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Abstract

Sweden through the eyes of others

A qualitative study of how cross-cultural communication can strengthen an internal place
brand

There have been major changes in travel behavior, primarily due to the COVID-19 pandemic.
The increased interest in domestic travel is expected to continue and the brand and identity of
nations play a significant role in the tourism industry. Furthermore, globalization presents
challenges for nations when differentiating themselves on the market, at the same time as
multicultural populations offer new opportunities and challenges. Therefore this study
examines how cross-cultural communication can be used to strengthen an internal place
brand. By applying a theoretical framework consisting of cross-cultural communication and
social semiotics, as well as a multimodal social semiotic analysis, the study has analyzed
parts of Visit Sweden's campaign ‘The involuntary tourists' guide to Sweden’. The empirical
material reveals three significant themes: travel destinations, tourists' encounters with
Swedes and cultural symbols. The results of the study show that cross-cultural
communication can evoke interest by creating tension regarding what is otherwise seen as
given. Finally, the study thus contributes with a deeper insight into the possibilities and

challenges of using cross-cultural communication to convey an internal place brand.
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Sammanfattning

Sverige genom frimmande 6gon

En kvalitativ studie om hur tvirkulturell kommunikation kan stéirka ett internt platsvarumdrke

Det har skett stora fordndringar i resebeteendet, inte minst under covidpandemin. Det 6kade
intresset for att resa inom landet forvéntas besta och ett lands varumérke samt identitet spelar
en betydande roll for turistndringen. Globaliseringen gor det allt svarare att differentiera sig
som land, samtidigt som multikulturella befolkningar erbjuder nya mojligheter och
utmaningar. Den hér studien undersoker darfor hur tvérkulturell kommunikation kan
anvindas fOr att stirka ett internt platsvarumérke. Genom att applicera ett teoretiskt ramverk
bestaende av tvarkulturell kommunikation och socialsemiotik, samt en multimodal
socialsemiotisk analys, har studien analyserat delar av Visit Swedens kampanj ’De ofrivilliga
turisternas guide till Sverige’. I det empiriska materialet framkommer tre betydande omréden:
resmdl, turisternas méte med svenskarna och kulturella symboler. Studiens resultat visar pa
att tvarkulturell kommunikation kan vicka intresse genom att skapa spanning kring vad som
annars ses som bekant. Slutligen bidrar studien dirmed med en djupare insikt kring
mojligheterna och riskerna med att anvinda tvéarkulturell kommunikation for att formedla ett

internt platsvarumarke.

Nyckelord: tvarkulturell kommunikation, intern platsvarumérkning, etnocentrism, semiotiska resurser

Antal tecken, inklusive mellanslag: 94 023
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1. Inledning

I foljande kapitel introduceras en bakgrund till samtida platsvarumdrkning och dess
utmaningar ur ett strategiskt kommunikationsperspektiv. Studien placerar sig inom omrddet
varumdrkeskommunikation och syftar till att bidra med ytterligare insikter inom tvirkulturell
kommunikation. Vidare presenteras organisationen som ligger till grund for studiens empiri.
Studiens syfte och fragestdllningar dr av semiotisk och tvirkulturell karaktdr. Avslutningsvis

redogors det for dispositionen i kommande kapitel.

Coronapandemin har lamslagit flera olika branscher och turismen &r inget undantag. Turism
ar en av Sveriges viktigaste exportintékter (Visit Sweden, u.adb) och den har minskat markant
1 samband med pandemin (Tillvaxtverket, 2021). For flera kommuner, sirskilt de som har en
svag arbetsmarknad, &r turismen en betydelsefull inkomstkdlla (Goldhammer, 2021).
Dessutom har 70% av besoksnéringens foretag problem med finansiering eller likviditet och
maénga har sa svara problem att de &r nédra en konkurs (Bolander, 2021). Vidare minskade
resor utomlands med 84% under 2020 (Wande, 2021), men avstannandet av utlandsresor
betyder ddremot inte att resor i sig uteblev och uteblir. Tidningen Vagabonds arliga
resebarometer visar att det 1 genomsnitt gjordes étta resor per svensk medborgare inom landet
under 2020 (Wande, 2021). Pandemin kan ha bidragit till ett fordndrat resebeteende, dven i
framtiden och Lottie Knutson, reseexpert, (refererad 1 Martensson, 2021) menar att
semesterresor inom Sverige inte kommer att avstanna ndr pandemin och restriktionerna
forsvinner. Det fordndrade resebeteendet, oavsett om det &r kortsiktigt eller 1dngsiktigt, &r
nagot som dven har implikationer for landers varumaérken.

Enligt Dinnie (2008) har ett lands varumérke en mycket betydelsefull roll nir det
kommer till turistnidringen. Lander gor allt mer medvetna val i sin varumérkning for att
attrahera turister samt stimulera investeringar och exporter. Globaliseringen innebér att 1dnder
tavlar om allt fran investerare och media till turister och konsumenter (Dinnie, 2008). Ett
slagkraftigt varumirke av landet dr sdledes en mycket viktig konkurrensfordel, inte minst
under den radande pandemin. En avgorande del i1 detta varumérkesarbete ér differentiering.
Inom besoksndringen dr det 1 stort sett identiska positioneringar bland destinationer, sdsom
vackra landskap och vénliga invdnare, dirfor &r en unik identitet viktigare &n nagonsin
(Dinnie, 2008). Trots att platsvarumirkning (place branding) har blivit allt mer populdrt inom

forskning finns det ett behov av en mer utvecklad teoretisk grund, eftersom det ar forst da en



forstaelse utvecklas for hur detta samband kan se ut i praktiken. Att addera fler teoretiska
perspektiv inom detta omride bidrar ocksd till en mer nyanserad forstaelse av vilken roll
kultur, identitet och image spelar i platsvarumérkning (Pedeliento & Kavaratzis, 2019). 1
relation till detta blir det allt vanligare att forskare fokuserar pa ett platsvarumairkes (place
brand) kulturella grunder. Med andra ord de kulturella virden som varumirket har samt
sjdlva processen av platsvarumérkning, vilken ses som en produktion av kulturella betydelser
(Pedeliento & Kavaratzis, 2019). Darfor dr det bade intressant och av relevans att, i var
studie, undersdka de kommunikationsinsatser som anvinds for att framja turistnidringen ur ett
tvarkulturellt (cross-cultural) perspektiv. Den hér studien utgar frdn Hurns och Tomalins
(2013) definition av tvérkulturell kommunikation: ”Tvérkulturell kommunikation handlar om
hur ménniskor fran olika kulturer kommunicerar nir de interagerar med varandra antingen pa
héll eller ansikte mot ansikte. Kommunikation kan bestd av muntligt och skriftligt sprak,
kroppssprak och spraket av vett och etikett” (s. 2, var dversittning). Studien utgar dartill fran

en svensk kontext och fokuserar pd Sveriges platsvarumirke.

1.1 Problemformulering

Sverige har 10 379 295 invanare (i december 2020, enligt Statistiska centralbyran, 2021) och
minst lika manga uppfattningar om vad landet Sverige &r och representerar. Dessutom bestér
Sveriges befolkning av manniskor med rotter fran varldens alla horn, vilket gor Sverige till
ett multikulturellt samhille. En viktig aspekt i konstruktionen av invanarnas identitet dr den
kulturella milj6 individen befinner sig i, vilket i sin tur resulterar i en levnadsmilj6 som
individen ytterligare identifierar sig med (Kacerauskas, 2006). Vidare ar kultur tillsammans
med identitet och image tre viktiga komponenter som samspelar i ett platsvarumérke
(Pedeliento & Kavaratzis, 2019). Ett platsvarumérke héinvisar sdledes antingen till
existerande kutymer i en plats kultur som skapar dennes identitet, eller till framtida kutymer
som skapas av intressenter, vilka ar en del av platsens identitet och kultur (Pedeliento &
Kavaratzis, 2019). Turistens blick (fourist gaze) spelar ocksé en betydande roll i hur invanare
sjélva presenterar sig som ambassaddrer och representanter for destinationen, genom att de
sjdlva producerar marknadsforing i form av innehdll pa sociala medier (Urry & Larsen,
2011). Dar turister ofta fokuserar pd det som upplevs som annorlunda, intressant och
fotovinligt (Urry & Larsen, 2011).

Intresset for strategierna bakom ett starkt platsvarumérke dr inte outforskat, utan har

studerats tidigare (Dinnie, 2008; Daldanise, 2020; Ward, 1998). Diaremot kan vi identifiera en



underrepresentation av studier som fokuserar pd platsvarumérkning med den interna
befolkningen som primér malgrupp. Det eftersom den tidigare forskningen (Kapitel 2) framst
inriktar sig pa extern marknadsforing av nationer, sirskilt de interna intressenternas betydelse
for externa intressenters uppfattning av ett platsvarumérke (Colombino, 2009; Pedeliento &
Kavaratzis, 2019) och kulturella aspekter av platsvarumirkning (Kim, 2001; Hurn &
Tomalin, 2013; Holland & Gentry, 1997; Cheregi, 2017; Daldanise, 2020). Trots det dr de
kulturella aspekterna av ett platsvarumirke dven ett relevant omrade att utforska ytterligare.
For som ndmnts 1 inledningen &r Sverige ett multikulturellt samhélle, nagot Falkheimer och
Zhao (2020) menar kan ses som bade en mojlighet och en utmaning vid kommunikation i och
med den breda maélgruppen. Kultur och kulturellt laddade artefakter anses ocksd ha en
betydande roll i ménniskors uppfattning rorande en plats (Daldanise, 2020; Dinnie, 2008).
Dérmed ér det var uppfattning att en lyckad intern platsvarumirkning 1 en multikulturell
kontext kraver insikter vilka tar hénsyn till detta och att det interna platsvarumérket ar
viktigare &n ndgonsin, for att fi den egna befolkningen att vilja bli turister i sitt eget land. Vi
anser dven att de kulturella aspekterna av ett lands interna platsvarumaérke &r ett hogaktuellt
dmne och en utmaning, som &r i starkt behov av nya insikter inom faltet av strategisk
kommunikation. Var studie bidrar diarfér med en djupare forstaelse for de mojligheter och
utmaningar som tvdrkulturell kommunikation medfor, samt dess innebdrd for intern
platsvarumirkning. Med var studie avser vi exemplifiera hur tvirkulturell kommunikation
anviands i en multikulturell kontext for att bygga det interna platsvarumirket. For att pa sé sétt
bidra med relevanta insikter inom fdltet for strategisk kommunikation, i synnerhet inom
varumirkeskommunikation och tvérkulturell kommunikation, med hjilp av en svensk

kontext.

1.2 Syfte och forskningsfragor

Syftet med var studie dr att undersoka tvirkulturella kommunikationsaspekter av ett internt
platsvaruméirke utifrn ett sindarperspektiv. For att exemplifiera detta fenomen kommer Visit
Swedens kampanj ’De ofrivilliga turisternas guide till Sverige’ att anvidndas som ett fall.
Vidare kommer studien att genomfdras utifran ett socialkonstruktionistiskt och tvérkulturellt
kommunikationsperspektiv for att uppmirksamma de kulturella influenserna. Genom att
anvinda en multimodal socialsemiotisk analys av det empiriska materialet vill vi utveckla
och tillféra nya nyanser till den befintliga kunskapen rorande intern platsvarumérkning och

tvarkulturell kommunikation.



For att uppna studiens syfte kommer vi att besvara foljande forskningsfragor:

Hur anvinds semiotiska resurser for att kommunicera ett internt platsvarumérke?
Vad for explicit och implicit kultur kan identifieras i framstéllningen av Sverige?

Hur tar sig ett tvdrkulturellt perspektiv uttryck i Visit Swedens kampan;j?

1.3 Fallstudie: Visit Sweden

For att ndrma oss fenomenet har vi anvént Visit Swedens ’De oftrivilliga turisternas guide till
Sverige’ som fall, vilket motiveras i 3.2.7/. Visit Sweden &r ett marknadsforingsbolag pa
uppdrag av svenska staten for att frimja svensk turistndring (Visit Sweden, u.db). Tidigare
har Visit Sweden endast haft internationella besdkare som sin mélgrupp. Nu har de dock, i
coronapandemins spdr, fatt ett nytt uppdrag och fokus under 2021: nidmligen Sveriges
befolkning som malgrupp. Det har resulterat i framtagandet av en kampanj som lanserades i
april 2021, med syftet att fi svenskar att semestra i Sverige. Tanken &r att detta &r ett
langsiktigt arbete, d& pandemin kommer att fortsétta géra avtryck pd utvecklingen av svensk
turism langt framover (Visit Sweden, u.da). Kampanjen baseras pd berittelser fran
internationella besokare, vilka fastnat i landet under pandemin och dirmed é&r s& kallade
‘ofrivilliga turister’. Materialet 1 kampanjen bestar dirmed huvudsakligen av innehdll som
turisterna sjidlva producerat, men som en kommunikationsbyrd sedan valt ut i samrdd med

Visit Sweden.

1.4 Avgransningar

Eftersom studiens fokus &r att undersdka semiotiska resurser (2.2 samt 3.3.7) och hur de
anvinds for att kommunicera ett internt platsvarumidrke med hjdlp av tvarkulturell
kommunikation, dr socialsemiotiken nddviandig som bade teori och metod. I forldngningen
innebdr det semiotiska skiftet inom multimodal analys att vi inte kommer beréra den
traditionella semiotiken, dess framstadende begrepp och praktiker ingdende i den hir studien.
Ytterligare en avgrinsning vird att beakta dr att den hér studien fokuserar pa det svenska
samhdllet och de kulturer som finns hér, eftersom kampanjen lanserades i Sverige och har den
interna malgruppen 1 fokus. Slutligen &r vér empiri ett urval av kampanjen, se 3.2.2, och
ddrmed inte Visit Swedens varumarkesarbete i sin helhet, vilket hade kunnat ge en annan bild

av organisationens tvirkulturella kommunikationsinsatser.



1.5 Disposition

Kandidatuppsatsen bestar av totalt fem kapitel. Inledningsvis 1 Kapite/ 1 introduceras en
bakgrund till platsvarumérkning, vilken problematiseras utifran tidigare forskning och det
kulturella perspektivet. Avslutningsvis presenteras studiens tre forskningsfrigor. Darefter
foljer Kapitel 2, 1 vilket en Overblick av tidigare forskning samt en presentation av det
teoretiska ramverket ges. Ramverket bestdr av platsvaruméarkning, tvérkulturell
kommunikation och socialsemiotik, med syftet att ge ldsaren ytterligare bakgrund till det
studerade dmnet. Sektionen som foljer, Kapitel 3, innehaller redogorelser for socialsemiotik
som metod, en multimodal socialsemiotisk analys, den kvalitativa studiemetodiken och ett
abduktivt forhéllningssétt. Det ges dven en motivering for urvalet och anvéndningen av
studiens empiriska material. Dérefter, 1 Kapitel 4, analyseras det utvalda kampanjmaterialet
utifrdn studiens fragestéllningar och det tvérkulturella kommunikationsperspektivet. I Kapitel
5 diskuteras analysens slutsatser i den storre kontexten platsvarumarkning och tvirkulturell

kommunikation. Avslutningsvis ges dven forslag pa framtida forskningsmojligheter.
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2. Tidigare forskning och teori

I féljande kapitel presenteras tidigare studier, relevanta teorier och begrepp rérande
platsvarumdrkning, kultur och semiotik. Tillsammans kommer de sedan att utgéra ramverket

inom vilken analysen kommer att genomforas.

Likt ndmnt 1 inledningen, har intresset for platsvarumérke 6kat de senaste aren. Daldanise
(2020) menar att det dr en pagéende debatt angdende huruvida det dr mojligt att anvédnda
traditionell varumérkning pa platser. I forlingningen innebir det ett antagande om att en stads
viarde kan métas av hur ndjda invanare eller turister dr och att stiders viarde ddrmed kan
jamforas (Daldanise, 2020). Enligt Daldanise (2020) finns det kritiker som hévdar att det inte
ar mojligt att applicera varumarkesstrategier pa platser, da de stdndigt utvecklas och inte dr en
statisk produkt. Genom att varumirka och kommunicera platser som produkter menar Ward
(1998) att en plats komplexitet och kulturella djup riskeras att g& forlorat. Trots det menar
majoriteten av praktiker att strategier frn traditionell varumérkning gar att kombinera med
en plats kvaliteter for att uppna effektiv platsvarumérkning (Daldanise, 2020). I den har
studien kommer vi utgd ifrdn att det dr mojligt att kombinera en plats kvaliteter med
varumérkesstrategier for att pa sé sétt skapa effektiva varumirken av platser och nationer.
Nationsvarumirkning (nation branding) ar béde ett kontroversiellt och komplext
fenomen (Dinnie, 2008). Som tidigare ndmnts lyfter Daldanise (2020) komplexiteten med att
applicera varumirkesstrategier pa platser och Dinnie (2008) menar att det finns en liknande
problematik vid varumirkning av nationer. Nationsvarumirkning stricker sig inte bara dver
flera discipliner utan paverkas ocksa av politik och motstridiga &sikter. I en plats
varumadrkesidentitet inkluderas kultur och de materiella objekt som kulturen speglas i, sdsom
byggnader, monument och andra historiska artefakter samt de immateriella aspekterna och
traditionerna vilka bidrar till samhillets virde (Daldanise, 2020). Likasd anses kulturella
artefakter ha en betydande roll 1 den stereotypa uppfattningen av en nation (Dinnie, 2008),
vilket ddrmed styrker relevansen for de tvirkulturella aspekterna i den hér studien. For att
underbygga analysen av det empiriska materialet har vi identifierat kulturella och semiotiska
aspekter av platsvarumirkning som tva relevanta omraden inom tidigare forskning och teori.
Diarmed kommer dessa omrdden motiveras och utvecklas nedan for att uppritta studiens

teoretiska ramverk.
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2.1 Kulturellt perspektiv pa platsvarumarkning

Kultur kan definieras pa flera olika sétt (Dinnie, 2008). Definitionen av kultur &r dven nagot
Hurn och Tomalin (2013) menar influeras av kulturer och sprak, da kultur i vésterlindska
sprak ofta syftar till att beskriva utbildning, konst och civilisation. Vidare menar Hurn och
Tomalin (2013) att det ar en for snédv tolkning av begreppet och pavisar istillet att kultur &r
den gemensamma ndmnaren hos olika segment av ménniskor. Kultur kan alltsa ses som Ett
gemensamt system av meningsskapande. Det bestimmer vad vi uppmirksammar, hur vi
agerar och vad vi virderar” (Trompenaars & Hampden-Turner, 2011, s. 24, vér dversittning).
Dérmed kan kultur ocksa ses som nagot socialt konstruerat snarare dn ett naturvetenskapligt
fenomen (Hurn & Tomalin, 2013). Det dr en uppfattning vilken ocksé linjerar med var studie
och dess socialkonstruktionistiska utgangspunkt.

Det finns bade en markant skillnad och en néra relation mellan det Hurn och Tomalin
(2013) beskriver som implicit kultur och explicit kultur. Den implicita kulturen syftar till de
grundldggande antagandena, vilka dr med och producerar normer och virderingar, medan den
explicita kulturen syftar till objekt i vilka den implicita kulturen speglas och representeras i
(Hurn & Tomalin, 2013). Kultur kan vidare uttryckas genom fyra centrala bestdndsdelar,
symboler, hjdltar, ritualer och vdrderingar, vilka samverkar med varandra men kan dven
placeras i olika lager beroende pa hur konstanta de dr (Hofstede et.al, 2010). Den mest
konstanta och bestdende bestdndsdelen ér de vérderingar som utgodr kulturens centrala kirna.
Dessa vérden fordandras vildigt ldngsamt och drvs ddrmed frn en generation till nista. Det
gar dven att likna vid det Hurn och Tomalin (2013) beskriver som implicit kultur. Vidare
menar Hofstede et.al (2010) att det yttersta och mest temporéra lager utgors av de symboler
som dr specifika for varje kultur, exempelvis monument och flaggor. Ddarmed ar ocksa
symbolerna enbart viktiga for personerna som ir del av kulturen, samtidigt som de stédndigt
kan fornyas (Hofstede et.al, 2010). I det empiriska materialet for den hir studien kommer vi
huvudsakligen soka efter det Hofstede et.al (2010) beskriver som symboler, samt det Hurn
och Tomalin (2013) definierar som explicit kultur. Néar symboler lanas frdn en kultur till en
annan kan sandaren skapa igenkdnning och framsta som mer likvardig, for att pd sé sitt skapa
ett fortroende (Holland & Gentry, 1997). Genom att analysera framstédllningen av explicit
kultur och symboler avser vi att studera eventuell implicit kultur 1 det empiriska materialet,
samt sdndarens roll.

Déaremot kan anvéndandet av riktad marknadsforing till etniska grupper vécka bade

mycket kdnslor och anses vara kontroversiellt, eftersom det syftar till konsumtion snarare &dn
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representation (Holland & Gentry, 1997). Vidare menar Holland och Gentry (1997) att
interkulturell kommunikation anvinds for att beskriva kommunikation vilken stricker sig
over minst tva olika kulturer, vilket i vart fall utgdrs av de ofrivilliga turisternas och Visit
Swedens kommunikation till den svenska befolkningen. Interkulturella aspekter kan anvindas
strategiskt 1 marknadsforing. Det kan handla om representation i val av talespersoner,
anviandandet av vissa kulturellt laddade symboler, sprik, flaggor eller musik (Holland &
Gentry, 1997). Resultatet i Hollands och Gentrys (1997) studie styrker att kommunikation
med kulturella inslag som framkallar positiva kadnslor kan stdrka varumarkets virde. Likvil
kan kommunikation med kulturella inslag, som istillet framkallar negativa kénslor hos
mottagaren, sdnka varumdrkets vdrde. Darmed pavisar dven Holland och Gentry (1997)
betydelsen av kulturella symboler som en avgorande faktor i mottagarens respons, vilket gor
det till en ytterst relevant aspekt att ta 1 beaktning d@ven 1 analysen utifrén ett sdndarperspektiv.

Vidare hdvdar Hurn och Tomalin (2013) att semiotik dr en nyckelkomponent vid
kulturella studier, eftersom det dr tecken och relationen mellan sprék och tanke som studeras.
Déaremot menar Colombino (2009) att studier av semiotisk karaktdr inom geografi, media och
visuell sociologi tenderar att ha grundantagandet att olika representationer av platser 1 olika
medier alltid kommunicerar och skapar mening hos mottagaren. I motséttning till det pavisar
Colombinos (2009) studie av invanarna i1 Triestes, Italien, att deras egna uppfattning av det
méngkulturella samhillet inte Overensstimmer med den externa bilden av staden.
Motséttningen dr dven sarskilt tydlig i fall dér mottagarens uppmirksamhet inte fdngas eller
diar kommunikationen uppfattas som irrelevant eller ointressant (Colombinos, 2009). Darfor
kommer vi utifrin ett sindarperspektiv belysa anvindningen av tvéirkulturell kommunikation

samt diskutera hur séndarens avsikter kan komma att paverka mottagaren.

2.1.1 Tvarkulturell kommunikation

Ett av de storsta hindren for effektiv tvérkulturell kommunikation har tidigare varit den
sprakliga barridren (Lifintsev & Wellbrock, 2019). I sin studie lyfter Liu (2020) de kulturella
problem som uppstér 1 och med bristfilliga dversdttningar av turistmaterial for kuststdder i
Kina. Trots det upplevs den sprakliga barridren som reducerad i och med digitaliseringen
(Lifintsev & Wellbrock, 2019). I sin studie pavisar dven Lifintsev och Wellbrock (2019) att
det finns ett intresse hos unga, milleniumgenerationen och generation Z, for tvérkulturell
kommunikation. Lifintsev och Wellbrock (2019) menar ocksd att dessa generationer &r

medvetna om mojligheterna digitaliseringen erbjuder for att underldtta tvidrkulturella
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kommunikationsprocesser. Den utbredda och etablerade anvéndningen av engelska som
universellt sprak bor ocksd ses som en viktig aspekt vid reduceringen av den sprikliga
barridren (Lifintsev & Wellbrock, 2019). Avslutningsvis lyfter Lifintsev och Wellbrock
(2019) att behovet av digital tvarkulturell kommunikation forvéntas 6ka inom den nirmsta
framtiden, vilket ytterligare pavisar for relevansen av var studie.

Vidare menar Hurn och Tomalin (2013) att etnocentrismen aterfinns i néstintill alla
kulturer, d& dess medlemmar vanligtvis anser att deras kultur dr dverldgsen andra 4ven om
kulturerna har flera likheter. En stor del av det grundas 1 att ménniskor tillskriver andra
kulturers tro, virderingar och traditioner generaliserade, ogrundade och negativa attribut. De
storsta hoten mot tvérkulturer ar dérfor etnocentrism, ignorans, rddsla och lathet, da
ménniskor dven tenderar att hellre vilja se likheterna mellan den egna kulturen och andra, &dn
att vilja forstd hur dessa skiljer sig at (Hurn & Tomalin, 2013). Kim (2001) menar att
manniskor soker efter skillnader och likheter mellan kulturer for att pa sé& sitt forenkla
anpassningen 1 fraimmande situationer, ddr varje nytt kulturellt mdte far individerna att vixa
utanfor deras ursprungliga kultur. Ddrmed kan &ven en kort tidsperiod av kulturella mdten ha
en stor inverkan (Kim, 2001). Kulturella skillnader syns inte enbart 1 de formella
situationerna utan likvél i de informella sociala interaktionerna, ndgot som tenderar att skapa
missforstind om det inte uppmérksammas (Hurn & Tomalin, 2013). Hur individer hanterar
kulturella anpassningar skiljer sig ddremot at, da vissa aktivt strdvar emot de nya kulturerna
medan andra strivar starkt efter att inkluderas och ses som en naturlig del av kulturen (Kim,
2001). Trots reduceringen av de nationella barridrerna, i och med en allt mer global
samverkan och digitaliseringen, kvarstér de nationella stereotyperna (Hurn & Tomalin, 2013).
Diarmed anser vi ocksé att stereotyper (stereotyping) kan vara ett betydande fenomen att
belysa i1 var analys. For att bilda en uppfattning av det som &r okdnt och olikt oss sjédlva
skapar minniskor kategorier 1 vilka de placerar in det frimmande. Risken med att géra denna
form av kategorisering dr att minniskor tenderar att forenkla andra kulturer 1 hog utstrackning
och didrmed anvinder sig av stereotyper (Hurn & Tomalin, 2013). Det dr dven vanligt att
kategorierna anspelar pd ens negativa kinslor eftersom de vanligtvis forknippas med det
okédnda. Stereotyper dr ocksd ndra relaterat till, den tidigare nimnda, etnocentrismen,
eftersom ménniskor genom grupptillhdrighet uppmuntras att anse sig béttre 4n andra grupper
(Hurn & Tomalin, 2013). Att anvéinda stereotyper for att kategorisera minniskor fran olika
kulturer kan alltsd ses som ett snabbt tillvigagangssitt aven om det medfor flera risker, da
Hurn och Tomalin (2013) menar att stereotyper kan ta tva olika former: antingen i1 form av

egenskaper som vi beundrar eller egenskaper som vi ogillar. De stereotyper som anvinds
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grundas sillan 1 ménniskors egna personliga upplevelser utan &r ett resultat av den mediala
kommunikationen samt de sociala natverk vi befinner oss i (Hurn & Tomalin, 2013). Risken
blir darfor att upprepade stereotyper blir sedda som ett faktum och inte for vad de egentligen
ar. For att ddrmed undgé de negativa konsekvenserna av stereotyper menar Hurn och Tomalin
(2013) att det kravs objektiv och informationsbaserad kunskap. I var studie innebér det att vi,
utover identifieringen av explicita och implicita kulturreferenser, & medvetna om hur

stereotyper kan framstéllas for att séledes tolka sdndarens kommunikationsval.

2.2 Semiotik och socialsemiotik i platsvarumarkning

Semiotik dr framtridande 1 forskning géllande platsvarumérkning (Pennington & Thomsen,
2010; Cheregi, 2017; Mueller & Schade, 2012; Britvin et.al, 2020; Lima et.al, 2019).
Socialsemiotik (Adegoju, 2017; Kress, 2012; Giovanardi et.al, 2013) &r déremot inte lika
framtradande, ndgot som vi inte har kunnat identifiera orsaken till i befintlig forskning.
Déremot anser vi, likt Kress (2012), att socialsemiotiken kan bidra med meningsfulla insikter
inom forskning som berdr det tvarkulturella perspektivet pa platsvaruméarkning. Det eftersom
socialsemiotik mojliggér detaljerade analyser av processerna i utformandet av kulturella
resurser. P4 sd vis kan vi 1 var analys (Kapitel 4) undersoka de kulturella aspekterna av
Sveriges interna platsvarumirke. Pennington och Thomsen (2010) hdvdar dessutom att den
semiotiska analysen &r en tillgang for studier inom turism och deras analyser visar att den
anvinda semiotiska metoden har flera styrkor. En styrka &r att metoden fokuserar pa hur ett
forhallande mellan tecken och objekt kan uttrycka mening till en turist. Genom att ta hinsyn
till varje sddant forhéllande for sig sjdlv, kan den semiotiska analysen mdjliggora for
praktikern att Overvdga varje sdtt en representation kan skapa mening hos mottagaren
(Pennington & Thomsen, 2010). Det stirker vir motivering av semiotik som teori och metod,
dé vi i vir analys kommer att undersdka semiotiska resurser och dess potentiella mening.
Vért val av just socialsemiotik motiveras ytterligare i 2.2.2 och i 3.3 definieras det som

analysmetod.

2.2.1 Semiotikens grunder

Semiotikens huvudfokus &r studier av tecken, vilket dr ett mycket brett begrepp. Ett tecken ér,
ur ett semiotiskt perspektiv, allt som innehéller ord, visualiseringar, dofter, kinslomissiga
objekt och allt annat som kan upptas av sinnena samt kommunicerar nagon typ av mening till

mottagaren (receiver) eller tolkaren (interpreter) (Dinnie, 2008). Giovanardi et.al (2013)
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menar att semiotik dr ett av de bésta sétten for att forstd komplexa meningssystem. Ett sddant
komplext meningssystem kan vara representation. Till skillnad fran forskning inom
marknadsforing som fokuserar pé identitetsskapande, tittar semiotiken pé de betydelser som
en representation skapar (Pennington & Thomsen, 2010). Siledes kan semiotiken skapa en
forstaelse for varfor vissa meningar skapas. van Leeuwen (2005) menar att istédllet for att
fraga sig vad semiotik &r, bor en fokusera pd vad semiotik dr for typ av aktivitet och vad
semiotiken gdr. Dér systematisk insamling av semiotiska resurser, undersokning av hur dessa
anvands 1 en specifik kontext och slutligen bidragande till utvecklingen av nya semiotiska
resurser samt dess anvandningspotential dr centralt (van Leeuwen, 2005). Vidare beskriver
van Leeuwen (2005) att kontexten antingen kan vara historisk, kulturell eller institutionell,

dér vi i denna studie utgar fran en kulturell kontext.

2.2.2 Socialsemiotik och multimodalitet

I den hir studien kommer en multimodal analys (se 3.3) att tillimpas. Dadrmed &r det dven av
relevans att presentera en teoretisk bakgrund till multimodal analys. Multimodal analys
menas vara en vidareutveckling av de traditionella semiotiska teorierna inom vilka Charles
Sanders Peirce och Ferdinand de Saussure varit betydande. I och med vissa skillnader i
forhallningssittet till grundliggande fenomen inom den traditionella semiotiken brukar
praktiker av multimodal analys istillet anvinda bendmningen socialsemiotik (Rasmussen,
2014). Wong (2019) definierar socialsemiotik som ”[...] en teori som anvands for att forklara
meningsskapande (eller skapandet av tecken) 1 sociala miljder och sociala interaktioner” (s.
134, var oversittning). Vidare menar Rasmussen (2014) att foretrddare for socialsemiotiken
snarare, istillet for att tala om tecken med sdkra konnotationer, anvénder sig av begrepp som
semiotiska resurser och potentialer. Med semiotisk resurs menas ord, gester eller objekt som
skapas, inom vilka det finns en viss semiotisk potential (Rasmussen, 2014; van Leeuwen,
2005). Ett synsitt som ocksa tyder pad overgangen fran traditionell semiotik, dér tecken
istillet anses vara givna i sin betydelse och ddarmed ocksa vara en del av ett paradigm (van
Leeuwen, 2005). Vidare menar Jewitt och Oyama (2011) att det trots allt i de allra flesta fall
finns ett gemensamt antagande av hur nagot bor genomforas eller se ut, alltsa vilka koder som
finns. Sedan &r det upp till individen om denne vill f6lja eller bryta dessa regler samt skapa
nya tolkningar, vilket dr en viktig grund inom socialsemiotiken (Jewitt & Oyama, 2011).
Genom att applicera semiotik pa platser skapas en forstaelse for den komplexitet som

platserna innehaller och undersdker hur mottagaren kan ténkas forstd det (Giovanardi et.al,
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2013). Det dr dven nagot som kommer att kopplas till vér analys av Sveriges platsvarumérke
genom externa turisters 6gon. Vidare &r intresset for anvindningen av multimodala analyser 1
studier av marknadsforing, film och lingvistik ndgot som vixt de senaste aren (Crawford
Camicuotti & Fortanet-Gomeez, 2015). Sedan millennieskiftet har dven intresset for visuell
kommunikation Okat och det anses nu vara minst lika viktigt som den verbala
kommunikationen (Wong, 2019). Diremot menar Wong (2019) att det ocksa krdvs mer
forskning for att verkligen forstd de meningsskapande processerna som ligger bakom
uppbyggnaden av visuell kommunikation. Vidare forklarar Jewitt och Oyama (2004) att
socialsemiotik inom visuell kommunikation involverar [...] beskrivningen av semiotiska
resurser, vad som kan sdgas och goras med bilder (och andra visuella kommunikativa
hjilpmedel) och hur de saker som ménniskor séger och goér med bilder kan tolkas” (s. 2, var
oversittning). Kontexten dr dessutom en central del i den semiotiska teorin, vilket innebér att
mening kan ses hirstamma fran tecken och symboler i dess kulturella kontext (Jewitt, 2014).
Diarmed kan det ocksd betraktas som avgorande vid varumérkning (Dinnie, 2008). Vidare tar
Dinnie (2008) upp den arabiska kulturen som exempel pé detta. Dér representerar vissa farger
och monster visuella element som fungerar som koder till kulturella och religidsa identiteter,
vilket bor tas 1 beaktning 1 skapandet av ett varumairkes visuella identitet (Dinnie, 2008). Det
ar av relevans for var studie, eftersom vi 1 analysen kommer att undersdka de kulturella

symboler som kan identifieras i det visuella kampanjmaterialet.

2.2.3 Kulturella symboler och semiotiska artefakter

Cheregis (2017) studie om nationsvarumédrkning av postkommunistiska kampanjer, skapat av
den ruminska regeringen, dr gjord fran ett kulturellt semiotiskt perspektiv. Ett lands
varumérke dr en semiotisk artefakt i sig, eftersom kampanjer inom nationsvarumirkning
skapar ett symboliskt universum som &r baserat pa diskurser om nationsidentitet och
kulturella symboler (Cheregi, 2017). Ett lands varumérke &r i forsta hand ett annonstecken
som hédnvisar till specifika betydelser och nationella symboler (Cheregi, 2017). Det éar
intressant for var studie, eftersom det dr vad vi kommer att undersoka utifran ett internt
perspektiv. Vidare visar Muellers och Schades (2012) studie att symboler &r en viktig del i
utvecklingen av en gruppidentitet for platsers lokala intressenter, som innefattar bland annat
politiker, lokala foretag och invénare. Symboler ses dven som viktiga for en kénsla av
tillhorighet. Denna gruppidentitet &r avgorande ndr det kommer till marknadsforingen till

externa grupper, sdsom turister, foretag, arbetande och studenter (Mueller & Schade, 2012). I
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relation till Mueller och Schade (2012), undersdker Britvin et.al (2020) symboliskt kapital 1
sin studie. De menar att lokala symboler kan 6ka en plats konkurrenskraft, pa sa sitt att
igenkdnnande och dragningskraften till en plats kan omvandlas till symboliskt kapital
(Britvin et.al, 2020). Genom att undersdka symboler kan vi alltsd fOrstd en plats identitet,
vilket dr av hog relevans for var studie. Vi kan se huruvida externa turisters uppfattning av
olika kulturella symboler kan ha en betydelse for potentiella interna turisters tillhorighet.

Kress (2012) har gjort en studie med det huvudsakliga syftet att undersoka vad
socialsemiotik kan tillféra tvédrkulturella studier. Inom socialsemiotiken skiljer en pé
samhdllet och kultur, dér det sociala handlar om interaktion och kultur istéllet fungerar som
ett forrdd for semiotiska resurser och mening som skapas i sociala interaktioner (Kress,
2012). Vidare menar Kress (2012) att kommunikation &r en social praktik, som kulturella och
semiotiska resurser dr en del av. Det handlar om att en viss social grupp eller gemenskap,
genom sin kommunikation, bade skapar och omformar de kulturella och semiotiska
resurserna inom den gruppen (Kress, 2012). Lima et.al (2019) fokuserar i sin studie istédllet pa
relationen mellan natur och kultur med syftet att identifiera hur en stad forstar och formedlar
mening, for att sdledes skapa sin varumirkesidentitet. FOr att gora det genomfordes en
semiotisk analys av Rio de Janeiros platsvarumérke, vilken visar att den diskursiva
konstruktionen av ett varuméarke utmarks framst av relationen mellan natur och kultur, samt
kontraster mellan vad som visualiseras (Lima et.al, 2019). Vidare menar Lima et.al (2019) att
mening formedlas genom att lyfta fram natur som nagot att betrakta och kultur som négot att
uppleva, alltsa att en ser naturen men kdnner kulturen.

Kommunikation anses vara grundlidggande inom skapandet av en kultur och intréffar
nir nagon av de deltagande har gjort en tolkning (Kress, 2012). Vidare menar Kress (2012)
att socialsemiotiken bidrar med olika sitt att, pa ett ndra héll, forklara och analysera de
processer som sker i1 skapandet av kulturer. Det eftersom interaktioner mellan individer kan
relateras till grupper som 1 sin tur relateras till dessa gruppers interaktioner med andra
grupper och tvdrtom (Kress, 2012). Adegoju (2017) har ett socialsemiotiskt fokus i sin studie,
vilken innefattar de semiotiska resurserna inom avbildningen av negativa stereotyper av
Nigeria, som frimst representeras i vasterlindsk media. Syftet med studien var att undersoka
approprieringen av semiotiska resurser som en retorisk strategi for att motverka de
existerande negativa stereotyperna av Nigerias nationella image. Studien visar att det &r
vanligare att skapa nya associationer én att vederligga gamla associationer (Adegoju, 2017).
Det dr ndgot som kommer att vara relevant 1 var diskussion, eftersom fallstudien utgar fran

Visit Swedens kampanj som handlar om att ge malgruppen Sveriges invanare nya
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associationer till platser i landet for att sdledes se dem som efterldngtade resmal. Dessutom ar
semiotik en av f4 metoder som inte endast forklarar vad utan dven hur (Fulton, 2005). Det gér
dven 1 linje med var studie som syftar till att undersoka Aur tvarkulturell kommunikation

anvands for att stirka Sveriges interna platsvarumaérke och bidra till nya associationer.
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3. Metod

Foéljande kapitel kommer att beskriva den kvalitativa studiemetodik utifrdn vilken studien har
utforts. Det redogors for bland annat den valda multimodala socialsemiotiska analysen, det
empiriska materialet fran Visit Sweden samt det strategiska urval som gjorts. Avslutningsvis

reflekterar vi over de genomforda valen och dess potentiella konsekvenser pd studien.

3.1 Vetenskapsteoretiska utgangspunkter

Som nidmnts ovan, i Kapitel 2, identifierar Hurn och Tomalin (2013) kultur som ett socialt
konstruerat fenomen. Istéllet for att se kultur som ett externt fenomen inom vilket ménniskor
begrinsas, kan det ses som en framvidxande verklighet (Bryman, 2016). Likasé ar det dven
mojligt att se de semiotiska resurserna som socialt konstruerade, dd de anvédnds for att
formedla mening (Kress & van Leeuwen, 2006). Studien utgdr dirmed frdn en
socialkonstruktionistisk ontologi, vilken Silverman (2017) beskriver som antagandet att alla
sociala fenomen och kategorier dr socialt konstruerade. Vidare dr den epistemologiska
utgéngspunkten for studien att semiotiska resurser skapar betydelse och mening. Eftersom
studiens syfte dr att undersoka de kulturella aspekterna av intern platsvarumérkning kommer

aven ett tvarkulturellt kommunikationsperspektiv att appliceras.

3.2 Forskningsdesign

Studiens forskningsdesign utgérs av en kvalitativ studiemetodik samt en fallstudie.
Kvalitativa studier syftar till att skapa en djupare forstaelse genom att arbeta nédra det
empiriska materialet (Rennstam & Waisterfors, 2015). Den kvalitativa studiemetodiken
kompletterar ddrmed vart syfte att undersoka semiotiska resurser 1 tvarkulturell
kommunikation 1 ett internt platsvarumaérke. Vidare beskriver Silverman (2017) att kvalitativa
studier dirmed bor fokusera pa att besvara fragor som syftar till vad och hur, vilket &r nagot
vi tog 1 beaktning vid formuleringen av véra forskningsfrdgor. Vidare kdnnetecknas
fallstudier, enligt Heide och Simonsson (2014), av djupgéende analyser med hjélp av flera
metoder inom en eller flera organisationer. Ddrmed anses fallstudier vara lampliga vid studier
vilka syftar till att generera rik kunskap gillande komplexa fenomen (Flyvbjerg, 2006).

Fallstudier anses dven vara ldmpliga for studier inom filtet av strategisk kommunikation
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(Heide & Simonsson, 2014). Under studien har dven ett abduktivt forhallningssétt till studien
och det empiriska materialet anvénts. Thornberg (2012) menar att forskare vid en abduktiv
studie pendlar mellan empiri och teori, for att gora jamforelser, tolkningar samt soka efter
potentiella monster och forklaringar. En del av processen syftar darfor till att finna en lamplig
teori utifran det empiriska materialet (Bjorklund & Paulsson, 2014), pa sé sitt tas teorier

varken for givet eller begrinsar resultatet pa forhand.

3.2.1 Motivering av empiriskt material

Som beskrivet 1 /.3 bestir vart empiriska material av Visit Swedens kampanj ’De ofrivilliga
turisternas guide till Sverige’, vilken lanserades i april 2021. D4 kampanjen har Sveriges
interna befolkning som malgrupp (Visit Sweden, 2021b), snarare dn externa malgrupper likt
tidigare, upplevs den ytterst ldampad, utifran studiens syfte, att undersdka hur en nations
varumirke kommuniceras till den interna multikulturella publiken. D4 kampanjen till
overvigande del ocksa bestir av material de ofrivilliga turisterna sjilva har producerat (Visit
Sweden, 2021b) adderas ytterligare tvdrkulturella kommunikationsaspekter till kampanjen,
vilket enbart Okar relevansen. ’De ofrivilliga turisternas guide till Sverige’ bestdr av nio
beridttelser om elva ofrivilliga turister, da fyra turister har rest i par. Kampanjen innehéller
dven en introducerande kampanjfilm, kortare klipp pé sociala medier samt en digital
upplevelseguide innehéllande ytterligare 600 restips, vilken kommer att uppdateras 16pande.
Utover det har en fysisk guidebok producerats i ett fital exemplar, med syftet att bevaras som
tidsdokument. Guideboken &r tankt att, likt kampanjens namn antyder, innehalla de ofrivilliga

turisternas guide till Sverige (Visit Sweden, 2021a; Visit Sweden, 2021b).

3.2.2 Urval och avgransningar

Viért urval har grundats 1 det Trost och Hultaker (2016) beskriver som strategiskt urval. Vid
ett strategiskt urval dr det studiens forskningsfrdgor som styr insamlingen och urvalet av det
empiriska materialet. Ddrmed &r det empiriska materialet strategiskt utvalt for att besvara hur
tvarkulturell kommunikation anvédnds vid intern platsvarumérkning. For att genomfGra ett
lyckat strategiskt urval sétts inledningsvis ett antal kriterier upp, vilka det empiriska
materialet maste mota (Bryman, 2016). Ett av studiens urvalskriterium &r att materialet ska
vara multimodalt, det vill sdga innehdlla en kombination av minst tvd olika modaliteter. Det
andra urvalskriteriet dr att de ofrivilliga turisterna ska vara tydligt nirvarande i materialet,

antingen visuellt synliga eller 1 det textuella materialet. Ett annat kriterium &r att urvalet ska
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vara av digital form, d& studien placeras inom ramen for strategisk kommunikation och
digitala medier. Avslutningsvis ska materialet d&ven innehdlla ndgon representation av explicit
kultur (se 2.7). Vidare menar Eksell och Thelander (2014) att en som forskar inom kvalitativa
studier bdde maste vilja och vélja bort olika delar 1 materialet, for att sedan sortera och
presentera empirin pa ett begripligt sétt for ldsaren. Trots fokus pa detaljer i den utvalda
empirin, behover forskaren ocksd presentera en helhetsbild av materialet for att detaljerna
inte ska tas ur kontext (Eksell & Thelander, 2014). Dérfor kommer vi att ge en beskrivning av
kampanjen 1 sin helhet, med hjélp av visuellt material, innan vi gér in pd detaljerna som beror
olika kulturella aspekter. Studiens empiriska material bestar ddrmed av samtliga nio
berittelser av ofrivilliga turister, d& berdttelserna uppnar de uppsatta urvalskriterierna samt
studiens syfte. Genom att vilja avsnitt frdn alla representerade oftrivilliga turister dkar vi
djupet for den tvirkulturella kommunikationen, d& berittelserna blir storre variation av de

kulturer som framstéllt Sverige.

3.3 Analysmetod: Multimodal socialsemiotisk analys

Det empiriska materialet analyserades med hjalp av en multimodal socialsemiotisk analys, for
att pd sd sitt inkludera bade visuellt och textuellt innehdll frdn kampanjen. Med hjilp av
denna metod onskar vi skapa en helhetsbild av hur tviarkulturell kommunikation anvénds for
att stirka Sveriges interna platsvarumirke med syfte att frimja den svenska turistnédringen. I
var studie har vi utgitt frdn Crawford Camiciottoli & Fortanet-Gomez (2015) definition av
multimodalitet: [...] ett tillvigagangssitt som anvdnds for att forstd de olika semiotiska
resursernas bidrag (t.ex. verbalt, visuellt, audiellt, spatialt) i kommunikationsstudier” (s. 1,
var oOversdttning). Kress och van Leeuwen (2006) pévisar vikten av anvidndandet av
multimodal analys inom strategisk kommunikation, dd nutida kommunikationsinsatser oftast
bestdir av en kombination av flera olika kommunikationsformer. Anvidndandet av en
multimodal analys 6ppnar darfor upp mojligheten att forstd gemensamma element, skillnader
och integreringen mellan de olika kommunikationsformerna (van Leeuwen, 2005). Jewitt
(2014) beskriver att ”[...] multimodalitet ndrmar sig representation, kommunikation och
interaktion som ndgot mer &n sprak.” (s. 1, vir Gversittning). Vidare beskriver Crawford
Camicuotti och Fortanet-Gomeez (2015) ockséd att syftet med multimodala studier ar att
utforska hur varje position (mode) bidrar och interagerar med de andra positionerna i samma
kommunikativa kontext, vilket ytterligare Overensstimmer med studiens syfte. Crawford

Camicuotti & Fortanet-Goémeez (2015) pévisar ocksa att multimodala analyser kan belysa hur
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olika semiotiska positioner samverkar for att uttrycka regional mening i ett samhélle eller

inom en kultur.

3.3.1 Praktisk tillampning av multimodal socialsemiotisk analys

For att besvara studiens fragestillningar har vi gjort det Rennstam och Wisterfors (2015)
definierar som tematisk sortering av det empiriska materialet (3.2./ och Bilaga 2) efter
resmal, turisternas mote med svenskarna och kulturella symboler. Det innebér i1 sin tur en
tematisk analys, vilken Rennstam och Wisterfors (2015) menar handlar om det som sidgs och
beskrivs. Med hjélp av de semiotiska resurserna (se definition i 2.2.2) komposition, avstand
(distance) och icke-verbal kommunikation (nonverbal communication) besvaras fragorna i
analysguiden (se Bilaga 1), for att sedan sorteras tematiskt. Darefter, for att forstd fenomenet
i sin helhet, diskuterade vi den multimodala analysen utifrdn ett tvérkulturellt
kommunikationsperspektiv. Det innebédr att vi identifierade explicita kulturreferenser,
analyserade dem och diskuterade vilka implicita underliggande kulturreferenser som aterfinns
1 materialet. Genom analyserna, se Kapitel 4, nirmar vi oss en djupare fOrstielse for ett
internt platsvarumirkes tvérkulturella kommunikationsaspekter, vilket lyfts 1 en bredare
kontext i Kapitel 5 for att saledes uppna studiens syfte. Det dr ddremot visentligt att notera att
semiotiska resurser inte dr regler som kan appliceras pa all kommunikation (Rasmussen,
2014). Det betyder att slutsatserna i studiens analys inte nodvandigtvis gar att applicera direkt
pa annan situation utan att ta kontexten i beaktning.

For att studera kompositionen i de multimodala texterna utgick vi fran det Jewitt och
Oyama (2011) samt Kress och van Leeuwen (2006) definierar som informationsvérde
(information value), utmérkande drag (salience) och inramning (framing). Med
informationsvérdet identifierade vi var olika element dr placerade och vad det kan ha for
mening. Om foremdl &r placerade till vénster ses de som givna och familjara, medan
elementen till hoger som nya och okdnda (Kress & van Leeuwen, 2006). En ytterligare
mening som kan uppfattas ar att mottagaren ser element placerade till hger som ’inte en av
oss’ (Jewitt & Oyama, 2011), medan ett centrerat element istillet uppfattas halla ihop de
andra elementen (Kress & van Leeuwen, 2006). Vidare har vi dven tagit hinsyn till att Jewitt
och Oyama (2011) menar att informationsvérdet ocksd beror relationen mellan det visuella
och textuella. For att studera de utméirkande dragen analyserades placeringar i forgrunden
respektive bakgrunden, objekts storlek samt kontraster i nyans och farg. Vidare undersokte vi

hur inramningen av olika element féormedlade antingen bortkoppling eller sammankoppling.
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Diér bortkopplingen kan ta form som tomt utrymme mellan element, kontraster i farger eller
andra visuella inslag, medan sammankopplingen sker genom likheter i firg och visuella
element (Jewitt & Oyama, 2011). Likt placeringar till hoger formedlar ocksa framstéllningen
av lang distans en kénsla av ’inte en av oss’. I kontrast till det kommunicerar en nirbild
kdnslan av en personlig relation (Jewitt & Oyama, 2011). For att studera det anvdnde vi oss
av resursen avstand. Semiotiska resurser &r inte begrénsade till varken tal och skrift, utan kan
dven identifieras i kroppsliga beteenden (van Leeuwen, 2005). For att inkludera dessa
aspekter analyserade vi ocksé resursen icke-verbal kommunikation, med ett sirskilt fokus pa
ansiktsuttryck och 6gonkontakt, eftersom de enligt Kress och van Leeuwen (2006) innehaller

hdégst meningspotential.

3.4 Metodologisk reflektion

Eftersom detta &r en kvalitativ studie kommer begreppen validitet, reliabilitet och objektivitet
inte kunna appliceras. Heide och Simonsson (2014) menar att dessa kvantitativa positivistiska
begrepp kan vara problematiska i kvalitativa sammanhang och foreslar istillet foljande fyra
tillvigagéngssétt som alternativ for att méta kvaliteten av kvalitativ forskning: trovérdighet,
overforbarhet, tillforlitlighet och bekréftelsebarhet. Problematiken grundar sig pa att
kvalitativa studiers ontologiska utgdngspunkt dr perspektiv pd olika verkligheter, medan
kvantitativa utgar fran att det finns en verklighet att studera (Heide & Simonsson, 2014). For
att oka trovardigheten menar Heide och Simonsson (2014) att studien bor ha ett rikt empiriskt
material. For att uppnd det har vi valt material som representerar kampanjen i linje med de
semiotiska resurserna och gor ldsaren vil medveten om savél kontexten som kampanjen i
helhet. Overférbarhet handlar om att fallstudiens resultat inte ska vara direkt dverforbart till
en annan situation, dé det dr orimligt inom socialkonstruktionismen. Hér handlar det istéllet
om att utforligt beskriva fallorganisation och kontexten. P4 sd vis far ldsaren en storre
forstaelse for i vilket sammanhang resultaten har baserats pad (Heide & Simonsson, 2014).
Dérfor har var fallorganisation, Visit Sweden, en egen rubrik (/.3), didr kampanjen
sammanfattas for att ge ldsaren en kontext och vi har strévat efter att vara sa transparenta som
mdjligt 1 studien. For att sedan gora en analytisk generalisering krdvs det att fallstudien lyfts i
en storre kontext, bade for att forstd vad som sker i organisationen och vad det ar ett fall av
(Heide & Simonsson, 2014). 1 diskussionen kommer vi dérfor att diskutera vad den

semiotiska multimodala analysens resultat av Visit Swedens kampanj ’De ofrivilliga
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turisternas guide till Sverige’ innebdr for filtet platsvarumérkning samt tvérkulturell och
strategisk kommunikation 1 stort.

Da vart antagande, i och med den socialkonstruktionistiska utgangspunkten, &r att da
det finns flera verkligheter, dr objektivitet inget som efterstrdvas eller ens mojligt att uppna.
Subjektivitet dr alltsa oundvikligt, da analysen dr vara tolkningar av en social verklighet. Vi
ir medvetna om det och har i hogsta mojliga mén varit transparenta i1 denna
forskningsprocess och har inte medvetet baserat vara slutsatser pa personliga varderingar och
upplevelser. 1 relation till subjektivitet har bada forfattarna 1 den hér studien ett svenskt
ursprung, vilket har en potentiell paverkan pa var analys. Det dr ndgot som vi 4r medvetna om
och har darfor forsokt att inkludera perspektiv samt teorier frén forfattare med olika kulturell
bakgrund. Syftet med detta dr att bredda studien, sérskilt eftersom vi undersoker just kultur.

Till sist behover vi dven ta hdnsyn till nigra etiska aspekter, eftersom det empiriska
materialet som ligger till grund for analysen delvis bestar av méanniskor. Samtliga personer
som portrétteras 1 kampanjen har dock stéllt upp frivilligt och delat med sig av sitt material.
De édr alltsd medvetna om att bdde de sjdlva och deras material har offentliggjorts, vilket gor
det mindre oetiskt att analysera. Dessutom skadar inte vér studie personerna, da det inte ar
nagon kénslig information som tillkdnnages. Fallorganisationen, Visit Sweden, dr ocksa

medvetna om att deras kampanj utgdr empirin 1 en kandidatuppsats.
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4. Analys

Foljande kapitel ldgger fram och analyserar studiens empiriska material genom en
multimodal socialsemiotisk metod. Med utgangspunkt i de tvirkulturella och socialsemiotiska
teorierna som presenterats tidigare har betydande monster i materialet identifierats, vilka
sedan diskuteras utifran studiens frdgestdllningar. Efter en analys av det empiriska
materialet har tre framstaende teman identifierats: resmadl, turisternas mote med svenskar

och kulturella symboler, vilka ddrmed kommer utgéra rubrikerna i den hdr analysen.

4.1 Resmal

Det forsta, och troligen mest uppenbara, av tre identifierade teman i det empiriska materialet
ar resmdl. Vad som definieras som ett resmél respektive en plats &r ndgot som kan variera,
dven om vi i denna kontext viljer att anvinda begreppen synonymt eftersom resmélen
huvudsakligen utgors av platser. Vidare ér platser en stor del av kultur (Dinnie, 2008), delvis
i form av explicita kulturreferenser som exempelvis monument (Hofstede et.al 2010). Likasa
ar resmdl, 1 form av byggnader och monument, en central del i en nations varumérke
(Daldanise, 2020). Genom att studera framstillningen av platser i det empiriska materialet
kan vi didrmed bilda oss en uppfattning av dess betydelse 1 Sveriges interna platsvarumaérke,

samt hur det tvarkulturella kommunikationsperspektivet influerar detta.
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Vkortsbilder

Dy
Visby

GOTLAND

Avsnitt 11

Ovan visas en bild frén ett turistbesdk 1 Visby. Bilden &r fotograferad i ett liggande format
och efterliknar till stor del klassiska vykort. I vad som kan tolkas som ett forsok att fa med
vidden av den svenska naturen, snarare én att fokusera pa detaljerna, ar bilden fotograferad
frén en ldng distans och forestiller dirmed nigot som kan liknas vid en vy. Att framstélla en
lang distans till foremdl menar Jewitt & Oyama (2011) kan uppfattas som en opersonlig
relation mellan foremalet och mottagaren. Den hir portrétteringen kan alltsd innebéra att det
skapas en distans mellan svenskarna och den inhemska naturen, inte minst mellan de invanare
vilka redan har en geografisk distans till den svenska naturen som framstélls pd bilderna.
Genom att skapa en upplevd distans mellan naturen och svenskar kan Visit Sweden
potentiellt f4 den svenska naturen att kinnas ny och intressant, snarare &n given. I och med att
bilderna till storsta del dr tagna av turisterna sjdlva, kan framstéllningen relateras till vad Urry
och Larsen (2011) beskriver som turistens blick. Nar turistens blick blir synlig i materialet
bidrar det ocksd till mojligheten att kommunicera ett annat perspektiv dn svenskarnas, vilket
kan Oka intresset for resmdlen ytterligare. Vidare poéngterar Lima et.al (2019) att bilder som
lyfter fram naturen samt monument utan nadgra méanniskor nirvarande i bilden blir ett objekt

for konsumtion. Framstillningen av bilder pd enbart den svenska naturen kan alltsd innebéra
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att det blir enklare for svenskarna att forestilla sig sjdlva 1 bilden, eftersom platserna stér i

fokus.

Stillhet kontra aktivitet

AL
Aurora Sky Station

LAPPLAND

Avsnitt 10

I bilden ovan framstélls en stillhet och enhetlighet, vilket forstirks genom det Jewitt och
Oyama (2011) bendmner som sammankoppling. Genom att anvinda sig av flera liknande
fargtoner, en avsaknad av skarpa linjer och tomma utrymmen presenteras resmalet som en
harmonisk enhet. Framstillningen av stillhet kan ocksa symbolisera att turisterna uppfattat de
besokta platserna i Sverige som lugna och harmoniska. Det dr ndgot som gar att identifiera
som en symbol for avkoppling, vilket manga associerar till just semester. Det dr 4ven mojligt
att tinka sig att vissa typer av aktiviteter overensstimmer med kénslan av det lugn som
formedlas. I motsittning till kdnslan som bilderna férmedlar kommunicerar de tillhdrande

texterna en mer aktiv livsstil, vilket exemplifieras i avsnittet nedan.
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AA

Motorcykelturné i Norrbotten

NORRBOTTEN

Motorcykel ar ett fantastiskt satt att ta sig runt pa har uppe.

Det finns sa mycket att se och gdra. Jag tog mig fran stugan vid alven dér vi bodde och fiskade,
vidare till en massa olika vattenfall, vidare till en vikingagrav (tror jag) och andra vackra platser
i naturen dar vi lagade mat éver 6ppen eld. Saklart funkar det ju fint med bil ocksa.

Lds mer pa welcometogallivare.com
( QA Se pa Google Maps )

Avsnitt 4

I avsnittet kombineras en bild pa en stilla rastplats vid vattnet, med en text dir aktivitet sdsom
att dka motorcykel, fiska, ta sig till vattenfall och matupplevelser i naturen presenteras. Det
ger den multimodala texten en spinning, som kan upplevas som intressant men dven otydlig
dé bilden inte visar det som texten beskriver. Samverkan mellan bild och text i respektive
profil och avsnitt adr ndgot som ocksa influerar avsnittens informationsvéirde. Da
informationsvéirdet dven beror integrationen av det visuella och textuella, hur exempelvis
rubrik och bild moéts (Jewitt & Oyama, 2011). Gemensamt for de tva modaliteterna, text och
bild, ar dock att den svenska naturen framstdlls som central och betydande i det empiriska
materialet. Det kan ddrmed uppfattas som att Sveriges platsvarumirke fridmst bestar av
relationen mellan natur och kultur. Denna portréttering gar i linje med Limas et.al (2019)
studie, vilken identifierade att den diskursiva konstruktionen av ett varumérke fraimst utmaérks
av relationen mellan natur och kultur. Mycket av det empiriska materialet framstills pa ett

liknande sétt &ven om resmalen dr placerade i olika delar av landet, vilket innebér att den
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natur som dr utmérkande for de representerade geografiska delarna av Sverige skiljer sig at.
Det stora fokuset pd den svenska naturen i det empiriska materialet leder till en
underrepresentation av stider, vilket resulterar i att mottagaren 1dmnas med uppfattningen att
naturen dr allt Sverige har att erbjuda dven om sé inte &r fallet. Det kan 1 sin tur medfora ett
okat resande till naturen och platser vilka inte &r lika utrustade for ett hogt besokarantal,
ndgot som didrmed kan skada den svenska naturen istdllet for att gynna den. Risken finns
ocksé att den svenska malgruppen inte ser resmél i den svenska naturen som nagot nytt och
ogondppnande, dd de mojligtvis har en befintlig kunskap om och relation till dessa. Det kan 1
sin tur innebédra att svenskars resevanor inte fordndras. Vidare uttrycker, trots den enhetliga
framstéllningen av resmél, de oftrivilliga turisterna en férvaning 6ver den bredd som Sverige
har att erbjuda, vilket exemplifieras i en turists beskrivning av sin resa i Sverige: ’Visste inte
att Sverige kunde vara sd manga olika saker. Visby kédndes inte alls som Stockholm och inte
alls som Abisko” (Avsnitt 11). Denna beskrivning av Sveriges variationsrikedom gor det
motsdgelsefullt att det néstan uteslutande dr naturupplevelser som lyfts fram i det empiriska
materialet. Att det 4r den svenska naturen som far std i fokus i kampanjen kan bero pé att
restriktionerna, 1 och med covid-19, gjort det bittre ldmpat att vistas ute i naturen én inne i
stiderna. En annan mojlig anledning till fokuseringen ar att turisterna hade ursprungliga
antaganden rérande vad en svensk semester bor innehélla och att det déarfor dr den bilden av
Sverige de viljer att framhdva. Daremot dr det, som ndmnts i /.3, Visit Sweden som har valt
ut samtliga bilder 1 kampanjen och dérmed ar de lika betydande i framstéllningen av Sverige 1

det empiriska materialet som de ofrivilliga turisterna.

Omtolkning av platser

Naér svenskar tar del av externa turisters beskrivning av Sverige kan det ge en ny uppfattning
av en plats, vilket beror pd olika kulturella referensramar. Det utmarks sérskilt tydligt i

avsnittet nedan, dér liknelsen mellan Linkdping och Detroit, USA, gors.
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Linkdping — Sveriges Detroit

Foto: Visit Linképing & Co

OSTERGOTLAND

En underskattad stad som var helt i min smak

Link&ping kénns som Sveriges Detroit. Massor av spannande kultur, massor av bra rockband, mitt i
en industristad. Jag &lskar Park Hotel Fawlty Towers. Valdigt roligt och kitchigt inrett med
riddarrustningar och dlghuvuden. Puben Horse & Hound &r en annan favorit. En mérk bar néra
domkrykan i centrum. Helt i min smak.

Lds mer pa fawltytowers.se
( Il Se pa Google Maps )

Avsnitt 13

Att den ofrivilliga turisten King Dude beskriver Linkdping som ”Sveriges Detroit” (4vsnitt
13) kan tolkas som ett forsok att fa svenskar att bryta sina tidigare antaganden rérande
platsen. For genom att framstilla platsen utifrdn ndgon annans antagande vidgas den tidigare
referensramen hos mottagaren, vilken praglat synen pd platsen. Det eftersom Jewitt och
Oyama (2011) menar att det existerar gemensamma grundantaganden och koder angéende
hur nagot bor utforas och forefalla, samt att det d4r genom att bryta dessa antaganden nya
tolkningar kan uppstd (Jewitt & Oyama, 2011). Var uppfattning dr dédrmed att Visit Sweden
genom den hér framstéllningen har forhoppningen att platserna ska ses som nagot annat dn
tidigare och didrmed vara en mer aktuell destination for svenskarna vid framtida resor. Vidare
lyfts kultur fram som en utmidrkande faktor for den svenska och amerikanska stadens
similaritet. Att framstélla en svensk stad som en med likheter hos en amerikansk gar i linje
med det Hurn och Tomalin (2013) beskriver om att minniskor tenderar att hellre vilja se
likheter mellan den egna kulturen och andras, snarare &n att forstd hur de skiljer sig at. En

annan synvinkel pd framstéllningen ar ddarmed att turisterna, istéllet for att uppskatta Sverige
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for vad det dr i sin helhet, viljer att likna det vid andra mer vilkénda platser. Det dr ndgot
som nddvindigtvis inte behdver mottas vil hos svenskar, dd Hurn och Tomalin (2013) vidare
menar att de flesta kulturer ser sig sjdlva som Gverldgsna andra. Att likna en kultur vid en
annan behover inte vara helt riskfritt. Det finns ndmligen en risk att svenskarna istéllet
upplever en vilja att forsvara den egna kulturen snarare én att se det som framstélls som nagot

nytt och och spénnande, vilket vi uppfattar vara Visit Swedens mal.

Stereotyp framstdllning av resmdl

Eftersom kampanjen placeras inom fdltet for tvérkulturell kommunikation, i och med
turisternas framstdllning av materialet, dr det dven relevant att ta i1 beaktning att det
nddvéndigtvis inte dr samma resmal som intresserar turister respektive svenskar. Att
forutsétta att turisternas intressen kan appliceras pd samma sétt hos svenskar dr ett riskfyllt
antagande, eftersom de olika grupperna till storsta del har olika referensramar i och med sina
olika kulturella bakgrunder. Samtidigt paverkar det faktum att Sverige ar multikulturellt
ocksa hur malgruppen uppfattar materialet och i1 forldangningen deras resebeteende.
Informationsvirdet och den genomgédende fokuseringen pé den svenska naturen kan ocksé
uppfattas som att delvis formedla en stereotyp bild av Sverige. Avsnittet nedan visar en
relativt stereotypisk avbildning av svensk semester med camping, bad 1 stilla sjoar och

naturskona platser.
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Sveriges campingplatser

Sverige dr verkligen ett fantastisk land att campa i!

I sex manader sov vi i var husbil pa hundratals olika platser. Ofta pa fina campingar, men &ven pa
tillatna stéllen ute i det fria. Du kan sova vid havet och bergen, i skogar och 6ppna landskap. De
officiella campingplatserna ligger ofta valdigt vackert och erbjuder saklart fler bekvamligheter.

"Det var aldrig svart att hitta naturskdna platser att spendera
natten pa.”

Avsnitt 6

Genom att upprepa stereotyper riskerar de att bli tagna som faktum, snarare dn som
stereotyper (Hurn & Tomalin, 2013). Det paverkar vidare manniskors uppfattning om Sverige
som resmal, eftersom Hurn och Tomalin (2013) menar att stereotyper ofta grundas i den
framstéllningen som media kommunicerar snarare 4n méinniskors egen uppfattning. Eftersom
Visit Sweden bér ansvaret for kommunikationen kring Sveriges platsvarumérke, anser vi att
de ocksd har ett ansvar for att den bild av landet som formedlas Overensstimmer med
verkligheten. Det dr dven ndgot som Pedeliento och Kavaratzis (2019) betonar, att ett
slagkraftig varumirke inte kan ha en diskrepans mellan sina tre kugghjul kultur, identitet och
image. Kultur lyfts dessutom fram som néstintill den viktigaste delen, da allt fallerar om inte
platsvarumirkets identitet och image stottas av dem som utgor kulturen: ndmligen invénarna
(Pedeliento & Kavaratzis, 2019). I var empiri ser det dock ndgot annorlunda ut, da kampanjen
riktar sig till den interna méilgruppen, vilket vi menar gor det @nnu viktigare att forstd
kulturen och gora en adekvat portrittering av den. Framstillandet av stereotypa resmaél, och i

forldngningen en stereotyp bild av Sverige som plats, dr ndgot som kan fi svenskar att
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reagera negativt pd kampanjen men ocksd paverka deras egna stereotyper av Visit Sweden
och turister. Ddremot menar Hurn och Tomalin (2013) att stereotyper nddvéndigtvis inte
behover grundas i egenskaper en ogillar, utan likvil kan grundas i egenskaper en beundrar.
En annan mojlighet med framstéillningen av stereotyper dr alltsa att de istillet for att uppfattas
som negativa uppfattas som smickrande av den svenska malgruppen. Darmed ar det mojligt
att den stereotypa framstéllningen av svenska resmaél istéllet genererar positiva kédnslor hos
mottagaren, da de pdminner svenskar om allt fint Sverige har att erbjuda och alla minnen som

associeras med det.

4.2 Turisternas mote med svenskarna

Dé kampanjen bestér av turisternas skildring av Sverige utgor turisterna ocksa en central del 1
det empiriska materialet och diarmed &dven i var analys. Vidare &r kultur enligt den
socialkonstruktionistiska synen beroende av maénniskor, eftersom kultur uppstir genom
kommunikation och meningsskapande processer (Hurn & Tomalin, 2013). Ménniskor ar
ddrmed bérare av kulturer och det &r darfor av hogsta relevans att studera hur ménniskor
portritteras 1 kampanjen. Kress (2012) menar ocksd att kulturen fungerar som en
lagringsplats for semiotiska resurser, vilka direfter utvecklas genom interaktionen som sker i
moten mellan ménniskor. Likt denna uppfattning forklarar Pedeliento och Kavaratzis (2019)
att varje plats kultur endast existerar genom kutymer och att nidr méanniskor pa olika sitt
interagerar sa hénvisar de till platsens kultur, antingen implicit eller explicit. Det gor i sin tur
att kulturen utvecklas (Pedeliento & Kavaratzis, 2019). Genom att studera turisternas
framstillning av svensk kultur och svenskar kan vi vidare studera de tvérkulturella aspekterna

och influenser av de implicita kultureferenserna.

Frammande kontra vilkomnande

I bilden nedan &r turisten placerad till hoger ndra kameran, medan hans svenska kompis
befinner sig pa ldngre avstand och till vénster i bilden. Dessutom har han 6gonkontakt med

mottagaren och utstralar glddje med ett stort leende, vilket ger ett inbjudande intryck.
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Tynningo, Vind6 och Runmaro6

UPPLAND

Avsnitt 8

Det uppstar en motsdttning 1 bilden eftersom turisten bdde befinner sig till hoger och nira
kameran. Det eftersom Jewitt och Oyama (2011) menar att objekt placerade néra kameran
uppfattas som familjdra, samtidigt som foremal till vianster ses som de givna medan de till
hoger tolkas som nya. Med givet menas att nagot presenteras som familjart f6r mottagaren, i
kontrast till det nya som presenteras som ndgot frimmande och didrmed krdver sérskild
uppmaérksamhet for att forstas. Det till vénster talar for sig sjdlv, medan det till hoger inte alls
ar lika sjélvklart (Kress & van Leeuwen, 2006). Utfallet av placeringen kan ddrmed vara att
mottagaren uppfattar turisten som ny, men att den familjdra kénslan inger en trygghet. Genom
att presentera material dir turisterna dr placerade till hoger, bidrar Visit Sweden till det Kress
och van Leeuwen (2006) menar uppfattas som tvivelaktigt och det dverensstimmer dven med
vad Jewitt och Oyama (2011) bendmner som ’inte en av oss’. Vi menar att vi, genom att titta
pa placeringen av turisterna i bildmaterialet, kan urskilja huruvida de kdnner sig obekanta
eller givna 1 den svenska kulturen, vilket 1 forlingningen kan paverka svenskarnas egen
tillhorighet och dédrmed 6ka deras benégenhet att resa inom landet.

Ett ytterligare exempel dér relationen mellan mottagaren och turisterna forstarks ar

bilden nedan.
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Avsnitt 5

Genom sitt kroppssprak och 6gonkontakt med kameran, kommunicerar framstdllningen
mening och turisterna uppfattas ddrmed som vélkomnande. Det dr hir relevant att studera
anvindningen av den semiotiska resursen icke-verbal kommunikation, vilken Kress och van
Leeuwen (2006) bland annat menar innefattar ansiktsuttryck och 6gonkontakt. Vidare
kommuniceras en inbjudan genom att vara vind mot kameran (van Leeuwen, 2005).
Kombinationen av portritteringen framifran, tydlig O6gonkontakt och inbjudande
ansiktsuttryck framstéller ddrmed turisterna 1 bilden som mycket inbjudande och
tillmotesgdende. Négot som kan gora svenskar mer bendgna att ta till sig deras tips. Den
inbjudande portritteringen kan ocksé bidra till att finga mottagarens uppmairksamhet, vilket
Colombino (2009) menar dr grundldggande for att skapa mening vid kommunikation av
platser. Genom att turisten placeras 1 mitten, istillet for att placeras till ndgon av sidorna, kan
denne istdllet uppfattas som den gemensamma nidmnaren (Jewitt & Oyama, 2011). I
kontexten av den hiar kampanjen kan den enande faktorn alltsé innebéra att turisten uppfattas
som lianken mellan den svenska kulturen och de frimmande kulturerna. Det dverensstimmer
dven med Kims (2001) uppfattning om att varje nytt kulturellt méte far individerna att vixa
utanfor deras ursprungliga kultur samt att d&ven en kort tidsperiod av kulturella méten har en
stor inverkan. Trots att turisterna befunnit sig i Sverige en kortare tid framstélls de som den
gemensamma ndmnaren, vilket styrker detta antagande. I motsdttning till att Hurn och
Tomalin (2013) menar att det finns en vilja bland ménniskor att upptédcka likheter snarare dn
skillnader mellan kulturer, uppvisar det empiriska materialet skillnader mellan de olika
kulturerna. I flera av fallen gar de kommunicerade skillnaderna éven att relatera till det Hurn

och Tomalin (2013) definierar som implicit kultur.
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Ett vi’och ett 'dem’
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Det samsta

Gatunamnen! Det &r alldeles for 1anga och helt omé&jliga att komma ihag! Korta ner dem till nasta
gang jag halsar pa, tack.

Avsnitt 7

Trots att Lifintsev och Wellbrock (2019) menar att den sprékliga barridren upplevs vara
reducerad 1 och med digitaliseringen och den utbredda anvéndningen av engelska, gor den sig
pamind i det empiriska materialet ovan. I sitt val av ’Det simsta’ med Sverige betonar
turisten problematiken, och rent av omdjligheten, som uppstir med de langa svenska
gatunamnen. For trots att avsnitten rorande ’Det sdmsta’ inte har visualiserats av turisterna
sjdlva finns det fortfarande en relevans 1 att studera det materialet, 1 och med dess
informationsvirde. Det dr dven relevant eftersom avsnittens visuella material, likt resterande
empiriskt material, baseras pd Visit Swedens urval. Genom den sprakliga barridren som
kommuniceras forstirks kdnslan av nagot frimmande och att turisten dr ’inte en av oss’,
nagot som 1 forlingningen spdr pa kategoriseringen av ett ’vi’ och ett ’"dem’. Vidare ar den
kategoriseringen nagot som ocksa gor sig tydlig i de ordval som anvénds 1 respektive avsnitt,
dd uttryck som “ni svenskar” (Avsmitt 1I) anviands. Nir olikheter mellan turisterna och
svenskarna betonas, genom ’vi’ och ’dem’, kan det dven bildas en uppfattning att det inte
finns nadgot gemensamt. Pa s vis finns det en risk att en svensk inte forstar betydelsen med
att lyssna pa nagon som upplevs olik en sjilv, eftersom det dven kan indikera skillnader i
intressen och preferenser. Dessa preferenser kan ta sig uttryck i de resmal som beskrivs,
vilket i sin tur kan leda till att svenskar inte ser restipsen som meningsfulla. Virt att notera &r
dock att sprak inte likstdlls med kulturen, eftersom de semiotiska resurserna i ett sprak

stdndigt utvecklas och omformas efter en grupps behov. Ett sprak dr alltsa olika semiotiska
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resurser 1 varje samhille och utvecklas samt omformas efter just det samhéllets behov (Kress,
2012). Indikationen pd den sprékliga barridren bor didrmed inte betraktas som kultur i sig,

utan snarare som ett resultat av kulturella skillnader i de semiotiska resurserna.

Kulturella skillnader och stereotyper

De kulturella skillnaderna tar sig dven uttryck 1 de portritterade interaktionerna mellan

turisterna och svenskarna, vilket nedanstdende avsnitt exemplifierar.

Det samsta

Den sociala biten &r lite klurig i Sverige. Folk lever gérna i sin egen bubbla. Det &r ju bekvamt pa
manga sétt, du far verkligen vara ifred. Men for mig som ar uppvaxt i Sydamerika ar det helt
naturligt att bérja snacka med nagon nar man star och véntar pa bussen. Gor jag det i Sverige
anses det lite knappt.

Avsnitt 9

I avsnittet formedlar bade texten och illustrationen ett antagande om att svenskar &r ett kyligt
folkslag, vilka inte riktigt uppskattar interaktioner med framlingar till skillnad fran turisten
sjdlv. Denna implicita kulturskillnad och distans mellan de tvd grupperna, svenskar och
externa turister, forstirks genom informationsvérdet i placeringen av turisten i bild. Dér de tre
vantande svenskarna till vinster uppfattas vara givna i1 kontexten, medan den samtalande
turisten till hoger anses vara fraimmande. Antagandet om att svenskar generellt sett ar ett

kyligt folkslag gor sig dven synlig 1 f6ljande avsnitt.
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DALARNA

Jag alskar Avesta!

Eller snarare, jag dlskar manniskorna som bor i Avesta. Testa att prata lite med dem néar du ar har.
Jag vet att det &r en osvensk sak att gora — snickesnacka med frdmlingar — men har kan du géra
det. Alla &r sa 6ppna och vanliga. Fér mig gor det staden valdigt speciell. Besok ocksa den stora
dalahasten som alla Avestabor &r sa stolta 6ver. Och Verket! Supercool konst i fina, gamla
industrimiljder.

C QN Se pa Google Maps >

Avsnitt 14

I kontrast till tidigare avsnitt uttrycker turisten hidr en forvaning 6ver hur Gppna och
vilkomnande invanarna i Avesta varit. Forvaningen antyder att det d4ven hos denna turist
finns eller har funnits ett forutfattat antagande rorande svenskars Oppenhet. De olika
forhéllningssitten till att kommunicera med frimlingar dr ddrmed ocksa tydliga tecken pa
implicita kulturella skillnader som kan identifieras 1 materialet. Genom att framstélla
svenskar som tystldtna i en negativ bemaérkelse synliggors dven inslag av etnocentrismen, da
turisterna antyder att deras egen implicita kultur &r bittre 4n den svenska. Vidare kan denna
beskrivning av svenskar i Avesta uppfattas som ointressant for mottagaren, i och med att
kampanjen riktar sig till svenskar. Informationen om att en kan samtala med ménniskor en
inte kdnner 1 Avesta kommer férmodligen inte vara orsaken bakom en bokad resa till Avesta.
Det kan snarare riskera att fi motsatt effekt, eftersom det &r en negativ stereotyp om
svenskars sociala forméga. Daremot kan denna beskrivning dven vicka en stolthet hos de
manniskor som dr fran Avesta, da de lyfts fram som ett exempel péd svenskar som avviker den
hir stereotypen. Risken med att anvénda sig av en kategorisering baserad pé stereotyper ar
dock att de berorda kulturerna forenklas 1 en hog utstrackning (Hurn & Tomalin, 2013).
Vidare dr det ocksa vanligt att dessa kategorier associeras med negativa kédnslor (Hurn &
Tomalin, 2013), vilket ocksa gor sig tydligt i det empiriska materialet eftersom det
huvudsakligen kommuniceras negativt rérande de kulturella skillnaderna. Det gar ddrmed att,
likt 1 framstéllningen av resmaél (se 4.7), identifiera stereotyper 1 framstéllningen av svenskar i

det empiriska materialet, vilket exemplifieras ytterligare nedan.
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Det simsta

Jag gillar "klassisk” palt, men blodpalt... Inte min grej. Jag provar alltid all mat, men det gick
bara inte. Sjalvklart sa jag till min flickvans pappa att jag gillade det, men han sag pa mig att
jag 1jég. Han tyckte jag kunde skélja ner det med lite hembrant. En norrldndsk klassiker som jag
forstar det.

Avsnitt 4

I avsnittet framstélls hur turisten blivit bjuden pd palt och brannvin av svenskar, dér
brannvinet specifikt beskrivs som en norrldndsk klassiker”. Det sker ddrmed en
kategorisering av svenskar, da vissa kulturella aspekter uppfattas vara mer aktuella inom
specifika delar av landet dn Overgripande svenska. Den gjorda kategoriseringen grundar sig i
ett antagande om att alla norrldnningar uppskattar brannvin och blodpalt, vilket hogst troligt
inte r fallet. Denna kategorisering kan dven tdnkas delas av svenskarna sjélva, just eftersom
det existerar stereotyper gentemot olika delar av Sverige. Exempelvis dr matritten palt inte
vanlig 1 Sveriges sydligaste landskap Skane, vilket gor att de som ar bosatta déar formodligen
inte identifierar sig med denna stereotyp trots att de &r svenskar. En ytterligare faktor ar
darfor att mottagaren kan bli pAmind om de kulturella skillnaderna inom landet samt hur olika
delarna i Sverige dr och att det finns mycket nytt att upptécka.

Déremot dr det inte enbart en stereotyp bild av svenskar som framstills, utan likasa

kan illustrationen i Avsnitt 12 uppfattas férmedla en stereotyp bild av turisten.
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Avsnitt 12 Avsnitt 16

Turisten 1 Avsnitt 12 framstélls med ett utseende som avkodas som Ostasiatiskt samtidigt som
turisten illustreras barandes en kamera runt halsen, vilket dr en aterkommande bild vid
stereotypa framstillningar av turister fran Ostasien. Det som utmérker den hir illustrationen
frén resten ar det faktum att det 4r den enda som forestiller en person med morkt har i
forgrunden. I resterande av illustrationerna framstills méinniskorna uteslutande med beige
hud och hér utan ifyllnad av fdrg, men da turisten i Avsnitt 12 framstdlls med ifyllt morkt har
lamnar det oss med tolkningen att resterande illustrationer har ljust hér. Att framstélla ndstan
alla illustrationer pa detta sitt forstarker den stereotypa bilden av att alla svenskar &r blonda,
vilket sjédlvklart inte dr fallet. Genom denna framstéllning exkluderas alltsa stora segment av
den svenska maélgruppen frin att kunna identifiera sig med illustrationerna, och i
forldngningen med den bild Visit Sweden formedlar av hur en svensk ser ut. Visit Sweden
forstarker darmed bade stereotyper rorande svenskar, men dven 1 vissa fall turister. Vért
intryck dr att inkluderingen av stereotyper medfor storre klyftor mellan de tva grupperna,
vilket 1 sin tur riskerar medfora att svenskarna inte identifierar sig med turisternas upplevelser
for att sdledes se sig sjdlva som turister i sitt egna land. Daremot dr det ett faktum att det finns
ett fordndrat resebeteende, vilket forvintas bestd dven efter coronapandemin (Martensson,
2021). Det innebér att det finns ett befintligt intresse som kan nyttjas som en sprangbrida.
Darfor kan det vara av stor vikt att materialet mdter malgruppen, for att pd sa sétt besvara

intresset.

4.3 Kulturella symboler

En central del 1 det empiriska materialet ar skildringen av ett flertal artefakter med kulturella

associationer, vilket gor att de kan relateras till det Hofstede et.al (2010) definierar som
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symboler. Trots att specifika kulturella symboler dr den mest temporéra aspekten av en kultur
(Hofstede et.al, 2010), ar det av relevans att studera eftersom Hurn och Tomalin (2013)
menar att det dr i den explicita kulturen som den implicita kulturen speglas. Genom att
studera explicita kulturreferenser dr det mgjligt att skapa en forstaelse for de grundlaggande
antagandena som den implicita kulturen utgér (Hurn & Tomalin, 2013). Anvidndandet av
symboler dr dven en central aspekt i framstédllningen av en gemensam identitet och kénsla av
tillhorighet (Mueller & Schade, 2012). Déarmed kan vi, genom att studera de kulturella
symbolerna, dven se huruvida externa turisters uppfattning av olika kulturella symboler kan
ha en betydelse for potentiella interna turisters tillhorighet, och i1 forldngningen det interna

platsvarumirket.

Svenska symboler
=
Avesta

7Y NN
S g

DALARNA

Avsnitt 14

En symbol som é&r talande for framstdllningen av den svenska kulturen i det empiriska
materialet dr dalahdsten 1 ovanstaende bild. Bilden &r tagen pé en vildigt kort distans, vilket
gor att inte hela dalahdsten ryms i bilden. Till f6ljd av den ndra inramningen uppstar det
ocksa en avsaknad av linjer och tomt utrymme, vilket Jewitt och Oyama (2011) menar skapar
en sammankoppling. Genom att inkludera dalahistens klassiska monster och farger kan

personer som har det i sin referensram avkoda den som traditionellt svensk. D4 symboler
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enbart dr betydande for personer vilka befinner sig inom symbolens kulturella ramverk
(Hofstede et.al, 2010) dr de inte nddvindigtvis sékert att en person utan insikt i den svenska
kulturen skulle uppfatta vad bilden forestiller, eller vad de andra symbolerna i empirin
representerar. FOr att uppfattas av malgruppssegmentet som bestér av ménniskor som nyligen
kommit till Sverige och ddrmed inte &r sdrskilt bekanta med alla symboler i den svenska
kulturen, kan en tydligare framstéllning av symbolernas kontext vara nédvéindig. Kampanjen
som helhet bidrar dock med en kontext till detta, vilken kan underlitta bade forstaelse och
formedling av tillhorighet. Ddrmed kan symbolerna tdnkas tilltala flera segment av den
svenska multikulturella malgruppen, trots att de mojligen inte identifierar sig individuellt med
symbolerna som kan identifieras i kampanjen. Vidare formedlar det korta avstindet till
symbolerna ocksé en personligare relation dn om objektet skulle framstillts pa distans (Jewitt
& Oyama, 2011). Genom kénslan av en personlig relation kan dven kénslan av tillhorighet 1
den svenska kulturen forstirkas, bade for turisten och mottagaren av materialet. Pa sa sétt kan
ocksa intresset fOr att turista inom Sverige 0ka, eftersom det framstéller landet som en trygg
plats. For trots att Hofstede et.al (2010) bendmner symboler som det mest temporéra inom en
kultur, &r de symboler som identifierats 1 det empiriska materialet viletablerade och har varit
en del av den svenska kulturen under en lédngre tid. Exempelvis ér en rod stuga (Avsnitt 1), dlg
(Avsnitt  2) och fika (Avsnitt 17), svenska kulturella symboler som &terfinns 1
kampanjmaterialet. Det innebédr saledes att ménga svenskar redan har en etablerad nira
relation till de symboler som inkluderats 1 kampanjen, vilket gor att deras uppfattning
eventuellt inte kommer paverkas av den ndra framstéillningen och sammankopplingen.
Rasmussen (2014) menar att kommunikativa element, sdsom bilder och farger, viljs ut pa
grund av deras potential att skapa onskvérda associationer och kénslor. Daremot upplever vi
att det finns en risk att det som uppfattas som intressant och fotovénligt for turistens blick,
istillet kan uppfattas som repetitivt och sjélvklart for den svenska malgruppen. Det kan
ddarmed resultera 1 att kampanjens mal med att ge svenskar nya associationer till Sverige, i
detta fall, inte uppnds i den omfattning som Onskas. Vikten av att mottagaren bor se innehallet
som relevant for sig sjdlv dr nigot som Kress (2012) betonar, dd kommunikation r en
process som berdr Omsesidig handling. Med andra ord krdvs det att mottagaren anser att
budskapet ér relevant for att denne ska ta del av det och sedan goéra en egen tolkning av
budskapet, vilket till stor del baseras pa tidigare referensramar.

Vidare kan Visit Sweden genom att presentera material, vilket inkluderar flera lokala

och kulturella symboler, skapa en igenkénning och vidare uppna den konkurrenskraft Britvin
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et.al (2020) pavisar. Hofstede et.al (2010) menar att flaggor klassas som en tydlig symbol for

en kultur.

Tynningd, Vindo och Runmaro

UPPLAND

Avsnitt 8

Aven om den svenska flaggan enbart aterfinns i sin helhet pa ett par stillen i kampanjen,
exempelvis 1 bilden ovan, dr flaggans farger, gul och bla, ett genomgaende inslag i kampanjen
pa exempelvis rubriker, illustrationer och text. Inkluderingen av flaggans farger i kampanjen
bidrar till att skapa en igenkdnning hos mottagaren och placerar dven kampanjen och dess
symboler 1 en svensk kontext. Inkluderingen av symboler kan dven ses som en mdjlighet att
starka kénslan av grupptillhorighet, ndgot som ocksé kan vara avgorande vid marknadsforing
till externa grupper (Mueller & Schade, 2012). Vidare linjerar inkluderingen ocksa med det
Cheregi (2017) beskriver som att ett lands varumirke kan ses som en semiotisk artefakt i sig
samt att ett lands varuméirke huvudsakligen &dr ett kommunikationsmedel med specifika
betydelser och nationella symboler. Daremot kan inkluderingen i detta fall potentiellt orsaka
problem d& kampanjen inte har en extern malgrupp, utan en intern. D& Sverige kan betraktas
som ett multikulturellt land &r det inte heller sékert att alla invénare identifierar sig med de
uppvisade symbolerna, utan de kan potentiellt stirka kénslan av tillhorighet inom ett visst

segment hos malgruppen samtidigt som de exkluderar andra. Det eftersom kultur ar en viktig
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del 1 utformningen av bdde den individuella och kollektiva identiteten (Pedeliento &

Kavaratzis, 2019).

Icke-svenska symboler

I det empiriska materialet gar det ocksa att identifiera kulturella referenser till platser och
symboler, vilka traditionellt sett inte ar forknippade med den svenska kulturen, utan istéllet
ses som ett resultat av det multikulturella samhillet. Kulturreferenser och symboler som inte
ar traditionellt svenska gor sig synliga i avsnittet nedan, dir en turist beskriver sitt besok i

Vistmanland.

Elsa Andersons Konditori i Norberg

Foto: Tobias Back

VASTMANLAND

Ett konditori som funnits i over hundra ar.

Att fika dar &r verkligen som att resa i tiden. Pataren serveras ur en kaffepanna av koppar, stolarna
knakar hemtrevligt ndr man satter sig, i ett hérn brinner en kakelugn... Konditoriet har fatt diplom
av Gastronomiska Akademien, sa det &r inte bara jag som gillar deras bakverk. Testa afternoon tea
med varma scones och bakelser!

Lés mer pa elsaandersonskonditori.se
( Se pa Google Maps )

Avsnitt 15
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Beskrivningen av besoket avslutas med en uppmaning till att testa “afternoon tea” och
“varma scones’ (Avsnitt 15), vilket traditionellt sett kan tolkas som utmérkande symboler for
den brittiska kulturen. Genom att inkludera icke-svenska symboler i kampanjmaterialet kan
svenskar uppmirksammas och paminnas om att de inte behdver 1dmna landet for att ta del av
andra kulturer, vilket kan tdnkas vara ett vanligt mal med resor. I det empiriska materialet har
vi, utover de explicita kulturreferenserna, ocksé identifierat inslag av det Hurn och Tomalin
(2013) beskriver som implicit kultur. For &ven om Hurn och Tomalin (2013) menar att mat i
sig d4r en del av den explicita kulturen, anser vi att fikakulturen i Sverige snarare kan
uppfattas som implicit kultur. Anledningen till det dr den gemensamma forestéllning som
finns 1 Sverige om att fika bor innehélla négot att dricka, forslagsvis kaffe, samt ndgot sott att
ata till. Likasd finns det normer rérande vilka tider och under vilka forutsittningar en fika bor
dga rum. Dessa forestillningar och antaganden gillande fika &r inte alltid négot uttalat, utan
ett beteende som gar 1 arv. P4 samma sétt dr relationen till vilka blommor och vixter som

anses vara ogrds en gemensam forestéllning.

Det samsta

Ni svenskar ser maskrosor och lupiner som ogras och rensar bort dem. Varfér?! De ar ju
jattevackra!

Avsnitt 16

Det finns ingen lag som reglerar huruvida maskrosor ska rensas bort utan snarare en norm om
att de ska gallras bort, vilket uppmérksammas i avsnittet ovan. Att inkludera symboler som
svenskar identifierar sig med kan stérka och skapa en 6kad tillit for Visit Swedens varumaérke.
Det eftersom en framstéllning som skapar positiva kinslor kan stirka sdndarens varumérke

(Holland & Gentry, 1997). Vidare kan inkluderingen av kulturella symboler bidra till att
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formedla en kénsla av igenkdnning, vilket 1 forlingningen Okar fortroendet (Holland &
Gentry, 1997). Det kan didrmed gora svenskar mer bendgna att uppmirksamma Visit Swedens
kommunikation, vilket Colombino (2009) lyfter fram som centralt for meningsskapande. 1
motsdttning kan det potentiellt finnas en skillnad 1 vilken mening externa turister tillskriver
den svenska kulturen och vad svenskar sjidlva identifierar sig med. Det innebédr en risk
eftersom framstillningen da kan vécka negativa kédnslor hos mottagaren, ndgot Holland och

Gentry (1997) menar forsdmrar sindarens varumérke.

4.4 Tvarkulturell forstaelse for Visit Swedens kampanj

Efter att ha analyserat de tre identifierade temana resmadl, turisternas mote med svenskarna
och kulturella symboler individuellt, syftar den hér rubriken till att sammanfatta ovanstiende
analyser samt dra gemensamma paralleller mellan de tre. Det finns en genomgéende
anviandning av de semiotiska resurserna komposition (informationsvirde, utmdrkande drag
och inramning), icke-verbal kommunikation (ansiktsuttryck och ogonkontakt) och avstand, i
det empiriska materialet. Genom att framstélla objekt och platser, vilka vanligtvis uppfattas
som givet svenska, som ndgot frimmande skapas en kontrast 1 bilden vilket kan hjilpa till att
fdnga mottagarens uppméirksamhet. Vidare bidrar informationsvdrdet i det empiriska
materialet med att placera kampanjen inom den svenska kontexten, men ocksa till att skapa
en ytterligare kontrast i materialet. Kontrasten &r att stillsammare bilder kombineras med
uppmaningar till aktiva aktiviteter, vilket skapar en spidnning. Denna motsdttning tydliggors
dven genom framstillningen av vissa objekt och personer som givna respektive nya. En
annan aspekt, vilken identifierats som genomgéende i det empiriska materialet, 4r material
som syftar till att stirka tillhorigheten hos svenskar. Genom att anvdnda material vars
komposition kommunicerar det givna och nya skapas en kategorisering av ett *vi’ och ett
’dem’ mellan turisterna och svenskarna. Den kategoriseringen forstirks ytterligare genom
explicit anvandning av pronomen. Vidare bidrar dven formedlingen av tillhorighet till att
skapa en motsdttning mellan de tva kategorierna. I den kommunicerade motséttningen
identifieras dven inslag av etnocentrism, eftersom den egna kulturen framstills som béttre dn
de andra, bdde explicit men ocksd implicit. Resultatet av denna motsittning och etnocentrism
ar att delar av det empiriska materialet kan uppfattas portrittera en stereotyp bild av Sverige

och den svenska kulturen.
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Denna stereotypa bild Overensstimmer inte nddvédndigtvis med den interna
multikulturella mélgruppen. Det finns flera potentiella risker med att framstidlla material
vilket kan uppfattas som en stereotyp och forenklad representation. En risk &r att enbart ett
visst segment av malgruppen identifierar sig med materialet och att resterande uppfattar det
som irrelevant, ndgot som Colombino (2009) pavisar kan resultera i1 forlust av
meningsskapande. Vidare dr ddrmed risken att kampanjen inte enar svenskar till att resa mer
inom landet, utan istillet fAr motsatt effekt. En annan betydande aspekt att ta hinsyn till &r att
kampanjen genom att framstélla stereotyper riskerar att framkalla negativa kénslor hos
mottagaren, vilket Holland och Gentry (1997) menar sédnker varumérkets varde. I det hér
fallet skulle en sinkt uppfattning av Visit Swedens varumirke kunna innebéra att den svenska
turismen inte frimjas, vilket var malet med kampanjen. Ett fortroende for Visit Sweden och
ett starkt internt platsvarumérke 1 Sverige, kan vara avgorande dven efter coronapandemin, da
det fordndrade resebeteendet forvintas besta. Att kampanjen ddrmed vécker negativa kénslor
hos mottagaren kan leda till att flera platser och aktdrer i sin tur blir fortsatt ekonomiskt
lidande. Risken ar dven att ett sidnkt viarde for Visit Sweden skulle speglas i det externa
svenska nationsvarumairket. Framstillningen av kulturella artefakter har ocksa en betydande
roll i den stereotypa uppfattningen av en nation (Dinnie, 2008). Portrétteringen av de
kulturella symbolerna spelar séledes en central roll 1 formedlingen av Sverige som resmal.
Var uppfattning dr dédrmed att den framstéllning av Sverige som gors i kampanjen snarare
lampar sig béttre for en extern kommunikationsinsats, didr maélgruppen har andra
referensramar och istillet kan enas kring framstédllningen. Det eftersom vi upplever att
kampanjen snarare erbjuder en forforstdelse for den svenska kulturen och de svenska
resmalen snarare dn en fordjupad bild.

Avslutningsvis, efter att ha genomfort analyser av det empiriska materialet, &r var
uppfattning att fallorganisationen Visit Sweden, genom att inkludera ett tvérkulturellt
kommunikationsperspektiv i kampanjen, avser att Oppna svenskars sinne och referensramar
for att gora en omtolkning av Sverige. Det med syftet att fa svenskar att 6ppna 6gonen for sin
nationella ndrmilj0 pé nya sétt och genom det skapa ett langvarigt intresse, som gynnar den
interna turistndringen. Ddrmed gar det ocksa att konstatera att kampanjen 1 det avseendet dr
helt rétt i tiden och att andra ldnder kan hdmta inspiration frén Visit Swedens fokus pé den
interna maélgruppen. Studien visar att sdndare, genom att anvinda tvérkulturell
kommunikation, kan vicka intresse genom att skapa spanning kring vad som tidigare ansetts
vara givet och bekant. Daremot kan det uppsta en konflikt mellan det som externa turister

upplever som annorlunda och intressant, samt vad den interna befolkningen sjdlva ar
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intresserade av. Det eftersom turister och den svenska befolkningen till stor del kan ha olika
referensramar, vilka priglar deras antaganden om resmalet och dess kultur. De multikulturella
aspekterna kan darfor medfora ytterligare utmaningar, dd ménniskornas referensramar dir
ofta bygger pd en samverkan av flera kulturer, snarare dn enskilda. Det dr inte ndgot som
enbart géller 1 Visit Swedens fall, utan &r ett problem som kan uppstd i andra

kommunikationsinsatser rorande platsvarumérkning.
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5. Diskussion och slutsatser

I foljande kapitel presenteras och diskuteras studiens slutsatser utifrdn dess relevans for
strategisk kommunikation. Slutligen presenteras dven forslag pd framtida forskning inom

tvdarkulturell kommunikation och intern platsvarumdrkning.

Syftet med den hidr studien &r att undersdka hur tvérkulturell kommunikation kan anvindas
for att kommunicera ett internt platsvarumérke utifran ett sindarperspektiv. Den tidigare
forskningen har huvudsakligen fokuserat pa platsvarumérkning till externa intressenter, samt
berdrt aspekter sdsom invanarnas betydelse i1 det externa platsvarumirket och kulturella
aspekter av platsvarumirkning. Daremot upplevde vi en avsaknad av studier vilka fokuserade
pa de tvarkulturella kommunikationsaspekterna av ett internt platsvarumirke och vi ansag
darfor det vara av vikt att utveckla dessa omraden. Det placerar saledes studien inom féltet
for strategisk kommunikation, sérskilt varumédrkeskommunikation och tvérkulturell
kommunikation. Studiens analysresultat visar att en anvindning av tvirkulturell
kommunikation vid intern platsvarumirkning kan vara fordelaktigt, men det medfor dven en
rad utmaningar. Ur ett sédndarperspektiv innebédr det att strategiska kommunikatorer kan
anvinda tvirkulturell kommunikation som ett verktyg for att skapa mening, men att det da
kriavs en djup forstaelse for de berdrda kulturerna. Var uppfattning dr att dessa utmaningar
dven kan uppstd vid annan tvérkulturell kommunikation och inte enbart vid intern
platsvarumirkning, vilket bor tas 1 beaktning av praktiker inom strategisk kommunikation.
Vidare dr den mest utmérkande svarigheten som identifierats i denna studie stereotyper kring
nationell identitet. Trots att en del stereotyper har potential att ena gruppen i fraga, kan det
ocksd fa motsatt effekt och istdllet ge en splittrad bild. Dar kan dven framstillningen av
explicit och implicit kultur 1 sin tur ge utrymme for etnocentrism, och darmed riskera att
portrittera vissa kulturer som Overldgsna. Foljaktligen kan det vécka negativa kénslor,
beroende pd vilken referensram och kultur mottagaren tillhér. Det paverkar inte bara
mottagarens uppfattning av sjdlva kommunikationen utan ocksd uppfattningen av sindaren,
vilket gar 1 linje med Hollands och Gentrys (1997) poédng att mottagarens negativa kadnslor
riskerar att minska vérdet for sdndarens varumirke. Déremot kan en portréittering som framjar
etnocentrism potentiellt ocksé uppfattas som enande ifall mottagaren tillhor kulturen som blir

framstélld som ideal. Vidare betonar Hurn och Tomalin (2013) att stereotyper nodvandigtvis
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inte behover grundas i1 negativa attribut, utan ocksa kan grundas i egenskaper som beundras.
Framstéllningen av stereotyper kan didrmed potentiellt stirka kdnslan av tillhorighet och
istéllet generera positiva kinslor, samt gynna platsvarumérket. Skildringen av nationella
stereotyper dr inte endast begrédnsat till platsvarumérkning, utan har dven en betydande roll 1
uppréatthallandet av sambhdllsstrukturer. Vidare anses media ha en betydande roll i
uppritthdllandet av stereotyperna, som i sin tur utgor en del av strukturerna (Hurn & Tomalin,
2013). For praktiker inom strategisk kommunikation innebdr det ett behov av en djupare
forstaelse for hur tvérkulturell kommunikation kan anvidndas for att motverka en negativ
utveckling av samhéllsstrukturer, istidllet for att spd pa de nationella stereotyperna och
kategoriseringen. En forstdelse for bdde de mojligheter och utmaningar som anvidndandet av
tvirkulturell kommunikation innebdr blir dessutom allt viktigare, med tanke pa
globaliseringens utveckling samt de nutida multikulturella samhéllena. Det dr dven hogst
troligt att strategiska kommunikatorer kommer eller redan arbetar 1 multikulturella
organisationer och ddrmed behdver ta hénsyn till tvédrkulturella kommunikationsaspekter.
Likaséd &r ungas pavisade intresse for tvérkulturell kommunikation (Lifintsev & Wellbrock,
2019) nagot som motiverar behovet av en djupare forstaelse, da dessa kan komma att granska
kommunikationen kritiskt.

Vidare kan tvarkulturell kommunikation nyttja semiotiska resurser. Resultaten av den
hiar studien visar &ven att semiotiska resurser kan anvindas som ett strategiskt
kommunikationsverktyg for att formedla budskap. Dessutom pévisar de genomforda
analyserna att semiotiska resurser kan anvidndas for att skapa en spanning mellan det som
uppfattas vara familjart kontra frimmande for mottagaren. Ytterligare en aspekt som behdver
tas i beaktning vid kommunicerandet av en extern bild till en intern malgrupp, dr att den
interna malgruppen inte nodvéandigtvis efterfrdgar detsamma som den externa malgruppen.
De bada har hogst troligt olika forforstaelser och antaganden, vilket praktiker inom strategisk
kommunikation behdver ta hénsyn till for att uppnd ett effektivt meningsskapande. Det bor
dven noteras att multikulturella samhéllen innebér en variationsrik malgrupp, dar ménniskors
referensramar tenderar att grundas pa flera kulturer, ndgot som ocksé innebér ett ytterligare
behov av reflektion vid kommunikationsinsatser.

Avslutningsvis bor det ocksa noteras att resultatet i den héir studien inte ska tas som en
generell sanning, utan en mojlig tolkning av det empiriska materialet. Trots att vi 1 analysen
identifierat ett flertal symboler och inslag som delar av den svenska kulturen, ar kultur ett
socialt konstruerat fenomen och darfor saknas en objektiv mall att forhalla sig till. Det

kommer alltid vara upp till mottagaren att avkoda materialet utifran sina referensramar och
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den kultur dessa medfor. Darmed har forfattarnas svenska hédrkomst influerat studiens
referensramar och diarmed dess resultat. Det finns dirfor en mojlighet att forskare med en

annan kulturell bakgrund potentiellt hade belyst andra delar av det empiriska materialet.

5.1 Framtida forskning

Vid genomforandet av var studie har mojlig framtida forskning identifierats, for att bygga
vidare pa forstdelsen for tvarkulturell kommunikation inom platsvaruméarkning samt ett lands
befolkning som primér malgrupp. Eftersom vér studie fokuserar pé att studera anvéindandet
av tvirkulturell kommunikation vid intern platsvarumérkning utifrdn ett sdndarperspektiv,
hade det varit relevant att vidare studera ett mottagarperspektiv. Det for att sdledes forsta
mottagarnas forhdllningssétt och kunna utvirdera kommunikationens effekter. Viktigt dr da
att urvalsgruppen ér representativ for Sverige, genom en avspegling av det multikulturella
samhiéllet samt olika minniskors behov. Det hade dven varit intressant att, 1 framtida studier,
undersdka anvédndandet av tvédrkulturell kommunikation vid intern platsvarumérkning i en

annan nationell kontext, for att se nya perspektiv och jimfora olika anvindningsomraden.
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Bilagor

Bilaga 1: Analysguide

Analysguide
1. Vem/vad kan identifieras i bilden/texten?
2. Hur framstills den ofrivilliga turisten?
3. Hur framstills svenskar?
4. Hur framstélls platsen?
5. Hur framstills artefakterna?
6. Vilka ér effekterna av den tvarkulturella kommunikationen?
7. Vilka tecken pa etnocentrism kan identifieras?
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Bilaga 2: ’'De ofrivilliga turisternas guide till Sverige’

Kampanjen 1 sin helhet: https://www.visitsweden.se

Giorgia Bigazzi & Jakub Tuma

N OX
Falu Koppargruva

Nasta gang tar vi hissen ner i gruvgangarna!

Falu Koppargruva var stangd nar vi var dér, men vi tog en gruvpromenad ovan jord pa egen hand.
Det fanns en massa informationsskyltar att kika pa, sa det gjorde inte sa mycket. Det blev en
vacker, annorlunda och spannande upplevelse dnda. Men absolut, ndsta gang ska vi ner!

Las mer pa falugruva.se
( Se pa Google Maps )

Avsnitt 1
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Foto: Nadja Odenhage

Det vi missade att gora

Algarnal Trots att vi spenderat ofantligt mycket tid i den svenska naturen under var vistelse har vi
inte sett en enda dlg. Nar vi var i Hallefors berdttade nagon om en dlgguide som tog med folk ut i
skogen for att titta pa 3lg. Men han var 70-plussare, sa pa grund av

pandemin hade han stadllt in sina turer. Vi valjer att se det som dnnu en anledning att komma
tillbaka. Men da kanske testa dlgsafarin i Dalsland som vi hdrde talas om.Det ska tydligen vara
vildigt vackert dar ocksa.

L3s mer pa dalslandsmooseranch.se

Avsnitt 2
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John Preston

AR

Motorcykelturné i Norrbotten

NORRBOTTEN

Motorcykel ar ett fantastiskt satt att ta sig runt pa har uppe.

Det finns sa mycket att se och géra. Jag tog mig fran stugan vid alven dér vi bodde och fiskade,
vidare till en massa olika vattenfall, vidare till en vikingagrav (tror jag) och andra vackra platser
i naturen dér vi lagade mat &ver éppen eld. Saklart funkar det ju fint med bil ocksa.

Las mer pa welcometogallivare.com
( Se pa Google Maps )

Avsnitt 3

e

Det simsta

Jag gillar "klassisk” palt, men blodpalt... Inte min grej. Jag provar alltid all mat, men det gick
bara inte. Sjdlvklart sa jag till min flickvans pappa att jag gillade det, men han sag pa mig att
Jjag 1jég. Han tyckte jag kunde skélja ner det med lite hembrant. En norrlandsk klassiker som jag
férstar det.

Avsnitt 4
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Ruth & Paul Kirkup

'Ruth & Paul Kirkup

AVE

Avsnitt 5

&
Sveriges campingplatser

Trut var aldrig awiirt st bitts naturicong plataer ot azerciees
ratten pd*

Wiira sju bista campingplatsen:

Avsnitt 6
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Lilliana Rose Lyons

N e
[ F3sTRA L YRKOGARDS CRAND |

Det samsta

Gatunamnen! Det ar alldeles for langa och helt omdjliga att komma ihag! Korta ner dem till nasta
gang jag halsar pa, tack.

Avsnitt 7
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Nikolas Pulka
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Tynaingd, Vindi och Runmard

Avsnitt 8

Det samsta

Den sociala biten &r lite klurig i Sverige. Folk lever gérna i sin egen bubbla. Det &r ju bekvamt pa
manga satt, du far verkligen vara ifred. Men for mig som &r uppvaxt i Sydamerika ar det helt
naturligt att borja snacka med nagon nar man star och vantar pa bussen. Gor jag det i Sverige

anses det lite knappt.

Avsnitt 9
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Yuexin Zhou

VA
Aurora Sky Station

LAPPLAND

Overnatta i en snédriva under virldens vackraste himmel.

N&r jag inte kunde ta mig hem till Shanghai bestdmde jag mig for att ta chansen och se
norrskenet. Férsta dagen var det lite molnigt sa vi var oroliga att vi skulle missa det nér vi hade
kommit hela vdagen dit. Men dagen efter hade vi tur. Vi tog oss till Aurora sky station och sag det
magiska norrskenet. VAl vért resan. Hotellet (STF Abisko Turiststation) var bra ocksal Jag trivdes
dar uppe. Gillade till och med temperaturen.

( Se pa Google Maps

Avsnitt 10
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GOTLAND

Det gjorde inget att Medeltidsveckan var instélld, Visby var
som att ga in i en annan tidsera

Visste inte att Sverige kunde vara sa manga olika saker. Visby kdndes inte alls som Stockholm
och inte alls som Abisko. Jag och min kompis kom till Visby nar medeltidsveckan egentligen
skulle varit. Nu var den inst&lld, men det kdndes som om det var medeltid &nda. Byggnaderna,
restaurangerna, servitérernas klader, musiken. Det var véaldigt coolt. Lammet pa Frimis var en
favorit!

Las mer pa frimisvisby.se
Se pa Google Maps

Avsnitt 11

Det samsta

Inte daligt, mest lite forvirrande. Ni svenskar gor ett Ljud nér ni pratar som jag inte forstar. Det &r
en snabb inandning - "ahhh”. Det &r bade nér ni sjava pratar och nar ni lyssnar pa andra. Da
kommer det — "aaah”. Vad menar ni? (Det &r ett bekraftande "ja" pa inandning. Red. anm.)

Avsnitt 12
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King Dude

—
Linképing - Sveriges Detroit

CETERGITLAND
En underskattad stad som var helt i min smak
Linkdpdng kinins som Sweriges Detrodt. Massor av spdnnande kultur, massar av bra mockband, mitt i
en industristad. Jag dlskar Park Hotel Fawlty Towers. ¥Valdigt raligt ech kitchigt inrett med

riddarrustningar cch Slghuvuden. Puben Harse & Hound 3 en annan favarit. En mérk bar ndra
domkrykean i centrum. Helt i mdn smak

(: Se pd Google Maps :)
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Ana Vielman

Avesta

VASS
N =

L

DALARNA

Jag alskar Avesta!

Eller snarare, jag dlskar manniskorna som bor i Avesta. Testa att prata lite med dem ndr du &r har.
Jag vet att det dr en osvensk sak att gora — snickesnacka med framlingar — men hér kan du géra
det. Alla &r sa 6ppna och vanliga. Fér mig gér det staden valdigt speciell. Besdk ocksa den stora
dalahdsten som alla Avestabor &r sa stolta Gver. Och Verket! Supercool konst i fina, gamla
industrimiljger.

( Se pa Google Maps )

Avsnitt 14
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Elsa Andersons Konditori i Norberg

Foto: Tobias Back

VASTMANLAND

Ett konditori som funnits i 6ver hundra ar.

Att fika d&r &r verkligen som att resa i tiden. Pataren serveras ur en kaffepanna av koppar, stolarna
knakar hemtrevligt ndr man satter sig, i ett hérn brinner en kakelugn... Konditoriet har fatt diplom
av Gastronomiska Akademien, sa det &r inte bara jag som gillar deras bakverk. Testa afternoon tea
med varma scones och bakelser!

Lés mer pa elsaandersonskonditori.se
C Se pa Google Maps >

Avsnitt 15
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Det samsta

Ni svenskar ser maskrosor och lupiner som ogrds och rensar bort dem. Varfér?! De &r ju
Jjattevackral

Avsnitt 16
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Ganna Bogomol

O
Fika, fika, fika i Katrineholm

Fota: Therese Larsson

SODERMAMNLAND

Kladdkaka med kokos, vilken uppfinning!

Jag dlskade att ga runt 1 Katrineholm. Vilken gullig liten stad. Jag brukade shoppa 1 second
hand-butikerna, sitta vid skateparken och titta pa alla som akte, spela basket pa utomhusplanen
och det vikligaste av allt - fika. Jag L4t fikat och de olika fina kaféerna leda vagen fram genom
staden. Min standardbestallning: en latte och en kladdkaka med kokos.

L&s mar pd fotografenscafebdstro.se
( Se pa Google Maps )

Avsnitt 17
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