionsdiskursen framhéver konsumtion och det vardagliga.
Diskursen om ekonomisk flexibilitet betonar & andra sidan valfrihet, kontroll och
makt. Diskurserna forstdrker varandra genom att tillsammans skapa en bild av kon-
sumtion som enkel och modern.

Det hela kan forstas i relation till Social Identity Theory, déir individer skapar
och uppritthéller sin identitet genom tillhorighet till sociala grupper. Analysen tyd-
liggor att Klarna konstruerar, genom strategisk kommunikation, ett “vi”’ som kon-
sumenter forvintas identifiera sig med. Tillhorighet kopplas dédrigenom till en viss
livsstil och ekonomisk flexibilitet. Samtidigt konstrueras ett implicit “dom” i det
negativa utrymmet. Det gors genom de livsstilar, konsumtionsmonster och ekono-
misk flexibilitet som inte representeras i materialet. P& detta vis bidrar kommuni-
kationen till att forma en social konsumtionsidentitet. I denna identitet &r tillhorig-

het inte bara anvéndningen av en specifik tjénst, utan den delade syn pa konsumtion.
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6 Diskussion och slutsats

[ foljande avsnitt presenteras uppsatsens slutsatser i relation till syftet och frage-
stdllningen. Vidare diskuteras resultaten och dess bidrag till det vetenskapliga om-

radet strategisk kommunikation.

Syftet med den multimodala kritiska diskursanalysen var att studera hur textuella
och visuella element i digital marknadsforing konstruerar ett symboliskt “vi”, och
dérigenom ett implicit “dom”. Studiens primdra huvudfraga dr hur “vi och dom”-
dikotomier anvénds i Klarnas strategiska kommunikation for att legitimera deras
kreditbaserade affirsmodell. Av resultatet i analysen framgar det tre diskurser om
hur “vi:et” konstrueras 1 Klarnas marknadsforing; (i) livsstil, (ii) konsumtion och
(ii1) ekonomisk flexibilitet.

Av var analys framgér det att det konstruerade konsumtionssamhéllet som
Klarna bygger upp kan forstas som ett kollektivt “vi”. Individen positioneras som
en sjdlvklar del av en bred och normaliserad konsumentgrupp. Detta “vi” skapas
genom framstdllningen av konsumtion som ndgot vardagligt och sjdlvklart, dar
ménniskor forvéntas delta i liknande konsumtionshandlingar oavsett kdpens storlek
eller ssmmanhang. Det kan forstés i relation till Social Identity Theory, enligt vil-
ken individers identitet i hog grad konstrueras genom tillhorighet till sociala grup-
per. Det finns en strdvan efter att identifiera sig med grupper som uppfattas som
socialt attraktiva eller normativt dverldgsna (Tajfel & Turner, 1986, s.283-284).
Konsumtion blir dirmed inte enbart ett ekonomiskt handlande, utan ocksa ett sétt
att uttrycka grupptillhdrighet och upprétthélla en social identitet (Hargunani et al.,
2026, s.370).

“Vi:et” som formuleras gors efterstravansvért eftersom det ofta kopplas till nor-
mer om ett lyckat liv, ddr konsumtion och ekonomisk flexibilitet framstar som sjilv-
klara inslag. Analysen visar ocksa hur denna livsstil presenteras genom en oproble-
matisk estetik, dér negativa konsekvenser av kreditkdp i stort sett osynliggors. Pa

sa sétt blir den livsstil som representeras inte bara en mojlighet, utan en normativ
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idealbild som mottagaren forvéntas identifiera sig med. I forlingningen kan man
diskutera om denna typ av livsstils- och ekonomiska diskurs i Klarnas kommuni-
kation sérskilt kan paverka yngre mottagare. Det eftersom konsumtion inte bara
framstills som ett sitt att kopa saker, utan ocksd som ett sétt att uttrycka identitet,
visa upp en viss livsstil och skapa social tillhorighet (Hiltunen, 2017, 62—63).

Konstruktionen av ett “vi” kan forstds utifran hur reklambudskap attraherar och
aktiverar mottagarens formaga att skapa mening kring visuella uttryck (Hogg &
Garrow, 2003, s.163). Enligt vissa traditionella perspektiv pa kon och socialisering
beskrivs kvinnor som mer relationsorienterade i sin socialisering, vilket kan pé-
verka hur grinsen mellan jaget och omgivningen uppfattas i den identitetsskapande
processen (Hogg & Garrow, 2003, s.162—163). Nér konsumtion framstills som ett
sdtt att vara ndgon och ett sétt att ingd 1 ett efterstrdvansvért “vi”, kan budskapet
dérfor upplevas som mer relevant och attraktivt (Tajfel & Turner, 1986, s.283-284).
Det blir sarskilt intressant i relation till studiens fall, Klarna, vars visuella kommu-
nikation kan tolkas som feminint kodad. Genom férgval, tonalitet och en tydlig fe-
minin dverldgsenhet i materialet, forstarks vissa ideal som kan paverka mottagaren,
oavsett om det dr en medveten utformning eller inte.

Fragan kvarstar dairmed var grinsen gér for kreditbaserad konsumtion och i vil-
ken utstrickning ansvaret ligger hos individen respektive aktdren. Aktorer som ge-
nom sina kommunikations- och betallsningar kan bidra till att normalisera och le-
gitimera konsumtion pa kredit. Det gérs genom aktdrens varumérkesidentitet och
dess marknadsforing som dr viktiga parter i hur organisationen positionerar sig pa
marknaden. Tidigare forskning (ShabbirHusain et al., 2024, s.332) belyser den
okade anvédndning av sprékliga uttryck for att pdverka konsumentens uppfattningar
och beslut. ShabbirHusain et al (2024, s.332) menar pé att det gor kommunikation
till en central del av strategi for fintech-foretag for att skapa relationer gentemot
kunder. Det vicker samtidigt frigan om hur ldngt konsumtion bor kunna finansieras
genom kredit, sérskilt i relation till hur konsumtion kopplas till livsstil och identitet.
Dessutom kan fragor om hur dessa granser definieras i ett samhille dér konsumtion
i allt hogre grad framstdr som en del av det “goda livet” stillas. Fragan blir ddrmed
om denna paverkan ir fullt synlig for mottagaren, eller om den i vissa fall verkar
genom normalisering och idealisering av livsstil, vilket i sin tur gor de bakomlig-

gande mekanismerna mindre tydliga.
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Analysen visar att Klarnas marknadsforing i flera fall bygger pa underforstadda
idéer om ekonomisk flexibilitet och konsumtionsmdjligheter, likasd nir dessa inte
uttrycks explicit. Genom att koppla kreditanvdndning till vardagliga och ldgenga-
gemangskop, som en brodrost (bilaga 7), glass (bilaga 8) eller strumpor (bilaga 16),
skapas en igenkdnning i sddana konsumtionspraktiker som manga redan uppfattar
som normala och vardagliga. P4 sd sitt forankras kredit i vardagsnéra situationer,
vilket kan bidra till att tona ned dess karaktér som 14n.

Normalisering av kredit kan i forlingningen dven péverka hur mer kostsamma
kop uppfattas, genom att kredit framstar som ett sjdlvklart och legitimt sitt att fi-
nansiera konsumtion. Utifran Social Identity Theory kan detta forstds som en pro-
cess ddr konsumtionsmonster formas av sociala normer kopplade till grupptillho-
righet (Tajfel & Turner, 1986, s.282-283). Nar kredit etableras som en accepterad
del av konsumtionen kan individer anpassa sitt beteende for att leva upp till de kon-
sumtionsideal som praglar deras sociala referensgrupper (Tajfel & Turner, 1986,
5.283-284). Dirigenom etableras en norm dér tillgang till konsumtion i hogre grad
kopplas till kreditlosningar dn faktisk ekonomisk kapacitet. Kredit framstills inte
enbart som ett betalningsmedel, utan d&ven som en integrerad del i det samtida kon-
sumtionsmdnstret. Samtidigt kan det bidra till att skillnader i ekonomiska forutsitt-
ningar osynliggors, eftersom mojligheten till konsumtion i praktiken frikopplas fran
direkt betalningsformaga genom uppskjuten betalning.

Sammantaget skapar Klarnas kommunikation ett tydligt “vi” genom att rikta sig
till ménniskor som identifierar sig med ett modernt, trendmedvetet och smidigt satt
att konsumera. Utifran teorins distinktion mellan in-group och out-group konstrue-
ras en in-group bestdende av konsumenter som uppfattas gora smarta och samtida
val dér enkelhet och flexibilitet star i centrum.

Pé en bredare samhéllsnivé bidrar denna typ av kommunikation till att norma-
lisera kredit som ett sjilvklart inslag i vardagskonsumtion. Medan kredit tradition-
ellt har kopplats till storre 14n och 14ngsiktiga investeringar, sdsom bostad- eller
billan, omdefinieras den hér till att framstd som ett naturligt tillvigagidngssitt for
dven mindre och mer spontana konsumtionsval. Ur det tredje steg i Faircloughs
modell kan detta forstds som att Klarna reproducerar och forstarker diskurser som
upprétthéller ett konsumtionsdrivet samhaélle, dér tillgénglighet och omedelbar till-

fredsstillelse prioriteras framfor ekonomisk eftertanke.
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Av analysen framgér det att Klarnas marknadsforing skapar ett negativt ut-
rymme, dér det implicita “dom” framhévs. I det implicita “dom” kan det identifieras
tva, potentiellt flera, grupper som samexisterar. I de identifierade grupperna finns
de pa den ena sidan de konsumenter som saknar de ekonomiska forutséttningarna
att konsumera pa det sittet som Klarna marknadsfor. P4 den andra sidan finns de
som trots ekonomisk mdjlighet véljer att forhalla sig mer restriktivt eller realistiskt
till sin privatekonomi.

Samtidigt uppstar en paradox mellan den frihet och flexibilitet som kommuni-
kationen utlovar, och det 6kade beroende till kreditsystemet. Genom att framstélla
uppskjuten betalning som ett enkelt och rationellt val bidrar Klarna till att individer
1 viss mén dverlater ekonomisk kontroll till finansiella aktdrer. P4 sé sitt befésts en
samhéllsstruktur dér konsumtion blir norm och dér ekonomisk realism riskerar att
framsta som avvikande.

Vidare framgér det att det implicita “dom” inte dr lika tydligt uttalat, utan bestéar
snarare av allt som Klarna stéller sig i kontrast till. Det kan handla om det formella
och mer opersonliga, det som forknippas med omoderna ekonomiska strukturer el-
ler édldre betalningslosningar. Dessa individer, tillhdrande out-group, synliggors
inte explicit i marknadsforingen, men exkluderas genom att alternativa livsstilar
och ekonomiska forutsittningar osynliggors. Genom denna kontrast konstrueras en
out-group som framstar som mindre flexibel, mindre innovativ och mindre anpas-
sad till Klarnas varumérkesidentitet. I linje med Social Identity Theory bidrar denna
gransdragning till att stérka in-group attraktion, dd den moderna och smidiga kon-
sumenten positioneras i motsats till den traditionella. Pa sa sitt blir kreditbaserad
betalning ett sdtt att signalera tillhorighet till en 6nskvird social kategori, och en
“smoooth” livsstil partner.

Avslutningsvis bor det understrykas att studiens slutsatser inte ska forstds som
absoluta, utan snarare som en mojlig tolkning av det empiriska materialet i studien.
Det kan ddrmed finnas ytterligare diskurser och andra betydelser som skulle kunna
identifieras, bdde i1 det analyserade materialet och i andra inldgg publicerade av
Klarna pé Instagram. Med utgéngspunkt i ett socialkonstruktivistiskt perspektiv,
och en multimodal kritisk diskursanalys, blir det relevant att reflektera dver hur
forfattarnas egna erfarenheter med vésterlandsk bakgrund kan ha paverkat resulta-

tet. Dessa faktorer bor beaktas av ldsaren genom hela studien.
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/ Framtida forskning

[ studiens avslutande del diskuteras mojliga framtida studier inom det dmnet som

denna studie berér, marknadsforing inom fintech-branchen.

Under studiens ging har vi reflekterat 6ver hur andra forskningsmetoder och in-
géngar kan bidra med alternativa tolkningar av det empiriska materialet. Ett identi-
fierat forslag till vidare forskning av “vi och dom”-dikotomier i marknadsforing
inom fintech &r att studera hur anvidndarna av Klarna sjdlva uppfattar och tolkar
marknadsforingen genom kvalitativa intervjuer eller kvantitativa enkédtundersok-
ningar. Vér studie fokuserar pd hur diskurser konstrueras i marknadsforingen, me-
dan framtida forskning skulle kunna bidra med kunskap om hur dessa budskap tas
emot och tolkas av konsumenter. Fokuset i de kvalitativa intervjuerna skulle kunna
vara att undersoka hur individer relaterar till de ideal och livsstilar som framstalls i
marknadsforingen, samt om de upplever en forvéntan pé att konsumera pa ett visst
satt for att tillhora ett socialt ssmmanhang. Kvantitativa enkétundersdkningar skulle
1 sin tur kunna bidra med bredare kunskap om hur vanligt férekommande dessa
uppfattningar ir. Finns det ett samband mellan exponering fér marknadskommuni-
kation inom fintech och attityder till kreditbaserad konsumtion?

Avslutningsvis uppmuntrar vi till framtida forskning som jimfor fintech fore-
tags marknadskommunikation for att undersdka hur olika aktorer konstruerar iden-
titet och social tillhorighet. Sddana kompletterande studier skulle kunna bidra till
en djupare forstaelse for hur fintech-branschen som helhet positionerar sina konsu-
menter och vilka samhiélleliga ideal som reproduceras genom deras marknadsfo-
ring. Vidare frdmjar vi dven fortsatt forskning som inkluderar andra typer av
material, som rorligt innehdll eller andra fintech-varumérken. Det for att f4 en bre-
dare forstaelse av hur fintech foretag kommunicerar och uppritthéller relationer till

sina konsumenter.
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K «klarna & - Félj

K klarna € Your phone's packing some serious shopping power.
Get the Klarna app to shop your favorite items and own your
payments—without moving a muscle.

6 v Visa Oversattning

© o v

92 gilla-markeringar
den 11 mars

56



Bilaga 20

K «arna & - Félj

K klarna & Sweet dreams are made of Klarna. Find your treats,
pay how you like, and manage your money—all in one place in
the app.

2v Visa oversattning
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95 gilla-markeringar
den 8 april
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