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Abstract

The purpose of this essay is to explore intercultural communication in advertising and hence
contribute to the field of strategic communication through an in-depth analysis of an advertisement
campaign within a swedish-muslim context to examine whether it is interculturally adapted in a
multicultural swedish context. Previous research within the field of intercultural communication in
advertising largely assumes a static perspective on culture and cultural identity and research has also
mostly been done within a global context where culture is seen as limited to one's nationality.
Therefore, this study takes on a multicultural and social semiotic perspective on culture and
communication with theories that are anchored in a dynamic understanding of the interplay between
culture, communication and advertising, which are the three fields of research that this essay aims to
combine. From an interpretation of semiotic resources through a multimodal analysis of a digital
advertisement campaign, the findings of the analysis results in a discussion and conclusion that
presents the strategic adaptation of intercultural communication within an advertisement campaign
and if the communication has managed to avoid potential barriers in an intercultural context. This
essay's generated insights are highly valuable for strategic communicators seeking to better comprehend
how intercultural communication's application in intercultural advertising can be a strategic tool for
promoting or hindering multiculturalism. In its concluding remarks the essay highlights that
multimodal implementation of intercultural communication through semiotic resources in certain

cases can impede multiculturalism.

Keywords: Intercultural communication, advertising, semiotic resources, multimodal analysis, cultural
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Sammanfattning

Uppsatsen syftar till att utforska interkulturell kommunikation i reklam och vill siledes bidra till faltet
strategisk kommunikation genom att nirmare underséka en reklamkampanj i en svensk-muslimsk
kontext for att analysera om den ir interkulturellt anpassad utifran en mangkulturell svensk kontext.
Tidigare forskning inom filtet interkulturell kommunikation i reklam antar huvudsakligen ett statiske
perspektiv pa kultur och kulturell identitet samt har gjorts i en global kontext dir kultur ses som nigot
nationellt férankrat. Denna studie tar dirfér sin utgingspunkt i ett mangkulturellt och
socialsemiotiskt perspektiv pa kultur och kommunikation med teorier férankrade i en dynamisk
forstielse for samspelet mellan kultur, kommunikation och reklam, vilka 4r de tre forskningsomraden
som uppsatsen forenar. Genom en multimodal analys av en digital reklamkampanj genererar analysen
kunskap om hur reklamen ir interkulturellt anpassad utefter kontexten den lanserats i samt om
potentiella hinder i ett interkulturellt kommunikationssammanhang motarbetas. Utifrin en tolkning
av semiotiska resurser mynnar analysen ut i en diskussion och slutsats som redogor for det strategiska
arbete med interkulturell kommunikation i reklamkampanjen och om tillimpningen av
kommunikationen gor att den undviker potentiella hinder for det interkulturella métet. Den kunskap
som genereras av uppsatsen ir siledes virdefull for strategiska kommunikatérer som onskar ate fi
ytterligare forstielse for hur anpassningen av interkulturell kommunikation i interkulturella
reklamsammanhang kan anvindas som strategiskt verktyg for att gynna eller hindra mingkulturalitet.
Slutligen belyser slutsatsen hur interkulturella kommunikationsanpassningar i reklam som gors

multimodalt genom semiotiska resurser i sirskilda fall kan vara begrinsande for mangkulturaliteten.

Nyckelord: Interkulturell kommunikation, reklam, semiotiska resurser, multimodal analys, kulturell
& religios tillborighet

Antal tecken inklusive mellanslag: 99637
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1 Introduktion

I introduktionen ges en inledande bakgrund till uppsatsens tema och fokusomriden. Vidare presenteras
och kontextualiseras det overgripande temat ¢ problemformuleringen tillsammans med en redogorelse for
tidigare studier. En motivering av uppsatsens syfte samt tillborande fragestillningar foljer sedan i

anslutning till problemformuleringen.

1.1 Inledning

Globaliseringen har gett forutsittningar for att méinniskor idag frin olika kulturer allt oftare korsar
varandras vigar i bide digitala savil som i mellanminskliga méten (Deardorft, 2009). Globalisering har
lett till att kulturer méts pd nya sitt vilket har paverkat minniskors sitt att resa, gora affirer, bositta sig,
utbilda sig och kommunicera med varandra pa. I samband med att globaliseringen har gjort avstainden
mellan minniskor mindre har digitaliseringen 4ven gett oss mer effektiva medel f6r att nd varandra ver
geografiska grinser. En utveckling vi kan se nir grinserna blir mindre distinkta 4r att vi idag lever
nirmare inpd varandra. Det har lett till att vara kulturer 4r allt mer integrerade. Som en del av denna
utveckling har FN tagit fram Agenda 2030, med 17 globala mal som syftar till att skapa en mer
politiskt, ekonomiskt och socialt hallbar utveckling i virlden (FN, 2023). Ett av dessa milen vidror just
det hallbara arbetet med att minska ojimlikheten mellan minniskor och méjliggora for inkludering av

minniskor oberoende av bland annat nationalitet, etnicitet, religion och kultur.

For att verka for ett mer jimlikt och inkluderande samhille krivs ett strategiskt arbete med
kommunikation pa flera olika nivier (Falkheimer & Heide, 2003). Diribland att organisationer tar ett
aktivt ansvar i att integrera de globala malen i de egna mal som organisationen syftar att uppna.
Strategisk kommunikation ir i ett sidant arbete ett viktigt verktyg som kan anvindas di det enligt
Falkheimer och Heide avser kommunikation som har i avsikt att na sirskilda mal. Den strategiska

kommunikationen ir bade ett verktyg for de interna organisationsmalen savil som de externa. Externt



kan ett arbete med att verka f6r mer inklusion géras genom att bittre ta i beaktning vilka malgrupper
som mots av organisationens kommunikation. Som individer har vi nimligen utifrin vir kulturella
tillhorighet ett unike sitt att tolka, forstd och skapa mening om kommunikation och virlden (Kim,
2021; Stier, 2009; Giri, 2006). Dirfor dr det viktigt att forsta och utforska organisationers externa
kommunikation ur ett mangkulturellt perspektiv samt titta nirmare pa huruvida kommunikation ir
anpassad till den mingd olika kulturer och tillhérande tolkningsramar som finns representerade i
samhillet. Inom interkulturell kommunikation tittar man pa kommunikation utifrin en medvetenhet
for de processer som sker i olika kulturméten vilket ger en djupare forstielse for hur kommunikationen
dr delaktig i att antingen verka inkluderande eller exkluderande i sin tillimpning (Stier, 2009).
Interkulturell kommunikation blir alltsa allt viktigare nir globaliseringen och den digitala utvecklingen
innebir att kommunikationen kan spridas bade snabbare och i en stérre rickvidd, sirskilt i motet
mellan kulturer dir kommunikationen som ir forankrad i vira olika och individuella kulturella

ramverk spelar en viktig roll i att reflektera, skapa och konstituera kultur.

Organisationers anvindning av reklam som verktyg f6r masskommunikation har ett direkt inflytande
pd var kultur, vilket gér reklamen till nigot som antingen kan forma, forstirka och utveckla den
kulturella tillhérigheten och identiteten eller hindra den genom sina kommunikativa budskap (Pollay,
1986). I en svensk kontext ser vi hur Sverige idag har en befolkning varav runt tjugo procent ir
utlandsfédda vilket innebdr en stor variation av nationaliteter, etniciteter, religiésa och kulturella
tillhorigheter (SCB, 2023). Detta innebir ocksd att kommunikationen i reklam inte far en entydig
betydelse i ett svenskt reklamsammanhang di tolkningen och meningsskapandet utifrin vira
miéngfaldiga kulturella ramverk sker pi flera olika sitt. Dirfor behéover reklam idag vara strategiske
anpassad efter de interkulturella méten som kontinuerligt pagir i Sverige. Vad ett strategiskt arbete
med interkulturell kommunikation i svensk reklam kan innebira ir att kommunikationen rér sig bort
fran att portrittera olika samhillsgrupper pa ett etnocentriskt, stereotypiskt och homogent sitt for att
kunna 6ka forstielsen i ett interkulturellt kommunikationssammanhang (Kim, 2021; Dong, Day &

Collago, 2008).



1.2 Problemformulering

Forskning inom interkulturell kommunikation har visat att kultur har en effekt pi hur
kommunikation tolkas samtidigt som den i sin tur dr delaktig i att forma kulturer (Kim, 2021; Giri,
2006; Stier, 2009; Deardorff, 2009). Mycket av tidigare forskning har ett statiskt synsitt pd kultur och
kulturell identitet och ser dirmed inte kultur som nigot férinderligt som paverkas av den sociala
kontexten och interaktioner (Signorini, Wiesemes & Murphy, 2009; Casrnir, 1999). Problemet med
den statiska synen idr att den forutsitter att kultur 4r nagot fast. Ur ett mangkulturellt och
socialsemiotiskt perspektiv har kultur och kommunikation istillet en dynamisk relation dir betydelsen
kontinuerligt produceras och reproduceras i den interkulturella kommunikationen (Béck & Pachler,
2013). Den ildre synen pa kultur som ndgot geografiskt avgrinsat och nationellt férankrat ir dven
nagot som begrinsar vir forstielse for hur kommunikation, kulturer och den kulturella identiteten
formas av mer 4n nationalitet. Det synsitt tar inte i beaktning att flera kulturer kan samexistera inom
ett och samma geografiska omrade (Czarnecka, Brennan & Keles, 2018). Nagot som ir synligt i dagens
globaliserade virld dir en blandning av flera olika nationaliteter, etniciteter, religioner och kulturer kan

finnas i ett och samma land.

Komplexiteten i interkulturella kommunikationssammanhang har lyfts av minga inom
kommunikationsforskning (Stier, 2019; Kim, 2021; de Mooij, 2021). Tidigare forskning vidror
interkulturell kommunikation som fokuserar pi omriden som sjukvird, utbildning, politik och
arbetsplatsen (Samovar, Porter & McDaniel, 2010; Kokkonen, Jager, Frame & Raapana., 2022; Varner
& Beamer, 2010). I reklamsammanhang har studier om interkulturell kommunikation visat att
globaliseringen lett till ett 6kat behov av forstielse for kulturella kontexter och forskning har dirmed
framforalle gjorts ur ett internationellt perspektiv med fokus pi globaliseringens eftekter (de Mooij
2021; Samovar et al., 2010). Dessutom har den forskning som gjorts inom filtet interkulturell
kommunikation i reklam till 6vervigande del gjorts genom kvantitativa metoder (Czarnecka et
al.,2018; Thomas, 2019). Vad dessa studier har kommit fram till 4r hur kvantitativa mitningar av

komplexa fenomen som kultur inte leder till en rik forstielse av de resultat som kan utlisas i studien



(Czarnecka et al., 2018). Czarnecka et al. Iyfter dven fram behovet for hur ny forskning bor rora sig bort
fran traditionell media och istillet undersoka fenomenet interkulturell kommunikation i reklam i en
digital kontext. Magnusson (2014) menar att filtet strategisk kommunikation i sin helhet sillan tar in
fler perspektiv pi kommunikation och kultur dn det visterlindska. I ett land som Sverige ddr flera olika
religioner, kulturer och etniciteter samexisterar behéver kommunikationen i reklam ta hinsyn till en
bredare kontext och dirmed anpassas for fler 4n en religion och kultur. Gors inte det si kan
kommunikationen istillet fi motsatt effekt och verka exkluderande i sitt budskap di
kommunikationen inte kan ge upphov till nigon meningsskapande tolkning hos de som tar del av
reklamens budskap (Kim, 2021). Kim lyfter i sin studie nimligen fram hur vira kulturella ramverk 4r

forankrade i mer 4n bara religion.

Utifrin tidigare forskning ser vi ett behov av att nirmare utforska interkulturell kommunikation ur ett
mangkulturellt och socialsemiotiskt perspektiv for att bittre kunna tolka reklambudskap och pi sa vis
undersoka hur kulturell mening formedlas genom kommunikation. Det socialsemiotiska perspektivet
har inom tidigare forskning inte i storre utstrickning applicerats pd interkulturella studier inom svensk
reklam f6r att forklara hur olika semiotiska resurser ger upphov till tolkning beroende av det kulturella
ramverket. Dirmed identifieras ett gap som ger utrymme f6r nyare studier att undersoka interkulturell
kommunikation i reklam bortom ett homogeniserat och statiskt synsitt pa kultur som undersoker det
interkulturella métet bortom en global kontext. Denna uppsats vill siledes titta pi reklam som
kommunikation utifrin ett méngkulturellt och socialsemiotiskt perspektiv genom en kvalitativ
multimodal analys av en digital reklamkampanj i Sverige. Det kan ge en forstielse for hur
kommunikation som birare av kulturell och social mening kan tolkas olika beroende pi kontexten
(Van Leeuwen, 2005). Vad denna uppsats kan bidra till inom filtet strategisk kommunikation ir
insikter om interkulturell kommunikation anpassats i svenskt reklaminnehall samt hur ett arbete med
interkulturell kommunikation i ett mingfaldigt land potentiellt har férmagan att frimja mangkultur
och den mangkulturella identiteten eller i sitt misslyckande av tillimpningen vara begrinsande fér den

interkulturella kommunikationen.



1.3 Syfte & fragestillningar

Syftet med examensarbetet dr att undersoka hur svenska reklamkampanjer interkulturellt anpassas
kommunikativt f6r att passa malgruppen inom Sverige med en annan bakgrund 4n den svenska samt
undersoka de utmaningar som ir férenade med interkulturell anpassning av reklam i mangkulturella
samhillen. Studien som genomf6rs inom filtet strategisk kommunikation bidrar med 6kad kunskap
om interkulturell kommunikation i reklambudskap samt de hinder som potentiellt kan uppstd i
kommunikationen. Uppsatsen antar ett mangkulturellt och socialsemiotiskt perspektiv inom
interkulturell kommunikation. Utifrin syftet har frigestillningar tagits fram som kommer att besvaras
genom en multimodal analys av digitalt kommunikationsmaterial. Frigestillningarna fokuserar
specifikt pd anpassningen av interkulturell kommunikation i en svensk-muslimsk kontext vilket
grundar sig i behovet av att rora sig bortom det globala och statiska perspektivet pa kultur och
kommunikation. Uppsatsen analyserar Adidas Sveriges reklamkampanj Adidas x Ramadan “Fran
soluppgang till solnedging” som ir en kampanj skapad for muslimer i Sverige vilket utgér den

interkulturella empiriska kontexten i denna uppsats.

Uppsatsen fragestillningar formuleras dirfor;
e Hur vil interkulturellt anpassad ir kommunikationen i Adidas x Ramadan digitala
reklamkampanj i ett mangkulturellt Sverige?
o Hur hanteras hinderna etnocentrism, sprakbarriirer, stereotyper & kulturell identitet
som potentiellt kan uppstd i det interkulturella kommunikationssammanhanget?

o Vilken roll spelar olika semiotiska resurser i kulturell anpassning av reklambudskap?

10



2 Tidigare forskning

Nedan introduceras tidigare forskning inom ramen for det dmne som uppsatsen syftar till att undersoka.
I tidigare forskning argumenteras dven for uppsatsens syfte € utgingspunkter utifrin de gap som
identifierats i tidigare forskning om interkulturella kommunikationsanpassningar i reklam samt

religidst och kulturellt forankrade reklambudskap.

2.1 Interkulturella anpassningar av reklambudskap

Marknadsforing och reklam ir ett vilutforskat omride inom interkulturell kommunikation men en
generell tendens inom filtet 4r att forskningen huvudsakligen antar ett globalt perspektiv och att den
dirmed framforallt bedrivits utanfor en svensk kontext (House, Quigley & de Luque, 2010; Czarnecka
et al., 2018). Hofstede och de Mooij (2010), klassificerar fenomenet kultur genom att bryta ner kultur
till sex olika dimensioner i “The Hofstede model’ som kan anvindas som underlag for att ta fram
kulturellt anpassade reklambudskap. Hofstedes dimensioner har bland annat anvints som underlag for
analys i ett interkulturellt reklamsammanhang av Valaei, Rezaei, Khairuzzaman Wan Ismail & Moi Oh
(2016). I sin studie kommer de fram till hur effektiv anpassning av interkulturella reklambudskap
kriver en forstaelse for kommunikationens kulturella och nationella forankring. Studien visar dirfor
hur kulturella virderingar ir styrande i tolkningen av reklambudskap, dir kopplingen gors att kulturen
framforalle styrs av nationell tillhérighet och dirmed ir geografiskt avgrinsad. Trots att Hofstedes
modell varit vil anvind inom forskningsfiltet interkulturell kommunikation, har den blivit kritiserad
for att ha en statisk syn pa fenomenet kultur som nationellt, och dirav geografiskt férankrat. Signorini
et al,, (2009) kritiserar bland annat Hofstedes begrinsade synsitt pa kultur och menar att modellen
endast kan bidra med simplifierade forklaringar av kulturella skillnader di den inte tar kulturens
komplexitet i beaktning. Relevansen for Hofstedes modell i studier om anpassningar av reklam i

interkulturella kommunikationssammanhang kan dirfor ifragasittas.

11



House et al. (2010) har genom Project GLOBE kompletterat Hofstedes sex kulturella dimensioner och
utvecklat dem till nio dimensioner med ett mer dynamiskt perspektiv pa kultur som till skillnad fran
Hofstede tar sociala praktiker och virderingar i beaktning. GLOBE-dimensionerna argumenteras av
forskare for att vara mer passande att applicera pd studier inom reklam och kultur i modern kontext di
de har mojligheten att bittre forklara och forsta kulturella dimensioner inom dagens reklambransch
mer djupgiende (Czarnecka et al., 2018). Czarnecka et al. har dirfor i sin studie om interkulturella
reklamanpassningar anvint GLOBE-dimensionerna som analysverktyg for att undersoka till vilken
grad kommunikationens kulturella mening i reklam reflekterar den nationella kulturen av reklamens
tilltdnkta malgrupp. Vad studiens slutsats diremot lyfter 4r att nationalitet som ramen f6r kultur ger en
begrinsad forklaring till hur kulturell mening kan tolkas inom reklam och att framtida forskare dirmed
boér undvika att enbart ha sin utgangspunkt i idéen om kultur som nagot nationellt férankrat. Vidare
poingterar Czarnecka et al. att som ett komplement till den redan etablerade forskning om
interkulturell kommunikation i reklam bor framtida forskning som undersoker fenomenet kultur ur
ett reklam & marknadsforingsperspektiv utga frin nya medier. Detta f6r att nirmare kunna undersoka

anpassningen av interkulturell kommunikation i digital reklam vilket denna uppsats har i syfte att géra.

2.1.1 Religiés och kulturell mening i reklambudskap

I en studie gjord av Grad (2014) argumenteras for behovet av att férena kunskap om religion och
reklam som birare av kulturell mening for att forstd reklamens funktion som ett kulturellt forum.
Studien argumenterar f6r hur media genom reklam har en viktig roll i att generera symbolisk mening
och sprida religiésa narrativ som kan ge upphov till starkare religiés och kulturell tillhorighet hos
individen. Grad menar att reklam anspelar pi religios symbolik som har férmagan att formedla religis
mening. Genom att identifiera denna symbolik ges en storre forstaelse for de religiosa dimensionerna av
reklam och vilken roll religion i reklam har fo6r att bide forma och vara en del av kulturen. En annan
studie som har undersokt anpassningen av religiost forankrad kommunikation i reklambudskap har
gjorts av Rice & Al-Mossawi (2002). Forskarna har utanfor en visterlindsk kontext studerat religiost

forankrad kommunikation i reklam inom den Mellandsterska marknaden. Studien visar hur

12



reklambudskap som tolkas i en muslimsk kontext fir en sirskild betydelse och mening di det kulturella
ramverket i regionen ir starkt forankrat i islamiska normer och virderingar. Vad som lyfts fram av
forfattarna dr ate reklambudskap som specifikt riktar sig till malgruppen med tydlig forankring i
religionen islam behéver anpassas utifrin det sprik, den klidsel, de ritualer, virderingar och kulturella
koder som foljer med tillhorigheten i religionen. Rice & Al-Mossawi betonar vikten av kulturell och
religiés anpassning av reklam for att de budskap reklam syftar till att formedla ska ha férmagan att na
den tilltinkta malgruppen di tolkningen styrs av individens kulturella ramverk. Vad som diremot kan
urskiljas i de studier som lyfts i tidigare forskning 4r att samtliga visar pd en avsaknad av forstaelse for
hur det i ett interkulturellt samhille finns en bred representation av flera olika kulturella och religiésa
tillhorigheter och att reklambudskap saledes inte enbart kan utformas utifrin en enskild religion eller
kultur. Forskningsgapen som identifierats har senare i metodkapitlet anvints foér att utforma

urvalsramen f6r inhdimtning av empiri.
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3 Teoretisk referensram

I detta avsnitt av uppsatsen redogors for analysens teoretiska utgdangspunkt samt vilka perspektiv pa
kommunikation och kultur som analysen antar. Syftet med den teoretiska referensramen dr att skapa ett
tydligt ramverk for vad interkulturell kommunikation dr samt vilka hinder som finns for den, vilket

senare kommer att vigleda analysen.

3.1 Kultur & kommunikation

I det mellanminskliga motet 4r det kommunikation som konstituerar kultur (Stier, 2019).
Kommunikation och kultur ir 6msesidigt beroende av varandra vilket dven Edward Hall lyfter fram;
“Culture is communication and communication is culture.” (1959, s.169). Halls teorier har sin
utgangspunkt i att manniskans sitt att kommunicera pa ir beroende av kulturell tillhérighet. Teorierna
belyser dven hur vira kulturella skillnader inte bara syns i den verbala kommunikationen utan
framforalle i det han kallar det ‘tysta spriket’ som utgor vart sitt att forstd, tolka och definiera virlden
runt omkring oss utifrin vara kulturella ramverk. Det 4r sedan i métet mellan kulturer som det tysta
spriket synliggors och ger oss mojligheten att analysera hur vira kulturellt férankrade virldsbilder
skiljer sig at. Med sin forskning har Hall haft en avgérande roll i att definiera filtet interkulturell
kommunikation dir mycket av forskningen som bedrivits inom filtet har varit vidareutvecklingar av
hans teorier (Rogers, Hart & Miike, 2002). Trots att Halls teorier i sin grund analyserar interpersonell
kommunikation, 4r hans teorier fortfarande relevanta att applicera i en digital kontext da digital
kommunikation dven har majlighet att skildra och férmedla det tysta spriket (Stier, 2009; Samovar et
al., 2009) vilket ir synligt i exempelvis reklam. Istillet for att ha ett statiskt synsitt pa kultur och
kommunikation som tidigare forskning har utgitt ifrin har denna uppsats antagit ett dynamiske
synsitt pd samspelet mellan kultur och kommunikation. Det méjliggor for en djupare forstielse av den
interkulturella kommunikationen mellan minniskor av olika kulturella bakgrunder. Dirav 4r den

definition av kultur som uppsatsen tar sin utgangspunkt i perceptionen av kultur som ett stindigt
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pigiende utbyte av individuella uppfattningar, erfarenheter, attityder och virderingar genom

kommunikation (Casrnir, 1999; Stier, 2009).

3.2 Ett mingkulturellt perspektiv pd kommunikation

I takt med globaliseringen och en 6kad forstaelse for kulturella skillnader har dven forstdelsen for
behovet av interkulturell kompetens 6kat (Kim, 2021; Deardorft, 2009). Som ett resultat av att
globaliseringen lett till en framvixt av multikulturella samhillen, dir flera olika kulturer samspelar med
varandra, blir perspektivet allt mer relevant att applicera i samband med interkulturell kommunikation
(Kim, 2021; Samovar et al., 2009). Det mingkulturella perspektivet 4r vanligt inom forskning att
applicera pi interkulturella studier, men inom filtet strategisk kommunikation ir perspektivet
fortfarande relative outforskat (Stier, 2009; Arasaratnam & Doerfel, 2005; Eksell, Mansson &
Kalderén, 2022). Denna uppsats utgar frin idén om att mangkultur ir nigot som foresprikar ett
samhille med kulturell mingfald dir 6msesidig forstielse f6r kulturella skillnader existerar (Hurn &

Tomalin, 2013).

I denna uppsats anvinds ett mangkulturellt perspektiv pd kommunikation som teoretisk utgangspunkt
och som paraplybegrepp for olika mingkulturella analysperspektiv. Ett mingkulturellt perspektiv
syftar till ett synsitt pa kommunikation som tar fler 4n en kultur i beaktning och att perspektivet
dirmed f6resprikar etnisk och kulturell mingfald, vilket denna uppsats syftar till att géra (Hurn &
Tomalin, 2013; Eksell et al., 2022). Vidare hjilper perspektivet oss att analysera hur budskap kan
kommuniceras och tolkas pa olika sitt beroende pi den givna kulturella kontexten. Det méjliggér for
en djupare insikt i kulturella kontexter vilket kan synliggora bristen pa interkulturalitet och identifiera
etnocentrism, sprakbarriirer, stereotyper och kulturell identitet inom kommunikation (Samovar et al.,
2010). Dirfor kan perspektivet dven bidra med kunskap om hur kommunikation inom reklam

reflekterar ett mangkulturellt samhille inom studier av interkulturell kommunikation.
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3.3 Socialsemiotiskt perspektiv

Socialsemiotiken har sitt ursprung i teorier om att virt sprak och sitt att kommunicera pa grundar sig i
det minskliga behovet att tillsammans med andra skapa mening kring det som kommuniceras i sociala
kontexter (Bjorkvall, 2019; van Leeuwen, 2005). Det som skiljer semiotiken och socialsemiotiken it dr
framforalle att man i socialsemiotiken utmanar semiotikens synsitt pa att mening och betydelse av
tecken har en given konnotation. Socialsemiotiken understryker hur processen att skapa mening och
betydelse inte ir statisk utan flexibel och funktionell (van Leeuwen, 2005; Rasmussen, 2014; Wong,
2019). Det socialsemiotiska perspektivet bidrar med en bittre forstielse for hur menings- och
kunskapsutbyte sker i olika kulturella kontexter genom interkulturell kommunikation da ett
socialsemiotiskt perspektiv ser till helheten och den underliggande betydelsen av multimodala texter
(van Leeuwen, 2005; Bock & Pachler, 2013). Perspektivet kompletterar det mingkulturella
perspektivet genom att fokusera pa kontexten, diskurser, tolkning och produktion av meningsskapande

semiotiska resurser, vilket ror sig utéver enbart kommunikation.

Det socialsemiotiska perspektivet &ppnar i det interkulturella kommunikationssammanhanget upp f6r
komplexa observationer med hjilp av verktyg som semiotiska resurser som kan analysera kulturell
mening i bilder, text, minskliga kroppssprak och gester, tal och andra symboler (Béck & Pachler,
2013). I den interkulturella kommunikationen ir det socialsemiotiska perspektivet sirskilt anvindbart
for att kunna utlisa kulturell och social mening genom en analys av kommunikationen (van Leeuwen,
2005). Det socialsemiotiska perspektivet blir i denna uppsats relevant da all mening som utlises i
analysen och den tolkning som gors av empirin, har sin utgingspunkt i socialsemiotiken.
Ursprungligen har socialsemiotiken haft ett spriklige fokus. Vidareutvecklingar har sedan gjorts som
applicerar socialsemiotiken pa multimodala texter av bland annat van Leeuwen (Hestbzk Andersen,
Boeriis, Maagere & Seip Tennessen, 2015). Vi utgir dirmed i denna uppsats frin en nyare tolkning av
socialsemiotiken som inte enbart fokuserar pa lingvistik utan dven semiotiska resurser i multimodala

texter som tar visuell kommunikation i beaktning.
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3.4 Interkulturell kommunikation

Med sin grund i Casrnir’s (1999) syn pa interkulturell kommunikation som en dynamisk process utgar
denna uppsats utifrin definitionen av interkulturell kommunikation som en form av kommunikation
som sker mellan minniskor med tillhdrighet i olika kulturer (Samovar et al., 2009). Interkulturell
kommunikation syftar diremot oftast till kommunikation i mellanminskliga méten. Istillet for ate
begrinsa interkulturell kommunikation till den interpersonella kommunikationen, tar uppsatsen sin
ansats i definitionen av att det 4ven innefattar kommunikation i en digital kontext. Interkulturell
kommunikation som teori kan inom filtet av strategisk kommunikation bidra med att analysera
kommunikationspraktiker ur ett mangkulturellt perspektiv di dessa ses som en symbolisk process som
skapar mening mellan minniskor av olika kulturella tillhorigheter (Gudykunst & Kim, 2003). Det ger
en rikare forstdelse f6r huruvida kommunikation ir tillginglig och representativ for olika kulturer.
Interkulturell kommunikation ir med dagens digitala utveckling allt mer betydelsefull, eftersom att

dagens teknologi innebir att kommunikationen har storre rickvidd (Samovar et al., 2010; Kim, 2021).

Nir det kommer till reklam méjliggor den f6r budskap att komma i kontakt med flera olika kulturer
och samhillsgrupper i sin kommunikation. Det leder till ett kat behov av ett strategiskt arbete med
interkulturell kommunikation ur ett mingkulturellt perspektiv. Finns dir en avsaknad av interkulturell
kommunikationskompetens riskerar kommunikationen istillet att sprida budskap med
stereotypiserande och etnocentriska portritteringar av olika samhillsgrupper (Deardorff, 2009; Hurn
& Tomalin, 2013). Ett sitt att arbeta strategiskt med interkulturell kommunikation 4r bland annat
genom att foretag gor medvetna val kring textinnehill och bild men 4ven kring individer i
reklamkampanjer och annat tillhérande kommunikationsmaterial som filmer, utifrin en kulturell
medvetenhet (Stier, 2009; Bergstrom, 2021). Huruvida foretag gor detta analyseras bland annat i denna

uppsats utifrin de hinder som potentiellt begrinsar god interkulturell kommunikation.
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3.5 Reklam som en form av kommunikation

I denna uppsats kommer reklam att analyseras som kommunikation och kommunikationsmedium.
Dirav blir perspektivet pd reklam i denna uppsats att reklam och kommunikation dr synonyma med
varandra. Pi si vis behover reklamens faktiska effekter i samhillet nirmare undersokas for att
understryka relevansen av analysens resultat. Reklam som kommunikationsverktyg har utover ett
kommersiellt syfte dven formagan att influera vira sociala liv och var kulturella identitet (Pollay, 1986).
Som ett resultat av den teknologiska utvecklingen har tillgingen till information om konsumenter och
tilltdnkta malgrupper blivit allt enklare att tillgd. Med den rickvidd som reklam idag har i den digitala
virlden dr dess roll som kommunikationsverktyg allt mer betydande di det som kommuniceras i
reklam ir en form av masskommunikation (Bergstrom, 2021). De samhillseftekter som reklamen ger
upphov dill syns framforallt i vira kulturer i form av de identiteter vi tillskriver oss sjilva, vira
virderingar och attityder, personliga intressen och i virt vardagliga sprik (Pollay, 1986). Pollay
framhiver hur dessa effekter oftast underskattas i forskning, vilket betonar relevansen for att forstd
kopplingen mellan kultur och reklam. Reklam kan som kommunikation vara en orsak till att hindra
god interkulturell kommunikation genom att reklambudskap kan reflektera och f6rstirka stereotyper,
etnocentrism, sprakbarridrer och saledes paverka vir kulturella identitet. I ett reklamsammanhang kan
reklamens budskap dirmed generera storre barridrer mellan olika kulturer. Detta eftersom reklam till
stor del anvinder det icke-verbala spriket dir tolkningen och meningsskapandet av den icke-verbala

kommunikationen grundar sig i den kulturella kontexten (Stier, 2009).

Béde verbal och icke-verbal kommunikation 4r viktig att ta i beaktning nir strategisk kommunikation i
form av reklam analyseras eftersom reklambudskap oftast férmedlas genom bada typer av
kommunikation. Det icke-verbala spraket 4r nigot som Stier (2009) menar att vi borde anta existerar
och kontinuerligt utvecklas i alla kulturer. Genom kommunikationen i vira mellanminskliga méten ir
det nimligen vanligt att vi inte alltid uttrycker det vi tinker och egentligen vill ha sagt med ord, utan
istillet formedlar ett budskap genom det tysta spriket (Hall, 1959). Med andra ord via kroppssprak,

gester och symboler som kommunikationsmedium. Det tysta spraket, eller den icke-verbala
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kommunikationen, har férmagan att genom semiotiska resurser formedla outtalade budskap med
kulturell férankring eller forstirka den mening som explicit uttrycks genom verbal kommunikation.
Dessa budskap mojliggor i sin tur for mottagaren av budskapet att tolka och skapa mening utifran sitt
eget sprak vilket bygger pa kulturella konventioner (Stier, 2009). I reklam har det icke-verbala spriket
en stor roll i att formedla reklamens budskap di icke-verbal kommunikation ofta anvinds for att
forstirka sirskilda konnotationer hos mottagaren (Bergstrom, 2021). Ur ett socialsemiotiskt perspektiv
tolkas visuella element i reklam som semiotiska resurser vilka anvinds for att férmedla budskap som

reflekterar eller uttrycker kulturell mening.

I denna uppsats kommer visuella element att ses som en del av det icke-verbala spriket da element som
text, ljud, firg och ljus i bild och film i den multimodala texten 4r delaktiga i att skapa och formedla
kulturell mening i reklam (Bjorkvall, 2019). Med hjilp av den icke-verbala kommunikationen i reklam
kan vira undermedvetna och outtalade forestillningar om hur virlden ser ut synliggéras genom de
hinder for interkulturell kommunikation som denna uppsats nirmare undersoker. For att kunna stilla
tydligare krav pd hur reklam kan ge en sa representativ bild av samhillet som majlige 4r det viktigt att
kritiskt reflektera 6ver hur minniskor, kulturer, symboler och etniciteter portritteras i reklam. Detta di
visuella element som illustrationer, film och bilder dr delaktiga i att forma vir bild av oss sjilva, vira

medminniskor och omvirlden i sin helhet (Bergstrom, 2021; Stier, 2009).

3.6 Hinder f6r den strategiska interkulturella kommunikationen

Forutsittningarna for en god kommunikation i ett interkulturellt sammanhang ir att den 4r utformad
pd ett sitt som inkluderar, representerar och aterspeglar det mangkulturella samhillet. Hindras den
interkulturella kommunikationen kan det skapa svirigheter f6r minniskor med tillhérighet i olika
kulturer och samhillsgrupper att métas genom interkulturell kommunikation. Vi har i denna uppsats

kategoriserat dessa hinder som etnocentrism, sprakbarridiver, stereotyper och kulturell identitet.

19



3.6.1 Etnocentrism

Etnocentrism kan som hinder for den interkulturella kommunikationen innebira att vi alltid tolkar
andras kulturer och perspektiv utifrin virt egna kulturella ramverk (Chen, 2010; Stier, 2009).
Utgangspunkten for etnocentrism ir forestillningen om att den egna kulturen och sittet att tinka pa
bide som individ och i grupp, ir overligset andra kulturella och sociala positioner och att vi endast
tolkar andra kulturer utifrin huruvida dem lever upp till vir egna normer (Samovar et al., 2009; Stier,
2009; Hurn & Tomalin, 2013). Inom interkulturell kommunikation kan etnocentrism vara en
bidragande fakrtor till att stereotyper och férdomsfulla portritteringar av personer med olika kulturella
bakgrunder forstirks da ett etnocentriskt synsitt ofta innebir en svarighet i att acceptera och tolerera
kulturer utanfér den egna kulturella tillhérigheten (Dong et al., 2008; Stier, 2009; Samovar et al.,
2009). Den syn som grundar sig i begreppet tenderar att producera en skev bild av andra kulturer och
pd sa vis barridrer mellan dessa. Etnocentrism 4r diremot inte alltid medvetet utan fir sin skepnad
genom social interaktion samt i mellanminskliga méten och relationer (Stier, 2009). Genom att
identifiera etnocentrism som ett hinder fér interkulturell kommunikation, méijliggor det dven for en
analys av hur reklam ir delaktig i att portrittera etnocentriska synsitt pa andra kulturer. Det kan i sin
tur ha en negativ effekt pa vir individuella uppfattning av vir kulturella identitet och tillhérighet

(Samovar et al., 2009).

3.6.2 Sprikbarridrer

Kultur dr avgérande for tolkningen av kommunikationen, symboler och vira meningsskapande
processer (Giri, 2006). Det innebir att f6r tvd personer som tillhor olika kulturer kan ett och samma
ord eller en och samma symbol ha olika betydelser eller konnotationer da vi socialiserats in i att tolka
kommunikationen pd ett visst sitt, vilket kan leda till sprakbarridrer i det interkulturella métet (Stier,
2009). Med utgingspunkt i ett mangkulturellt Sverige fir detta effekten att kommunikationens
innebord och mening kontinuerligt omvirderas och foérindras ur ett dynamiske perspektiv pa kultur
(Giri, 2006). En forstielse for hur sittet vi kommunicerar producerar olika typer av mening ir dérfor

avgorande for att kunna skapa forutsittningarna for en obehindrad interkulturell kommunikation.
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Stier (2009) lyfter potentiella hinder for forstielsen i ett interkulturellt kommunikationssammanhang.
Dessa hinder delas, som tidigare nimnts, i stora drag upp i verbal och icke-verbal kommunikation.
Bida idr lika delaktiga i att paverka tolkning, forstielse och meningsskapande av kommunikation
(Samovar et al., 2009, Stier, 2009). Den verbala kommunikationen syftar till all kommunikation som
formedlas med utbytet av ord som ger direkt betydelse och innebérd f6r det som kommuniceras (Stier,
2009). I motsittning till det verbala spriket, dr det icke-verbala spriket en mer indirekt form av
kommunikation som tar sig i uttryck genom exempelvis gester, kroppssprak och symboler. Uppsatsen
kommer i analysen att granska det valda kommunikationsmaterialet utifrin bade verbal och icke-verbal

kommunikation med hjilp av semiotiska resurser.

3.6.3 Stereotyper

Stereotyper ir i grunden kulturellt forankrade di vi inom vira kulturella grupper skapar, delar och
reproducerar stereotypiska bilder av andra kulturella grupper (Hinton, 2003). Stereotypisering utifrin
etnicitet, fysiska attribut, trosuppfattning och kulturell tillhérighet gor att vi som individer tillskrivs
egenskaper som antas innehas av en hel kulturell grupp, men som i sjilvaste fall inte 4r representativa
for hur vi 4r som individer (Stier, 2009; Samovar et al., 2009). Stereotyper ir siledes generaliserande
och ofta skadliga och nedvirderande f6r minniskor di de bortser frin komplexiteten i minniskors
identitet. De uppstar och reproduceras i kommunikationen vilket gor det relevant att undersoka inom
tiltet interkulturell kommunikation (Hinton, 2003). Stereotyper hindrar kommunikation fran att vara
interkulturellt anpassad genom att skapa felaktiga och i minga fall diskriminerande och missvisande

portritteringar av minniskor fran olika kulturer (Samovar et al., 2009).

Medvetenheten kring att stereotyper existerar och fortsitter att spridas genom kommunikation ir
avgérande for att kunna identifiera och i sin tur motarbeta och eliminera dem. Kopplingen mellan
interkulturell kommunikation och stereotyper dr dirmed viktig att understryka di forekomsten av
stereotyper i kommunikation ir ett direkt hot mot att minniskor med olika kulturell tillhérighet

representeras pd ett rittvist sitt (Samovar et al., 2009). De konkreta stereotyper som denna uppsats
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kommer att utgd frin & analysera inom interkulturell kommunikation ir; etniska stereotyper och
religidsa stereotyper. Etniska stereotyper star for de forenklade forestillningar och egenskaper som
produceras och tillskrivs individer med en sirskild etnicitet tillhorighet (Stier, 2009). Exempelvis
stereotyper som att alla svenskar dr blonda, blidgda och introverta. Férdomar och férutfattade
meningar om olika trosuppfattningar genererar de religisa stereotyper som finns i samhallet. Alla som
delar religiés tro praktiserar inte nodvindigtvis den pa samma sitt. Religiosa stereotyper gor generella
antaganden om att alla inom en och samma tro ir likadana vilket leder till en felaktig bild av religiésa

och religion.

3.6.4 Kommunikation & kulturell identitet

Inom interkulturell kommunikation ir det viktigt att forstd samspelet mellan kommunikation, kultur
och identitet (Samovar et al, 2010). Vir kulturella identitet 4r socialt konstruerad genom
kommunikationen som 4r med att forma, dndra och utveckla identiteten i en dynamisk process. Som
en direkt effekt av globaliseringen ser vi hur synen pa kulturell identitet har blivit allt mer visterlindske
homogeniserad (Samovar et al., 2010; Kim, 2021). Det krivs dirfor en nyare forstielse for den
méngkulturella identiteten for att en god interkulturell kommunikation ska vara majlig. Nuvarande
definitioner pi mingkulturell identitet 4r begrinsade och foresprikar ett mer essentialistiskt synsitt pa
den komplexitet som identitet innebir. Ndgot si abstrakt som kulturell identitet behéver analyseras ur
ett dynamiskt perspektiv och det behévs en 6kad forstielse for hur kulturell identitet kan ta flera olika

former i ett mangkulturellt samhille.

Med definitionen av kommunikation som ett medel for att dela symbolisk mening mellan kulturer,
bide verbalt och icke-verbalt, samt hur den genererar gemenskap genom delade sprak, virderingar,
traditioner, intressen och andra kulturella markérer som exempelvis klider kan man se att dven den
kulturella identiteten grundar sig i kommunikation och saledes ir en social konstruktion (Gudykunst
& Kim, 2003; Samovar et al., 2009; Ostberg, Bengtsson & Hartmann, 2018). I ett interkulturellt

kommunikationssammanhang kan den kulturella identiteten dirav potentiellt vara ett hinder for
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interkulturell forstelse. PA samma sitt som den kulturella kontexten och kommunikationen i reklam
kan bidra till etnocentrism, stereotypisering och sprikbarriirer, piverkar den iven den kulturella
identiteten (Kim, 2021). Det krivs en kinslighet gentemot mangkulturaliteten i reklam for att
inkludera och ge utrymme f6r hur olika kulturella identiteter kan formas och utvecklas genom
kommunikationen (Lee, 2019). I det avseende att reklam som kommunikation kan ha en viktig roll i
att frimja mangkultur, kulturell tillhérighet och identitetsskapande hos individer, kan den dven vara

ett hinder for det.
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4 Metodologi

Det metodologiska avsnittet presenterar uppsatsens vetenskapsteoretiska utgangspunkter och val av
analysmetod samt det tillborande empiriska materialet. Ddirefter presenteras och motiveras for det
empiriska material som analysen wutgdr ifvdan. Slutligen lyfts ndgra metodologiska reflektioner kring

uppsatsens begrinsningar samt dess generaliserbarbet och tillforlitlighet.

4.1 Vetenskapsteoretisk utgangspunkt

Den metodologiska utgingspunkten i analysen kommer att vara av kvalitativ karaktir da syftet med
uppsatsen ir att genom ett mangkulturellt och socialsemiotiskt perspektiv underséka om svenska
reklamkampanjer interkulturellt anpassas. Den kvalitativa metoden kan mojliggora for en djupare
forstielse av empirin dd metoden undviker att ignorera det abstrakta och féresprikar en mer holistisk
verklighetsbild av den empiri som samlas in for att sedan analyseras (Silverman, 2017). Vidare kommer
en abduktiv ansats vara utgangspunkten for analysen da det tar den 6msesidiga relation mellan analys
och datainsamling samt teori och analys i beaktning (Flick, 2018). En abduktiv ansats tillter att vii var
uppsats kan rora oss fram och tillbaka mellan empiri, analys och teori f6r att kunna besvara definierade

fragestillningar for uppsatsen.

Synen pid kommunikation och kultur kommer i uppsatsen vara av socialkonstruktivistisk karaktir. For
att  skapa  fOrutsittningarna  for en dynamisk syn pi fenomenet interkulturella
kommunikationsanpassningar i reklam forutsitts att bade kultur och kommunikation kontinuerligt
konstrueras och rekonstrueras genom sociala samspel och dirmed inte existerar i nigon fast form
(Silverman, 2017; van Leeuwen, 2005). Det socialsemiotiska perspektivet fljer denna definition vilket
dirmed dven blir en f6rlingning av det perspektiv pa kultur och kommunikation som uppsatsen tar sin
utgingspunkt i. Med en socialkonstruktivistisk och socialsemiotisk ontologi méjliggors f6r en mer

flexibel och kreativ tolkning samt analys av det empiriska materialet dd dessa delar en icke-statisk syn pi
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kommunikation. Ett socialkonstruktivistiskt synsitt pa reklam kommer dirmed att antas i uppsatsen
di det tilliter for synsittet att se reklam som kommunikation och att den mening och tolkning som
formedlas diri dr socialt konstruerad. Vidare bidrar en socialsemiotisk syn pa verkligheten till en
forstaelse for hur socialsemiotiska resurser ger upphov till meningsskapande processer som i den
interkulturella kommunikationen ir férankrade i individens kulturella ramverk. Perspektivet 6ppnar
dven upp for tolkningar av socialsemiotiska resurser som ir styrda av kontexten och inte har fast
mening, vilket innebidr att det tar hinsyn till komplexiteten av kultur och kommunikation (van

Leeuwen, 2005).

4.2 Empiriskt material

Det valda empiriska materialet f6r denna uppsats ir kvalitativ data insamlad frin den digitala
reklamkampanjen och initiativet Adidas x Ramadan. Reklamkampanjen ir ett svenskt initiativ som
lanserades den 7:e mars viren 2023, pi en extern sida till Adidas Sverige strax inpd fastemanaden
ramadans start (Adidasxramadan, 2023b). De har pa sin hemsida sedan tidigare inget eget uttalat
strategiskt arbete med mingfald utan hinvisar till Adidas internationella plattform som tydligt
kommunicerar sitt arbete med social hallbarhet, inkludering och méangfald i sin ‘About us’ sektion av
hemsidan (Adidas, 2023). Skaparna bakom kampanjen 4r den nordiska PR-byrin Obeya, vilka
beskriver sig sjilva som en strategisk och kreativ PR-byrd med syfte att skapa kommunikation som ir
engagerande och inkluderande (Obeya, 2023). I deras malsittning att ha ett normkritiske
forhillningssitt till kommunikation har Obeya skapat en kampanj 4t Adidas Sverige. Ser vi till kulturell
och religi6s tillhérighet kan vi identifiera hur en stor del av svenska befolkningen har en tillhérighet i
islam och befinner sig i en kontext dir muslimska normer, traditioner och virderingar ir en styrande
del i hur de lever. Utifrin uppsatsens syfte behéver analysen utgd fran ett empiriskt material som 4r
tillrdckligt rikt och som kommuniceras i en interkulturell kontext, i detta fall en religiost férankrad

kampanj i ett mangkulturellt Sverige.
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Adidas x Ramadan ir en ‘360 kampanj’ vilket innebir att den innefattar flera olika delar, diribland en
digital plattform med intervjuer och information om initiativet, en film, synlighet i sociala medier
genom samarbetspartners samt ett fysiskt event (Obeya, 2023). De delar av kampanjen som valts ut
som underlag for analysen 4r den digitala plattformen med allt tillhérande kommunikationsmaterial
samt den reklamfilm som tagits fram som en del av kampanjen. Analysen av den religiosa och kulturella
mening som kampanjen foérmedlar grundar sig i forkunskaper om virldsreligionen islam samt
kompletteras med Forenta Nationernas (FN, 2023) definitioner av muslimska traditioner, ritualer och
symboler. Genom att analysera en reklamkampanj som uttalat riktar sig till individer med tillhérighet i
religionen islam kan denna uppsats tolka och analysera materialet genom ett mangkulturellt perspektiv

for att dra potentiella slutsatser om hur den interkulturella kommunikationen anpassats i kampanjen.

4.2.1 Urvalsmetod

I urvalsprocessen av det empiriska materialet for denna uppsats har ett strategiskt kriterieurval gjort,
dir kriterierna for empirin 4r att (1) den 4r digital med bade textuella och visuella element (2) den ir
fran en lokal kontext istillet for global (3) den inhdmtats frin det senaste aret (4) den relaterar till ett
interkulturellt reklamsammanhang. Dessa kriterier grundar sig i tidigare forskning dir de
forskningsgap som hittats varit styrande i att ta fram krav pd materialet som kommer att analyseras i
denna uppsats. Adidas Sveriges reklamkampanj valdes dirmed som empiri, di den ir en digital i sin
form, den innehiller kommunikation i bade text och bild, den lanserades ir 2023 i en svensk kontext
och slutligen har den ett uttalat syfte att nd unga muslimer i Sverige som vill praktisera nigon form av

sport under ramadan (Adidasxramadan, 2023b; Obeya, 2023)

Textinnehdllet i reklamkampanjen har himtats frin Adidas Sveriges landningssida f6r kampanjen
Adidas x Ramadan. Huvudfokus har varit pa reklamfilmen samt de tio intervjuerna som gjorts med
profiler inom sportvirlden och aktiva ungdomar inom sporter, som finns tillgingliga pi hemsidan. Det
textliga innehillet som analyseras 4r inhimtat frin intervjuerna samt text frin reklamfilmen. Det

visuella analysmaterialet utgérs huvudsakligen av bilder frin intervjuerna samt den 1.40 minuter linga
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reklamfilmen som ir kirnan i kampanjen. Mer specifikt kommer minniskorna i videon och i bilderna
att ndrmare analyseras utifrin semiotiska resurser som kroppssprak, gester, ansiktsuttryck, klidsel och
interaktioner. Bakgrund och miljén i filmen kommer 4ven att analyseras f6ljt av ljud- och ljussittning.
Samtligt innehall knyter an till det interkulturella reklamsammanhanget da kampanjen kommunicerar

genom kulturellt och religiost forankrade symboler, tecken, text och andra visuella uttryck.

Urvalet har gjorts med syftet att det bittre kommer kunna konkretisera om interkulturell
kommunikation anvinds i praktiken i reklamsammanhang i Sverige. Varfér en kampanj med nationell
rickvidd anses vara ett exempel pa interkulturell reklam, grundar sig i hur uppsatsen vill belysa att flera
kulturella tillhérigheter och identiteter kan samexistera inom en och samma nation. Valet av att
analysera en enskild reklamkampanj grundar sig dven vart val av utfora en multimodal analys vilket
ofta bygger pia en nirlisning av ett begrinsat empiriskt material f6r att kunna analysera hur
kommunikationen tillimpas multimodalt (Eksell & Thelander, 2014). Bedémningen som gjorts i
urvalsprocessen ur ett mangkulturellt perspektiv dr att empirin innehaller interkulturell
kommunikation di den kommunicerar med en grupp i det svenska samhillet som har en religiés och

kulturell tillhérighet i mer 4n den svenska.

4.3 Multimodal analys

Den multimodala analysen tittar pa flera olika kommunikationsformer och deras férmaga att férmedla
och skapa mening (Rasmussen, 2014; Bjorkvall, 2019). Med fokus pi mer 4n en kommunikationsform
i multimodala texter méojliggors for en analys av biade text, bild, tal, musik och ljud som semiotiska
resurser, vilket blir sirskilt relevant i en analys av digitalt material dir flera av dessa
kommunikationsformer ofta anvinds ihop. Socialsemiotiken och den multimodala analysen
understryker att processen i att skapa mening och betydelse inte 4r statisk utan flexibel och funktionell
(Bjorkvall, 2019; Wong, 2019) vilket i denna uppsats dven ir det férhallningssite vi antar i denna

uppsats. Relevansen for den multimodala analysen i studier inom interkulturell
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marknadskommunikation argumenteras fo6r av Yang (2019) som beskriver hur sprakliga och visuella
element samverkar f6r att kunna na en eftektiv och god interkulturell kommunikation. Yang beskriver
hur verbal och icke-verbal kommunikation tillsammans har en betydande roll i att formedla mening i
reklam for att formedla budskap hos malgrupper av olika kulturella bakgrunder. I denna uppsats
tillimpas den multimodala textanalysen genom socialsemiotiken och semiotiska resurser som kommer
att anvindas for att utlisa mening i bide den verbala och icke-verbala kommunikationen av
reklamkampanjen (van Leeuwen, 2005). I praktisk mening kan den socialsemiotiska multimodala
analysen anvindas for att analysera en digital reklamkampanj som anvinder tal och skrift, men dven
visuella element for att férmedla budskap och skapa mening mellan och till minniskor. Den
multimodala analysen forvintas i detta fall kunna bidra med att identifiera och analysera de olika
kommunikationsformernas betydelsebirande ménster genom att titta pa hur val av innehdll i en

reklamkampanj férmedlar och framkallar olika associationer eller kinslor (Bergstrom, 2021).

4.3.1 Ramverk f6r analys

Det empiriska materialet kommer att kategoriseras och konkretiseras genom ett antal utvalda begrepp
som har i syfte att vigleda analysen och tolkningen av den kvalitativa datan. Begreppen kommer att
anvindas som ramverk for att titta pd om den interkulturella kommunikationen tillimpas i kampanjen
genom visuella och textuella element och om dessa pa nigot vis ger upphov till att hinder f6r den
interkulturella kommunikationen uppstir. For att skapa struktur i analysen kommer forst och frimst
semiotiska resurser i reklamkampanjens innehall att analyseras f6r att undersoka hur en interkulturell
anpassning har tillimpats kommunikationen och om dir finns hinder for den interkulturella

kommunikationen.

Utifrin det har f6ljande begrepp tagits fram som ramverk for analysens tvd delar dir innehillet

kommer analyseras genom en socialsemiotiskt multimodal analys;

28



Text Kampanjnamn, rubriker, typsnitt, uttryck, logga
Bild Bild, ljud, firg & ljus
Gester Gester, kroppssprik, ansiktsuttryck, kladsel
Tal Kontext, rytmik, virdeord
Bilaga 1
Etnocentrism Kulturellt ramverk, svenska normer, kulturellt moéte
Sprikbarridirer Konnotationer, kulturell férankring i ordbruk, virdeord, symbolik, metaforer
Stereotyper Religiosa & kulturella symboler, traditioner (kladsel, mat)
Kulturell identitet | Kontext, sociala interaktioner, relationer

Bilaga 2

4.4 Metodologiska reflektioner

For att etablera hog reliabilitet och validitet i denna kvalitativa studie, tas kriterier for hur en etisk
kvalitativ studie bor utforas i beaktning (Lincoln & Guba, 1984). Kriterierna trovéirdighet, palitlighet,
bekriftelse, dverforbarbet och autenciter anvinds for att virdera trovirdigheten hos kvalitativ data i
urvalsprocessen och har i vir uppsats applicerats for att forsikra att empirin 4r av hog kvalitet samt
relevant f6r uppsatsen syfte for att sikerstilla att uppsatsen i sin helhet ir tillf6rlitlig. Med studiens
utgingspunkt i den kvalitativa fallstudien ir en reflektion om studiens Gverforbarhet relevant. Den
kritik som ofta riktas mot kvalitativa metoder Gverlag dr dess oférmaga att ta fram konkreta och
‘testningsbara’ slutsatser som varken kan bekriftas eller forkastas (Flick, 2018). Diremot 6ppnar den
kvalitativa fallstudien upp for en djupare forstielse av ett fenomen di den tar abstrakta och komplexa
aspekter i beaktning nir helheten studeras. En rikare beskrivning av enskilda fall har dven formdagan att

generera en fordjupad kunskap och forstielse kring sirskilda fenomen som kan appliceras i andra
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liknande kontexter (Heide & Simonsson, 2014; Halkier, 2011). Séiledes kan en kvalitativ fallstudie

anses vara generaliserbar inom ramen f6r det fenomen som studien avser att undersoka.

I relation till denna uppsats syfte att analysera och tolka empiri utifrin det socialkonstruktivistiska och
socialsemiotiska perspektivet krivs en interpretativ tolkning av empirin f6r att kunna analysera,
diskutera och dra slutsatser kring den (Silverman, 2017). Den interpretativa tolkningen har dock
kritiserats for sin bristande objektivitet da datan aldrig ses som ‘rd’ och dirmed alltid tillskrivs ett virde.
Da det socialkonstruktivistiska och socialsemiotiska perspektivet utgir frin en interpretativ tolkning av
empirin 4r reflexivitet kring var egen partiskhet som forskare nédvindig, eftersom vi tolkar och
analyserar det empiriska materialet utifran virt egna kulturella ramverk (Heide & Simonsson, 2014).
Som forskare tar vi dven hinsyn till var subjektiva tolkning av fenomenet som utforskas, genom att
reflektera 6ver hur resultatet i denna uppsats samt slutsatsen skulle kunna se annorlunda ut om det
studerades av en forskare i en annan kulturell kontext. Siledes ersitter vir tolkning av det empiriska
materialet inte tolkningar som utgir frin andra perspektiv, utan bér istillet ses som ett komplement till

redan befintlig kunskap.

4.4.1 Begrinsningar

Studien har gjorts inom forskningsfiltet strategisk kommunikation for att bidra med nya idéer och
infallsvinklar till fenomenet interkulturella kommunikationsanpassningar i reklam. Som en konsekvens
av att studien har gjorts med kvalitativa metoder for att forse forskaren med djupare och rikare
forstaelse for ett fenomen, begrinsas omfinget av studien i forhallande till tidsintervall och tillhérande
insamling av empiri till analysen. Vidare dd uppsatsen specifikt tittar pa empiri himtad frin en enskild
kampanj som har lanserats i en svensk kontext, dr uppsatsens resultat dven begrinsat i att gora
generaliseringar i forhallande till den breda populationen (Halkier, 2011). Diremot kan den ge
kontextuell kunskap och insikt som gar att 6verfora till andra liknande situationer vilket i férhéllande
till denna studie kan bidra med en 6vergripande och generell forstielse f6r hur viktig anpassningen av

interkulturell kommunikation i reklam 4r i mangkulturella samhillen.
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5 Analys

1 foljande del av uppsatsen presenteras analysen av det empiriska materialet genom det socialsemiotiska
och mdngkulturella perspektivet. Analysen dr uppdelad i tvd buvudsakliga delar dér forsta delen
presenterar och analyserar kampanjen genom en tolkning av semiotiska resurser. Vidare kontextualiseras

och analyseras empirin dar potentiella binder for den interkulturella kommunikationen undersoks.

5.1 Introduktion till analysen

I analysens forsta del introduceras den reklamfilm som lanserades ihop med reklamkampanjen Adidas x
Ramadan “Frin soluppging till solnedging” vintern 2023 (Adidasxramadan, 2023a). Reklamfilmens
handling och innehdll beskrivs forst for att sedan analyseras genom det mangkulturella och
socialsemiotiska perspektivet. Perspektiven bidrar i analysen till att vi kan komma nirmare empirin f6r
att forstd hur den multimodala texten har anpassats interkulturellt. Kampanjen “Frin soluppgang till
solnedging” utgérs i sin helhet av olika kommunikationsformer som text, bild och tal vilket bekriftar
relevansen for den socialsemiotiska multimodala analys som anvinds for att tolka och analysera

samspelet mellan samtliga kommunikationsformer i kampanjen (van Leeuwen, 2005).

5.1.1 Reklamfilmens handling

Reklamfilmens tema knyter an till kampanjens 6vergripande syfte att kommunicera om trining under
fasta. Filmen skildrar huvudsakligen fyra personer som syns i olika kontexter som ir specifikt kopplade
till sport eller ramadan. Scenerna skiftar mellan individernas sociala interaktioner, religiésa handlingar,
och ut6évandet av en sport. Handlingen utspelas en dag under ramadan dir vi foljer individerna fran
morgon till kvill, men med skiftande fokus pi de olika personerna och situationen de befinner sig i.
Den férsta man mots av i reklamfilmen ir fotbollsspelaren Nabil Bahoui som under filmens ging dven
liser upp ett tal som ir synligt som undertext i filmen. Texten och talet 4r delaktigt i att styra filmens

narrativ. Under filmen ses Nabil bland annat bide be och spela fotboll, men isolerat frin andra
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minniskor. Samtidigt fir vi ta del av tvid unga tjejers dag dir de syns spela basket, umgis och ita i
omklidningsrummet tillsammans med sina lagkamrater. Det 4r 4ven en ung pojke i fokus som i flera
delar av filmen ses bide umgis och spela fotboll med sina vinner pé en fritidsgird och slutligen dven
vara tillsammans med sin familj i sitt hem. I stora drag aterger filmens kronologiska uppbyggnad en dag
frin soluppgang till solnedgang under fastemanaden for en troende muslim och illustrerar detta genom
vad som enligt Rice & Al-Mossawi (2002) och FN (2023) identifieras vara tydliga religiosa och
kulturella markérer for islam. Exempelvis bonen och iftar (festmaltid efter fastan) som kan anses
symbolisera starten och slutet av fastan. Den religiosa kontexten i klippet forstirks dven av text och tal

som uttryckligen nimner bénen och fastan.

5.2 “Fran soluppgang till solnedgang”

I denna del av analysen bifogas bilder frin reklamfilmen som urklipp, for att ge konkreta exempel pa
var de tolkningar som gors i analysen himtats ifrin. Med utdrag frin empirin kan vi bittre beskriva och
vidare utlisa mening frin enskilda bilder sivil som att se till helheten av kampanjen for att se hur den i
sin givna kontext berdr det interkulturella métet. For att strukturera kampanjens innehdll kommer
analysen att delas upp i fyra Svergripande teman; mljo, religios symbolik, grupptillborighet € identitet,
och varumdrkets nédrvaro. De valda teman grundar sig i de monster som identifieras i de semiotiska
resurserna under analysens ging. Samtliga teman analyseras och beskrivs utifrin det teoretiska
ramverket dir tolkningen gors i tre lager; forst en beskrivning av empirin, sedan tolkning utifran virt
teoretiska ramverk och slutligen ett eget lager av tolkning av hur empirin vidrér den interkulturella

kommunikationen i en svensk-muslimsk kontext.

5.2.1 Milj6

Reklamfilmen “Frin soluppging till solnedging” inleds med ett klipp pa idrottsprofilen Nabil som
stiger upp i gryningen (se bilaga 3). Rummet Nabil befinner sig i har ett bliaktigt sken som syns
komma frin det fonster som visas i bildens bakgrund. Generellt i filmen har ljussittningen likt bilaga 3

ofta en blaaktig och lite kallare underton. Detta ir ett exempel pa hur filmen genomgiende anvinder
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ljussittning som en semiotisk resurs. Miljon i sin helhet 4r dven i filmens olika klipp utformad pi ett
sitt som sitter minniskan i centrum di den i stora drag ir avskalad och begrinsad i sitt innehall av
objekt som kan ge upphov till tolkning. Det ir forst i senare klipp i filmen som ljuset &vergar till

varmare toner.

fran soluppgang till solnedgang

Bilaga 3

Scenen i bilaga 3 4r en av minga scener med en morkare ljussittning. Inom islam 4r moérkret inte
nddvindigtvis negativt konnoterat di dir finns religisa ritualer under ramadan som utfors bade fore
soluppgang och efter solnedging, vilket illustreras i kampanjen. Bergstrom (2017) belyser dven hur
firgens betydelse kan vara kulturellt férankrad. Natt, och brist pai solljus, blir dirfér inte nagot som
indikerar obehag, ensamhet, kyla etc. som det eventuellt hade gjort i en reklam som var mer anpassad
efter en icke-muslimsk kontext di det bland annat 4r under nitterna nir ramadan firas som familjer
faktiskt samlas och firar inom en stérre gemenskap. I motsats till en ljusare milj6, 4r diremot en mork
ljussittning oftast symboliskt for nagot ont, snarare 4n nagot gott da metaforer kring kontrasterna
oftast har den laddningen till respektive ljussittning ur ett visterlindskt perspektiv. Det kopplar dven

an till det visterlindska perspektivet av det tysta spriket av hur bland annat mérker oftast ir

33



representativt for det onda och ljuset det goda (Rasmussen, 2014). Istillet for att reklamfilmen antar
det visterlindska perspektivet, indikerar just ljussittningen genomgiende i reklamfilmen hur den
regisserats utifran en annan kulturell kontext 4n den visterlindska vilket tolkas i hur filmen anvinder
den semiotiska resursen ljus for att skapa olika betydelser beroende pa kontexten (van Leeuwen, 2005).
Det tysta spriket som ljussittning kan dven kopplas till olika uppfattningar av tid som ocksa kan vara
kulturellt férankrade (Heide & Simonsson, 2016). I just denna film gors tolkningen att ljussittningen i
dess multimodala samspel med text symboliserar en dygnsrytm och tidsuppfattning kopplad till islam.
Med utgingspunkt i scenen som utspelas i bilaga 3, syns ett av filmens dterkommande sitt att utéver
text anvinda ljussittning for att kommunicera och formedla sirskilda kidnslor samt underliggande
budskap, si som att ljuset i klippet fir en religios forankring nir det anvinds for att portrittera en

sirskild dygnsrytm som antas av muslimer under ramadan.

5.2.2 Religits symbolik

tvagning

Bilaga 4

I bilaga 4 syns Nabil be en bon pi sitt golv. Detta klippet kommer tidigt i filmen och med hinsyn till
filmens kronologiska uppbyggnad frin soluppging till solnedging gor vi tolkningen att det 4r dagens
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forsta bon for Nabil i anslutning till att fastan inleds. I klippet nimns dven “fvagning” som kan tolkas
att referera till den religidsa ritualen att tvitta sig innan bonen. Att scenen utspelar sig i gryningen,
innan soluppgangen, kan iven utlisas genom att muslimer under ramadan traditionellt ber dagens
forsta bon innan soluppgangen. Klippet fir dirmed en religios symbolik genom ett samspel av en
religios gest som bonen samt texten och talet som refererar till ett begrepp som har religiosa
konnotationer. I scenen som foljer i bilaga S syns en tjej tvitta underarmarna istillet for endast
hinderna i ett badrum. Vir tolkning 4r att hon tvittar sina underarmar infér bonen, vilket 4r en
muslimsk ritual. Denna tolkning gors dven da ljussittningen i scenen, likt foregiende bilder, 4r morkare
och bli i tonerna vilket indikerar tidig morgon innan soluppgangen, samma tid som dagens forsta bén
ofta infaller. Vi gor dirmed 4ven tolkningen att tjejen i klippet har en tillhérighet i religionen islam och

deltar i muslimska traditioner som ramadan.

Om du fick'en chans«att bli extraordindr,

Bilaga 5
I bilaga 6 ser vi tvi tjejer vars blickar méots i en sporthall under en baskettrining som pustar ut och ler

mot varandra. Att bida har deltagit i fysisk aktivitet demonstreras av sin tunga andhimtning samt att

de uppfattas som varma och utmattade. Med utgingspunkt i tolkningen av bilaga S, gor vi antagandet
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att tjejen till hoger i bild identifierar sig som muslim. Utdver det gor vi dven en tolkning att tjejen till
vinster ocksd har en tillhérighet i islam. Denna tolkning gérs baserat pi det religiost konnoterade
plagget hijab som birs av tjejen (Rice & Al-Mossawi, 2002). Siledes kan en 6vergripande tolkning goras

att de bada ir fastande muslimer som ut6var en sport under ramadan.

och'goda garningar fyllspa’i min bank.

Bilaga 6

I klippet kan den blick som utbyts mellan de tvi tjejerna ses som en semiotisk resurs som anvinds for
att formedla mening genom det tysta spriket. En blick kan enligt van Leeuwen (2005) vara en resurs
for ate skapa sirskilt konnoterad mening beroende pa kontext, vilket 4r i linje med Halls (1959) idé om
hur ett utbyte av blickar mellan minniskor 4r en del av det tysta spriket. Dirmed gors tolkningen
utifrin teorin att ett meningsutbyte av forstaelse och igenkinning sker mellan tjejerna i en stund som
reflekterar bade utmattning och glidje under trining. Klippet tolkas ddrmed illustrera en relaterbarhet
och forstaelse som finns mellan fastande muslimer och uppstar i samband med den utmaning som

trining under ramadan for med sig.

36



Jag undrar hur (angt jag kan na.

Bilaga 7

I bilaga 7 ser vi hur samma tjej som syns i bilaga 5 & 6 kommer in i omklidningsrummet och hilsar pa
sin lagkamrat, en tjej klidd i hijab. Till hoger sitter en annan tjej och knyter skorna vilket kan indikera
att dven hon ir en lagkamrat till de andra. Det ir inte uttalat att alla tre tjejer i omklddningsrummet
delar religion utan tolkningen som kan goras genom att titta pd den religidsa symboliken och
semiotiska resursen som klidesplagg, ir att den tjej som bir det religiost konnoterade plagget hijab
identifierar sig som muslim. Det antyder att hon deltar i fasteminaden. Den personen som hilsar pa
tjejen i hijab har vi tidigare tolkat som att hon deltar i muslimska traditioner. Ut6ver det tolkas det dven
som att tjejen som knyter sina skor ir en person som enbart delar en kulturell tillhorighet i en
gemensam sport med de tva religiost praktiserande tjejerna. Klippet kan genom det socialsemiotiska
och mangkulturella perspektivet tolkas illustrera hur det kan finnas olika etniska och religidsa

skillnader mellan tjejerna, men att de samtidigt delar kultur genom att ha sporten som gemenskap.
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eller (3ta den ga?

Bilaga 8

I bilaga 8 syns en pojke titta upp mot himlen. I bakgrunden syns hans vinner samtala och reagera pa
nagot som de tittar pa i sina mobiler. Ser vi till hur det tysta spriket anvinds som en semiotisk resurs
for att formedla religiés symbolik, gérs tolkningen att sittet som pojkens blick 4r riktad mot himlen
inger en kinsla av att han ser ndgot mer dir. Blicken tolkas dven formedla att han tror pa att det finns
nagot dir uppe att himta kraft frin, exempelvis en gud. Nigot som skulle kunna vara representativt for
en religios tillhérighet som islam. Dirmed ges en indikation pa att vi kan tolka det som att pojken har
en religios koppling till islam och hégtiden ramadan. Det framgir diremot inte om vinnerna i
bakgrunden delar samma tro di inga religiésa symboler anvinds for att markera deras tillhorighet i
islam. Han befinner sig didrmed potentiellt i en kontext dir han kanske inte delar en religios identitet
och tillhorighet med sina vinner, men istillet en kulturell identitet som skapar tillhorighet till just
denna kompisgrupp och som kanske istillet ir forankrad i ett delat intresse f6r en sport, eller att dem ir
bosatta i samma omrade (Kim, 2021; Samovar, 2009). Nagot som scenen har gemensamt med bilaga 7

som ocksd knyter an till hur var kulturella tillhdrighet och identitet inte enbart ir religiost férankrad.
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I en av filmens sista scener i bilaga 9 visas Nabil std ensam i morkret under skenet frin en gatlykta och
titta upp i himlen efter att ha brutit fastan genom att 4ta en dadel (se dven bilaga 14). Blicken kan, som
i var tidigare tolkning av bilaga 8, ses som en semiotisk resurs som visar pa kopplingen till en gud. En
tolkning kan 4ven goras att Nabil himtar styrka i sin tro och i gud nir han praktiserar religidsa
traditioner som fastan. Ut6ver blicken si kan dadeln som Nabil 4dter 4ven ses som en religios symbol for
den muslimska tron (FN, 2023). Muslimer bryter traditionellt fastan genom att bland annat 4ta dadlar,

vilket hirstammar frin legenden om att profeten Muhammed brét sin fasta med tre dadlar.

skulle du ta den

Bilaga 9

Den religiosa symboliken som dterkommande anspelas pd i filmen syns pa flera olika sitt i filmens olika
scener. Vi har framf6rallt kunnat utlisa religiés symbolik genom hur semiotiska resurser anvinds for att
skildra utovandet av religiost forankrade ritualer och traditioner, mat och klidsel samt blickar med
underliggande religios mening. Ur ett interkulturellt kommunikationsperspektiv kan vi siledes utifrin
den religiésa symboliken i delar av filmen goéra en 6vergripande tolkning att kommunikationen ir

kulturellt anpassad efter den religiosa gruppen muslimer.
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5.2.3 Grupptillhorighet & identitet

och bonen kommer sen.

Bilaga 10

Bilaga 10 skildrar ett ging unga pojkar som stir pa en fotbollsplan och omfamnar varandra i en cirkel.
Pi samma sitt ser vi i bilaga 11 hur en grupp tjejer star i ett omklidningsrum och haller om varandra,
dven i formen av en cirkel. Vad de tva bilderna kan tolkas ha gemensamt ir att de genom ett
multimodalt samspel av kroppssprik och gester ger upphov till kinslor av grupptillhérighet och
kulturell tillhorighet (Bock & Pachler, 2013; van Leeuwen, 2005). Bade en grupptillhérighet och
kulturell tillh6righet inom sporten men 4ven potentiellt en gemensam tillhérighet i en delad religion.
Den grupptillhérighet som reflekteras genom de sociala interaktionerna i filmen kan i dessa klipp tolkas
vara en visualisering av hur gemenskap som bide kan vara férankrad i bade religion savil som kultur
kan vara en viktig del av den kulturella och religiosa identiteten. I just en religios kontext, vilket 4r vad
denna film skildrar, kan sittet som gemenskap portritteras genom semiotiska resurser dven vara ett sitt
att visa hur man som troende under religiosa hogtider kanske identifierar sig starkare med de man delar
religion med, da det kan ge upphov till att den religidsa identiteten stirks (Gudykunst & Kim, 2003;

Samovar et al., 2010).
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For att ge'en hjalpande hand

Bilaga 11

Genomgiende i kampanjfilmen ir tillhdrighet och gemenskap nigot som inte kommuniceras verbalt
mellan individerna, utan istillet genomsyras av det tysta spriket filmen i form av kroppssprik och
gester som kramar, handskakningar och blickar som semiotiska resurser. Dirmed gér kampanjfilmen i
sin helhet ansprik pa det icke-verbala, eller det tysta spraket, di minniskorna i klippen framforallt
kommunicerar med varandra genom annat 4n tal (Stier, 2009). Det tysta spraket ger i kampanjen
utrymme for en meningsskapande tolkning av icke-verbalt kommunicerade budskap (Hall, 1959).
Den icke-verbala kommunikationen ger dven utrymme for tolkning genom det socialsemiotiska
perspektivet di kommunikation férmedlas multimodalt med annat 4n bara ord (Béck och Pachler,

2013; van Leeuwen, 2005).
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Smartaf¥ar bara temporar.

Bilaga 12

I bilaga 12 skildras en av filmens huvudpersoner i ett omklidningsrum. Hon ir centrerad i bilden och
sitter bakdtlutad mot viggen dir resten av bakgrunden ir ur fokus. Texten som f6ljer bilden lyder
smdirtan dr bara tempordr”. 1 kontrast till de tvi foregiende klippen (se bilaga 10 & 11) som lyfter
fram grupptillhrighet har detta klipp fokus pé individen. Detta syns bland annat genom tjejens
centrerade placering i bild samt hur bakgrund och milj6 har anvints f6r att rama in individen.
Centreringen har formagan att framhiva individer och sitta dem i fokus samt mojlighet att skapa
symmetri. Bergstrom (2021) menar att symmetri 4r nagot som det minskliga 6gat foredrar eftersom
det skapar mer balans och harmoni for tolkning och kan ge upphov till att forstirka de budskap som
bilder forsoker fi fram. Det tolkas vara ett sitt som filmen lyfter fram minniskorna i filmens
upplevelser och kinslor och dirav deras egna upplevelser av att praktisera sin tro. Det multimodala
samspelet i klippet mellan bild och text blir dven ett sitt att anspela starkare pa kinslor, som exempelvis
‘smirta’, som kan uppstd nir man fastar under trining. I kroppsspraket ser vi likvil i denna bild pa
sittet som blicken riktar sig ut mot tomma intet, hennes ihopsjunkna axlar och den bakitlutade

positioneringen, att hon har ett trétt och uppgivet kroppssprik. Ser man till scenens helhet och
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kontext ur ett socialsemiotiskt perspektiv kan det tolkas som ett sitt att visa pd hur man stundvis kan
kinna sig ensam och uppgiven i sin religiésa tillhorighet och identitet i ett kulturellt
gruppsammanhang, som sport. Poingen som gors i sin helhet genom att filmen kontinuerligt skiftar
mellan gruppen och individen (se exempelvis bilagor 11 & 12) blir att tro och religion kan bide vara
nagot som delas med andra men ocksd nigot man fir bira sjilv beroende pa hur den kontext man

befinner sig i stirker samhdrigheten.

psyket far en chock.

Bilaga 13

Bilaga 13 illustrerar ett interkulturellt méte mellan en muslimsk tjej och hennes lagkamrat. Tjejen i
hijab ser pa nir lagkamraten dricker ur en vattenflaska under baskettriningen. Att dricka vatten ir
nagot man som muslim traditionellt inte gér under fastan och att lagkamraten dricker indikerar att hen
inte delar samma religion med tjejen i hijab, som utifrin det religiost konnoterade klidesplagget tolkas
identifiera sig som muslim (FN, 2023). Samtidigt uttrycks i text hur “psyket fir en chock”, vilket
forstirker budskapet om de mentala pifrestningar som kan komma med att trina under ramadan som

klippet tolkas vilja skildra. Blicken som semiotisk resurs skulle dven kunna upplevas tala for att fastan
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under ramadan inte ir nagot litt genom att visa sirbarhet och i stunden nistan en slags uppgivenhet
over att inte kunna dricka vatten under triningen. Detta kan tolkas vara ett sitt att visa pa hur

individen, trots att den befinner sig i ett gruppsammanhang, fortfarande kan kinna sig ensam.

Allting man har,

Bilaga 14

Mot filmens slut skiftar scenerna mellan tre individers sitt att bryta fastan pa efter solnedgangen. Nabil
ses exempelvis ga sjilv i morkret och dta en dadel i sin ensamhet (bilaga 14), medan den unga pojken
firar tillsammans med sin familj (bilaga 15) och den unga tjejen bryter fastan tillsammans med sina
lagkamrater i omklidningsrummet (bilaga 16). De olika kontexterna och de semiotiska resurser som
samspelar med varandra i scenerna som minniskorna befinner sig i visar 4ven hur tillhorighet i en
religion inte nédvindigtvis betyder en delad kulturell tillhorighet (Béck och Pachler, 2013; Samovar et
al., 2009). Kultur och religion kan vara separata tillhérigheter di de ir beroende av vira olika

virderingar, intressen och kontexter.
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for livets gava ar mer &n bara vart.

Bilaga 15

Bilaga 15 skildrar iftar, den traditionella festmaltiden som ofta 4ts under kvillen efter att fastan brutits
(FN, 2023). Traditionellt samlas nira och kira for att dela denna maéltid med varandra, vilket dr fallet i
klippet, och det dr dirfor en bide religiost och kulturellt férankrad tradition att iftar its tillsammans
med andra. Att endast skildra en familj som samlas, dir de andra personerna i filmen inte samlas med
familj, blir ett sdtt att visa pd kulturella skillnader och hur en religios tradition kan firas och ut6vas olika
beroende pi en kulturell kontext. Exempelvis ser vi hur fastan pi bilaga 16 bryts med vinner och
lagkamrater, vilket sker i en mer kulturellt férankrad kontext som ett idrottslag, dd gemenskapen och
tillhorighet som ett lag kan bidra med inte nédvindigtvis 4r kopplat till att man delar samma religion,

etnicitet eller liknande, utan istillet snarare delade intressen och virderingar.
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Det har arramadang

Bilaga 16

Sittet som man kan fira ramadan pa skildras multimodalt i filmen dir den religiosa hogtiden bide kan
vara en faktor till att man kinner gemenskap och samhérighet med en grupp genom en kulturell
tillhorighet, eller att man kanske istillet hamnar utanfér gruppen om man inte delar sina traditioner
med andra. Néigot Samovar et al. (2009) menar skulle kunna paverka den kulturella identiteten. De
olika scenerna i filmen blir siledes dven en form av symbolisk skildring av hur ens kulturella och
religiosa tillhorighet antingen kan vara ett sitt att utéva sin individualitet pa, eller ett sitt att deltaien

gemenskap.

5.2.4 Varumirkets nirvaro

Di kampanijfilmen 4r skapad av Adidas Sverige kan den 4ven antas ha ett kommersiellt syfte vilket tar
sig 1 uttryck genom att foretagets logga ir placerat uppe i hogra hornet i alla delar av filmen (se samtliga
bilagor). Varumirkets nirvaro syns 4ven pa kliderna. Sittet loggan anvinds i filmen tolkas fungera som
en identitetsmarkor fér de som bir den di gemenskap i klider kan f6rena individer i

gruppsammanhang. Klider kan ur ett socialsemiotiskt perspektiv vara delaktiga i att formedla
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symbolisk mening di kliderna vi bir ir ett sitt att uttrycka vir identitet och tillhdrighet pa (Ostberg et
al., 2018; Bock & Pachler, 2013). Bilaga 17 & 18 ir ett empiriskt exempel pa hur personer i filmen i ett
gruppsammanhang bir liknande klider frain Adidas. Nagot som darfor kan anses vara delaktigt i att till

viss grad sudda ut religiésa och kulturella skillnader inom en grupp som delar en gemenskap i sporten.

Men det dr sem dem-séger,

Bilaga 17

Samtidigt sa ser vi dven att kliderna som individerna bir i bilaga 17 skiljer sig ifran varandra di nagra
exempelvis bir lingbyxor och lingirmat samt hijab, vilket har en direkt koppling till religiésa symboler
for religionen islam (Rice & Al-Mossawi, 2002). Da de kvinnor som bir hijab traditionellt inom
religionen islam till storsta del undviker att visa hir och hud, kan de mer heltickande kliderna som birs
i filmen ses som en form av religios symbol som visar pa religios tillhérighet. Diremot skulle dven de
med shorts och t-shirt kunna identifiera sig som muslimer trots att deras klider inte bar lika starka
religiosa konnotationer d4 man kan vara praktiserande muslim utan att bira traditionella religiosa

plagg. Vad som iven kan urskiljas ur ett mingkulturellt perspektiv 4r att detta klipp tillsammans med
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bilaga 18 4r ett av fi exempel i filmen som visar pi en bredare representation och inkludering av vad vi

tolkar 4r minniskor med olika etniciteter.

skulle du ta den

Bilaga 18

Bilaga 18 visar hur sex pojkar stir och hinger vid en fotbollsplan, med intresset riktat pi en av
pojkarnas mobilskirm. Utéver att den skildrar en mangfald av olika etniciteter, 4r den 4ven ett exempel
pa ett kulturellt gruppsammanhang dir de som befinner sig i ssmmanhanget 4r iklidda liknande kldder
med samma logga, i detta fall Adidas logga. Scenen ir dven de fi delar i filmen som inte har nigon
tydligt religiost férankrad symbolik dd den endast visar en grupp pojkar som umggs. Istillet fir loggans
nirvaro ett storre fokus vilket kan kopplas till att hela filmen faktiskt 4r just reklam, som forknippas
med kommersiella syften och ir ett medel f6r masskommunikation (Bergstrém, 2021; Pollay, 1986). I
reklam anvinds ofta den icke-verbala kommunikationen for att bittre formedla de budskap som
reklam syftar till att fa fram. I reklamfilmen som utgér analysens empiriska underlag kan det dirmed
tolkas som att Adidas anspelar pi gemenskap, identifikation, kulturell och religios tillhérighet i ett

kommersiellt syfte att marknadsfora sina produkter genom icke-verbal kommunikation. Detta da
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nistintill alla de minniskor som skildras i reklamfilmen bir plagg frin Adidas och att varumirket

siledes har en konstant nirvaro i kampanjen.

5.3 Kampanjens intervjuer

Som en del av kampanjen har ett antal intervjuer gjorts med idrottsprofiler som identifierar sig som
muslimer och deltar i ramadan, samtidigt som de idrottar pa professionell niva. Samtliga intervjuer pa
den digitala plattformen lyfter fram idrottsprofiler i Sveriges egna syn pa tro samt religiés och kulturell
tillhorighet. I en kontext som sporten dir minniskor med olika kulturella tillhdrigheter méts finns
risken att olikheterna mellan dessa kan skapa meningsskiljaktigheter och splittringar. Det exemplifieras
i intervjuerna nir flera av dem som intervjuats nimner hur de méts av férdomar inom sporten kring att
fasta och bira religiost konnoterade plagg som hijab; “Sara fick bland annat inte tivla pa grund av sin
hijab och det var flera som inte tyckte det var vért att ldgga ner tid pd att trina benne pa grund av det.” -

Sara Abouzeedan (Adidasxramadan, 2023c).

Bilaga 19
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Som en del av intervjuerna har varje person som intervjuats 4ven fotats och tvi portritt har inkluderats
i samtliga intervjuer. Vad som kan urskiljas i portritten dr hur dir finns ett tydligt tema som ir
genomgiende for alla bilderna varav det ena portrittet skildrar individen med ett mer avslappnat
kroppssprak, och med ett gladare, ofta leende, ansiktsuttryck som semiotiska resurser (se bilaga 19 &
20). Hir upplevs bilden av individerna som mer mjuk, sirbar och minsklig. Det andra portrittet i
intervjuerna portritterar istillet personerna med en mycket hardare underton och kinsla dir bade
ansiktsuttryck och kroppssprik sivil som bildens vinkel ger konnotationer till makt och kraft
(Bergstrom, 2017). Dessa konnotationer gors bland annat utifrin det att individerna i den ‘hirdare’
bilden i de flesta fall utdvar sin sport eller yrkesroll pd nagot vis. Vidare si ir bildernas vinkel dven ett
sitt att anspela pd makt di dessa portritt dr fotade underifrin, vilket Bergstrom menar oftast gors for
att skapa kinslan av att de pa bilden ir ‘6ver’ en pa nigot vis, bide bildligt och symboliskt. Bilderna blir

med sina konnotationer till dessa tva olika begrepp som ‘mjukt och hart’, dirmed motsatspar.

Bilaga 20

Att kampanjen valt att skildra individernas portritt si olika kan tolkas vara ett forsok till att visa en

méngfacetterad bild av den kulturella identitet hos dem som intervjuats dir man inte bara vill
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portrittera minniskorna pi ett specifikt sitt utan visa pa att man bade kan vara kompetent och duktig i
sin sport men samtidigt minsklig utanfér sin yrkesroll och identite anknuten till sporten. Det kan 4ven
kopplas till hur folk av ett religiost, etniskt & kulturellt ursprung i ett land som Sverige kan uppfattas
som ‘skrimmande’ och ‘annorlunda’ utifrin ett etnocentriskt och stereotypiskt synsitt och utifran det
di i olika sammanhang milas upp som ‘harda’ och med en avskrickande och hard fasad for att
forstirka just dessa konnotationer. Istillet motarbetar kampanjen detta med portritten dir en och
samma individ visas som ‘hird & mjuk’. Det blir dirfor ett exempel pd hur man med hjilp av
semiotiska resurser i bilder kan portrittera identiteten och religiésa grupper pi olika sitt for att ge

upphov till en sirskild tolkningsram hos mottagaren.

5.4 Kommunikationshinder i ett interkulturellt reklamsammanhang

I denna del av analysen viver vi ihop den visuella samt textuella kommunikation som tolkats i
kampanjen och drar paralleller till hur reklamkampanjen i sin helhet anpassat sin kommunikation i ett
interkulturellt sammanhang samt om de lyckats undvika hinder f6r god interkulturell kommunikation

utifrin det teoretiska ramverket.

5.4.1 Etnocentrism

Etnocentrism som hinder for interkulturell kommunikation i reklam utgér frin hur individens egna
kulturella ramverk kan vara delaktig i att portrittera andra kulturer pa ett felaktigt eller missvisande sitt
genom reklam (Samovar, 2009; Stier, 2009). D4 kampanjen ir skapad av den svenska PR-byran Obeya
for Adidas Sverige och endast lanserats inom Sverige, blir utgangspunkten fér reklamen att den skapats
i en svensk kontext. Den svenska kontexten blir dirfor en del av det kulturella ramverket som styr
tolkningen av innehéllet och budskapet i kampanjen utifrin vira egna normer (Hurn & Tomalin,
2013). Samtidigt uppfattas reklamkampanjen rikta sig direkt till praktiserande muslimer. Dirmed
tolkas dess budskap vara begrinsad till de som har kunskap och forstielse kring hdgtiden ramadan och

till de som har en religi6s och kulturell tillhorighet till islam.
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Eftersom etnocentrism i sin skepnad inte nédvindigtvis behéver ske medvetet utan oftast kan uppsta i
moéten med minniskor av olika kulturer kan reklamfilmen i sig upplevas etnocentrisk om minniskor
med annan tillhérighet 4n den som kampanjen riktar sig till tar del av filmen. Saknar man férkunskap
kring islam kan det foljaktligen bli svirt att forsta innehillet i kampanjen och ta till sig av
kommunikationen om den ir férankrad utanfér den egna kulturella tillhérigheten och ramverket
(Stier, 2009). Om dir genomgiende i kommunikationen finns en medvetenhet om hur ens egna
kulturella ramverk kan ge upphov till etnocentrism, kan etnocentriska skildringar diremot aktivt
motarbetas. I denna kampanj syns det delvis genom att kommunikationen inte gor ansprik pa att
nagon religion, kultur eller etnicitet 4r 6verordnad en annan, varken pa den digitala plattform eller
reklamfilmen (Dong et al., 2008; Stier, 2009: Samovar et al., 2009). Kampanjen representerar dock inte
olika etniciteter, religioner eller kulturer till nagon storre grad och det ir siledes svirt att urskilja
huruvida den ir etnocentrisk eller ¢j nir individen inte skildras i interaktionen med minniskor med

annan bakgrund 4n den egna.

5.4.2 Sprakbarriidrer

Pa kampanjsidan har sprikbarriirerna i verbal kommunikation tagits i beaktning. Analyseras hemsidan
i sin helhet 4r delar av kampanjens kommunikationsmaterial tillgingligt pa svenska, engelska respektive
arabiska. Att gora materialet mer tillgingligt genom att 6versitta det till fler sprak ir ett sitt att arbeta
strategiskt med att undvika sprakbarridrer (Stier, 2009; Giri, 2006; Eksell et al., 2022). I reklamfilmen 4r
den verbala kommunikationen, talet och undertexten dock endast pa svenska vilket kan hinvisas till att
malgruppen befinner sig i en svensk kontext. Samtidigt finns dir delar av den muslimska befolkningen i
Sverige som inte ir flytande i svenska och dirmed riskerar att missa nyanserna av filmen. Trots att
reklamfilmen hindrar icke-svensktalande muslimer i Sverige att forstd vad som uttryckligen sigs och
skrivs i reklamfilmen kan det tysta spriket som filmen innehaller fungera eftektivt for att skapa mening
kring det som man verbalt vill ha sagt med ord men inte kan formulera och istillet behover visa pa
annat sitt (Ster, 2009; Bergstrom, 2021). Aven om reklamfilmen begrinsar icke-svensktalande

muslimers forstielse for de olika budskap som reklamfilmen férmedlar, exempelvis skildringen av
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trining under fasta och gemenskap i islam. Med en avsaknad av verbal kommunikation i filmen pé fler
sprik dn svenska, har det visuella innehillet i reklamfilmen istillet formagan att kommunicera till
icke-svensktalande muslimer genom att strategiskt inkludera praktiserande muslimer samt religiosa

symboler som hijab, bénen och iftar, med tydlig forankring i islam.

I den interkulturella kommunikation kan det tysta spriket, om det anvinds pa ritt sitt, fortsittningsvis
vara ett effektiv verktyg for att underlitta for kommunikationen di man kan utlisa tolkning och
mening utifrin annat 4n just det verbala spriket som ir nationellt férankrat (Stier, 2009; Hall, 1959).
Vi kan i det tysta spriket gora oss forstidda genom exempelvis kroppssprik, gester och ansiktsuttryck
som 4r mer universella i sin betydelse och dirav enklare moétas over kulturella grinser i
kommunikationen (Hall, 1959; Bergstrom, 2021). Samtidigt s dr det tysta spraket ocksa mer 6ppet for
tolkning da vi som individer socialiseras in i var tolkning utifran var kulturella tillh6righet (Stier, 2009).
Det kan dirfor ha inneb6rden att innehillet i de delar av kampanjen som anvinder det tysta spraket
kan tolkas pi flera olika sitt och att det budskap som skaparna av kampanjen har i syfte att
kommunicera inte tas emot pd det tilltinkta sittet. Det tysta spraket kan pd si vis dven bli en typ av
hinder da vi utifrin védra olika kulturella kontexter inte kan forstd eller motas i vara individuella

tolkningar av det som formedlas genom kampanjen (Stier, 2009; Samovar et al., 2009).

Att det tysta spraket kan bli ett hinder for den interkulturella kommunikationen syns bland annat i hur
filmen innehiller religics symbolik, bide visuellt och textuellt, som 4r forankrat i just islam. Det kan ha
konsekvensen att de som befinner sig utanfor den religiosa kontexten inte forstar delar av budskapet
och tolkar kampanjen och dess semiotiska resurser pa ett helt annat sitt 4n den ir tilltdnke utifran sict
egna kulturella ramverk (Giri, 2006; Samovar et al., 2009). Samtidigt si 4r Adidas Sveriges syfte
nédvindigtvis inte att nd ut en till en sa stor och bred malgrupp. De sjilva kommunicerar att de riktar
sig huvudsakligen till praktiserande muslimer som fastar och samtidigt utovar nagon sport
(Adidasxramadan, 2023b). Den muslimska malgruppen som Adidas syftar till att ni med sin

kommunikation befinner sig dock i en svensk kontext, vilket har inneb6rden att kampanjens budskap
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blir mer komplext di det inte endast kommer att tas emot och tolkas av en malgrupp som kinner

tillhrighet i mer 4n bara islam.

5.4.3 Stereotyper

Huruvida kampanjen ir delaktig i att dela och reproducera religiosa eller etniskt férankrade stereotyper
kan utlisas genom att ur ett mangkulturellt perspektiv titta pi representationen av minniskor i
kampanjen (Hinton, 2003, Samovar et al., 2009). Di kampanjen endast skildrar muslimer i en kontext
med andra minniskor som férmodligen delar samma tro som dem istillet for som en del av ett
interkulturellt samhille dir dem ir integrerade och utévar sin tro utanfor den egna religiésa gruppen,
kan en tolkning goéras att kampanjen inte aktivt motarbetar stereotypiska portritteringar. Vi
identifierar endast en scen i kampanjen som kan tolkas som ett interkulturellt méte (se bilaga 11), dir vi
ser att tvd individer med en uppenbar skillnad i religis tillhorighet interagerar med varandra. Ingen
annanstans i kampanjen skildras métet mellan tva olika kulturer tydligt utan till stora delar upplevs
majoriteten av individerna i filmen dela en tillhérighet bade i form av kultur. I detta fall sport och
religionen islam. Inte heller manniskor som uppfattas ha olika etnisk bakgrund finns representerade i
nagot bredare omfang. De fa etniciteter som enbart idr representerade i filmen visar inte pd etnisk

miéngfald och skulle siledes kunna uppfattas bidra till etniska stereotyper for praktiserande muslimer.

I kampanjen portritteras praktiserande muslimer pi flera olika sitt. Muslimer syns i kampanjen bade
med och utan hijab, i olika dldrar, ensamma och tillsammans med andra, av olika kén, med olika fysiska
attribut och dven med olika sitt att utéva och visa religios tillhérighet pa. Genom att skildra muslimer
pa varierande sitt motarbetas delvis den stereotypa konformiteten och synsittet pi de minniskor som
har tillhorighet i religionen islam, men inte i en storre interkulturell kontext. Individerna i kampanjen
skildras bland annat genom semiotiska resurser i form av utférandet av sirskilda religiosa traditioner,
men ocksa i deras klider som symboliska markérer f6r religios tillhorighet. Att inkludera individer som
bir hijab ir inte i sig sjilv en stereotypisk portrittering da det dr en del av den muslimska traditionen att

som kvinna bira plagget, men dir finns dven praktiserande muslimer som inte bir hijab och hijaben
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kan ocksa biras pa olika sitt di man som muslim kan identifiera sig med religionen och kulturen pi
flera varierande sitt (Samovar et al., 2009). Utifrin vir tolkning av empirin bir majoriteten av de
kvinnor som portritteras som muslimer hijab. Kampanjen skildrar dven kvinnor utan sl6ja som skulle
kunna vara praktiserande muslimer, men det ir svarare att urskilja om dessa rent faktiskt identifierar sig
som muslimer utan tydliga religiésa symboler. Dirav dr bilden av muslimer i kampanjen inte
nodvindigtvis stereotypisk, men den anspelar samtidige till viss grad pa den religidsa och etniska
stereotypen att “alla muslimer bir sl6ja” genom att markera religios tillh6righet med en religiés symbol
som hijaben vilket i m&tet med andra kulturer skulle kunna ge upphov till att stereotyper reproduceras
av de med annan kulturell tillhérighet. Att stereotyper reproduceras pi det sitt 4r en risk nir digital
kommunikation sprids genom reklam (Stier, 2009). Detta eftersom minniskor med olika tillhérighet i
sirskilda kulturer och religioner tenderar att tolka och skapa mening kring budskap olika, utifran sitt

egna kulturella ramverk (Chen, 2010; Stier, 2009).

Ser vi istillet till hur kampanjen har strategiskt anpassats i sin interkulturella kommunikation for att
motarbeta stereotyper kan vi genom intervjuerna urskilja hur stereotyper om muslimska kvinnor som
utovar en sport, sirskilt de som bir hijab, kan métas av fordomar om att dem inte ir fria att vara aktiva
och sporta inom sin kultur och religion. Traditionellt sett inom islam, skulle en kvinna inte skildras
utova sport i reklam i en muslimsk kontext (Rice & Al-Mossawi, 2002). Hir visar kampanjen istillet
hur kvinnor som bir hijab kan utéva olika sporter pa olika nivaer samtidigt som de praktiserar sin tro
genom att bira hijab och fasta. Hijaben blir dirfor pa si sitt dven en symbolisk markor for att arbeta
mot stereotyper om muslimska kvinnor inom sportvirlden. Aven nir det kommer till de av manlige
kon i kampanjen portritteras dem pa ett icke-stereotypiskt sitt genom att visa dem sportandes, och
tillsammans med vinner och familj i situationer som avger positiva konnotationer for att bryta mot

fordomar i Sverige om unga muslimska min.
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S5.4.4 Kulturell identitet

Kampanjens sitt att kommunicera kulturell identitet kan wurskiljas i sittet den skildrar hur
kommunikation, delad kultur och religion kan ge upphov till samhérighet och gemenskap inom en
grupp, men ocksi till ensamhet om ens religiésa identitet kan ge upphov till avsaknad av tillhérighet i
en kulturell gruppen (Gudykunst & Kim, 2003; Samovar et al., 2009). Det kan dock 4ven vara
exkluderande f6r de som varken tillhér den religiosa och kulturella gruppen eftersom de fir det svirare
att identifiera sig med kommunikationen och forstd den. Den samhérighet och gemenskap syns bland
annat i filmen genom skildringen av hur religiésa traditioner och sport utévas tillsammans med familj
och vinner, medan utanfoérskapet skildras pid flera olika sitt genom den icke-verbala
kommunikationen. En méngfacetterad representation av individens religidsa och kulturella identitet
kan ge utrymme fér en dynamisk tolkning av kulturell identitet och hur den ir forankrad i mer 4n en
kultur (Kim, 2021; Signorini et al., 2009). Detta kan goras genom att visa individens tillhorighet i en
grupp pa flera olika sitt vilket kampanjen delvis gor. Den kulturella identiteten grundar sig i
kommunikation och di identiteten ir en social konstruktion kan den muslimska representationen som
kampanjen har, ge upphov till att den kulturella identiteten hos malgruppen potentiellt forstirks nar
minniskor som liknar en sjilv syns i ett reklamsammanhang (Gudykunst & Kim, 2003). Diremot
tolkas kampanjens kommunikation vara starkt férankrad i religionen islam, vilket gor att den inte tar
en mangfacetterad representation av individer i beaktning. I en enbart muslimsk kontext kan
kampanjens innehdll verka stirkande for den kulturella identiteten da den pd méinga sitt 4r anpassad
efter muslimska virderingar (Rice & Al-Mossawi, 2002). Men da kampanjen riktar till muslimer som
befinner sig i en svensk kontext si missar den bade komplexiteten i svenska muslimers kulturella
identitet, sivil som de andra kulturella identiteter som befinner sig i samma kontext. Detta syns bland
annat i hur kampanjen har ett huvudfokus pi den kulturella identiteten kopplad till just religion, och
delvis dven till sport som ett kulturellt ssmmanhang, vilket inte till fullo representerar alla de olika
faktorer och kontexter som kan forma ens identitet, nigot som kan vara virdefullt att skildra for att

tydliggora komplexiteten i den mangkulturella identiteten (Kim, 2021; Czarnecka et al., 2018).
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6 Diskussion och slutsats

Den avslutande delen av uppsatsen diskuterar och summerar de viktigaste poingerna frian analysen och
dterkopplar till uppsatsens syfte och frigestillningar. Uppsatsens slutsatser om anpassningen av den
interkulturella kommunikationen presenteras dven tillsammans med forslag till vidare forskning inom

faltet interkulturell kommunikation i reklam.

Utifrin uppsatsens syfte att undersdka fenomenet interkulturella kommunikationsanpassningar i
reklam genom att titta nirmare pa hur svenskt reklaminnehall reflekterar en strategisk anpassning av
interkulturell kommunikation i en svensk-muslimsk kontext, 4r det méjligt att utifrin analys och
diskussion besvara fragestillningarna som formulerats. Hur vil interkulturellt anpassad den digitala
reklamkampanjen Adidas x Ramadan ir ur ett socialsemiotiskt och mangkulturellt perspektiv i ett
méngkulturellt Sverige kan bland annat besvaras genom att titta pd kulturellt och religiost férankrad
mening som kampanjen genomgiende anspelar pi multimodalt genom semiotiska resurser. Med
utgingspunkt i den kontext som kampanjen analyseras i tolkar vi att de semiotiska resurserna har en
betydande roll i att genom anpassat sprakbruk och textinnehill, skildringen av religisa traditioner och
symboler samt sociala interaktioner férmedla den kulturellt och religiost anpassade kommunikationen.
Hur kampanjen sedan strategiskt arbetar med att undvika hinderna etnocentrism, sprikbarriirer,
stereotyper och kulturell identitet som potentiellt begrinsar den interkulturella kommunikationen har
urskiljts genom sittet som kampanjen delvis portritterar muslimer pa ett icke-stereotypiskt sitt samt de
verbala sprakanpassningar som gjorts pi kampanjsidan. Hinder har diremot identifierats kunna uppsti
i tolkningen av den icke-verbala kommunikationen som ir starkt religiost forankrad. Saledes dras
slutsatsen att reklamkampanjen “Frin soluppging till solnedging” i anpassningen av sin interkulturella
kommunikation verkar begrinsande for frimjandet av mangkultur och den méingkulturella identiteten
i ett mangkulturellt Sverige. Kunskapen som uppsatsen genererar dr av virde for strategiska

kommunikatorer som Onskar att verka for ett mer jimlikt och inkluderande samhille genom att
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strategiskt arbeta med malgruppsanpassad interkulturell kommunikation multimodalt och i det arbete

undvika de hinder som kan begrinsa att olika kulturer kan férenas genom kommunikationen.

Sett till helheten av reklamkampanjen férmedlas kommunikationen multimodalt genom ett samspel av
bild, text, film, dir semiotiska resurser 4r delaktiga i att formedla kulturellt férankrad mening inom en
muslimsk kontext. Det tysta spriket anvinds genomgiende i kampanjfilmen som verktyg for att
formedla budskap och skapa mening hos kampanjens malgrupp. Detta gérs genom att tillimpa
minniskors kroppssprik, gester och ansiktsuttryck samt symboler som kommunikationsform (Hall,
1959; van Leeuwen, 2005; Stier, 2009). Kommunikationen i kampanjen “Frin soluppging till
solnedging” tolkas utifran dessa semiotiska resurser vara anpassad efter malgruppen praktiserande
muslimer som firar ramadan och fastar under tiden de ir fysiskt aktiva. Vidare sa skulle en
representation av minniskor med olika etniciteter, religiosa och kulturella tillhorigheter kunna
motarbeta reproduktionen av de religisa och etniska stereotyper som annars 4r vanliga hinder f6r
forstielse och meningsskapande i ett interkulturellt samhille (Stier, 2009). Diremot uppvisar
kampanjen ingen storre interkulturell anpassning av kommunikationen di en bred representation av
olika etniciteter, religiésa och kulturella tillhorigheter saknas i materialet. Likvil medvetandegor
kampanjen en kompetens kring den stereotypiserande bild som finns av fastande muslimer genom att
portrittera dem i kontexter som traditionellt sett inte ger konnotationer till islam som religios
tillhorighet (Rice & Al-Mossawi, 2002). Representationen av muslimer i intervjuerna och
reklamfilmen kan vara en bidragande faktor till att de muslimer som méts av kampanjen bittre kan
identifiera sig med portritteringen av muslimer och muslimska traditioner i kampanjen (Gudykunst &
Kim, 2003). Vad som diremot noteras gillande kampanjens reklamfilm 4r hur den ir begrinsad till att
framforallt visa individens religiosa och kulturella identitet i en interkulturell kontext di den inte till
fullo representerar komplexiteten i den mingkulturella identiteten eller berér identiteten i ett
interkulturellt sammanhang. Di kampanjen bade dr producerad och lanserad i Sverige 4r den skapad i
en svensk kontext dir malgruppen blir just svenska muslimer som firar ramadan. Samtidigt 4r det en

kontext som kampanjen inte tar i beaktning i nagon storre utstrickning di den i anpassningen av
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kommunikationen inte vidror vad det kan ha fér inneb6rd att kinna kulturell tillhérighet och
identifikation till islam i just Sverige och hur det kan se ut i métet med andra kulturer. Med en
dynamisk och mangkulturell syn pa kulturell identitet forsummas dirfor upplevelsen till viss grad av
hur identiteten skapas i ett samspel av flera olika kulturer och kontexter (Kim, 2021; Czarnecka et al.,

2018).

Sverige ir ett mangkulturellt land och pi samma sitt som reklamkampanjen inte beaktar det faktum att
den mingkulturella identiteten 4r komplex, 4r kampanjen heller inte anpassad efter att dess budskap
kommer att tolkas av minniskor med ett komplext kulturellt ramverk. I ett interkulturellt
kommunikationssammanhang i maéngkulturella samhillen kan kommunikationen upplevas
svaranpassad da den kriver en tydlig férankring i fler 4n ett kulturellt ramverk som 4r delaktige i att
styra tolkningen av kommunikationen. Som ett resultat av var analys konkluderar vi att anpassningen
av interkulturell kommunikation i reklam 4r en balansging och tas inte komplexiteten av det
interkulturella kommunikationssammanhanget i beaktning kan ambitionerna av att verka
inkluderande istillet fi motsatt effekt. Milsittningar med en mélgruppsanpassad kommunikation i ett
interkulturellt samhille 4r svira att férena di risken 4r att anpassningen exkluderar andra utanfor
milgruppen och saledes inte bidrar till ett mer jimlike och inkluderande samhille. Ett sadant exempel
ser vi i kampanjen av Adidas som i sin kommunikation uppvisar en medvetenhet kring interkulturell
kommunikation i relation till en muslimsk kontext men inte kring anpassningar av kommunikationen i
det mingkulturella samhillet som globaliseringen lett till, ddr kommunikation tolkas utifran flera olika

kulturella och religicsa ramverk.

6.1 Forslag till framtida forskning

Da denna studie gor en kvalitativ fallstudie av en reklamkampanj istillet f6r en komparativ analys av
flera olika kampanjer kan framtida forskning ge en bredare forstielse for fenomenet interkulturella
kommunikationsanpassningar i reklam genom en jimfGrelse av flera kampanjer. Vidare

rekommenderas dven att forskare antar andra vetenskapliga utgingspunkter och metodval som kan ge
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upphov till nya infallsvinklar och andra resultat. Ett tillvigagingssitt skulle kunna vara intervjuer som
kan generera rikare kunskap om fenomenet med fokus pi individens upplevelser, meningsskapande
processer och kinslor i interkulturella samhillen. Forslagsvis kan dven konsumentstudier géras inom
ramen for det som uppsatsen har studerat. Eftersom kontexten ir avgérande for hur kommunikation
kan tolkas utifrin det kulturella ramverket skulle studier i en annan kontext in den svensk-muslimska
dven kunna kompletteras med fler insikter om hur interkulturella anpassningar av kommunikationen i

reklam bor tillimpas f6r att frimja mangkulturen.
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8 Bilagor

8.1 Ramverk for analys

Text Kampanjnamn, rubriker, typsnitt, uttryck, logga

Bild Bild, ljud, firg & ljus

Gester Gester, kroppssprik, ansiktsuttryck, kladsel

Tal Kontext, rytmik, virdeord

Bilaga 1

Etnocentrism Kulturellt ramverk, svenska normer, kulturellt mote
Sprékbarridrer Konnotationer, kulturell férankring i ordbruk, virdeord, symbolik, metaforer
Stereotyper Religiosa & kulturella symboler, traditioner (kladsel, mat)
Kulturell identitet | Kontext, sociala interaktioner, relationer

Bilaga 2
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8.2 Klipp frin kampanijfilm “Frin soluppgang till solnedging”

Bilagorna ir himtade fran filmen som finns tillginglig pd Adidas x Ramadans kampanjsida:

https://www.adidasxramadan.se/

fran soluppgang till solnedgang

Bilaga 3

tvagning

Bilaga 4
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Om du fick'en chans«att bli extraordindr,

Bilaga 5

och goda garningar fylls'pa’i min bank.

Bilaga 6
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Jag undrar hur (angt jag kan na.

Bilaga 7

eller (3ta den ga?

Bilaga 8

70



skulle du ta den
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och banen kommer sen.

Bilaga 10
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For att ge'en hjalpande hand

Bilaga 11

Smartaf¥ar bara temporar.

Bilaga 12
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psyket far en chock.

Bilaga 13

Allting man har,
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for livets gava ar mer &n bara vart.

Bilaga 15

Det har arramadang

Bilaga 16
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Men det &r sem-dem-sager,
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skulle du ta den

Bilaga 18

75



8.3 Transkribering av tal till kampanijfilm

Transkribering av tal tillhérande kampanjfilmen “Frin soluppging till solnedgdng” frain kampanjsidan

tor Adidas x Ramadan: https://www.adidasxramadan.se/.

“Om du fick en chans att bli extraordinir,

skulle du ta den eller lita den ga?

Jag undrar hur lingt jag kan na. 30 dagars fasta, frin soluppging till solnedging tiden ir igang.
Niring, tvagning och bonen kommer sen.

Det kommer att bli fysiskt pifrestande.

Men det ir som dem siger, det sitter i huvudet min vin.

Kroppen svag men hjirnan stark, tar ett steg tillbaka for att ta tvi steg fram.
Det mentala far sig en spark och goda girningar fylls pa i min bank.
Gemenskapen vixer starkt och det dom siger 4r sant

det hir 4r mitt egna val.

Magen ir tom men sjilen ir rik.

Det finns enkla vigar ut men till vilket pris?

Om du tinker efter, ir du levande eller bara vid liv?

Det hir 4r mer 4n bara en sport.

Svetten rinner, psyket fir en chock.

Nir begiren plockas bort och det tas mer 4n du fatt.

Kan du hantera resan mot din topp?

Smiirtan ir bara temporir.

Motging har alltid gett mer 4n vad framging nansin lirt.

Skulle du kunna slippa det du haller kirt?

For att ge en hjilpande hand till din syster som har det svart.

Eller be en extra bon med din moder

For livets gdva dr mer 4n bara vart.
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Reflekterar over sjilens tillstind nir vi-

Bryter brod med bréder som vi inte sett pd ett tag.
Reflekterar Gver saker som vi inte tinkt pa ett tag.
Allting man har, allting man aldrig gav.

Det hir dr ramadan.

Si om du fick en chans att bli extraordiniir,

Skulle du ta den eller lita den gi?”

Avslutas med Adidas slogan “Impossible is nothing”

8.4 Bilder fran intervjuer

Bilder fran intervju som gjorts i samband med kampanjen Adidas x Ramadan

Bilaga 19

Bilaga himtad frin intervju med Zabibu Nduwimana

Link till intervju: https://www.adidasxramadan.se/rmdn/zabibu-nduwimana
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Bilaga 20

Bilaga himtad frin intervju med Hasan Korkmaz.

Link till intervju: https: idasxramadan.se/rmdn/hasan-korkmaz-2
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